Radyo Yayincihginda Ticari model - AMERIKA

- Radyo yayincihg ticari gruplarin kar arttirmak amaciyla girdikleri bir alan olarak gelismeye basladi.

- 1919 gibi erken bir tarihte kurulan Amerika Radyo Sirketi (ortaklari: General Electric, Westinghouse,
AT&T) ticari girisimciler tarafindan belirlenmis bir bakis agisini yerlestirdi.

- 1920’de Westinghouse Pittsburgh’da KDKA istasyonunu kurdu. (1997'de CBS oldu)

- 1922'de sirketten ayrilan AT&T reklam ile desteklenen ilk radyo olan WEAF’I NY’da kurdu. Bu radyo
ozellikle spor radyoculugunun gelisimi acisindan dnemlidir.

- 1920’de Westinghouse Pittsburgh’da KDKA istasyonunu kurdu.
- 1922'de 30 yayin izni verildi, 1923’te 550’den fazla radyo istasyonu yayindaydi

- 1921 yilritibariyle 1,5 miyon radyo alicisi (sadece kulaklikla dinlenebilen ilk radyolar bunlar) (S)

- 1920'lerde telefon iletisimi AT&T’'nin tekelinde. Radyo yayinciligi acisindan 6nemli bir gelisme
AT&T’'nin radyo istasyonlarini telefon hatlari Uzerinden birbirine baglamaylr 6nermesiyle
gerceklesiyor. Radyo istasyonu sahipleri de radyo sirelerini reklam sirketlerine pazarlamaya
basliyorlar. Amerikan nertwork sisteminin ilk bicimi de bu sekilde ortaya ¢ikmis oluyor. Bu istasyon
aglari araciligiyla Amerika’nin farkh eyaletlerinde ayni yayinin dinlenmesi miimkiin oluyor. Bir diger

sonug da reklam sirketlerinin program Ureticileri olarak ortaya ¢ikmasi.
1926 — National Broadcasting Company (NBC) — 24 istasyon, 1931’de 61 istasyon
1927 — Columbia Broadcasting System (CBS) — 47 istasyon, 1931’de 79 istasyon
1934 — Mutual Broadcasting System (MBS) — 1940’larda 300 istasyon

- 1927’de ilk diizenleyici kurulus Federal Radyo Komisyonu kuruluyor, 1934’te bu Federal iletisim

Komisyonu olarak degistiriliyor.

- Radyo ¢ok para kazandiran bir is olmaya baslayinca, Amerika’da reklam ajanslari radyolara program
reten radyo birimleri kurmaya baslyorlar. Reklama harcanan para da gittikce artiyor. Ornegin,

1935’te NBC reklamdan $3.7 milyon kazanirken bu rakam bes yil icinde $5.8 milyon oluyor.

- 1930'larda dinleyici ol¢limleri yapilmaya baslaniyor. Bu tarih erken gibi gozlikebilir ancak tam da bu
donemde pazar arastirmalarinin (market research), kamuoyu yoklamalarinin ve halkla iliskiler
faaliyetlerinin Amerika’da yayginlastigi duslntldiginde, dinleyici o6lcimlerinin de baslamasi
rastlantisal degil. Olciimler reklam ajanslarini ve sposnsorlarin giiciinii arttiriyor. Bunun sonucu
elbette ki ticarilesme. Ancak bu ticarilesme Amerikan tiketim toplumunun yikselisinden de

bagimisiz degil.

Simdi burada bir nokta koyup Amerika’da bu tiketim kiltiiriinin yikselisi ve reklam endustrisinin buna

eklemlenisi ile ilgili bir seyler sdylememiz gerekiyor.

- Reklamciligin gelisimi hi¢ stiphesiz kitle gazetelerinin gelisimi ile baglantili olarak degerlendirilmeli.



ingiliz ve Amerikan gazeteleri en bastan beri reklam aliyorlar, ancak bunlar daha ¢ok ilan seklinde.

ikna unsuru 6zellikle ilag reklamlarinda basindan beri kullaniliyor.

Goresellik 6gesi 1850’lerden itibaren kullanilmaya baslaniyor: posterler, billboardlar, otobiis-tren

reklamlari.

1880’lerde kitle gazatelerinin ortaya c¢ikmasiyla bir doniisiim yasaniyor: Bir Urinle ilgili bilgi veren

ilanlardan, alicilari ikna etmeye yonelik reklamlara gegis.

