KURUMSAL KiMLIiK BAGLAMINDA RADYO SLOGANLARI
Giizin KIYIK KICIR"

OZET

Kurumsal kimlik; isletmelerin faaliyet konusu, amaclari, hedef kitlesi, neyi temsil ettigi gibi sorular
tizerinde sekillenen bir kavramdwr. Kurumlar: digerlerinden aywan kimlik konusu paydaslarla
iletisim kurma baglaminda da énemlidir. Iletisim icin 6nemli bu kavramu, yine iletisim sektoriinde
yer alan radyo isletmeleri igin ele aldigimizda, Tiirkiye deki radyolarda sloganlarin, kurumsal
kimligi yansitma bicimini analiz etmek bu calismanin temel amacini olusturmaktadir. Ulkemizdeki
radyolarin tercih ettigi sloganlar, sloganlarin temsil giicii, sektoriin egilimleri arastirma
kapsaminda yanit aranan sorular arasindadir. Nitel arastirma metodunun tercih edildigi makale
kapsaminda iilkemizde en ¢ok dinlenen ulusal kategorideki 25 radyo tespit edilmistir. Bunlar
arasinda ornekleme dahil olanlarla yapilan gériismelerden gelen yanitlar, belirlenen tema ve
kodlarla betimsel olarak analiz edilmistir. Sonug¢ olarak; miizik tiiriine, yayin formatina, dinleyici
profiline gore farklilasan sloganlarmn radyo isletmelerini temsil giiciine yapilan vurgu dikkati
cekerken, program icerikleri, logo, jingle ve gorseller ilizerindeki etkilesim giiclii goriilmektedir.
Makalede radyo yaymciligr alanmindaki sloganlarin birbirine benzeme egilimi géstermesi de onemli
bir diger sonugtur.
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Radio Slogans in the Context of Corporate Identity
ABSTRACT

Corporate identity; it is a concept that is shaped on questions such as the field of activity of the
enterprises, its aims, target audience, what it represents. The issue of identity, which distinguishes
institutions from others, is also important in the context of communicating with stakeholders. When
we consider this important concept for communication for radio companies in the communication
sector, the main purpose of this study is to analyze the way slogans reflect corporate identity in
radios in Turkey. The slogans preferred by the radios in our country, the power of representation of
the slogans, and the trends of the industry are among the questions sought to be answered within
the scope of the research. Within the scope of the article in which the qualitative research method
was preferred, 25 radios in the most listened national category in our country were identified.
Among these, the answers from the interviews with the sample were analyzed descriptively with the
determined themes and codes. As a result; While the emphasis on the representation power of the
slogans, which differ according to the music genre, broadcast format, and audience profile, draws
attention, the interaction on the program contents, logo, jingle and visuals is seen to be strong.
Another important result is that the slogans in the field of radio broadcasting tend to resemble each
other in the article.
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Kurumsal Kimlik Baglaminda Radyo Sloganlari

Giris

Isletmelerin akilda kalicihigim giiclendiren ve onlara dair algilar1 belirleyen kimlik
olgusu hedef kitle ile isletme arasinda dnemli bir bag gorevi listlenmektedir. Bu baglarin giiclii
kurulmas1 igletmelerin kimlik kavramini ¢ok iyi yonetmesi ile miimkiin olabilir. Etki birakan
bir kurumsal kimlige sahip olamayan isletmeler artan rekabet sartlarinda rakiplerinin gerisinde
kalma ve hedef kitlenin goziinde deger kaybetme riski ile karsi karsiyadir. 1970’lerde bir
tasarim anlayis1 olarak yonetim alaninin ilgisini ¢eken kurumsal kimlik konusu bu baglamda
rekabet avantaji saglayan bir kaynak olarak kabul edilmektedir (Bickerton, 1999). Ayni
zamanda paydaslar igerisinde sayginlik yaratip, destek saglamak i¢in ortaya ¢cikmis bir stratejik
ara¢ olarak ifade edilmektedir. Kurumsal izleyicilerin {iriin ve hizmet tercihlerini, yatirim
kararlarini, kariyer adimlarint isletmelerin kurumsal kimligine duyduklar1 giivenle
sekillendirdikleri tespit edilmistir (Dowling, 1986). Yapilan calismalar, isletmelerin
performansi, basarisi ve etkinliginde kimlik konusunun son derece pozitif etkiye sahip
oldugunu gostermektedir (Paliderova vd., 2015: 286-287). Kimligin ayrica paydaslarin
nezdinde olusan olumlu imaj algisinin devaminda kurum imaj1 vasitasiyla kurum sadakatinin
gelisimine de katki sundugu ortaya c¢ikmistir (Sagir, 2016: 307). Yonetim alaninda giiclii
temellere sahip olan kurumsal kimlik konusu radyo isletmelerindeki isleyisi agisindan ele
alindig1 i¢in makale Orgiitsel yonetim alaninda kurgulanan bir ¢caligma niteligindedir. Arastirma
kapsaminda iizerinde durulan radyo yayinciligt sektorii hedef kitle profilinin siirekli degistigi
ve gliclii oldugu is alanlar arasindadir. Yayincilik sektoriiniin en koklii kurumlarindan biri olan
radyolar i¢in dinleyiciye ulasmak ve onlarla bag kurmak konusunda ilk etkiyi olusturan
unsurlarin basinda radyo sloganlar1 gelir. Onlarca radyo istasyonundan birini tercih eden
dinleyici i¢in o radyonun ad, tiirii, amaclari, dncelikleri ve temsil ettiklerine vurgu yapan slogan
ifadeleri radyonun kimligi ile ilgili ipuglar1 sunmaktadir. Glynn ve Abzug (2002: 278) orgiitsel
isimlerin kurumsal cagrisim yapan alternatifler arasindan secildiginde, degerlendiriciler
tarafindan orgiitlerin daha mesru algilanmasina katkida bulundugunu goéstermistir. Bu anlamda
orgiitlerin dili ikna araci olarak kullandiklar1 kabul edilebilir (Green & Li, 2011: 1663).
Dinleyici kendi tercihleri ve begenileri ile ortiisen radyoyu ararken o radyoya dair ilk algiy1
slogandan yola ¢ikarak olusturmaktadir. Miizik tarzindan, program tiirlerine, anons stilinden,
yayin akisina kadar pek ¢cok konuda temel alinan radyo sloganlar1 radyonun kimligini olusturan
onemli parcalardan biri olarak nitelendirilebilir. Kurumsal kimlik baglaminda yapilan
calismalar tarandiginda yurt i¢i ve yurt disinda kurumsal pazarlama, radyo reklamlari, kamu
spotlarini ele alan ¢aligmalar tespit edilmistir. Ancak dogrudan radyo isletmeleri ve sloganlar
iizerine yapilan bir ¢alisma ile karsilasiimamistir. Farkli bir sektdr ve sloganlar 6zelinde
konunun ele alinmas1 bu ¢alismanin 6zgiinliigiinii ortaya koymaktadir. Arastirmanin literatiire
gerek analiz boyutu ile gereckse uygulama alani agisindan arastirma katkisi saglamasi
beklenmektedir.

Kurumsal Kimlik

Isletmeler igin tanimlayic1 ve insanlarin zihninde sekillenen algilar iizerinde belirleyici
olan kurumsal kimlik kavramu ilk kez 1800°lii yillarda Ingiliz demir yollarinda vyiiriitiilen
faaliyetlerle gergeklestirilmeye baslamistir (Okay, 2000). Zaman igerisinde daha bilingli bir
caba halini alan ve bilimsel literatlire dahil olan kimlik konusu pazarlarin, isletmelerin ve
toplumun degisimi ile birlikte gelisimini stirdiirmektedir. Pazarlarda ortaya ¢ikan biiyiime
rakiplerinden farklilasip, rekabet sirasinda avantajli hale gelme cabasini isletmeler i¢in
artirmaktadir. Bu noktada paydaslarin isletme ile uyumlu olup, biitiinlesebilmesi i¢in gii¢lii bir
kimlik ihtiyaci s6z konusudur. Isletmelerin kendisini tanitma ve temsil bi¢imini ifade eden
kurumsal kimlik; ¢alisanlar ve hedef kitlenin kimligi nasil algilayacagi konusunda yon verici
faaliyetleri de kapsamaktadir. Isletmede kullanilan logo, amblem, i¢ ve dis dizaynlar,
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ambalajlar, tirtinler gibi gorsel unsurlar disinda iletisim tarzi, davranis bi¢cimi ve kurum felsefesi
gibi unsurlar da kimligi olusturmaktadir (Esener, 2006: 2). Kurumsal kimlik kavrami,
isletmenin kim oldugu, ne tiir bir yap1 ve yonetim anlayigina sahip olunmasi gerektigi ayrica
hedef kitle ve ¢alisanlara nasil davranildigi gibi konularla sekillenmektedir (Tuna & Tuna,
2006:1). Bir bagka tanimda kimlik; isletmelerin nasil tanindi§ina ve insanlarin o isletmeyi
tanimlamasi, hatirlamasi ve anlatmasina izin veren anlamlar toplulugu olarak ifade edilmistir
(Topalian, 1984: 56; Olins, 1989; Markwick & Fill, 1977). Dolphin ise (2001: 45) kurumsal
kimligin, isletmenin uzun siireli ayirt edici 6zellikleri, kendine 6zgii nitelikleri, dis iletisimin
nasil olmasi gerektigi gibi konular tizerinden agiklamaktadir. Kavrama iliskin tanimlara
bakildiginda isletmelerin faaliyet alanlari, amacglar1 ve temsil ettikleri degerler iizerinden
yapilandirilan ve onlara iliskin 6n gorii olusturan bir yap1 dikkati ¢ekmektedir.

