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ONSOZ

Yiksek lisans tez ¢alismama baglarken, konu olarak podcast reklamciliginin
etkinligini ve buna yonelik tiiketici algisin1 arastirmanin pazarlama literatiiriine
katkt saglayacagmi disiiniiyordum. Arastrmam ilerledikce, gilinden giine
gelismekte olan bir mecranin ve bu mecra iizerinden uygulanan pazarlama
stratejilerinin tiiketiciler lizerindeki etkinliginin 6nemli 6lgiide yiiksek oldugunu ve
bunun kesfedilmesi gereken unsurlari oldugunu gordiim.

Tez ¢alismam siirecinde diinyada 6nemli degisiklikler de meydana geldi. Bu
degisiklikler calismama biiyiik 6l¢lide yansidi. Yiiksek lisans tez g¢aligmama
basladigimda, diinya heniiz bir pandemi siirecinden ge¢miyordu. COVID-19
pandemisiyle birlikte hizla degisen sosyal hayat, tiiketici davraniglar1 ve tiikketim
aligkanliklari, ¢alismamin ilerleyisini onemli 6lgiide etkiledi. Arastirmam da bu
stirecle birlikte gelisti ve evrildi.

Oncelikle, tez calismama basladigim giinden itibaren bana her zaman dzveriyle
destek olan, ¢alismami basariyla tamamlamam igin bana motivasyon saglayan ve
ihtiyacim oldugunda yol gosteren ¢ok degerli hocam ve tez danismanim Dog. Dr.
Emine Eser Gegez’e tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunarmm. Yiksek lisans
egitimimin basindan itibaren ¢ok degerli hocalarimdan egitim alma firsatim oldu.
Ayrica, tez calismama degisim 6grencisi olarak bir donem siiresince Paris’te devam
ettim. Bu siiregte, farkli kiiltiirlerden bir¢ok insan tanima ve ait olduklar: kiiltiiri
anlamlandirmak igin gézlem yapma imkanim oldu. Boylelikle, tiikketici davranisina
daha genis bir perspektiften bakabilme firsati1 bulabildim. Degerli hocalarima bana
ogrettikleri ve kattiklar1 hersey i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

Son olarak, tez arastirmamin gergeklesmesinde ve hayatimda verdigim her
kararda kosulsuz desteklerini esirgemeyen, her zaman yanimda olan ve
basaracagima hep inanan, sevgili annem Reyhan Adalet Tunca’ya, sevgili babam

Ferruh Gok’e, kardeslerim Enis Gok ve Berke Gok’e ¢ok tesekkiir ederim.
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OZET

Icinde bulundugumuz dijital ¢agda insanlarm medyay: kullanma bigimleri
hizla degismektedir. Yeni teknolojiler, markalarin dijital medya platformlari
araciligiyla tiiketicilerle iletisim ve etkilesim kurma seklini 6nemli Olciide
degistirmistir. Bugiin bir¢ok dijital platformda igerik olarak video formatina agirlik
veriliyor gibi goziikse de bir siiredir sesli igerik endiistrisinde de go6z ardi
edilemeyecek bir hareketlilik yasanmaktadir. Sesli igerik endiistrisinin 6nemli bir
boliimiinii olusturan podcastler ise reklam verenler i¢in hedef kitlelerine ulasmanin
etkili bir yolu olarak giinden giine popiilerlik kazanmaktadir. Bu popiilerligin en
onemli sebeplerinden biri, podcast i¢eriklerinin bir hedef kitleye ulastirilabilen nis
icerikler olmasidir. Igerik pazarlamasi kapsaminda; nis igeriklerin, tiiketicilerin
marka mesajmi1 daha iyi anlamalarina olanak sagladigi bilinmektedir. Dolayisiyla,
iletilen marka mesajinin kitle tizerinde daha biiyiik bir etkiye sahip oldugu ¢ikarimi
yapilmaktadir. Bu calismada, pazarlama icin glinden giine énemi artan podcast
mecrasinda yer alan reklamlarin yonlendiriciligi, podcast reklamciligina yonelik
tikketici algis1 ve tiiketici etkilesimi kisisel, nedensel ve durumsal boyutlarla
arastirilmistir. Arastirma yontemi olarak literatiir taramasi ve yar1 yapilandirilmis
derinlemesine goriisme yontemine basvurulmustur. Podcast yayinlar1 dinleyen 10

Kisi ile yar1 yapilandirilmis derinlemesine goériisme gergeklestirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Podcast Reklamciligi, Duyusal Pazarlama, Igerik

Pazarlamasi, Tiiketici Etkilesimi, Dinleme Davranisi



ABSTRACT

In the digital age, the way people use media is changing rapidly. New
technologies have significantly changed the way brands communicate and interact
with consumers through digital media platforms. Today, many digital platforms
seem to focus on the video format as content, but there has also been a significant
movement in the audio content industry for some time. Podcasts, which constitute
an important part of the audio content industry, are gaining popularity day by day
as an effective way for advertisers to reach their target audiences. One of the most
important reasons for this popularity is that podcast content is niche content that
can be delivered to a target audience. In the context of content marketing, it is
known that niche content allows consumers to better understand the brand message.
Therefore, it is concluded that the brand message communicated has a greater
impact on the audience. In this study, the effectiveness of advertisements in the
podcast medium, which is becoming increasingly important for marketing,
consumer interaction and consumer perception towards podcast advertising are
investigated with personal, causal and situational dimensions. Literature review and
semi-structured in-depth interviews were used as research methods. Semi-
structured in-depth interviews were conducted with 10 people who listen to

podcasts.

Keywords: Podcast Advertising, Sensory Marketing, Content Marketing,

Audience Engagement, Listening Behaviors



GIRIS

Giiniimiizde tiiketiciler birden fazla kanalda ve medyada sayisiz temas
noktasi aracilifiyla markalarla etkilesime girmektedir. Hayatimizdaki yeri ve etkisi
giderek artan sosyal medya platformlarmin tiiketicilerin davraniglarini 6nemli
Olciide etkileyen mecralar haline geldigi ve satin alma kararlarina yon verdigi
bilinmektedir. Podcast dinlemenin belirleyici unsurlarma yonelik yapilan bir
arastirmanin sonuclar1; podcast igeriklerinin eglenceli ve bilgilendirici olmasinin
yani sira, bu mecranm bir ses platformu olmasmi bash basina igerik tiiketimini
iistiin kilan en 6nemli motivasyon unsuru olarak gostermistir (Chan-Olmsted &
Wang, 2020) (Berry, 2006). Ayrica, podcastlerin dinleyicilere begendikleri
programi se¢me ve kendi listelerini olusturma imkani tanimasi ve 6znel bir deneyim
sunmasi da 6nemli bir unsurdur.

Podcast mecras1 giinden giine hizla biiyiirken ve popiilerlik kazanirken,
podcast reklamcilig1 da giinlimiizde dikkat ¢eken bir konu haline gelmistir. Konu
ile ilgili literatiir incelendiginde, daha 6nce yapilan bir ¢cok ¢calisma ve arastirmanin,
podcast mecrasinin ortaya ¢ikisi, fonksiyonel olarak gelisimi, platformlastiriimasi
ve dinlenme oranlar1 tizerinde durdugu gozlenmistir (Durrani, Gotkin, Laughlin, &
Corrina, 2015). Ancak, 6zellikle podcast reklamciligi ve buna yonelik tiiketici algisi
derinlemesine incelenmemistir. Ayrica, gorsel reklamcilik, TV ve YouTube
hakkinda da bir¢ok arastirma yapilmustir. Fakat, isitsel medya olarak podcast
reklamciligina odaklanan az sayida ¢alisma yapilmistir.

Bu ¢alismanin amaci; dijital pazarlama, duyusal pazarlama, podcast mecrasi
ve podcast reklamciligi tizerine daha Once yapilmig arastrmalar 1s18inda,
dinleyicilerin isitsel podcast reklamlarma karsi tutumlarini, etkilesimlerini ve
reklam tercihlerini arastirmak ve anlamlandirmaktir. Ayni zamanda, isitsel reklam
yerlestirmelerinin tiiketiciler iizerinde yarattig1 etki degerinin ve tiiketicilerin buna
kars1 tutumunun arastirilmasi amaglanmaktadir. Bu baglamda; konuyu belirli bir
podcast igerigiyle reklam mesajlar1 arasindaki iligkilendirilebilirlik agisindan da ele
alarak, reklamlarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini kesfetmek ve bu

mecradaki tiiketici etkilesiminin anlamlandirmak hedeflenmektedir.



Calisma bes boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde; podcast mecrasinin
ortaya ¢ikisi, 6zellikleri, gelisim siire¢leri ve dinleyici kitlesi ele alinmaktadir.
Ikinci bdliimde; daha once yapilan arastrmalar 1s18inda, podcast mecrasinda
kullanilan reklam uygulamalar1 ve buna yonelik tiiketici algis1 incelenmektedir.
Uciincii boliimde; duyusal pazarlama perspektifinden podcast reklamciligi ele
almmistir. Dordlinci boliimde; arastimanin yontemi hakkinda bilgiler yer
almaktadir. Besinci boliimde ise calisma kapsaminda gerceklestirilen yari

yapilandirilmig gériismeler neticesinde elde edilen bulgulara yer verilmistir.



BIiRINCI BOLUM
PODCAST MECRASININ ORTAYA CIKISI, OZELLIKLERI, GELIiSIiM
SURECLERI VE DINLEYICi KITLESI

1.1. PODCASTIN ORTAYA CIKISI, GELiSiMi VE OZELLIKLERI

Sesli igerik endiistrisinde podcast mecrasmin gecmisi 2001 yilina
dayanmaktadir (Durrani, Gotkin, Laughlin, & Corrina, 2015). Podcast, ilk kez bin
sarkiy1 tek bir tasinabilir aygitta toplayan iPod ile ortaya ¢ikmistir. 2004 yilinda,
‘Podcast’ kelimesi, Apple iirtinleri iPod ve Broadcast’i birlestiren The Guardian
Gazetesi muhabiri Ben Hammersley tarafindan dogmustur (Berry, 2006). Isminin
ortaya ¢ikis hikayesinden de anlasildig: gibi, ilk kez iPod igin gelistirilmis olsa da
Podcastler giiniimiizde sadece iPod’da kullanilmamaktadir (Sterne, Morris, &
Baker, 2008).

Podcastler daha sonra oynatmak tizere; bir masaiistii bilgisayara, iPod'a veya
baska bir tasmabilir medya oynaticisina indirilebilen ses ve video dosyalaridir
(Harris & Park, 2008). Miizik dosyalarinin indirilerek taginabilir miizik cihazlarina
aktarilmasmin mimkiin kilinmasiyla birlikte; podcast kullanicilarin istedikleri
yerde, istedikleri zaman bu sesli igerikleri kullanmalarini saglayan bir arag¢ haline
gelmistir. Boylece, bugiin bilinen haliyle podcast mecrasi hayatimiza girmis ve
dinleme aligkanliklarina dair 6nemli bir kir1lma noktasi1 olmustur (Durrani, Gotkin,
Laughlin, & Corrina, 2015).

Podcast igeriklerinin ¢ogu {icretsiz, tasmabilir, eglenceli, egitici ve
dinleyicilerin arzuladigi bir hikaye anlatma kalitesine sahiptir (Henning, 2017). Ses
dosyasma ek olarak, fotograf ve ekran goriintiileri gibi yardimci igeriklerin
eklenmesiyle hazirlanan yaymlara ise zenginlestirilmis podcast (enhanced
podcasts) denilmektedir (Kaynar, 2021). Ancak, bu arastirma sadece sesli podcast
icerikleri iizerine odaklanmustir.

Podcast, geleneksel medya araglarindan biri olan radyo ile benzerlik gosterse
de ikisi birbirinden teknik ve format agisindan farklilik gostermektedir. Podcastler;

radyodan farkli olarak ses, yazi ve hatta zaman zaman gorlntiiyli de kapsayan



karma bir dijital yayncilik yontemidir. Podcast mecrasini geleneksel medya
araglarindan ayiran en onemli 6zelliklerinden biri ise yayimncisinin belirli bir medya
kurulusuna bagli olmadan ve yasal sinrrhiliklara baghh kalmadan yayimnlarini
dagitabilme 0zgiirliigii olmasidir. Birgok internet igerigi gibi podcastler de varolus
yontemi ve dogasi geregi yapisinda; i¢erigi sonradan silme, diizenleme, ekleme gibi
miidahalelere agik opsiyonlar barindirmaktadir. Bu nedenle, podcast yayincisi

istedigi zaman igerigini giincelleyebilmektedir (Kaynar, 2021).

1.1.1. Podcastin Calisma Prensibi

Podcast, ¢evrimi¢i bir yaymin genellikle tcretli veya iicretsiz {iyelik
yontemleriyle dinleyicilere ulastirilmasidir. Podcast igeriklerinin ¢ogu MP3 ve
goriintli dosyalar1 formatinda olup RSS (Really Simple Syndication - RSS 2.0.0 -
Cok Basit Besleme) protokoliiyle yayinlanmaktadir. RSS protololii; .rss, .xml dosya
bi¢gimlerini kullanan bir web sayfas1 bildirimcisidir ve web sitelerine eklenen yeni
iceriklerin takip edilmesini saglamaktadir. RSS sayesinde, yiiklenen dosyalar
otomatik olarak dinleyicilerin elektronik cihazina aktarilmakta ve sikigtirilmis ses
sayesinde kendi sabit disklerinde depolanmaktadir (Kaynar, 2021).

Bu calisma prensibine gore: ‘“2003 yilinda Dave Winer tarafindan
gelistirilen RSS teknolojisi, ile ses ve goriintii verilerinin takibi XML (Extensible
Markup Language ya da Tiirkcesi ile Genisletilebilir isaretleme Dili) isaretleme dili
tabanlidir. Iki farkli uygulamanin beraber calismasini saglayan XML’in agik
standart bir dil olmasi verilerin internet tizerinden kolay bir sekilde aktarimini ve
ortak kullanimini saglamaktadir. XML’in dilinin esnekligi baska bir programa
ihtiyag duymadan herhangi bir web tarayicisiyla podcast dosyalarmnin takibi
saglanmaktadir” (Isik, Ozkaraca, & Giiler, 2011).

2005 yilinda Adam Curry, RSS protokolii kullanilarak indirilen MP3
dosyalarini iTunes araciligiyla iPod’a gonderme islemini otomatiklestiren programi
olusturmustur. Bu programin olusturulmasiyla birlikte, RSS yardimiyla indirilen
ses dosyalar1 Apple firmasmin irettigi mizik calar olan iPod’a senkronize

edilmistir. Daha sonra, Apple iTunes yazilimina podcast destegi eklemistir.



Boylelikle, dijital cagda podcastin varolus siireci tamamlanmistir. Podcast
mecrasiin; sikistirilmig ses, RSS teknolojisi ve tasmabilir miizik calar cihazlari

olarak ti¢ farkli teknolojinin birlesimi oldugu séylenebilmektedir (Kaynar, 2021).

1.1.2. Podcast Mecrasinda Kullanilan Yayin Formatlar ve Icerik Tiirleri

Podcast yaymlar1 bir¢ok farkli yaymn formatinda yapilabilmektedir. Bu
yayin formatlari; réportaj ve sohbet gibi birden fazla kisinin katilimiyla
gerceklesebilir veya konuksuz solo bir yaymn olabilir. Ayrica icerik bakimindan
bilgi igerikli olabilecegi gibi sadece eglence amaciyla da hazirlanmis bir yaym
olabilir. Podcast yaymi, kurgusal olmayan hikaye anlatimi gibi ana formatlarda
yayinlanabilecegi kurgusal bir hikayeyi de ele alabilir. Yani, podcastler format ve
icerik bakimindan ¢ok kapsamlidir ve keskin sinirlar1 yoktur.

Roportaj yaym formati, podcasti sunan kisinin bir veya birden fazla Kisiyle
yaptig1, soru cevap seklinde ilerleyen ve genelde bir konuda uzman olan kisinin
tecriibelerinden bahsettigi bir podcast tiiriidiir. Sohbet tiirii ise podcast, podcast
sunucusunun bir ya da daha fazla konukla bir konu hakkinda karsilikli
konusmalarindan olusmaktadir. Konuksuz ya da solo podcast formati, yaymcinin
tek basma monolog seklinde yaptig1 yayn tiiriidiir. Kurgusal olmayan hikaye tiirii
ise, gercek hayatta olan olaylarin hikayelestirilerek anlatilmasidir. Kurgusal yaym
formatinda ise radyo yaymlarinda da gorebilecegimiz ¢ok ¢esitli radyo tiyatrolar1
ve dramalar yer almaktadir. (Horner, 2019).

Bir podcast yayminda birden ¢ok podcast formati kullanilabilmektedir.
Yani, podcast yayincisinin bir format segmesi ve sadece bu formati kullanmasi sart
degildir. Buna gore, farkli formatlar birbiriyle ¢aprazlanabilmektedir (Rowles &
Rogers, 2020). Ornegin, kurgusal bir igerikle, sohbet formati bir arada
kullanilabilmektedir (Kaynar, 2021).



1.1.3. Diinyadaki ilk Podcast Yaym ve Sonrasi

Podcast teknik olarak, Rich Site Summary (RSS) ve iPod'a dayali olarak
dijital seslerin dinlenmesini saglayan bir teknoloji gelistiren Apple tarafindan icat
edilmis olsa da bir podcast prodiiksiyonunun diinyadaki ilk 6rnegi Apple {izerinden
yaymlanmamustir (Sterne, Morris, & Baker, 2008) (Harris & Park, 2008). Dave
Winer tarafindan kaydedilen “Morning Café Notes” isimli podcast yaymi,
cevrimigi  bir platformda yaymlanan bir dizi ses dosyas1 olarak
tanimlanabilmektedir (Bhaskar, 2018).

Bu seri yaymlandiktan sonraki on yil boyunca, podcast mecrasinin 6nde
gelen igerikleri; yazi, gazetecilik, komedi ve radyo gibi konularla ilgili ve benzer
gecmisglere sahipti. Bu stliregte, genellikle diisiik kaliteli ses igerikleri
yaymlanmistir. Sonraki birka¢ yil i¢inde ise bazi sirketler tarafindan farkli is
modellerine sahip podcast platformlar: gelistirilmistir (Quah, 2019).

[Ik podcast yaymin ardindan podcast mecrasmim popiilaritesindeki hizl
yiikselis, Ekim 2014'te Ulusal Halk Radyosu (National Public Radio) tarafindan
piyasaya siirilen ve ikinci bir podcast yaymciligi donemini baglatan podcast
programi olarak nitelendirilebilen ‘Serial’ sayesinde ger¢eklesmistir (Quah, 2019).
‘Serial’ isimli podcast, arastirmaci gazetecilik tiiriine ait bir yayindir.

[Ik sezonun igerikleri, 1999'da Baltimore'da meydana gelen bir cinayet
hakkinda hazirlanmistir. ‘Serial’ isimli podcast yaymi biiylik bir takipgi kitlesi
kazanmis ve 2018 itibariyle 340 milyondan fazla indirme kaydetmistir. Bu sayi,
bugiine kadar {izerine ¢ikilamamis bir diinya rekoru olarak kayitlarda yer almaktadir
(Spangler, 2018). ‘Serial’ podcast yaymmin popiilaritesinden sonra, iiretilen
podcast yayinlarmin sayisi hizla artmigtir. Bu durum, Spotify ve Apple gibi biiyiik
sirketlerin ilgisini ¢ekmistir (Quah, 2019).

1.1.4. Podcast Mecrasiin Gelisimi

Giliniimiizde podcast, icerikleri ve yaratic1 formatlariyla tiiketicilerin tiim

bilgi, duygusal ve davranigsal ihtiyaglarini karsilamaya hazir olan biiyliyen medya



mecralarindan biri haline geldi. Dijital platformlarin artmas: ve gilinden giine
gelismesiyle birlikte podcast mecrasinin yapisinin, igeriginin ve ekosisteminin
etkilendigi gozlenmektedir (Sullivan, 2019).

2000’li yillarin baginda yayinlanmaya baglayan podcastler bugiin artik
stirekli yayginlasan ve popiilerlik kazanan dijital medya iceriklerinden biri haline
gelmistir. Bu gelisimle birlikte podcast dinleyicileri; komedi, drama, spor, politika,
teknoloji, yasam tarzi ve daha fazla program gibi bircok podcast tiirlinde genis
segeneklere sahip olmaya baglamistir. Podcastlerin yayginlagsmasindaki énemli
gelismelerden biri iTunes arayiiziine podcast seg¢eneginin eklenmesi olmustur.
Giliniimiizde podcast yaymlarima birgok medya platformu dizerinden erisim
saglanabilmektedir. Apple Podcasts ile ylikselise gecen podcast yayinciligt; Google
Podcasts, Youtube, Spreaker, Soundcloud medya platformlar1 ile devam etmistir.
Podcast mecrasinda yasanan bu hareketlilik, ¢evrimici miizik platformlarinin da
ilgisini ¢ekmis olup beraberinde Onemli yatirimlarin yapilmasina zemin
olusturmustur (Kaynar, 2021).

Podcastle ilgili en 6nemli gelismelerden bir digeri de 2019 yilinda
Spotify’in podcast agi iireticisi Gimlet Medya ile podcast yaymlama ve kaydetme
uygulamasi Anchor’u satm almasi olmustur. 2020 yilinda ise podcast yayincilari
icin anlik reklam yerlestirme ve dagitim araglar1 saglayam Megaphone firmasini
235 milyon dolara satin almasiyla birlikte podcast yaymciligi ekosisteminde
rekabetin artis gostereceginin sinyalleri verilmistir (Ibrisim, 2019). Podcastlerin
dinlenme oranlarindaki artigla birlikte ¢esitli uygulamalarin podcastlere entegre
olmaya basladigi ve reklam firmalarinin daha fazla kitleye ulagsmak igin yeni
yatirimlara yoneldigi goriilmiistiir.

Podcast mecrasinin hizli yiikselisine medya kuruluslar1 da kayitsiz
kalmamistir. Diinyanin 6nemli yayin kuruluslar1 ve yazili basin mecralar1 podcast
icerikleri iiretmeye ve yaynlamaya baslamistir. Ornek olarak; Amerika Birlesik
Devletleri’nde National Public Radio (NPR), Washington Post, New York Times,
MSNBC ve CNN farkli alanlarda podcast yaymni1 yapmaya baslamistir. Bunun yani
sira; Kanada, Giiney Amerika, Giiney Kore, Portekiz, Vietnam’da bazi haber

podcastleri yaymnlanmaktadir. ingiltere’”de BBC ve The Guardian tarafindan



yaymlanan haber podcastleri ise diinya genelinde dinlenen haber podcastleri

olmustur (Budak, 2021).

1.1.4.1. 2018 - 2021 Yillar1 Arasinda Podcast Dinleme istatistikleri

Podcast mecrasmin markalar i¢in potansiyelini anlamak icin Oncelikle
podcast mecrasinin ge¢misten giliniimiize kadar gelisme durumunu incelemek
gerekmektedir. Arastirmalar sonucunda elde edilen mevcut veriler, bu mecranin
hizli bir ivme ile biiyiidiigiinii destekler niteliktedir. 2018-2021 yillar1 arasinda
Amerika Birlesik Devletleri'nde podcast dinleme oranlarinda net bir yiikselis
egilimi fark edilmektedir. 2018 yilinda Amerika niifusunun %26's1 en az ayda bir
podcast dinlerken, 2019 yilinda %32'si, 2020 yilinda %37'si, 2021 yilinda ise %41'i
podcast dinlemistir. Yillik bilesik biiyiime orani1 ise %15,63'e yiikselmistir (Edison
Research, The infinite dial, 2021).

1.1.5. Podcast Dinleyici Kitlesi

‘Nielsen Podcast Hareketi 2020’ etkinliginde sunulan sektor raporlari,
podcast izleyicisinin hem egitim hem de gelir agisindan daha yiiksek seviyelere
yoneldigini vurgulama egilimindedir (Global Nielsen, 2020). Ayrica, Amerika
Birlesik Devletleri’nde yapilan bir aragtirma sonuglarma gore giliniimiiziin podcast
izleyicisi i¢in birka¢ temel 6zellik belirlenmistir. Reklamcilik agisindan ele alman
dinleyici kitlesinin yas araligi analiz edildiginde: 12-34 yas araligindaki kitlenin
dinleme yogunlugu fazla temsil edilmektedir. 55 ve tlizeri yas araligindaki kitle ise
dinleme yogunlugu yetersiz olarak temsil edilmektedir. Irk veya etnik koken
acisindan bakildiginda biraz daha fazla podcast kullanicisi ‘Beyaz Irk’ olarak
tanimlanirken, biraz daha az podcast kullanicis1 ‘Afrikali-Amerikalr’, ‘Asyali” veya
diger olarak tanimlanmistir. Onemli dlgiide daha az kullanici ise ‘Hispanik’ olarak

tammmlanmustir (Edison Research, The infinite dial, 2021).



Edison Research ve The Interactive Advertising Bureau (IAB) tarafindan
Amerika Birlesik Devletleri'nde 12 yas ve iizeri yaklagik 1000 podcast
dinleyicisinin katilimiyla yapilan arastirmada ise; podcast dinleyici kitlesinin
%11’inin 12-17 yas araliginda, %38’inin 18-34 yas araliginda, %34 liniin 35-54 yas
araliginda, %17 sinin ise 55 yas ve tizerinde oldugu tespit edilmistir (IAB & Edison
research podcast advertising study, 2016). Bu veriler podcast dinleyici Kitlesi
hakkinda genel bir izlenim vermektedir.

1.1.6. Podcast Dinlemenin Belirleyici Unsurlari

Podcast ve reklamcilig1 birbirine baglayan mevcut arastirmalarin ¢ogu
oncelikle dinleyicilerin podcast igerikleri dinlerken bulduklar1 motivasyona ve
yasadiklar1 doyuma odaklanmistir. Tiiketici etkilesimini anlamlandirmak i¢in
‘Insanlar neden podcast dinler?” sorusundan yola ¢ikilmustir. Ulasilan verilere gore
oncelikle, dinleyicilerin tiiketim motivasyonlarinda; ne zaman, nerede, ne kadar
stireyle dinlenecegine kendilerinin esnek karar verebiliyor olmasmin katkisi
yiiksektir. Ayrica, dinleyicilerin hem 06gretici hem de eglenceli igerikleri
birlestirecek sekilde kendilerinin segebiliyor ve yonetebiliyor olmasi da 6nemli bir
etken olarak belirlenmistir. Bir boliimiin tamamin1 veya istedigi bir kismini, zaman
kontrolii yaparak dinlemeye olanak sagladigi i¢in podcast igerikleri; araba siirerken,
egzersiz yaparken, ise gidip gelirken veya oyun oynarken dinlemek gibi diger
etkinliklerle ve hobilerle birlestirilebilmesi acisindan da ozellestirilebilir, hizli

tiikketilebilen ve ¢ok yonlii bir deneyim olarak goriilmektedir.

