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USE OF ADVERTISING IN RADIO PROGRAMS: EVALUATION OF RADIO ADVERTISEMENTS FROM
THE PERSPECTIVE OF PROGRAMMERS
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Oz

Geleneksel medya araglarindan biri olarak radyo giiniimiizde kitleler tizerindeki etkisini devam ettirmektedir. Calisma
Turkiye’de radyo programlarinda reklam kullanimini program yapimcisi (dj) perspektifinden ele alarak mevcut sorunlar1 ve
yaklasimlar1 ortaya koymaktadir. Sosyal medya uygulamalarinin da medya mecralarina entegre edilmesiyle beraber radyo program
icerik ve sunumlart da degismistir. Bu degisimin radyo reklamlarina yansimalar: séz konusudur. Calismada dinlenme oranlar1 ytiksek
olan program yapimcilari ile derinlemesine goértisme yontemi araciigiyla veriler toplanmis ve elde edilen veriler bilgisayar destekli
NVivo Nitel Veri Analizi Programiyla degerlendirilmistir. Arastirma, radyo dinlenme oranlarinin dl¢iimlenmesinde sosyal medya
uygulamalarinin dnemini ortaya koymustur. Ayrica sosyal medya uygulamalarmin radyo istasyonlar1 ve djler tarafindan agilikl
olarak kurumsal tanitima yonelik kullanuldigr gortilmiistiir. Uzun kusak reklam yayinlarmin dinleyicileri program igeriklerinden
uzaklastirdigr da tespit edilmistir. Calismada, degisen reklam uygulamalarmin program yapimcilar tarafindan yaratici teknikler
kullanilarak yayin iceriklerine etkili bir bigimde dahil edildigi vurgulanmaktadur.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Radyo Reklam, Uriin Yerlestirme, DJ Talk, Program Yapimcisi.

Abstract

As one of the convencional media mediums, the radio continues its influence on masses today. In this study in radio
advertising to use the programmers (DJs) in Turkey reveals current problems and approaches, taking the perspective.. With the
integration of social media applications into medjia circles, radio program content and presentations have also changed. This change is a
reflection on radio advertisements. Data were gathered by programmers with in-depth resting rates and in-depth interviewing method,
and the obtained data were evaluated using the computer-aided NVivo Qualitative Data Analysis Program. The research revealed the
importance of social media applications in measuring radio listening rates. It has also been observed that social media applications are
mainly used for institutional promotion by radio stations and DJs. It has also been found that long-run commercial broadcasts have
distracted listeners from program content. In the study, it is emphasized that changing advertising practices are effectively incorporated
into program content by using creative techniques by programmers.

Keywords: Advertisement, Radio Advertising, Product Placement, Dj Talk, Programmers.

GIRIS

Ondokuzuncu ytizyilda elektromanyetik dalgalarin varligmin ortaya gikarilmasi ve beraberinde
yasanan hizli teknolojik gelismelere paralel olarak radyo, Birinci Diinya Savasi sonrasinda diizenli olarak
toplum yasamina girmistir. Baslarda her ne kadar haber ve bilgi verme islevi gorse de zamanla kitleleri etki
altina alma giictiniin anlasilmasiyla etkili bir reklam araci olarak kullanilmistir. Radyonun etkili bir reklam
mecras1 olmasinda toplumun tamamina etkili, fazla caba gerektirmeden ve hizl1 bir sekilde ulasmasinin rolii
biiytiktiir.

Cagimizda reklam, artik bilgi vermek yerine, insanlar1 tiiketime yoneltmek i¢in tiretilmektedir.
Reklamlarla birlikte tiiketimcilik, bir yasam bi¢imi meydana getirmektedir. Yalnizca satin alma eyleminin
degil, satin alma fikrinin de reklamlar araciligy ile dayatildigy igeriklerin tiretildigi gortilmektedir. Bu
igerikler sadece televizyon ile degil ayn1 zamanda radyo araciligiyla da bireylere yasam tarzlar1 ve kimlikler
pazarlamaktadirlar.

Guntimiiz radyo ve televizyon yayimcilig1 hizla tematiklesmekte ve bireylerin begeni ve zevkleri
program iceriklerini dontistiirmektedir. Tematik radyo yayini yapan istasyonlar reklam verenlerin de isini
kolaylastirmaktadir. Hedef kitleye en etkili igerik tizerinden ulasmak mal ve hizmetlerin tiiketimini de
onemli ol¢iide artirmaktadar.

1. Degisen Reklamcilik Anlayis: ve Giincel Uygulamalar

Reklamlar, kitle iletisim araglarmin yasadig: teknolojik evrilmeye paralel olarak son derece etkili ve
farkli mecralarda yer almaya baslamislardir. Artik medya planlamalar1 yapilirken geleneksel reklam anlayisi
terk edilmekte ve reklam mesajlarii hedef Kkitlelere ulastirmada yeni yaklasimlar benimsenmektedir.
Geleneksel medya, yapimlarin icine asir1 reklam yiikledigi i¢in izleyicisinin reklamdan ka¢masina neden
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olmaktadir. Bu ytizden pazarlamacilar tiiketicilere marka ile ilgili mesajlar1 iletmek igin gesitli yeni yollar
aramaktadirlar (Vaerenbergh vd., 2011, 21). Bu noktada ozellikle “ticari iletisim” calismalar1 olarak
adlandirilan yeni uygulamalarin, basta Amerika Birlesik Devletleri olmak tizere Avrupa Birligi ve Avrupa
Konseyi tiye tilkelerde reklam stratejilerini belirledigi goriilmektedir.

Turkiye 1990'l1 yillarin basinda kamu yayinciligi tekelinin son bulmasinin ardindan ticari televizyon
ve radyo yaymcilii, reklamlar1 toplum yasamina daha yogun bir icerikle dahil etmistir. Serbest piyasa
kurallarinin yayincilik alanina hakim olmasiyla birlikte elektronik iletisim araglari toplum tarafindan daha
fazla erisilebilir hale getirilmis; beraberinde yayincilik alanindaki merkeziyetci yap1 dontistime ugratilmis ve
yerellestirilmistir (Timisi, 2003, 59). Ozellikle tecimsel yayin yapan bircok ulusal ve yerel radyo istasyonu
i¢in reklamlar, varliklarin stirdiirebilmede 6nemli bir rol oynamuslardir. Giintimiizde tiim diinyada yasanan
teknolojik ve sosyal degisimlere paralel olarak reklam igerikleri, sunumlar1 ve mecralar1 da cesitlenmistir.
Geleneksel reklam yontemleri devam etmesine karsin yaratici bircok yaklasim, sektor bilesenleri (reklam
veren, reklam ajanslar1 ve medya hizmet saglayicilar) tarafindan siklikla kullanilmaktadir.