Kimlik kavramini olusturan unsurlara bakildiginda; isletmenin felsefesi, kalitesi,
orgiitsel davranis anlayisi, fiziksel goriiniimii ve iletisim tarzinin etkili oldugu goriilmektedir
(Derin & Demirel, 2010: 158). Bu noktada kurum kimligi; is tiirli, yapi, stratejiler, degerler,
pazar, performans, kurum tarihi, kurumsal itibar ve diger kimliklerle olan iliskiler dahil olmak
tizere bir dizi konunun ele alinmasini igerir (Balmer, 2001: 257). Kimlik ile kurumsal imaj
arasinda da etkilesim s6z konusudur. Gii¢lii bir kurumsal kimligin gii¢lii imaj i¢in hazirlayici

olmasindan dolayi, istenen imajin saglanabilmesi i¢in kimligin temel olusturucu etkisinden s6z
edilebilir.

Kurumsal kimlik ile ilgili literatiir ele alindiginda ii¢ ana goriisten s6z edilmektedir.
Birinci goriis; kimligi gorsel tasarim olarak ele almakta, ikinci goriis; isletmenin biitiinlesik
iletisimi olarak gérmekte ve ligiinclisl ise Orglitsel davranis ¢ercevesinde, konuyu disiplinler
aras1 bir konu olarak degerlendirmektedir (Van Riel & Balmer, 1997: 340). ilk boyutta logo
kullanimi, gorsel tasarimlarin kullanildig1 resmi evraklar, sirket araglari, ¢alisan kiyafetleri gibi
gorsel semboller one ¢ikar. ikinci goriiste iletisim boyutu yer almaktadir. Isletmenin ilgili tiim
cevrelerle etkili ve tutarli bir iletisim stratejisi yiiriitmesi gerektigi savunulur. Aberg’e gore,
iletisim dort fonksiyona sahiptir: “Temel islemlerin i¢ ve dista desteklenmesi”, “isletme ve ¢ikt1
yonelimli profil”, “digsal ve igsel bilgilendirme”, ve “sosyallestirme”dir (Van Riel, 1995: 17).
Burada amag¢ kurum kimligini ¢alisanlara, hissedarlara ve miisterilere etkili iletebilmektir. Son
olarak disiplinler aras1 yaklagima gelindiginde; var olan ile var olmasi istenen kimlik arasindaki
farklarin, iletisim, sembolizm ve davranistan olusan yapiyla st yonetim tarafindan
diizenlenmesi ile giderilebilecegi savunulmaktadir (Van Riel & Balmer, 1997: 341). ilgili
cevrelerle kurumsal iletisimin ¢ikti, ¢evre ve iletisim boyutlarindaki iliskiye vurgu yapilir
(Odabasi, 1995: 92).

Kurumsal kimligin ortaya ¢ikabilmesi i¢in gereken boyutlar1 Olins (2017) baz1 sorular
iizerinden ortaya koymaya c¢alismustir. Isletmenin kim oldugu, ne is yaptig1, bunu nasil yaptigi,
gelecekte ulagilmak istenen konum ve digerlerinden farklari iizerinden kimligi belirleyip,
stirdiirmek gerektigini ifade eden bu yaklagim, kurumlar1 pazar ve miisteriler goziinde
konumlandirmak i¢in kendini tanimlamay1 amaglayan sorular igermektedir.

Kurumsal kimligin tanimi, kavramla ilgili goriisler ve temel boyutlara degindikten sonra
isletmelere sundugu katkilara deginmekte de fayda vardir. Bunlardan ilki ¢alisanlar1 motive
edici roldiir. Calisanlarin isletme amag ve 6zelliklerini net sekilde anlayip, destek ve baglilik
gostermesinde kimlik etkilidir. Diger bir fayda; ¢alisanin var olan kiiltiire gosterdigi uyum ve
biitiinlesmeyi kolaylastirmasidir (Downey, 1987). Ugiincii fayda; isletmelerin yiiksek nitelik ve
yeterlilige sahip yoneticileri kendisine ¢ekmesine yardimer olmasidir (Melewar & Saunders,
1998). Dordiincii olarak paydaslarin goziinde isletmeye iliskin farkindaligi artirmasindan s6z
edilebilir. Ozellikle is kapasitesi, yonetim giicii, {iriin ve hizmet cesitliligi gibi konulardaki
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farkindalik onceliklidir (Lippincott & Margulies, 1988). Kurumsal kimlik aracilifiyla
tiiketicilerin iiriin kalitesi ile ilgili olarak bilgilendirilmesi ve isletmeye ait iiriin ve markalari
desteklemeleri bir diger faydadir. Altinci olarak, paydaslarin baglhiligini saglama ve giiclii
marka olusumunu destekleme konusundan s6z edilebilir (Balmer, 1995; Markwick & Fiil,
1997). Son olarak ise yatirimcilarin dikkatini ¢ekip, isletmenin sermaye piyasalaria erisim
sansini artirma faydasindan bahsedilebilir (Beatty & Ritter, 1986).

Radyo Isletmeciligi

I¢inde bulundugumuz teknoloji ve hiz ¢aginda eskiyen birgok bulusun aksine zamana
adapte olmay1 ve dinleyici profilini yenilemeyi basaran radyolar doniisiimiinii halen siirdiiren
bir teknolojiye sahiptir. 1920 yilinda ilk radyo yayminin Amerika’da gerceklesmesi ile birlikte
baslayan yayincilik faaliyetleri, glinlimiizde karasal yayinlarin yani sira kablo, uydu, internet
teknolojileri, dijital platformlar ve mobil uygulamalar iizerinden siirdiiriilmektedir. Tiirkiye’de
90’larm basina kadar devlet tekelinde yiiriitiilen radyo yaymcilig1, 1994’te RTUK yasasinin
kabuliiyle birlikte 6zel tesebbiislere ait radyo isletmelerinin de sektdore déhil olmasini
saglamistir (Kicir & Tonus, 2020).

Radyolarin organizasyon yapilarini 6zel veya kamu miilkiyetinde olmasi yaninda, verici
glicleri, kapsama alanlari, ¢alisan sayilari, parasal imkanlari, yayin amaglari ve bu amaci
gerceklestirecek program tiirlerinin agirligi gibi 6zellikler de belirlemektedir (Aziz, 2002: 18).
Glinlimiizde radyolar kullandiklar1 teknolojilere, benimsedikleri temalara, icerik hazirlama
tarzlaria ve sectikleri alternatif yayincilik anlayislarina gore de siniflandirilabilmektedir.

Radyo isletmeleri; sahip oldugu kaynaklar1 (finansal, teknik, insan vb.) yayin iiretimi
icin kullanan, tirettigi radyo programlari araciligryla hedef kitlesine ulasip, bunun karsiliginda
gelir elde etmeyi amaglayan kuruluslardir (Kicir, 2021). Radyolar; haber, bilgi, miizik, eglence
gibi basliklarda ¢ikti tiretip, yaymcilik faaliyetleri gergeklestiren bir tiir hizmet isletmesidir.
Hammaddesi ses, miizik, bilgi, haber olan programlar, sunucu, spiker, teknik ekip ve
yoneticilerin ortak ¢abasiyla yayina ulagtirilir.

