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Cumhur KOCAOGLU, Nursel BOLAT IEY

DiJITAL RADYO YAYINCILIGINDA REKLAMA YENI YAKLASIMLAR
Oz:

Radyo yayinlarinin diinyada baglama tarihi 1920 yili iken bu tarih Tiirkiyede
1927dir. Diizenli radyo yaymlarinin basladigi 1927 yilindan beri radyo, ayni za-
manda en iyi reklam alan mecralar olarak bilinmektedir. Ancak son yillarda gerek
akademik diinyada gerekse sektorde radyo eski ilgisini kaybetmistir. Radyo mecra-
s1 sektorel anlamda da ozellikle reklam harcamalarindan aldig: payda diisiis yasa-
yarak eski popiilerligini de yitirmistir. Bu anlamda geleneksel yayinciligin disinda
gelisen, yeni reklam anlayis1 igerisinde yerini almaya ¢alisan radyonun ayakta ka-
labilmek adina gelisim siirecini degerlendirilmektedir. Caligmada, sektérde uzun
yillar ¢alismis, reklamciligin eski ve yeni gelisimini degerlendirebilecek kisiler ile
goriismeler yapilmistir. Radyonun gelisimini ve degisen reklamcilik anlayisini tes-
pit etmeye yonelik yapilan ¢alismada, radyo reklamlarinda en ¢ok kugak reklam ve
iiriin yerlestirme kullanildigi, gliniimiiz radyo reklamlar incelendiginde bu alanda
cok degisiklik olmadi8y, dijital mecralarin radyo gelirleri noktasinda etki etmedigi
gorilmistir.

Anahtar Kelimeler: Radyo, Reklam, Yeni Radyo, Dijital Reklam.
2wk
NEW APPROACHES TO ADVERTISING IN DIGITAL RADIO BROADCASTING
RABSTRACT

While the start date of radio broadcasts in the world was 1920, this date is 1927
in Turkey. Since 1927, when regular radio broadcasts began, radio has also been
known as the medium with the best advertisements. However, in recent years, both
in the academic world and in the sector, radio has lost its old interest. In the sec-
toral sense, the radio channel lost its former popularity, especially by experiencing
a decrease in its share of advertising expenditures. In this sense, the development
process of the radio, which has developed out of traditional broadcasting and is
trying to take its place in the new advertising concept, is evaluated. In the study,
interviews were conducted with people who have worked in the sector for many
years and can evaluate the old and new development of advertising. In the study
conducted to determine the development of radio and the changing understanding
of advertising, it was seen that the most generational advertisements and product
placement were used in radio advertisements, when today's radio advertisements
were examined, there was not much change in this area, and digital channels did
not affect radio revenues.

Keywords: Radio, Advertising, New Radio, New Advertising.
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Dijital Radyo Yayinciiginda Reklama Yeni Yaklasimlar

GIRIS

Radyo, insanlarin hayal giiciine hitap eden bir yayin araci olarak distiniildi-
giinde, bugiin teknolojik gelismeler altinda dahi yerini korumayi basardig1 goriil-
mektedir. Dijitallesmenin getirdigi yeniliklerin islevi var olan yayin teknolojilerini
bitirmek degil, doniistiirmek seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Oncelikli olarak bunu
kabul etmek gerekmektedir. Radyo, teknolojik yeniliklere kendini adapte etme
kabiliyetine sahip oldugunu gostermektedir. Internet radyoculugunu, podcast ya
da mobil uygulamalari, klasik radyo yayimnlarin: bitirecek faktorler seklinde gor-
mek yerine, tiim bu mecralar1 yayinciigin yeni versiyonlarini iiretme imkanlar1
olarak degerlendirmek daha saglikli bir yaklasimdir. Teknolojik adaptasyon her
ne kadar var olsa da radyolarin yasama problemleri tamamen ekonomik etkenler-
den ge¢mektedir. Klasik radyo yayinciliginin dijital karsisinda yenilenme ¢abasi ve
ekonomik anlamda nefes almasi belki de agilacak yeni reklam mecralari sayesinde
gergeklesecektir. Dijitalin dinlenme yaninda a¢t1g1 yeni reklam alanlar1 radyolarin
ve dinleyicilerinin her ne kadar ragbet gosterdigi alanlar olmasa da, gelecekte se-
killenen yeni diinyanin igerisinde var olacak gibi goriinmektedir.

Reklamlarda asil amag tiiketicilerin mal ve hizmetler hakkinda bilin¢lendiril-
meleri yani mal ve hizmetlerin varligs, elde edilebilirligi, kullanim amaci ve yone-
timi hakkinda bilgi vermektir. Ancak giiniimiizde medya kuruluslar: araciligiyla
yayinlanan reklamlar tiiketiciyi aydinlatma gorevinden daha yogun sekilde hedef
kitlede imaj olusturma ve tiiketicileri satin almaya yoneltmeye caligmaktadir (Bal-
kas, 2006: 179). Reklamlar bu amaglar1 dogrultusunda kitle iletisim araglarini kul-
lanmaktadir. Radyoda bu kitle iletisim araglari arasinda hedef kitle ile tiriin ve hiz-
metin ulagtirilmasi amacli olarak kullanilan 6nemli bir reklam mecrasidir. Reklam
ya da reklam verenin amaglar1 yaninda radyoda ekonomik a¢idan devamliligini
stirdiirmek i¢in reklama gereksinim duymaktadir.