“Avrupa Birligi Gorsel-Isitsel Medya Hizmetleri Yonergesi (ABGIMHY) nin 2010 yilinda Avrupa
Birligi tilkelerinde kabul edilmesi ve uygulamaya baslanmasiyla beraber Tiirkiye de mevcut gorsel-isitsel
medya mevzuati diizenlemistir. Bu baglamda hazirlanan 6112 Sayili Kanun bir¢ok yeni diizenlemeyle
birlikte reklam yayinlar1 hakkinda da yeni uygulamalar getirmistir. Bu Kanun’un Dérdiincti Boliim'tinde
“Yaymn Hizmetlerinde Ticari Iletisim” baslig1 ile radyo ve televizyon yaymlarinda reklam, tele-alisveris,
belirli tirtinlerin ticari iletisimi, program destekleme ve tirtin yerlestirme konular: kapsaml bir sekilde
diizenlenmistir.

6112 Sayili Kanunla birlikte radyo ve televizyonlarda tirtin yerlestirme uygulamasi belirli sartlar
cercevesinde serbest birakilmaktadir. Boylece daha once programlarda ve dizilerde “gizli” olarak yapilan
urin yerlestirmeler, artik mevzuatin izin verdigi kriterler icerisinde “acik” olarak yapilmaya baslanmistir.

Kirby (2009, 44), giintimiiz ¢agim dijimodern bir donem olarak adlandirmaktadir. Postmodernizmin
yok olmaya basladigi bu donemle birlikte kiiltiir, dijitallesmenin yayilmasina paralel olarak yeniden
tanimlanmakta ve yayilmaktadir. Dijitallesmenin toplum yasamim istila ettigi bu siirecten reklam
diinyasinin da yogun bir sekilde etkilendigini sdylemek miimkiindiir. Reklam verenler dijital yayimn
mecrasinin nimetlerinden istifade etmek igin o6zellikle sosyal medya aglarini yaratici uygulamalarla
kullanmay tercih etmektedirler. Reklam verenlerin ve piyasa bilesenlerinin talepleri dogrultusunda yeni
reklam tirleri (trtin yerlestirme, advertorial, sanal reklam, vb.) ortaya g¢ikmakta ve kullanilmaktadir.
Geleneksel reklam mecralari olarak gazete, televizyon, radyo ve sinema kendini yeni ¢ikan bu tiirlere adapte
etmeye calismaktadir.

Geleneksel reklam mecrasi olarak radyo dijital teknolojilerin iletisim ortamina girmesiyle beraber
etkinligini strdiirmektedir. Genis dinleyici kitlelerine ulasmasi, her yerde dinlenme olanagimin bulunmasi,
diistik maliyetli olmasi ve hizli bir sekilde ulasilabilir olmas: radyoyu halen en ¢ok kullanilan kitle iletisim
araclarindan biri yapmaktadir. Bunun yaninda televizyon igeriklerinde oldugu gibi radyo program
igeriklerinde de tematiklesme ©6n plana ¢ikan bir yaklasim olarak belirmektedir. Tematiklesen radyo
yayinciligi beraberinde reklam ve tamitim stratejilerinin de farklilasmasi sonucunu dogurmustur. Reklam
verenler hedef kitleye yonelik yaym yapan radyo istasyonlarina reklam vermeyi tercih etmektedirler. Bu
durum dolayli olarak reklam verenlerin program igeriklerini belirlemesi anlamina gelmektedir. Radyo,
dogas1 geregi dinleyicinin zor kazanildig: ancak ¢ok kolay kaybedildigi bir kitle iletisim aracidir. Yeni ¢ikan
reklam stratejilerinin (iirtin yerlestirme, advertorial, vb.) de eklenmesiyle birlikte program yapimcisi igin
dinleyiciyi programa baglamak ve devamlilifi saglamak zorlasmaktadir. Hem dinleyici odakli yayin
yapmak, hem de ticari kaygilar1 gidermek program yapimcisinin zorlandig1 durumlardan biri olarak dikkat
¢ekmektedir. Uzun reklam kusaklarmi dinlemek istemeyen dinleyicileri programa baglamak ve reyting
devamliligini saglamak adina triin yerlestirme uygulamasinin yayginlastigi goriilmektedir. Radyo
istasyonlarinin ve 6zelde program yapimcilarinin, reklam igeriklerini dinleyici profilini de koruyarak nasil
yerlestirdiklerinin ve yeni uygulamalar1 nasil kullandiklarinin incelendigi bu calisma sonuglan itibariyle
literatiire, radyo yaymnciligi alanma, reklam sektoriine ve sektor c¢alisanlarina katki saglamay:
amaclamaktadir

3. BULGULAR VE TARTISMA

3.1. Arastirmanin Yontemi

Calisma Radyo Dinleme Hizmetleri Organizasyon Tanitim ve Yayincilik Anonim Sirketi (RIAK) nin
Nisan 2018 verileri (Ek 1) tizerine en ¢ok dinlenen ilk 30 radyo istasyonu arasindan segilen 4 radyo
istasyonu( TRT FM, PAL Nostalji, PAL Station, Alem FM) ve RIAK iiyesi olmayan 1 radyo istasyonu( Radyo
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Viva)! temsilcileri tizerine temellendirilmistir. Ampirik bir yontem olan derinlemesine goriisme metoduyla
veriler toplanirken, elde edilen bu veriler igerige dair nitel yorumlama siirecine tabi tutulmustur. Goriisme
yapmaktaki amag, insanlarin gergeklige iliskin algilarina, anlamlarina, tanimlamalarina ve gercegi insa
ediglerine yonelik fikir edinmektir (Punch, 2005, 165). Gortismede kaynagin kalitesi biiytik 6nem
tasimaktadir. Elde edilen verilerin kalitesi kaynagin kalitesiyle dogru orantilidir. Bu yiizden goriisiilecek
kisilerin arastirilan konunun uzmani olmalari ya da o konuda karar verici konumda bulunmalari
beklenmektedir (Bas ve Akturan, 2008, 111).

Arastirma sonucunda elde edilen veriler “bilgisayar destekli nitel veri analizi” programiyla
degerlendirilmistir. Bu amagla calisma kapsaminda yapilan gortismeler NVivo programinda analize tabi
tutulmustur. Calisma icin yapilan goriismeler oncelikle desifre edilmis, ortaya ¢ikan metinler ise NVivo veri
analizi programina yiiklenmistir.