[Ik kurulus amindan itibaren radyolar iginde kimlik olgusu &nemlidir ve kimligi
olusturup sekillendirmek i¢in ¢aligmalar gergeklestirilmektedir. Kurum kimligini destekleyen
sorular i¢inde yer alan igletmenin kim oldugu, ne is yaptig1, gelecekte nerede olmak istedigi
sorular1 radyo yonetiminin planlama siirecinin konu basliklarin1 olusturmaktadir. Radyonun
adi, temasi, miizik tiirii, vizyonu, misyonu, stratejik hedefleri, yayin tarzi gibi pek ¢ok unsur
radyo ydnetiminin planlama asamasinda netlik kazanmaktadir. ilk giinden itibaren kendini ve
tarzin1 arayip bulmaya ¢alisan radyolar i¢in bu siire¢ birbirini etkileyen zincirleme bir dongliye
sahiptir. Ornegin bir radyonun ismi, logo tasarimini olusturmada etkili olabilir. Ayn1 zamanda
slogan, miizik tiirii ve program igerikleri tizerinde belirleyicidir. Marka isminin miizikle tekrar
Calisan ekiplerin yeterlilikleri ve sektorel hedefler vizyon ve misyona gore sekillenebilir.
Kurumsal kimlik konusu radyolar i¢in planlama siirecinde temel adimlarin atildigi, uygulama
kisminda ise kimligin vurgulanip, gii¢lendirildigi asamalari igermektedir.

Radyolarda Kurumsal Slogan

Giliniimiiziin rekabet diinyasinda en iyi tirlinii ya da hizmeti tiretmek kadar onemli bir
diger unsur bunu hedefkitleye duyurup, pazarlayabilmektir. Bu nedenle isletmeler en iyi olmak,
tercih edilmek ve basartyi siirdiirebilmek i¢in biiyiik ¢abalar harcamaktadir. Rakipler kargisinda
giiclii durabilmek i¢in dogru pazarlama iletisimi ve mesajlar1 insanlara ulastirmada sloganlarin
onemi biiyiiktiir. Insanlarin duydugu an, bir an durup diisiinebilecegi ve duygusal bag
kurabilecegi sloganlar isletmeye iliskin tercih ve tutumlar iizerinde belirleyici olmaktadir. Hizli
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tiiketen ve ¢abuk unutan tiiketiciye yonelik hazirlanmig yaratici ve akilda kalict sloganlar
sektorde kolayca fark edilmeyi saglamaktadir (Oztel & Oymen, 2019).

Slogan; bir diistinceyi kolay hatirlanip, tekrarlanabilir bigimde ifade etme sanat1 olarak
tanimlanabilir (Demir & Acar, 2005: 369). Bir isletme hakkinda betimleyici, ikna edici ve bilgi
iletici kisa kelime grubu olarak da adlandirilabilir (Atesoglu, 2003: 260). Bir diger tanimda;
aciklayici, ikna edici 6zelligi olan bilgileri ileten kisa climleler olarak bahsedilmektedir
(Supphellen & Nygaardsvik, 2002). Bati’ya (2017) gore ise slogan; tiikketicinin derinlerdeki
arzularina seslenen mesajlardir. Isletmeyi, yapilan isi, iiriin ya da hizmeti ortaya cikarip,
vurgulayan sloganlar, amaglara hizmet eden 6zlii sozciik gruplarini temsil etmektedir.

Isletmelerin kimlik olustururken énemsemesi gereken slogan konusu, ilk énce kurum
felsefesini slogana yansitarak siirece baslamayi gerektiren bir konudur. Rekabet yogun is
diinyasinda tiiketiciler her yeni giin yeni bir marka, iirlin ve hizmetle karsilastig1 i¢in onlarin
zihninde iz birakmak daha 6nemli bir konu halini almaktadir. Bir reklam dinlediginde kisinin
sadece slogan1 hatirlamasi aslinda o sloganin duygusal olarak kisiye ulasmasinin habercisidir.
Hedef kitlede farkindalik yaratan, biling olusturan, duygusal bag kurmasina neden olan ve
kisiden kisiye farkli insanlara bu bagin aktarilmasini kolaylastiran sloganlar ayni1 zamanda
kurumsal kimligin besleyicisidir. Isletmeler i¢in marka yaratimi ve gelistirme siirecinde de
etkili olan sloganlar kurumsal iletisimin 6nemli unsurlar1 arasinda yer almaktadir. Giiniimiizde
isletmeler marka kavraminin sadece bir etiket degil, isim, renk, grafik tasarimi, ses, kelime tarzi
gibi ifadelerden olustugunu kabul etmektedir (Perry & Wisnom, 2003). Bu nedenle ayirt edici
olma, zekice diizenlenmis sdzciik oyunlari, sloganlar, logo, karakter ve sembollerle zihinlerde
kalic1 marka olusturma ¢abasi 6n plandadir (Moriarty, 1991).

Radyo isletmeleri de diger isletmeler gibi varligini ve kimligini i¢ ve dis ¢evresine ifade
etmekte sloganlara basvurmaktadir. Koger’e gore (2013) slogan; radyolarin yayin kimligi ve
temel yetenekleri hakkinda bilgi sunan bir kavramdir. Bir radyo slogani; ait oldugu radyonun
adi, frekansi, tarzi, igerigi ve hedefleri gibi unsurlardan olusur. Slogani ifade eden kelime
gruplar;; hem gorsel, hem de isitsel olarak radyolarda hazirlanan materyallerde
vurgulanmaktadir. Logo, afis, billboard, davetiye, kurumsal belge gibi ¢iktilar gorsel olarak,
yayinda dinleyiciye ulastirilan spot, jingle, program ve anonslar ise isitsel olarak sloganlarin
etkisinde sekillenen unsurlar arasindadir.

Radyo sloganlarinda segilen kelime gruplarmin 6zenle belirlenmesi gereklidir.
Dinleyicinin bag kurmasii destekleyici ifadeler tercih edilmesi, radyonun kendi durusunu
sergileyip, yayincilik sektoriinde basarili olabilmesi i¢in onemlidir. Vurucu, dikkat ¢ekici,
duygulara hitap eden sloganlar i¢in kelimelerin dogru se¢ilmesi ve etkili kullanimi1 gerekir.
Kafiyeli ifadelere, iddiali sozciiklere, sasirtici kelime oyunlarna ve esprili bir dile slogan
belirlerken basvurulabilir. Radyolar kamuoyuna ulasan bir faaliyet alanina sahip olduklar1 i¢in
slogan netlestirme siirecinde yanlis anlasilabilecek veya dinleyici lizerinde rahatsiz edici etki
olusturacak sozciik gruplarindan kacinilmasi gerekir. Tiirkiye’deki radyo isletmelerine
bakildiginda Eyliil 2021 déneminde en ¢ok dinlenenler listesinde ilk 25°te yer alan ulusal
radyolar1 ve onlarin sloganlarini siralayan Tablo 1 asagida yer almaktadir.
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Tablo 1: Tirkiye’de faaliyet gosteren radyo istasyonlari ve sloganlari

Radyo Ad1 Slogan
1 | Kral FM ilag Gibi Radyo
2 | TRTEM Uzaklar1 Yakin Eden Radyo
3 | Radyo7 Hayata Miizik Katin
4 | Power Tiirk Once Miizik
5 | Kral Pop Pop Miizigin Krali
6 Slowtiirk Askin Frekansi
7 | Siiper FM En lyi Miizik
8 | Virgin Radio Virgin Radyo Yeni Nesil Radyo
9 | Power FM En lyi, En Yeni Miizik
10 | Metro FM Limitsiz Hit Miizik
11 | Joy Tiirk Aski1 Hisset
12 | Radyo Fenomen Maksimum Hit Miizik
13 | Radyo Seymen Tiirkiye’yi Oynatan Radyo
14 | Radyol Tiirkiye’nin Sesi
15 | Kafa Radyo Tiirkiye’nin En Kafa Radyo
16 | Show Radyo Tiirkiye’nin Show Radyosu
17 | Alem FM Tiirkiye’nin En Alem Radyosu
18 | A Haber Radyo Haberin Radyosu
19 | Radyo D Miizigin Oldugu Her Yerde
2 | pa st e e s
21 | Radyo Turkuvaz Radyonun Dijital Hali
22 | TRT Radyo Haber Haberin Radyo Frekansi
23 | Radyo Viva Tiirkge Miizigin Keyfi
24 | NTV Radyo Tiirkiye’nin Haber Radyosu
25 | Habertiirk Radyo Habertiirk’{in Gii¢lii Sesi

Kaynak: Eyliil 2021 RIAK Radyo Rating Sonuglar1 (http://riak.com.tr)

Tablodaki sloganlara bakildiginda Tiirkiye’de radyo isletmelerinin daha ¢ok yaptiklar
is1 One ¢ikaran kelimeleri sloganlarinda tercih ettikleri dikkati cekmektedir. Yayin formati, tema
ve miizik tiirliniin belirleyici oldugu bu sloganlarda 6zgiinliik i¢eren ifadelerin kullaniminin
sinirli oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte birbirine benzeyen kelime gruplarinin kullanimina
daha sik rastlanmistir. Listede yer alan radyolarin sloganlarindaki ortak sozciikleri ele
aldigimizda kullanim sikligini1 gosteren frekans dagilimlar: Tablo 2’de incelenebilir.
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Tablo 2: Radyo sloganlarinin kelime dagilimi

