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Ozet

Radyo ve televizyon sirketleri genel olarak gelirlerini reklam yoluyla elde ederler. izleyicilerine sunduklan
programlarin yitksek oranda izlenmesi reklam gelirleri saglamalan agisindan énem tasir. Yani izleyici/dinleyici
Sletimlerini gergeklestiren girketler, pazardaki reklam gelirlerinin dagihmmin bir tir belirleyicisidir. Dolasiyla
reklamveren. reklam ajansi, medya planlama ve satinalma sirketleri ile medya olgiim ve izleme sirketleri arasinda
reklamin ekonomik niteligine dayalr baglayicr bir iliski vardir. Yaymnlarn igeriklerinin bigimlenmesinde de bu
iligkinin bigimi énemli etkide bulunur. Ulkemiz pazannda ise 6zellikle medya él¢iimleme ve izleme konularinda fiili
tekel durumu sézkonusudur. Bu ¢ahsmada radyo ve televizyonda reklama olan bagimliligin niteligi sorgulanms.
ilkemiz medya pazarinda, radyo ve televizyonlar agisindan reklamin yéniinii belirleyen nitelikte olan medya ol¢iim
sirketlerinin gelisimi ve ulagtigt asama incelenmiy ve sonug olarak pazarin kontrolsiizliigii izerine deginilmistir.
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Abstract

Radio and TV companies generally gain their income through advertising. It is important for their TV
programms' high ratings for their advertising income. The companies. which measure the target audience, determine
advertising income in the market. Due to this condition, there is a binding relationship between advertiser, advertising
agencies, media planning and buying and media measuring companies. The type of the relation is effective to form
the content of the publications. In our country there is a monopoly especially in media measure and follower cases. In
this study, the dependence in radio and TV to advertising is investigated and also the media mesurement companies
developement stages are analyzed and as a result the uncontrolled market type is mentioned.
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Giris: Medya ve Reklam iliskisi

Yogunlukla kapitalist ekonomi diizeninin tiim kitle iletisim endiistrisinde ve
0zelde radyo ve televizyon medyasinda, ekonomik birikiminin olusumunu ve degisim
degerini reklam belirler. Reklam radyo-televizyon endiistrisinin vazgegilmez unsuru,
bashica ekonomik girdisidir. Radyo ve televizyon kuruluglari, kapitalist iiretim siirecinin
ekonomilerinde, varolduklar andan itibaren, meveut ckonomik diizen geregi reklama
bagimh kilmmus kitle iletisim araclaridir. Kamu yaymcih@ gergeklestiren iilkelerin
yayinci kuruluglarinin reklama olan bagimliliklarinin géreceligini bir tarafa birakirsak —
ki bu radyo ve televizyon kuruluslarinin olusumundan sonra degisime ugramis bir
sirectir- giinimiizde devlet kuruluslarimin yayincilan olsun, 6zel sermaye girisimiyle
gergeklestirilen yayincilik olsun tiim radyo-televizyon yayinlan reklama farkli oranlarda
gereksinim duymaktadirlar, bagimlihk igindedirler. Reklamsiz medva olmaz. Bu,
televizyonlarin ¢cogunlugunun boyun egdikleri temel bir gercekliktiv. Bircogu sunu da
seve seve ekliyor: Reklamverenlerin yardimi olmadan varatim olamaz, ulusal iivetim
olamaz, kiiltiivel kimlik korunamaz (Mattelart, 1995, s.21).

Genel olarak medya, tirettigi iiriin tzerinden gelirini iki sckilde saglar. Ya
drettigi driiniin igerifi pazardaki tiiketici igin satin alinabilir bir meta niteligi ile deger
olusturur ve bunun satisindan gelir elde eder ya da dagitilan medya iiriiniiniin iginde yer
verdigi reklamin yer ve zamanini satarak ckonomik girdisini saglar. i1k durumda gazete,
dergi, kitap, sinema filmi gibi paraya miibadele edilebilir bir mal satar, ikinci durumda



ise medyanin materyal anlamda ekonomik degerinin yaninda, yaptigi kitle iletisim
yayininin (her tiirlii mesaj i¢erigi olusumu ile ortaya gikan medya tirtinleri) igine reklam
tiriiniinii koyarak gelir elde eder. Reklam bu niteligi ile, ticari girdi, ekonomik transfer
amagli medya mesajidir. Kitle pazar ile kitle iletisiminin olusumu arasinda bir dogrusal
iliski vardir. Kapitalist pazar yapilarimin sermaye birikimi esashi sirketleri gelirlerini
kitle pazarim bi¢imlendirme {zerinden saglarlar. Kitle pazarimin bigimlenmesini
saglayan en énemli medya triint reklamdir. Bu pazar ortaminda sirketlerin riinlerini
tilketicilerine sunumu, medyanin reklamla olan zorunlu ve kagmilmaz iligkisiyle
gergeklesir. Kuramsal olarak Pozitivist okulun ve Marksist (elestirel) yaklasimm pazar
kosullarinin kontrol niteligi ve tiiketicinin konumu konularinda farkli goriisleri bulunur.
Pozitivist okulun yaklasimina gore pazarin kontrol olanagi bulunmaz, serbest pazar
kosullar i¢inde tiiketicilerin davraniglar: vardir. Tiiketicinin kral oldugu varsayimiyla,
tiim pazar icinde herkes esittiv. Marksist egilimli yaklasimlara gore ise kitle iletisimi
pazarima girmek biiyiik sermayenin isidir. Kitle iletisgim sirketlerinin gelirlerinin ve
karlarimin  biiyiik kismi izleyicilerden degil reklamcilardan saglanr. Bu  yorum
“tiiketicilerin egemenligi” yaklasimini tersine cevirir ve reklamcilart gergek giig
sahipleri yapar (Erdogan, 2002, s.331).

Medya ekonomisinin bigimlenmesi bakimindan degerlendirildiginde, gazete,
dergi, kitap gibi materyal nitelikteki medya {iriinleri kamusal nitelikteki mallar
degildirler. Zira bir kisim tiiketiciler tarafindan kullanima gectikce diger tiiketiciler i¢in
tilkketim pazarinda elde edilebilirligi azalabilen iiriinlerdir. Dolayisiyla 6zel mal simifina
girerler. Televizyon, radyo gibi medya araglarinin iretip yayinladiklan driinler ise
izleyen/dinleyen tiiketicilerin  diger tiketicilerin  yaymnlar izleme/dinlemelerini
engellememeleri dolayisiyla kamusal maldir. Yaymin sifreli ya da ddemeli nitelikte
gerceklesmesi bunu engellemez. Radyo ve televizyon yaymcilifinda, yaywncilik igin
kullanilan teknik, frekanslarin gonderimini gerektirir ve frekansin yaymmi, kullanilan
yontem ne olursa olsun kamusal (devletin kontrol ve miilkiyet alani) alani gerektirir.
Radyo ve televizyon yayincihiinda, yaymnin paketlenmesiyle olusan ve miilkiyetten
kaynaklanan (video, kaset, cd vb. nitelikteki medya igerik lriiniiniin aracisi, tasiyicisi
trinler ile yaymn igerigine sifrc konmasi, kablolu yaymdan kaynaklanan sahiplik)
gelirler harig¢ olmak tizere, dogrudan, herkese agik yayin izerinden gelir elde ctmenin
tek kaynagim reklam olusturur. Dolayisiyla radyo ve televizyon endistrisinde,
yaymeilik igin iretim orgitlenmelerinin reklama olan bagimhihigi, diger medya
tiriinlerinin tiretim bigimlerinden kaynaklanan bagimliliktan daha farkli bir konum
icerir. Bu yoniiyle radyo ve televizyon endistrisinin dogrudan ve dolayli gelir olugturan
medya triinleri s6zkonusudur.