Bu gecis icinde bulunulan ekonomik kosullardan bagimsiz degil. Amerika ve Avrupa’da 1860’larda
1870'lerde yayginlasan biylk magazalar (department stores) bu gazetelere reklam vererek
satislarini arttirmaya calisiyorlar. Tam da bu zamanda ulusal imalat sirketleri ortaya ¢ikiyor ve bunlar
dogrudan reklam yapmaya basliyorlar. Daha 6nce tiiketim mallari arzi sinirli iken, birden bire yeni
rinler ve bu drlnlerin pazarlari olusmaya basliyor. Mekanize Uretim, sanayilesme Uretimin ve
dagitimin kosullarini degistirdigi icin, tiretim fazlasi olusmaya basliyor. Bu asiri iretim bi siire sonra
az tiiketim olarak adlandiriimaya baslaniyor. Dolayisiyla, tliketimi tesvik etmek icin talebin

yaratilmasi gerekliligi ortaya cikiyor.

Talep yaratilacak Uriinler arasinda iki grup var. ilk grupta yeni Uriinler var. Bisiklet, dikis makinasi,
daktilo gibi triinler 8rnegin. ikinci grupta da farkli firmalar tarafindan iiretilen ve birbirine aslinda ¢ok
benzeyen lrinler var: sabun, kraker, cikolata, dis macunu, sigara.. bu birbirine benzeyen (riinlerin
pazarlanmasi icin reklamin farkli kurgulnamsi gerekliligi ortaya cikiyor: marka reklamlarinin
baslangicinda bu gereklilik var.

ilk defa reklamlarda, tiiketicileri o markayi hatirlamaya yonelticek, iriinle kaliteyi esledegini ikna
etmeye calisan kaliplar kullanilmaya baslaniyor: “Cakar ¢akmaz ¢akan ¢akmak” 6rneginde oldugu
gibi.

1890-1914 arasinda bugiin anladigimiz anlamda profesyonel reklam ajanslari ortaya ¢ikiyor. Hevesli,
hirsli adamlar ve kadinlar icin yepyeni bir sektor olmaya baslyor.

1880-1940 arasinda Amerika’da tiketim mallarinin Gretiminde ¢ok hizli bir artis oldugunu goriiyoruz.
Bu Urinler ¢alisma kosullarini ve glindelik hayatin ritmini de degistiriyor. Calisma saatleri azaliyor,
ucuz eglence imkanlari ortaya cikiyor (6zellikle sinema), tiketim ucuzluyor. 1919’u izleyen on yil
icinde Amerikalilar hizla araba, radyo, telefon, bulasik makinasi, elektrikli sipirge, buzdolabi, ince
corap vs. gibi bir slirl Grtindn sahibi olmaya baslyor. Boyle bir ortam icerisinde, kendini-yadsima,
caliskanlik, tutumluluk gibi vasiflar yerini maddi rahatlik, tliketim meraki, kendi isteklerine diskunlik,
haz gibi mutluluk getirecegi varsayilan ozellikler ile yer degistirmeye baslyor. Tiketim kiltiri denen
sey de aslinda tim bu inaclari ve degerleri kategorileyen bir tanim. Reklamcilik da bu kiltird bir
yasam bicimi olarak pompalatyan bir sanayi olarak gelisiyor.



- Ne tir teknikler kullanildigi 6nemli. Amerikan reklam sektori dendiginde akla gelen ilk isim: Edward
Louis Bernays (1891-1995). Bernay’in bizim igin ilging bir baglantisi var: Freud'un yegeni olmasi.
Bernay’in bir reklam ve halkla iliskiler imparatoru olarak disilinsel ardalanini Freud’'un bilingalti,
Gustave LeBon’un siirti psikolojisi gibi kavramlari etkilemis. Bernays’in kendi teknigine verdigi ad ise:
rizanin insasl

- Aslinda c¢ok basit teknikler kullanilyor. Tiketicilerin kendi muhakeme gliclerine glivenmemeleri,
onun yerine reklamcinin insan ruhu ile ugrasmasinin sonuglarina ikna olmasi saglaniyor. Kendine hig
glveni olmayan, tatminsiz, sosyal stattsi ile ilgili endiseleri olan ve tam da bu sorunlari ¢6zme
arzusuyla tiiketmeye hazir olan bir tiiketici yaratiliyor.