Bu baglamda {iriin yerlestirme uygulamasmin nihayetinde izleyicilerle bulustugu en etkili gorsel
mecra olarak da 6 ulusal televizyon kanali 6rneklem olarak secilmistir. Secilen televizyon kanallarinda tirtin
yerlestirme uygulamasinin yapiliyor olmasina 6zen gosterilmistir. Tiirkiye’de ulusal bazda yayincilik yapan
5 radyo istasyonundan 5 temsilciyle ytiz yiize gortismeler yapilmistir (Tablo 1). Gortisme yapilan radyo
istasyonlar1 ve yetkilileri su sekildedir:

Tablo 1: Goriisme Yapilan Radyo Istasyonlari ve Temsilcileri

GoriismeYapilan Kurum Goriisiilen Kisi Pozisyonu

TRT FM Aykut BALCI Program Yapimcisi

PAL NOSTALJI Fikret KOCAMAZ Pal Nostalji Genel Yayin
Yonetmeni/ Program Yapimcisi

PAL STATION Mehmet Fatih DOGAN Genel Yayin Yonetmeni/Program
Yapimcisi

ALEM FM Fatih YILDIRIM Program Yapimcisi

RADYO VIiVA Dogancan OZADLI Program Yapimcisi

Radyo istasyonu temsilcilerine yoneltilen goriisme sorular: sunlardir:

1) Ne tiir bir program yapiyorsunuz?

2) Programinizin dinlenme oranlar1 hakkinda bilgi verir misiniz?

3) Programinizda hangi siklikta reklam yayinliyorsunuz?

4) Programinizda hangi ticari iletisim tiirlerini kullantyorsunuz? (Sponsorluk, tirtin yerlestirme,

kusak reklam, advertorial vb. )

5) Radyoda sponsora gore yayin icerigi diizenleniyor mu?

6) Reklamlarin programinizin biitiinltgiinii olumsuz yonde etkiledigini diistintiyor musunuz?

Cevabiniz evet ise nasil ve hangi yonde oldugundan bahseder misiniz?

7) Reklamlarin dinleyici kitlesini programdan uzaklastirdigini diistintiyor musunuz?

8) Sizce radyo programinda reklam yayini nasil olmali?

9) Yeni medya uygulamalarini kullanarak programinizda tanitim ya da reklam yapiyor musunuz?

Gortisme kapsaminda sorulan sorular 3 ayr1 ana bashk icinde degerlendirilmistir. 1. ve 2. sorular
“Radyo Programlarinda Reyting Ol¢iimlemeleri”, 3.4.,5.,6.7. ve 8. Sorular “Radyoda Reklam Kullanimi”, 9.
Soru ise “Radyo Reklamlarinda Sosyal Medya Kullanim1” adl1 bagliklarda analize tabi tutulmustur.

3.2. Radyo Programlarinda Reyting Ol¢iimlemeleri

Radyo programlarinda dinleyici Slgtimlemelerinin énemi 1990l yillarin basindan itibaren ortaya
¢ikmistir. 1992 yilinda yasal olarak ilk 6zel sermayeli radyo istasyonlarinin kurulmasiyla beraber dinleyici
Olgtimlemeleri reklam verenler tarafindan takip edilmeye baslanmustir. 2003 yilinda reklam verenler,
reklamcilar ve radyolar1 temsil etmek amactyla Radyo Izleme Arastirma Kurulu (RIAK) kurulur. Daha sonra
kurulun tiizel kisilik ad1 degismis ve Ipsos KMG HTP arastirma sirketi olmustur. Arastirmalar bu sirketin
tiketim paneli kullanilarak 24 ilde giinliik doldurma yontemi ile gerceklestirilmistir. 2011 yilinda kabul
edilen 6112 Sayili yasa ile radyo ve televizyon izlenme ve dinlenme oranlarinin 6l¢timii ile ilgili kontrol
RTUK’e gecmistir. Bu baglamda 2013 yilinda Ulusal Radyo Yayinclar: Dernegi URYAD'm kurulmasia
karar verilir. Ayn1 zamanda RIAK yonetim kurulu karariyla Ipsos tarafindan yiirtitiilen mevcut “Radyo
Dinleme Arastirmasi” sozlesmesi sonlandirilir. 2014 yilinda URYAD ‘mn %100 istirakiyle URYAD AS.
kurulur ve mevzuata uygun olarak oncelikle veri tabani arastirmasi yapilabilmesi icin Estima A.S. ile
anlasilir. Devam eden stirecte 2015 yilinda radyo olctimleme arastirmasini gerceklestirmek tizere Nielsen

! Radyo Viva, verilerine giivenmedigi i¢in RIAK'a tiye olmadigim belirtmistir.
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arastirma sirketi ile anlasilir. Sirket, bilgisayar destekli (CATI) telefonla anket yontemi ile 30 ilde en az 8000
hanede 12 yas ve tizeri 9000 birey ile ol¢timleme yapmaya baslar. Agustos 2016 itibariyle mevcut yapy
Reklamverenler Dernegi, Reklamcilar Dernegi ve Radyo TV yayincilar1 Meslek Birligi'nin katihimiyla
“Miisterek Endiistri Komitesi” MEK olarak doniistiiriilmiis ve sirketin adi RIAK A.S. olarak degistirilmistir.
2017 yilinda RIAK daha once 9000 panelist ile yiiriitilen olgiimleme arastirmasini 20000 paneliste
¢ikarmustir. Eylil 2017 tarihinden itibaren Rolling raporlama yontemiyle toplamda 30 il ve 4 bolge tizerinden
Olgtimlemeler yapilmaktadir (riak.com.tr).