Slogandaki Kelime Kullanim Sikhigi

Radyo Kelimesi 13

Miizik Kelimesi

Haber Kelimesi

Radyo Istasyonunun Adi

Tiirkiye Kelimesi

Ask Kelimesi

Ozgiin Kelime

= o1 N[N |00 W |©o

Diger

Tiirkiye’de en ¢ok dinlenen ulusal radyolarin sahip oldugu sloganlara bakildiginda; en
sik tekrar eden kelimelerin basinda radyo kelimesi gelmektedir. Bununla birlikte miizik, haber
gibi yaym tarzi ve icerigine iliskin ifadelerin de 6n planda oldugu gériilmiistiir. Ozellikle
miizigin, sz unsurunun Oniine gegtigi bu dagilimda radyolarin konusma boyutundan ziyade
miizik unsurunun 6n ¢iktig1 dikkati cekmektedir. Sloganlarda kullanilan kelimelerin tekrarina
bakildiginda duygu iceren sozciiklerle daha az karsilasilmistir. Bunun yerine iddia igerigini 6ne
cikaran Tirkiye’nin kelimesi daha sik vurgulanmaktadir. Bazi radyolarin hatirlatict ve
dinleyicinin zihninde pekistirici olmas1 amaciyla istasyon adin1 sloganin i¢ine gdmiilii sekilde
dinleyiciye sundugu goriilmiistiir. Sloganlarin geneline bakildiginda secilen kelimelerin
benzerlik gosterdigi ifade edilebilir. Hit, yeni, iyi, gii¢lii gibi sézciiklere siklikla yer veren
radyolar, birbirine yakin ifadeler kullanmaktadir. Baz1 radyolar ise 6zgiin sloganlara sahiptir.
Isim, tarz, tema gibi unsurlarin 6n planda olmadigi, dinleyicinin géziinde farkli cagrisimlar
yaptiran bu sloganlar genele goére azdir. Ancak gordiikleri ilgi dikkate deger olarak
nitelendirilebilir.

Arastirma Yontemi

Radyo sloganlarinin kurumsal kimlik iizerindeki etkisini irdeleyen bu ¢alismada nitel
aragtirma yontemine basvurulmustur. Veri toplamak i¢in yapilandirilmis goriisme teknigi
kullanilmustir. 2021 yilinda Tiirksat listesinde yaklasik 50 ulusal radyo istasyonu
bulunmaktadir. Bu listede yer alip, RIAK 2021 Eyliil ay1 verilerine gére dinlenme sayilart
acisindan ilk 25°de yer alan listedeki radyo isletmelerine tek tek ulagilmig ve goriisme sorularini
yanitlamalar1 istenmistir. 10 radyo istasyonu ise gériigme sorularini yanitlamay1 kabul etmistir.
Erisilebilen ve doniis yapan tiim radyolarin dahil edildigi bu ¢alismada kolayda 6rnekleme
yontemi ile 6rneklem belirlenmektedir. Bu metotta, ana kiitleden kolay, hizli ve ekonomik
sekilde veri toplama sans1 s6z konusudur (Malhotra, 2004: 321, Aaker vd., 2007: 394, Zikmund,
1997: 428). Ancak bazi arastirmacilar (Malhotra, 2004: 321, Churchill, 1991: 539, Nakip, 2006:
204, Gegez, 2010: 217), kolayda 6rnekleme ile toplanan verilerin ana kiitle temsil yeteneginin
zayif olusu ve genelleme yapilamayacagini ifade etmektedir. Bu ¢aligmada da verilerin temsil
yeteneg@i konusunda simirlilik kabul edilmistir. Ancak cevap gelen radyo istasyonlarina
bakildiginda en cok dinlenenden, en sonda yer alana, en yeniden, en eskiye, devlet
radyolarindan, 6zel radyolara, yabanci miizik yaymi yapanlardan, Tiirkge miizik yayimi
yapanlara kadar farkli bir secki olustugu dikkati cekmektedir. Orneklemin cesitliligi ve
homojenligini giiclendiren bu durum genelleme giiciinli etkilemese de arastirmanin analiz
derinligi i¢in bir avantaj olarak kabul edilebilir. Creswell’in (2014) de belirttigi lizere nitel
caligmalarda amag genelleme yapmak degil biitiinciil bir resim elde edebilmektedir.
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Caligmaya destek sunan radyolarin isimleri arastirma kapsaminda kodlanarak
analizlerde kullanilmistir. Bu nedenle hicbir radyo desifre olmadan veriler degerlendirmeye
alimmaktadir. Sonug¢ olarak kurumsal kimlik konusu ile ilgili belirlenen tema ve alt temalar
sayesinde sektorden elde edilen veriler betimsel analiz metodu ile irdelenmistir. Betimsel
analiz; verilerin daha oOnceden belirlenen temalara gore smiflandirilip, O6zetlendigi ve
yorumlandig1 bir arastirma teknigidir. Temalarla ilgili bir ¢er¢eve olusturma, verileri isleme,
bulgular1 tanimlama ve yorumlama siire¢lerinden olusan bu teknikte, bulgular arasinda neden-
sonug iliskisi kurulur ve gerekirse karsilastirmalar yapilmaktadir (Yildirim, Simsek, 2008). Bu
makalede sloganlara dair yapilan goriismelerde radyo yoneticilerinden gelen yanitlar desifre
edildikten sonra, kurumsal kimlik konusu baglaminda temalar belirlenmistir. Sonrasinda iki
farkli alan uzmaninin kontroliiyle bu gruplandirmalarin gegerlilik ve glivenilirligine bakilmistir.

Bulgular

Radyo sloganlari ile kurumsal kimlik konusunu birlikte ele alan bu ¢alismada hazirlanan
aragtirma sorularma yanit veren radyo isletmelerine iliskin tanimlayici bilgiler Tablo 3’te yer
almaktadir.

Tablo 3: Katilimei radyolar tanimlayici bilgiler

Radyo Kodu | Miilkiyet | Kurulus Yih | Miizik Tiirii Yayin Formati
DM Ozel 1994 Tiirk¢e Miizik | Miizik Agirlikl

TR Devlet 1964 Tiirkce Miizik | S6z-Miizik Dengeli
KF Ozel 2019 Tiirkce Miizik | S6z-Miizik Dengeli
NS Ozel 2016 Tiirkge Miizik | Miizik Agirliklt

FN Ozel 2007 Yabanci1 Miizik | Miizik Agirlikli

RD Devlet 1974 Tiirkce Miizik | S6z Agirhikl

PW Ozel 1992 Yabanci1 Miizik | Miizik Agirlikli

KR Ozel 1992 Tiirk¢e Miizik | Miizik Agirlikl

SP Ozel 1992 Tiirk¢e Miizik | Miizik Agirlikl

PT Ozel 2003 Tiirk¢e Miizik | Miizik Agirlikh

Katilimec1 radyolart miilkiyet, kurulus yili, miizik tiiri ve yaym formati agisindan
siiflandiran Tablo 3’te devletten, 6zele, radyo yayinciliginin tilkede ilk basladig1 yillardan bu
yana faaliyet yliriiten kurumlardan, yaymn hayatina merhaba diyen en yeni istasyonlara kadar
farkli radyolar yer almaktadir. Tabloda hem Tiirk¢e miizik yayini yapan, hem de yabanci miizik
yayim yapan kuruluslar vardir. Ornekleme déhil olan radyolar incelendiginde miizik agirlikli
kisa anons stillerine sahip istasyonlarin ¢ogunlukta oldugu dikkati ¢eker. S6z miizik dengesini
birlikte yiirliten ve soz agirlikli yayinlar gerceklestiren radyolarin ise Orneklem dagilimi
icerisinde daha az yer aldiklar1 goriilmektedir.

