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Podcast 2000°li yillarin basinda ses dosyalarinin dolasimini miimkiin kilan yazilimlarin
gelistirilmesiyle, radyo programlarinin internette yer almasi ve daha fazla dinleyiciye
ulasmasi i¢in ortaya ¢ikmis bir aragtir. Podcast yapim imkanlarinin ucuz olmasi pek ¢ok
amator yayinciyl ve medya profesyonelini cezbetmis ve kisa silirede igerik liretiminde
yasanmistir. Gelisen teknoloji ve mobil iletisim araglar1 da podcastin yayginlasmasina
yardim etmistir. Ucretsiz bir yayin olarak ortaya c¢ikan podcast yayginlasip genis
kitlelerin ilgisini toplama gliciinii kazanmasiyla birlikte reklam ve sponsor destegi
almaya baslamistir. Boylelikle, 2010°1u yillarin ortasindan sonra tcretli icerikler podcast
platformlarinda sunulmaya baslanmis ve podcastler tam anlamiyla monetize olmuslardir.
Bu makalede podcast yayinciliginin ortaya ¢ikisi, gelismesi ve monetize olmasi
podcaste altyapi olusturan internet ve bilgisayar teknolojisinin imkanlar1 temelinde ele
alinmistir. Podcast yayinciliginda olusan reklam piyasasi verileri, podcast yapim ve yayin
sirketlerinin ortaya ¢ikip eristikleri ekonomik biiyiikliik, sektérde yasanan satin almalar
sirasinda Odenen yliksek rakamlar calismada veri olarak kullanilmistir. Calismada
podcast ve audio yayinciligl tizerine yapilmis ¢alismalar incelenmis, literatiir taramasi
yapimis ve giincel veriler bir araya getirilerek bir durum analizi yapilmistir. Calismada
yeni bir iletisim araci olarak ortaya ¢ikan podcastlerin ortaya ¢ikis ve gelisme asamalari,
ekonomik deger kazanma siire¢leri anlasilmaya ¢alisiimistir.

Anahtar Kelimeler: Podcast, Monetizasyon, Audio, Dijitallesme.
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Abstract

Podcast is a tool that was developed in the beginning of 2000s, with the development
of software that enables the circulation of audio files, for radio programs to take place
on the Internet and reach more listeners. Inexpensive podcast production opportunities
attracted many amateur broadcasters and media professionals, and content production
boomed in a short time. Developing technology and mobile communication tools have
also helped spread the podcast. The podcast, which has emerged as a free broadcast, has
become popular and has gained the power to attract the attention of the masses and has
started to receive advertisement and sponsor support. Thus, paid content started to be
offered on podcast platforms following the mid-2010s and podcasts are fully monetized.
In this article, the emergence, development and monetization of podcast broadcasting
are discussed on the basis of the possibilities of internet and computer technology, which
constitute the infrastructure of podcasts. Advertising market data created in podcast
publishing, the economic size that podcast production and broadcasting companies
emerged and reached, and the high amounts paid during the purchases in the sector were
used as data in the study. In the study, the studies on podcast and audio broadcasting
were examined, a literature review was made and a situation analysis was made by
bringing together the current data. In the study, the emergence and development stages
of podcasts, which emerged as a new communication tool, and economic appreciation
processes were tried to be understood.

Keywords: Podcast, Monetization, Audio, Digitalization.
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Girig

Bu calisma kapsaminda, internetin dogusuyla beraber podcast yayinciliginin ortaya
cikisi, gelismesi ve ekonomik degere donlismesi anlasilmaya g¢alisiimaktadir. Podcast
yayinciligl yeni bir alan oldugu i¢in bu alanda yeteri kadar ¢alisma yapilmamistir. Podcast
yayinciliginin dogru anlasilabilmesi ve degerlendirilebilmesi i¢in onun ortaya ¢ikisi ve
gelisimi internet ve bilgisayar teknolojinin gelisimine paralel olarak ele alinmasi son
derece 6nemlidir. Podcastler tiim diinyada ama 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri'nde
hizla yayginlasmakta ve ortaya belli bazi veriler ¢cikmaktadir. IAB (Interactive Advertising
Bureau, Etkilesimsel Reklamcilar Birligi) gibi kurumlarin yillik ve dénemsel raporlari,
dijital medya platformlarinin ve sosyal aglarin erisime sunduklar1 kullanici egilimleri
ve degismeleri bu ¢alisma kapsaminda veri olarak kullanilmistir. Podcast yayinciliginin
onde gelen isimlerinin podcast yayinciligiyla ilgili degerlendirmelerine erisilerek calisma
cercevesinde faydalanilmistir.