Bu ¢aligmada radyonun dijitallesmesi siirecini degerlendirirken radyo yayimci-
liginin ve reklam anlayisinin doniisimiini belirlemek hedeflenmektedir. Aragtir-
mada radyo reklamciliginin siiregelen yaklagimlarini ortaya koyma amagl olarak
literatiir taramasi yapilarak radyo reklamciliginda siire¢ degerlendirilmektedir.
Ayrica, arastirmanin temelinde bulunan sorunsali incelemek adina hazirlanan ya-
pilandirilmis soru formlari tizerinden alaninda uzman kisiler ile gortismeler yapil-
mustir. Calismada, radyo reklamciliginin diinii ve bugiiniinii daha iyi analiz edebil-
mek adina, nitel arastirma yontemlerinden yapilandirilmis ve yar1 yapilandirilmis
soru formlar1 yontemi kullanilmistir. Bu anlamda ¢alisma betimsel bir ¢aligmadir.
Bu arastirmanin 6rneklemi radyo reklamciligi, radyoda halkla iliskiler alaninda
calismus kisilerdir. Aragtirmanin evrenini ise Tiirkiyede radyo reklamciliginda bi-
linen kisiler olusturmugtur. Arastirma da 6rnekleme ulagilirken, kartopu yontemi
kullanilmigtir. Veri toplama y6ntemi olarak, alaninda uzman kisilere ulasilarak
roportaj veya yapilandirilmis sorular tizerinden goriisme talepleri iletilmis, saha
calisanlar1 izerinden toplanan verilerle arastirmanin sonucuna gidilmistir.
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Arastirmada veriler igerik analizi yontemi ile analiz edilmistir. Igerik analizi
yonteminde, elde edilen veriler daha ayrintili bir incelenmeye tabi tutularak, bu
verilerin agiklandig kavramlar, kategoriler ve temalara ulagilmasini gerektirmek-
tedir. Icerik analizinde, elde edilen verilere odaklanilmakta; veri setinde sik sik tek-
rarlanan ya da katilimar tarafindan yogun bigimde vurgu yapilan olay ve olgular
tizerinden kodlar ¢ikarilmaktadir. Kodlardan kategorilere, kategorilerden temalara
gidilmektedir. Dolayisiyla birbirine benzeyen ve birbiriyle iliskili oldugu belirlenen
veriler yaninda belirli kavramlar ve temalar belli bir diizende bir araya getirilerek
yorumlanmaktadir (Baltaci, 2019). Bu baglamda yerel ve ulusal mecralarda rad-
yo reklam departmanlarinda ¢alisan, ulusal ajanslarin reklam planlama satin alma
ve yonetim kisminda c¢aligan kisilere ulasilarak yapilan yar1 yapilandirilmis soru
formlari tizerinden goriismelerle sonuca gidilmeye ¢alisilmaktadir.

Radyo Yayinciliginin Reklam ile Bulusmasi

Radyolarda ilk reklam, Amerika Birlesik Devletlerinde 1922 yilinda yayimlan-
mustir. Tiirkiyede radyo yayinlari ilk yillarda 6zel girisimcilik olarak baslamasina
ragmen, finansal sorunlar nedeniyle devlet tekeline gegmektedir. Devlet tekelin-
deki yaymcilik radyonun reklam yapan bir ara¢ olarak diisiiniilmesi ve reklam
mecrasi olarak kullanilmasini geciktirmektedir (Altunbas, 2003: 47-48). Tiirkiyede
radyo reklamlarinin ilk baglangici olarak, 1953 yilinda sabah sunulan haberlerden
once “Demirbank hayirli isler diler” reklam sloganinduyulmasi sonrasinda, miizik
saatleri sirasinda girilen spot reklamlar1 ve yapilan “Ozel Tanitici” programlar ilk
reklam uygulama 6rnekleri ve reklam tiirleri olarak goriilmektedir. Transistoriin
kesfinden sonra, otomobillerde radyolarin yayginlagmasiyla hareket halinde din-
lenebilen radyolar yaninda igeriksel agidanda dontistimler yasanmaya baslamistir
(Inal, 2020: 39-40). Radyo igeriklerinin konusmadan miizige dogru kaymasiy-
la spot reklamcilik teknigi siklikla kullanilmistir. 1990’l1 yillarla birlikte 6zellik-
le tecimsel yayinciligin ortaya ¢ikmasiyla birgok ulusal ve yerel radyo agisindan
reklamlar, radyolarin varliklarini siirdiirebilmeleri agisindan 6énem kazanmustir.
Bugiin biitiin diinyada yasanan teknolojik, kiiltiirel ve sosyal degisimlerle para-
lel bicimde reklam igerik, sunum ve mecralar1 ¢esitlenmistir (Yazici, 2018: 1252-
1255). Radyolarin stirdiirebilirliginin reklama gereksinim duymasi ile baglantili
bicimde reklam yatirimlari ve radyo reklam alaninda uzmanlagma da artmaktadur.
Radyolar reklam alma ve reklam sunumunu oldukea etkin bigimde kullanmaya
baglamaktadir. Teknolojik degisim ve dontistimler her alanda oldugu gibi radyo
reklamcilig1 konusunda da degisimleri beraberinde getirmektedir.