Aragtirma temalari; Olins’in 2017 yilinda kurumsal kimlige iliskin ortaya koydugu soru
bagsliklar1 iizerinden olusturulmustur. Bunlar; sloganlarin radyo isletmelerini tanimlayici kimlik
boyutu, is yapma bi¢imini ifade eden format boyutu ve gelecekte ulasilmak istenen konumu
ifade eden amag boyutudur. Ek olarak; birde kimligin sektordeki diger kurumlardan ayrilma
yeterliligini irdeleyen 6zgiinliik boyutu eklenmistir. Bu boyutla sektdrdeki radyo isletmelerinin
slogan tercihlerine iliskin genel egilimi tespit etmek ve 6zgiinliik ile basar1 arasindaki etkilesim
konusunda degerlendirme yapmak amaglanmaktadir. Arastirma i¢in hazirlanan kodlama
cetvelini Tablo 4’te gormek miimkiindiir.
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Tablo 4: Betimsel analiz kod ve temalari

KODLAR TEMALAR

Radyonun adin1 pekistirme
Radyoyu tanitma

Kimligi 6ne ¢ikarma
Kurumsal imza

Kimlik

Radyonun tarzi
Miizik tiri
Format-tema Format
Icerik

Espri anlayisi

Hedef kitle

Dikkat ¢gekme

Zihne yerlesme-bilinirlik

Daha iyisi oldugunu kabul ettirme

Amag

Digerlerinden farkli oldugunu hissettirme
Radyoyu yansitma giicili

Benzesim etkisi

Ormnekler

Ozgiinliik

Bu ¢alismada belirlenen ilk tema sloganlarin isletmeyi tanimlamaya olan katkisini ve
dolayisiyla kimlige olan etkisini irdelemektedir. Arastirmaya destek veren katilimci birgok
radyo, isletmelerini tanimlama boyutunda radyonun adina vurgu yapmistir. DM radyosu slogan
“Markanmn tammlayicisi olan radyo adiyla o6zdeslesiyor.” ifadesini kullanirken, radyo KA
“Radyonun ismiyle uyumlu kisa sloganlar tercih edilir. ” yanitin1 vermistir. RD kodlu katilime1
ise “radyo hakkinda ongériiniin olusmasinda isim belirleyici olup, isme atif yapilabilmekte”
seklinde goriis belirtmistir.

Radyo FN, sloganlarin radyoyu tanimlamaya olan etkisini “Sloganlar yayn politikasini
vansitmali, bir bakima o radyonun karakterini belirlemeli” ifadesiyle agiklamigtir. Ayrica
“Yayin politikast ve slogan arasinda tutarlilik olmali.” yanitiyla da radyolarin kendisiyle
celisen bir durus sergilememesi gerektiginin altini ¢izmistir.

Radyo sloganlarinin isletmeyi tanimlama etkisini irdeleyen bir diger yanit KR kodlu
katilime1 radyodan gelmistir. Radyo KR, “Slogan bir radyonun kimligidir. Onu tanimlayan,
kendinden izler veren, bilinirligi ve hatirlanmayt kolaylastiran bir imzadir.” seklinde slogani
tanimlamistir. Ayrica “Slogan radyoyu yansitmali, kimligi one ¢tkarmali, hi¢ dinlenmeden bile
icerigin ne oldugu hakkinda fikir verebilmeli.” ifadesi ile sloganin radyo isletmesini ¢evreye
tanitma konusundaki misyonuna vurgu yapmistir.

Son olarak NS kodlu katilimci ise radyo sloganlarinin “kisa bir ciimle ile radyoyu
anlatmak amaciyla belirlenen” ifadeler oldugu yanitini vermistir. Ayrica radyo isletmesini
tanimlayan sloganlarin “radyoyu ve én plana ¢ikarmak istenilen ozellikleri dinleyicilere tarif
eder nitelikte ” olmasi gerektigine vurgu yapmustir.

Makalede yer alan ikinci tema; radyolarin is yapma bi¢imini sloganlar iizerinden
sorgulamaktadir. Ozellikle radyolarin segtigi miizik tiirii ve yayin formati iizerinden konuyu ele
alan katilmcilar vardir. PT kodlu katilmci “calinan miizigi anlatmaya yénelik” ve
“inandigimiz, ugruna kalitemizden asla édiin vermedigimiz ilkelere gore” ifadeleriyle slogan
belirleme siirecine deginmistir. Radyo RD kod adli katilimci, sloganlara bakildiginda
“Radyonun temel dokusu hakkinda fikir sahibi olunabilir. Genel anlamda slogan, miizik tiiriine
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gore belirlenir. Ornegin slogana bakilarak agrlikli olarak calinan miizik tiriiniin arabesk ya
da klasik olup olmadigi anlasilabilir.” yanitin1 vermistir. Miizik konusunda PW kodlu katilimct1
ise “Radyolarin miizik tarzint éne ¢ikaran sloganlar olabiliyor.”, “Radyolarin faaliyet tiirii
miizik”, “Caldig1 miizik tiirlerine gore ana sloganlarint daha dogrusu mottolarin belirleyen
radyolar var.” cevaplari ile miizik tiiriiniin radyo sloganlari ile olan etkilesimini agiklamaya
caligmustir.

Miizigin disinda is yapma bicimi iizerinde etkili goriilen diger kavramlar icerik ve
temadir. Radyo KR bu konuyu “Sloganlar belirlerken icerige bakiyoruz.”, “Mesele icerik
tantmini dogru yapmak. Sloganda buna gére sekil alyyor bence. ” ifadeleriyle agiklamistir. DM
kodlu katilmci da “Her radyo formatimi ve miizik tarzimi yansitip, cagristiran slogan
belirlemelidir.” goriisiinii savunmustur. RD kodlu katilimer slogan “Cekici ve icerigi ozetleyici
olmali” ifadesiyle konuya yorum getirmistir. Radyo SP’de sloganlarin belirlenme siirecinde
etkili gordiigii kavrami “igerik” olarak ifade etmistir. Arastirmaya destek sunan farkli
katilimcilarin yanitlarina bakildiginda, radyolarin is yapma big¢imleri dikkate alinarak belirtilen
ornekler arasinda; miizikal isleyis ile yayin tarzina vurgu yapan Power FM’in “En Iyi, En Yeni
Miizik Yiizde Yiiz Canli” slogan1 ve Tiirkiye’nin en iicra kdsesine yayinlari ulasan TRT FM’in
“Uzaklari Yakin Eden Radyo” sloganlar1 sayilabilir.

Radyolarin yayincilik tarzini ifade eden espri anlayisi slogana yansiyan bir bagka
unsurdur. Radyo RD’nin “espri anlayist ile paralel sloganlar kullanilabilmektedir.” yaniti bu
goriisii destekler niteliktedir. Goriismecilerin esprili sloganlar konusunda verdikleri 6rnekler
arasinda; dinleyiciyle ayni kafada olma ¢agrisin1 yapan Kafa Radyonun “Tiirkiye 'nin En Kafa
Radyosu ” slogani, Meteor FM’in “Tiirkiye 'nin En Havali Radyosu” sloganlar1 drnekler olarak
sayilabilir.

Bu ¢alisma kapsaminda ele alinan bir diger tema kurumsal kimligi ifade noktasinda
onemli goriilen radyo isletmelerinin amagclaridir. Sloganlarin amaglardan ne 6l¢iide etkilendigi
ve amaglara ne oranda katki sagladig1 konularinda ele alinabilecek bu boyutta radyolar i¢in
onemli olan hedef kitle ve belirli amag ifadeleri 6n plana ¢ikmaktadir.

Hedef kitle konusunda katilimcilardan gelen yanitlara bakildiginda DM kodlu radyo
“Hedef kitleyi yansitan bir slogan belirlenmeli.” ciimlesini kullanmigtir. Radyo NS sloganimizi
“Dinleyicilerimizin isteklerine dair diisiincelerimizden yola ¢ikarak belirledik.” ve “Bir slogan
radyolarin on plana ¢ikarmak istedikleri ozelliklerini dinleyicilerine tarif eder nitelikte olmali.”
ifadelerini kullanarak amaglara ulasma konusunda 6nemli olan hedef kitleye vurgu yapmustir.
FN kod adli katilimer da dinleyici beklentilerine odaklanarak, “Sloganda ne vaat ediliyorsa,
playlist diizenlemesi de bununla ortiismeli. Belirli arastirmalar yapilip, insanlarin radyo
dinleme siireleri goz oniine alinarak listeler hazirlanmall.” ifadelerini kullanmigtir. Radyo
PW’nin, “Dinleyicinin dikkati ¢ekmek icin sloganlar énemlidir.” yamti ve Radyo SP’nin,
“dinleyici iizerinde birakilmasi istenen etki” ciimlesi slogan belirlenirken hedef kitleye gore
hareket edildiginin altim ¢izen cevaplar arasindadir. PT kod adli radyo ise “Ulkemizde radyo
sloganlar: dinleyiciye gore belirleniyor. Dinleyiciyi yakalayabilecek basit kisa sloganlar
goriiyoruz.” climleleri ile hedef kitlenin slogan iizerindeki etkisini vurgulamstir.