Yine yaymciligin gergeklesmesi igin gerekli reklam girdisinin saglanmasinda
araci ticari orgiitler bulunur. Ozellikle medya planlama ve pazarlama sirketleri bu
endiistrilerin reklam gelirlerini saglayan organizasyonlar olarak kargimiza ¢ikarlar. Bu
orgiitlenmeler hangi radyo ve televizyon medyasina, hangi reklamin, hangi siire ve
yerde, ne kadar Karsilikla olusacagimi planlayan orgiitlenmelerdir ve bunu
gergeklestirirken, reklamverenlere  galigmalarmin  dogrulugunu  gostermek  i¢in
pazar/tiikketici arastirmalarindan yararlanirlar. Bu noktada medya
izleyici/dinleyicilerinin reklam yoluyla reklamverenlere pazarlanmasi igini de gorirler.
Bundan dolayidir ki, radyo ve televizyon pazarinda reklamlarin hangi medyada yer
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alacag: konusunda arastirma sirketlerinin 6nemi biiyiiktiir ve bu sirketler, kitle iletisim
sirketlerinin yaptiklar1 yayinlarin igerik niteliginin olusumunda etkili kuruluslardir.

Ulkemizde radyo ve televizyon pazarinin diizenlenmesi isinde devletin kurumu
olarak RTUK (Radyo ve Televizyon Ust Kurulu) gériinmektedir. Pazarm genel
ekonomik niteliginin nasil yapilanacaginin kriterleri bu kurum araciligiyla gergeklesir
ya da gerceklesecegi varsayilir (kurulusundan bu yana yayin lisanslar ihalesini
yapmayarak, pazarin kuralsizca islemesine g6z yumdugunu unutmamak gerekir). Yani
radyo ve televizyon alaninda hangi yaymnci kuruluslarin, hangi esaslar gergevesinde
yayin yapacagna iliskin 6n izinler ve kararlar bu kurulus araciligiyla devlet tarafindan
bigimlenir. Kapitalist bir ekonomide pazar ve devlet birbirinden ayr1 yapilar degildir.
Aksine devlet pazarin bigimlenmesinde baslica rolii oynayan bir yapidir. Ancak pazarin
ekonomik olarak diizenlenmesi isi kapitalist bir ekonomide 6zel sermaye araciliiyla
gergeklestirilir ve medyalarin iiretim orgiitlenmesinde etkili olurlar. Ulkemizde reklam
ve medya iligkisini olusturan pazar, serbest pazar kosullarinin 6tesinde kuralsiz bir pazar
ortaminda islemektedir. Ozellikle uluslararasi ekonomi-politik gelisimler cer¢evesinde
uygulanagelen neoliberal ekonomi politikalarinin, 1980°li yillarla birlikte iilkemizdeki
gelisimi bu siireci hizlandirmistir. Bu ¢aligma, kuralsizhigin niteligini ve tilkemizdeki
reklam-radyo-televizyon iliskisini belirleyen siireci, reklamin ekonomik giiciiniin radyo
ve televizyon pazarindaki ulastifi asamalar ve kuralsiz ticari iliskileri inceleyen bir
alismadir. lyi biliyoruz ki, ekonomik girdi bakimindan reklama ve reklam gelirini
olusturan izleme 6l¢iimlerine olan bagimliligin, yayinci kuruluslarin yayin igeriklerinin
olusmasinda biiyiik etkisi bulunmaktadir.

Ticari Medyada Reklamin Belirleyiciligi

Kitle iletisim endiistrisinin {ireticisi olan medya sirketleri genel olarak gelirlerini
iki yoldan elde ederler. Yani iki tir miisterileri vardir. Bunlardan ilki kitle iletisim
trtinlerini alarak dogrudan tiiketen okuyucu, izleyici, dinleyicilerdir. Digeri ise reklam
verenlerdir. Reklamverenler, kitlelere erisim saglayabilen medya iiriinlerini iireten kitle
iletisim girketleri i¢in dogrudan miisteri olur. Dolayisiyla her medya {iriiniiniin tiretim
orglitlenmesinin, reklamla gelirlerini olugturmasi sézkonusu degildir. Reklamin iiretilen
medya iriinleri aracilifiyla kitle iletisim sirketlerine gelir saglayabilmesi, medya
trtinlerinin  kitlelere erisiminin saglanmasiyla dogrudan iliskidir. Zira Kkapitalist
ckonomik yapida kitle iletisim isini ger¢eklestiren medyalar, kitlelere ulastirdig: reklam
yoluyla medya iiriinlerinin tiiketicilerini reklamverenlere pazarlayan kuruluslardir.
Dallas Smythe’e gore (1981), kitle iletisim araglar: tekelci kapitalist sistemin bir
bulusudur. Bu araglarin amaci biitiin niifus ve éteki érgiitlerin onderligi icin sorunlar,
degerler ve politikalar “giindemini” olusturmaknr. Bu araclar izleyicileri kitle halinde
liretirler ve reklamcilara satarlar. Bu izleyiciler kendilerine kitle halinde iiretilmis
tiiketim mallart ve hizmetlerinin pazarlanmasinda ¢alisirlar ve pazarlamasinda
tiiketilirler. Bunu P. Baran ve P.Swezzy'nin “sivil satis cabasi” olarak adlandirir:
izleyiciler, ayni zamanda, siyasal adaylarin ve kamu politikalarimin pazarlanmasinda
calisirlar, pazarlamasinda tiiketilirler: izleyicilerin iiretimi, tiiketimi ve calismasi
(emegi) olmaksizin, tiiketici mal ve hizmetlerinin kitle halinde iiretimi ve silahli
kuvvetler kurumunun biiyiimesi olanaksizdir. Bu ¢alismanmin yapisal sonucu anonim
sirketlerin kapitalist sistemi yaratilmast olmugstur. Bu sistemde az sayidaki dev firmalar
karmagik endiistriler tarafindan karsilanr ve kitle iletisim sanayileri tarafindan yol
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gosterilir.  Smythe bu  kitle iletisim araclari endiistrisini, reklam, arastirma
endiistrileriyle birlikte “biling endiistirisi” olarak adlandirir (Frankfurt Okulu buna
“kiiltiir endiistirisi”’ der) (Erdogan ve Alemdar, 2002, s.335).