1.1.7. icerik Tiiketicilerinin Podcast Dinleme Motivasyonlari

Podcastlerin  bilinirliginin giinden giine artmasiyla birlikte icerik
tiiketicilerinin podcast dinlenme nedenleri ve motivasyonlar1t merak edilen bir konu
haline gelmistir. Tiiketicileri podcast dinlemeye yonelten nedenler, giinliik podcast
dinleme aligkanliklar1 ve dinleme siirelerinin nasil sekillendigi konusunda yapilan

literatiir arastirmalar1 belli basli sonuglar ortaya koymaktadir.



Samuel-Azran ve ekibi (2019), bireysel goriismeler yaptiklart bir
calismalarinda, insanlarin ¢esitli nedenlerle podcast dinledigi sonucuna ulasti. Bu
nedenleri; yeni seyler 6grenmek, yeni bilgilerini bagkalarina anlatmak ve igeriklerin
geleneksel medyadan daha derin olmasi olarak belirlediler. Ayrica, tiiketicilerin
podcast iceriklerini ¢ogunlukla eglenceli bulduklari sonucuna ulastilar. Bazi
katilimcilar podcast dinlemeyi bir hobi olarak belirtti. Ankete katilanlarm yaklasik
%80'1 bir arkadas veya aile iiyesinin tavsiyeleriyle yeni podcast programlari
sectiklerini belirtti. Genel olarak, gorisiilen kisilerin demografik 6zellikleri,
cogunlugun lisans veya daha yiliksek bir dereceye sahip olmasi ve beyaz yakali
islerde ¢alismasi nedeniyle diger arastirmalarla da uyumluydu (Vilceanu, Johnson,
& Burns, 2021).

Podcast, egitim alaninda kullanilan kuvvetli bir platform olarak da 6ne
¢ikmaktadir. Bu baglamda, 6grenme de basli basma podcast dinlemek icin bir
motivasyon olusturmaktadir. Literatlir incelemesinde, podcastlerin  mobil
ogrenmeye katki sagladigi ve dil 6grenen kisilerin 6zellikle konusma ve dinleme
becerilerini gelistirdigi bilgisine ulasilmistir (Ashton-Hay & Brookes, 2011).
Yapilandirmac1 6grenme teorisine gore kisiler; arastirma, gozlem, isleme ve
yorumlama yoluyla aktif bir 6grenme siireci yasar ve devaminda bilgiye ulasir.
Podcast mecras1 da bu o6grenme siirecine Onemli Olgiide kolaylik saglayan
teknolojik bir platformdur (Rosell-Aguilar, 2007).

Ayrica, saglik calisanlarinin  podcast  dinleme  aliskanliklarini
anlamlandirmak i¢in yapilan bir arastirmada katilimcilar; literatiirti incelemek ve
yeni arastirmalar1 takip etmek, alanlari ile ilgili konular1 6grenmek ve hafizayi
tazelemek igin tibbi konulara yonelik podcastler dinlediklerini belirtmislerdir
(Thoma, ve digerleri, 2019). Arastirmaya katilan saghk c¢alisanlar1 genel olarak;
ara¢ kullanirken, spor yaparken veya ev isleri ile ilgilenirken es zamanli olarak
podcast dinlediklerini belirtirken, katilimcilarin bir kismi dinledikleri podcast
yaymini duraklatarak, geri sararak veya tekrar oynatarak aktif 6grenme teknigini
uyguladiklarini belirtmislerdir. Bu arastirmanin sonuglar1 da 6grenmenin podcast

dinlemek i¢in bir motivasyon kaynagi oldugunu destekler niteliktedir.
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1.1.8. Podcast Yaymlarinin Pazardaki Hacmi

Podcast mecrasmin popiilerliginin giinden giine artmasi ile birlikte podcast
yaymi igerik treticilerinin de sayisi artmaktadir. Edison Research tarafindan
hazirlanan ‘Infinite Dial 2020 raporunda, 2 milyonunun {izerinde podcast yayini
ve 48 milyondan fazla podcast bolimii oldugu belirtilmistir (Edison Research, The
infinite dial, 2021). Apple pazardaki biiylimeyi vurgulamak i¢in, Apple Worldwide
Developers Conference (WWDC) 2018’de 550.000°den fazla podcast yaymni ve
100’den fazla dil ile hazirlanmis 18.5 milyon podcast bolimii oldugunu
dogrulamistir (Winn, 2021). Biiyiimedeki bu hizli ivme, podcast mecrasinin yakin
gelecekte daha da biiyliyecegine ve bir ¢ok iilkede podcast kiiltiiriiniin olugsacagina

isaret etmektedir.

1.1.9. Podcast Yaymlarmin Ideal Siiresi ve Devamhihk

Podcast yaymlarinda devamlhilik, yayincilar icin dinleyici Kkitlesi
olusturmak, olusturdugu kitleyi korumak ve biiyiitmek i¢in ¢ok Onemlidir.
Devamlilik unsurunun igerik kalitesinin gelisimi agisindan da 6nemli katkis1 vardr.
Dinleyiciler, tiikketmeyi aligkanlik haline getirdikleri podcast yaymlarmin diizenli
olarak yaymlanmasini beklerler. Ayrica, podcast iireticileri de belirli bir dinleyici
Kitlesine hitap etmek isterler.

Aragtirmalara gore, pek ¢ok podcastin ortalama alt1 ya da yedi program
kadar ftretildiklerini sonrasinda ise devam etmedigini gostermektedir. Dinleyiciler
icin siireklilik saglayabilmek adma Oncelikle iiretilen podcastlerin uzun soluklu
olmasina 6nem verilmelidir (Birsen, 2021). Ciinkii, podcast i¢eriklerinin diizenli
araliklarla yayimlanmasi, dinleyicilerin takibini devam ettirmek i¢in de 6nemlidir.
Podcastlerin yayin siireleriyle ilgili olarak Birsen; “Podcastler igin dnerilen siire 15
ile 30 dakika arasindadir. Insanlarin bir podcaste yaklasik bir saat dikkatini
vermesini beklemek ¢ogunlukla dogru olmaz” seklinde tespitini ifade etmistir
(Kaynar, 2021).

11



1.2. PODCAST MECRASININ BIiLIiNIiRLiGi VE DINLEME
ALISKANLIKLARI

Podcast mecrasi; hem podcast tireticilerine hem de dinleyicilere sagladigi
Ozgiir alanda iceriklere hizl1 ve kolay erisim sunmasimin yani sira nis Ve ilgi ¢eken
konu yelpazesi sayesinde basta Amerika Birlesik Devletleri olmak tizere diinyanin
her yerinde yiikselistedir. Dijital platformlarin da yatirimlariyla birlikte podcast
mecrasmin bilinirligi giinden giine artmaktadir. Sesli teknolojiler kapsaminda
bulunan podcast mecrasimin bu yiikselisinin diinya geneline ve Tiirkiye 6zeline

nasil yansidig1 asagida basliklar halinde sunulmustur.

1.2.1. Tiirkiye’de Podcast Bilinirligi ve Dinleme Ahskanhklar

Tiirkiye’de podcast bilinirligi ve dinleme aliskanliklar1 tizerine Ipsos ile
Podbee Media’nin birlikte hazirladigi sorular araciligiyla; 14 yas iizeri Tiirkiye
temsili yaklagik 16 bin kisiyle gerceklestirilen ve tiim Tiirkiye’yi temsil eden ilk
podcast aragtrmanin sonuglari, Tiirkiye’deki podcast dinleme aliskanliklari
hakkinda detayli bilgiler igermektedir.

Arastirma sonuglarina gore, Tiirkiye’de %11°lik oran ile podcast mecrasimnin
bilinirligi diger dijital mecralara gore oldukga diisiiktiir. Bununla birlikte, bilinirlik
hedef kitle 45 yas altinda %16, Istanbul’da ise %19 oranindadir. Bu sonuglar,
Tiirkiye’de podcast pazarina yatrimlarin yeni basladigmi gosterir niteliktedir.
Mecradaki igerik sayisinin artmasi ve markalarin pazara dahil olmasiyla birlikte,
Tiirkiye’de de podcast bilinirliginin yiikselecegi ongoriilmektedir (Ipsos Consumer
Touch, Tiirkiye, 2021).

Arastirmada ortaya ¢ikan diger sonuglara gore; Tirkiye’de ‘Podcastin ne
oldugunu biliyorum ve siklikla dinliyorum’ diyen yaklasitk 650 bin kisi
bulunmaktadir. Podcastin ne oldugunu bilip ara ara dinleyenlerin sayisi ise 1 milyon
950 bin kisi olarak belirlenmistir. Sonuglara gore, Tirkiye’de aktif podcast
dinleyicilerinin %31°1 yliksek SES grubundadir, %53’0 25 yas altindadir, %43’

ise Marmara Bolgesi'nde yasamaktadir. Podcastin ne oldugunu bilen ama

12



dinleyemeyenlerin sayisi ise 4,5 milyon olarak tespit edilmistir. Bu sonuglara gore;
Tiirkiye'de podcast dinleme potansiyeli olan 5 milyona yakin kisi yasamaktadir
(Ipsos Consumer Touch, Tirkiye, 2021).

Ipsos ve Podbee Media tarafindan gergeklesen arastirmada, podcastin ne
oldugunu bilen ancak dinlemeyen kisilere dinlememe nedenleri de sorulmustur.
Belirtilen nedenlerin en basinda %35 oran1 ile podcast dinlemeye vakit
bulunamamasi1 gelmektedir. Bu sonug; %47 oran ile 35-45 yas grubunda, %38
orani ile de kadmlarda daha belirgin goriilmiistiir. %19’luk bir kesimin ise ilgi
alaninda podcast bulunmamaktadir. Ayrica, katilimeilarin %17'si licret 6demek
istemedikleri igin podcast dinlemediklerini belirtmistir. %12’lik kesim ise
podcastten alacaklar1 bilgiyi bagka yerde de bulabildikleri igin dinlemediklerini
beyan etmiglerdir. Bu anketten ¢ikan sonuglar, Tiirkiye’de podcast pazarinin heniiz
yolun basinda oldugunun ve gelisme potansiyeli oldugunun bir géstergesidir (Ipsos
Consumer Touch, Tiirkiye, 2021).

Ayni arastirmada; dinleyicilerin %43’i yeni bir seyler 6grenmek veya bir
konuya vakif olmak, %41°1 eglenmek, giilmek veya 1yi vakit ge¢irmek, yine %41°1
kafa bosaltmak veya dertlerden uzaklasmak i¢in podcast dinlediklerini
belirtmiglerdir. Arastirmaya katilan dinleyicilerin %26's1 podcast dinlerken baska
bir aktivite yapmadiklarmi belirtirken, katilan diger dinleyiciler gesitli aktiviteler
yaparken podcast dinlediklerini belirtmislerdir. Podcast dinlerken baska higbir sey
yapmam, sadece podcast dinlerim diyen dinleyicilerin oraninin oldukga yiiksek
oldugu goriilmektedir. Bu oranin yiiksek olmasi ilgingtir. Ciinkii, diinya genelinde
podcast, es zamanli olarak baska bir aktiveye eslik etmesiyle bilinmektedir.

Aragtirmaya katilan dinleyicilerinin; %14’ her giin podcast dinledigini
belirtirken, her ii¢ dinleyiciden biri haftada 1-2 giin dinledigini belirtmistir. Ayrica,
aragtirma katilimcilarinin %37’si haftada yarim saatten az podcast dinlerken, %35’
ise 0,5-1 saat arasi dinledigini belirtmistir. Tiirkiye genelinde podcast
dinleyicilerinin %48 1 podcast igeriklerini Spotify iizerinden dinledigini belirtmistir
(Ipsos Consumer Touch, Tiirkiye, 2021). Bu sonuglardan yola ¢ikarak, Tiirkiye’de
5 milyona yakin kiginin podcast mecrasindan haberdar olmus olmasinin podcast

pazarmin biiyiimesinde ve podcast kiiltiirliniin gelismesinde 6nemli bir yeri olacagi
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ongoriilebilmektedir. Ancak, her ii¢ kisiden birinin diizenli olarak igerik takip
etmemesi ve dinleyicilerin sadece %14’linlin her giin podcast dinliyor olmasi
sonuglar1 ele alindiginda, podcast mecrasinda 6nemli oranda igerik ihtiyaci oldugu
seklinde yorumlanabilmektedir. Bu sebeple, podcast i¢erik iireticilerinin artmasi ve
reklam verenlerin podcast pazarma katkilariyla podcast mecrasinin giderek daha da
onemli bir mecra haline doniisecegi ongoriilmektedir.

Calismada ortaya ¢ikan ve asagida detaylar1 verilen iki sonucun birbiriyle
tezat olmas1 Ozellikle dikkat cekmektedir: Podcast dinlemeyenlerin %35°1 zaman
bulamadigi i¢in podcast dinlemedigini belirtmislerdir. Podcast dinleyenlerin
%?26’s1 ise podcast dinlerken hi¢cbir sey yapmadigini belirtmistir. Halbuki, podcast
formati diinya genelinde 6zellikle baska aktiviteler ile es zamanl yapilabilmesiyle
ve tam da bu sebepten dinlemek i¢in vakit bulmanin zor olmamasiyla One
cikmaktadir. Arastirmada ortaya ¢ikan bu iki tezat sonug, Tiirkiye genelinde heniiz
podcast kiiltiiriiniin olusmamasi olarak yorumlanabilmektedir. Bu durum; podcast
yapimcilari, igerik yayincilar: ve reklam verenler i¢in sadece yeni igerik tiretmenin
yeterli olmadigin1 ve Tiirkiye’de podcast icerik tiiketimi konusunda bilinglenmesi

gereken potansiyel bir kitle oldugunu gostermektedir.

1.2.2. Podcast Dinleme Ahskanhklar1 ve COVID-19 Sonrasi Degisim

21. yiizyilin ikinci on yili, biiyilik bir toplumsal, politik ve tiiketici davranisi
degisiklikleriyle sona erdi. Ozellikle COVID-19 salgmi, insanlarm egitimi, isi ve
eglenceyi yonetme bigimlerini degistirdi. Medya tiiketim davranigi da bu baglamda
yeniden sekillendi. Pandemi siirecinde yeni durum hakkinda bilgi edinme ihtiyaci,
tiikketicilerin yerel TV haberlerini takip etmelerine, hiikiimet web sitelerini kontrol
etmelerine ve sesli materyal yaymlamalarina neden oldu (Vilceanu, Johnson, &
Burns, 2021).

Podcast yaymnlari ise bu siiregte saglam temellere oturarak ve biyiiyerek
iddiasin1 ortaya koyan igerik tiirlerinden biri oldu. Tiiketicilerin tiim bilgi, duygusal
ve davranmigsal ihtiyaclarmi karsilamaya hazir icerik ve yaratict formatiyla,

diinyanin birgok yerinde hizla biiyiiyen medyalardan biri haline geldi.

14



Apple Podcasts Aralik 2020 itibariyle; saglik haberleri ve as1 hakkinda
bilgilerden, akil sagligi, ev isleri, politika ve eglenceye kadar her seyi kapsayan,
toplamda yaklagik 42 milyon boliim igeren yaklasik bir milyon aktif program
listeledi (Discover Pods, 2020). Bu arastirmada, 2020 yilinin basinda ABD'li
yetiskinlerin yaklasik %28'inin araba kullanirken podcast dinledigi belirtilmistir.
Podcast dinleyicilerinin sadece %4'l podcastlerin arabalarda en sik kullanilan ses
kaynagi oldugunu belirtmistir. 2020 yilinin basindaki toplam ABD podcast
izleyicisi (12+ yas), ‘podcasting’ terimine asina olan 212 milyon kisiden
olusuyordu. Arastirmada simdiye kadar podcast dinleyen 155 milyon kisi oldugu
ve son 30 giinde bir podcast dinleyen 104 milyon kisi oldugu belirlenmistir.

2020 yilinda The Infinite Dial tarafindan yapilan bir arastirmada ise; podcast
izleyicisindeki yildan yila bliylime orani belirlenmistir. Arastirmaya gore; bir mecra
olarak podcaste asina olan 12 yas ve tizeri ek kitle, 14,1 milyon (+5%) ABD'li
tiikketiciden olusuyordu. 11,3 milyon (+4%) yeni podcast dinleyicisi (arastirmaya
kadar) ve buna ek 14 milyon (+%5) yeni podcast dinleyicisi belirlendi (Edison
Research, The infinite dial, 2021). Bu artis, 2005'in baslarinda Apple'in piyasaya
stirmesinden bir y1l sonra podcast indiren alt1 milyon Amerikali yetiskinden sonra
muazzam bir sigrama olarak belirtilmistir (Rainie & Madden, 2005) (Vilceanu,
Johnson, & Burns, 2021).

Podcast igerik tiiketimi konusunda yapilan gilincel ve giivenilir
arastirmalardan biri olan Voxnest 2020 yar1 y1l raporunda ise Tiirkiye tiim diinyada
podcast dinleme trendinin en hizli arttig1 iilke olarak gosterilmistir (Voxnest, Mid-
Year Podcast Industry Report, 2020). Ayrica, 2020 yilinin haziran ayinda diinyanin
en biiyiik reklam birliklerinden biri olan The Interactive Advertising Bureau’nun
(1AB), COVID-19’un reklam satin almalarina olan etkisini inceledigi bir ¢aligma
yayinlanmistir. Markalarin medya planlama ve satin alma profesyonellerinin
katildig1 bu arastirmada, katilimcilarin %52’si ontimiizdeki donemlerde podcaste
yapilan reklam yatirimmin artacagini dngoérmektedirler.

Bu aragtirmanin sonucuna gore, podcast i¢in ger¢eklesmesi beklenen reklam
yatirimi artig, arama motoru (Search Engine Marketing), goriintiilii reklam (Digital

Display) gibi giiniimiizde 6nemli yeri olan reklam yatirimlarindan daha fazla
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olacaktir (IAB, Covid Impact on Ad Spend 2020: The Transformation of the
Television Marketplace, 2020). Bu arastirmalarin sonucunda ortaya ¢ikan veriler,
hedef kitlelerine ulagsmak icin devamli olarak yeni yollar arayan markalarm,
oniimiizdeki siiregte podcast mecrasini goz ardi edemeyeceklerini gosterir

niteliktedir.
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IKiINCi BOLUM
PODCAST MECRASINDA KULLANILAN REKLAM
UYGULAMALARI VE BUNA YONELIK TUKETICI ALGISI

2.1. REKLAM KAVRAMI

Reklam, iletisim araclar1 aracilifiyla {irtin ve hizmetlerin tiiketiciye
tanitilmasi ve tiiketicilerin bu {iriin ve hizmetleri satin almaya ikna edilmesinin bir
yoludur. Ayni zamanda, iiriin ve hizmetlerin ilgi ¢ekici yonlerini tiiketiciye sunan
ticretli bir haber yontemidir (Is¢i, 2002). Amerikan Pazarlama Birlii’ne gore ise
reklam; bir {irliniin veya bir hizmetin, icretini kimin veya hangi kurulusun 6dedigi
belirtilerek yapilan tanitma faaliyetidir.

Buna gore, reklamin dort 6zelligi vardir. Birincisi, reklam belirli bir {icret
karsiliginda yapilmaktadir. Reklam veren kurulus veya sahis ilgili reklam ig¢in
belirli bir 5deme yapar. ikincisi, reklam kisisel bir sunum veya bir basli basmna bir
satis cabas1 degildir. Bir pazarlama iletisimi yontemidir. Ugiinciisii, reklamlar mesaj
icermektedir. Bu mesajlarda; iiriinler, hizmetler veya diisiinceler yer almaktadir.
Son olarak da reklami veren ve tamitimi yapilan kurulus veya kisi bellidir
(Tenekecioglu, 1993).

2.1.1. Reklamin Amaci

Bir hizmet veya bir iiriin i¢in yapilan reklamimn amaci. hedef Kitleye uygun
reklam mesajini1 ulastirmaktir. Pazarlama iletisimi araclari arasinda 6nemli bir yeri
olan reklamin amaci, satis1 artirma amacinin yani sira hedefkitlenin ilgili tiriin veya

hizmeti satin almasini saglamaktir (Y1lmaz, 2019).

2.2. PODCAST MECRASINDA UYGULANAN REKLAM YONTEMLERI

Reklam verenlerin podcast mecrasmna nasil dahil olduklar1 ve igerik

tiikketicilerinin karsisina ¢ikmay1 nasil planladiklar1 bastan sona 6nemli bir siirectir.
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Sosyal medyada birgok farkl: icerik tiiriinde oldugu gibi markalarin veya kisilerin
podcast mecrasina girmeleri i¢in ¢esitli yollar vardir. Diinyadaki ornekler ele
alindiginda podcast mecrasinda; reklamlar, sponsorluklar, kitle fonlama, patreon ve
bagis gibi gelir modellerinin kullanildig1 bilinmektedir. Tercih edilen bu ve benzer
pazarlama yontemleri yayincilar i¢in gelir kaynagidir.

AdvertiseCast (2021) yaymdan 6nce yaymlanan reklamlarm 30 saniyelik
bin dinleyici basma maliyet {icretini (Cost Per Mille - CPM) 18 Amerikan Dolari,
60 saniyelik bin dinleyici bagina maliyet ticretini ise 25 Amerikan Dolar1 olarak
agiklamistir. Diinyadaki bu durumun aksine Tiirkiye’de ise bu ve benzer gelir
modelleri yeni yeni gelisim gostermektedir (Kaynar, 2021). Podcast mecrasinda en
cok tercih edilen pazarlama iletisimi yontemleri basliklar halinde asagida

sunulmustur.

2.2.1. Uriin Yerlestirme

Podcastlerde reklam verenler tarafindan tercih edilen bir pazarlama yontemi
{iriin yerlestirme olarak bilinen reklam tiiriidiir. Uriin yerlestirme uygulamalarinda;
podcast yayincilari, marka veya reklam ajansi tarafindan hazirlanan reklam metnini
yayinlarinda kullanmakta veya kendileri kurgularina uygun olarak dogal yayin akis1
icerisinde iirtinden bahsetmektedirler.

Reklamverenler, genellikle tirtiniin dogru tanitilmasi igin iglerini saglama
almak isteyerek yayincilardan kendi hazirladiklar1 yazili metin kullanmalarini
isteseler de, tiiketiciler tarafindan reklamin olabildigince dogal, kurguya ve yayin
akisma uygun olmasi tercih edilmektedir. Podcast yayincisinin kendi yaym akigmin
icerisinde bir {irinden bahsetmesinin daha dogal bir durum olmasi sebebiyle

tiikketicilerin daha ¢cok hosuna gittigi soylenebilmektedir.

2.2.2. Reklam Kayitlar1 (Dinamik Reklamlar)

Reklamverenlerin ~ podcast ~ mecrasmmda  kullandigi  pazarlama

yontemlerinden bir digeri ise; ‘pre-roll’, ‘mid-roll’ ve ‘post-roll’ olarak
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adlandirilan, podcast boliimiiniin basmna, ortasna veya sonuna ilistirilen reklam
kayitlar1 olarak bilinmektedir. Reklam kayitlari, reklam veren ve podcast yayincisi
arasinda anlagilan siire dahilinde, hazirlanan reklam metinlerinin yayinci tarafindan
seslendirmesi ile; podcast baglangicinda 15 saniye, ortalarinda 30 saniye veya
sonunda 15 saniye olarak kullanilmaktadir. Yapilan bir aragtirmada, tiiketicilerin
onceden kaydedilmis reklamlarin podcast boliimlerine sonradan eklenmesini dogal
bulmadiklar1 i¢in begenmedikleri ve reklami atladiklar1 sonucuna ulasilmistir

(Vilceanu, Johnson, & Burns, 2021).

2.2.3. Sponsorluk

Podcast mecrasinda reklam verenlerin tercih ettigi bir diger pazarlama
yontemi ise sponsorluk olarak bilinen reklam tiiriidiir. Bu yontemde, marka bir
podcast yayinina dogrudan sponsor olmaktadir. Boylelikle, kendi adin1 ve logosunu
yayin igeriklerinde kullanma hakkina sahip olmaktadir. Sponsorluk kapsaminda
markalara, bir podcast serisine sponsor olarak, podcast boliimleri igerisine iiriin

yerlestirebilme gibi olanaklar sunulmaktadir.

2.2.4. Icerik Pazarlamasi

Icerik pazarlamasi, en temelde satis olmadan miisterilerle veya potansiyel
miisteri adaylariyla iletisim kurma uygulamasidir (Content Marketing Institute,
2013). Markalar icerik pazarlama stratejisi araciligiyla, hedefledigi pazar igin
anlamli ve degerli igerikler sunarak tiiketicilerin satin alma karar siireclerini
yonlendirmeye calismaktadirlar. Bu baglamda, siirdiiriilebilir sekilde tiiketici
ihtiyaclarina yonelik icerikler sunulmasiyla, tiiketicilerin markaya kars1 sadakat
kazanmasi hedeflenmektedir.

Giliniimiizde sosyal medya ve dijital mecralar, markalarin imajlar1 ve satis
hedefleri igin kritik dneme sahiptir. Iginde bulundugumuz dijital cagda, igerik ‘kral’
olarak nitelendirilmektedir. Dijital iletisim ve sosyal medya araciligiyla, igerik baslh

basima bir pazarlama stratejisi olarak kullamlmaktadir. igerik pazarlamasmin en
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temelinde, marka farkindaligir ve tiiketici baghligi yaratmak, hedef kitlesiyle
arasinda giiven olusturmak ve potansiyel tiiketicilerin ilgisini g¢ekmek
amacglanmaktadir. Podcast mecrasi, nig bir kitleye, nis igerikler sunulabilmesi

ozelligi ile icerik pazarlamasi i¢in 6nemli ve 6ne ¢ikan bir platformdur.

2.2.4.1. Markah icerik

Markalarin konumlandirma yaparak, sahiplenmek istedikleri konular1 ele
alarak 360 derece pazarlama iletisimi kapsaminda; proje olusturma, icerik liretme
gibi tiim prodiiksiyonel ihtiyaclarinin da karsilandigi bir reklam yontemidir.
Hazirlanan kurgu sonrasi marka adinin podcast yayminimn adinda yer aldig1 ve bu

baglamda ilgili markanin kendi podcast serisine sahip oldugu bir reklam tiirtidiir.