Daha iyi olma iddiasi, bilinirlik, ¢ekicilik ve zihne yerlesme gibi amaglar bir radyonun
kurumsal durusunu etkileyen konular arasinda yer almaktadir. Bu durusu ifade bigimlerinden
biri olan sloganlar da haliyle amag ifadeleri ile etkilesime agik bir konumda degerlendirilebilir.
Bu konuda radyo KA “Sloganlar bir radyonun bilinirligine ciddi katki saglamaktadir. Sabit ve
stirekli tekrarlanan slogan ifadesi araciligiyla radyolar zihinlere yerlesir.” ctimleleri ile
amaglara ulasma konusunda sloganlarin katkisini anlatmaktadir. Ayni katilimcir “Radyo
sloganlarimin i¢inde radyonun iddiasim da belirtmek i¢in genellikle Tiirkiye nin ibaresi ¢ok
kullanilir.” yanitin1 vermistir. Radyo PW’de bu diislinceyi destekleyerek “Radyolar mutlaka
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en iyi - en ¢ok dinlenen ibarelerini sloganlarinda kullanmak istiyor.” ctimlesini kullanmustir.
Radyo DM kod adli katilimcida benzer sekilde “Mevcut sloganlar genellikle, kendilerinin daha
iyisi oldugunu kabul ettirmeye ¢alisan ¢agrisimi yapacak niteliktedir. ” ifadesi ile bu diisiinceyi
desteklemektedir. Bu konuda RD radyoda, “Ozellikle ayn: islevdeki radyolarin sloganlari
incelenirse radyolar en iyi spor, en iyi haber kanali olduklarini iddia etmektedir.” yanitiyla
konuyu 6rneklendirmistir. KR katilimcisi da “NTV Radyonun haber verme misyonunu én plana
¢tkartan Tiirkiye 'nin Haber Radyosu” sloganini radyo amaglari ile uyumlu bir slogan 6rnegi
olarak vermistir.

Radyo sloganlarini kurumsal kimlik baglaminda ele alan bu makale kapsaminda ele
alinan son tema 6zgiinliik ve benzerlik boyutudur. Radyo sloganlarinin bir kurumu digerinden
ayrmaya etkisi ve diger radyolarla benzesim gosterme nedenlerini sorgulayan bu temada
farkliliklar, birbirine benzeme egilimi, bunlarin nedenleri ve Ornek sloganlar iizerinde
durulmaktadir.

Bu tema kapsaminda radyo DM “digerlerinden farkli oldugunu hissettirmek isteyen
radyolar” ifadesiyle sloganlarda rakiplerinden ayrilmaya g¢alisan kurumlara vurgu
yapmaktadir. KR kod adli radyo katilimcist da konuya “radyo sloganlarinin birbirinden
etkilenmesi konusunda yayina ilk baslayan kéklii radyolarda degil ama sonradan kurulan
radyolarda maalesef yaraticilik yoksunluguna bagli bu durum gériilebiliyor. ” ifadesiyle yorum
getirmistir.

Katilimcilardan radyo sloganlarinin farklili§ina yonelik yanitlardan ziyade, benzeme
egilimine iligkin daha ¢ok cevap gelmistir. TR radyo “Benzer sloganlari ¢cok fazla duyuyorum.
Bu iy icin gergekten bir marka c¢alismasi, konumlandirma yapiliyyor mu bilmiyorum. Ama
sanmiyorum yaptiklarimi. Birbirinin kopyast ¢ok fazla slogan var.” ifadeleri birbirinden
etkilenen sloganlar oldugunu vurgulamaktadir. NS radyo katilimeis1 “Benzer formatlarda yayin
yapan radyolarin sloganlarumin birbirine yakin olmast anlasilabilir bir durum. Zira one
ctkarmak istedikleri ozellikleri ayni dogrultuda” yanmiti ile sloganlar arasindaki benzeme
egiliminin nedenleri lizerine egilmistir. Radyo FN kodlu katilime1, “Slogan konusunda bir¢ok
radyonun ¢ok ozgiin olmadigini diisiiniiyorum. Komik kopyalamalara gidenler var.”
“gelisigiizel esinlenme usuliiyle ilerleyen bir¢ok radyo var. Kisacasi i¢i doldurulacak sloganlar
yerine swrf olsun diye yapilan ¢ok fazla slogan var.” ifadeleriyle sektordeki radyo isletmelerinin
slogan konusundaki yakinligina dikkat ¢ekmistir. Sloganlar arasindaki benzeme egilim
konusunda RD kod adli katilime1 “I¢erik genel olarak zengin olmadigi ve yaywnlar miizik
agwrlikly oldugu igin radyo sloganlari haliyle birbirinden etkilenmektedir. Tematik radyolar
icinde benzer bir durum séz konusudur.” ifadesini kullanmistir. Bu konuda bir diger yanit PW
radyodan gelmistir. Radyo PW “Sloganlar birbiri ile cok benzer ve asagi yukari ayni vurguyu
yapan tarzda sloganlar.” oldugunu ifade etmistir. Radyo PT’de bu yanit1 destekler tiirde “ayni
tarz miizik yapan ve ayn temalarda olan radyolarda benzerlikler goriilebiliyor.” cevabini
vermistir. Radyo SP’de “yakin tarzda olan radyolarin birbirinden etkilendigini diisiinliyorum.”
yaniti ile bu diisiinceyi desteklemistir.

Aragtirmaya destek veren katilimcilarin kendi radyolari disinda basarili ve akilda
kaldigini diisiindiikleri radyo sloganlarina verdikleri &rnekler arasinda, Power FM’in “En lyi
En Yeni Miizik Yiizde Yiiz Canl1” yanit;, Kral FM’in “ila¢ Gibi Radyo” slogani, TRT FM’in
“Uzaklar1 Yakin Eden Radyo” ifadesi, Alem FM’in “Tiirkiye’nin En Alem Radyosu” slogani,
Slowtiirk’iin “Askin Frekans1” ve Radyo Fenomen’in “Maksimum Hit Miizik” sloganlar1 yer
almaktadir.
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Degerlendirme

Radyo sloganlarini kurumsal kimlik baglaminda ele alan bu caligmada sloganlarin
radyolar1 temsil giicline ve etkisine bakildiginda, 6zellikle uzun yillar yaymcilik sektoriinde var
olan radyolarin dinleyici hatta rakip isletmeler {izerinde iz birakan sloganlara sahip olduklari
katilimcilardan gelen yanitlarda goriilmektedir. Tiirkiye’de en ¢ok dinlenenler listesinde yer
alan bu radyolar sloganlarinin temsil giiclinii sesli ve gorsel materyallerde siklikla kullanmay1
tercih eder. Bu radyo istasyonlarina ait sloganlarin akilda kalmasi, jingle miizigine denk
gelenlerin kanal ismi duymadan hangi radyoyu dinlediklerini tahmin edebilmesi sloganlarin
kimlik yaratma basarisina dair onemli bir degerlendirmedir. Sloganlarin radyo isletmelerini
temsil giiciiniin farkinda olan radyo yonetimlerinin program igeriklerinden, anons tarzlarina,
yayin konuklarindan, dinleyiciye vaat edilen etkinliklere kadar pek c¢ok hususta, slogan
etkisinde is yapma bicimlerini belirledikleri dikkati cekmektedir.

Radyo sloganlarii kurumsal kimlik baglaminda ele alan bu ¢alismada elde edilen
bulgular1 degerlendirirken 6ne ¢ikan konulardan bir digeri, Tiirkiye radyolarinda miizik
unsurunun tarz ve tiir tizerinden 6ne ¢ikma yogunlugudur. Kuyucu da (2020) bu hususta, radyo
dinleyicisinin bu mecray1 miizik i¢in kullandigina ve radyonun en biiyiik islevinin miizik sunup,
eglendirme oldugunu ifade etmektedir. Bu durumda radyo isletmelerini miizik agirliklh
programlara yoneltmis, zamanla radyolarin miizik kutusuna dontisiimiinde etkili olmustur. Bu
aragtirmada da en ¢ok dinlenen ve drneklemin igerisinde yer alan ulusal radyolarda konusma
oraninin daha az oldugu ve miizigin one ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu durumda haliyle sloganlara
yansimaktadir. Bir¢ok sloganda miizik iizerinden radyolarin kendini tanimlamay1 tercih
ettikleri ifade edilebilir. Haber, spor, trafik, din gibi i¢eriklere sahip tematik kanallar da slogan
sozciikleri icerisinde yayia dair igerik bilgisi veren kelime vurgusu yapilmaktadir. Ancak bu
radyolarin genel dagilim i¢inde daha az bir yogunlugu oldugu ve dinlenme listelerinde miizik
radyolarina gore daha alt siralarda yer aldiklar1 dikkati ¢eker. Bu durumda iilkemizdeki radyo
isletmelerinin sloganlar iizerinden kimligini 6ne ¢ikarma basarisini, miizik agirlikli radyolarda
daha basarili olarak degerlendirmek miimkiindiir.