Dijital teknolojiler diger mecralarda oldugu gibi radyoculuga da olanaklar
saglamakta ve bunlarin temelinde de 1990lar ile gelistirilen uydu yayincilig: gel-
mektedir. Bu siirecle birlikte dijital uydu alicilarinda ucuzlama ile evlerde uydu
sistemlerinin kullanilmasini saglanmistir. Uydu teknolojisinde ortaya ¢ikan ge-
lismeler kiigiik biitgeli yerel bir radyonun da, genis cografyalara yayin ulagtirma
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saglamakta, radyo dinleyicileri acisindan da farkli cografyalarda yapilan yayinlar
dinleme sans1 sunmaktadir. Radyo yaymciliginda yeni olanaklar taniyan en 6nemli
gelisme 1994’te Microsoft tarafindan gelistirilen bir yazilim araciligiyla radyo ya-
yinciligi hizmetine sunulmus olan internet teknolojisidir. Internet teknolojisi ile
birlikte radyo yaymncilig1 geleneksel koklerinden farklilasmigtir. Bityiik yatirimlar
yapilmadan ve frekans sorunlari yasanmadan internetten radyo yayincilig: yapila-
bilmesi ile radyo yeniden énem kazanmaya baglamistir. Internetin bugiine kadar
ortaya ¢ikan Kkitle iletisim araglar1 arasinda en hizli gelisim gosteren iletigim araci
olmasi ve bityiik bir hizla yayginlasmasi, internetten yayin yapan radyolarin hizla
artig gostermesini saglamistir (Soydan, 2016: 341-343). Fakat radyo yayinciligin-
da yasanan bu gelisim siireci radyo reklamciligina ayni diizeyde yansimamustir.
Karasal yayin yapan radyolara karsi, es zamanl internet {izerinden yayin yapan
radyolarin yaymlari reklam pazarinda beklenen etkiyi gostermemis, reklamcilik
geleneksel yayincilikta daha fazla ilerlemistir. Radyo sektorii, FM radyonun hala
dinleyici ve reklam karlar1 bakimindan gelismeye devam ettigini vurgulamaktadir
(Balabanlar, 2011: 16). Dolayisiyla radyo sektorii agisindan yasanan degisimler ve
teknolojik gelismeler reklam agisindan degerlendirildiginde ayni olgiide degisim
ve doniigiimiin gerceklesmedigi gortilmektedir. Reklam verenler hala karasal ya-
yincilik yapan radyolar: reklam acisindan daha ¢ok tercih etmektedir.

Diger 6nemli sektorlerden biri olan sosyal medya ve reklam yansimalarina ba-
kildiginda da radyo istasyonlar1 agisindan kurum imajini giiglendirmek ve din-
leyici devamliligini saglamak adina, sosyal medya uygulamalarinin 6ne ¢iktig
goriilmektedir. Yapilan arastirmalar, sosyal medya alaninda yayincilik islevi géren
radyolarin {iriin ya da hizmet tanitimi yapmaktan ¢ok kendi radyo istasyonlars,
programlari ve dj’lerini tanitma yoniinde tercihlerini kullandiklarini ortaya ¢ikar-
maktadir. Radyo program yapimcilari ile DJler sosyal medya hesaplar: yani fa-
cebook, twitter, instagram, scorpe, WhatsApp gibi uygulamalar1 kullanarak din-
leyicileri ile baglant1 kurmaktadirlar. Buradan baglanti kurduklar1 dinleyicilerini
yakalamalarindan hareketle radyo istasyonlar1 web siteleri ve sosyal medya kanal-
larmni agirlikli bicimde kurumsal reklam mecrasi olarak kullanmaktadirlar (Yazi-
c1, 2018, s. 1257). Sosyal medya kullanicilarina tanimadiklar: insanlarla iletigim
kurma olanag1 vermektedir. Bu da sosyal medya araglarmin 6zel sektor agisindan
etkili reklam alan1 olarak kullanilmasina olanak tanimaktadir. Her ne kadar sos-
yal medyanin reklam yapma yoniinden yeterli diizeyde olmadig1 yoniinde goriisler
one siirtilse de gelismeye acik bir ortam oldugu yadsinamaz. Radyolar agisindan
bakildiginda dinleyici devamlilig1 igin sosyal medya uygulamalarinin kullanildig:
goriilmektedir. Buda etkili reklam galismalari ile iiriin ya da hizmetlerinde dinle-
yiciye ulastirilmasinda kullanilabilecegini gostermektedir.

Radyo Reklam Baglantisi

Soylenen soziin hayatimizdaki degistirici 6nemi “tatl: dil yilan1 deliginden ¢1-
karir” soztinde belirgin olarak verilir. Radyoda senelerdir yarattig1 gizemli, yar1
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seffaf diinya ile her zaman farkli cekim alani yaratir. Radyo bir donem televizyona
kaptirmis oldugu hitkiimdarligini, nostaljik bir geri dontigiimle tekrar almigtir. Bir
de modern sehrin trafik yagsami icinde, bu eski dost zorunlu doniis yasamistir (Ser-
darly, 2008: 115). Radyo sahipliginin oldukea diisiik biitceler gerektirmesi, hemen
hemen her ortamda rahatlikla dinlenebilmesi ve 6zellikle de sese dayali 6zelligi ne-
deniyle hedef kitlenin yolculukta, iste, arabada, evde, yiiriirken ya da bagska islerle
ilgilenirken de rahatlikla takip edebilmesi, reklamcilar i¢in radyoyu 6zel bir ara¢
konumuna getirmektedir. Bu etkenler radyoyu ayni zamanda reklam ortami olarak
tercih edilenler listesine yerlestirmektedir (Elden ve Yeygel, 2006: 29).

Radyo benzeri 6zel mecralar, reklamciyr farkli duygulara hitap etme ve ye-
teneklerini ortaya gikarma zorunluluguna itmektedir. Sadece ses kullanarak bir
seyler ifade etmek ve en iist diizeyde etki olusturmak, eldeki sinirli malzemeyle
en verimli galigmayi yaparak etki yaratmak gerekmektedir (Serdarli, 2008: 115).
Bu radyo reklamciligin biiyiik gizemlerinden biri olarak anilir. Radyo reklamci-
lig1 iyi yapildiginda oldukea giiglii bir mecra olarak ortaya ¢ikmaktadir. Reklam
yazar1 Tom Van Steenhoven’in radyo ile ilgili dikkat ¢ekici séziinde, “Bir kulaktan
girer... ve orada kalir” (Sullivan, 2000: 167). Dolayisiyla reklam dinleyicisini yaka-
lama konusunda etkisini kaybetmeden siirdiirmektedir. Buda radyo reklamcilig
alaninda ¢alisanlari farkli reklam tiirleri ortaya koymaya itmektedir. Dinleyicisini
yakalamak ve etkilemek isteyen reklamcilar en etkili reklam tiretme yolunda farkl
yontemler kullanmakta ve farkli reklam tiirlerinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.