2.2.4.2. Hikaye Anlatim

Hikaye anlatimi, aslinda igerik pazarlamasi alanina girmektedir ve bilinen
en eski sanat tiirlerinden biridir (Herskovitz & Crystal, 2010) (Buckner & Rutledge,
2011). insanlar hikayeler vesilesiyle ¢ok eski nesillerden beri birbirleriyle baglant1
kurmaktadir. “Mit yaratmak ve hikaye anlatmak, en ilkelinden en gelismisine kadar,
biitiin toplumlarda var olan evrensel 6gelerdir. Hikayeler, insanlik tarihi boyunca,
sosyal diizen ve yasalarin g¢ergevesini ¢izmekten, yaraticiligi tesvik etmeye,
romantizmi beslemekten, savaslar1 hakli géstermeye ve istenmeyen baris ortamlari
icin mazeret gostermeye dek, akla gelebilecek her tiir sosyal islev igin
kullanilmuistir” (Mathews & Wacker, 2007).

Markalar agisindan ele alindiginda ise, giiniimiiziin pazarlama diinyasinda
en popliler markalarin temelinde muhakkak iyi bir hikaye oldugunu goérmek
mumkindir. Moon ve Millison’a gore; her marka bir hikaye anlatmaktadir ve
hikayeler tiiketicinin marka ile olan iliskisine anlam katmaktadir. Diinyadaki 6nde
gelen markalar, adeta tiiketicilerin igine isleyen hikayelere sahiptir (Moon
&Muillison, 2003: 34). Bir markanin ruhunu kesfetmek i¢in tiiketicilerin kendi

yontemleri ile tim siirece katilmalarmi saglamak gerektigini belirten Bruce ve
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Harvey’e gore ise, insanlari slogan bombardimanina tutmak yerine onlar1 hikayenin
bir parcasi olmaya, yani olaymn akisina katmak daha etkili bir yontemdir (Bruce &
Harvey, 2010: 84-85). Bunu basarabilen markalar ile tiiketiciler arasinda uzun
soluklu bir duygusal bag olusmaktadir (Akgii¢ Cetinkaya, 2017).

Ozellikle liiks sirketlerin, iletisimlerinde markayr farklilastrmak ve
iriinlerine daha fazla duygusal deger katmak amaciyla hikaye anlatimi tekniklerini
Kitle-pazar (mass-market) sirketlerinden daha fazla kullanma egiliminde oldugu
bilinmektedir (Donzé & Wubs, 2019). Liiks markalar sadece bir {iriin satmakla
kalmaz, ayn1 zamanda miisterilerine onlarin ihtiyaclarini en iist diizeyde tatmin
edecek bir hayal sunar. Maslow'un insan davranisinin itici gii¢lerini tanimlayan
ihtiyaglar hiyerarsisine de atifta bulunacak sekilde; liikks teorisi i¢in {i¢ satn alma
faktorii belirlenmistir: ihtiyaglar, arzular ve hayaller (Kapferer & Bastien, 2012).

Bu teoriye gore; ihtiyaglar pasiftir ve dolaysiz olarak tiiketim mallari
tarafindan tatmin edilmektedir. Arzular ise aktiftir ve genellikle baskalarmnm taklidi
ile beslenmektedir. Arastrmalarda deginildigi gibi; hayaller uzun 6miirliidiir ve
gerceklesmemistir. Cogunlukla liiks markalar tarafindan kusatilmistir (Kapferer &
Valette-Florence, 2016a). Yalmzca gergeklerden bahsetmektense, bir hikaye
anlatmanin daha olumlu bir ekonomik etki yarattig1 yapilan ¢alismalarda ortaya
konulmustur (Salmon, 2009).

2.2.4.2.1. Hikaye Anlatiminda Marka Kimliginin Rolii

Marka hikaye anlatimi, tiiketicilerle uzun vadeli ve kuvvetli iligkiler kurma
hedefine sahiptir (Content Marketing Institute, 2013). Hikaye anlatiminda marka
kimliginin roliinii ele alan ¢aligmalarda marka kimliginin bir hayal yaratma siirecine
tam dahil edilmesi gerektigi ortaya konulmustur. Marka kimligi yaratici se¢imleri
yonlendiren ¢ok boyutlu niteliklerden meydana gelmektedir. Bu baglamda, marka
kimligi markalasma stirecindeki her karar1 yonlendiren en temel etkendir. Bir bagka
deyisle, markanin genetik kodu yani DNA’sidir (Chevalier & Mazzalovo, 2008).

Bu siirecin arka planinda; hedef kitle analizi, marka hikayesi gelistirme, kanal
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secimi, siire¢ organizasyonu ve performans Ol¢iimii gibi adimlar yer almaktadir

(Content Marketing Institute, 2013).

2.2.4.2.2. Podcast Mecrasinda Dijital Hikaye Anlatim

Dijital medya, hikaye anlatimi yoluyla tiiketicilerin aktif katilimina olanak
tantyan ve marka hikayelerine deger katan (Smulders, 2019) ilgi ¢ekici icerigin
olusturulmasma izin vermektedir (IZEA, 2019). Icerik ¢esidi bakimindan;
markanin hikayesini anlatma amacina uygun gorseller, videolar, infografikler veya
ses formatlar1 dahil olmak iizere ¢ok c¢esitlidir (Harris, 2017). Podcast mecrasi,
formati1 geregi dijital hikaye anlatimi i¢in giinden giine kullanimi1 artan 6nemli bir

temas noktas1 haline gelmistir (Festa, Giorgino, & Sebastiani, 2020/2021).

2.2.5. Harekete Gegirici Mesaj (called call-to-action / CTA) Kartlar

Spotify, podcastlerde sunulmak {izere harekete gecirici mesaj (called call-
to-action / CTA) kartlar1 isimli yeni bir reklam uygulamasi baglatmistir. Ses
unsurundan sonraki adim olarak goriilen kartlar sesli reklam deneyiminde
etkilesimi artrmak amaciyla sunulmustur. Bu yeni reklam uygulamasinin
baslatilmasiyla birlikte podcast reklamlar1 ilk kez etkilesimli bir hale doniligmiistiir.
Bu uygulamayla birlikte, reklamim duyulmasi ile baglayan deneyim, goriilmesi ve
daha sonra tiklanabilmesi 6zelligi ile devam etmektedir. Ornegin cep telefonundan
veya bilgisayardan dinlenen sesli reklamin igeriginde yer alan bir kaynak bulubu
yani URL veya bir promosyon kodunun not alinmasinin zor olmasi sebebiyle
sunulan harekete gecirici mesaj (called call-to-action / CTA) kartlari, bir podcastte
yer alan reklamin duyulmaya baslar baslamaz uygulamada da goriiniir ve
tiklanabilir olmasini saglamaktadir.

Spotify’in reklam analizlerine goére; ABD’de bazi Spotify orjinal ve 6zel
podcast serilerinde kullanilmaya baglanilan harekete gecirici mesaj (called call-to-
action / CTA) kartlari, tiklanabilir olmayan podcast reklamlarina gore iki kat daha
fazla website ziyareti saglamistir (Ads Spotify, 2022). Harekete gecirici mesaj
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kartlari, etkilesim saglayan ¢cok yonlii bir deneyim olarak, sesli icerik enddistrisi
kapsaminda podcast mecrasinda yer alan reklamlarin gelecegini sekillendiren

onemli bir adim olarak gdriilmektedir.

2.3. PODCASTLERDE YER ALAN REKLAMLARA YONELIK
TUKETICIi ALGISI

Edison Research 2020 tarafindan yapilan “Podcastin Siiper Dinleyicileri”
adl arastirma, podcast dinleyicilerinin reklamlar1 algilayis sekli ve bakis agilar
iizerine bulgular sunmaktadir. Arastirmaya katilan; Amerika’da yasayan, haftada
bes saat ve iistii podcast dinleyen 18 yas tistii kisiler, podcast i¢eriklerindeki reklam
artigina ragmen, markalarin dinleyicilere ulasmasinin en iyi yolu olarak podcasti
gostermektedir. Podcast dinleyicilerinin %49°u markalarin tiiketicilere ulagsmasinin
en iyi yolunun podcastlere reklam vermekten gectigini belirtmektedir. Ayrica,
katilimcilar diizenli olarak dinledikleri podcast iceriklerinden duyduklar1 marka
hakkinda olumlu diisiincelere sahip olmaktadirlar (Kaynar, 2021).

Podcast reklamciliginin sosyal medyada yer alan diger reklamlara gore
neden nispeten popiiler oldugunu anlamak {izerine yapilan bir arastirmada; sosyal
medya reklamciliginda Kkullanilan konum, goriintii gibi unsurlar yerine isitsel
uyaran yaklasiminin benimseniyor olmasi sonucuna ulasildi. Podcast igerikleri
alisilmis gorsel reklamlardan (6rnegin TV, YouTube) farkl olarak sadece isitsel
reklamlar igermektedir. Zanot (1984), tiiketicilerin reklama y6nelik tutumlarmin
1970'lerden sonra olumsuz hale geldigini bulmustur. Ayrica, tiiketicilerin farkli
medyaya (TV, radyo, dergiler, gazeteler, sar1 sayfalar ve dogrudan posta) yonelik
tutumlarmi arastirmistir. Ortaya ¢ikan verilere gore son yillarda, reklam yerlesimi
sosyal medyada viral hale gelmistir. Ancak bir¢ok kaynak, izleyicilerin ¢ogunun
YouTube'un reklam yerlesimi hakkinda olumsuz tutumlara sahip olduguna isaret
etmektedir (Wang & Li, 2021).

Podcast igeriklerinde yer alan reklam yerlesimleri i¢in yapilan bir
arastrmada YouTube i¢in ¢ikan sonuglardan farkli sonucglar ortaya c¢ikmustir.

Tayvan'in podcast pazar arastirmasinin sonuglari, izleyicilerin reklam yerlestirmeye
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yonelik tutumunun %86'sinin podcastlerden yana oldugunu ortaya koymustur
(2020 H1 Taiwan Podcast Industry Investigation Report, 2019). Sonuglardan,
podcastlerin tiiketicilerin reklam yerlesimine yonelik tutumlarini degistirdigi
goriilebilmektedir. Arastirmanin sonuglarina gore, reklamveren olarak markalarin
%66'smin, dijital ses igeriklerini entegre medya stratejilerinin temel bir pargasi
olarak gordiigiinii ortaya koymaktadir (McCarthy, 2019).

Ayni1 arastirmada, bir sosyal medya platformu olarak YouTube’da icerik
kisitlamalar1 olmasi iizerinde durularak, podcast platformunda boyle bir kisitlama
olmadig1 i¢cin konugsmacinin 6zgiirce konusabilmesi ve bu sebeple tiiketicilere
ulagabilmek i¢in daha fazla alana sahip oldugu da 6nemli bir unsur olarak

belirtilmistir (Wang & Li, 2021).

2.4. PODCAST REKLAMCILIGINDA PARASOSYAL ETKILESIM

Podcastlerin belirli 6zelliklerine dayali olarak gelistirilen modele yeni bir
degisken olan parasosyal etkilesimin de eklenmesiyle c¢esitli arastirmalar
yapilmistir. Parasosyal etkilesime gore, podcast icerik {ireticilerinin bizzat
kendileri, reklama daha fazla deger katmak i¢in rol oynayabilmektedir (Vilceanu,
Johnson, & Burns, 2021).

Yapilan bir arastirmada, 340 podcast izleyicisinden olusan bir 6rnek
toplanarak veriler yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Sonuglar, isitsel
uyaranlarin reklam degerlerinin ii¢ Onciliini olumlu agidan ydnlendirdigini
gostermektedir. Bunlar; eglence, bilgi kullanigliligi ve anlatisal reklam olarak
belirlenmistir. Ozellikle ilk iki degiskenin reklam degeri iizerinde olumlu etkisi
oldugu ve buna karsilik reklama yonelik tutumu olumlu yonlendirdigi
dogrulanmistir. Sonuglara gore, parasosyal etkilesimin de reklam degerine olumlu
katkist vardir. Analiz edilen veriler, iyi isitsel uyaranlarin bilgiyi iyi bir sekilde
iletebildigini ve eglence duygusunu gelistirebildigini ve karsiliginda izleyicilerin
reklama kars1 olumlu tutumlar olusturmasina yardimei oldugunu gdstermistir.

Yapilan bagka bir calismada ise isitsel reklam tasarlarken igerigin

bilgilendirici veya eglenceli olmas1 Onerilmektedir. Reklami araci olarak ileten
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kisilerin 6zellikleri de reklami yapilan iiriinlere veya markalara uygun olmalidir

(Wang & Li, 2021).

2.5. PODCASTLERDE YER ALAN REKLAMLARIN PODCAST KONUSU
iLE UYUMUNUN ONEMi

Podcastler; saglik, bilim ve ig gibi belli bash tiirlere gore ayrilmaktadir. Bu tiirler,
profesyonel podcast kategorileri olarak bilinmektedir. Reklamverenler pazarlama
biitgelerini ¢ogunlukla bu kategorilerde yer almak i¢in kullanmaktadirlar (IAB,
2017). Podcastler, reklamcilarin oldukg¢a dikkatini gekmektedir. Clinkii, cogunlukla
podcast dinleyicileri dinledikleri bir podcastin icerigiyle oldukea ilgilidirler.
Icerikle ilgili dinleyici, reklam verenler i¢in etkilesimi yiiksek dinleyici anlamma
gelmektedir. Etkilesimi yiiksek dinleyiciler ise pazarlamacilar igin konuya gére dar
bir sekilde tanimlanmis net bir hedef kitle anlamina gelmektedir.

Ornek olarak, bir girisimci 'Girisimcilik> projeleri ile ilgili bir podcast
dinleyebilir. Boyle bir durumda reklamci, bu podcast icerigini yalnizca
girisimcilerin  veya yeni baslayan yoneticilerin dinleyecegi varsayiminda
bulunabilir. Bu baglantiy1 kuran reklamci i¢in 6rnegin bir muhasebe yazilimi tiriinii

olan Quickbooks’1 bu kitleye tanitmak anlamli hale gelecektir (Fischer, 2019).

2.6. PODCAST REKLAMCILIGININ ETKINLIiGi

Nielsen'in Digital Media Lab (2017) tarafindan yapilan ‘Podcast
Sponsorlugu Etkinligi® sektor arastrmasi, katilimeilarin yarisindan fazlasinin
podcastlerde reklami yapilan markayr dogru hatirladigini ve ayrica satin alma
niyetine yonelik olumlu bir tutumla iliskilendirdigini buldu. Bu arastirmanin
sonucunda, podcast reklamlarmma karsi olmayan ve podcastlerde reklam veren
sirketleri destekleme egilimi olan podcast dinleyicilerinin demografik yapisi
yiiksek derecede arzu edilen (highly desirable demographic) olarak tanimlandi
(Fischer, 2019).
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Edison Research ve The Interactive Advertising Bureau (2016) tarafindan
12 yas ve lizeri yaklasik 1000 podcast dinleyicisinin katilimiyla yapilan arastirmada
ise, katilimcilarin yaklasik tigte ikisinin (%65) bir podcast sirasinda 6grendikleri
iirlin ve hizmetleri satin almay1 diisiinmeye daha istekli oldugu sonucuna ulasildi.
Katilimcilarin yiizde 70’1 dinledikleri podcastlerde yer alan iiriin ve hizmetlerin
kendi ilgi alanlartyla iliskili oldugunu belirtirken dinleyicilerin %63’ diizenli
olarak dinledikleri bir podcast yayminda duyduklar1 markaya kars1 daha olumlu
bakis agisina sahip oldugunu belirtmistir. Dinleyicilerin %601 ayn1 fiyatta ve
kalitede iriinler arasindan se¢im yaparken, sevdikleri podcastlerde yer alan
markalardan iiriin almay1 tercih ettiklerini belirtmislerdir (IAB & Edison research
podcast advertising study, 2016).

Ayni ¢aligmada; dinleyicilerin podcast dinlemeleri esnasinda, sponsorluk
mesajlarini ve sunucu tarafindan iiriin veya hizmetlerden bahsedilmesini, 6nceden
kaydedilmis reklamlara tercih ettikleri sonucuna da ulasilmistir. Bu sonug, podcast
sunucular1 ile dinleyicileri arasindaki kisisel iliskinin yarattigi reklam firsatinin
onemini de vurgulamaktadir (IAB & Edison research podcast advertising study,
2016).

McDonough (2012) ise bir ¢calismasinda; radyo reklamciliginin, radyonun
ckonomik olarak yapilandirilma seklini degistirmesi gibi podcast reklamciligi da
podcastlerin ekonomik olarak yapilandirilma seklini degistirecegini belirtmistir.
Podcast reklamciliginin etkinliginin, mecranin gelecegi lizerinde 6nemli bir parasal

etkiye sahip olacagi 6n goriilmektedir (Fischer, 2019).
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UCUNCU BOLUM
DUYUSAL PAZARLAMA PERSPEKTIFINDEN PODCAST
REKLAMCILIGININ ELE ALINMASI

3.1. DUYU, ALGI VE ALGILAMA KAVRAMLARI

Duyu, bes duyu organinin etkiye karst1 verdigi anlik tepki olarak
tanimlanmaktadir. Duyusal verilerin; g6z, kulak, burun gibi duyusal alicilar
sayesinde algilanmasi faaliyetidir. Her bir duyu organi aldig1 enerjiyi oncelikle
elektrik sinyaline doniistiiriir sonra beyine iletir. Bu islem, alicilar olarak bilinen
duyu organlarindaki sinir hiicreleri tarafindan gerceklestirilir. Algi, insanin
bulundugu ¢evreyi analiz ederek duyusal verileri anlama ve farkina varma siirecidir
(Akillibas, 2019).

Tirk Dil Kurumu s6zligiinde yer alan tanima gore ise algi; “Bir seye dikkati
yonelterek o seyin bilincine varma, idrak etme” olarak agiklanmaktadir. Buna gore,
algi; duyularm islevi sonucunda ortaya ¢ikan anlamli ve sistemli bir tepkidir.
Algilama, beynin en iist diizeyde gelismis olan serabral korteks alaninda
gerceklesmektedir.

Algilama sadece fizyolojik bir etkilesim degildir. Ayni zamanda, insanin
inang, tutum ve karakter Ozelliklerinden de etkilenen siibjektif bir sonugtur.
Bireylerin kiiltiirlerinin, ge¢gmis hayat tecriibelerinin ve kisisel ilgi alanlarmin
algilar1 tizerinde etkisi oldugu bilinmektedir. Algilamanin tiiketici davranisi
tizerinde etkisi ele alindiginda; satin alma oncesinde, satin alma esnasinda ve satin
alma sonrasinda bireyin yorumlar1 olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Duyusal alicilarin harekete gegmesi i¢in bes duyu organinin en diisiik
derecede uyarilmasi gerekmektedir. Duyusal alicilar1 harekete gegirmek i¢in ithtiyag
duyulan en diisiik seviye uyarici siddeti mutlak esik olarak tanimlanmaktadir

(Akillibag, 2019: 103).
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3.2. DUYUSAL PAZARLAMA KAVRAMI

Insan kararlarmin ¢ogunu bilingsizce ve duygularmin etkisi altinda
almaktadir. Duyusal pazarlama tiiketicilerin algilarma odaklanarak ve duygularina
yonelerek satin alma isteklerini arttirmaya yonelik uygulanan bir pazarlama
yontemidir. Insanimn bes duyusu iizerinden uyaranlar araciliryla topladig: bilgilerin
duygularmi etkiledigi bilinmektedir. Duyusal pazarlama yontemiyle; gérme, isitme,
koklama, tat alma ve dokuma duyularinin hepsinin ya da sadece bir kismi
tiiketicilerin karar alma siire¢lerini etkilemek i¢cin kullanilmaktadir. Tiiketicilerin
aldiklar1  kararlar, duyular1 araciligiyla gelen bilgileri  beyinlerinde
yorumlamalariyla sekillenir. Zihne ulasan bilgiler; karakterimiz, kiiltiirlimiiz,
gecmiste yasadigimiz deneyimlerimiz ve hatiralarimiz ile yorumlanir ve davranisa

dontisiir (Akillibas, 2019: 99-105).

3.2.1. isitme Duyusu

Isitme, nesnelerin ya da kisilerin hareketinden veya titresmesinden ¢ikan
sesin hava araciligiyla titresim veya ses dalgalarma ddniismesiyle
ger¢eklesmektedir. Dis kulaktan giren titresimler i¢ kulak kanalina ulasana kadar
ilerlerler. Boylelikle, titresim zinciri baglamaktadir. Kulak zarimiz bedenimizde yer
alan en kiiciik iic kemigiyle karsilikli titreserek sesi bir pencereden gegirir ve bir
labirente iletir. Bu labirentin dniinde yer alan sarmal tiipiin igerisinde bulunan
25.000 reseptor ulasan sinyalleri seger ve beyine ulastirir.

Boylelikle isitme olay1 gerceklesir. Insan kulag: ses dalgalarmin hepsini
duyma kapasitesine sahip degildir. Yaklasik 20 ila 20.000 hz arasindaki sesleri
duyabilmekteyiz. Insan beyni, konusulan bir sozciigii 140 milisaniyede
algilayabiliyorken, basili bir sozciigii 180 milisaniyede anlamlandirabilmektedir.
Aradaki 40 milisaniye siireli fark, beynin bilgiyi algilayabilmesi i¢in ulasan gorsel
veriyi isitsel veriye doniistiirmesinden ortaya ¢ikmaktadir (Akillibag, 2019: 108).
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3.2.2. Isitme Duyusunun Pazarlama Algis1 Yaratmadaki Giicii

Bir yer hakkinda veya bir seyin nasil oldugu hakkinda insan beyninde gorsel
bir fikrin olusmasinda ve algilama gerceklesmesinde; miizik, ses, efekt gibi isitme
duyusuna hitap eden ¢esitli faktorlerin etkisi bulundugu bilinmektedir (Akillibas,
2019: 108). Ayrica, yapilan bazi ¢aligmalarda ise miizigin tiiketicilerin ruh halini
yonlendirdigi gozlemlenmistir. Miizikten duyulan hazzin insan viicudunda
dopamin salgisin1 arttirdigi ve tiiketicilerin satin alma davranigini etkiledigi
gozlemlenmistir. Yapilan arastirmalarda, giin icerisinde farkli saatlerde farkl
miiziklerin ¢alinmasiin ¢alisanlarin verimliligini artirdig1 sonucuna ulagilmistir.

Reklamlarda yer alan miizik, ses ve efektler ise marka ile 6zdeslesmektedir.
Bir iriiniin c¢ikardig1 ses, marka sloganlar1 ve reklam miizikleri, tiiketicilerin
zihninde o {iriin hakkinda bilgi yer almasina ve bdylelikle {irtinii diger iiriinlerden
ayrrmalarina olanak saglamaktadir (Akillibas, 2019: 108-110). Ayrica, miizigin
insan davranisi lizerindeki etkileri iizerine yapilan bazi calismalarda, yavas miizigin
pozitif duygu yarattigi ve satiglar1 artirdigr sonucuna ulagilmistir. Rahatlatici
miiziklerin insanlarin yavas yemek yemesini sagladigi ve bir mekanda gegirdikleri
zamani ve harcadiklar1 para miktarini artirdigi sonucuna da ulasilmistir.

Bazi1 markalar; elektrikli siipiirge, camasir makinesi, bulasik makinesi gibi
elektrikli ev aletlerinin ve benzer iirlinlerin ses seviyelerini diisiirmeyi hedef
aldiklarinda, triinlerin seslerinin ortadan kalkmasiyla birlikte karakter
ozelliklerinde eksiklik ortaya ¢ikmasma neden oldugunu gdzlemlediler. Ornegin,
IBM 1970’li yillarda sessiz ¢alisan bir daktilo modeli gelistirdi ve piyasaya siirdii.
Ancak iriin tiiketiciler tarafindan begenilmedi ve bunun sonucunda, IBM ses
fonksiyonlarmi yerine getirmesi i¢in iiriine elektronik parga eklemesi yapmistir
(Akillibas, 2019: 110).

3.2.2.1. Sesli Markalama Tekniklerinin Onemi

Sesin miisterilerin liiks marka algis1 lizerindeki etkisinin anlagilmasi iizerine

yapilan bir arastrmada, isitsel markalama tekniklerinin daha derin bir analizi
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sunulmustur. Audio Branding Academy (2003) tarafindan tanimlandigi sekliyle;
sesli markalama (sonic branding), belirli bir markaya atifta bulunan tiim duyulabilir
unsurlarin bilingli olarak se¢ilmesi ve yonetilmesi siirecidir.

Bu 6geler; reklam miiziginden ses logosuna, telefon melodisinden {iriin
paketi seslerine, bir iiriiniin baglama sesinden markali podcast igeriklerine kadar
bir¢ok unsuru kapsamaktadir. Bu baglamda, bir marka 6nce sesli (sonic) bir 6zellik
gelistirmeli, daha sonra bundan stratejik bir avantaj elde etmek i¢cin onu birkag
temas noktasinda tutarh bir sekilde uygulamalidir (Jackson, 2003). Gorsel kimlik
gibi kullanilan akustik kimlik; markanin 6ziline, degerlerine, kisiligine saglam bir
sekilde dayanmali ve biitiinsel bir bakis acisiyla uygulandigi ortama gore
uyarlanmalidir (Minsky & Fahey, 2017).

Sesin duygusal tepkiler tizerinde giliglii bir etkisi oldugu bilinmektedir
(Tajadura-Jiménez & Vistfjall, 2008). Bu etki kisilerin kalite yargilarmi
yonlendirebilmektedir (Asutay, ve digerleri, 2012). Birgok marka strateji olarak;
jingle, sark1 ve ses igerigi gibi isitsel uyaranlar1 kullanmaktadir (Minsky & Fahey,
2017). Son yillarda giderek daha etkili hale gelen sesli temas noktalarindan biri de

bu arastirmada kapsamli bir sekilde incelenen podcast mecrasidir.

3.3. Duyusal Pazarlamanin Podcast Reklamcihg icin Onemi

Podcast mecras1 ve bu mecrada uygulanan reklam stratejileri ile duyusal
pazarlamanin tanimi, kapsami ve amaci hakkinda yukarida paylasilan bilgiler
1s1ginda, podcast reklamciliginin amacina ulasabilmesi igin dncelikle tiiketicilerin
isitme duyusunun saglikli bir sekilde islevini yapabiliyor olmasi gerekmektedir.
Tiiketicilerin sesli bir podcast icerigi dinleyebilmeleri i¢in saglikli isitme duyusuna
sahip olmalar1 vazgegilemez bir unsurdur.