Radyo ve televizyon yayincihg isletmeciliginde izlenme ve dinlenme olgtimleri
ile reklamin dogrusal bir iliskisi bulunur. [zlenme ve dinlenme sahasi en genis olan ve
izleyici/dinleyici payr en biiyiik olan radyo-televizyon endiistrilerinin sirketleri, genel
olarak reklam harcamalari pastasindan en biyiik pay1 alirlar. Ekonomik anlamda medya
jiriiniiniin direticisi olan  kitle iletisim endiistrileri ikili iirin pazari olarak
tammlanabilen bir piyasa yapisi icinde ¢alisirlar. Medya firmalarinca yaranlan tek bir
jirtin iki ayrt mal ve hizmet piyasasina sunulur. Bir pazardaki karlilik digerini etkiler
(Soylemez, 1998, s.17). Reklam pastasindan en bityiik paym alimimi yalnizca, pazarda
bulunan yaymncilarin reklamverenlerle olan ckonomik iliskileri ve yapilan yayinlarin
icerik niteligine bagl olarak tiiketilme pay1 etkiler. Bu bir yerde iletisim endiistirisinin
icerik niteliginin belli siyasal ekonomik kosullara bagimli olmasini da sonuglar. Zaten
reklami veren sirketler iginde bulunulan siyasal ekonomik kosullarin sirketleridir.
Dolayistyla kapitalist ekonominin bir {iriinii olan reklamn ve reklam tireticisi/dagiticisi
endiistrinin islevi bu siyasal ekonomik kosullarin varligma ve devamhligina dogrudan
baghdir. lletisim araglariyla sistem satisinda reklam endiistrisi ve firmalar sadece
direkt olarak mallarimn reklamim yapmazlar. Hem mal reklamlart iginde hem de
ideolojik reklamlarla kendi sistemlerinin propagandasini yaparlar. Pepsi, Coca Cola,
Mobil ve Exxon gibi dev uluslararast sirketlerin yaptiklar: reklamlarin onemli bir kismi
direk olarak kendini satmaktan cok, kapitalist sistemin kiiltiirel ve ideolojik satigini
icerir (Erdogan, 1997, s.207).

Medyanin tiiketicileri mal olarak piyasaya sunulan medya trlinlerini satin
alanlardir. Medya igeriginin tastyicisi olan, ‘bitmis tiriini tasryan araglar’ (gazete, dergi,
kitap, kaset, cd, ved, dvd vb.) satin alinmasiyla, medya sirketlerine ekonomik deger
transferinin  gerceklesmesini saglarlar. Medya ftiiketicileri, kendilerine pazarlanan
jiriinle zamanlarimi ve/veya paralarini miibadele edecektir. Soz konusu iirtinlerin bir
kismi dogrudan bir satin alma eylemini gerektirirken, diger bir kismi i¢in dogrudan bir
ddeme yapilmaz. Ne var ki, tiim tiiketiciler medya jiriinlerini kullanma karsiliginda bir
kit kaynak olan zamanlarini harcar. Dolayisiyla medyalarin tiiketimi 6nemli olgiide
tiiketicilerin zamamna baghdir ve zamanin esneksizligi burada dnem kazanir. Giinliik
gazeteler, magazinler, kitaplar, video kasetler, kablolu yayin hizmetleri ve filmler,
tiiketiciler tarafindan bir satin alma eylemini gerektirirken, radyo ve televizyon
hizmetleri iicretsizdir. Mallarn farkli karakteristikleri, mallart ve mallarin tiiketimine
olan talebi etkiler (S6ylemez, 1998, s.17).

Medya sirketleri, kitle iletisim araglan ve tiretim iligkileri siireci aracihfiyla
{iretilen medya ftiriinlerini tiiketici kitleye dagitan kuruluslardir. Kitlelere erisimin
medyasi yalnizca radyo, televizyon ve gazete gibi kitlelerin haber, eglence, kiiltiir gibi
alanlarla ilgili enformasyonun tretilip dagitildig yapilar degildir. Giinimiizde kitle
iletisimini saglayan arag¢ ve tekniklerin boyutlar1 gelismistir. Bir kisim medya isletmesi
reklam icerigini ve gelirini gerektiren tretimler yaparken, yalnizca ticari reklamlarin
kitlelere erisimini saglayan medya sirketleri de sozkonusudur. Dolayisiyla medyanin
kitle icin iirettigi triinlerin ardina zaman ve yer olarak yerlestirilen reklamlarla gelir
elde etmesi yaminda, yalnizca reklamin pazarlanmasinin gergeklestirildigi medya tiretim
ortamlar1 da sozkonusudur. Acik hava reklamcihigi (outdoor) olarak adlandirilan ve
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iiretilen mallarin pazarda tiiketicilere erigimini saglayan ve medyanin toplumla iliskisini
yalnizca titketilecek mallarin tamtimi yoluyla gergeklestirdigi kitle iletisim iiretimi de
bulunur. Yine pazardaki mallarin tiketicilerine ulagmasi amaciyla, tanitim etkinlikleri
olarak on plana ¢ikan ve kapitalist pazarda tiiketicileri uriinlerle bulusturma amaci
giiden farkli medya ¢aligmalar1 da vardir. Kitle pazarini hedefleyen ticari mallarin, pazar
ortaminda bilinilirliligini amaglayan ve satis noktalarinda yapilan iletisim ¢abalarn
(etkinlikler) ve yaratilan medya triinleri (mallarin dogrudan tanitimi amagcl tretilen
yaymlar, brosiirler, gazete bigiminde iiretilen tamtim materyalleri, en genis anlamiyla
pazarlama iletisimi hizmetleri vb.), medya dis1 ticari pazarin mallarinin tiiketicileriyle
bulusmasi hizmetini goriir. Giiniimiizde pazarlamanin bir araci olan reklam galigmalarn
pazarlamanin gelisimiyle birlikte tek bagina yeterli bir ugras olmaktan ¢ikmustir. 196011
yillarda e-posta, katalog, telefon, satis promosyonlari, kapidan pazarlama gibi
aktivitelerle baslayan  birebir pazarlama iletisimi  ve dogrudan pazarlama
yontemlerindeki gelismeler (Bozkurt, 2004, s.171) Kitle iletisim medyas1 araciliiyla
gerceklestirilen pazarlama isine alternatif olan pazarlama yollarin1 gelistirmistir. Gelisen
internet teknolojisi bu anlamda énemli bir veri diinyasi hazirlamaktadur.