Radyoda Reklamciligin Geligimi Ile Ortaya Cikan Reklam Tiirleri

Radyo reklamlari, radyonun isitsel ara¢ olmasindan dolay: diger kitle iletisim
araglarindan daha kisith 6zelliklere sahiptir. Sadece isitsel olusu sebebiyle etkiyi
kuvvetlendirmek adina ses, okumada tonlama, miizik, efektler kullanilmaktadir.
Boylece dinleyici farkl: bir hayalin i¢ine sokularak reklami yapilan tiriini zihinde
canlandirmasi hedeflenmektedir. Radyo reklamciliginda uyulmas: gereken kural-
lar kanunlarla belirlenmistir. Bu kurallar ingiltere' de 1990 yilinda ¢ikartilan Yayin-
cilik Kanunu ile Radyo Dairesi (Radio Authority), Amerika'da Ulusal Yayincilar
Birligi (NAB) ve Tiirkiye'de de 1994 yilinda ¢ikartilan RTUK kurallariyla yiiriitil-
mektedir (Altunbas, 2003). Radyo reklam tiirlerinin oldukgea basit ve yaratic1 yonii
gelismistir. Reklamlar, metin yazarinin bu konudaki deneyimi ve becerisi ile ha-
zirlanmaktadir. Radyo reklamlari dogrudan satisa yoneliktir ve genelde radyodaki
tekrar sayist ile etkisini arttirmaktadir.

Radyo yaymnciligi alaninda, ikinci Diinya Savagi baslangicina kadarki siireg
agirlikli olarak haber, eglence alaninda goriiliirken, reklamcilik yoniinden de gelis-
me gostermektedir. Radyo yayn igeriklerinde goriilen gelisme ve program arayis-
lar1, yeni program tiirlerini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu donem Tiirkiyede de radyo
yaymlarinda, drama programlar1 ve reklamlarda da artig goriilmektedir. TRT'de

https:/doi.org/10.56202/mbsjcs.1115403 d



Dijital Radyo Yayinciiginda Reklama Yeni Yaklasimlar

reklam gelirlerini arttirma amagl olarak reklamlara yer verilmektedir (Eryilmaz,
2005: 89). Buda radyo reklamciliginda yeni yaklasimlar ve tiirleri ortaya ¢ikarmak-
tadir. Reklamlar ilk etapta spikerler tarafindan sozlii olarak dinleyiciye aktaril-
makta ve sonrasinda 6zel reklam saatleri diizenlenmektedir. Radyo yaymciliginda
reklam kullanimi giin gegtikge cesitlenmeye baslamaktadir. Bugiin radyo reklam-
ciliginda farkl tiirler dikkat cekmektedir. Bunlardan bazilars;

Diiz Anons: Bu reklam tiiriinde tiriin ya da hizmetin sunumunda ses ve miizik
efekti kullanilmamaktadir. Radyo reklamcilig1 alaninda en sik kullanilan reklam
tirti olarak goriilmektedir. Reklam metni bir spiker tarafindan seslendirmektedir.
Reklamin bagaris1 metne ve metni seslendiren spikerin sesinin sicakligi ve inandi-
ricihi ile baglantili olarak etkinlik saglamaktadur. Ilgiyi artirmak icin tinlii kisile-
rin seslerinden de yararlanilmaktadir (Altunbag, 2003: 116). Bu reklam tiirti diger
radyo reklam tiirlerine gore daha az maliyetlidir. Pazar kosullar: ve yayinlanma
hizi bakimindan da tercih edilen reklam tiiriidiir.

Donut Formati: Bu format diiz anons reklam tiiriinden farkli olarak miizik
kullanimi ile 6ne ¢ikmaktadir. Daha 6nceden kaydedilen miizikler reklamlarda fon
olarak kullanilmaktadir.

Diyalog ve Ses Efektleri: Bu reklam formati da diiz anons format1 gibi spiker
tarafindan seslendirilen metne miizik ve ses efekti eklenerek reklamin daha dikkat
gekici bigimde sunulmasini daglayan bir radyo reklam tiirii olarak ortaya ¢ikma-
sin1 saglamaktadir.

Miizikli veya Cingil (Jingle) Formati: Reklam ve miizik birlikteligi temelinde
hafiza-hatirlanilirlik iligkisi bulunmaktadir. Reklamda yaratilan melodik teker-
lemeler, cingillar, reklamda kaliciligy, dikkat ¢ekiciligi ve hatirlatma niteliklerini
ortaya ¢ikarmaktadir (Sentiirk ve Hanger, 2021: 151). Dolayisiyla miizik reklam
algisinin kolaylasmasini saglarken 6zel bir cingil da reklamin kalicihiginda etkilidir.
Bazi reklamlarda cingillar reklamin tamamini kapsamaktadir.

Mizah: Reklamlarda mizah kullanimi bir¢ok gelismeyle baglantili bicimde yay-
gmlagmis ve cekicilik yaratmak amagh olarak islev gérmiistiir. Teknolojik gelis-
meler mizah ve reklam arasinda var olan iligkiyi daha da giiglendirmistir (Giiz ve
Atkan, 2021: 29). Reklamcilar farkli formatlarda da olsa reklamlarin etkisini artir-
mada farkli yontemlere bagvurmaktadir. Insanlar1 eglendirirken, giildiiren mizah
seslendirme yoluyla reklam ve {iriin arasinda baglant: kurmaktadir.