Tiiketicilerin isitme duyusu araciligiyla baslayan bir siirecin; zihinlerine
ulagan veriyi algilamalar1 ve anlamlandirmalar1 ile uygulanan reklam galismasinin
bir amaca ve sonuca ulasabilmesi miimkiindiir. Yani, isitsel duyular1 araciligiyla
tiiketicilere uygulanan sesli podcast reklamcilig1 ve bu kapsamdaki tiim pazarlama

iletisimi ¢aligmalar1, duyusal pazarlama catis1 altinda yer almaktadir.
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DORDUNCU BOLUM
AMAC VE YONTEM

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu calismanin amaci, pazarlama iletisiminde giinden giine 6nemi artan
podcast mecrasinda yer alan reklamlarin etkinligini ve podcast reklamciligma
yonelik tiiketici algisini kisisel, nedensel ve durumsal boyutlarla arastirmaktir. Ayn1
zamanda arastirmadan elde edilen nitel bulgularin daha sonra yapilacak olan nicel

caligmalara kaynak olusturmasi da amaglanmustir.

4.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Podcast reklamciliginin etkinligini ve tiiketicilerin podcast reklamlarina
yonelik algisinin degerlendirildigi bu arastirmada nitel bir veri ve bilgi toplama
modeli olan yar1 yapilandirilmis derinlemesine goériisme yontemi kullanilmustir.
Yas araliklar1 21 ile 43 araliginda degisen ve podcast yaymnlarii diizenli takip
eden ve 10 kisi ile yar1 yapilandirilmig derinlemesine goriisme gerceklestirilmistir.
Calismada yar1 yapilandirilmis derinlemesine gdériisme tekniginin tercih
edilmesinin sebebi; bir hipotezi test etmektense, insanlar hayat deneyimlerini ve
bu deneyimleri nasil algiladiklarini anlamlandirmaktir. Derinlemesine goriisme
yonteminde; goriisillen Kisiler kendilerini ilk agizdan ifade edebilme firsati
bulurken, arastirmaci da goriisme yaptigi kisilerin bakis agilarini, diisiince ve
tecriibelerini kisilerin kendi ifadeleri araciligiyla derinlemesine anlama olanagina
sahiptir (McCracken, 1998: 9). Bu baglamda; goériismenin temeli, podcast

dinleyicilerinin deneyimlerine ve podcast dinleme aktivitelerine dayanmaktadir.

4.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirmanin kisitlarindan biri, 6rneklem sayisinin 10 kisi olmas1 sebebi

ile elde edilen bulgulardan genelleme yapilamamasidir. Bir diger kisit ise,
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goriismecilerin diistincelerini ve deneyimlerini oldugu sekliyle, agik bir sekilde

aktaramamis olma ihtimalidir.

4.4, ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Arastirmada kullanilan 6rneklemin evreni temsil ettigi varsayilmaktadir.
Katilimcilarin goriisme esnasinda sorulara igtenlikle cevap verdikleri, kendilerini
acik bir sekilde ifade ettikleri ve deneyimlerimi oldugu gibi aktardiklar

varsayilmaktadir.

4.5. VERI TOPLAMA ARACI

Veri toplamak amaciyla, goriismelerin dncesinde yar1 yapilandirilmis soru
formu hazirlanmistir. Yar1 yapilandirilmis soru formu; kisilerin  kendilerini
tanittiklari, aligkanliklarini, deneyimlerini ve diisiincelerini paylastiklar1 agik uclu
15 sorudan olugsmaktadir. Goriismeler gevrimici ortamda gergeklestirilmis olup,
ortalama 20 dakika siirmiistiir. Verilerin eksiksiz aktarilabilmesi adina

katilimcilarin onayi ile ses kaydi alinmastir.

4.6. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Calismanm evrenini sadece sesli podcast igerigi dinleyecilerini
kapsamaktadir. Podcast dinleyicileri arasindan 6rneklemin belirlenmesinde tesadiifi
olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan ‘yargisal 6rnekleme’ kullanilmustir.
Bu ornekleme tiiriinde, ornekler tesadiifi bir sekilde secilmemektedir. Bir
‘olasiliksiz Ornekleme’ teknigi olan yargisal drneklemede, arastirmaci rastgele
se¢cim yapmak yerine 6znel yargisina dayali olarak Ornekleri se¢gmektedir. Bu
yontemde, Orneklemin ana kiitleyi temsil edici nitelikte olmamasi ihtimali her

zaman goz dniinde bulundurularak genelleme yapilamamaktadir (Islamoglu, 2009).
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Bu arastirmada 6rneklem igerisine dahil edilen kitle, arastrimaci tarafindan amagli
olarak, arastirma konusuna cevap verebilecek Kisiler arasindan belirlenmistir.
Toplamda 10 dinleyici ile yar1 yapilandirilmis goriisme gergeklestirilmistir.
Aragtirma katilimcilarmin her birinin, sesli igeriklerin yaymlandigi platformlar
tizerinden podcast dinleyicisi oldugu arastirmaci tarafindan bilinmektedir. Ayrica,
arastirmanin diline de uygun olarak, goriismecilerin her birinin ana dili Tiirkce’dir.
Calisma kapsaminda goriisme yapilan katihmcilarin - 6zellikleri, isimleri
belirtilmeden kodlanarak (K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10) Tablo 1’de

verilmistir.

Tablo 1. Calisma Grubundaki Katihmeilarm Ozellikleri

Podcast
Podcast D|nlen_1ey|
iceriklerini Tercih
Katihimel Meslek Egitim  Yas oo U™ Ettikleri
Kesfettikleri
Platform
Platform
K1l Miizisyen Lisans 33 Spotify Spotify
K2 Pastaci Lisans 34 Spotify Spotify
K3 Miisteri Temsilcisi ~ Lisans 21 Spotify Spotify
Elektrik Miithendisi . . .
K4 ve Satis Yoneticisi Lisans 29 Spotify Spotify
) Yiiksek . i
K5 Uluslararasi Ticaret Lisans 35 Spotify Spotify
. Apple
K6 Satisct Yl.lksek 43 Apple Podcasts /
Lisans Podcasts )
Spotify
K7 Ogrenci Lisans 22 Spotify Spotify
K8 Ogrenci Lisans 25 Spotify Spotify
o : Apple :
K9 Iletisimci Lisans 29 Podcasts Spotify
K10 Ogrenci Lise 22 Soundcloud Spotify
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4.7. GORUSME SORULARI

Aragtirmanm amaci dogrultusunda bir soru formu hazirlanmistir. Soru
formunda; katilimcilarin ne zamandan beri podcast dinledikleri, podcast mecrasini
ve igeriklerini nasil kesfettiklerini, podcast dinleme nedenlerini ve amaglarni,
hangi platformlardan dinlemeyi tercih ettiklerini, podcast dinleme sikliklarini, en
stk dinledikleri yayin tiirlerini ve programlari, podcast siireleri konularnda
fikirlerini ve 6zellikle podcastlerde yer alan reklamlara ve bu reklamlarin podcast
konusuyla alakali olup olmamasina olan bakis agilarini anlamlandirmaya iliskin

sorular yer almaktadir.
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BESINCI BOLUM
BULGULAR

Arastirma  kapsaminda katilimcilara; podcast dinleme nedenleri ve
aligkanliklari, tercih ettikleri podcast tiirleri, dinledikleri programlar ve dinlemeyi
tercih ettikleri platformlar, podcastlerde yer alan reklamlara yonelik algi ve
yaklasimlari, onlara gore podcast yaymlarmin ideal yaym siiresi, reklamlarin
podcast konusuyla ilgili olup olmamasinin 6nemi ve podcast reklamlarinin satin
alma davranislarimda bir yonlendirmesi olup olmadigi sorulmustur. Goriisme
verilerinin analiz edilmesi sonucunda elde edilen bulgular; basliklar altinda asagida

sunulmustur.

5.1. GORUSMECILERIN PODCAST DINLEME AMACLARI VE
ALISKANLIKLARI

Dinleyicilerin podcast dinlenme nedenleri ve aliskanliklari, bu arastirma
kapsaminda anlamlandirilmak istenen konulardan biridir. Katilimcilar1 podcast
dinlemeye yonlendiren nedenler ve katilimcilarin podcast dinleme aliskanliklarina

iligkin bulgular kategoriler altinda asagida yer almaktadir.

a) Zamam Verimli Degerlendirmek

Katilimcilarin podcast dinleme nedenlerine verdikleri cevaplarda birkag¢ ortak
nokta goze carpmaktadir. Katilimeilarin bir kismi bos vakitlerini verimli
degerlendirmek igin podcast dinlemeyi tercih ettiklerini belirtmislerdir. Podcast
dinlemeyi tercih etmelerinin bir nedeni de es zamanli olarak farkli aktiviteler de
yapabilmektir.

Katilimcilarin ¢ogu; spor, yiriyis, temizlik gibi aktiveteler yaparken ve
yolculuk esnasinda podcast dinlediklerini belirtmislerdir. Yani bir yerden bir yere
ulagirken yolda gecen zamani degerlendirmenin veya bagka bir aktivite yaparken
daha verimli vakit geg¢irmek icin es zamanli olarak podcast dinlemenin,

motivasyonlarini artiran unsurlar oldugu séylenebilmektedir.
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Katilimcilardan K1: “... yiiriirken bos duruyormusum gibi hissediyorum ..."
diye belirterek yiiriylis yaparken bos zamanmi podcast dinleyerek

degerlendirdigini ifade etmistir.

Benzer sekilde K2: “... mesela, evde bir seyle ugrasiyorum. Ornek veriyorum,
bir seyi temizlemem, diizenlemem, toplamam lazim. Kulakliklarimi takip podcast

dinlemeye bagsladim. Ya da sahilde yiiriiyiis yapmaya ¢ikiyorum, podcast

dinliyorum ... seklinde ifade etmistir.
K3: “... Képegimi gezdiririrken illaki dinliyorum bir seyler ...” seklinde
belirtirken K6 ise: “... araba yolculuklar: sirasinda miizik dinlemek yerine podcast

dinleyerek o zamanimi degerlendirmeyi ¢ok seviyorum. Bir de yiiriiyiis yaparken.
Dolayisiyla o vakti éyle degerlendirmek hosuma gidiyor diyebilirim ... " ifadeleri

ile baska bir aktivite yaparken podcast dinlemeyi tercih ettigini belirtmistir.

K9’un bu konuyla ilgili ifadeleri ise: “... bos animda, yani bir seyi yaparken
yaminda, giintimden maksimum verimi almak i¢in podcastleri kullaniyyorum.
Ornegin araba kullamirken veya bir yerden bir yere giderken. Bulasiklar:
bosaltirken. Herhangi bir ev isi yaparken. Kopek gezdirirken. Bu gibi zamanlarda

podcastleri dinliyorum ...” seklindedir.

b) Haber Almak, Bilgi Ogrenmek ve Kendini Gelistirmek

Katilimcilarm bir kismi ise podcast dinleme nedenlerini agiklarken, 6zellikle
haberleri takip etmek, yeni bir seyler 6grenmek veya kendini gelistirmek amaciyla
dinlediklerini ifade etmislerdir. Katilimcilarin cevaplarinda bu konuyla ilgili yer

alan ifadeler asagida sunulmustur:
KZ21’in bu konudaki ifadesi: “... podcast dinlerken, dinledigim konuyla da

alakali ama her amm yakalayamasam bile bilingaltima siirekli bilgi gittigini

diigtintiyorum. Herhangi bir yerde, ben bunu bir yerde duymustum demek hosuma
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da gidiyor. Yani siirekli bir bilgi aktarimi olmast hosuma gidiyor agik¢ast ...”

seklindedir.

Katilimcilardan K5: “... agik¢asi, bilgi kaynakli podcastleri dinliyorum. Bunu
bilgi kaynagi olarak goriiyorum ve programa gelen konuklarin ilgi alam oldugu
igin, bilgiye daha temiz bir sekilde ulastigimi diisiiniiyorum ...” seklindeki
ifadesinde podcastlerden edindigi bilgilerin dogruluguna olan giivenini 6zellikle

belirtmistir.

K7: “... bazen takip edemedigim konulari, Spotify dan podcast dinleyerek takip
etmek i¢cin basladim aslinda. Hazirlik sinifinda ¢ok ¢alistigimiz icin giindemi ¢ok
takip edemezdim. O zaman da iste, okula giderken dinlemek icin podcasti

2

bulmustum ve dinlemeye oyle basladim seklindeki ifadesiyle giindemi

podcastler iizerinden takip ettigini vurgulamistir.

Katilimcilardan K8: “... oncelikli amacim dil ile ilgili podcastlerdi. Yani
yabanci dil gelistirme ile ilgili olanlar...” seklindeki ifadesinde yabanci dil

o0grenmek i¢in podcast yayinlar1 dinlemeye basladigini ifade etmistir.

K9 ise: “.. eger biraz daha sakin béyle kafamin ¢cok da yorulmadigi bir giin
gecirmigsem biraz daha bilgilendirici keyif aldigim konularla alakali bilgilenmek
tizere bir podcast dinliyorum ...” seklindeki ifadesinde sakin zamanlarda

bilgilenmek {izere podcast yayinlar1 dinledigini ifade etmistir.

¢) Eglenceli Vakit Gecirmek ve Sosyallesme ihtiyaci

Goriligmecilerin bir kismi da podcast dinleme nedenlerini agiklarken eglenmek
veya sosyallesme ihtiyacini karsilamak amacli dinlendiklerini belirtmislerdir.
Ozellikle Covid-19 pandemisi sonrasi sosyallesme ihtiyacmni podcast dinleyerek
giderdigini belirten katilimlar da olmustur. Katilimeilarin cevaplarinda bu konuyla

baglantili olan ifadeler asagida sunulmustur:
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K3: “.. ¢ok biiyiik bir ¢ogunlugu eglence amac¢l dinledigim ¢ok var...”

seklindeki ifadesinde eglenmek i¢in podcast dinlemeyi tercih ettigini belirtmistir.

K4 ise: “... eglence amacli, yani bilgi verici bir i¢erigi olmayan sadece eglence
programi tarzinda olan podcastler de dinliyordum. Ama pandemi siireci ve
kapanma ile sosyal anlamda yeterince tatmin olamamamin da ¢ok daha fazla
podcast dinlememe sebep oldugunu diistintiyorum...bos kaldigim zamanlarda
sosyal olarak tatmin edilmek ve birileri ile berabermis hissini yasamak igin ¢ok
fazla podcast dinledim ... seklindeki ifadesinde pandemi siirecinde sosyal anlamda
yeterince tatmin olamamasinin ¢ok daha fazla podcast dinlemesine sebep oldugunu
bos kaldig1 zamanlarda sosyal olarak tatmin edilmek ve birileri ile berabermis

hissini yagamak i¢in ¢ok fazla podcast dinledigini ifade etmistir.

K9: “.. eger giiniim ¢ok yogun gectiyse eglenceli bir podcast tercih etmeye
calisiyorum ...” seklindeki ifadesiyle 6zellikle yogun gecen giiniin sonunda eglence

amagcli podcastler tercih ettigi goriilmektedir.

K10 ise: “... pandemiyle beraber her haftanin bir giintinii sevdigim podcastlere
aywryordum. Ajanda gib bu aksam bu dinle dinlenecek gibi planliyordum. Temel
motivasyon aslinda biraz tek kalmamakti yani ...” seklindeki ifadesinde evde tek
basinayken podcast dinledigini temel motivasyonunun ise tek kalmamak oldugunu

belirtmistir:

Bu baglamda, katilimcilardan K4 ve K10’nun podcast dinleme
motivasyonlarindan bir tanesinin de yalniz olma duygusunu ortadan kaldirmak ve
sosyal olarak tatmin olmak oldugu goriilmektedir. Bu ifadeler de literatiirde
‘Diinyada Podcast Dinleme Aligkanliklar1 ve COVID-19 Sonrasi Degisim’ bagligi
altinda yer alan, podcast mecrasinin pandemiden sonra tiiketicilerin tim bilgi,
duygusal ve davranigsal ihtiyaglarimi karsilamaya hazir igerik ve yaratici formatiyla,
diinyanin bir¢ok yerinde hizla biiyliyen medyalardan biri haline geldigi bilgisini

dogrular niteliktedir.
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5.2. PODCAST YAYINLARININ iDEAL YAYIN PERiYODU VE SURESI

Podcastlerin ideal yayn siiresi, dinleyicilerin podcast yaymimni konsantrasyonu
yiiksek ve efektif bir sekilde dinleme siiresini gosteren onemli bir unsurdur. Bu
baglik altinda katilimeilar igin ideal podcast yayin siiresine ve periyoduna iliskin

bulgular bir baslik altinda asagida yer almaktadir:

d) Ideal Yayn Siiresi ve Periyodu

Goriisme esnasinda katilimcilara podcast yayimn siiresi ve periyodu tercihleri
sorulmustur. Katilimcilarin ¢ogu uzun siiren podcast yaymlarmi dinlemekte
zorlandiklarin1 ve tercih etmediklerini belirtmislerdir. Goriismecilerin asagidaki
cevaplari, literatlirde podcastlerin yayin stireleriyle ilgili olarak yer alan;
“Podcastler icin dnerilen siire 15 ile 30 dakika arasindadir. Insanlarin bir podcaste
yaklasik bir saat dikkatini vermesini beklemek ¢ogunlukla dogru olmaz.” (Birsen,
2021) seklindeki ifadeyi dogrular niteliktedir.

Periyod olarak ise kesin bir tercih belirtmeden, katilimcilarm bazilari her giin,
ti¢ glinde bir, haftada bir veya iki haftada bir gibi araliklarla podcast dinlediklerini
belirtmislerdir. Katilimcilarin yayn siiresi ve periyoduna yonelik ifadeleri asagida

sunulmustur:

K1: “... Haftalik programlar ¢ok ideal oluyor... haftalik oldugu zaman bir takip
imkanimiz oluyor. Haftaya éteki boliim gelsin, yeni boliim diissiin dinleyelim. Araya
uzun zaman girdigi zaman olaydan kopabiliyorum ¢iinkii...Podcast siireleri igin
ben 25-30 dakika civarinin ¢ok ideal oldugunu diisiiniiyorum. Daha fazlast igin ¢ok
fazla vakit ayrrmak gerekiyor...bir saat ve fazlasi biraz beni sikabiliyor. Olaydan

da kopabiliyorum agikgast ...”

K2: “.. Samwmm yarim saatten fazla olan podcastleri  sikict

buluyorum...maksimum yarim saatlik olanlart dinliyorum. A¢ik ve net ...”
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K3: “... siire olarak bence 20-40 dk arast ideal oluyor aslinda. Hani onun daha
uzununda dinledigim podcastler de var bu arada. Ama diistiniince onlari daha

bélerek dinliyorum. Iki parca gibi ...”

K4: “... ii¢ giinde bir ve haftada bir olan takip ettigim podcastler var. 50 dakika

- 1 saat civarinda olanlar: genelde dinlemeyi tercih ediyorum ...”

K5: “... ben ¢ok uzun podcastleri sevmiyorum. Yani, bir saatlik podcastlerden
pek haz almryorum. O yiizden, maksimum 20 dakikalik podcastler. Haftada bir veya
giinde bir olabilir. Eger bir saat ise hafta bir veya 20 dakika ise giinde bir kez

yayinlanabilirse podcast sevinirim ...”

K6: “... yani haftada bir olmasini ve yaymin da béyle bir 30-40 dakika civari

mesela olabilir diye diisiinmekteyim ...”

K7: “... yani genellikle haftada bir ¢ikanlar: dinliyorum ...”

K8: “... yani bir 15-20 dakika olanlart daha ¢ok tercih ediyorum. Cok uzunsa
cok tercih etmiyorum. Her giin olanlar da giizel ama haftada bir olanlari da takip

ediyorum ...”

K9: “... minimum 20 dakika siirmesi ideal oluyor. Maksimum ise benim i¢in iKi
saat yeterli oluyor. Zaten iki saat siiren bir podcasti ¢cogu zaman tek seferde

bitiremiyorum. Yarisinda birakip sonra kaldigim yerden devam ediyorum ...”
K10: “... genelde ben dinledigim podcast yayinlarinin iki haftada bir olmasini

daha ¢ok seviyorum. Siire olarak da benim i¢in yarim saati asinca, biraz zor oluyor

dinlemem ...”
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5.3. TERCIiH EDILEN FORMATLAR VE YAYIN ICERIKLERI

Katilimcilarin tercih ettikleri podcast formatlar1 ve yayin igerikleri bu
aragtirmada anlamdirilmak istenen diger konulardan biridir. Sik tercih edilen
podcast tiirlerinin sektor tarafindan da bilinir olmasi, reklam uygulamalar1 icin
podcast yaymi segilirken bir tercih unsuru olabilecektir.

Ayrica, literatiirde igerik pazarlamasi ile ilgili; nis igeriklerin, tiiketicilerin
marka mesajint daha iyi anlamalarina olanak sagladigma yonelik bilgiler de yer
almaktadir. Bu baglamda, gériismeler esnasinda bu konuya iligkin soruya verilen
yanitlarda dinleyicilerin tercih ettigi igeriklerin konu olarak dinleyicilerin 6zel ilgi
alan1 olup olmadigina da bakilmistir. Goriismecilerin dinlemeyi tercih ettikleri
formatlarina ve yayin igeriklerine iliskin ifadeleri asagida bir kategori altinda

sunulmustur.

a) Icerik ve Format

Katilimcilarin nitelik bakimindan podcast igerik tercihlerinde bazi ortak
noktalar dikkat ¢ekmektedir. Bulgulara gore, katilimcilarin bir kismi podcast
format1 olarak Ozellikle solo yaym tiirlinii sevdiklerini ve tercih ettiklerini
belirtmislerdir. Bir kismi ise roportaj veya sohbet gibi iki veya daha fazla kisinin
katildig1 yaymlari tercih etmektedirler.

Diger bir kisim ise hem solo hem de kalabalik yayinlar1 sevdigini, bir ayrim
yapmadigini belirtmistir. Bir katilime1 ise formata gore yayin takip etmedigini,
takip ettigi yaymcinin kullandigi her formata uyum sagladigini belirtmistir.
Gorlismeye katilanlarin bir kismi kendi ilgi alanlarinda bilgilendirici yayinlar
dinlemeyi tercih ettiklerini belirtmislerdir. Bu bulgular, podcast igeriklerinin bir
hedef kitleye ulastirilan nis i¢erikler oldugunu dogrular niteliktedir. Katilimeilarin

bu konuya yonelik agiklamalar1 asagida yer almaktadir:
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Katilimcilardan K1, bilgilendirici igerikleri ve roportaj formatinda podcastleri
sevdigini belirtmistir. Ozellikle tarihsel bilgilendirmeleri ¢ok sevdigini dile

getirmistir:

K1: “... roportajlar: dinlemeyi seviyorum...bilgilendirici olan podcastleri ¢ok
seviyorum...tarihsel bilgilendirmeleri ¢ok seviyorum ... yani, bana boyle bir bilgi
akis1 gelsin. Bu da mi boyleymis, su da mi boyleymis bilmiyordum dedigim

’

programlari dinlemek hosuma gidiyor ...’

Katilimcilardan K2 ise 6zellikle ilgi alan1 olan; mindfulness, seyahat ve anatomi
ile ilgili podcastleri dinledigini ifade etmistir. Gergek hayatta ise yarayacak

tecriibeler dinlemenin hosuna gittigini belirtmistir:

K2: “... birincisi ‘mindfullness’ samrim. Ikincisi seyahat ile ilgili podcastler.
Hani diinyayr gezip bununla ilgili tecriibelerin paylasilmasi, buradaki tecriibeler
ama ger¢ekten hayatinizda ige yarayacak seyler...ligtinctisti anatomi. Anatomi ile
ilgili podcastler dinliyorum. Beynin yapisi, sinir sistemi, mindfullness’in birazcik

daha bilimsel tarafi. Bir de yoga...”

Katilimcilardan K3, haber podcastleri dinledigini ve bu yayinlarin daha ¢ok
solo yaymlar oldugunu belirtmistir. Ayrica uzman konuklarm ¢agrildig1 yayinlar

dinledigini de ifade etmistir:

K3: “... bes on dakikalik kisa yaywlar: vardir ya, haber tarafinda ashinda
onlart dinliyorum. Onlarin bir kismi solo...ama, bazi formatlarinda da o giin hangi
konuyu ele aldilarsa uzman konuklari da cagwdiklari, biraz daha eski radyo
formatinda yaptiklar: yaymnlar da oluyor. Baska bir tane ¢ok garip bir formatta bir

’

kitap vardi. O yayin mesela ii¢ kigi ...’

42



Diger bir katilimc1 K4, solo yaymlardan hoslanmadigmi dile getirmistir. Iki
farkli meslek grubundan gelen insani dinlemenin ona farkli bakis agilarini

karsilastirabilme imkani verdigini de eklemistir:

K4: “... tek kisinin yaptig1 podcastlerden hoslanmuryorum...iki farkli meslek ve
egitimden gelen insanin, aynit konuda farkl bilgiler verdigi ve farkli bakis agilarin
sundugu podcastleri dinlemeyi tercih ediyorum...mesela bir sosyolog ve bir
psikolog ya da bir mimar gibi iki farkli meslek ve egitimden gelen insanin, ayni
konuda farkl bilgiler verdigi ve farkli bakis agilarmi sundugu podcastleri

dinlemeyi tercih ediyorum ..."

Katilimcilardan K5 hem solo hem sohbet igerikli podcastleri dinlemeyi
sevdigini belirtirken o da konuklu podcastlerde farkli bakis agilarmi duymayi
sevdigini dile getirmistir. Yani, katilimcilardan K4 ve K5 podcastlerde farkli bakis

acilarmi duymayi sevdiklerini 6zellikle vurgulamislardir:

K5: “... en ¢ok sevdigim podcast solo yayin. Ama, yeri geldiginde de konuklu
podcastleri yani ikili podcastleri de dinliyorum. Ciinkii, o da daha farkli bakis agisi
saglyor. Iki bakis acisi, yani farkli bakis acilarimi da gorebiliyorum Ve

dinleyebiliyorum. O yiizden ikisini de seviyorum ...”

Katilimcilardan K6 ise, kendi isiyle alakali oldugu i¢in miizikle ilgili podcastler
dinledigini ve bunun yam sira bilgilendirici, 6gretici podcastler dinlemeyi tercih

ettigini belirtmistir:

K6: “... genelde isle alakali merakimdan ya miizik ile ilgili olanlari dinliyorum

biraz daha ogretici, bilgi verici tarzda olanlari dinliyorum agikgast ...”
Bir diger katilimc1 K7, ilgi alan1 oldugu i¢in oyunlarla ilgili podcast dinledigini
ve genelde kalabalik bir grubun yer aldigi eglenceli yaymlar1 dinledigini

belirtmistir:
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K7: “...oyunlar ¢ok severim...oyunlarla alakali ¢cok podcastler dinliyorum...
genellikle, hafta i¢i haberlerden ve oynadiklart oyunlardan bahsediyorlar...en ¢ok
dinledigim podcast formati; grup ve arkadas veya kari ve koca gibi genellikle ¢ok
insamn oldugu ortam diyelim. Mesela bir tane oyun programi var. Kari ve koca
oyun oynuyorlar...bir tane podcast vaha var. Orada da mesela eglenceli degisik
hikayeler anlatvyorlar. Onlar da bir grup arkadas toplaniyor ve internetten insanlar

’

bulup onlarla bir araya gelip hikayeler anlatyorlar ...’