Sloganlarda 6ne ¢ikan miizik unsuru, Tiirkiye’deki birgok radyo agisindan kullanilan bir
boyuttur. Bu konuya miizigin hissettirdigi duygular (ask, mutluluk, huzur vb.) lizerinden degil,
iddia temelli yaklasan sloganlar, radyo isletmelerini rakiplerinin 6niine gegmeyi amag edinmis
bir kimlik olusturma siirecine tasimaktadir. Bu konuda Aziz de (2006) yayinlardaki en énemli
basar1 Olgiitiiniin reyting ve dinleyici olgusundan yola ¢ikarak, “Hangi istasyon ve hangi
program daha ¢ok dinleniyor?” sorusu g¢ergevesinde sekillendigini ifade etmistir. Rakiplerle
kiyas igeren “En”, “Hit”, “Gugli”, “Maksimum” ve “Tiirkiye’nin” ibarelerinin birgok radyo
tarafindan benzer sekilde kullanimi bu etki ile olusmaktadir. Katilimcilarin da belirttigi {izere
rekabeti giiliing seviyeye tasiyan komik kopyalar, basit esinlenmeler birgok radyonun kendi
tarzini1 olusturamamasinda etkilidir. Birbirine benzer sozciik gruplariyla slogan secimine giden
radyolar aslinda 6zgiinliik agisindan kurumsal kimlik alanini sinirlandirmaktadir. Baskasina
benzemeye ¢aligirken aslini1 yasatan ve rekabetten pay almak yerine kimligini tam olarak insa
edemeyen bu isletmeler, slogan konusunda 6ne ¢ikamayan ve basarili olamayan kurumlar
arasinda degerlendirilebilir. Sektdre bakildiginda uzun yillardir ayn1 radyolarin pazarda yer
almasi ve ratingler agisindan 6nde olanlarin degismemesi bu goriisii destekleyen bir durumdur.
Radyo yayincilig1 sektoriine yeni aktorlerin sinirh girisi ve varlik gostermeyi basaramamasinda,
duyguya hitap eden dogru sloganla yola ¢ikilmamasi ve bunun iizerine kimligin ortaya
konulamamas: etkili goriilebilir. Bu konuda Oztel ve Oymen de (2019) yasadigimiz dijital
cagda, tireten tiiketici kavramu ile evrilen tiiketicilere ve duygusal pazarlama kavramina vurgu
yapmaktadir. Duygusal pazarlamanin insanlarin his ve degerlerine ulasip olumlu tavir ve eylem
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gelistirmesi iizerinde durup, isletmelerin duyguya hitap eden slogan kullanmas1 gerekliligine
deginmistir.

Sloganlarin en temel gostergelerinden biri isletmelerin gelecegine iligkin beklentileri
ifade etme becerileridir. Ulkemizdeki radyo sloganlarma ve katilimcilardan gelen yanitlara
bakildiginda, vizyon, misyon, genel yayin politikalarindan ziyade ama¢ baglaminda hedef
kitleye daha ¢ok odaklanildigi goriilmektedir. Duun ve Barban da (1986) kimligin basarili
sekilde insa edilebilmesi i¢in iy1 bir slogan gelistirirken, Oncelikle hedef kitleyi dogru
belirlemenin énemine vurgu yapan arastirmacilardandir. Ulkemizde de slogan belirleyen ya da
slogan degisimine giden radyo isletmelerine bakildiginda dinleyici eksenli hareket edildigi,
dinleyicilerin istedigi miizik tiirleri, tarzlar, program igerikleri, yayin akislarinin olusturuldugu
haliyle bu beklentiye gore de slogan ifadelerinin tercih edildigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Diger bir ifade ile lilkemizdeki radyo isletmeleri gelecek projeksiyonu olan sloganlar yerine
dinleyici beklentilerini karsilayan sézciik gruplarini benimsemektedir.

Tiirkiye’de kimlik yaratim siirecinde radyo kanallar1 dinleyicinin zihnine daha iyi
yerlesebilmek ve bilinirligi artirmak amacli, kurum isimlerini slogan igine yerlestirme taktigini
benimsemektedir. Keller (2008) bu konuda sloganlarda marka adinin kullanilmasini farkindalik
yaratmak ve hatirlatict olmasi acisindan degerli goren arastirmacilardandir. Benzer sekilde
Kuyucu da (2020) hangi radyoda oldugunu bilmeyi saglayan isim ve slogan igerikli jinglelarin,
dinleyicilerin radyoya olan bagliligini olumlu etkiledigini ifade etmektedir. Ulkemizde bazen
direkt kelime anlami, bazen de cagristirdiklar1 lizerinden dinleyiciye ulasan isim igerikli
sloganlar, radyolarin akilda kalmasi ve sloganla 6zdeslesebilmek i¢in kullandiklar1 bir metot
olarak goriilmektedir. En ¢ok dinlenen radyolardaki sloganlara bakildiginda radyo ismi
kullaniminin sik olmasi, kimlik olusturma siirecinde kurum adina bagvurulmasi, bunun ise
dinleyiciler ve kurumlar arasinda kabul gériip yayginlasmasi basari olarak kabul edilebilir. Ister
esprili bir dil tercih edilsin, ister iddia igerikli bir ciimle olsun iilkemizde kurum isimlerini
slogana yerlestiren birgok radyo isletmesi mevcuttur.

Tiirkiye’deki radyolar ele alindiginda, sloganlarin kendi tarzini ortaya koyan ve
digerlerinden ayrilmasi gereken 6zgiinliikk boyutunda zayif kaldigi goriilmiistiir. Yeni nesil
miizik dinleyicileri de reklam veren kuruslara olan ekonomik bagimliliklari nedeniyle radyo
kanallarinin yeteri kadar 6zgiin olmadigini savunmaktadir (Kuyucu, 2020). Radyolarin pazar
ve rekabet kaygisiyla benzer formatlara sahip olmasi nedeniyle daha 6nceden tutan basarili
sloganlara yakin kelimelerle slogan olusturmalari, her bir radyonun ayr1 bir kimlik insa etmesi
konusunda engel olusturmaktadir. Bu baglamda taklit¢i es bi¢imliligin gorildigi ifade
edilebilir. Selznick (1996), Dimaggio ve Powell’in da (1983) belirttigi lizere ayn1 dalda ¢alisan
orgiitler onlan etkileyen cevresel baski ve belirsizlik donemlerinde ayakta kalabilmek igin
basarili isletmelere benzeme egilimi gostermektedir. Ulkemizdeki radyolarda dinlenme
listelerinde tist siralarda olma baskisi, reklam ve pazar payini kaybetme kaygilar1 ve giiclii
rakiplerin varlig1 kurumsal es bicimliligi destekleyen bir sektdrel yapiy1 ortaya ¢ikarmaktadir.
Ulusal radyo kanallarina bakildiginda bir¢ogunun yayimn formatlarinin birbirine bu kadar
benzemesi, jinglelarin yakin olmasi, anons igeriklerinin farklilasamamasi, web sayfalarinin
benzerligi, afis tasarimlarinda, gergeklestirdikleri etkinliklerdeki benzerlikler kimligin daha en
basta slogan iizerinde benzer temele dayandirilmasindan kaynaklanmaktadir. Yayincilik
sektoriinde uzun yillardir var olan radyolarin yenilere gore daha farkli ve 6zgiin sloganlara sahip
olduklar1 gbzlemlenirken, bu radyolarin ayn1 zamanda rating listelerinde iist siralarda yer almasi
tesadiif degildir. Kendi tarzini ortaya koyabilen radyolar, basarili bir kurumsal kimlik ¢izerek
varliklarin1 daha ¢ok saglamlastirabilmektedir.
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Slogan tiirlerinde duygu ve iddia temelli kelime gruplarinin disinda, esprili bir dil
kullanimina yonelmek de Tiirkiye radyolarinin zaman zaman bagvurdugu bir metottur. Aaker’in
da (1996) belirttigi lizere iyi bir sloganin ilging, sasirtici, eglenceli ve carpict olmasi kimlik
olusturma basarisinda énemlidir. Dinleyici ile bag kurmay1 kolaylastiran, komedi unsuruna
sahip, eglenceli sloganlar, radyo i¢in hazirlanan yayn igerikleri, program tiirleri, anons konular1
gibi pek ¢ok boyutta radyonun tarzina dogrudan yansiyan bir etki olusturmaktadir. Genelde
miizik agirlikli format yayinlarin yapildig: bir sektorde, farkli icerik unsurlariin kullanilmasi,
is yapma bi¢imine 6zgiinliik katacagi i¢in bu durum radyo isletmelerinin kimlik olusturma ve
rakiplerden ayrilma siirecini destekleyebilir. Tufan da (2009) bu baglamda mizahi yaklasim
kullanan radyolarin, dinleyici bagliliklarini gliglendirdigini ifade etmistir.