Dj talk: Radyo programlari sirasinda sunucunun, programin akisi igerisinde,
akiga uygun bigimde {iriin ya da hizmeti tanittig1 reklam yontemidir.
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Dijitalleseme ve Radyo Reklamcilig1

2000’1i yillardan sonra dijitallesmeye baslayan radyo yayinciligy, televizyona bi-
raktig1 poptilaritesini tekrar kazanmaya baslamaktadir. Yakinsama stireci ile med-
yalar arasi yaganan gegis siirecinde radyo kendine en kolay alan bulan, yayginligini
arttiran ve yeni dinleyici tipleri agisindan cazip konuma gelen bir yapilanmaya
gitmektedir. Dijitallesme ile birlikte kitle iletisim araci olarak radyo erisimi giiclen-
mekte ve ortam olarak yayginlagmaktadir. Radyo teorileri alanindaki séylemler de
bununla baglantili bicimde ¢esitlenmekte ve zenginlesmektedir (Tufan, 2019: 114).
Geleneksel yayinciliktan dijital yayinciliga gegis radyo agisindan birgok avantajlar:
beraberinde getirmistir. Program gesitliliginin artmasinin yaninda ge¢miste sade-
ce isitsel olarak calisirken bugiin gorselleserek somut bir hal almaktadir. Ozellikle
de radyonun gevrimigi ortamina ge¢mesi daha genis alan1 kapsama olanak sagla-
migtir.

Dijital ortama gegen radyonun sundugu olanaklar1 ise su sekilde siralamak
miimkiindiir:

1. Ses Kalite Diizeyi CD/R-DAT standartlarryla ayn1 kaliteye sahip yiiksek
kaliteli stereo (iki kanalli) ses

2. Ses Kontrol Isaretleri Ses kontrol verilerinin iletimi (Sesin siddeti, dinamik
alan basinci, matrisleme vb.)

3. Hizmet Tiirleri Yiiksek kalitede stereofonik ve monofik ses

4. Yaymin Dagilimi; yerli, bolgesel ve ulusal yeryiizit VHF/UHF sebekeleri ve
bunlarin karma kullanimi

5. Yayin Verileri, her bir program sinyaline iligkin Radyo Program Bilgisi
6. Ara Baglantilar

7. Servis Olanaklar1

8. Kullanimda Evrensellik

9. Spektrum Verimliligi

10. Isletim Kosullar

11. Tesisat (Cakir, 2020: 1285-1302).

Dijitallesme ve internet, 6zellikle radyolar basta olmak {izere medya pazarini
temelde degistirmektedir. Radyo yayinciliginda da dijitallesmenin iki temel yonii
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bulunmaktadir. Bunlarin ilki Giretimin dijitallesmesi bi¢iminde olurken ikincisi ise
dagitimin dijitallesmesi olarak gerceklesmektedir. Dagitim agisindan dijitallesme
hem geleneksel hava yayinciligi agisindan hem de internet temelli sesin aktarilmasi
yoniinden yenilikleri icermektedir. Bunun yaninda dijital radyo, ¢evrimigi radyo
istasyonlari, akilli telefon uygulamalari, uydu radyo, HD radyo ve ses podcastleri
gibi dijital platform tizerinden gonderilen ve alinan ses tiriiniinii ifade etmektedir
(Ozel, 2020: 1153-1172). Dijital radyo yayincilig1 gelisen bu yeni platformlarla yeni
bir boyut kazanmaktadur.

Dijital radyoculuk anlayist podcast teknolojisinin gelisimi ile dinleyicilere ol-
dukgea bityiik avantajlar sunmaktadir. Podcast teknoloji: “Radyo yayin: ya da ben-
zer bir programin internetten cekilebilir ve kisisel ses cihazlarindan dinlenebilir
hale gelmesini saglayan sayisal kayit” bicimini ifade etmektedir. Dinleyici agi-
sindan Podcast teknolojisi, RSS tabanli bir yayin sistemi olmas1 nedeniyle abone
olarak kullanilabilmektedir. Kullanici abone oldugunda, podcast uygulamasinda
bulunan programlar: akilli telefonuna, tabletine ve bilgisayarina otomatik indire-
bilmektedir. Podcast teknolojisinin kullanim ile birlikte dinleyici yaymnlanan bir
programin igerigine istedigi zaman ulagabilme, programi istedigi siire dinleye-
bilme olanagina kavugmaktadir. Dinleyici podcast teknolojisi tizerinden her tiir
programa ulagabilmekte ve dinleyebilmektedir (Sar1, 2019: 77-78). Ozellikle pod-
cast yayimnciligin 2000’li yillar itibariyle gelisim gosterdigi goriilmektedir. Podcast
teknolojisi kullanilarak kaydedilen ses dosyalariyla iiretilen podcastler geleneksel
radyo yayinciligini da etkilemektedir. Podcast iceriklerle gelen yeni reklam pasta-
sindan geleneksel anlamda radyo yaymcilik kuruluslar: ve profesyonellerinin de
belli ol¢iide faydalandig: goriilmektedir. Uretilen kaliteli podcast programlar ara-
ciligryla reklam payini yiikselten medya kuruluglar: gelir elde etmektedir.

BULGULAR

Radyo reklamciliginin dijital gelisim siirecini degerlendirmek igin sektoriin
tecriibeli isimleri Nurgen SEN, Cagatay TOKGOZ, Giilsiim SAYGILI, Giilsah
INALLEZ ile goriigmeler yapildi. Gériigmeler sonucunda, giiniimiiz radyolarinin
reklam verenler tarafindan en ¢ok tercih edilen reklam mecralar: degerlendirildi-
ginde elde ettigimiz veriler asagidaki gibidir:

Gagatay TOKGOZ: “Kusak reklam, ozel kusak reklam, reklam giris-¢cikis je-
nerik reklamlari, saat bagsi reklam spotlari...En ¢ok tercih edilen kusak reklam
tiiriidiir” Bu disiince radyolarin reklam alanlarinda ortak goriislere sahip olsa da
Nursen $EN’in ifadeleri konuyu biraz daha genisletiyor: “Yerel radyolarda Ku-
sak reklam éncelikle tercih edilen reklam tiirii. Sonrasinda Sponsorluk, D] Talk
vs geliyor. Yerel radyolarda DJ performanslar: yeterince yiiksek olmadig igin
her zaman yapilamiyor. Ulusalda ise ilk tercih iiriin yerlestirme, sponsorluk, DJ
Talk, kusak reklamdir. Tabii burada biitce de 6nemli.” Bu noktada reklam plan-
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lamalarinin ve reklam tercihlerinin; radyolarin yaymncilik anlayisina, yapilan yayi-
nin icerigine ve programcilarina gore degistigi soylenebilir. Son donemlerde yerel
radyolarin personel istihdaminda zorlandiklar: disiiniildigiinde, DJ Talk gibi DJ
okumasina dayali 6zel reklamlarin planlamalara dahil edilemedigi gorilmektedir.
Internetin radyo yayinciligina girmesi ile beraber dijital mecralarda reklam kulla-
nimlar1 6nem kazanmaya baslamigtir. Bu konuyla ilgili de Giilstim SAYGILI'nin
diistincelerine yer verilmistir: “Dogal olarak dijitale yatirim yapildi, dijitalden
dinleme oranlarimin artmasi, dijital iizerinden yapilan yayinlarin reklamlari-
nin ayrica biitcelendirilmesine olanak saglamistir” Katilime1 Giilstim Saygili bu
sekilde ifade etmis olsa da, dijitallesmenin, radyo dinleyicileri i¢in internet tizerin-
den istedikleri miizikleri, istedikleri zaman reklamsiz dinleme olanagini da bera-
berinde getirdigi goz ardi edilmemelidir. Giilsah INALLEZ gériismemizde bu dii-
stinceyi destekleyen ifadeler kullanmustir: “Internetin yayginlasmas: daha fazla
dinleyiciye ulasmamizi saglams gibi goriinse de reklam gelirlerimiz de biiyiik bir
kayip yasanmasina sebep oldu.”

Radyonun dinleme arastirmalarina bakildiginda dinleyicinin reklam ¢ikti-
ginda radyo frekansini degistirme egilimi bilinmektedir. Bu da dinleyici/izleyici
kitlesini kanalda tutmanin yontemlerini siirekli olarak gelistirme geregini zorunlu
kalmustir.

Internetin gelismesiyle radyo reklamciligi kan kaybetti, kaybediyor da. Geng-
lerin zaman kaybetmeye ve mecburi dinlemelere tahammiillii gok az. Istedikleri
herhangi bir seyi kesintisiz dinleyip, izleyebilme imkanlar1 varken -ki kiiciik meb-
laglar karsiliginda bu hizmete reklamsiz ulagabiliyorlar ya da cihazlarina yasal ol-
masa da reklam onleyici yiikleyebiliyorlar- ¢ok da Radyo-TV tercih etmiyorlar,
etmeyecekler. Radyo ve TV’ler eskiden oldugu gibi sadece miizik yayin ile degil
insanlarin dikkatini ¢ekecek tema programlarla ve konusulanlarla fark yaratabilir-
ler. Bu konusmalar programdan kopartacak kadar da uzun olmamali. Yeni anlayis
olarak bu digiintilebilir.

Bu dustincelerden yola ¢ikarak, radyo yayinciliginin dijitallesme ile farkls
yonlere evirildigini, iceriklerin daha 6nem kazandigini, insanlarin radyo dinleme
egilimlerinin miizik dinlemekten ¢ok icerik tizerinde yogunlastirdig: s6yleyebili-
riz. Dijitallesme, icerik savaslarini daha 6ne ¢ikarmus, genisleyen radyo dinleme
mecrasl, kendi igerisinde de rekabet yaratmistir. Bu da reklam pastasini herkesin
rahat ulasabilecegi miizikler ve bu yaymcilik formati tizerine igerik tireten radyo-
lardan ¢ok, konusan, bilgilendiren, eglendiren, haber veren kisaca dinleyen kitle-
nin ihtiyacini karsilayacak yayincilik tizerine konumlamaya zorlamistir.

Cagatay TOKGOZ: “Internet ve dijitallesme ile beraber insanlar istedikleri
sarkilar1 istedikleri miizikleri dinleyebiliyorlar. Ama trafikte o kadar ¢ok uzun
siire gegiriyorlar ki artik kendi listelerinden sikiliyorlar ve radyoya geri doniiyor-
lar. Ciinkii canl bir ses duymak istiyorlar. Ciinkii radyo canli bir mecra arkadas

https:/doi.org/10.56202/mbsjcs.1115403 d



m Dijital Radyo Yayinciiginda Reklama Yeni Yaklasimlar

gibi oluyor. Haber alabiliyor, eglenebilecekleri Show programlarini dinleyebili-
yorlar...”

Radyo yayimciligiin bir taraftan dijitallesmede yerini almas: diger taraftan
uyum saglama evirilme siireci icerisinde radyo reklamcilig1 anlayis1 da gelismeye
baslamistir. Bu dogrultuda sosyal medya ve internet reklamcilik agisindan ek ka-
pilar agmustir.

Nursen SEN: “Sosyal medya reklamlari giiven telkin etmiyor. Ancak ¢ok gii-
venilir firmalar doniis alabiliyor. Bunun i¢in Facebook Giivenlik agiklarinin ka-
patilmasi ve reklam verilmesinin zorlastirilmas: gerekli. ...” Giilsiim SAYGILI:
“Sosyal medya heniiz bu alan hak ettigi sekilde kullanilamamaktaduwr” ifadele-
rini kullanmiglardir.