Katilimcilardan K8, ¢ogunlukla solo yayin dinledigini belirterek ilgi alan1 olan
psikoloji veya farkli konularla ilgili dinledigini bilgilendirici podcastler dinledigini

dile getirmistir:

K8: “... dinlediklerim genellikle solo yayin ama bazen konuk aliyorlar...onlar
da dinliyorum. Ama c¢ogunlukla solo yayin diyebilirim...psikoloji veya farkli

’

konularla ilgili genel bilgi veren podcastler...’

Katilimcilardan K9 ise ilgi alanma giren konularda bilgilendirici ve eglenceli
podcastler dinledigini format se¢medigini hangi yaymciy1 takip ediyorsa onun
formatma uyum sagladigini belirterek onemli olanin yayinciyla arasinda bag olmasi

oldugunu da ifade etmistir:

K9: “... eger daha sakin bir giindeysem biraz daha bilgilendirici ‘Dharma
Talk’ iizerine, ‘Budizm’ 1iizerine, gergekten bir seyler ogrenip hayatima
katabilecegim seyler dinliyorum. Biraz daha psikoloji iizerine podcastler
dinliyorum.  Zaman zaman meslegim iizerine yayinlanan  podcastleri
dinliyorum...format olarak da bazen konuklu podcastler hosuma gidiyor. Aslinda
soyle séylemem daha dogru olur. Ben bir yayinciy: takip ediyorum. O yayinci hangi
format1 kendine alirsa ona ben de uyum sagliyorum. Ozel bir format tercihim yok.

Ben hangi yayinciyla aramda bag varsa, o yayincinin igini de takip ediyorum ..."
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Katilimeilardan K10 ise kiiltiir sanat ve siyaset gibi farkli i¢erikler dinledigini

tercih ettigi format olmadagini1 ama solo yayinlar1 daha az dinledigini belirtmistir:

K10: “... tek bir formati dinlemiyorum...genelde birkag¢ tane oluyor. Mesela bir
tane kiiltiir sanat programi dinliyorum. Ya da daha boyle sohbet i¢in dinledigim bir
program oluyor. Giinliik hayat, siyaset gibi, ama giinliik bir siyasetin konusuldugu
podcastler dinledigim oluyor. Genelde bu ti¢ii etrafinda ama mesela ara ara sadece

komedi yapilan podcastleri de dinliyorum. Genelde solo yayin ¢ok zor dinliyorum

5.4. TERCiH EDILEN PODCAST PROGRAMLARI

Katilimcilarin hangi programi neden dinledigini anlamak ve arastirmanin
sonuglartyla iliskilendirebilmek amaciyla goriisme esnasinda dinledikleri yaymlar
sorulmustur. Katilimcilarin her biri en az bir podcast programini belirli araliklarla
dinlediklerini belirtmislerdir. Dinledikleri yaynlar; solo (konuksuz yayn),
roportaj, bilgi icerikli veya sohbet gibi farkli formatlarda yaymlanmaktadir.
Katilimcilarin dinledikleri programlar cogunlukla ya ilgi alanlar1 ya da meslekleri
ile ilgili programlardir. Katilimcilarin 6zellikle ilgi alanlarna ve mesleklerine
yonelik podcast programlarini dinlemeleri, yine podcast iceriklerinin ilgili hedef
kitleye ulastirilabilen nis icerikler oldugunu destekler nitekliktedir. Katilimcilarin
dinlemeyi tercih ettikleri podcast programlarina iliskin bulgular baghklar altinda

asagida sunulmustur.

a) Bilgilendirici Yaynlar

Katilimcilardan K1, 2014 yilinda podcast dinlemeye basladigini ve diizenli
olarak takip ettigi iki yaym oldugunu belirtmistir. Dinledigi bu iki programdan ¢ok
sey 0grendigini diislindiigiinii ifade etmistir:

K1: “... Nilay Ornek’in ‘Nasil Olunur?’ programin: diizenli olarak dinliyorum.

Ikincisi, ‘Ahsaptan Betona, Mecidiyeden Jetona’...inanilmaz keyif aliyorum. Cok
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sey ogrendigimi diigiiniiyorum. Cok hosuma gidiyor. Bu iki programi diizenli

dinliyorum ...”

Katilimcilardan K2 ise diizenli olarak takip ettigi bes yaym oldugunu belirtmistir.

Bu bes yaymnin 6zellikle ilgi alanina girdigini vurgulamistir:

K2: “... bes tane podcast kanalim aktif takip ediyorum. Bes programin ikisi
sohbet. Bunlar, ‘Ol The Blog . O birazcik daha deneyimleri paylastiklar: bir yayn.
Digeri de Ece Targit’in programi. O daha mindfullness iizerine, yoga tarafinda
dinledigim program. Bill Mof ¢ok meghur olan, kendisinin biiyiik bir fam olarak
‘impotla’ hasiwr negirim. Berrak Yurdakul'u takip ediyorum...ayni egitimde
oldugum bir sinif arkadasim ve baska mezun bir yoga egitmeni ile birlikte oldugu
bir yayini var. Onu takip ediyorum. Mehmet Kashgil...galiba daha da var ama
bunlar diizenli dinlediklerim. Yeni boliim gelmis, dinleyeyim. Ya da yeni boliim

gelmemis miydi dedigim hesaplar ...”

b) Zamandan Bagimsiz ve Konu Secerek Dinleyebilme Imkam

Katilimcilardan K3 hem yurt disindan hem de Tiirkiye’den bir¢cok yayimn
dinledigini belirtmistir. A¢iklamasinda dikkat ¢eken bir nokta ise, zaman zaman
podcastleri yaymlandig: tarihlerde degil, geriye doniik istedigi zaman dinledigini
belirtmesi olmustir. Bu agiklama, literatiirde yer alan ‘podcast dinlemenin
belirleyici unsurlari” bashgi altinda yer alan; “Dinleyicilerin tliketim
motivasyonlarinda, ne zaman, nerede, ne kadar siireyle dinlenecegine kendilerinin

esnek karar verebiliyor olmasinim etkisi yiiksektir.” verisini dogrular niteliktedir:

K3: “... yurt disi yaymnlarindan Goop'u (The Goop Podcast) dinliyorum.
Onlarin érnegin farkl farkli konularda yayinlar: var... onlar biraz kafama gore
dinliyorum. Eger ¢ok modumdaysam mesela ‘TED Talks’ dinliyorum. Ama orada
mesela yayinlandigi siklikta degil de konusuna gore biraz segerek dinliyorum.

Komedilerden Wiki Jarvay’i ben mesela ¢ok seviyorum. Onun bir podcast serisi
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vardi ‘Degree Series’ diye ama eski bir yayin. Onu mesela yayinlanma tarihinden
bagimsiz hani hafta hafta dinledim arka arkaya...iicretsiz bir boliimii var yarim
saatlik gibi ‘Absolut Mental’ diye. Onu da aym sekilde dinlemistim... Mesela,
‘Oxford Mindfullness Center’ konusuna bakarak dinlediklerimden. Bir Ingiliz
podcasti var. Onlar mesela ii¢ kisi yayinlyorlar. Alti-yedi sezon siiriiyor. Onun

mesela sezon olarak sanki kitap dinliyormus gibi dinledigim bir formati var ...”

Katilimcilardan K6 ise bir yayini diizenli takip ettigini belirterek, sirasizca agip

ilgisini ¢eken baslig1 ve konuyu dinlemeyi sevdigini dile getirmistir:

K6: “... bir tane yaymi daha diizenli dinliyorum diyebilirim. O da Can
Kozanoglu ve Mirgiin Cabas’in yaptigi podcast programi ‘Nereden Bagslasam?’.

Oradan boyle sirasizca agp ilgimi ¢eken bashg ve konuyu dinlemeyi seviyorum

i3]

¢) Kisa Siireli, Eglendirici ve Bilgilendirici Yaynlar

Katilimcilardan K4, agiklamasinda dinledigi bilgilendirici ve eglendirici
podcastlerden bahsettikten sonra, cok uzun bir yaymi 5, 10 veya 15 dakika gibi
bolerek dinledigini ifade etmistir. Bu agiklama, literatiirde ‘podcast dinlemenin
belirleyici unsurlar1’ bashigi altinda yer alan, dinleyicilerin hem 6gretici hem de
eglenceli icerikleri birlestirecek sekilde kendilerinin segebiliyor ve yonetebiliyor
olmasinin 6nemli bir etken oldugunu ve bir boliimiin tamamin1 veya istedigi bir
kismin1 zaman kontrolii yaparak dinlemeye olanak sagladigi icin podcast

iceriklerinin tercih edildigi bilgisini dogrular niteliktedir.

K4: “... Ozgiir Mumcu ve Eray Ozer’i dinliyorum. Hi¢ kagirmadan dinliyorum
ve formatini ¢ok begeniyorum. Nilay Ornek’in ‘Nasil Olunur?’ programini
dinliyorum. ‘Umarim Annem Dinlemez’ diye bir podcast dinliyorum. Mesela bu
eglenceli icerik grubuna kattigim podcastlerden biri. Mesut Siire’nin ‘Rabarba’

radyo programimin podcast versiyonu oluyor. Cok uzun bir kayit olsa da 10
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dakikasint ya da 5 dakikasim ya da 15 dakikasimi bos oldugum zaman, sadece

eglenip biraz giilmek i¢in dinliyorum ...”

5.5. TERCiH EDILEN PLATFORMLAR

Katilimcilara goriisme esnasinda podcastleri hangi platformda kesfettikleri
ve giinlimiizde hangi platformlarda dinlemeyi tercih ettikleri sorulmustur. Bu
sorunun sorulus amaci, katilimeilarin deneyimlerinin en basindan beri sadece bir
dinleme deneyimi mi oldugu, yoksa gorsel bir igerigin de yer aldig1 bir platformun
tercth edilip edilmedigini anlamaktir. Katilimcilarin cevaplarina bakildiginda
podcastleri; Spotify, Apple Musics, Soundcloud gibi sesli igeriklerin ve miiziklerin
yaymlandig1 platformlar tizerinden dinlemeyi tercih ettikleri goriilmektedir.
Katilimeilarin cevaplari, sadece dinleme deneyimlerinden bahsettiklerini dogrular
niteliktedir. Boylelikle katilimcilarm cevaplari, literatiirde ‘Isitme Duyusunun
Pazarlama Algis1 Yaratmadaki Giicii’ bashigi altinda yer alan bilgilerle
bagdastirilarak, bu c¢alismada duyusal pazarlama perspektifinden de ele

aliabilmistir.

5.6. KATILIMCILARIN PODCASTLERDE YER ALAN REKLAMLARA
YONELIK ALGI VE YAKLASIMLARI

Podcast reklamlarina karsi alg1 ve yaklasimlarini anlamak tizere katilimcilara
podcast dinlerken duyduklar1 reklamlarda yer alan bir marka hakkinda olumlu
diisiincelere kapilip kapilmadiklar1 sorulmustur.

Cevaplara bakildiginda, goriismecilerin podcast reklamlarina karsi algi ve
yaklagimlarmin  6nemli Ol¢lide reklamim tiiriine bagli oldugu sonucu
cikarilabilmektedir. Katilimcilarin podcastlerde yer alan reklamlara yonelik
algilarma, tutum ve yaklasimlarina iligkin ifadeleri asagida bashklar altinda

sunulmustur:
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a) Podcast Yayimnda Marka Duymak

Katilimcilarimn  ¢ogu podcastlerde duydugu markalar hakkinda olumlu
diisiincelere kapildiklarini ifade etmislerdir. Ayrica, podcasti sunan kisinin bir
marka ve lirtin hakkindaki diigiincelerini énemsediklerini ve Onerilerini dikkate

aldiklarini da belirtmislerdir.

Katilimcilardan K1, duydugu marka hakkinda olumlu diisiincelere kapildigini

ve markanin daha ¢ok aklinda kaldigini belirtmistir:

K1: “... marka anlaminda tabii olumlu oluyor...benim aslhinda hosuma gidiyor.
Ogreniyorum ve ilgimi ¢ekiyor. Mesela gecenlerde Opet’in kurucularimin
roportajint dinledim ve Opet’ler su an direk ilgi alanim. Yani ¢ok alakasiz ama
Opet’ler benim ilgi alamim su anda. Hep Opet’i gordiigiimde diistiniiyorum.
Soyleymis, boyle kurulmusg ...”

Katilimcilardan K2, reklam etkilendigi bir kisi tarafindan yapiliyorsa marka

hakkinda olumlu diisiincelere kapildigini belirtmistir:

K2: “... eger ‘influence’ oldugum bir kisiyse, evet biraz olumlu diistincelere
kapilryyorum. Mesela bir markadan bahsettiklerinde mutlaka gidip sonrasinda
arastirtyorum. Ornegin, ‘ben su iiriinden ¢cok memnun kaldim’ veya ‘bir etkinlik
icin su markayla suraya gitmistik’ diyerek podcastlerinde yer verdikleri oldu. O
anda gergekten o seye gidip baktum...ornek veriyorum; Ece (podcast sunucusu) bir
podcastinde bir yoga matindan ya da herhangi bir seyden bahsediyorsa gidip
sonrasinda ona baktim. Direk almadim ama bir sekilde bende bir etkilegim yaratti

ve sonugta beni harekete geciren bir davranisa sebep oldu ...”

Katilimcilardan K3 reklami yapilan markaya karst olumlu diislincelere

kapildigmi belirtmistir. Reklamlarin podcast mecrasinin varligint desteklemesi
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nedeniyle oOzellikle olumlu baktigin1 belirtmesi mecranin  devamliligini

onemsedigini de gostermektedir:

K3: “... olumlu diisiincelere kapilirim ashinda. Ciinkii ben bir yandan
destekliyor olmalarini da seviyorum. Bugiin podcastin varligi reklamlara bagh

oldugu icin olumlu bir taraf olarak bakiyorum agikcast ...”

K4 reklamm tiirtine baglh oldugunu, podcastin konseptiyle uyumlu ve
sponsorluk tarzin bir reklamsa ve bir marka tanitilmigsa olumlu baktigmi

belirtmigtir:

K4: “... biraz baglamina bagl aslhinda. Yani podcastin tarzi ve konsepti ile
uyumlu ve sponsorluk tarzinda eger o konunun icine yedirilmis ve bir marka
tanmitilmissa evet olumlu bakarim. Ama bazen de ¢ok komik, gergekten reklam diye
bagiran televizyon reklami gibi hatta reklam yapan kisilerin bile bir sekilde
ciddiyetsiz  bir noktadan ele alarak reklam yaptigi durumlardan pek
hoslanmiyorum. O markalara kars: acikcasi bende ne negatif ne de pozitif bir duygu
uyandwmiyor. Bu tarz reklamlar bir satin alma aliskanligina ya da bir meraka

’

yonlendirecek bir reklam olmuyor ...’

Katilimcilardan K6 podcast yayminda bir marka duymanin olumlu diisiincelere

kapilmasina neden oldugunu belirtmistir.

K6: “... olumlu diisiincelere kapilirim, evet ...”

Katilimcilardan K8 ise basta aklina bir 6rnek gelmedigi ign emin

olamamustir. Ancak daha sonra olumlu diisiincelere kapildigini belirtmistir.

K8: “... olabilir, evet. Yani, aklima ornek gelmedi o yiizden bir diisiindiim

’

ama...evet olumlu diisiincelere kapilirim ...’
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Katilimeilardan K10, reklamin yapildigi markaya yonelik olumlu
diistincelere kapildigmi belirterek, 6zellikle duydugu seyler hakkinda eger iyi bir

seyse insanlarin paylastigmi diistindiigiinii belirtmistir.

K10: *“... genelde marka hakkinda olumlu diisiincelere kapilirim. Ciinkii
dinledigim yaywnlart belli bir siiredir 6rnegin ti¢ aydir, bes ayduwr dinliyor oluyorum.
Bir de gérmedigimiz bir seyin pazarlamasi daha kolaymis gibi. Duydugumuz bir
sey hakkinda; sadece iyiyse insanlar soylermis gibi geliyor. O yiizden aslinda
duydugum seylere daha yakin oluyorum. Mesela, ayni sitede yasayan bir
arkadaginiz vardir. Ya da ayni is yerinde ¢alisiyorsunuzdur. Bende bunu kullandim
biliyor musunuz dediginiz zaman, dinlemek ya da sozlii aktarim bana ¢ok daha

’

yakin ve giivenilir bir tavsiye gibi geliyor ...’

b) Podcast Yaymninda Reklam Jenerigi Duymak

Katilimcilarin  ¢ogu, podcast yaymminda marka duymaktan olumlu
diisiincelere kapilmasina karsin, reklam jenerigi duymaktan rahatsiz olduklarini
belirtmiglerdir. Katilimeilardan K1, K2, K3, K4, K6 ve K9 podcast dinlerken
reklam jenerigi duymayr sevmediklerini belirtmislerdir. Buna karsin,
katilimcilardan K5 ve K10 ise reklam jenerigi duymaktan rahatsiz olmadiklarini

ifade etmislerdir:

K1: “... reklam jenerigi duymak beni rahatsiz edebilir...yani sponsor
olmamin disindakiler beni rahatsiz eder...yani, Sponsorun reklanmini duymak beni

¢ok rahatsiz etmiyor...araya bir jenerik reklam atilsa beni rahatsiz eder ...”

K2: “... ben ¢ok jenerik sevmiyorum, ag¢ik¢asi. Ciinkii, bu boyle daha
samimi olunan bir yermis gibi geliyor. Sanki jenerik isin igine girdiginde isler
birazcik daha markalasma oluyor O samimiyetten ve icten bir seyler paylasmaktan

’

uzaklasiyormus gibi geliyor ...’
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K3: “... jenerigi sevmiyorum. O bence podcastin basinda veya sonunda
olmasi gereken bir sey gercekten de. Mesela bazi podcastlerde ortalarinda bir

1

yerlerde oluyor hani ‘jingle’ gibi giriyorlar mesela o biraz eski stil gibi geliyor ..."

K4: “... reklam jenerigini de gegiyorum genelde 15 saniye ileri alarak ...”

K6: “... araya oyle bir jenerik girmesi ¢ok zevk vermiyor agikg¢asi...marka
ilgi alamim dahilinde bir markaysa onu agip arastiriyorum zaten. Ama hi¢ zaten
ilgilenmeyecegim bir markaysa bir de araya boyle bir 2 dakikalik bir sey girmis

olmasi keyifsiz oluyordu ...

K7: “... evet reklam jeneriginden rahatsiz oluyorum...biraz rahatsiz edici

)

oluyor. Bir dakika gibi. Onu da ben gegiyorum genelde.’

K8: “...yani, evet. Siireye gore degisebilir ama reklam jeneriginden

’

rahatsiz oluyorum diyebilirim ...~

K9: “... eger bir reklama maruz kalacaksam, gercekten de o yayincryla o
yayincimn igcerigiyle uyumlu olmasint isterim. Rastgele ya da siradan jenerik bir

reklam metnini dinlemek istemiyorum ...~

K5 ve K10 reklam jenerigi duymaktan rahatsiz olmadiklarin1 asagida

ifadeleriyle belirtmislerdir:

K5: “... ben reklam jenerigi duymaktan rahatsiz olmuyorum ...”

K10: “... yok aslinda hayir, reklam jeneriginden ¢ok rahatsiz olmuyorum.
Ctinkii aslhinda yavag yavas bunun da bir sektére doniistiigiinii gordiigiimiiz igin ve

insanlar bir noktada bunda para kazandiklar: icin aslinda bundan rahatsiz

olmuyorum. Bir de ileriye sarabildigimiz icin de galiba rahatsiz olmuyorum ...”
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c) Podcast Yapan Kisinin Sesinden Reklam Duymak

Katilimcilardan K1, K4, K5, K6, K7, K9 ve K10 podcast yapan kisinin
sesinden reklam duymanm onlar1 olumlu ydnlendirdigini belirtmislerdir. Buna
karsin, K2 ve K3 ise reklam yapan kisinin sesinden reklam duymanin onlar1
etkilemedigini ifade etmislerdir. K8 ise bu durumun biraz yayincinin soyleyis
sekline gore degisebilecegini ifade etmistir. Goriismecilerin cevaplarinda bu

konuya iliskin yer alan ifadeler asagida sunulmustur:

K1: “... muhtemelen bilingaltimda olumlu olarak etkiliyor diye
diistintiyorum. Ctuinkii ben o podcasti diizenli olarak dinliyorsam, begenmisim
demektir. Yani, artik onunla aramda bir bag kurmusum. Begenmisim. Artik bana

giiven veren bir sese dontismiistiir o ses gayri ihtiyari olarak ...”

K4: “... etkileyebilir. Daha pozitif olarak da etkileyebilir ama yine icerik
ile alakali bir sey. O podcastin igerigi, yapilis sekli ve formati ile uyumlu bir reklam
ise evet ama ¢ok tutarsiz ve alakasiz bir markanin reklamuysa, benim iizerimde bir

ise yaramiyor ...”

K5: “... tabii ki de etkiler. Olumlu yonde etkiler ...”

K6: “... eger o podcastini dinledigim kisi bana giiven veren birisiyse o
zaman onun tavsiye ettigi triinle ilgili bende de bir merak uyanir. O zaman

’

diistincelerimi olumlu yonde etkilemis olur ...’

K7: “... evet olumlu yonde etkiler. Mesela yeni bir oyun ¢iktiginda ve

paylasildiginda etkileyebilir evet ...”
Katilimcilardan K9, podcast dinlerken yayinci ile birebir konusma

icindeymis gibi bir hissiyata kapildigini dile getirmistir. Yayincilarin bir markadan

veya bir tirlinden bahsetmesinin onu etkiledigini belirterek, podcastin diger sosyal
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medyalardan farkli olarak ona daha derin bir bagdan sesleniyorlarmis gibi
hissettigini ifade etmistir. Ayrica, podcast dinlerken birinin sanki gelip kulagna bir
sey sOyliiyormus gibi hissettigini belirtmistir. Bu ylizden, eger gergekten de
yayinciyla 6zdeslesen bir tanitim ise, ‘ben de bunu yapayim’ ya da ‘ben de bunu

kullanayim’ diye diisiindiigiinii ifade etmistir:

K9: “.. etkilivor kesinlikle. Ciinkii podcastlerde birebir konusma
i¢indeymigiz gibi bir hissiyata kapiliyorum ¢ogu zaman. Diger sosyal medyalardan
farkly olarak sanki ¢ok daha kisith bir kitleye ¢ok daha derin bir bagdan
sesleniyorlarmis gibi hissettigim igin, sanki boyle gelip kulagima bir sey
soyliiyormusg gibi hissediyorum. O yiizden eger gercekten de yayincryla ozdeslesen,
cok sakil durmayan bir tamitim ise, ben de bunu yapayim ya da ben de bunu

kullanayim diyorum ...”

Katilimcilardan K10 ise, yayincinin direk markanin yazdirdigi kelimeler
sOyledigi zaman kendisine ¢ok iyi gelmedigini belirterek, {iriin yerlestirme gibi
reklam akisin i¢inde gelince, yayincinin sesinden duymanin kendisine daha iyi
geldigini dile getirmistir. Ayrica, duydugu bir sey hakkinda, sadece iyiyse insanlar
bir sey hakkinda konusurmus gibi hissettigini, o ylizden duydugu seylere daha yakin
oldugunu belirtmistir. Bu sdylem, literatiirde duyusal pazarlama kapsaminda yer
alan ve isitme duyusunun tiiketiciler iizerindeki etkisini vurgulayan; “Sesin
duygusal tepkiler tizerinde giiglii bir etkisi oldugu bilinmektedir (Tajadura-Jiménez
& Vastfjill, 2008). Bu etki kisilerin kalite yargilarini etkileyebilmektedir (Asutay,
ve digerleri, 2012).” sdylemini destekler niteliktedir:

K10: “.. evet, etkiliyor. Ama mesela direk o markanin yazdirdigi kelimeler
soylendigi zaman bana ¢ok iyi gelmiyor. Ornegin X markast su an kadin sporcular
destekliyor. Reklaminda séylenen ciimleyi birebir aymi duymak c¢ok yakin
hissettirmiyor. Uriin yerlestirme gibi, bugiin suraya gittim ve bu oldu gibi
bahsedilince, yani ¢ok akisin iginde gelince, onun sesinden duymak bana daha iyi

geliyor agikgasi ...”
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Katilimcilardan K2 ve K3 ise reklam yapan kisinin sesinden reklam
duymanin onlar1 etkilemedigini asagidaki sekilde ifade etmislerdir:

’

K2: “... hayir etkilemez...’

K3: “... o c¢ok dnemli degil bence. Heralde biraz fiyat-performans
tarafindan bazi podcastlerde galiba onu yaptirtyorlar. ‘Jingle’ girmis veya o kisinin

’

soyledigi bir sey olmug ¢ok farki yok bence ag¢ik¢ast ...’

Katilimcilarda K8 bu durumun biraz yaymcmin soyleyis sekline gore
degisebilecegini ifade etmistir. Eger samimi geliyorsa kendisini rahatsiz

etmeyecegini ve yayincinin tavsiyelerini dikkate alacagini ifade etmistir:

K8: “.. biraz soyleyis sekline gore degisebilir. Eger samimi geliyorsa
rahatsiz etmez beni. Tavsiyelerini dikkate alirim. Ama daha jenerik seklinde ise

1]

reklam diye gecerim muhtemelen ...’

Katilimcilarin bu cevaplarindan, podcastlerde yer alan reklamlarin dogal
olmasimi tercih ettikleri ve jenerik tiirii reklamlar1 sevmedikleri ¢ikarimi
yapilabilmektedir. Bu ¢ikarim, literatiirde ‘Podcast Mecrasinda Uygulanan Reklam
Yontemleri® bashigi altinda yer alan; “Reklam verenler, genellikle iirliniin dogru
tanitilmasi i¢in iglerini saglama almak isteyerek yayincilardan kendi hazirladiklar
yazili metin kullanmalarini isteseler de tiiketiciler tarafindan reklamin olabildigince
dogal, kurguya ve yayin akigina uygun olmasi tercih edilmektedir.