Internet, bilisim alaninda hem igerik iireten, hem altyap1 hizmeti sunan sayisiz sirketin,
bireysel calisanlarin yer aldigi; diger tarafinda ise, iceriklere erisen kullanicilarin oldugu
devasa bir ortamdir. Gelisen teknoloji ile birlikte 6zellikle hizmet sunan sirketlere yenileri
eklenmekte, yeni kullanim alanlar1 ortaya ¢ikmakta ve internetin kolektif ve acik yapisi
degismektedir. Bu cercevede podcastlerin durumu internetin geldigi noktay1 gostermesi
ve gelecek hakkinda fikir sahibi olabilmek i¢in degerli bir 6rnektir. Bu ¢alismada, podcast
teknolojisinin degisimi, acik ve lcretsiz bir erisimden 6deme ve abonelik gerektiren
bir erisime gecisi ve bir reklam mecrasi haline dontliserek nasil monetize oldugu
konu edilmektedir.

Monetizasyon iktisat¢ilarin kullandiklar: bir terim olmakla birlikte, bu ¢alismada, amator
bir iletisim araci olarak ortaya ¢ikan podcastlerin nasil profesyonel alana dogru evrildigini
ve ekonomik degere doniiserek endiistrilestigini ifade etmek i¢in kullanilmaktadir. Daha
net bir ifadeyle, podcastlerin amator bir ilgi ve teknik elverisliligin birlesimi olarak ortaya
cikip yaklasik yirmi y1l icerisinde reklam mecrasina ve ticretli iiyelik yontemiyle erisilen
medya igeriklerine doniismesi, podcastlerin monetizasyonu olarak degerlendirilmistir.
Bununla birlikte, belirtmek gerekir ki, podcastler radyodan dogmus bir iletisim
aracidir. Ancak, 6zellikle internetin yayilmasi ve mobil iletisim araglarinin gelismesiyle,
kendi Kkitlesini, dinleme aliskanliklarini, geleneksel medyadan farkli yayincilik anlayisi
ve edindigi Kkitlesinin profili ve finansman yoéntemiyle farkli bir ortam (medium)
olarak degerlendirilmistir.

Podcastlar belli konularda fikir, gorus, bilgi aktaran ses kayitlaridir. Podcast yayinciligini
daha genis anlamda “radyo, yayinevi, gazetecilik ya da egitim kurumlarinda ¢alisan
editorlerin ve bagimsiz radyocularin, sanatcilarin ya da amator kimseler tarafindan
uretilip, kullanicilar tarafindan akill telefon, bilgisayar gibi aygitlar lizerinden erisilen,
dinlenen ve yayilan ses icerikleri” (Bonini, 2015, s. 21) seklinde ifade etmek miimkiindiir.

Podcast dijital ortamin igerisine dogan ve dijitallesme ile birlikte biiytliyerek dijital
yayinciligin gecirdigi asamalarin izlerini tasiyan ve geldigi nokta itibariyle dijital
yayinciligl sembolize eden bir aragtir. Podcast kelimesi, teknoloji tireticisi Apple’in bir
irtinii olan tasinabilir MP3 ses dosyalarini oynatma ve miizik dinleme cihazi iPod’un son
hecesi ile yayinlamak anlamina gelen casting’in kelimesinin ilk hecesinin birlesiminden
olusmaktadir. Podcast kelimesini ilk defa The Guardian gazetesinin teknoloji yazar1 olan
Ben Hammersley ortaya atmistir (Hammersley, 2004) ortaya ¢ikan yeni isim tamamen
dijital cagin bir tirtiinidir.
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Podcastler 2000°li yillarin basinda ortaya ¢ikmis ve ses kayitlarinin tiretilip yayilmasina
dayali geleneksel yayinciligi bas asagl etmis; amatoér yayincilarin ortaya cikisini,
dinleyici aliskanliklarinin degismesini beraberinde getirmistir (Crofts, Dilley, Fox,
Retsema ve William, 2005). Podcast dinleyicilerin zamana ve mekana bagh kalmaksizin
dijital ses kayitlarini tiiketmelerine, tiiketim siirecine tam olarak hakim olmalarina,
yayinlar kisisellestirmelerine olanak sunmaktadir. Bu baglamda, podcastler gelisen ve
yayilan teknolojik tiretimin de etkisiyle anaakim sdylemlerin ve diisiincelerin disinda
olanlara seslerini duyurma olanag1 saglayarak icerik zenginligi konusunda daha genis
bir perspektif imkani1 sunmaktadir (Berry, 2016; Sterne, Morris, Michael Brendan,
Moscote Freire, 2008).