- Reklamcilarin radyoyu kullanmalari hemen gerceklesmiyor. Sinemanin ve bulvar gazetelerinin
karsisinda reklamcilar radyonun sofistike bir ara¢ olduguna inaniyorlar. Ancak radyonun ikna etme
potansiyeli karsisinda uzak da duramiyorlar. Radyo ticari olan ile eglenceli olani biraraya getirmek
icin ideal bir ara¢c. Markalar hi¢ caktirmadan dramalara, komedi programlarina yerlestirilebilir.
Reklamcilar ticari skegleri icat ediyorlar cok kisa bir slirede.

- Radyonun en onemli 6zelliklerinden biri de kadin tiiketiciye dogrudan ulasma olanag vermesi.
Amerika’da kadinlar 1920°de oy verme hakkini elde ediyorlar ve tiketim yapabilme kadinlarin yeni
ozgurlik pratigi olarak kurgulanmaya baslaniyor. Ama bu evinin huzurunu ¢ogaltmak icin tiketen bir
kadin modeli.

- Amerika’da Bu reklamlarin ve bu tir reklamcihigin bir 6zelligi de, Avrupa’dakinin tersine sinifsiz bir
toplum kurgulamalari. “Her eve yakisir” , “Her kadin sahip olmali”

Radyo Programlari...

- 1940'lara kadar altin ¢agini yasayan radyo bircok program tiri Uretti.

- macera, komedi, drama, korku, mizikal varyeteler, romans, konserler, orkestrasyonlar, tarim
biltenleri, haber ve yorum, panel tartisma

- 1920'lerde sponsorlu miizikal yapimlar en popiler programlardi.

- Radyo komedileri: “Amerika’da otekinin kesfi”

- 1930’larda giindiiz kusaginda soap-operalar basladi.

Radyonun etkisi ile ilgili tartismalar: Orson Wells ve Diinyalar Savasi 6rnegi (The War of the Worlds - 1938)

2. Dilinya Savasi’'nin sona ermesinin ardindan Amerika, yeni diizeninde kendisine, Truman’in sozlerinde
ifadesini bulan, “Dinyanin bariscil yollarla hakikati bulmasini saglamak” rollini biciyor. Bunun karsilig
psikolojik savas. Bunun yurutilmesi slirecinde, ulusal ve uluslararasi arenada, medya ve diplomasinin

birlikte kullanildigini gériiyoruz.

iki kutuplu bir diinya kurgusu icerisinde, 40 yil siiren retorik bir miicadele bu. Korku pompalandik¢a

silahlanma artti. Bu retorik miicadelesinin odaginda Sovyet kominizmi ile Amerikan milliyetciliginin
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carpismasi var. Her ikisi de insanlik icin ideal olani temsil ettiklerini iddia ediyorlar ve 6tekini bu idealin
gerceklesmesinde engel olarak goriyorlar. Amerikan ulusal mitinin 6zi: Amerika’nin diger uluslarin
insanlarina liberal demokrasi ve modernizm gotiirme ve onlari diger buiyik iktidarlarin bencil hirslarindan
koruma rollint kendine atfetmis olmasi. Amerika kendi degerlerinin ve kurumlarinin evrensel oldugunu
savunuyor. Tam da bu nedenle Eisenhower soguk savasi iki yonetim biciminin yan yana durdugu ama
Amerikan sistemin uzun vadede insanlara daha cazip gelmesinden dolayi kazanacagi bir miicadele olarak

goruyor.

1947-1962 vyillari arasi soguk savasin en yogun yasandigl dénem. Bu dénem agisindan Stalin’in 1953’te
olimiine kadar stiren ilk donem ozellikle 6Gnemli. 1962 Kiiba krizinden sonra bir gegcis var. 1989 Sovyetlerin

dagilmasiyla artik ¢dziilme gercgeklesiyor.

Soguk savas doneminde yayinciligin ayri bir konumu var. Her iki taraf icin de gdzetilen psikolojik hedeflerin
gerceklestirilmesi acisindan o6nemli medya. Yayincilik tarihi agisindan carpici olan ise Amerika’da
televizyonun yayginlastigl donemin tam da soguk savasin tirmanisa gectigi doneme denk dismesi. Bu
anlamda soguk savas dogrudan medyanin icerigini etkiliyor, medya da iki kutuplu diinyanin cgeliskilerinin

bliyiimesine neden oluyor.