Podcast yaymcisinin kendi yaymn akisinin igerisinde bir iirlinden
bahsetmesinin daha dogal bir durum olmasi sebebiyle tiiketicilerin daha ¢ok hosuna

gittigi soylenebilmektedir” bulgusunu dogrular niteliktedir.
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5.7. REKLAMLARIN PODCAST KONUSUYLA ILGILI OLUP
OLMAMASININ KATILIMCILAR ICIN ONEMi

Podcastlerde yaymin konusuyla ilgili veya ilgisiz birgok farkli reklam yer
alabilmektedir. Katilimcilar arasindan K1, K2, K6, K7, K8, K9, K10 onlar i¢in
reklamin podcast konusuyla baglantili olmasmin dnemli oldugunu belirtmislerdir.
Bu katilimcilar, konu olarak icerikten bagimsiz bir reklam ile karsilastiklarinda
cogunlukla negatif bir duyguya kapildilarini belirtmislerdir. Katilimecilardan K3 ise
tam tersi yonde goriislerini belirterek konuyla ¢ok alakali bir reklam olunca negatif
bir duyguya kapildigin1 belirtmistir. K5 ise bu durumun onu hig¢ etkilemeyecegini

belirtmistir. Goriismecilerin bu konudaki ifadeleri asagida sunulmustur:

K1: “... beni etkiler. Yani, bende birazcik konu buyken hemen reklami da
araya sikistirmiglar gibi bir algr da olusturabilir...onun o dinledigim keyifli seyin

icerisine stkistirilmig gibi oldugunu hissedersem beni biraz rahatsiz eder ...”

K2: “... eger podcastin ismi ya da igerigi ile ilgili bir iiriin ya da hizmeti
pazarlamak amacli bir iste reklam yapildiysa tabii ki insan birazcik daha acaba ne
anlatacak diye dinliyor. Yoksa, bu da bir pazarlama stratejisi ve marka is birligi
gibi mi diye dinledigim oldu. Ama bunun disinda bir tiriiniinii direk pazarlamadan,
o tirtintin podcastin ig¢inde ge¢iyorken konusulmasi daha samimi agik¢asi. Daha ¢ok
ilgimi ¢ekiyor. Samimi geliyor. Konuyla baglantili olmast énemli. Zaten hali
hazirda benim onu takip etme sebebimle ilgili bir reklam yapryorsa bu gayet giizel
bir sey. Ama hani boyle illa podcastin isminde ya da iste konusunda geg¢mesi

gerekmiyor ...”

K6: “... buna cok emin olamadim. Ciinkii orada simdi kahve konusacaksak,
araya ¢ay reklamimin girmesini manasiz bulabilirim. O da o araya giren reklamla
yine ilgilenmememe yol acabilir. Yani hi¢ degilse benzer baglamda bir reklam

olmasini tercih edebilirim galiba ...”
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K7: “.. evet ilgili olmasi onemli. Mesela iste oyun programiyla ilgili
dinliyorsam, oyunlarla alakali bir reklam reklam duymay: tercih ederim. Illa bir

reklam olacaksa ...”

K8: “... evet. o podcast ile baglantili olsun isterim ...”

K9: “.. Kesinlikle etkiliyor. Eger podcast konusundan bagimsiz bir
reklamsa ¢ok negatif bir duyguya kapilyyorum. Hem niye bunu filtrelemedi diye
yayinciya dair hem de markaya dair. Yayincinin kitlesiyle bu marka ne alaka diye
diigtintiyorum. Bir de bu markanin bu hedef kitleye uygunlugunu arastirmamislar

’

diye markaya karsi negatif bir tutumum oluyor ...’

K10: “... evet reklama kars1 tutumumu etkiler. Baglantili olsun isterim.
Ornegin bir raki sofrasinda podcast kaydediyorlarsa bir anda camasir makinesi
tozu reklami yapilmasi ¢ok alakali gelmiyor. Bu sekilde bana markanin kendisi
yanlis bir pazarlama yapryormus gibi geliyor. ‘Demek ki bu iirtinde bir problem mi
var?’, ‘Bu tiriiniin pazarlamasint neden béyle yapryorlar?’ diye diistintiriim. Sanki
firsat bulduklart her yerde markayr duyurmak istiyorlarmis gibi geliyor boyle bir

’

sey yasarsam ...

Katilimcilardan K3 ise tam tersi yonde goriislerini belirtmektedir. Konuyla
cok fazla baglantil1 bir reklam oldugunda podcastin reklam i¢in yazildig1 duygusuna

kapildigini ve onu rahatsiz ettigini dile getirmistir:

K3: “... ¢ok fazla baglantili olursa bence rahatsiz ediyor biraz. Podcast
onun igin yazilmis bir podcastmis gibi ya da sunulmug bir podcastmis gibi geliyor.
Opyle bir his yaratiyor bende. llgisiz bir sey de olabilir agik¢asi. Mesela, ‘Goop 'un
Mindfulness ile ilgili ya da daha kisisel bakimla ilgili bir podcastinde daha konuyla
ilgisiz bir reklami duymak benim i¢in fark etmez. Onu biraz birbirinden ayiriyorum

’

sanirim ...~
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Katilimeilardan K4 reklamin konuyla baglantili olup olmamasinin onu
negatif etkilemedigini ancak alakali olursa olumlu bir sonu¢ dogurabilecegini ifade

etmistir:

K4: “.. marka hakkinda diisiincemi ¢ok etkilemez. Sonu¢ta podcast
yayinciligt da televizyon yaywnciligr gibi medya ve olabildigince fazla kisiye
ulasmaya ¢alisan ticari bir markadan bahsediyoruz. Sadece o markada ¢alisan
reklamcinin kotii bir reklamci oldugunu diistiniir ve gegerim. Bende marka ile ilgili
negatif bir duygu uyanmaz. Ama dedigim gibi ise yaramaz bir reklam oldugunu
diistintirtim o esnada. Konuyla ilgili olmasi onemli ve olumlu bir sonug¢ da dogurur.

Ctinkii daha once merak edip arastirip baktigim markalar oldu ...”

Katilimcilardan K5 ise bu durumun onu hig etkilemeyecegini belirtmistir:

K5: “... Yok onemli degil. Soyle ornek vereyim. Mesela Cambly ’nin bir¢ok
reklami farklt mecralarda duyuluyor. Bunu mesela ben bu reklami o iliskiler
podcastinde, yani ‘Aramizda’ podcastinde duymaktan rahatsiz olmuyorum ...”

Bu baglamda, katilimcilarin ¢cogunlugu podcastlerde yer alan reklamlarin konuyla
ilgili olmasma onem verdiklerini belirtmiglerdir. Bu sonug literatiirde yer alan;
“Podcast dinleyicileri ¢ogunlukla dinledikleri bir podcastin igerigiyle oldukca

ilgilidirler.” ifadesini destekler niteliktedir.

5.8. PODCAST REKLAMLARININ KATILIMCILARIN SATIN ALMA
DAVRANISINA ETKIiSi

Katilimcilarin podcast dinleme alisgkanliklarini ve podcastlerde yer alan
reklamlara karsi tutumlarina yukarida yer verilmistir. Bu bulgular baglaminda,
podcast reklamlarinin satin alma davraniglarma bir etkisi olup olmadig1 konusu bu
baslik altinda ele almmistir. Arastirmada katilimcilara daha once podcastte

duyduklar1 bir reklamdan sonra bir satin alma yapip yapmadiklart sorulmustur.
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Podcastlerde yer alan reklamlarmn, katilimcilarin satin alma davranisina etkisi olup

olmamasma iligkin cevaplari asagida sunulmaktadir.

Katilimeilardan K1, K6 ve K7 podcastte duyduklar1 bir reklamdan sonra

herhangi bir satin alma yapmadiklarini belirtmiglerdir:

K1: “... yok. Ben deneyimlemedim o sekilde bir sey ...”

K6: “.. benim bir satin almam olmadi ...”

’

K7: “... Yok hayir. Podcastten sonra almadim ...’

Katilimcilardan K3, K5 ve K8 ise, duyduklar1 reklamlardan sonra {iriin
ilgilerini ¢ektigi i¢in arastirma yaptiklarini, iirtinlere baktiklarini ancak satin alma
adimina gelmediklerini ifade etmislerdir. Burada 6zellikle, reklamlarin etkisiyle
tetiklenmis olmalar1 ancak reklamda yer alan iirtinler, ihtiyaglar1 dahillerinde
irinler olmadiklar1 i¢in bir satin alma yapmamis olmalar1 dikkat ¢ekmektedir.
Yani, potansiyel olarak podcastte duyduklar1 reklamlardan sonra satin alma

yapmaya ac¢ik olduklar1 séylenebilmektedir.

K3: “.. satin alma asamasina gegtim mi hatirlamiyorum ama ¢ok tirtine

baktim o sekilde. Béyle bir sey de varmis nedir diye arastirdim ...”

K5: “.. hayw, hi¢ o sansa denk gelmedim. Reklamlari yapilan iiriinlerin
bana hitap etmediginin farkindayim. Bu yiizden satin almadim tiriinleri. Ama bir
arastirma yaptigim oldu. Mesela Cambly 'nin sitesine girip baktim. Ingilizce i iyi

konustugum igin ve gerek duymadigim icin bir satin almam olmadi ...”

K8: “... hayir satin almadim. Géz attigim ve baktigim oldu ama satin

’

almadim ...”
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Katilimcilardan K2, K4, K9 ve K10 ise duyduklar1 reklamlardan sonra satin

alma yaptiklarini belirtmiglerdir:

K2: “.. evet, satin alma yaptim. Kitap ve bir de yoga mati aldim. Zaten bir
yoga mati alacaktim. Yani, boyle bir siirecin zaten igindeydim. Karar verme

stirecimi kolaylastirdi diyebiliriz ...”

K4: “... satin almam oldu, evet. Mesela, Storytel tiyeligini 4-5 defa ¢ok uzun
araliklarla reklamina denk geldikten sonra satin almayr diisiindiim. Daha
sonrasinda tiyeligini satin aldim ve tiye oldum ...

’

K9: “... evet, satin aldim ...’

K10: “... evet. ‘Didik Didik Freud’da bir kitaptan bahsedilmisti. O kitabi
almistim. Bir de Ingilizce bir ekoloji kanalinda balmumu keseler ¢ok ise yariyor
gibi konusulmustu. Bir iki defa konusu gegtikten sonra bende Tiirkiye'de arastirip

almistim ...”

Katilimcilardan K2, bir kitap ve yoga mat1 aldigini belirtirken, K4 Storytel
iyeligi yaptigii, K10 ise bir kitap ve balmumu bir kese aldigini ifade etmistir.
Katilimcilarin aldiklar1 dirtinlerin ¢ogunlukla dinledikleri igerikle alakali ve ilgi
alanlar1 ile ilgili tirlinler oldugu goriilmektedir. Bu durum da literatiirde igerik
pazarlamasi kapsaminda yer alan, podcastlerdeki nis iceriklerin reklam mesajimni
hedef kitleye dogrudan ilettigi bilgisini destekler niteliktedir.

Bu cevaplar ayrica, literatiirde yer alan Nielsen'in Digital Media Lab (2017)
tarafindan yapilan ‘Podcast Sponsorlugu Etkinligi’ sektor aragtirmasinda belirtilen;
podcastlerde reklami yapilan markanin dogru hatirlandigini ve satin alma niyetine
yonelik olumlu bir tutumla iligkilendirildigine yo6nelik sonuglarmi destekler
niteliktedir.

Ayrica, katilimeilarin satin aldig tiriinler arasinda kitap ve Storytel tiyeligi

gibi iirlin ve hizmetler olmasi, podcast dinleyici kitlesinin okur-yazar bir kitle
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oldugu imajmi vermekte olup, genel kiiltiir seviyesi yiiksek bir kitle oldugunu da
diistindiirmektedir. Bu ¢ikarim da literatlirde podcast dinleyicisinin ¢ogunlukla

egitimli ve beyaz yakali oldugu verisini desteklemektedir.
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SONUC VE ONERILER

Bu arastimanin amaci, duyusal pazarlama, podcast mecrast ve podcast
reklamcilig1 iizerine daha Once yapilmig arastirmalar 1s1¢3inda; podcast
dinleyicilerinin isitsel podcast reklamlarina karsi tutumlarini, diisiincelerini ve
reklam tercihlerini arastrmak ve anlamlandirirken ayni zamanda, podcast
yayinlarinda yer alan isitsel reklam yerlestirmelerinin tiiketiciler iizerinde bir
yonlendirmesi olup olmadigini ortaya koymakti. Podcast mecrasi giinden giine
hizla biiyiirken ve popiilerlik kazanirken, podcast reklamcilig1 da dikkat ¢eken bir
konu haline gelmistir. Literatiir taramasmda daha dnce yapilan bir ¢ok galisma ve
arastirmanin, podcast mecrasinin ortaya ¢ikisi, fonksiyonel olarak gelisimi,
platformlastirilmasi ve dinlenme oranlari iizerinde durdugu goriilmektedir. Ancak,
ozellikle podcast reklamciligi, buna yonelik tiiketici algisi ve dinleyicilerin
reklamlarla girdigi etkilesimin sonuclar1 derinlemesine incelenmemistir.

Bu baglamda, konuyu podcast igerigiyle reklam mesajlar1 arasindaki
iliskilendirilebilirlik acisindan da ele alarak, nis igeriklerde yer alan reklam
mesajlarinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini kesfetmek ve bu mecrada yer
alan reklamlarm, dinleyicilerin satin alma davranisinda yonlendirici olup
olmadigini ortaya koymak hedeflenmekteydi. Sesli i¢erik endiistrisinin 6nemli bir
bolimiinii olusturan podcastlerin, reklam verenler i¢in hedef kitlelerine ulasmanin
bir yolu olup olmadigin1 anlamak sektor igin reklam yatirimlarinda karar verirken,
nis bir kitleye dogrudan mesaj ulastirabilecekleri bir firsat olup olmadigini anlama
firsat1 saglayabilecekti.

Konu ile ilgili literatiir incelendiginde, daha once yapilan bir ¢ok ¢alisma ve
arastrmanin, podcast mecrasinin ortaya c¢ikisi, fonksiyonel olarak gelisimi,
platformlastirilmasi, dinlenme oranlar1 ve dinleyicilerin reklam tiirli tercihleri
tzerinde durdugu gozlenmistir. Ancak, ozellikle podcast reklamciligmin
dinleyicilerin satm alma davraniglarinda ydnlendirici bir etkisi olup olmadig:
incelenmemistir. Bu arastirma, bu ve benzer alanlarda daha Once yapilmig

aragtirmalar 151g1nda, literatlirdeki bu alana katki saglamay1 amaglamigtir.
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Konu duyusal pazarlama perspektifinden ele alinarak, Oncelikle isitme
duyusunun pazarlama i¢in Onemine yonelik literatliirde yer alan arastirmalari
incelenmistir. Ayrica, podcast igeriklerinin bir hedef kitleye mesaji dogrudan
ulastirilabilen nis igerikler olmasinin 6neminin iizerinde durarak, dinleyicilerin
verdigi cevaplardan, podcast programlarmi ilgi alanlarna yonelik segip
se¢medikleri konusu da ele alinmistir. Bunun yan sira, ilgi alanlarina yonelik
podcast iceriklerinde yer alan reklamlarin konusu ile alakali olup olmamasmin
Oonemi de arastirilmistir.

Arastirmaya baslarken, podcast dinleme deneyimi siiresince dinleyicilere
reklam yoluyla ulasan isitsel verilerin, kisiler lizerinde anlamli ve yonlendirici bir
fark yarattigmma yonelik aywrt edici bulgulara erisilmesi beklenmekteydi.
Arastirmanin sonucunda ulasilan bazi bulgular, literatiirde daha 6nce yapilmis bazi
arastirmalarin bulgulariyla benzerlik gostermektedir.

Gorilismeler esnasinda, Kaynar’in 2021 yilinda yayinlamis oldugu makalenin
sonuglarini destekleyecek ifadeler ile karsilasiimistir. Ornegin, katilimeilarm ¢ogu
podcastleri, iyi vakit gecirmek, yeni bilgiler 6grenmek, giincel konulari takip etmek
ve bos vakitlerini kaliteli bir sekilde degerlendirmek icin dinlediklerini
belirtmislerdir. Ayrica, katilimcilarin ¢ogu tercih ettikleri podcast yaymlarmi
eglenceli ve bilgilendirici olarak tamimlamislardir. Yine ayni1 makalede yer alan
ifadeler ile benzer olarak katilimcilarin ¢ogu, 6zellikle baska bir aktivite yaparken,
es zamanli olarak podcast dinleyebilmeyi sevdikleri ve tercih ettiklerini
belirtmislerdir.

Arastrmanm diger bulgularina bakildiginda, katilimcilarm bir kismu,
podcastlerin bagimsiz yayimlar olmasi ve uzman konuklarm yer almasi sebebiyle
dogru bilgiye ulastiklarini diisiinmektedir. Ayrica, katilimcilar zamandan bagimsiz
geemise doniik yaymlar dinlediklerini de belirtmislerdir. Bu aciklamalar da
literatiirde yer alan podcastlerin zamansal ve mekansal esnekligine sahip olmasinin
bir dinleme motivasyonu yarattig1 bulgusunu dogrular niteliktedir.

Podcast reklamlarinin etkinligi ve tiiketicilerin podcast reklamlarina yonelik
algis1 iizerine elde edilen bulgular 15181nda, podcast dinleyicilerinin bu mecrada

reklam yer almasindan rahatsiz olmadiklari, aksine bir kismimin bunu destekledigi
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soylenebilmektedir. Ancak, bu durumun reklamin tiiriine bagl oldugu, jenerik
reklamlar yerine dogal ve samimi reklam veya tanitimlardan hoslandiklari
sonucuna varilabilmektedir. Bu ifadeler yine Kaynar’in 2021 yilinda yaymladigi
makalesinde yer alan bulgular ile benzerlik gostermektedir. Ilgi alanlar1 veya
meslekleri ile ilgili igerikler dinlediklerini belirten katilimcilarin bir kismi
yayincilar ile derin bag kurduklarini ve onlarin soziine gilivendiklerini
belirtmislerdir. Katilimcilarin bazilarinin 6zellikle yaymcilarin 6nerdigi triinleri
satin alma egiliminde olduklar1 sylenebilmektedir. Bu sonuglar 151ginda, aragtirma
katilimcilarinin; nis igerikler tiiketen, genel kiiltiir seviyesi yiliksek, podcast
platformunu sahiplenen ve benimseyen dinleyiciler oldugu sdylenebilmektedir.

Bu arastirma, literatiirde yer alan benzer arastirmalara ek olarak, podcast
dinleyicilerin podcast reklamlarinin dinleyicilerin satin alma davranislarinda bir
yonlendirmesi olup olmadigini ortaya koymay1 hedeflemistir. Arastirmaya katilan
10 kisiden 4’1 podcastlerde duyduklar1 reklamlardan sonra satin alma yaptiklarini
acikca ifade etmislerdir. 10 kisiden 3’1 ise podcastlerde duyduklarin reklamlardan
sonra bahsedilen iiriin veya hizmeti merak ettiklerini ve arastirma yaptiklarini fakat
satin alma adimma kadar gelip son adimi tamamlamadiklarin1 belirtmislerdir.
Ulasilan bulgular 1s1¢1nda, reklamin tiirine de bagh olarak, podcastlerde yer alan
reklamlarin, dinleyicilerin satin alma davranislar1 ilizerinde bir yonlendirmesi
olabilecegi soylenebilmektedir. Bu baglamda, bu arastirmanin sonucunda elde
edilen bulgular, bu konunun literatiire ve sektdre katki saglayacak arastrimaya
deger bir konu oldugunu diisiindiirmektedir. Bu sebeple, bu ve benzer alanlarda
arastirma yapan diger aragtirmacilara 11k tutacagi ve giinden giine popiilerligi artan
bu mecraya reklam yatirimi yapmak konusunda sektore bilgi saglayacagi
diistiniilmektedir.

Gorilismecilerin deneyimlerini ve diisiincelerini ilk agizdan 6grenmek amaciyla
bu ¢aligmada yar1 yapilandirilmis derinlemesine gériisme teknigi tercih edilmistir.
Ancak, arastirmanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Orneklem sayisinin 10 kisi olmasi
sebebi ile elde edilen bulgulardan genelleme yapilamamaktadir. Ayrica,
gorligmecilerin diislincelerini ve deneyimlerini oldugu sekliyle, acik bir sekilde

aktarmis oldugu varsayilmaktadir. Ancak, katilimcilarin sorulara cevap verirken
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cekinmis veya utanmig olma ihtimalleri de g6z onilinde bulundurulmaktadir. Bu
sebeplerden dolayi, bundan sonraki benzer arastirmalarda, Orneklem sayiSinin
artirilmast  ve nicel arastrma yontemi ile sonuglarin genellenebilirliginin

saglanmasi Onerilmektedir.
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EKLER

EK 1. Goriisme Sorular ve Katihmcilarin Cevaplan

1. Oncelikle yasimz1 ve mesleginizi belirtebilir misiniz?

K1: 34 yasindayim. Pastactyim. Pasta imalathanesinde pastaci olarak calistyorum.
K2: 29 yasindayim. Elektrik Miithendisiyim. Satis yoneticisi olarak ¢alistyorum.
K3: 43 yagindayim. Satis isindeyim. ‘Fintech’ tarafinda.

K4: 35 yasindayim. Uluslararasi ticaret ile ugrasiyorum.

K5: Yasim 21. Meslegim miisteri temsilciligi.

K6: 33 yasindayim. Miizisyenim.

K7: 22 yasindayim. Ben de yiiksek lisansimi bitirmek {izereyim.

K8: 25 yasindayim. Ogrenciyim. Yiiksek lisans dgrencisiyim.

K9: 29 yasindayim. Iletisimciyim.

K10: 22 yasindayim. Ogrenciyim.

2. En son mezun oldugunuz okul, boliim ve derece nedir?

K1: Bilgi Universitesi, Uluslararast iliskiler mezunuyum. Lisans.

K2: Yildiz Teknik Universitesi, lisans egitimi, Elektrik Miihendisligi 2016
mezunuyum.

K3: Sorbonne. Yiiksek Lisans. Karar alma teknikleri. Istatistik. Bilgisayar Bilimi.
K4: Yiiksek lisans, Marmara Universitesi Stratejik Pazarlama bdliimii.

K5: Fransiz okullarindan mezun oldugum i¢in iki yillik bir {iniversite diplomam
var. Isletme bdliimiinden mezun oldum.

K6: Istanbul Universitesi, Fransizca Miitercim Terciimanlik B6liimii. Lisans.

K7: Buradaki (Fransa) sistemi biliyor musunuz bilmiyorum. Miihendis olmak i¢in
once iki sene hazirlik okunulur. Iki sene hazirlik okunduktan sonra ii¢ sene
miithendislik okuluna gidersiniz. Aslinda diploma vermiyorlar iki sene hazirliktan

sonra ama ilk onu bitirdim simdi ingaat mithendisligini bitiriyorum.
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K8: En son mezun oldugum lisans. Marmara Universitesi, Siyaset Bilimi ve Kamu
YOnetimi (Fransizca).

K9: Bilgi Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, reklamciliktan mezun oldum. Derece
lisans.

K10: istanbul Atatiirk Anadolu Lisesi ve derece olarak lise.

3. Podcast dinlemeye ne zaman baslamistimiz? Siire belirtebilir misiniz?

K1: Podcasti soyle...ii¢ senedir falan araliklarla dinliyorum. Diizenli dinleyici
degilim aslinda. Hani her giin diizenli actigim bir sey degil. Belirli araliklarla
dinliyorum. Bir donem oluyor siirekli dinliyorum. Bazi1 dénemler bakiyorum bir ay
falan hi¢ dinlememis oluyorum. Bu sekilde ara sira dinliyorum yani. Iki ii¢ senedir
takriben.

K2: Sanirim pandemiden once boyle bir iki kez dinleyip ¢ok asmr1 aktif
kullanmadim. Ama pandemiyle birlikte baslayan bir podcast seriivenim var
diyebilirim. Yaklasik o da sanirim 2020 Mart’ma belki Nisan’ina denk geliyor.
K3: Aslinda ilk basladigindan beri diyebilirim. Ama daha yogun olarak
dinledigim tg, dort senedir.

K4: Tam emin olmamakla beraber {i¢ dort y1l 6nce.

K5: Podcast dinlemeye 19 yasinda bagladim.

K6: Yaklasik bir senedir diyebilirim, evet. Bir, bir buguk sene.

K7: Asagi yukar1 bes sene. Hazirliga baslarken. Bes sene Once.

K8: Aslinda ilk birkag sene evvel yani lisans egitimim de basladim. Oncelikli
amacim bu dil ile ilgili podcastlerdi. Sonrasinda farkli podcastlerle devam ettim.
K9: 2016 yiliyd1 zannediyorum.

K10: Pandemiden bir y1l 6nce yani 2019 diyebilirim.

4. Podcastlerin hangi sikhikla yaymlanmasini ve yaymin ne kadar

siirmesini tercih edersiniz?
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K1: Bence soyle. Haftalik programlar ¢ok ideal oluyor. Tabi konusuyla da alakali.
Ama haftalik oldugu zaman bir takip imkanimiz oluyor. Haftaya 6teki bolim gelsin.
Yeni boliim diissiin dinleyelim. Araya uzun zaman girdigi zaman olaydan
kopabliyorum ¢iinkii. Onu fark ettim. Podcast siirelerinin de bence en ideali 25 - 30
dakika civarinin ben ¢ok ideal oldugunu diisiiniiyorum. Daha fazlasi, ¢ok fazla vakit
ayirmak gerekiyor. Ee malum. Giliniimiiz déneminde su an baktigimizda,
giinlimiizde ¢ok uzun vakitler ayiramiyoruz boyle seylere. Hani kitap okumaya bile
cok vakit ayiramazken podcast dinlerken, ki ben genelde zaten herhangi bir is
yaparken podcast dinlemeyi tercih ediyorum. Hani yoldayken, yiiriiyiis yaparken,
is yaparken calisirken 6zellikle. Eee, boyle donemlerde dinledigim i¢in benim boyle
atryorum yoldaki o yiiriime siiremde dinleyeyim bitsin. Hani 1 saat ve fazlas1 biraz
beni sikabiliyor. Hani olaydan da kopabiliyorum acik¢as.

K2: Simdi ben birkag farkli kategoride podcast dinliyorum ve bunlari da o ana gore
seciyorum. Sanirim yarim saatten fazla olan podcastleri sikici buluyorum. Yani,
hani, tabi o biraz konseptine gore de degisiyor ama maksimum yarim saatlik
olanlar1 dinliyorum. Ag¢ik ve net. Periyod da galiba maksimum iki haftada bir.

K3: Yaa aslinda podcatsine gore degisiyor o. Atiyorum giinliikk yayinlanan haber
tarafinda dinledigim podcastler de var. Ama biraz daha kisisel tarafta hani daha
komedi olabilir ya da atiyorum su anda tam aklima gelmedi ama 6rnek olarak.

K4: Igerik ve konuya gore degismekle beraber ii¢ giinde bir ve haftada bir olan
takip ettigim podcastler var.