Bu ifadeden anlagilabilecegi gibi sosyal medya, dijital mecralar agik ve dene-
timsiz bir mecra olusunun giivensizligini yasamaktadir. Radyoya da dijitalin rek-
lam gelirleri noktasinda faydadan ¢ok zarar verdigi, reklam verenin bu noktada
dogru yonlenebilmesinin veya ikna edilmesinin dijital mecralardaki oynanabilir
veya giivensiz sayisal verilere bagl oldugunu diisiiniilebilir. Ayn1 zamanda karasal
ve dijital ortamlarin reklam tercihleri noktasinda Giilsiim SAYGILI'nin “Yine kam-
panya igerigi ve biitce etkili olmakla beraber, genel anlamda bakarsak karasal
halen tercih edilen bir nokta” ifadesi, radyonun geleneksel yayincilig1 icerisinde
reklam ayaginda reklam verenin, karasal yayinlar tercih ettigini gostermektedir.
Sosyal medyanin en biiyiik 6nemi ise radyo reklamlarina, destek mecra olarak ta-
nimlanarak pazarlik giiciinii arttirmasidir. Dijital alanlarin ve bu alanlar tizerinden
yapilan yayinlarin reklamlara yansimalari nasil olacaktir? Bu alanlar ayr1 mecralar
olarak degerlendirilecek ve satislar1 yapilacak midir? Radyo reklamciliginin dijital-
lesme siireci igerisinde, degisim noktasina baktigimizda en 6nemli nokta sektoriin
tecriibeli isimlerinin ciimleleriyle netlesiyor.

Cagatay TOKGOZ: “Tiirkiye'de su anda karasal ve dijital reklam kusaklarim
ayri olarak satisint yapan mecra sayisi birkag adet diyecek kadar az. Zaten miis-
terilerin degerlendigi konu éncelikle karasal yayinlar oluyor. ” Giilsiim SAYGILI:
“Bazi radyolar artik dijital yayinlarindaki reklam kusaklarini karasal reklam
kugsaklarindan ayri olarak satisini gerceklestirmeye bagsladilar.”

Tiirkiyede az sayida radyonun uyguladig: dijital reklam kusaklari, kendi iceri-
sinde de uygulama agisindan farklilik géstermektedir. Uygulama pratigine bakildi-
ginda es zamanli reklamlarin girilebilmesi i¢in ayr1 bir personel bulunmakta, kara-
sal yayin reklamlarini keserek dijitale ayr1 kusak spot reklamlarini gondermektedir.

Gagatay TOKGOZ: “Radyolar dijital yayin sistemlerine karasal yayinlarini
entegre ederek es zamanl reklama girmis oluyor. Ornegin bir radyo kanalinda
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11:10da reklam kusagi basladiginda dijital yayminda da reklam kusag: basla-
mus oluyor. Fakat karasal yayinda sadece o yaymn icin anlasilan reklamlar ya-
yinlamirken dijital yaymda dijital reklam kusagi icin satilan reklamlar yayin-
lanwyor. Genelde karasal reklam kusagi daha uzun oldugundan dijital reklam
kusag erken bitiyor ve karasal reklam kusag bitene kadar radyo kanali tanitimi
ve miizik yayinlaniyor. Karasal reklam kusag1 biterek yayina basladiginda diji-
tal yaymnda tekrar karasal yayma doniiyor. Dijital yayin reklam kusagi olarak
adlandiriliyor. Karasal reklam satis1 birim saniye iicreti ile gerceklestirilirken di-
jital reklam satislar1 dinleme bagina iicretlendiriliyor. Ornegin marka 10.000 TL
biitce ile reklam verecekse kisi basi dinleme biitgesi 0,50 krs olsa toplam 20.000
adet dinlenme elde etmis oluyor.”

Dijital reklam kisi bast olarak hesaplandigindan karasal reklam ticreti ile kiyas-
lanmasi gok dogru olmayacaktir. Clinkii karasal yayinda detayli ve kesin kisi bast
erisim maliyeti hesaplamasi miimkiin degildir.

SONUC

Tirkiyede 1920’lerde baslayan radyo yaymciligiin devlet tekeli ve 6zel radyo
yayinciligi donemiyle gelisen reklam anlayislarina bakilarak, dijitalin radyo rek-
lamciligina etkileri konusunda uzman kisilerle goriistilmiistiir. Radyo reklamlari-
nin halen karasal mecralarda degerlendiriliyor olusu ve dijitale olan giivensizlik
yeni reklam anlayisinin radyo yaymciliginda halen yerini bulamadigini goster-
mektedir. Fakat bu gegis siirecinde internetin radyo yayinciligina girmesinin rek-
lam alanlarini olumsuz etkiledigini de séylemek miimkiindiir.

