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SOZEL OZET SUNUMLAR

TURKIYE’DE RADYO MECRASININ 1980-2020 YILLARINDA REKLAM
HARCAMALARINDAN ALDIGI PAYDA YASANAN DEGIiSiM VE MECRAYI BEKLEYEN
iKi ONEMLI TEHDIT
Mihalis (Michael) KUYUCU
Tiirkiye

Oz: Diinyada ilk diizenli radyo yaymlarinin baglamasindan giiniimiize kadar yiiz y1l gegmistir. Radyo
yayinciligina ABD ticari yayincilik modeliyle baglarken, Avrupa kitasindaki iilkeler devlet destekli bir
modelle baglamistir. Radyo mecrasinin yayinlarina baglamasi o donem lider mecra konumunda olan
yazili basinin popiilerligini olumsuz etkilemistir. Gazetelere gore daha hizli ve anlik haber verme 6zel-
ligine sahip bir mecra olan radyo mecrasi dinleyicinin ilgisini oldugu kadar iiriin ve hizmetlerini tanit-
mak isteyen reklam verenin de ilgisini ¢ekmistir. Radyo mecrasinda yaymlanmaya baglayan reklamlarin
isitsel 6zelliklere sahip olmast iiriin ve hizmetlerini daha iyi tanitmak isteyenlerin ilgisini daha ¢ok ¢ek-
migtir. Diinyada ilk yayinlanan parali radyo reklami 28 Agustos 2022 tarihinde Amerika’da yaynlan-
mistir. Bu reklam “Queen Sboro” adli sirkete ait bir reklam olmustur. Tiirkiye’de 1926 yilinda yayinla-
rna baslayan radyo mecrasi 1950 yila kadar reklam yaymlamamistir. Ik resmi radyo reklamlari ise
1951 yilinda bakanlik tarafindan ¢ikartilan bir kararname ile yaymlanmaya baslamistir. Radyonun ilk
reklam verenleri devlet bankalar1 ve resmi kurumlar olmustur. 1951 yilinda baglayan radyo reklamlari
1 Mayis 1964 tarihinde kurulan TRT kurumunun kurumsal ¢aligmalart sonucunda hem nitelik hem de
nicelik olarak artis gostermistir. Tiirkiye’de 6zel sermayeli radyo kanallarinin faaliyete gegmesi radyo
mecrasinin reklam mecrasi olarak énem kazanmasinda 6nemli bir kirilma noktast olmustur. Doksanli
yillarda yayin hayatina baslayan 6zel sermayeli radyo kanallar1 mecranin reklam veren tarafindan tale-
bini ¢esitlendirmis ve reklam pastasindan aldigi payin artmasina katkida bulunmustur. Bu ¢aligmada
Tiirkiye’de radyo mecrasimin 1980- 2020 yillar1 arasinda reklam harcamalarindan aldigi pay incelenmis
ve mecranin reklam performansi analiz edilmistir. Betimsel aragtirma yontemi ile hazirlanan ¢alismada
radyo mecrasinin reklam harcamalarindan aldig1 paylar yillik bazda incelenmis ve onar yillik dilimlerde
analiz edilmigtir. Arastirmada 1980 ile 1990 yillar1 arasinda TRT yonetiminde faaliyetlerini siirdiiren
radyo mecrasinin reklam harcamalarindan aldig1 payin statik bir bigimde ilerlerken, 199011 yillarda artig
gosterdigi gézlemlenmistir. Ozel sermayeli radyo isletmelerinin mecraya kattig1 ok seslilik reklam ve-
renin de ilgisini ¢gekmis ve bu on yillik dilimde radyo mecrasi reklam harcamalarinda tarihinin en yiiksek
oranini almistir. 200011 yillarin ilk on yillik doneminde radyo mecrasinin reklam harcamalarindan aldigi
payda diislis baglamistir. Mecranin reklam pastasindan aldigi pay toplam reklam harcamalarinin artma-
sina bagli olarak nicelik olarak artsa da oransal olarak diismiistiir. Bu diisiis televizyon mecrasinin rek-
lam harcamalarindan aldig1 payin lehine bir diisiis olmustur. 2009 yilinda dijital reklam harcamalari
radyonun aldig1 payin dniine gegmistir. iki binli y1llarm ikinci on y1llik déneminde ise radyo mecrasinin
reklam harcamalarindan aldig1 pay yiizde ii¢ ve altina diismiistiir. Radyonun reklam harcamalarindan
aldig1 pay doksanli yillarda yiizde dordiin iizerine ¢ikarken, iki binli yillarin ilk on yilinda yiizde ii¢
seviyelerine gerilemistir. 2010-2020 yillarinda ise oransal diisiis devam etmis ve bu oran yiizde ligiin

altina inmigtir. Radyo mecrasinin reklam harcamalarindan aldig1 payda diisiis yasamasina etki eden en