K5: Ben ¢ok uzun podcastleri sevmiyorum. Yani 1 saatlik podcastlerden pek haz
almiyorum. O yilizden maksimum 20 dakikalik podcastlerden, haftada bir veya
giinde bir olabilir. Eger 1 saatse haftada bir veya 20 dakika ise giinde bir kez
yayinlanabilirse podcast sevinirim.

K6: Yani haftada bir olmasmi ve yaymin da bdyle bir 30-40 dakika civar1 mesela
olabilir diye diisiinmekteyim.

K7: Yani aslinda hafta bir, genellikle haftada bir ¢ikanlar1 dinliyorum. Genellikle 2

saat vesaire slriiyor.
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K8: Acgikcast ¢ogunlukla yolculuklarim esnasinda dinliyorum. Yani giinliik
yolculuklar. Yani bir 15-20 dakika olanlar1 daha ¢ok tercih ediyorum. Cok uzunsa
cok tercih etmiyorum. Her giin olanlar da giizel ama haftada bir olanlar1 da takip
ediyorum. Yani yayima gore icerige gore degisiyor aslinda.

K9: Aslinda degiskenlik gdsteriyor. Ne kadar zamanimm olduguna gore. Ama
minimumda bir 20 dakika siirmesi ideal oluyor. Maksimumda benim i¢in 2 saat
yeterli oluyor. Zaten 2 saatlik bir podcasti tek seferde bitiremiyorum ¢ogu zaman.
Yarisinda birakip sonra kaldigim yerden devam ediyorum.

K10: Genelde ben iki haftada bir. Aslinda yani dinledigim podcast yayinlarinim iki
haftada bir olmasini daha ¢ok seviyorum ve bdyle siire olarak da benim i¢in yarim

saati aginca biraz problem. Yani zor oluyor dinlemem.

5. Sizi podcast dinlemeye yonlendiren nedenler ve amaclar nelerdir?

K1: Aslinda soyle. Mesela yiiriirken dedim. Yiiriirken bos duruyormusum gibi
hissediyorum. Hani bir kulagimda bir sey olsun. Miizik dinlemek de ¢ok giizel.
Ama podcast soyle ki, podcasti dinledigim konuyla da alakali ama, her anini
yakalayamasam bile boyle bilingaltima siirekli bilgi gittigini diislinliyorum. Hani
herhangi bir yerde ben bunu bir yerde duymustum demek hosuma da gidiyor. Yani
stirekli bir bilgi aktarimi1 olmas1 hosuma gidiyor agikc¢asi dyle sdyleyeyim.

K2: Birincisi, ilk sdyle basladi. Iste uzun yoldayim. Yanimdaki kisi rahatsizdi o
yiizden miizik de agmadim. Ee, belli bir podcast dinliyordum zaten. Oradan boyle
bir yiiriidiim ben. Boyle bir 5-6 bolim bitirdim birden. Sonrasinda bu seye
doniismeye basladi. Mesela, evde bir seyle ugrasiyorum. Bir seyi temizlemem,
diizenlemem, toplamam lazim ornek veriyorum. Kulakliklarimi takip podcast
dinlemeye basladim. Ya da sahilde yliriiylis yapmaya ¢ikiyorum, podcast
dinliyorum. Ama bu sey degil, yiiksek kondisyonlu bir spor yaparken podcast
dinlemiyorum. O an nabizla ilgili bir sey sanirim. Ama bdyle birazcik daha hani,
sanirim o ana odaklandigimda daha keyifli seyler yaparken podcaat dinlemek benim
icin de iyi oluyor. O, hani, takip ettigim konularla ilgili podcastler. Yoksa siradan

bir podcast a¢ip dinlemiyorum.
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K3: Ilk basta aslinda trafikte dinlemeye baslamistim ben. Daha sonra Corona
doneminde. Benim kdpegim var aslinda kdpegimi gezdiririrken illaki dinliyorum
bir seyler. Biraz 6yle oldu ama haber tarafinda olanlar ise kisa bir ‘work up wipe
up’ oluyor sabahlar1 onlar1 seviyorum. Yani haber almak amagli da olabilir ama ¢ok
biiyiik bir ¢ogunlugu, eglence amagl dinledigim ¢ok var. Ya da hani bilgi alma
falan da olabilir aslinda. Ozellikle belli spesifik konularda olan podcastleri hani 20
- 40 dakika gayet kisa bir sekilde konuklarla 6zetleyen yayimlar var. Onlar1 gayet
keyifle dinliyorum.

K4: 1lk dinlemeye basladigim dénemde biraz bilgi edinme ve dgrenme amaci ile
baz1 podcastleri dinliyordum. Bazilarin1 da sadece... Eglence amacli yani bilgi
verici bir icerigi olmayan sadece eglence programi tarzinda olan podcastler
dinliyordum. Ama pandemi siireci ve kapanma ile sosyal anlamda yeterince tatmin
olamamamin da ¢ok daha fazla podcast dinlememe sebep oldugunu diisiiniiyorum.
Televizyon izlemekten ¢cok hoslanan biri olmadigim i¢in, bos kaldigim zamanlarda
sosyal tatmin edinmek ve birileri ile berabermis hissini yasamak i¢in ¢ok fazla
podcast dinledim.

K5: Beni podcast dinlemeye yonlendiren nedenler agikgasi bilgi kaynakli
podcastler. Bunu bilgi kaynagi olarak goriiyorum ve oraya gelen konuklar, yani
programa gelen konuklarin ilgi alani oldugu i¢in bilgiye daha temiz bir sekilde
ulagtigimi diistiniiyorum.

K6: Soyle, genellikle yani boyle 6zellikle o podcastte konusulacak olan konu benim
isle ilgili takip ettigim bir seyden o6tiirli acip dinlemem gereken bir sey degilse, araba
yolculuklar1 swrasinda miizik dinlemek yerine podcast dinleyerek o zamanimi
degerlendirmeyi ¢ok seviyorum. Bir de yiiriiylis yaparken. Dolayisiyla o vakti dyle
degerlendirmek hosuma gidiyor diyebilirim.

K7: Aslinda hep boyle miizik dinleyerek giderdim is yerine veya okula. Onun
yerine iste bazen boyle takip edemedigim konular1 Spotify’dan vesaire podcast
dinleyerek takip etmek i¢indi aslinda. Cok oyunlarla alakali podcastler dinliyorum.
Cok severim mesela oyunlar1 vs. Ama bazen de boyle hazirlikta ¢ok caligtigimiz
icin glindemi ¢ok takip edemezdim. O zaman da iste okula giderken dinlemek i¢in

Oyle podcasti bulmustum ve dinlemeye 0yle basladim aslinda.
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K8: Oncelikli amacim yabanci dil ile ilgili podcastlerdi. Yani yabanci dil gelistirme
ile ilgili olanlar. Ama sonrasinda farkli i¢eriklere goz attikca, yani iste psikolojiyle
biraz ilgileniyorum. O alandaki podcastler. Ya da farkli konularla ilgili genel bilgi
veren podcastler. Oyle devam ediyor.

K9: Yani o giinkii durumuma gore neden podcast dinlemek istedigim degisiyor.
Ama degismeyen bir sey var. Bos animda yani bir seyi yaparken yaninda giinimden
maksimum verimi almak i¢in podcastleri kullantyorum. Ornegin araba kullanirken.
Bir yerden bir yere giderken. Bulagiklar1 bosaltirken. Herhangi bir ev isi yaparken.
Kopek gezdirirken. Bu gibi zamanlarda podcastleri dinliyorum. Eger giiniim ¢ok
yogun gectiyse eglenceli bir podcast tercih etmeye ¢alistyorum. Eger biraz daha
sakin boyle kafamm c¢ok da yorulmadigi bir giin gecirmigsem biraz daha
bilgilendirici keyif aldigim konularla alakali bilgilenmek iizere bir podcast
dinliyorum. Degisiyor gliniimiin durumuna gore.

K10: Basta tek yemek yapiyordum. Universiteye yeni gectigim zamanlarda yani ve
genelde evde de hi¢ kimse olmadigi i¢in stirekli bir sey dinleyerek yemek yapmaya

baslamistim.

6. Podcast dinleme ahiskanhklarimiz hakkinda bilgi verebilir misiniz?

K1: Yani soyle. Aklima geldigi her an, o an kafamda miisaitse agmaya c¢alistyorum
dedigim gibi. Arabadayken, yolda yliriirken, ¢alisirken. Simdi benim isim...ben
tezgah basinda pastacilikla ugrastigim icin ve detaylarla ¢ok fazla ugrastigim igin,
detaylarla figiirlerle, yani o swrada hani miizik dinlemek de hosuma gidiyor ama
podcast dinlemek ¢ok daha hosuma gidiyor ki. Is ortaminda calistigim kisiler de
artik hani benimle birlikteyken, hadi bir agalim da podcast dinleyelim simdi bunlar1
yaparken falan diyor artik. Herkes ayn1 moda girmeye basladi. Hani ¢aligtigim her
an, her an demeyeyim simdi oluyor bazen iKi giin {i¢ giin hi¢ agmadigim oluyor.
Bazen belki bir hafta agmiyorum. Aklima geldigi miiddet¢e agmaya ¢aligtyorum
yani. Hogsuma gidiyor.

K2: Haftada 2-3 giin dinliyoum. Bununla birlikte dinledigim alanlar birazcik kigisel

gelisim, yani aslinda ¢ok klise bir laf oldu artik ama, hani anatomi de dinliyoum.

77



Kisisel gelisim de dinliyorum. Seyahat de dinliyorum. Insanlarm fikirine énem
verdigim ve ilgi duydugum alanlardaki goriislerini de dinliyorum. Biraz bdyle sey
aslinda; ‘mindfulness’ aslinda ilk baglangicim mindfulness’la yapildi. Takip ettigim
ve sohbet eden iki tane podcast kanali var. Onlarin sadece sohbetlerini dinliyorum.
Yani, cok asir1 sohbet dinleyen bir kullanici degilim podcast tarafinda. Biraz
sanirim bilgi edinmek i¢in dinliyorum. Yani, boyle ¢ok kafa dagitmak i¢in podcast
dinledigimi sdyleyemem. Kendi ilgi duydugum gelismek istedigim alanlardaki
podcastleri dinliyorum.

K3: Her giin mutlaka dinliyorum. Giinde de hani 30 — 60 dakika aras1 diyebiliriz
aslinda. Gilinden giine degisiyordur elbette de. Ortalamas1 bu sekilde.

K4: Genelde dedigim gibi, boyle 40 - 50 dakikalik boliimler dinlemeyi tercih
ediyorum ki bunlar genelde yine egitim veren, bilgi iceren, bilgi paylasan podcastler
oluyor. Aksam yiirliylisiinde bir saatlik bir siirem oldugu i¢in tam onunla denk
gelecek sekilde zihnimi bosaltmama yardimci oldugunu diisiiniiyorum ve bu tarz
podcastler dinliyorum. Onun disinda da evde, yemek yaparken ya da resim
yaparken sadece eglence icerikli olan podcastlerde dinliyorum. Genelde bunlarin
stiresi daha boyle 20 dakika uzunlugunda oluyor.

K5: Degisiyor. Genellikle iliskiler iizerine bir podcast dinliyorum. En ¢ok
dinledigim podcastlerden bir tanesi 0. Ve o da ayda dort kere ¢ikiyor. Dedigim gibi
20 dakikalik. Degisiyor. Bazen bir saat oluyor bazen 20 dakika. Bazen 15 dakika.
Degisebiliyor.

K6: Yani belli bir rutinim ve sikligim yok dolayisiyla. Yani bazen bir ay hi¢ podcast
dinlemedigim oluyor. Bazen de iste hani her hafta bir podcaste bakmig olabiliyorum
gibi.

K7: Iste sabah ise giderken asag1 yukar1 bir saat trenlerde geciriyorum zamanimu.
Bir saati sabah siiriiyor, bir saati doniiste.

K8: Soyle, her giin aslinda sabah aksam metrodayken dinliyorum. Iste, yaklagik
glinde maksimum giinliik bir saat gibidir. Bazen dinlemedigim de oluyor, ilgimi
cekmezse. Ama giinliik bir saat diyebilirim ortalama. Ya da 30 dakika, bir saat gibi.
K9: Iki giinde bir veya ii¢ giinde bir mutlaka dinliyorum minimum. Haftada dort

giin kesin dinlemis oluyorum diye diisiiniiyorum.
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K10: Bunun ¢ok siirdiiriilebilir bir sey oldugunu anladigim zaman da okula
giderken de podcast agmaya basladim veya iste artik pandemiyle beraber her
haftanin bir giiniinii sevdigim podcastlere ayiriyordum. Boyle ajanda gibi bu aksam

bu dinle dinlenecek gibi ve temel motivasyon aslinda biraz tek kalmamakti yani.

7. Podcastleri ilk hangi platformda kesfettiniz?

K1: Ben Spotify’da... Ben biraz ge¢ kesfettim. Yani Podcast olay1 bence zaten
Tiirkiye’de cok ge¢ baslayan bir olaydi. Yani ¢ok eskiden Ipodlarimiz vardi
Ipodlarda Podcast boliimii vardi. Podcast nedir anlamazdim yillar evvelsinde. Bir
podcast diye orada bir secenek var. Miizik yiikleyebilmenin disinda podcast
dinleyimi. Ama ne oldugunu anlayamazdim yani. O donemde arastirmigtim da yani.
Podcast nedir diye. O donemlerde anladim aslinda hani belirli yaymnlarin gegmis ve
halihazirda hazirlanan programlarin aslinda online platforma tasindigmi ve bizim
de bunlar1 dinleyebildigimizi. Ee, yanlis bilmiyorsam Amerika’da galiba bu ilk
yaygmlagmig. Daha sonra bence Tiirkiye’de sey oldu... yayginlasti. Yani durum
bu.

K2: Spotify.

K3: Ya aslinda ilk Apple Podcast’te baslamistim ben. Sonra Spotify’it da
kullanmaya bagladim.

K4: Spotify’da.

K5: Spotify.

K6: Spotify.

K7: Spotify.

K8: Spotify’da, hep oradan dinledim.

K9: Podcastleri ilk basta Apple Music’te dinliyordum. Ciinkii podcastleri
kesfetme sebebim de sevdigim bir radyocu podcast olarak radyo programlarimi
yaymlamaya basladigini s6yledigi i¢in kesfetmistim ve o da sadece Apple
Music’te vardi. Orada dinlemeye basladim.

K10: Daha once internette aslinda bdyle Soundcloud’da aslinda insanlar

yiikliiyorlardi. Spotify’dan dnce boyle daha az bilinen. ilk énce Soundcloud’da
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dinledim. Ondan sonra bir ara bazi yabanci radyolar kaydediyorlardi radyo
yaymlarini ve onlar1 podcast olarak paylasiyorlardi. Sonra onlarin websiteleri. Daha

sonra pandemiden beri de artik sadece Spotify’dan dinliyorum.

8. Podcastleri hangi platformlarda dinliyorsunuz?

K1: Hala Spotify’da. Diizenli olarak Spotify’da. Baska platformdan dinlemiyorum.
Vardir belki ama benim hali hazirda elimin altinda Spotify bana ¢ok kolay geldigi
icin hem program anlaminda podcastler anlamimnda hem de miizik anlaminda onu
tercih ediyorum.

K2: Hala Spotify. Cok ulasilabilir ve hani miizik i¢in de kullandigim i¢in sanirim.
Hem de biitiin dinledigim podcastler orada. O ylizden hala oradan devam ediyorum.
K3: Ama su anda da ikisini karisik gétiiriiyorum. Ozellikle tercih ettigim bir sey.
Bir sekilde Apple Podcasti’i daha fazla seviyorum aslinda. Ama Spotify’a da
Ozellikle birilerinin onerdigi podcastlere ulasim Spotify acisindan daha kolay
oluyor.

K4: Hala sadece Spotify’da dinliyorum.

K5: Hala Spotify’da dinliyorum.

K6: Yine Spotify.

K7: Spotify.

K8: Spotify.

K9: Su an artik Spotify’da dinlemeyi tercih ediyorum. Ciinkii hem o sevdigim
yayinct yani takip ettigim podcastler Spotify’a gecis yapti. Hep de Apple Music’te
olmayan farkli podcastler Spotify’da var. O yiizden kesisim kiimesi oldugu i¢in
zaten iliyeligim de oldugu i¢in Spotif’1 tercih ediyorum.

K10: Spotify.

9. Format ve icerik bakimindan tercih ettiginiz podcast tiirleri nelerdir?

K1: Soyle sdyleyeyim. Dedigim gibi bilgilendirici olanlar1 ¢cok seviyorum. Mesela,

dinledigim birka¢ programdan da bahsedebilirim. isim verebiliyorsam bir sikint1
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yoksa. Roportajlart dinlemeyi seviyorum. Daha ¢ok tarihsel bilgilendirmeleri ¢ok
seviyorum. Sunlar1 da dinledigim oldu. Kiigiik kitaplardan kesitler yaymlanan
podcast programlar1 oluyor. Bu arada online kitap dinlemenin de hosuma gittigini
fark ettim. Tabii ki de okumanin zevkini birebir vermiyor ama dinlemekten de zevk
aldigim fark etmistim. Storytel’de dinlerken. Ee, daha sonra baktigimda podcast
programlart varmis baktim boyle. Hani, belirli kitaplarin belirli boliimleri. Onlar1
da dinledim. Onlar da ¢ok hosuma gidiyordu. Hani 6nemli boliimlerde aa ben bu
kitab1 dinlemistim sey okumustum. Hosuma gitmisti falan diyip. Surasini
dinleyeyim dedigim programlar1 da dinledim ama bilgilendirici olanlar benim en
sevdiklerim. Yani bana boyle. Bir bilgi akisi gelsin. Bu da m1 boyleymis su da mi
boyleymis bilmiyordum dedigim programlar1 dinlemek hosuma gidiyor. Su anda
mesela son donemde 6zellikle dinledigim iki tane podcast var. Son donemde ben
bunlar1 ¢ok sik dinliyorum. Bir tanesi solo. Zaten, ge¢miste yayinlanmaya baslamis
bir radyo programi, hali hazirda da yayinlaniyor. Ben ge¢misten basladim. Su anda
hala dinlemeye devam ediyorum. Daha giinlimiize ulasamadim. Yanls
bilmiyorsam 2014°te baslamis zaten. Haftalik yaymlanan bir programmis. Ee bir
radyo programi. Ee, cok giizel bir radyo programi. Onu dinliyorum. Solo tek basina.
Bilgi akis1 direk veriyor. Roportaj olansa Nilay Ornek’in programini mesela
dinliyorum. ‘Nasil Olunur?’ Birgok kisinin dinledigini diistinliyorum. Cok giizel bir
program ¢iinkii. Belli bash kisilerle, isinde basarili olmus kisilerle roporta;j yaptigi
bir program. Ee, ondan da ¢ok biiyiik bir keyif aliyorum. inanilmaz keyif aliyorum.

Cok seviyorum. Cok severek dinliyorum.

K2: Birincisi ‘mindfullness’ sanirim. ikincisi seyahat ile ilgili podcastler. Hani
diinyay1 gezip bununla ilgili tecriibelerin paylasilmasi, buradaki tecriibeler ama
gercekten hayatinizda ise yarayacak seyler. Bu yayin biraz daha sohbet havasinda.
Ugiinciisii anatomi. Anatomi ile ilgili podcastler dinliyorum. Beynin yapisi, sinir
sistemi, mindfullness’in birazcik daha bilimsel tarafi. Bir de yoga. Ama, yoga tek
basina dinlenilecek bir konu olmadig: i¢in biraz meditasyon ve mindfullness ile

hepsini birlikte dinliyorum.
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K3: Benim dinledigim bir haber podcastleri var. Onlar daha kisa formath diye
diistinebiliriz aslinda. Bes on dakikalik kisa yaymnlar1 vardir ya, haber tarafinda
aslinda onlar1 dinliyorum. Onlarin bir kismi solo, haber 6zeti gibi yapryorlar. O giin
giindemde ne varsa bir iki dakikalik hizli hizli gegtikleri yaymlar. Ama, bazi
formatlarinda da o giin hangi konuyu ele aldilarsa uzman konuklar1 da ¢agirdiklari,
biraz daha eski radyo formatinda yaptiklar1 yayinlar da oluyor. Bagka bir tane ¢cok
garip bir formatta bir kitap vardi. O yaym mesela ¢ kisi. Onu mesela sezon olarak
sanki kitap dinliyormus gibi dinledigim bir format1 var.

K4: Tek kisinin yaptig1 podcastlerden hoslanmiyorum. Mesela bir sosyolog ve bir
psikolog ya da bir mimar gibi iki farkli meslek ve egitimden gelen insanin, ayni
konuda farkli bilgiler verdigi ve farkli bakis agilarmi sundugu podcastleri dinlemeyi
tercih ediyorum.

K5: Genellikle iliskiler iizerine bir podcast dinliyorum. En ¢ok sevdigim podcast
solo yayin. Ama, yeri geldiginde de konuklu podcastleri yani ikili podcastleri de
dinliyorum. Ciinkii, o da daha farkh bakis agis1 saghyor. iki bakis agis1, yani farkl
bakis acilarini da gorebiliyorum ve dinleyebiliyorum. O yiizden ikisini de
seviyorum.

K6: Genelde isle alakali merakimdan ya miizik ile ilgili olanlar1 dinliyorum ya da
biraz daha 6gretici, bilgi verici tarzda olanlar1 dinliyorum agikgasi.

K7: Oyunlar1 ¢ok severim. Oyunlarla alakali cok podcastler dinliyorum. Genellikle
sanirim en ¢ok dinledigim podcast formati; grup ve arkadas veya kar1 ve koca gibi
genellikle ¢ok insanin oldugu ortam diyelim. Mesela bir tane oyun programi var.
Kar1 ve koca oyun oynuyorlar. Genellikle, hafta i¢i haberlerden ve oynadiklar1
oyunlardan bahsediyorlar. Bir tane podcast vaha var. Orada da mesela eglenceli
degisik hikayeler anlatiyorlar. Onlar da bir grup arkadas toplaniyor ve internetten
insanlar bulup onlarla bir araya gelip hikayeler anlatiyorlar.

K8: Dinlediklerim genellikle solo yaym ama bazen konuk aliyorlar. Onlar1 da
dinliyorum. Ama c¢ogunlukla solo yaym diyebilirim. Igerik bakimindan da zaten
belirttigim gibi psikoloji ya da farkl konularla ilgili genel bilgi veren podcastler.
K9: Igerik bakimindan eger eglenceli bir sey artyorsam takip ettigim bir radyo

programi var. Daha eglenceli, daha hafif, giildiirii 6gesi iceren podcastlerini
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dinliyorum. Eger daha sakin bir giindeysem biraz daha bilgilendirici ‘Dharma Talk’
iizerine, ‘Budizm’ iizerine, gergekten bir seyler 6grenip hayatima katabilecegim
seyler dinliyorum. Biraz daha psikoloji lizerine podcastler dinliyorum. Zaman
zaman meslegim iizerine yaymlanan podcastleri dinliyorum. Format olarak da
bazen konuklu podcastler hosuma gidiyor. Aslinda sdyle sdylemem daha dogru
olur. Ben bir yayinciyi takip ediyorum. O yayinci hangi formati kendine alirsa ona
ben de uyum sagliyorum. Ozel bir format tercihim yok. Ben hangi yayinciyla
aramda bag varsa, o yayincmin isini de takip ediyorum.

K10: Tek bir format1 dinlemiyorum ama genelde birka¢ tane oluyor. Mesela bir
tane kiiltiir sanat programi dinliyorum. Ya da daha boyle sohbet i¢in dinledigim bir
program oluyor. Giinliik hayat, siyaset gibi, ama giinliik bir siyasetin konusuldugu
podcastler dinledigim oluyor. Genelde bu {i¢ii etrafinda ama mesela ara ara sadece

komedi yapilan podcastleri de dinliyorum. Genelde solo yayin ¢cok zor dinliyorum.

10. Diizenli olarak dinlediginiz podcast programlari nelerdir?

K1: Nilay Ornek’in ‘Nasil Olunur?’ programini diizenli olarak dinliyorum. ikincisi,
‘Ahsaptan Betona, Mecidiyeden Jetona’. A¢ik radyoda Pmar Erkan’in yayinladigi
bir program. Ben programlar1 dinlemeye 2014 te basladim. Yanlis bilmiyorsam hali
hazirda giiniimiizde hala her hafta olarak A¢ik Radyo’da Mimar Pmar Erkan’in
programi var. Giiniimiizden ¢ok uzakta eski Osmanli’dan, Bizans’tan, eski tarihi
yapilardan, geleneklerden bahsettigi bir program. Inanilmaz keyif aliyorum. Cok
sey Ogrendigimi diisliniyorum. Cok hosuma gidiyor. Bu iki programi diizenli
dinliyorum. Onun disinda mitoloji ile ilgili dinledigim programlar vardi. Dedigim
gibi kitap yaymlar:1 ile ilgili olanlar vardi Yabanci dil ile ilgili programlari
kaydettim dinlerim diye. italyanca ve Fransizca iizerine kendimi gelistiririm diye
kaydettigim programlar vardi ama onlara heniiz odaklanamadim.

K2: Bes tane podcast kanalin1 aktif takip ediyorum. Bes programm ikisi sohbet.
Bunlar, ‘Ol the blog’ (Giiliinecek Bir Sey Goremiyorum). O birazcik daha
deneyimleri paylastiklar1 bir yayin. Digeri de Ece Targit’in programi (Yoldayiz

Geliyor Musun?). O daha mindfullness {izerine, yoga tarafinda dinledigim program.
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Bill Mof ¢ok meshur olan, kendisinin biiyiik bir fani olarak ‘impotla’ hasir negirim.
Berrak Yurdakul’u takip ediyorum. Kendisi ayn1 zamanda bir yazar. Onun
podcastlerini dinliyorum. Yoga egitmenlik egitimi aliyorum. Ayni egitimde
oldugum bir sinif arkadasim ve baska mezun bir yoga egitmeni ile birlikte oldugu
bir yaymi var. Onu takip ediyorum. Mehmet Kasligil. Onlar da sohbet ediyorla, ayn1
sekilde. Boylece bes hesap olmus oldu. Galiba daha da var ama bunlar diizenli
dinlediklerim. Yeni boliim gelmis, dinleyeyim. Ya da yeni boliim gelmemis miydi
dedigim hesaplar.