Medya sirketlerinin kapitalist ekonomik diizende gelirlerini olusturmalar1 farkli
bicimlerde olabilir. Devletin pazan diizenleme giiciinden kaynaklanan uygulamalar bu
ckonomik birikimin olusumunda baghca faktordiir. Medya ekonomik tretim
orgiitlenmesinin  6zel sermaye eliyle bigimlendigi pazarda, medya sirketlerinin
gelirlerinin olusumu genel olarak; a) mal olarak (bitmis triinii tastyan araglar) medya
iiriinlerinin dogrudan satisindan (gazete, dergi, kaset, ved, cd vb.); b) bu iiriinlerin
iceriklerinin ekonomik degeri tizerinden (iiretilen trtnlerin telif degerlerinden); c) kitle
iletisim araglan aracilifiyla dagitilmasindan (radyo, televizyon, gazete gibi tim kitle
iletisim araglarimin dagitim giictinden); d) dagitim alanim pazarlamasindan (sahibi
olunan medya dagitim sirketlerinin pazar kanallarimi ya da radyo-televizyon gibi
alanlarda frekans haklarini kiralamasi gibi islerden) e) ticari amagh reklamimn dogrudan
pazarlanmasindan (agik hava reklamcihigi, medya planlama sirketleri, medya izleme ve
dlciimleme sirketleri gibi dogrudan reklamin pazarda konumlanmasim saglayan
sirketlerin isleri) kaynaklanir. Kitle iletisim endiistrisinin teknolojik nitelikteki
iirnlerine sahiplikten kaynaklanan gelir olusumlarim gzden kagirmamak gerekir. Zira
yayinlarin aktariimasi isini géren bu tiretim araglan, miilkiyetin ana konusunu olusturur.
Ozellikle radyo ve televizyon pazarinda yaymn aktarmmini saglayan teknolojiye ve bu
teknolojinin kullammina sahiplik, pazarin bigimlenisinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu
sahiplik radyo ve televizyon endistrisinde aglarin, tekel ekonomilerinin baslica
kaynagim olusturur. Medya pazarinda, sirketlerin gelirlerinde etken olan ve pazarin
ckonomik yapilanmasini da niteleyen bir diger bigim ise, sirketlerin hisselerinin el
degistirmesi  yoluyla (gogunlukla sahipligin degisiminide beraberinde getirir)
gergeklesen gelirlerden  kaynaklanir. Bu  uygulamalar, medya ekonomisindeki
ticarilesme bi¢imlerinin  belirleyicisi olan ekonomik miibadelelerdir. McQuail,
yayncilikta ticarilesmenin cesitli bigimlerini siralamaktadir: ™ Buna gore, en geliskin
ticarilesme bicimi, tamamen ézel sermayeye ait, reklam ve sponsorluk gelirine dayanan,
ticari isletme olarak yonetilen ve icerik agisindan herhangi bir kamusal diizenlemeye
tabi olmayan  yaymcilik sistemidir... Bu modelden, ticarilesmenin daha zayif
bicimlerine dogru gidildiginde, ilk olarak genel kamu yayincilik sistemi iginde sistemin
bir boliimiiniin dzel sermayeye ait oldugu bicim karsimiza ¢ikmaktadir. En belli bash
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drnegi Ingiltere deki bagimsiz televizyon kurulusu ITV olan bu bicimde, yayin kurulusu
ozel sermayeye ait, reklam geliri ve kar amaci giiden bir sirket veya sirketler biitiinii
olmakla birlikte, yayin igerigi bakimindan kamu yayinciligi ilkeleri ¢ercevesinde
denetlenmekte ve icinde kamu yaym kurumunun (Ingiltere drneginde BBC 'nin) de ver
aldigr genel bir kamu hizmeti yayinciligr modelinin pargasi olmaktadir. Uciincii bicim,
tiiketicilerin abone olmak yoluyla hizmetin gelirini dogrudan sagladigi odemeli
televizyondur. Odemeli televizvon yayinlart kablo veya dogrudan uydu yoluyla
abonelere ulasmakta, abone gelirleri yamsira kimi yayinlar reklam veya sponsorluk
geliri de saglamaktadir. Dérdiincii bi¢im, Avrupa'da yaygin uygulamasi olan, kamu
televizyon kurumlarimn reklam yayimi yaparak kurumun finansmamnda reklam
gelirinden belirli oranda yararlanmas: bicimidir. Begsinci ve en zayif ticarilesme sekli
ise, televizyon sisteminde izel sermayenin veya reklam gelirinin séz konusu olmadig,
Jakat gerek rekabet nedeniyle, gerekse ekonomik ve siyasi baskilar yiiziinden, kamu
yayincilarinin - seyirci  sayisim - yiikseltmek veya para tasarrufu  kaygilariyla
yaywladiklar: programlarin kiiltiirel ve bilgilendirici icerigini McQuail'in tammiyla
‘sulandirdiklar:’ seklidir. Bu son durumda, sisteme ozel ellerden herhangi bir sermaye
veya finansman girmemekle ve ticarilesme baoylelikle maddi goriiniirliik kazanmakla
birlikte, dolayli ticarilesme kamu kurumlarinda hizla yayginlasmakta ve daha ¢ok
ticarilesmeyi davet etmektedir. Dolayisiyla, bu ticarilesme bi¢iminin zayifigi, dogrudan
ticarilesme bicimlerine nazaran goreli bir zayifiknr; kamu yayinciigi modelinin
ilkeleri agisindan bakildiginda ise dolayli ticarilesmenin etkisi azimsanamaz (Pekman,
1997, 5.80-81).

. Yine devletin yonetimi aracilifiyla gergeklestirilen ve kamu yayinciligi olarak
adlandirilan kitle iletisim tretimlerinin karsihigi olarak gelirlerin olusumu, ya pazarin
reklam iligkilerinden ya da devletin bu yayin orgiitlerine gelir yaratma amaglh koydugu
dogrudan veya dolayli vergi ya da ddeneck teminlerinden gergeklesebilir. Ulkemizde
kamu yaymci kurulusu olarak yaymnlarini gergeklestiren TRT kurumunun gelirlerinin
olusumunda, uygulanagelen dolayli vergi ve devlet biitgesinden farkli &denck
bi¢imlerinin diizenlenmesi yontemlerinin &nemli bir payi vardir. Kapitalist devietin
kurulmas: ve modern kitle iletisim ara¢larimin kullamlmaya baslamasiyla, devletin kitle
iletisimine kitle araglar: da katildi. Bazi iilkelerde deviet dogrudan kitle ara¢larinin
hepsini veya radvo-televizyon ve telefonu kendi 6rgiitlii yapisi i¢ine kendinin bir par¢asi
olarak orgiitledi. Yayin egemen gii¢ yapisi tarafindan merkezilestirildi ve yaymm alma
ozel oldu. Bu merkezilik finans sorunuyla karsilagti. Bu sorunu dnce kullanicilardan
ornegin radyo vergisi alarak ¢ozmeye ¢alisti; sonra simrli reklamla ¢oziim yolu aradi
(Erdogan, 1997, s.271).