Sosyal medyada yapilan radyo yaywnlari degerlendirildiginde programcilar
tizerinden gergeklestirilen projeler, sponsorluk ¢alismalar: istenilen biitgeleri ya-
kalayamamis radyo reklamlari i¢in destek mecra olmaktan 6te gidememistir. So-
nugta dinleyicinin denetimsiz bir internet ortaminda reklamsiz radyo dinleme ola-
naklar1 haksiz rekabete yol agmuis, diger radyolarin dinleme oranlarini etkilemistir.
Buna ragmen sosyal medya ve dijital medyada verilen reklamlarin, reklam veren
tarafindan giivensiz bulundugu séylenebilir. Sosyal medya algoritmalarinin ¢alis-
ma anlayisi, gitvenlik agiklar: ve herkesin bu alanlara kolay ve ucuz ulagmasi yeni
reklam anlayislarimin da tartisilmasina neden olmaktadir. Radyo reklamlarinin
dijital mecrada kendini bulma seriiveninde, internet ile es zamanli reklam yayin-
lama anlayisinin daha hakim oldugu goriilmektedir. Aslinda dijjital reklamcilikta,
biitgenin daha diigiik erisimin daha yiiksek ve raporlamanin daha kolay olmasina
ragmen markalagsmanin 6nemi ytiksek biitceleri karasal yayinlara tasimaktadir. Di-
jital reklamcilig1 ayr1 bir platform olarak degerlendirmek miimkiindiir. Es zamanl
yayimnlar her ne kadar uygulanmaya calisiyorsa da her radyonun birbirine rakip,
yayin akiglar1 farkli olarak distintildiigtinde reklam verenler tarafindan ¢ok tercih
edilmeyebilir. Bu anlayigin yani dijjital reklam kusaklarinin satilma planlamasinin
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ise baz1 radyolarca uygulamaya alindig1 ve denenme siireci igerisinde oldugu séy-
lenmektedir. Siirecin ilerleyen noktalarinda bityiiksehirlerde dijital yayinciligin ve
beraberinde dijital reklam anlayislarinin 6ne gegebilecegi, fakat kiictik sehirlerde
FM bandinin tercih edilecegi sdylenebilir. Sonug olarak radyo reklam seriiveninde
yeni medya ile gelisen radyo reklamciliginin etkisinin fiyatlandirmada yeterli nok-
taya ulasmadigini, bu gegis siireci igerisinde yerini alabilmesinin radyo icerikleri-
nin farklilig1 ve dizaynina baglh oldugu soylenebilir. Bunun i¢in de miizik kutusu
olmanin diginda dijitale yapilacak yatirimin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Maliyet-
ler distintildiigiinde ise yerel anlamda radyo yayinciligi yapan kuruluglarin artik
kendi igerik planlamalarini ciddi anlamda farklilagtirmalar: aksi takdirde karasal
yayin aglari icerisinde sinirli kalacaklar: soylenebilecektir.

Yazar Katkist:

Calismanin Tasarlanmasi (Design of Study) : NB (%50), CK (% 50)

Veri Toplanmasi (Data Acquisition) : NB (% 70), CK (%30)

Veri Analizi (Data Analysis) : NB (% 70), CK (% 30)

Makalenin Yazimi (Writing up) : NB (%30), C. K (%70)

Makale Gonderimi ve Revizyonu (Submission and Revision) : NB (%30), CK (%70)
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Kisisel Goriismeler

Adi Soyadr: Cagatay TOKGOZ

Calistig1 Radyo ve Gorevi: Radyo reklam sektdriine 2012 yilinda bagladi. Rek-
lam satis boliimiinde galistig1 mecralar; Best FM, Baba Radyo, Alem FM, Lig Rad-
yo, TGRT FM, TRT FM, TRT RADYO 1, TRT RADYO HABER, Radyo 7, Show
Radyo, Radyo Viva. Halen Kiss FM Reklam Satis Direktorii olarak gorev yapmakta.
Sektorde 11. Yilin iginde ve birbirinden farkli 12 Radyo markasinin satisini ger-
geklestiriyor. Reklam, sponsorluk ve 6zel projeler iireterek satisini yapmaya devam
ediyor.

Goriisme Yeri ve Tarihi: Samsun / 25.03.20200
Goriisme Yapan Kisi: Cumhur KOCAOGLU

Adi1 Soyadi: Nursen CIRAK

Calist1g1 Radyo ve Gorevi: 2009 yilindan beri Medya planlama satin alma sek-
toriinde yer almaktadir. 11 yildir ise Medyatolia da medya planlama satin alma
yOneticisi olarak ¢aligmaya devam etmektedir.

Goriisme Yeri ve Tarihi: Samsun / 20.03.2020
Goriisme Yapan Kisi: Cumhur KOCAOGLU

Ad1 Soyadr: Giilsiim SAYGILI

Calistig1 Radyo ve Gorevi: 27 senedir Medya ve Strateji Direktorii olarak go-
rev yapmaktadir.

Goriisme Yeri ve Tarihi: Samsun / 16.03.2020
Goriisme Yapan Kisi: Cumhur KOCAOGLU

Adi Soyadz: Giilsah INALLEZ
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Calistig1 Radyo ve Gorevi: Izmirde yerel bir dergide ve radyoda Reklam Mii-
diirti ve Genel Koordinator gorevlerinde calisti. Halen yerel bir radyoda Reklam
Miidiir olarak calismakta.

Goriigsme Yeri ve Tarihi: Samsun / 10.03.2020
Gériisme Yapan Kisi: Cumhur KOCAOGLU

EKLER
EK 1: Gortisme Sorulari

Bu soru formu “Dijjital Radyo Yaymciliginda Reklama Yeni Yaklagimlar” adli
aragtirma makalesi kapsaminda kullanilacaktir. Vereceginiz cevaplar bilimin gelis-
tirilebilmesi a¢isindan ¢ok degerli olacaktr.

1.  Litfen kendinizi tanitiniz. (Adiniz, mesleginiz ve tecriibe yiliniz gibi.)

2. Radyo reklam alanlar1 nelerdir? En ¢ok tercih edilen radyo reklamlar:
hangileridir? (kusak reklam spotlar, dj talk, tiriin yerlestirme, miizikli reklam, vs. )

3. Internetin gelismesi ile birlikte radyo reklamciliginda yeni bir anlayis ge-
listi mi?

4.  Diger kitle iletisim araglarina gore radyo reklamlar, isletmeler tarafindan
ne kadar tercih ediliyor?

5. Ulusal ve Yerel radyo arasinda reklam agisindan farkliliklar: var midir?
6.  Dijitallesme radyo reklamlarina ne tiir kazanimlar getirdi?

7. Sosyal medya tlizerinden yapilan radyo yaymlarinin reklamlara yansima-
lar1 nelerdir? Bu alanlar dogrudan reklam alani olarak kullanilmakta midir? (fiyat-
landirma yapilabilir mi ?)

8. Radyo reklamlarinda karasal mi? Yoksa dijital yayinlar mi, miisteriler ta-
rafindan tercih ediliyor?
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