157



SOZEL OZET SUNUMLAR

benzer bir bicimde TL’nin deger kaybi karsisinda yurt disindan igerik ithalati yapmanin maliyeti art-
maktadir. Futbol maglari, miizik ve diger spor organizasyonlar1 basta olmak iizere , uyarlama diziler ve
Tiirkiye’ye uyarlanan yarigma programlarina 6denen lisans maliyetleri medya isletmelerinin yurt disin-
dan daha pahaliya igerik almasina neden olmaktadir. Istihdam acisindan ele alindiginda da iilke gene-
linde doviz artisinin enflasyona olan etkisinden dolayi1 ¢alistirilan personel gideri de artig gostermekte-
dir. Burada medya isletmeleri ¢areyi istihdami kiigiiltmede bulmaktadir. Teknolojik maliyetlerini hi¢bir
bigimde kiiciiltme liikksli olmayan medya igletmeleri varliklarini siirdiirmek i¢in igerik maliyetleri ile
istihdam maliyetlerinde kiicilme yapmay1 tercih etmektedir. D6viz kurlarinda yasanan dalgalanma ve
artis toplumsal bazda bir psikolojik tedirginlik yarattigi i¢in insanlar tiiketimlerini aza indirgemeyi tercih
etmekte bu da temel islevlerinden biri “insanlarin tiiketim yapmasini tesvik etmek” olan reklamlarin
fonksiyonlarini etkisiz hale getirdiginden, reklam veren de psikolojik olarak reklam faaliyetlerini ya
durdurma ya da azaltma egilimine gitmektedir. Bu psikolojik etki medya isletmelerinin tek gelir kaynagi
olan reklam gelirlerinde azalmaya neden olmakta ve yasanan finansal krizi daha da biiylimektedir. D6-
vizin bu, dogrudan ve dolayli etkileri medya isletmelerinin karar-zarar dengelerine etki etmekte ve onlar1
mecburi bir ekonomik kiiciilmeye zorlamaktadir. Bu kii¢iilmeyi yaparken de teknolojik bazda degil ige-
rik ve istthdam odakli maliyetleri azaltmay1 tercih etmektedir. Bu durum medya endiistrisinde 6nemli
bir sorun olan issizlige olan etkiyi arttirmakta ve medyadaki igsizlerin sayisinin artmasina neden olmak-
tadir. Birbirine bagl bu faktorler iginde yapisi itibariyle teknoloji odakli bir sektdr olan medyanin déviz
dalgalanmalarindan daha az etkilenmesi i¢in kur dalgalanmalarinin 6niine ge¢ilmesi veya istihdami ko-
ruyucu yasalar ¢ikartilarak medyadaki igsizligin artmasinin oniine gecilmesi gerekmektedir. Serbest pi-
yasa ekonomisine bir miidahale olarak algilansa dahi medya isletmelerinden is¢i ¢ikartilmasini zorlaya-
cak yasalarin gelistirilmesi ve doviz kurlarinda yasanan dalgalanmalardan medya isletmelerinin daha az
etkilenmesini saglayacak devlet siibvansiyonlarin uygulanmasi gerekmektedir. Bunlar arasinda basin
isletmelerine yerli kagidin daha ucuza satilmasi, medya isletmelerinin kullandig1 Tiirksat ve Tiirk Tele-
kom alt yapilarinin diisiik doviz kuruyla veya Tiirk lirasindan olusan tarifelerle hizmet vermesi kisa
vadede ilk aklan ¢oziimler arasinda yer almaktadir. Bu tarz ekonomik buhranlardan korunmada en
onemli makro ¢dzlim ise yerli teknoloji iiretiminin yayginlastirilmasi ve medya basta olmak iizere tiim
alanlarda kullanilan teknolojilerde disa bagimliligin azaltilmasina ydnelik bir milli ve yerli {iretimi tes-
vik eden devlet stratejisinin gelistirilmesi olacaktir.
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