Gortisme yapilan program yapimcilariin tamami yaptiklart programin miizik-eglence tiirtinde
oldugunu soylemektedirler. Programlarin dinlenme oranlar ile ilgili dlg¢timlemenin ise RIAK tarafindan
yapildigini ve kendilerine aylik raporlar halinde bildirildigini dile getirmektedirler. TRT FM’'de Pazartesi
gece yarist 00:05-02:00 aras1 “Cam Kenar1” isimli programin yapimci ve sunucusu Aykut Balci (2018),
programinin dinlenme oranlari ile ilgili olarak saat bazli verilerin oldugunu dile getirmektedir: “TRT FM su
anda RIAK"in verilerine gore Kral FM'in altinda ikinci sirada. Benim programimin basladigi saatte TRT FM birinci
olarak goziikiiyor. Ancak genel dl¢iimlemede Kral FM birinci. Dinlenme oranlart farkly kriterleri icinde barindiriyor.
Reklam verenler daha ¢ok Istanbul’un dinlenme oranlarwyla ilgileniyorlar. TRT FM Anadolu’da daha giiclii. Ozellikle
gece belirli saatlerde birinci oldugumuzu séyleyebilirim”. PAL Nostalji’de hafta ici her giin saat 07:00-10:00 aras1
“Glinaydin Tirkiye” isimli programin yapimci ve sunucusu Fikret Kocamaz (2018), 40 yas ve tizeri
dinleyicileri hedef kitle olarak belirlediklerini soylemektedir. Kocamaz, programinin dinlenme oranlar ile
ilgili olarak “RIAK kisi bazinda ne kadar insana ulash§imiza dair dl¢iimlemeleri veriyor. Hafta ici 07:00-10:00 saatleri
arasimda kag kisiye ulasildigimin ayrintilarin gérebiliyoruz. Pal Nostalji'nin 300 bin sabit dinleyicisi var. Sabah benim
yaym yaptigim zaman diliminde ise 120 bin civarinda bir rakam soz konusu” seklinde goriis bildirmektedir. Radyo
dinleyici olgiimleri radyo istasyonlar1 ve program djleri tarafindan gtivenilir olmadig1 gerekcesiyle elestiri
almaktadir. Kirik ve Domag (2014, 417), giivenilirligi siirekli tartisma konusu olan konvansiyonel 6l¢timleme
metodlarina alternatif yontemler tiretmek gerektiginin altini ¢izmektedirler. Bu baglamda sosyal aglar
tizerinden Olgtimleme yapmanin énem kazandig vurgulanmaktadir. Alem FM’de hafta ici her giin saat
18:00-20:00 aras1 “izlenicek Bi'sey Degil” isimli sov-eglence programinin yapimci ve sunucusu Fatih
Y1ldirim(2018), dinlenme oranlarmin o&lgiimlenmesi ile ilgili olarak iki farkli yontemin kullanildigim
soylemektedir. Bu baglamda, RIAK verilerinin yani sira radyo istasyonlarmin internet aracihifiyla kendi
yaptiklar1 olgimlemelerin de 6nemli oldugu ortaya c¢ikmaktadir: “Programin dinlenirligi iizerine iki ayri
olciimleme var. Birincisi Nielsen'in yapti§1 arastirma. Her ayin 15%inde bize gelir buradan bilgiler. Burada biitiin
radyolar yok. Sadece abone olan radyolar var. Kendi yayin saatimi baz aldi§imda 12 ile 16. sira arasinda goriiniiyorum.
Bir de bizim kendi yaptigumiz internet ol¢iimlememiz var. Biitiin radyolar bunu kendi élger. Burada benim bir saatlik
zaman dilimi icerisinde 10.000 dinleyicim var. Bu say1 15.000’e kadar ¢ikiyor. Bunu belirleyen degiskenler var. Okul
donemi artar, yazin azalir”.

Radyo Viva’'da hafta ici her giin saat 07:09:00 ve 18:00:20:00 saatleri arasinda “Dogan Canli” isimli
sov-eglence programinin yapimcisi ve sunucusu Dogancan Ozadli (2018), radyo dinlenme oranlarinmn
geleneksel yontemlerle olgiimlenmesine yonelik elestiri getirmektedir. Bu noktada RIAK verilerinin
gtivenilir olmadig fikri ortaya konulmaktadir. Ozellikle telefonda anket yoluyla yapilan 6lciimlemelerin
dogruyu yansitmadig belirtilmektedir: “Son bir senedir arastirma sirketlerinin dlciimlerin sagliklt yapilmamas: ve
insanlarin samimi olmayan agiklamalar yapmasimdan dolay: arastirmalara radyo istasyonu olarak katilmiyorduk; ancak
yeniden katilmay: diisiintiyoruz. Bir sene onceki Nielsen firmasimin verilerine gére en ¢ok takip edilen biitiin radyo
programcilart icerisinde radyo programcisi olarak 5. siradaydim. Bu bir yillik aradan sonra umarim 5. siradan yukart
dogru ciknugimdir.”

Gortismeler sonucunda elde edilen veriler degerlendirildiginde;

a) Radyo dinlenme oranlar1 telefonda yapilan anketler neticesinde RIAK tarafindan istatistiksel verilere
doniistiiriilmektedir. RIAK sadece abone olan radyo istasyonlarim arastirmaya dahil etmektedir.

b) RIAK dinlenme oranlarma ait veriler abone olan radyo istasyonlari ile 6zel olarak paylasilmaktadir.
Sadece Hane ve birey bazli dinlenme oranlarma yonelik genel veriler kamuoyuyla paylagiimaktadir.

c) RIAK verileri bilgisayar destekli telefonda arama yéntemiyle elde etmektedir. Bu verilerde dinleyicilerin
gercek diistincelerini aktarmadig1 diistincesi bazi radyo istasyonlari igin elestiri konusu yapilmaktadir.

d) Program yapimci ve sunuculart RIAK'm yaptig1 6lctimlemenin yaninda, yayin esnasinda sosyal medya
araglarini da kullanarak anlik ve saatlik kendi dinleyici 6lgtimlerini de yapmaktadirlar. Internet aracilig: ile
yapilan bu dlgtimlemeler programin devamliligi ve reklam almak igin etkin olarak kullanmilmaktadir.

e) Sonug olarak radyo dinlenme dlctimlerinde Tiirkiye genelinde RIAK'in ortaya koydugu sonuglar radyo
istasyonlari icin belirleyici veriler olarak degerlendirilmektedir.
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3.3. Radyoda Reklam Kullanimi

Dinlenme oranlarinin 6l¢timlenmesi radyo istasyonlari igin son derece 6nemlidir. Reklam gelirlerini
dogrudan etkileyen bu o6lctimlemeler, radyo program iceriklerini de dolayli olarak etkilemektedir. En ¢ok
radyo dinlenilen drive time zaman dilimlerinde reklam yayimnlama cesitliligi artis gostermektedir. Buna
paralel olarak yayimn bedelleri de bu zaman dilimlerinde yiiksek seyretmektedir. Drive time’in sona erip
Prime Time’in baslamasiyla birlikte radyo yayinlarinda reklamlarin sona erdigi belirtilmektedir. Aykut Balc1
(2018); “Benim simdiki programumda reklam hig yok. Bircok radyoda calistim. Saat 21:00’den sonra reklam yayim
yoktur. Kamu spotlart bunun disindadir. Aksam yayinlarmnda program aralarinda kamu spotu yayinlamir” seklinde
drive time sonrasi reklam siirecini aciklamaktadir.