Kitle iletisimi tiretim stirecinde gelir olusumu yalnizca kitle iletisim araglarinin
tirettigi driinler tzerinden gerceklesmez. Zaten medyanin ekonomisinin biitiinciil
nitelikte degerlendirmesi yapildiginda, kitle iletisim araglarinin teknik niteliklerinin de
bir ekonomik miibadele degeri icerdigi goriiliir. Kapitalist piyasada medya sirketlerinin
de pazar degeri vardir ve iretim giicinden ¢ok ckonomik miibadele degeri medya
ekonomisinde birsey ifade eder. Radyo ve televizyon medyasinda sirketlerin pazardaki
ckonomik miibadele degerinin giicii, bu sirketlerin hem pazardaki reklam pay1 giicii hem
de kitlelere iiriin satabilme ve bundan gelir yaratabilme kabiliyeti ile dogru orantihdur.
Kapitalist pazar ekonomisinde kisaca, medya sirketlerinin degerini ekonomik karlilig
olusturur ve reklam gelirleri radyo ve televizyon gibi Kkitle iletisim araglarinda bu
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karlihgin en dnemli gostergesidir. Radyo ve televizyon ile gergeklestirilen yayinlarin
izlenilirlik payr da bunda 6nemli bir faktérdiir. Ne kadar izlenirsen o kadar reklam
alirsin!

Daha ¢ok izlenmek ya da dinlenmck i¢in daha fazla yayin yapmak degil, daha
fazla izlenecek/dinlenecek yayin yapmak baskis1 yaymcilarin tizerinde bir etki olarak
ortaya ¢ikar. Meslegin yaratiminda ve gerceklestirilmesinde reklamin birincil baskisi
gorliniir olur. Ticari pazarda tirlinlerinin medya aracilifiyla pazarlanmasi beklentisinde
olanlarin, ticari beklentilerinin gerceklesmesini ve yapilan reklam isinin medya
aracilifiyla  kitlelere  erisiminin  kosullarini  reklamcilik  sektoriiniin -+ sirketleri
bicimlendirir. Reklamcilik isi éziinde “miimkiin olabilecek en diisiik fivata, en fazla
savida insanin kafasina USP (Unique Brain Space-Tek onermeli ana tema)'vi sokma
sanatindan baska bir sey degildir. USP 'nin yaraticisi Rosser Reeves'e gore: "Bizim
isimiz aslinda belleklerde yer kazanma ugrasidir, belleklere girmek pazara girmenin tek
voludur” (Cavlaz ve Yesilyurt, 2002, s.30-31). Kisaca, medya ve 6zellikle bagimlilif
dolayisiyla radyo ve televizyon medyas:, yayinladiklar reklamlar yoluyla, pazar
{irtinlerinin belleklere aktarilmasinin ticari aracidur.

Radyo ve Televizyon Pazarina Reklamin Girisini Belirleyenler

Bir arastrma agr olmadan reklamcilik agi olamaz, izleyici kitlelerine ve
hedeflere iliskin, niceliksel ve niteliksel, sabit bir degerlendirme aygiti olmadan medya
ve kampanyva olamaz (Mattelart, 1995, s.223). Pazardaki reklamverenler, reklamlarimin
satis geliri yaratacak nitelikte dogru medya mecralarina yonlenmesi i¢in medya
olgiimleme ve planlama sirketlerinden hizmet alirlar. Bunu ya dogrudan hizmet olarak
bu isleri yapan sirketlerden alirlar ya da reklam fikrini ve kampanyasini iireten ajanslar
aracilifiyla hizmet olarak satin alirlar. Reklamverenler olarak tanimlanan ve kitle
pazarindaki tiiketicilere erisim amaciyla triinlerini iretenler, satis gelirlerinin énemli bir
kismini Griinlerinin tamtim: amactyla harcarlar. Kitle pazarina girisin 6n kosulu budur.
Zira kitle iletisim endiistrisinin araglan tiketiciyi homojenlestirip (bir érneklestirip)
kitleler halinde tiiketici pazannin icine alir. Gerekirse pazarda tiiketilmesi istenen
tirlinlere uygun tiiketici kitleleri, gergeklestirilen kitle iletisim irtinleri aracifiyla
olusturulur. Kitle pazar kitle medyasmin destegiyle bi¢imlendirilir.

Etkili bir reklam yaratmada medya planlama ve satinalma isi yaraticihk kadar
onem tagimaktadir. Medyaya yonelik bir reklam ¢alismasinda, yapilan harcamayi esas
alan kisi basina maliyet temelinde planlanma ve degerlendirme gerekir. Bu planlamada
pazarda bulunan tiiketici kitlenin hedef kitle haline doniistiiriilmesi ve ona erisimin
Jfrekansimin belirlenmeside gézoniinde bulundurulmasi gereken kriteler arasinda ver
alir (Bakkoglu, 2002, s.99). Burada, fivatlar da bir kriter olmakla birlikte, secim
kararlarinda asil olarak kampanyalarvun ihtivaclart etkili olur ve tamitacaklar:
iirtintin/hizmetin ozelliklerine gore medya se¢imi gerceklesiv. Bu asamada, tiiketicilerin
diriin grubu ve markalara iliskin egilimleri (zevkleri, tercihleri, beklentileri vb.) ve
tiiketici profili (vas, cinsivet, gelir grubu, egitim vb.), medya sec¢imini énemli dlciide
etkili kilan degiskenlerdir. Diger yandan medvanin izleyiciyi/okuru etkileme hizi, satin
almaya yéneltme hzi, ulasilacak olan cografi alanin genisligi ve bunun gibi faktéirler de
oldukca etkilidir (Soylemez, 1998, s.64).

Kitle iletigim endiistrisinin iiriinleri olan gazeteler, radyolar ve televizyonlar,
rcklam ajanslarindan reklam alabilmek igin triinlerini pazarlarlar. Gelirlerinin 6nemli
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bir kismmmi ve hatta radyo ve televizyonda tamamina yakin kismim pazarlama
cabalariyla elde ederler. Dolayisiyla medya 6l¢tim ve izleme islerini géren sirketlerin
raporlarina girmek onlar igin 6nemlidir. Pazarda tiiketicilerin pazar iiriinleri igin
davramslarini  dlgimleyen ve driinlerin  satinalinmasi  noktasinda  sirketlerin
stratejilerinin olusumunda etkili olan arastirma c¢alismalari, 19. yiizyildan bu yana
gelisen reklam sektoriiniin geligiminin bir pargasidir. Uriinlerin arz edildigi pazarda
tiiketicilerini bulmasi igini kolaylastiran kitle medyasinin yapilanmasini saglayan da bu
calismalarin uzantisidir. Kitle iletisim araglart ne denli ¢ok sayvida izleyici ve okura
ulasirsa ve reklamcilar agisindan ne denli islevsel gériiliirse, o denli yiiksek reklam
oranlarina ve gelirlerine sahip olacaktir. Izleyici ve okurlara ‘ulasimin’ (reach)
gerceklesip gerceklesmedigi veya ne dereceye kadar (kag kez) gerceklestigi, reklanun
hatirlanma orani ve nihayet kigi bagina ulagim maliyeti temelli yontemlerle olciilebilir
(Soylemez, 1998, s.64). Reklamcilik sektorii pazar drlnlerininin, kitlesel tiiketim
amaciyla pazarda yerini bulmasim saglamak igin faaliyet gosterir. Bunun iginde
kitlelere erisimin, iletisimin araglarimi biitiiniiyle kullanirlar. Kitlelere erisimin en
onemli araglari olan radyo ve televizyon medyas: gibi sirketler onlar igin pazar alamdir.
Reklam sirketleri, televizyon-radyo medyas: ve kitlelere iiriinlerini satmak amaciyla
erisim isteyen sirketlerin tiimii aym pazar iliskileri diinyasinda erirler. Reklam sektori
sirketleri hizmet verdikleri sirketlerin Griinlerinin satisini arttirmak igin devamh sckilde
teknik ve yontem gelistirirler. Reklamcilikta kademeli iktidarin anlami, kaynaklarin
esnekligi, en iyi yeteneklerin ¢ekilmesi, ddiillendirilmesi, medya planlamada en iyi
sistemlerin ve kusaklarin daha yiiksek satin alma kapasitesi demektiy (Mattelart, 1995,
s.87).