K3: Yurt dis1 yayinlarindan Goop’u (The Goop Podcast) dinliyorum. Onlarin
ornegin farkli farkli konularda yayinlar1 var. Ekonomist, BBC vs. onlarin farkl
farkli ayrimlar1 var. Onlar1 biraz kafama gore dinliyorum. Eger ¢cok modumdaysam
mesela TED Talks dinliyorum. Ama orada mesela yaymlandig1 siklikta degil de
konusuna gore biraz segerek dinliyorum. Komedilerden Wiki Jarvay’i ben mesela
¢ok seviyorum. Onun bir podcast serisi vardi ‘Degree Series’ diye ama eski bir
yayin. Onu mesela yayinlanma tarihinden bagimsiz hani hafta hafta dinledim arka
arkaya. Onun bir serisi daha var ama o iicretli bir podcast. Ucret 6deyip almadim
acikcast. Ucretsiz bir bdliimii var yarim saatlik gibi ‘Absolut Mental’ diye. Onu da
ayni sekilde dinlemistim. Brené Brown’un bir podcasti var. Onu bir ara ¢ok
dinliyordum. ‘Oxford Mindfullness Center’ var. Mesela, Oxford Mindfullness
Center konusuna bakarak dinlediklerimden. Bir Ingiliz podcasti var. Onlar mesela
ti¢ kisi yayinliyorlar. Alti-yedi sezon siiriiyor. Onun mesela sezon olarak sanki kitap
dinliyormus gibi dinledigim bir format: var. Tiirkiye’den de Nilay Ornek’in
Podcast’i ¢cok giizel. ‘Nasil Olunur?’” Programi. Onun biitiin boliimlerini dinledim
sanirim. Serdar Kuzuloglu’nun ‘Zihnimin Kivrimlar1® diye bir programi vardi.
Artik heralde giincel bliim yaymlanmiyor. Storytel’in bir ara ‘Ilk Sayfasr” diye bir
podcasti vardi. Kitaplarin tanitimini yaptiklar1 ama yazarlarla konustuklar1 bir
yaym. Onu cok siirekli olarak dinliyordum ama o da devam etmiyor olmali. Onun
disinda biraz Instagram fenomenlerinin yayinlarint dinliyorum. ‘Merdiven Alt1
Terapi’ var mesela. Onu da keyifle dinliyorum agikgasi.

K4: Ozgiir Mumcu ve Eray Ozer’i dinliyorum. Hi¢ kagirmadan dinliyorum ve

formatini ¢ok begeniyorum. Nilay Ornek’in  ‘Nasil Olunur?’ programimni
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dinliyorum. ‘Umarim Annem Dinlemez’ diye bir podcast dinliyorum. Mesela bu
eglenceli icerik grubuna kattigim podcastlerden biri. Mesut Siire’nin ‘Rabarba’
radyo programmin podcast versiyonu oluyor. Cok uzun bir kayit olsa da 10
dakikasmi ya da 5 dakikasmi ya da 15 dakikasini bos oldugum zaman, sadece
eglenip biraz glilmek i¢in dinliyorum.

K5: Diizenli olarak dinledigim podcast ‘Aramizda’ programi. Frenchos tarafindan
anlatilan, iligkilerden bahsedilen bir podcast programa.

K6: Bir tane yaymi daha diizenli dinliyorum diyebilirim. O da Can Kozanoglu ve
Mirgiin Cabas’in yaptig1 podcast programi ‘Nereden Baglasam?’. Oradan boyle
strasizca agip ilgimi ¢ceken bashgi ve konuyu dinlemeyi seviyorum.

K7: Oyun ile alakali ‘La Belle et Le Gamer’ var. Bu arada hep Fransizca dinlerim.
Cok Tiirkce podcast dinlemem. ‘La Belle et Le Gamer’ var Fransizca olarak. ‘IGN
UK’ diye de bir program var. Bir de sagdan soldan haber programlarini rastgele
dinliyorum.

K8: Biri; Beyhan Budak ‘Kendine Iyi Davran’. Digeri; “Fularsiz Entellik”. Bu
ikisini diizenli dinliyorum diyeyim. Digerlerini daha nadir. Nadir dinlediklerim;
‘Ortamlarda Satilacak Bilgi’, ‘Ted Talks Daily’ ve “Merdiven Alt1 Terapi”. Bunlari
da iste zaman zaman agiyorum ama ilk iki sdyledigim ‘Kendine Iyi Davran’. Digeri
“Fularsiz Entellik” her giin neredeyse onlar1 daha oncelikli olarak tercih ediyorum.
K9: ‘Rabarba Talk’ programini dinliyorum. Az 6nce bahsettigim radyocu Mesut
Siire’nin radyo programlarinin podcastleri. ‘Yedi Cesit Evet’ programini
dinliyorum Berrak Yurdakul’un, Budizm iizerine sohbetler. Biraz daha bdyle
hayata dair konugmalar dinlemek istersem eger, Ece Targit’in ‘Yoldayiz Geliyor
Musun?’ Podcasti var onu dinliyorum. Biraz benzer bir kurguda Lara Tuksal’in ‘Tut
Elimi’ podcastini dinliyorum. Bir de sektorel bir seyler dinlemek istersem de Akan
Abdula’nm sirketinin yaptig1 ‘Farfara Pazarlama’ podcastini dinliyorum.

K10: ‘Didik Didik Freud’ vardi. Ag¢ik radyonun bir programi daha vardi. Omer
Mandra’nin sundugu. Ama simdi ismini tam hatirlayabilirim. ‘Haksiz Rekabet’
diye bir tane giinliik sohbet dinliyordum. ‘Cilingi Sofrast’ var. Bir de Spotify’da
‘Philosophy It> diye bir tane felsefe serisi ve Ingilizce podcast kanali var. Bunlar1

dinliyorum.
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11. Diizenli olarak dinlediginiz podcastlerde duydugunuz marka hakkinda

olumlu diisiincelere kapiliyor musunuz?

K1: Simdi marka anlaminda tabi olumlu oluyor. Séyle soyleyeyim. Direk marka
deyince simdi reklam deyince bu Nilay Ornek’in programinda hali hazirda zaten
markalasmis kisilerin, marka sahiplerinin diyeyim daha dogrusu, kurucularmin ele
alindig1 bir program o, dolayistyla ben ¢ok fazla aslinda reklama maruz kaliyorum.
Yani hani her tiirli markaya maruz kaliyorum. Ciinkii atryorum restoranindan iste
benzin istasyonu sahibine kadar ya da atiyorum peynircisine kadar her tiirli
markanin sahipleriyle bir aslinda iletisime gegmis oluyorum. Kendimce tek tarafli
bir iletisim ama iletisime ge¢mis oluyorum. O sirada aslinda markalara da maruz
kaliyorum. Benim aslinda hosuma gidiyor. Ogreniyorum ve ilgimi ¢ekiyor. Yani
disarda aa iste, mesela gecenlerde Opet’in kurucularinin réportajini dinledim. Ve
Opet’ler su an direk ilgi alanim. Hani yani ¢ok alakasiz ama Opet’ler benim ilgi
alanim su anda. Hep diisiiniyorum Opet’i gordiiglimde. Soyleymis, boyle
kurulmus. Iste hani mesela Opet istasyonlarinda ne kadar &zenli davrandiklarini.
Kurucularindan olan hanimefendinin simdi ismini hatirlamiyorum. Bir kari
kocaymis zaten. O hanimefendinin ne kadar titizlikle isine sarildigini, o tuvaletlerin
bile hani ne kadar titizlikle aslinda hijyen kosullarina odaklanildigin1 vs. hepsini su
an diislinliyorum mesela. Algimda hep ben mesela Shell diisiintirdiim. Simdi Opet’i
cok diistiniiyorum.

K2: Eger influence oldugum bir kisiyse, ee biraz evet. Ama, mesela bir markadan
bahsettiklerinde mutlaka gidip sonrasinda arastirryorum. Ciinkii o podcastte onunla
ilgili konusuyor oluyorlar. Ama ben su ana kadar reklam iceren hi¢bir podcast ee
sanirim hani boyle reklam yapilan bir podcast dinlemedim. Ama iste ben su iirlinden
cok memnun kaldim. Iste bir etkinlik i¢in su markayla da gitmistik diyip
podcastlerinde yer verdikleri oldu. Orada gergekten seye gidip baktim hani ee
gercekten 1yi deneyimlemisler mi diger kullanicilarin deneyimleri de iyi mi gibi bir
aragtirma yaptim. Ciinkii, yani hepimiz bir sekilde bir referansla bir seyleri satin
aliyoruz. Ya da birinin tecriibeleri deneyimliyoruz. Aldigimiz hizmetleri de. O

yiizden sonrasinda mesela iste Ece bir podcastinde drnek veriyorum yoga matindan
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ya da herhangi bir seyden bahsediyorsa gidip sonrasinda ona bakmaya, direk
almadim ama bir sekilde bende bir etkilesim ve hani beni harekete geciren bir
davranisa sebep oldu sonugta.

K3: Kapilirim aslinda. Ben bir yandan destekliyor olmalarini da seviyorum ¢iinkii
en azindan. Bugiin podcastin varligi reklamlara bagl oldugu i¢in. Olumlu bir taraf
olarak bakiyorum acikgasi.

K4: Sey, biraz baglamina baglamli aslinda yani hem podcastin tarzi ve konsepti ile
uyumlu ve sponsorluk tarzinda hani o konunun igine yedirilmis bir marka
tanitilmigsa evet. Ama bazen de ¢ok komik gercekten reklam diye bagiran hani
televizyon reklami gibi hatta reklam yapan kisilerin bile bir sekilde ciddiyetsiz bir
noktadan ele alarak reklam yaptiklar1 seylerden durumlardan pek hoslanmiyorum
ve o markalara kars1 acik¢asi ¢cok da pozitif bir sey, yani negatif ne de pozitif bir
duygu uyandirmiyor. Bende bir satin alma aligkanligina ya da bir meraka
yonlendirecek bir reklam olmuyor bu tarz reklamlar.

K5: Ee, Frenchos’un verdigi goriislere katiliyorum. O ylizden, ona giiveniyorum.
K6: Kapilirim, evet.

K7: Yani aslinda direk oyunlardan bahsettikleri i¢in ister istemez o oyunlarin
markalar1 ¢ikiyor. Mesela Sony olsun, Microsoft olsun, Nintendo vs. olsun. Ee ama
genellikle sey ben sektorii biraz bildigim i¢in onlarmn dedikleri ¢ok etkilemiyor
diyelim. Reklam agisindan.

K8: Olabilir evet. Yani sey, aklima 6rnek gelmedi o yiizden bir diisiindiim ama
evet.

K9: Evet etkiler. Konu bagimsiz o sirada herkese reklam veren herkese sponsor
olan bir markaysa isini iyi yapmayan hedef kitlesini ¢ok da iyi arastirmayan belli ki
iirliniine de bu 6nemi vermeyen bir marka diye diisiinerek onu etiketlerim. Ama
gercekten de konu, yayinci ve marka uyumu yakalanmigsa ve yayinci gercekten
bunu denedigi i¢in bunun hayat tarziyla hayatta yaptiklariyla uyumlu bir seyi
tanitiyorsa bana kesinlikle diislincelerim pozitif yonde degisiyor. Alasim ve
kullanasim geliyor bu markay:.

K10: Genelde aslinda evet. Ciinkii dinledigim yayinlar1 belli bir siiredir dinliyor

oluyorum. Ornegin {i¢ aydir, bes aydir. Bir de gérmedigimiz igin bana sey gibi

87



geliyor. Gormedigimiz bir seyin pazarlamasi daha kolaymis da hani duydugumuz
bir sey sadece hani sadece iyiyse insanlar soylermis gibi geliyor genelde. O yilizden

aslinda duydugum seylere daha yakin oluyorum.

12. Podcast dinlerken reklam jenerigi duymaktan rahatsiz oluyor

musunuz? Marka hakkinda diisiincelerinizi etkiliyor mu?

K1: Reklam jenerigi duymak beni rahatsiz edebilir. Yani aslinda hali hazirda
aklimda boyle bir sey duymus muydum hatirlamiyorum. Ama duysaydim diye
diigiiniiyorum. Ya da duymus oldugumu varsayiyorum. Evet, reklam jenerigi beni
biraz irrite edebilirdi. Clinkii, birazcik daha bagimsiz bir yaym dinledigimi
diistiniiyorum. Hani podcastleri dinlerken. O sirada reklam almak evet illaki bu
belki oranin gecim kaynagi da olabilir. Yayimn1 daha dogrusu siirdiirebilmek i¢in
sponsordur belki de ama beni muhtemelen biraz irrite eder. Yani sponsor olmanin
disindakiler beni rahatsiz eder. Sponsor olan o kadar degil de. Sponsorun reklamini
duymak beni ¢ok rahatsiz etmez. Ee, ¢iinkii diizenli ben her hafta zaten o programin
basinda veya sonunda duyuyorumdur o sponsoru zaten. Ki Nilay Ornek Storytel
galiba sponsor muydu ya da onun stiidyosunu kullaniyordu galiba. O, o kadar etmez
ama ben araya jenerik atilsa beni rahatsiz eder.

K2: Ben ¢ok jenerik sevmiyorum, agikcasi. Ciinkii, bu boyle daha samimi olunan
bir yermis gibi geliyor. Sanki jenerik girdiginde isler birazcik daha markalagma ve
boyle o samimiyetten ve i¢ten bir seyler paylasmaktan uzaklasiyormus gibi geliyor.
O yiizden ¢ok jenerik sevmiyorum.

K3: Onu sevmiyorum. O bence basinda veya sonunda olmasi gereken bir sey
gercekten de. Atiyorum mesela bazi podcastlerde ortalarinda bir yerlerde oluyor
hani ‘jingle’ gibi giriyorlar mesela o biraz ‘old school’ gibi.

K4: Evet, reklam jenerigini de ge¢iyorum genelde 15 saniye ileri alarak.

K5: Yok hayir. Rahatsiz olmuyorum.

K6: Yani o ¢ok bdyle bir her yere zaten reklamlar giriyor. Orada da araya dyle bir
sey girmesi ¢ok zevk vermiyor agik¢asi. Bu dinledigim podcastte hi¢ boyle bir sey

olmuyor. Ama daha 6nce dinledigim 1-2 tanesinde oluyordu. Stirekli her seferinde
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uzun sarkili miizikli jenerikle agiliyordu. Onu birazcik sikici buluyorum. Yani,
marka ilgi ilgi alanim dahilinde bir markaysa onu agip arastirryorum zaten. Ama
hi¢ zaten ilgilenmeyecegim bir markaysa bir de araya boyle bir 2 dakikalik bir sey
girmis olmasi keyifsiz oluyordu.

K7: Evet. Bahsettigim programlarda aslinda 6nceden yoktu. Sonra iste ister istemez
biraz para kazanmalar1 i¢in Oyle seyler yapmislardi. Podcastin basinda
koyuyorlardi. Biraz rahatsiz edici oluyor. Bir dakika gibi, onu da ben ge¢iyorum
genelde.

K8: Yani, evet. Siireye gore degisebilir ama rahatsiz oluyorum diyebilirim.

K9: Ee, iste o platformun Premium iiyesi degilsem arada ¢ikan herhangi bir reklama
denk gelmek istemem. Ikinci olarak da... Premium aboneyim zaten. Bundan
kaciniyorum bu sekilde reklamlar ¢ikmiyor ama kimi zaman tiim yayncilara ayni
anda belli bir marka sponsor oluyor ve hepsi ayn1 metni okuyarak ayni kelimelerle
ayni1 iirlinii ya da servisi pazarliyorlar. Ondan hi¢ hoslanmiyorum yani. Gergekten
eger bir reklama maruz kalacaksam gercekten de o yayinciyla o yaymcinin
icerigiyle uyumlu olmasini isterim. Rastgele ya da smradan jenerik bir reklam
metnini dinlemek istemiyorum.

K10: Yok aslinda hayir ya ¢ok degil. Ciinkii aslinda yavas yavas bunun da bir
sektore doniistiigiinii gordiigiimiiz i¢in. Insanlar bir noktada bunda para
kazandiklar1 i¢in aslinda bundan rahatsiz olmuyorum. Bir de ileriye sarabildigimiz

icin de galiba rahatsiz olmuyorum.

13. Podcast yapan Kkisinin sesinden reklam duymak marka hakkinda

diisiincelerinizi etkiliyor mu?

K1: Soyle, muhtemelen beni bilincaltimda olumlu olarak etkiler diye
diistiniiyorum. Ciinkli ben o podcasti diizenli olarak dinliyorsam begenmisim
demektir. Yani, artik aramda bir bag kurmusum. Begenmigim. Artik bana giiven
veren bir sese doniligmiistiir o ses gayri ihtiyari. Cilinkli ben kendi istegimle bunu
actyorum ve dinliyorum. Ki hosuma gidiyor da aciyor dinliyorum. Hosuma gitmese

acip dinlemem. Beni irrite eden bir ses olsa. Giiven vermeye bir ses olsa. Durduk
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yere ben bunu agayim dinleyeyim demem. Ee, dolayisyla muhtemelen beni olumlu
yonde etkiler diye diisiiniiyorum.

K2: Hayir etkilemez.

K3: O ¢ok dnemli degil bence ya. O heralde biraz fiyat-performans seyi tarafindan
bazi podcastlerde onu yaptiriyorlar galiba. ‘Jingle’ girmis veya o kisinin soyledigi
bir sey olmus c¢ok farki yok bence agikgasi.

K4: Ee etkileyebilir daha pozitif olarak da etkileyebilir ama yine ‘content’ ile
alakali bir sey yani podcast’in konusunu, o giinkii konu, podcastin icerigi, yapilis
sekli ve formati ile uyumlu bir reklam ise evet ama cok tutarsiz ve alakasiz bir
markanin reklamiysa yani bir ise yaramiyor yani benim tizerimde.

K5: Tabi ki de etkiler. Olumlu yonde. Aslinda goriise gore. Bir iiriin hakkinda
olumsuz bir goriis veriyorsa bu beni etkiler veya olumluysa bu da etkiler.

K6: Ee yani eger o podcastini dinledigim kisi bana giiven veren birisiyse o zaman
onun tavsiye ettigi tiriinle ilgili bende de bir merak uyanir. O zaman diisiincelerimi
olumlu yonde etkilemis olur. Ama o da iste soyledigi sey ilgimi ¢eken bir sey
degilse de zaten bakmamis olurum.

K7: Mesela yeni bir oyun ¢iktiginda testi paylastiginda etkileyebilir evet.

K8: Yani sOyle. Biraz soyleyis sekline gore degisebilir. Eger samimi geliyorsa
rahatsiz etmez beni. Tavsiyelerini dikkate alirirm. Ama daha reklam, biraz 6nce
sOylediginiz gibi jenerik vs. o sekilde ise reklam diye gegcerim muhtemelen.

K9: Etkiliyor kesinlikle. Ciinkii podcastlerde birebir konusma i¢indeymisiz gibi bir
hissiyata kapiliyorum ¢ogu zaman. Diger sosyal medyalardan farkli olarak sanki
cok daha kisith bir kitleye ¢cok daha derin bir bagdan sesleniyorlarmis gibi
hissettigim i¢in sanki boyle gelip kulagima bir sey soyliiyormus gibi hissediyorum.
O ylizden eger gergekten de yayinciyla 6zdeslesen ¢ok sakil durmayan bir tanitim
ise aa ben de bunu yapayim, ben de bunu kullanayim diyorum. Kesinlikle etkiliyor
beni.

K10: Evet evet etkiliyor. Ama mesela bir sey bana ¢ok iyi gelmiyor. Direk o
markanin yazdirdig1 kelimeler sdylendigi zaman. Ornegin iste uyduruyorum. X
markas1 su an kadin sporcular1 destekliyor. “Diinyanin 47 noktasindan gelen...”

yani aslinda reklaminda sdylenen birebir ayni climleyi duymak c¢ok yakin
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hissettirmiyor. Sadece aslinda iiriin yerlestirme gibi bugiin suraya gittim ve bu oldu.
Yani ¢ok akisin icinde gelince onun sesinden duymak bana daha iyi geliyor

agikcasi.

14. Dinlediginiz podcastte yer alan bir reklamin podcast konusuyla
baglantih olup olmamasi, reklama karsi tutumunuzu ve marka

hakkinda diisiincelerinizi etkiliyor mu?

K1: Etkiler. Yani birazcik bende soyle bir algi da olusturabilir. Iste konu buyken
hemen reklam1 da araya sikistirmiglar gibi. Para kazanma olay1 doniiyor burada
imajin1 bende direk uyandirir. Bilmiyorum. Belki igeriklere, iceriklere degil de o
reklamlarin arka yiiziine belki hakim oldugumdan. Biliyorum orada bir para
kazanma gayesi var. Herkesin illaki var da. Onun o dinledigim keyifli seyin
icerisine sikigtirilmig gibi oldugunu hissedersem beni biraz rahatsiz eder.

K2: Eger podcastin ismi ya da igerigi ile ilgili bir {iriin ya da hizmeti pazarlamak
amach bir iste reklam yapildiysa tabii ki insan birazcik daha acaba ne anlatacak
diye dinliyor. Yoksa, bu da bir pazarlama stratejisi ve marka is birligi gibi mi diye
dinledigim oldu. Ama bunun disinda bir iiriiniinii direk pazarlamadan, o iirliniin
podcastin i¢inde geciyorken konusulmasi daha samimi agikgasi. Daha ¢ok ilgimi
cekiyor. Samimi geliyor. Konuyla baglantili olmasi énemli. Zaten hali hazirda
benim onu takip etme sebebimle ilgili bir reklam yapiyorsa bu gayet giizel bir sey.
Ama hani boyle illa podcastin isminde ya da iste konusunda gegmesi gerekmiyor.
K3: Cok fazla baglantili olursa bence rahatsiz ediyor biraz. Podcast onun i¢in
yazilmis bir podcastmis gibi ya da sunulmus bir podcastmis gibi geliyor. Oyle bir
his yaratiyor bende. llgisiz bir sey de olabilir agik¢asi. Mesela, ‘Goop’un
Mindfulness ile ilgili ya da daha kisisel bakimla ilgili bir podcastinde daha konuyla
ilgisiz bir reklami duymak benim i¢in fark etmez. Onu biraz birbirinden ayiriyorum
sanirim.

K4: Marka hakkinda diistincemi ¢ok etkilemez. Sonugta podcast yaymcilig1 da
televizyon yaymciligr gibi medya ve olabildigince fazla kisiye ulagsmaya g¢alisan

ticari bir markadan bahsediyoruz. Sadece o markada calisan reklamcinin kotii bir
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reklamci oldugunu diisiiniir ve gecerim. Bende marka ile ilgili negatif bir duygu
uyanmaz. Ama dedigim gibi ise yaramaz bir reklam oldugunu diisiliniiriim o esnada.
Konuyla ilgili olmast 6nemli ve olumlu bir sonu¢ da dogurur. Ciinkii daha once
merak edip arastirip baktigim markalar oldu.

K5: Yok 6nemli degil. Soyle 6rnek vereyim. Mesela ‘Cambly’nin bir¢cok reklami
farkli mecralarda duyuluyor. Bunu mesela ben bu reklami o iligkiler podcastinde,
yani ‘Aramizda’ podcastinde duymaktan rahatsiz olmuyorum.

K6: Buna ¢ok emin olamadim. Ciinkii orada simdi kahve konusacaksak, araya ¢ay
reklaminin girmesini manasiz bulabilirim. O da o araya giren reklamla yine
ilgilenmememe yol agabilir. Yani hi¢ degilse benzer baglamda bir reklam olmasin1
tercih edebilirim galiba.

K7: Evet ilgili olmas1 6nemli. Mesela iste oyun programiyla ilgili dinliyorsam,
oyunlarla alakali bir reklam reklam duymay tercih ederim. illa bir reklam olacaksa.
K8: Evet. o podcast ile baglantili olsun isterim.

K9: Kesinlikle etkiliyor. Eger podcast konusundan bagimsiz bir reklamsa ¢ok
negatif bir duyguya kapiliyorum. Hem niye bunu filtrelemedi diye yayinciya dair
hem de markaya dair. Yaymcinin kitlesiyle bu marka ne alaka diye diisiinliyorum.
Bir de bu markanin bu hedef kitleye uygunlugunu arastirmamislar diye markaya
kars1 negatif bir tutumum oluyor.

K10: Evet reklama kars1 tutumumu etkiler. Baglantili olsun isterim. Ornegin bir
raki sofrasinda podcast kaydediyorlarsa bir anda ¢amasir makinesi tozu reklami
yapilmasi ¢ok alakali gelmiyor. Bu sekilde bana markanin kendisi yanlig bir
pazarlama yapiyormus gibi geliyor. ‘Demek ki bu iiriinde bir problem mi var?’, ‘Bu
iriinlin pazarlamasmi neden boyle yapiyorlar?’ diye diislinlirlim. Sanki firsat
bulduklar1 her yerde markayr duyurmak istiyorlarmis gibi geliyor bdyle bir sey

yasarsam.

15. Daha once podcastte duydugunuz bir reklamdan sonra bahsedilen

iriini veya hizmeti satin aldiniz m?

K1: Yok. Ben deneyimlemedim o sekilde bir sey.

92



K2: Evet, satin alma yaptim. Kitap ve bir de yoga mat1 aldim. Zaten bir yoga mati
alacaktim. Yani, boyle bir siirecin zaten i¢cindeydim. Karar verme siirecimi
kolaylastird1 diyebiliriz.

K3: Satin alma asamasina ge¢tim mi hatirlamiyorum ama ¢ok iiriine baktim o
sekilde. Boyle bir sey de varmis nedir diye arastirdim.

K4: Satin almam oldu, evet. Mesela, Storytel iiyeligini 4-5 defa ¢ok uzun araliklarla
reklamina denk geldikten sonra satin almay1 diisiindiim. Daha sonrasinda tiyeligini
satin aldim ve iiye oldum.

K5: Hayrr, hi¢ o sansa denk gelmedim. Reklamlar1 yapilan iiriinlerin bana hitap
etmediginin farkindayim. Bu yiizden satin almadim iirlinleri. Ama bir arastirma
yaptigim oldu. Mesela Cambly’nin sitesine girip baktim. Ingilizce’yi iyi
konustugum i¢in ve gerek duymadigim i¢in bir satin almam olmadi.

K6: Benim bir satin almam olmadi.

K7: Yok haywr. Podcastten sonra almadim.

K8: Hayir satin almadim. G6z attigim ve baktigim oldu ama satin almadim.

K9: Evet, satin aldim.

K10: Evet. ‘Didik Didik Freud’da bir kitaptan bahsedilmisti. O kitab1 almistim. Bir
de Ingilizce bir ekoloji kanalinda balmumu keseler ¢ok ise yariyor gibi
konusulmustu. Bir iki defa konusu gectikten sonra bende Tiirkiye’de arastirip

almistim.
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Ek : Etik Kurul Degerlendirme Sonucu

ETIiK KURUL ONAYI

Etik Kurulu Onayi, bu tezin basili halinde mevcuttur.
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