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu 6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri
Hakkinda Kanun'da reklam yayinlama siirelerini” Tele-alisveris yayinlar: hari¢ her tirlii reklam yaymlarinin
orami, bir saat basindan bir sonraki saat basina kadarki yayin icinde yiizde yirmiyi asamaz” seklinde ortaya
koymustur. Goriisme yapilan program yapimcilart yasanin kendilerine tanidigr 12 dakikalik reklam
yayinlama hakkini genellikle saatte iki kusak reklam yayinlayarak kullandiklarmi dile getirmektedirler.
Reklam verenler tarafindan gelen 6zel taleplerin tiglincti bir reklam kusag olarak bedel karsiiginda
yayimnlandigr belirtilmektedir. Pal Station Genel Yayin Yonetmeni ve Program Yapimcist Mehmet Fatih
Dogan (2018), belirli tirtinlerle ilgili kampanya donemlerinde reklam verenler tarafindan “Tanitict Reklam”
taleplerinin geldigini soylemektedir: “Saatte iki kusak reklam yayinlarim genellikle. Ancak bazen firmalar yeni
ctkan tiriinleri icin reklam kusag disinda 6zel tanitim talep ediyorlar. Tabi o zaman kusak reklamdan farkli olarak fiyat
artist soz konusu oluyor. Tek olarak tamitici reklam seklinde onu giriyoruz. Boylece saatte ii¢ kusak yayimlamig
oluyoruz”. Saat baslarinda baslayan programlar i¢in genellikle 20 dakika ve 40 dakika sonra kusak reklam
aralan verildigi belirtilmektedir. Fatih Yildirim(2018), “Saatte iki kusak reklam veriyorum genellikle. Program
basladiktan sonra 20 gece ve kirk gece kusak reklamlar girer. Bazen tigiincii bir kusak vermem gerektiginde bu genellikle
55 gege olur” seklinde programindaki kusak reklam boliimlemelerini agiklamaktadir. Dogancan Ozadli (2018)
ise programlarinda 3 kusak vermeyi tercih ettigini soylemektedir. Burada dinleyiciyi uzun reklam
kusaklariyla programdan sogutmamak gerektigi fikri paylasilmaktadir: “Yasal olarak saatte 12 dakika reklam
yapma hakkimiz var. Biz bumu 3 parca halinde yapryoruz. Saati 10 gece, 30 gege ve 50 gege olmak tizere ortalama.
Ancak bu siireler birkag dakika degisiyor programin akigina gore. Burada kusak reklamlar giriyor. Esas ana kusaklar
10,30 ve 50’dir. Ama 20 gege bunlardan bagimsiz tek bir reklam kusag: da hazirlayabiliyorum. Tabi bu her zaman olan
bir durum degil”. Fikret Kocamaz (2018), mtizik temali radyo istasyonlarinda reklam kusaklarinin ortalama
bir miizik stiresi kadar olmasin1 savunmaktadir: “Ben yayin yénetmeni olarak su felsefeyle hareket ediyorum.
Reklam kusagi bir sarkidan uzun olmamalidir. Yani ortalama olan seyler benim icin giizel ve tercih edilenidir. Ctinkii,
bir miizik radyosunda bir sarki ortalamas: ii¢ bucuk dort dakikaysa, reklam da bana gore dért dakikay: gecmemelidir.
Fazlas: dinleyiciyi sikar diye diistintiyorum. Sektdrde benzer yaklasimi benimseyen meslektaglarim var. Ancak isin bir
de matematigi var. Bundan dolay neden iki kusak reklam veriyor diye diger radyolar: elestiremem” .

Smythe (1977), medya kuruluslarinin bagh bulundugu kapitalist toplumsal yapmin etkisinde
kaldigini ve yayin politikalarini bu gercevede olusturdugunu soylemektedir. Yaylagiil (2006, 145) medyada
yer alan bilgi, eglence ve egitim igeriklerinin asil amacinin izleyici/dinleyicinin dikkatini reklami yapilan
trtinlere ve hizmetlere ¢ekmek oldugunu belirtmektedir. Reklam stratejileri baglaminda
degerlendirdigimizde sponsorluk uygulamalarmin radyo programlarini bu amaca hizmet eder hale
getirdigini soylemek miimkiindiir. Gortisme yapilan djler tirtin ya da hizmet odakli program igerikleri
olusturarak hedef kitleye ulastiklarmni sdylemektedirler. Fatih Yildirim (2018); “Bir programc: arkadasim su
uygulamay: yapti. Karper peynir ile bir sponsorluk anlagmast yapti. Sabah erken saatlerde Istanbul’da belirledikleri bir
noktada Karper Peynir ve simit dagittilar. Sabah canli yayin aracum ziyaret eden dinleyicilere ticretsiz Karper peynir ve
simit ikram edildi. Inanilmaz bir kalabalik olustu. Insanlar hem kahvalt: yaptilar, hem de tamstilar. Bdylece programla,
programcryla ve sponsor firmayla arvalarinda organik bir bag olustu. Yani bir peynir markas: bir radyo programina
ancak bu kadar giizel entegre edilebilir” diyerek sponsor firmanin medya igerigi tiretimine nasil dahil oldugunu
anlatmistir. Mehmet Fatih Dogan (2018) ise sponsor taleplerinin program igerisine uygun bir sekilde
yerlestirildigini soylemektedir: “Sponsorun talebine gére ekstra boliim koyabiliyoruz. Ya da karsilikli bilgi alisverigi
sonrasinda bir yarisma ekleyebiliyoruz programa. Tabi burada programin tiriinii ve hedef kitleyi gozetiyoruz. Sponsor
firmalar bu konuda bilingli hareket ediyor” seklinde siireci dzetlemektedir. izleyici/dinleyici emtiasinin {iretimi
baglaminda degerlendirildiginde, reklam verenler radyo istasyonlar: ile donemsel olarak sponsorluk
anlasmalari imzalamakta ve program iceriklerine dahil olmaktadirlar.