Slogan, radyolar i¢in bir ¢ikis noktast niteligindedir. Radyonun durusunu, kurumsal
kimligini inga ederken, ayni zamanda ortaya koyulan yayincilik hizmeti iizerinde etkiye
sahiptir. Bu konu ile ilgili Aaker da (2009: 231) sloganlarin pazarlama ve konumlandirma
stratejilerini  gii¢lendirici etkisini ifade etmektedir. Ulkemizdeki radyo isletmelerine
bakildiginda sloganlarin radyo yayinlarinda kullanilan jinglelar, spotlar, program igerikleri,
sosyal medya paylasimlari, logo, afisler ve web sayfasi gibi bir¢ok konu iizerinde belirleyici
olabildigi goriilmistiir. Bu nedenle radyolarin tarzin1 ve imzasini diizgiin bir sekilde ortaya
koyabilmesi igin kendisine en uygun slogani se¢mesi 6nemlidir. Kisinin terziye gittiginde
uygun bir elbise diktirememesi halinde biiyiik ya da dar bir elbise ile ugrasmasi nasil rahatsiz
edici bir durum ise benzer sekilde dogru slogani bulamayan radyolarda kendini dogru ifade
edemedigi, performansini tam olarak kullanamadigi, yanlis anlagilabildigi, dinleyicisi ile
istedigi bagir kuramadigi icin zorlanmaktadir. Dolayisiyla en basta iyi dislniip, pazar
aragtirmalar1 yaparak, hedef kitleden doniis alip, gelecegi 6n gérmeye ¢alisan etkili sloganlar
belirlemek ve dikkatli karar vermek gereklidir.

Sonuc¢

Kurumsal kimlik konusunu, radyo isletmelerindeki sloganlar {izerinden analiz etmeyi
amaglayan bu makalede, Tiirkiye’deki ulusal radyolarda c¢alisan yoneticilerle goriigmeler
yapilmistir. Belirlenen temalar ve kodlar {izerinden analiz edilen bulgular incelendiginde,
sloganlarin radyo isletmelerinin kurumsal kimliklerini insa etme siirecinde ¢ikis noktast olarak
gorev aldiklar1 ifade edilmektedir. Ayni zamanda radyo sloganlarinin yayinci kurulusu temsil
etme misyonu listlendigi ve radyolarda hazirlanan sesli ve gorsel materyallerde siklikla yer
bularak, is yapma bicimine dogrudan etki ettigi dikkati cekmektedir. Ulkemizdeki radyolarda
slogan belirlenirken, oncelikle miizik tarzlari, yayin formatlar1 ve temalar 6ne ¢ikmaktadir.
Kelimelere bakildiginda; radyo isletmelerinin duygusal ifadeleri tercih etmek yerine rekabet
icerikli amag sozclikleri sectigi goriilmiistiir. Rakiplerinden iyi olma ya da en iyi olma iddias1
gbze carpmaktadir. Bu baglamda hedef kitle olgusunun 6ne ¢iktig1 radyolarda, dinleyicinin
tercih ettigi miizik tiirlerine ve sanatcilara ¢alma listelerinde yer veren, yaym akislar1 ve
etkinliklerini buna goére planlaylp tasarlayan radyolarn, is yapma bi¢imi konusunda
sloganlardan etkilendikleri ifade edilebilir. Sloganlarda kullanilan kelimelere bakildiginda,
radyolar1 birbirinden ayiran 6zgilin sozciikk kullaniminin az oldugu dikkati ¢ekmektedir.
Yaymcilik sektoriinde daha ziyade koklii gegmise sahip ve ¢ok dinlenen radyo istasyonlarinda
0zglin sloganlarla karsilagilmistir. Bu durum 6zgiin olmanin kurumsal basariya sagladigi katki
olarak degerlendirilebilir. Tiirkiye’de radyo sloganlari genel olarak birbirine benzeme
egiliminde ve yakin tarzlara sahiptir. Bu benzerligin nedenleri arasinda; radyolarin format
benzerligi, miizik tiirlerinin yakinligi, hissettikleri rekabet baskisi, basarili olanlarin 6rnek
alinmasi gibi unsurlar 6ne ¢ikmaktadir. En sik kullanilan sozciikler arasinda; “miizik”, “radyo”,
“kanal ad1” ve “Tiirkiye” kelimeleri yer alirken, bunun disinda “iyi”, “en”, “yeni”, “giicli” gibi
pozitif sifatlarla da sik karsilagilmigtir. Tiim bu sonuglar dikkate alindiginda radyo isletmeleri
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icin slogan konusunun kurumsal kimligi yansitma da énemli bir ara¢ oldugu ifade edilebilir. Bu
nedenle sektorde basarili olmak isteyen radyolarin, sloganlar1 yaymn formatindan ve isletme
amaclarindan uzaklagsmadan belirlemesi 6onemlidir. Ayrica pazardaki diger radyolardan farkli
olmaya 0zen gosterilmesi de gerekmektedir.

Bilgi Notu

Makale, aragtirma ve yayin etigine uygun olarak hazirlanmistir. Yapilan bu ¢alisma etik
kurul izni gerektirmemektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

If there were no characteristic features that distinguish people from each other, everyone could be
considered alike. However, just as each snowflake has a different molecule, there are differences in
people’s personality and physical appearance. Just like in people, there are some qualities in
businesses that create their own style and affect the way they are perceived from the outside. These
qualities that make up the corporate identity; It is shaped on questions such as the field of activity
of the enterprise, its objectives, target audience, what it represents. The issue of identity, which
distinguishes businesses from one another, is also an important tool in the context of communicating
with stakeholders. When we consider an important concept for communication for radio companies
in the communication sector, radio slogans, which are one of the important issues that represent
identity, constitute the starting point of this study. Subjects such as the slogans preferred by the
radios in our country, the power of the slogans to represent the business, and the slogan trends of
the sector are among the questions sought answers within the scope of the research. The main
purpose of this study is to analyze the way in which radio slogans, which differ according to the type
of music, broadcast format, and listener profile, reflect the corporate identity of the radios in Turkey.

Within the scope of the article in which the qualitative research method was preferred, the first 25
radios in the national category that were listened to the most in our country were determined. The
answers from the interviews with the managers representing the radio enterprises included in the
sample were analyzed through descriptive analysis over the determined themes and codes.

Participating radios are classified in terms of ownership, year of establishment, music genre and
broadcast format. In the sample, there are different radios from the state to the private, from
institutions that have been operating since the first years of radio broadcasting in the country, to
the newest stations that say hello to broadcasting life. There are organizations that broadcast both
Turkish and foreign music in the table. When the radios included in the sample are examined, it is
remarkable that the stations with music-heavy short announcement styles are in the majority. On
the other hand, it is seen that the radios that carry out the balance of music and lyrics together, take
less place in the sample distribution.

Research themes are grouped under four headings. These; The identity dimension of the slogans
that defines the radio enterprises, the format dimension that expresses the way of doing business,
the dimension of the relationship with the aims and the dimension of originality related to the
adequacy of distinguishing from other institutions in the sector.

As a result, it was seen that; Music styles, broadcast formats and themes come to the fore when
determining slogans on radios in our country. Looking at the words; It was noteworthy that radio
companies chose target-oriented words to the listener instead of choosing emotional expressions.
The claim to be better or the best than its competitors stands out. When we look at the selected
words, another important result is that the use of unique words that distinguishes the radios from
each other is low. In the broadcasting sector, original slogans are encountered mostly in radio
stations with a deep-rooted history. This situation can be considered as the contribution of being
original to corporate success. Radio slogans in Turkey generally tend to resemble each other and
have similar styles. Among the reasons for this similarity; Factors such as format similarity of
radios, closeness of music genres, competitive pressure they feel, and imitation of successful
channels come to the fore. Among the most frequently used words; While the words “music”,
“radio”, “channel name” and “Turkey” were included, positive adjectives such as “good”, “best”,
“new”, “strong” were frequently encountered. Considering all these results, it can be stated that
the slogan issue is an important tool for radio companies to reflect the corporate identity. For this
reason, it is important for the radios that want to be successful in the sector to determine the slogans
without moving away from the broadcast format and business purposes. Also, extra care needs to
be taken to be different from other radios on the market.
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