Reklam yoluyla mallarin pazarda tanitimi satig igin énemli bir ugrastir. Ancak
kitle pazarinda misterilerin bilinmesi, smiflandinlmas1 ve dogrudan iletisim
kurulabilmesine yonelik pazar sirketlerinin beklentileri de yiiksektir. Zaman iginde
titketici arastirmalan  ¢alismalari, kitle iletisimini saglayan medya araglarimm
miisterilerinin kim oldugunu belirleyen arastirmalarla ortiigiir hale gelir. Kitle pazarinda
herkesin miisteri oldugu ve miisteri olarak satin alma potansiyeli tasidig1 kimliksel bir
anlayis, teknolojinin de katkisiyla hizla gelisir. Radyo ve televizyon gibi, kitle
iletisimini saglayan, dinleyen ve izleyen igin ticretsiz kolay erisim araci olan medya
araglari, bu kitlelere erisim arayisinda bulunan, pazar Griini treten sirketlerinde talep
mecralart olur. Rekabet¢i pazar ortaminda g¢esitlenme yalmizea Uriinlerin g¢esitliligini
icermez. Cesitlenme kitlelerin  bir  6meklestirilip, pazarda hedef kitle olarak
tamimlanmasina kadar uzayan bir siireci de igerir. Hedef kitle kavramindan miigteriye
uzanan pazar disiplini i¢inde sirketler, mallarin tanitimi amaciyla kitle iletisimininde
cesitlilik kazanmug tiim ara¢ ve Griinleri kullanirlar. Gelisen pazar ortaminda mallar ve
tiiketicileri arasinda bir bag olusturan reklam ve medya araglarinin istatistiki analizleri,
satislarin uzun donemli planlanmasi ve rekabette iistiinlik agisindan 6nem kazanmaya
baslar. Reklam sektorii profesyonelleri kendilerine miisteri olan ve kitle pazarinda
tiriinlerinin  satilmasimi isteyen miisterilerine iletisim stratejileri hazirlarlar. Ve is
pazarinda bunu yaparken sirketlerin pazarlama hedeflerine uygun iretim yapmak
durumundadirlar.  Olgtimlenebilir ve siirdiiriilebilir pazarlama stratejileri pazarin
yapisina hakim olur. Pazarlama, satmak istediklerinizi almalart icin insanlari ikna
edecek bir sistematik planlama ve gelistirilmis metodlar biitiiniidiir... Bir strateji
gelistivirken dnemli olan, tiiketicilerin daha fazlasimi daha yiiksek fiyata satin
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alinmasim saglayarak kari yiikseltmeye odaklanmaktir (Zyman, 2000, s.53). Tim
stratejinin tek egemen fikri, kitle pazarinda talebin olusturulmasi tizerine kuruludur.
Olgiimleme ve hedeflere uygunluk reklamin basarisi agisindan biiyiik 6nem tasir.
Iletisim stratejisi icin amaclar belirlemek onemlidir. Iletisimin teknik ve uzmanlasmis
yapisi, pazara girmek isteyen sirketler acisindan isin biiyiik bir kisminin girket disindaki
vapilacagini ortaya koyar. Amaglar, farkli evlemleri ortak amaglar i¢cin biraraya
getirir, yapilan isin etkinligini ol¢mek icin de standartlar belirler. Amaglarin acik,
olciilebilir ve uygulanabilir olmasi gerekir. Sonucta bir iletisim stratejisinin temel
hedefi, uzun donemli satislart ve karlart arttirmak ya da en azindan devam ettirmektir
(Doyle, 2003, 5.537).

Kapitalist pazarin ekonomisinde, kitle pazarinin olusumunu bigimleyen aktorler
olarak reklam sirketleri, kitle iletisim sirketleri ve pazara mal Jretip satis
gerceklestirmek isteyen reklamveren sirketler arasi iliskinin  bigimlenmesinde;
stratejilerin amaca uygun ve Ol¢iimlenebilir olmasini saglayan medya 6lgimleme ve
planlama sirketleri bulunur. Medya 6l¢iimlemelerini yapan; kitle iletisimi medyalarin
izleyen/dinleyen/okuyan boyutuyla analiz eden ve raporlayan sirketler aracihigiyla,
Ol¢timlenebilir pazar kitlelerinin olusumu saglanir. Medya planlama sirketleri bu
Olgtimlerin verileri 1s18inda hizmet verdikleri reklam ajanslani ya da dogrudan
reklamverenlere, hangi kitle iletisim medyasinda, ne zaman ve ne sikhikta medya
kullanmalar1 gerektigine iliskin veri dretir. Radyo ve televizyon medyalarinin
ckonomisinin olusumu genel olarak bu yol siirecinden gecer. Dolayisiyla medya
Olgimleme ve izleme sirketlerinin kitle medyalarinin igerik ve niteliklerinin
olusumunda biiyiik pay1 vardir.

Ulkemizdeki Radyo ve Televizyon Medyasinin Ol¢iim Pazari

[k medya gozlemevieri yirmili yillarda ortaya ¢ikti. Ilk ézel arastirma sivketleri
o siwrada faaliyetlerine bagladilar. Kuruculari: George Gallup, Claude Robinson,
Daniel Starch ve Arthur C. Nielsen. Sembol haline gelmis soyadlari: Nielsen soyadi,
uluslar arasi olarak benimsenmis izleyici orani gostergesini temsil ederken, Gallup
soyadi, sondaj ile esanlamli hale gelmistir (Mattelart, 1995, s.224). 1950 yili ilk
televizyon izleyici aragtirmalarinin  gergeklestigi  donemdir. Nielsen arastirma
yontemlerini hane bazinda gelistirir. Radyo i¢in denenmis olan yéntem televizyona
uyarlanmus olur (Barbier ve Lavenir, 2001, 5.263-264). Zaman i¢inde teknik gelismelere
paralel olarak istatistiki ¢alismalarda dogru verilere erisimin artisi ve televizyon ve
radyo pazarina yonelik aragtirmalar, pazardaki tiiketici arastirmalarina destek verir hale
gelir. Tiim diinyada tiiketici pazarlarinda rekabet eden sirketlerin tiiketicilerine erisim
talebi ile radyo ve televizyonlarin bu talebi karsilama giicti paralel ¢ahgir. Medyalarim
kitle iletisim giicii, kitle pazarlarina girmek isteyen sirketler icin onemli bir firsattir.
Reklam radyo ve televizyonlarin olmazsa olmaz ekonomik kaynag: haline déniisiir.