Gortisme yapilan program yapimcilari geleneksel radyo reklam tiirlerinin yami sira, yeni
kullanilmaya baglayan reklam tiirlerini de kullandiklarini belirtmektedirler. Once sinema filmleri ve daha
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sonra televizyon dizi ve programlariyla beraber ¢ok sik kullanilmaya baslanan tiriin yerlestirme uygulamasi
radyo programlarinda da kullanilmaya baslanmistir. Shapiro (aktaran d’Astous ve Seguin, 1999), stz etme
yoluyla iiriin yerlestirme yonteminin etkili entegrasyon tiirlerinden biri oldugunu dile getirmektedir.
Baslarda sinema filmlerinde diyaloglar arasinda {iriin ya da hizmetten bahsedilme yoluyla gerceklesen bu
tarz tirtin yerlestirme uygulamasi, zaman icinde radyo programlarma da uygulanmistir. Radyo program
yapimcilarinin  programin akisint bozmadan konuyu marka ya da {iirtine getirerek bahsetme yoluyla
gerceklestirdigi bu yaklasima “D]J Talk” denilmektedir. Fatih Yildirim (2018), “Reklam veren radyo istasyonuna
gelir ve x tiriiniiyle ilgili programcimiza bir metin verecegiz der. Bu metinde bizim ne anlatmak istedigimiz olacak
seklinde goriis bildirir. Burada iki secenek vardir programct icin. Ya metne sadik kalarak onu okuyacak ya da metne
kendinden bir seyler katarak eglenceli bir tarzda onu sunacaktir. D] Talk da tam olarak budur. Uriinii ya da markay: o
giin bahsettigimiz konu icerisine dinleyiciyi stkmadan yerlestirerek bahsetmektir”. Dogancan Ozadli (2018), radyoda
irtin yerlestirme uygulamasmin arz talep dogrultusunda ilerledigini soylemektedir. Reklam verenlerin
gogunlukla D] Talk yontemiyle trtin yerlestirme yapilmasin istedigi belirterek stireci su sekilde
aciklamaktadir: “Reklam verenlerin biiyiik bir kismu D] Talk talep ediyor. D] olarak programinun akisini bozmamast
adina ben de dyle olmasini istiyorum. Ornegin bir elbisenin kalitesinden bahsedeceksem iiriin yerlestirmede, reklam
verenden bana programda dinleyicilere hediye etmek icin birkag tane vermesini rica ediyorum. Boylece hediyeyi verirken
bunun séyle soyle dzellikleri var diye bahsetmem miimkiin oluyor. Ama durduk yere sadece o tiriin tizerine konusursam
bu son derece yapay oluyor”. Mehmet Fatih Dogan (2018) D] Talk yonteminin ozellikle eglence
programlarinda ¢ok daha rahat uygulandigini dile getirmektedir. Boylece her tiirlii tirtiniin konu iginde
dinleyiciyi rahatsiz etmeden tanitilmasmin miimkiin oldugu vurgulanmaktadir: “Genellikle tiriin tanitimlarim
eglenceli hale getirdigimiz icin dinleyiciden “ya bu ne” diyen hi¢ olmadi. Mesela hastane tanitum yapiyorum. Evet kis
geldi. Herkes hasta oluyor, grip salgini var. Sakin check-up yaptirmay: ihmal etmeyin viicudunuza diyerek 30 saniye
sohbet edermis gibi tiriinii konuya baglayarak aktariyorum. Bugiine kadar hi¢ negatif bir déniis olmadi”.

Goriisme yapilan program yapimcilart radyoda triin yerlestirme stratejisinin uygulanmasina
yonelik reklam verenlerin iki farkli yaklasimi benimsediklerini soylemektedirler. Birincisi reklam verenlerin
dogrudan radyo istasyonunun reklam rezervasyon servisi ile temas kurmalarina dayanmaktadir. Burada
reklam rezervasyon servisi stireci yoneterek reklam veren ile program yapimcisi dj arasinda koordinasyonu
saglamaktadir. Reklam veren dogrudan radyo program yapimcisi dj ile de temas kurmay1 tercih etmektedir.
Her iki durumda da reklam verene istegi dogrultusunda bir demo tirtin ¢iktis1 hazirlanmaktadir. Reklam
veren firma yayina girmeden 6nce bu demo tirtin ¢iktis1 tizerinden dj ile dogruda temas saglayarak icerik
tizerinde degisiklik yapabilmektedir (Model 1). Boylece tirtin yerlestirme stireci daha saglikli isletilmektedir.

y: yonelim iliskisi
ii: tirtin giktist
Model 1: Radyoda iiriin yerlestirme uygulamasinin isleyisi
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Radyo, diger Kkitle iletisim araglarina gore uzmanlasmasimi ¢ok daha once tamamlamis bir kitle
iletisim aracidir. Bugiin tematik yayimncilik olarak tanimlanan anlayisi uzmanlasmis yayincilik olarak
degerlendirmek miimkiindiir. Belirli icerikler {izerine uzmanlasan radyo istasyonlar1 ve burada yapilan
programlar hedef kitlelere daha etkili ulasmaktadir (Chantler ve Harris, 1997). Ayrica radyonun her yerde
dinlenilebilir olmasi, diisiik maliyetlerle reklam yapilabilmesi (Russell ve Lane, 1993) ve ozellikle miizigin
guclint kullanarak insanlar1 etkilemesi reklam verenler icin bu mecray: cazip kilmaktadir. Bu baglamda
dinleyicileri program igeriginden koparmadan radyo istasyonuna baglamak zorlasmaktadir. Aziz (2002, 74),
radyo dinleyicisinin program mesajina daha iyi odaklanmasi icin reklam kesintilerinin dengeli yapilmasi
gerektiginin altin1 ¢izmektedir. Ticari radyo istasyonlar1 ve burada yaym yapan djler icin reklam yaymlar:
hayati nem tasimaktadir. Agirlikli olarak ticari iletisim uygulamalari (reklam, sponsorluk, tiriin yerlestirme,
tele alisveris, vb.) ile yaymcilikta devamliligin saglandig: giiniimiiz radyo programlarinda reklamlar, stire
olarak fazlaca yer almaktadir. Bu durum 6zellikle dinleyiciler tarafindan elestiri konusu yapilmaktadir.

Gortisme yapilan program yapimcilar: uzun reklam kusaklarinin olmasini elestirmektedirler. Fatih
Yildirim (2018), radyo reklamlarinda rekabetin ¢ok fazla oldugunu belirtmektedir. Reklam verenlerin diisiik
maliyetle is yapmak istemelerinin sektor tarafindan desteklendigini soylemektedir: “Radyolar bugiine kadar 3
liraya 5 reklam aldilar. Bence 5 liraya 3 reklam almalilar. Ciinkii uzun siireli ¢ok fazla kusak reklam radyoya dinleyici
kaybettirir. Kisa stireli reklami dinleyici takip ediyor. Ilk iic yada bes reklam dinliyorlar. Ciinkii reklam haber demek.
Ama fazlasi dinleyici kagirir. Bazi radyolar su slogami kullaniyorlar. En iyi miizik, en kisa reklam. Bu her seyi
dzetliyor”. Dogancan Ozadl (2018) ise, dinleyicilerden fazla reklam yayin ile ilgili zaman zaman mesajlar
aldigini dile getirmektedir: “Reklam yayinlariyla ilgili bir sikayet geldiginde dinleyiciyi kendi tarafima cekmeye
calistyorum. Benim adima mutlu olmaniz lazim. Sonugta bizi tercih ediyorlar. Bu sadece sizin degil, iyi markalarin da
beni tercih ettigi anlamina geliyor diyorum. Séyle bir durum da séz konusu. Benzer igerikle yayin yapan radyolarda
hemen hemen ayni saatlerde reklam yayinlaniwyor. Dinleyici baska bir radyo istasyonuna bile gegse reklamla
karsilasacak. Dolayisiyla siz kaliteli bir program yaparsamz dinleyici de reklamlara ragmen dinliyor” . Benzer bir
yaklasimi Mehmet Fatih Dogan (2018) da sergilemektedir: “ Reklamdan once dinleyiciyi kacirmamak igin
calacagumiz sarkuy anons ediyoruz ve “birazdan”, “reklamlarin hemen ardindan” ifadeleriyle ilgiyi ayakta tutmaya
calistyoruz. Biz yabanci miizik ¢alan bir radyoyuz. Tiirkiye’de 4-5 tane yabanc: miizik radyosu kaldi. Onlarin da hemen
hemen hepsi ayni zaman dilimlerinde reklama giriyorlar. Dinleyicide biri reklama girdiyse hepsinde reklam vardir
mantig olusuyor. Béylece mevcut radyo istasyonunu dinlemeye devam ediyor”.