Podcastlar yakin zamanda yasadiklar1 degisime kadar internetin vaat ettigi erisim ve
yayilim serbestliginin giizel bir 6rnegi konumundaydi. Bu dénemde podcastlerin dagitim
kanallar1 RSS (Really Simple Syndication, Cok Basit Birlestirme) RSS uygulamalariydi
(Markman ve Sawyer, 2014, s. 20).

Internet ortami 1990’larin sonunda bugtinkiinden farkli olarak daha merkezsiz, odaksiz
bir yapidaydi. Sonrasinda internetin genel yapisi, sosyal aglarin, video ve fotograf
paylasim sitelerinin biiyliylip genisleyerek merkezlere doniismeleriyle internet eski
goriniminden uzaklasmistir. Kullanicilar internetin her yanina yayilmis olan dosyalara
arama motorlarinin ve sosyal aglarin heniiz ortaya ¢ikmadigi internet ortaminda
RSS’ler sayesinde erisim saglamis, icerikler dinleyecilere bu kanallarla ulagmistir.
RSS, yogun olarak bloglar, podcastlar ve haber saglayicilan tarafindan kullanilmakta
olan, web sitelerine eklenen yeni icerigin takip edilmesine imkan veren “bildirimci”
anlamina gelmektedir. iceriklerinin takip edilmesini saglamak isteyen yayincilar,
kullanicilarin kaydolabilmesi icin bir bildirimci (feed, web sayfasi bildirimcisi) yayinlamis
ve kullanicilarin birden ¢ok web sitesini tek bir noktadan takip edebilir olmasina
imkan vermistir.

Podcast yayinciliginin baslangic1 2005 yilina kadar geriye gitmekteyse de bunu podcast
teknolojisine temel olusturan RSS teknolojisinin baslangi¢ tarihi olan 2000 yilina gekmek
mimkindir. Yazilimc1 Dave Winer RSS’in 1.0 versiyonunu yayinlamasiyla birlikte o
yillarda heniiz audio blog olarak bilinen 6ncii podcastler RSS bildirimcileri araciligiyla
dinleyicilere ulasmaya baslamistir. Dave Winer MTV’de V] olan arkadasi Adam Curry’in
kendisinden ricasi Uzerine ses dosyalarinin da tasinmasini saglayan bu yazilimi
gelistirmistir (Winer, 2000). Siire¢ igerisinde, internet ve teknoloji tutkunlar1 RSS’ler
lizerinden ses dosyalarinin tasinmasini deneyimlediler ve internet lizerinden indirilen
ses dosyalarini tasinabilir oynatma cihazlarina aktararak dinlemeye basladilar. 2004’te
Apple iTunes 4.9 yayinladiginda “Podcast’ler” uygulamasi masaiistiinde hazir olarak yer
almaktaydi. Bu durum, podcast kullaniminin yayginlasmasi yoniinde bir diger biiytik
adim olarak atilmistir (Friess, 2015).

1. Podcastlerin Gelisimi ve Yayiimasi

Podcastlerin yayginlasmasinin ilk adimi Apple’in podcastlara iTunes lizerinden erisim
saglayan uygulamasi “Podcast’ler” modiiliiniin yayinlanmasiyla olmustur. O zamanki
Apple CEO’su Steve Jobs’un iTunes 4.9 versiyonu duyururken yapilan yenilikler arasinda
podcastlere aracisiz erisim de vardi. Boylelikle, kullanicilar daha kolay ve sik bir arayiiz
ile RSS bildirimcileri lizerinden podcastlere erismeye baslamislardir (Friess, 2015).
Apple dijital miizik piyasasinin ticte ikisine sahipti ve boylesi etkinlikteki bir platformun
podcastlara direkt erisim sunmasi podcastlerin kullanimini yayginlastirmistir. Podcastler
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emekleme donemini geride birakmis kalabalik kitlesi olan bir medyaya doniismiistir.
Boylece, Apple’in iTunes adimi ile podcast yayinciligi sekillenmistir. iTunes kullanicilarin
miizik satin almak ve dinlemek icin kullandiklar: arayiizde podcast sekmesini eklemenin
yaninda, ilgilendikleri konularda anahtar kelimeler girerek podcastlar arasinda arama
yapma imkani getirmistir. Bununla birlikte, en ¢ok dinlenen ve indirilen podcastler
araylzde listelenmeye, icerdikleri temalara gore siniflandirilmaya baslanmistir. Biiyiik
radyolar, haber televizyonlari, ajanslar ve geleneksel yayincilar gibi bazi markalar ve
sirketler de Apple’in bu yeniligiyle tetiklenen podcast yayinciliginda yerlerini almislardir.