Ulkemizde 1950’li yillardan sonra baslayan ¢ok partili politik siirece paralel
olarak serbest pazar ortaminda; pazarlama ve reklamin, medyayla olan iliskisini
bigimleyecek nitelikte gelismelerine tanik olunur. Radyo ve televizyon yayinlarimin-
baglamasiyla birlikte rcklamlarin yaymlanmasi konusu giindeme gelir ve reklam
pazarinin ne sekilde bicimlenecegi konusu dénemin siyasi iktidarlarinin egemenlik
iligkileri siireci iginde ger¢eklesir. 1949 'da kurulan ve olduk¢a genis bir yaymn alanina
sahip olan Istanbul Radyosu, 1950 den sonra siiratle gelisen ekonomik diizen iginde,
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devamli olarak ilan ve reklam taleplerine hedef olur. Nihayet, c¢esitli zorlamalar
karsisinda 3/12/402 sayr ve 27.1.1951 tarihli Bakanlar Kurulu Kararnamesiyle
radyolar reklama acilir. Ulkemizdeki diizenli radyo reklamciliginin baslangici
gergeklesir  (kaynak:  http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=6007).  Yine
pazarlama ve reklamcilik alanlarinda arastirma yontemlerinden ve bilimsel verilerden
hareketle ¢alismalar baslar, bu isi konu edinen firmalar kurulur. Bunlarin en eski ve en
tamnmsi, Isletme Fakiiltesi 6gretim iivelerinden Dr. Nezihi Neyzi'nin kurdugu PEVA,
gerek is adamlart ve firmalar, gerekse reklam ajanslarina, istedikleri konularda piyasa
etiit ve aragstirmalart sunar

(kaynak: http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=6007).

1980’11 yillarla beraber tlkemizde de, diinyada gelisen neoliberal ekonomi
politikalar ¢ergevesinde pazar diinyasi yeniden yapilanir. Tiirk reklamciligi bu ortamda,
diinyadaki tablonun onerdigi bicimde, hem kendini hem de sistemi gelistiren bir konum
elde etmekte gecikmemigtiv. Donemin reklamcilik agisindan one c¢ikan gelismeleri
arasinda ajanslarin sayisal artisi, profesyonellesme siirecinin  hizlanmasi, biiyiik
ajanslarin  “tam hizmet ajansi” haline gelmeleri ve reklam yan sektorlerinin ve
kurumlarmmin olusmasi sayilabiliv. Bu kurumlasma hareketinin yani sira ve onu da
besleyen bir faktor olarak, reklamciliga asil damgayi vuran ¢okuluslu reklam devlerinin
Tiirkiye 've gelisi olmustur. 80’lerin ortalarindan baglayarak ¢okuluslu yabanci
sirketlerin iilkeye giriginin tesvik edilmesinin ardindan yerli ajanslar yabancilarla
ortakliklar kurmaya veya en azindan isbirligi icine girmeye baglamislardir (Pekman,
2001, s.214).

Pazar arastirmalari ve televizyon-radyo olglimleme konularinda da farkhi
gelismeler olmaz. Bu alanlarla ilgili uluslararasi markalar tilke pazarina giris yaparlar.
Panel arastirma olarak adlandirilan hane bazli pazar arastirma ¢alismalar1 yayginlasir.
Bu tiir arastirmalar iginde en bilinenleri, Televizyon Izleme Arastirmalari, Perakendenci
Panelleri (bakkal-market-siipermarket sayimlari) ve Hane Tiiketim Panelleri’dir. Panel
arastrmalarinin karakteristik ozellikleri, siirekli olmalari, sabit bir drnek yapisi ile
calismalar: ve tiim iirtin gruplarini veya izleyici tiirleri ile kanallart (TV paneli)
kapsamalaridir... Ulkemizde bir adet TV Izleme Paneli (AGB), iki ayri perakendeci
paneli (AC Nielsen/Zet ve IRI) ve iki tiiketim paneli (Procon/GFK ve HTP)
bulunmaktadr. Bu bes sirkete ait panel arastirmalari, Tiirkiye 'deki arastirma
ihtiyaglarimn yariya yakin boliimiinii karsilamaktadir (Ozler, 2002, 5.79-80). Reklam
sektoriinde oldugu gibi, pazar arastirma ve medya Olgiimleme sektoriiniin lider
kuruluslar1 da uluslararasi ortakh kuruluglardir. Diinyadaki global yogunlagma 6rnekleri
kisa siirede Tiirkiye piyasasinda olusur. Rating ol¢timii, Avrupa, Giiney Amerika, Orta
Dogu ve Asya Pasifik'te toplam 18 iilkede ¢alismalarim siirdiiren, AGB'nin (Audit of
Great Britain) Italyan Grubu'nun Tiirkiye partneri olan AGB Anadolu tarafindan 1989
vilindan bu yana gergeklestirilmeye bagslar (Atabek,
http://www.umitatabek.net/research.html). Olgiimlerinde ilk olarak Istanbul'da 150 hane
ile baslayan AGB Anadolu zamanla panel hane sayismi arttirmistir. Ocak 2005
tarihinde 21 ilde 2201 haneye ¢ikmustir.