3.4. Radyo Reklamlarinda Sosyal Medya Kullanimi1

Bir radyo programinda ilgi cekmek kadar ilgiyi program boyunca stirdiirmek onemlidir. Aziz (2002),
ilgiyi stirdiirmek icin programin kusku yaratmasi, merak uyandirmasi, canlilik icermesi, yer yer catisma ve
gerilim yaratmasi, icten ve samimi bir tslupla sunulmasi ve programin tiiriine gore guldirtye
basvurmasinin gerekli oldugunu vurgulamaktadir. Sosyal medya uygulamalarimin program igeriklerine
entegre edilmesiyle birlikte dinleyiciler cok daha aktif bir sekilde katilim saglamaya baslamslardir. Kuyucu
(2014), teknolojideki gelismelere paralel olarak bilgi, iletisim ve medya sektorii arasinda baslayan temasin
yeni iletisim ortamlarinin ortaya cikmasina neden oldugunu belirtmektedir. Mazici (2016, 77), web
sitelerinin tirtin ve hizmetler hakkinda bilgilendirme saglamanin yan sira tiiketici davraniglarin etkileme ve
taraflar arasinda etkilesim yarattigini belirtmektedir. Program yapimcilar1 ve DJler artik faks, elektronik
posta ya da kisa mesaj bildirimleri okumak yerine facebook, twitter, instagram, scorpe, WhatsApp gibi
sosyal medya uygulamalarinin yer aldig: ikinci bir ekrana dinleyicileri yonlendirmektedirler. Second Screen
denilen bu uygulama sayesinde dinleyiciler takip ettikleri programa interaktif bir sekilde yorum
yapabilmekte, diger dinleyicilerin gorislerini inceleyebilmekte ve vyaymn igeriklerini kontrol
edebilmektedirler (Mavis, 2013; Yazici, 2017, 69) Buradan hareketle radyo istasyonlarinin web’i ve sosyal
medyayt agirlikli olarak kurumsal reklam araci olarak kullandiklarini soylemek miimkiindiir. Tagkiran
(2015, 55) yeni medya uygulamalarmin, iletisim igeriklerinin olusturulmasi, sunulmasi, dagitilmas: ve
saklanmas1 agsamalarinda geleneksel medya araclarina gore biiytik kolayliklar sagladigini belirtmektedir.
Greenberg (2009) ise, sosyal medyada yasanan hizli degisimin insanlara tanimadiklar1 kisilerle iletisim
kurma, acik, seffaf ve hizli diistintip hareket etme imkani verdigini soylemektedir. Bu baglamda sosyal
medya araglarinin hem kamu kurumlar1 hem de 6zel sektor icin en etkili tanitim araci oldugunu ifade etmek
mimkindir.

Radyo istasyonlari i¢in kurum imajin1 giiclendirmek, ayni1 zamanda dinleyici devamlilig1 saglamak
adina sosyal medya uygulamalarinin 6n plana ¢iktigini sdyleyebiliriz. Gortisme yapilan program yapimcilari
sosyal medya uygulamalarini programlarinda etkili bir sekilde kullandiklarini dile getirmektedirler. Uriin
yada marka tanitimi yapmaktan ziyade kendi radyo istasyonlarni, programlarini ve djlerini tanitmay1
tercih ettikleri ortaya ¢ikmaktadir. Fikret Kocamaz (2018), sosyal medya araglarimi tanitim amaciyla
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kullandiklarim belirtirken sunlar1 soylemektedir: “Radyomuzun kendi markasmm one ¢ikaracak iceriklere daha
fazla 6zen gsteriyoruz. Iginde dinliilerin oldugu bir seyi tanitmak istiyorsak; drnegin Sezen Aksu stiidyomuzu ziyaret
edecekse onu bildiren iletiye mutlaka sosyal medyada reklam veririz. Onun disinda markann siirekli goriiniir olmast
icin ¢aba sarfederiz. Bu bir tamtim filmi ya da jenerik miizigi olabilir. Bizi temsil eden tiim igerikler igin reklam gireriz.
Program bazinda sosyal medyada siirekli bir tamtim yapryoruz. Bugiin bu programda su var gibi...” Mehmet Fatih
Dogan (2018) da ozellikle Instagram’t ¢ok etkili kullandigini belirtmektedir: “ Ozellikle WhatsApp, Twitter ve
ozellikle Instagram’dan cok talep aliyoruz. Instagram’a daha fazla 6nem vermeye calisiyoruz. Hem radyonun hem de biz
programcilarin kendi kisisel Instagram sayfalarimin yam sira programlara 6zel de Instagram sayfast var. Buradan
stirekli paylasimlar yapiyoruz. Programda da bahsediyoruz yaptigumz paylasimlardan. Boylece hem dinleyici ile
iletisim halinde oluyoruz, hem de programa yonelik ilgi ve meraki siirekli canli tutuyoruz”

Sadece PAL —

i. STATION :. "‘L': :Ipabtatv-on

[
Tweetler  Tahip Ediien  Takipciler  Bogon
1348 106 10,78  5.101

PAL STATION Tweetler  Tweetler ve yanitlar ~ Medya Twiner’da yeni misin?

L Y

*
PAL STATION @

Resim 1: Pal Station’un Kurumsal Twitter Hesab1

Dogancan Ozadli (2018), radyo istasyonlarinda kurumsallasmanin énemini vurgulayarak, sosyal
medya hesaplarinin uzman kisilerce yonetilmesi gerektigini soylemektedir: “Bizde radyonun instagram
sayfasina her yaymcimn program: basladiginda o D]'in fotografi paylasiliyor. Bu bizim kurum olarak aldiimiz bir
karar. Bir sosyal medya sorumlumuz var. Bizim biitiin medya mecralarimizi 7/24 o yénetiyor. Aymi zamanda kreatif
isler de yapwyor. Mesela fotograflar: diiz bir sekilde paylasmyor. Altina yaratict notlar diiserek yayinlyor. Insanlar: bir
sekilde cekmeye calistyor. Ciinkii oradan da kesfederek programa gelen insan ¢ok fazla. Ben dzellikle yaymn esnasinda
yaymlanan fotografin altina yapilan yorumlar: canli yayimnda okurum. Bu cok ilgi cekiyor. Bu her programda yaptigim
bir uygulama.”

W Anasayfa  Haklamizda Twitter'da Ara Q Hesal mi7 Giris vap

HAHA

HAHA

Tweetler  Takip Edilen  Takips

Begeni —
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Tweetler  Tweetler ve yanitlar Medya Twitter'da yeni misin?