Sovyetler Birligi ve medya:

- Medya hiikiimetin yani Kominist Parti’'nin denetiminde. Medyanin islevi rejimin mesruiyeti icin halk
destegi saglamak.

- Kominist Parti Merkez Komitesi blinyesinde Ajitasyon ve Propaganda Birimi’nin faaliyetleri 6nemli.

- Parti dogrudan medya calisanlarinin egitiyor, atamalari yapiyor.

- Batidaki sempatizanlara stirekli bilgi akisi saglaniyor.

- Sovyet propagandasi basit tekniklerin kullanimina dayali. lyi-kétl; kapitalist-isci gibi karsitliklar
kullaniliyor. Sirekli imge Uretimi s6z konusu, basit bir fikrin slirekli tekrari yapiliyor. Abarti,

distorsiyon, karsitlklar Sovyet propaganda posterlerinde kullanilan teknikler.

Amerika:

- 1947'den itibaren anti-kominist imge Uretimi s6z konusu
- TV networkleri haberlerin ve propaganda materyalinin lretilmesinde dogrudan hikiimet birimleri ile
isbirligi yaptilar.

- 1950’lerin ortalarina kadar Savunma Bakanligl dogrudan program uretti.



- Amerikan medyasi ¢ok ilging bir bicimde Amerikan hikiimetinin daha da sertlesmesine neden oldu.
Bu sireci anlamak icin o donemde Kongre’'nin baskisini, ticari kaygilari degerlendirmek gerekiyor.
Reklam kaybetme korkusu, medya patronlarinin gikar iliskileri gibi etkiler var. Medya ¢ogu zaman

halktan tepki almaktan korktugu icin daha da sertlesti.

(S) Bu histeri Amerikan film ve televizyon endistrisine en ¢cok McCarthy komdnist avi slirecinde zarar verdi.
Hollywood (zerindeki baski Hollywood’un ¢ok zayif oldugu bir donemde gercgeklesti. Film endustrisi
Gzerinde anti-trost diizenlemelerinin baskisi ve yikselmekte olan televizyon ile rekabet korkusu gézoniinde

bulundurulmal.

(S) 1947- “Hollywood Ten” ilk tur komiinist avinin sonucunda agilan sorusturma. Biitlin bunlarin arkasinda
HUAC (The House Committee on Un-American Activities) var. Hollywood patronlari Kominist filmcilere is
vermeyeceklerini aciklama noktasina kadar geliyorlar. Bunun sonrasi tiim endistriye yayilan ve yillarca
siren bir kara liste operasyonu basliyor. 1951-1952 yillarinda ikinci tur sorusturma aciliyor. 300 kisilik bir

kara liste var ortada. 1960’larin basina kadar devam ediyor.

Bu insanlarin bir kismi parti Gyesi, bir kismi sempatizan. 1930’larin politik/dusinsel iklimini g6zéninde
bulundurdugumuza Amerikan entellektiellerinin neden kominizme ilgi duyduklarini anlamak mimkin.
1929 krizinin etkileri, Amerikan kapitalizmine alternatif sistem arayislari. Bunlarin disinda komiinizmle
hicbir ilgisi olamyan ama Demokrat Parti yanlisi bir stirli insan da bu cadi avindan payini aliyor. Bunu da
McCarthy yonetiminin giindem kaydirmasi olarak tartismak mimkdan.

Amerikan film ve televizyon endiistrisi politikadan uzaklastikca eglence icerigini tGretmeye siriikleniyor.
Bunun kalici olumsuz etkileri var ama boyle bir ortamda film ve televizyon enddstrisinin nasil bayidugiini

gormek de son derece ilging.

Amerika 6zelinde tartisti§imiz ticari yayincilik modeli karsisinda ele almamiz gereken bir diger model de
kamu hizmeti yayinciligi (KHY) modeli. KHY dedigimizde de bakmamiz gereken Ulke bu yayincilik modelinin
dogdugu ve en giiclii 6rnegini olusturdugu ingiltere, yani BBC. KYH’nin Avrupa’da yayginlasmasinin da

ingiltere drnegini izledigini gérilyoruz.