Pazarin bicimlenisi, Reklamverenler ve Reklamcilar Dernegi’nin basi ¢ektigi bir
olusumun izniyle gerceklesir. Televizyon Izleme Arastirmalari Kurulu (TIAK) adin
alan bu olusum, TV izleme 6l¢iimlerinin saghkli bir yapida kamuoyuna yansiyabilmesi
icin, TV izleme 6lgiim araci yerlestirilecek hane tipolojilerini tanimlamak ve dlgtimlerin
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genel kitlenin ve alt gruplarimin TV izleme bi¢imlerini saghkli 6l¢gmek amaciyla bir
arastirma ihalesi agar. Bu ihale sonucunda aragtirmanin Veri Aragtirma A.S., arastirma
denetiminin de Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Enstitiisii’'nce yapilmas: karara
baglanir. 2002 yilinda da, Reklamverenler ve Reklamcilar Dernegi, ilgili kanallarla
birlikte radyo dinleyici ve agik hava reklamlar izlenebilirlik 6lg¢timleri i¢in ihale agar.
Bu ihalelerden radyo ile ilgili olammi HTP, digerini ise Veri Arastirma (agik hava)
kazanir. (Tiiziin, http://www.marketingturkiye.com/?sf=BilgiBankasi/Detay&no=44).
AGB Anadolu’nun uluslararasi ortag1 olan AGB, ozellikle Akdeniz Avrupasinda
rating Olgiim piyvasasina hakimdir. Genellikle faaliyet gosterdigi iilkelerde tekel
konumundadir ve baska metodolojilerle izleyici arastirmalar: yapan ¢ogu kamu
yayincilarimin - direttigi - verilerin  itibar  kaybetmesine neden olmugstur. Rating
olciimlerinin - besigi ABD'de ise ii¢ firmamn olusturdugu bir oligapol piyasa
sozkonusudur: Nielson, Arbitron ve AGB. Tekel konumun mali gerekgeleri mazur
goriilebilse de bu gerekgeklerin  metodolojik  mesruluk icin de kullaniimasi
tartisiimalidir. Ote yandan temel bir metodolojik sorun olarak kabul edilen panel se¢imi
ve yonetimi ile élcme islevierinin biribirinden ayrilmasi konusunda ornegin Ingiltere'de
BARB (Broadcasters Audience Research Board) titiz davranarak birinci islev icin
RSMB'yi ikinci islev olarak da Taylor Nelson Sofres'i se¢mistir. Tiirkiye'de de benzer
sekilde TIAK (Televizyon Izleyici Arastirmalart Komitesi) dlgiim i¢in AGB Anadolu'yu,
panel hanelerinin tesbitine yonelik anketler icin de Zet Nielsen'i se¢migtir. Ancak panel
yonetiminin halen AGB Anadolu tarafindan yapiliyor olmasi, sorunun tam olarak
coziilemedigini gistermektedir (Atabek, http://www.umitatabek.net/research.html).

Sonug¢: Radyo ve Televizyon Pazarinda TiAK Etkisi

Radyo ve Televizyon pazarinda dinlenme ve izlenme 6lgtimleriyle ilgili olarak
hem reklam sektoriinden hem de 6lgiimiin tarafi konumunda olan yayinci kuruluglardan
siklikla elestiriler gelmektedir. Genel olarak elestiriler; (a) 6rneklemin biiytikligii ve
orneklemin geneli temsil edip etmegi; (b) 6¢timlerin yalmzca TIAK iiyesi yayincilarin
programlarini kapsayacak sekilde gergeklestirilmesi, ¢ercevesinde toplanmaktadir
(Atabek, http://www.umitatabek.net/research.html).

Genel olarak tilkemizdeki medya oOl¢iimleme pazarni degerlendirildiginde; (a)
reklamveren ve reklamcilarin olusturduklan sivil 6rgiitlerinin ihale diizenleme yoluyla,
radyo-televizyon 6l¢iimleme sirketleri pazarini diizenlemede etkili olduklari; (b) 1992
yilindan bu yana tek bir firmanin televizyon izleme ve 6l¢iimleme konusunda pazar
egemeni oldugu; (c¢) 2002 yilindan bu yana da radyo pazarindaki 6lgiimlemelerde yine
ayni sivil toplum kuruluslarinin etkin oldugu goze carpacaktir. Bu noktada herseyin
serbest pazar soylemiyle Ortlstiigli varsaymmi ortaya atilabilir. Ancak yayinci
kuruluslarin reklam gelirine olan yiiksek diizeydeki ihtiyaglari, onlan reklamcilarin
miisterisi yapmakla birlikte, gerceklestirdikleri yayinlariyla musterileri, reklamcilarin da
hedefi olan toplum kesimidir. Oysa yapilan arastirmalarin dogrulugunun incelenmesi
bakimindan TIAK disinda kimsenin yetkisi bulunanamaktadir. Bir {iniversitenin
arastirmalart denetler konumda goriinmesi ise tek basina ¢oziim getirmez. Pazarin
yapisal diizenlenisi i¢inde -reklamverenler/reklamcilar/yayincilardan olusan bir
bulugmanin eseri TIAK diisiiniildiigiinde- baskaca kuruluslarin yaptiklari arastirmalarin
dikkate alinma olasihigr da zayiftir. Burada serbest pazarin varhgindan séz etmek
oldukga yanlhstir. Bu yapilanma bigimi uluslararasi pazar egemenlerinin kuralsiz pazar
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ortami ‘aracilifiyla kendi uzantilarini olusturma seklidir. Fiili bir tekelin varhigi
ortadadir. Yapilan olgiimlerle yalnizca reklamverene, reklamlarinin yeri ve konumu
hakkinda hizmet iretilmemekte, reklama muhtag olan radyo ve televizyon
kuruluglarinin yaymncilik anlayiglari da dolayl olarak belirlenmektedir. Bunu yapan
kuruluslarin hangi 6rneklemle, hangi nitelikte bir arastirma ile ¢alismalarin yiirittiikleri
ise toplum kesimleri tarafindan bilinememektedir.

Radyo ve Televizyonlarin yayinlari konusunda hem igerik bakimindan hem de
kurulus ve isleyisleri bakimindan denetleme konusunda tam yetkiye sahip olan (oldugu
en azindan yasal olarak bilinen), devletin diizenleyici kurulusu RTUK iin, en azindan
aragtirma verilerinin dogrulugu konusunda yetkisi olabilirdi. Zira TIAK meslekle ilgili
kurum ve kuruluslarin ¢ikarlarimi korumakla yiikiimlii bir organizasyondur. Oysa
RTUK, anayasal yetkilerle diizenlenmis ve toplumun ¢ikarlarini gézetmekle kurulmus
bir yapidir. Yine RTUK kanununda 4756 sayili yasayla gergeklesen degisim uyarinca,
RTUK’iin ulusal izlenme oranlar belirlemek igin arastirma gergeklestirebilecegine
iliskin bir diizenleme getirilmistir. Radyo ve Televizyon kuruluslarinda hisse paylarinin
hesaplanmasi konusunda, hisse oranlarini radyo ve televizyon kurulusunun izlenme
payina gore diizenlemeyi esas alan ‘kurulus ve hisse oranlar1’ bashkli 29. maddesinin (f)
bendi; “Ulusal izlenme oranlari, Ust Kurul tarafindan her takvim yili igin tespit edilir ve
o yili izleyen Ocak ay1 iginde agiklanir.” (RTUK, http://www.rtuk.org.tr/kanun5.him)
demektedir. Fakat RTUK bu anlamda bir galismay1 hi¢ yapmamustir. Oysa pazarda
izlenme verileri konusunda alternatif arastirmalara ihtiya¢ bulunmaktadir. En azindan
TIAK aracihgiyla gerceklesen —arastirmalarin  veri  dogrulugunun  kontroli
gerckmektedir. Toplumsal sorumluluk agisindan bu bir zorunluluktur.
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