Dogancan Ozadl
@dgnen

sabah 7-9'a, akgam 6-8 Radyo Viva'da
Dogan Canit YAYINDA!
dogancanezadli@gmail com

& youtube.com/OlduOZamanTV W RADYO PROGRAMI NASIL YAPILIYOR? (VLOG)

S A1 virenda siziere ratndaki nmaramimdan elencel

Resim 2: Dogancan Ozadlt'nin Twitter Hesabr

Aykut Bala (2018) ise dijital yaymn imkanlarimin radyo reklamciigina tam olarak entegre
edilmedigini dile getirerek sektorii elestirmektedir: “Artik sadece karasal analog yayin yapmyoruz. Bircogumuz
dijital mecralarda variz. Bir siirii aplikasyonlar, televizyon izleme ya da radyo dinleme platformlar: var. Neredeyse
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biitiin yaymlar uydu aracih§r ile yapiliyor. Ancak Tiirkiye'de geleneksel reklam anlayisindan vazgecilmiyor. Radyo
istasyonlarimda reklam servislerine kota veriliyor. O kota en kisa yoldan nasil doldurulur onun pesinde herkes. Ozellikle
web tabanl yayin yapan tematik radyo istasyonlar: diinyanmin her yerinden reklam alabilirler. Kim ne kadar dinlemis,
hangi dinleyici grubu dinlemis hepsi elinizde. Reklamvernlerle de bunu paylasip doSrudan diriin odakli reklam
alabilir diye diigiiniiyorum. Bir de ozel yazilimlar var. Yayim Tiirkiye’den yapryorsunuz diyelim. Reklam arast
verdiniz. Almanya’da dinleyene Almanca, Azerbaycan’da dinleyene Azerice reklam dinletme sansimz var. Bunu
yapmaya baglayanlar var Tiirkiye’de ancak ¢ok simirli”.

radyo »
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Radyo Viva
@RadyoViva
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Resim 3: Radyo Viva'nin Kurumsal Facebook Hesab:

Fatih Yildirim (2018) da su anda Tiirkiye’de radyo istasyonlarinin en 6nemli eksikliklerinden biri
olarak reklam projesi gelistirmek oldugunu belirtmektedir: “Radyo reklaminda icerik icin kafa yorulmal.
Geleneksel reklam anlayisinin disina ¢rkmaluyiz. Benim sahsi diisiincem projeler insanlarm kafalarimin bir kdselerinde
var ve sadece ortaya ¢ikmayi bekliyorlar. Benden ¢ikmaz ama sizden fikir cikar. Burada ego yapmaya gerek yok. Kendi
yagimla kavrulurum diisiincesine asla katilmiyorum. Bu mecraya daha fazla insanmin kafa yorup girmesi gerekli diye
diistiniiyorum”.

SONUC

Radyo yayin igerikleri, program tiirleri ve bu tiirlerin sunus sekilleri zaman icersinde degismistir.
Yasanan toplumsal, siyasal ve ekonomik biitiin degisimlerin yam sira 6zelikle medya sektortindeki
teknolojik degisimler burada ¢ncti olmustur. Radyo yaymin islevlerinden biri olan mal ve hizmetlerin
tanitilmasi siireci de radyo yayinciliginda yasanan degisimlere paralel olarak gelismis ve siirece entegre
olmustur.

Reklamlar, ticari radyo istasyonlarinin en 6nemli ve tek gelir kaynaklaridir. Bu baglamda dinlenme
oranlarmin ol¢timlenmesi de biiytik 6nem arz etmektedir. Calisma kapsaminda yapilan gortismeler
neticesinde genelde radyo istasyonunun, 6zelde ise program yapimcisinin dinlenme oranlarini ¢ok yakindan
takip ettigi ortaya ¢ikmustir. Radyolar aidat odeyerek dahil olduklari RIAK’tan istatistik veriler elde
etmektedirler. Bu veriler reklam verenler icin belirleyici icerikler tasimaktadir. Ayni zamanda radyo
istasyonlarimin reklam rezervasyon servisleri de bu verilere dayanarak programlar1 pazarlamaktadirlar.
Buna paralel olarak yayin esnasinda olusturulan resmi ve bireysel sosyal medya hesaplarina yapilan
paylasimlarin da 6nemli bir dl¢timleme teknigi olarak kullamildigmi soylemek miimkiindiir. Program
yapimcilart anlik olarak sosyal medya hesaplarimi kag kisinin takip ettigini, ne kadar yorum ve paylasim
aldiklarini 6lcebilmektedirler. Bu verilerin reklam verenlerle de paylasildigi sonucuna ulagilmustir.

Radyo program yapimcilari, 6zellikle uzun stireli kusak reklamlarin dinleyicilerin programa olan
devamliliklarini olumsuz etkiledigini dile getirmektedirler. Dinleyiciyi programdan koparmak istemeyen
dj’ler saatte 3 ya da 4 ara vererek reklam stirelerini kisaltmaya galismaktadirlar. Yapilan gortismeler
neticesinde verilmesi gereken kusak reklam arasinin, ortalama bir dinleti miizigi siiresi ile ayni olmasi
gerektigi fikri belirlenmistir.
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Tiirkiye’de radyo reklamlar1 agirlikli olarak kusak reklam yaymlari tizerinden yapilmaktadir.
Sektortin DJ Talk olarak adlandirdig: tiriin yerlestirme uygulamasi ise ozellikle drive time program
yapimcilar tarafindan kullanilmaktadir. Bu uygulama program yapimcilarinin kusak reklam ve tanitici
reklam uygulamalar: diginda en ¢ok kullandiklar: strateji olarak dikkat ¢ekmektedir. D] Talk uygulamasi
program yapimcilarin icerik {iretmeye zorlayan, dinleyici ve tanitimini yaptigi markay: makro diizeyde
bulusturan ve reklam vereni de sonuglari itibariyle tatmin eden bir uygulama olarak tanimlamak
miimkiinddr.

Calismada yapilan goriismeler neticesinde program dj’lerinin sosyal medya uygulamalarini ¢ok stk
kullandiklar gortilmektedir. Dinleyicilerin aktif katilimlarinin saglanmasi amaciyla kullanilan sosyal medya
uygulamalart mal ve hizmet tanitimi icin ¢ok siurli kullanilmaktadir. Radyo istasyonlari ve program
yapimcilar1 olusturduklar: sosyal medya hesaplar1 aracilig1 ile kurumlarmi tanitmakta ya da programi ve
dj'yi 6ne cikaran paylasimlar yapmaktadirlar. Bu yoniiyle degerlendirildiginde radyo program yapimcilar
kendi hedef kitlelerine ulasmakla beraber, sosyal medya sitelerine de igerik tiretmektedirler.
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