Podcast yayinciligl, ozellikle 2010°'lu yillarin ortalarindan itibaren dijital yayincilik
platformlar1 tlizerinden yapilmaya baslanmistir. Platformlar iki ya da daha fazla
“taraf”in etkilesimlerinin miimkiin oldugu dijital alanlardir. Bu alanlarda kullanicilar,
icerik Ureticiler, yer saglayicilar, reklamcilar gibi iletisim aktorleri bir araya gelerek
etkilesim olusturmaktadir. Platform odakl yayinciligin podcast yayincilarina ve podcast
yayincihginin gelisip popiilerlesmesine énemli katkilar1 olmustur. Ozellikle, web 2.0 ile
birlikte internette platformlar 6nem kazanmaya baslamis, sosyal aglar ortaya ¢ikmis ve
merkezi rol tstlenmislerdir (Sullivian, 2019, s. 2). Facebook, Twitter ve Instagram gibi
sosyal aglara Netflix, Spotify gibi yeni tlicretli igerik saglayicilar eklenirken YouTube
gibi platformalar gilic kazanarak 6n plana ¢ikmistir. Mobil cihazlarin ve uygulamalarin
gelismesiyle tlcretli igerikler sunulmaya baslanmis, internette yer alan igerikler zamanla
iceriye girislerin ticretlendirildigi dijital duvarlarin icine ¢ekilme egilimi gostermistir. Bu
degisimler podcast yayinciliginda da gézlenmektedir.

Yayinciik metotlarinda ve yapim ekipmanlarindaki teknolojik ilerleme yayincilig
biiylik sermayenin sahipliginden ve medya profesyonellerinin 6zerk alani olmasindan
cikararak genis Kkitlelerin icerik tireticisi olarak katilimina agmis, dinleyicinin konumunu
gelistirmistir. Gazete ve dergi okuyucular1 haberleri web sitelerinden ve mobil cihazlarin
uygulamalarindan takip etmeye baslarken radyo dinleyicileri podcastlere erismeye
baslamistir (Ryan, 2010, s. 154).

Podcast yayinciliginin en énemli kilometre taslarindan birisi, iTunes iizerinden erisilen
bir milyarlik abone sayisidir. Sadece bir platform tlizerinden ve on yildan daha kisa bir
sirede boylesi bir abonelik (subscription) sayisina erisilmesi alti ¢izilmesi gereken bir
noktadir. Bazi teknoloji editorleri ve yorumcular1 podcastin 2000°li yillarin ortalarindaki
hizli yiikselisine ragmen 2006’da videonun yiikselmesi ile birlikte podcastin 6ltimiinii ilan
etmislerdir. Podcastler bu miicadelede yerini kaybetmemis, aksine daha da giliclenmis,
kendisini bir ara¢ olarak kabul ettirmistir. Podcast yayinciligy, ilk donemlerde, RSS temelli
ve daginik bir altyapiya sahip oldugundan igerigi ticretli abonelikler tizerinden satarak
gelir elde etme mekanizmasi olusamamistir. Mobil cihazlarin ve baglanti kalitesinin
2010’lu yillarla birlikte artmasi hem genis Kkitlelerin podcastlere kolay erismesinin
hem de gelir elde edilmesinin yollarini agarak yayinciliga yeni bir soluk getirmistir
(Bottomley, 2015, s. 165).

Podcastin dikkat ¢ekmesini saglayan baslica gelismeler sadece teknolojik yeniliklerle
simirh degildir. Ornegin, Chicago merkezli bir radyo olan WBEZ'in Ekim 2014’te
yayinladig1 Serial isimli 12 haftalik bir podcast serisi, bir ayda iTunes’ta 5 milyon kez
indirilmis ve bu rakama en hizli ulasan podcast olmustur. Yine Apple verilerine gore
Serial 2014 Aralik ayinin sonuna kadar toplam 40 milyon defa indirilmis ve boliim basina
3.4 milyon indirilme rakamina ulasmistir (Roberts, 2014). Bu yiiksek rakamlar podcast
yayinciliginin dikkat cekmesini saglamistir.
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Gelisen mobil cihazlar ve baglanti kalitesi podcast yapim siireclerinde de o6nemli
gelismeleri ortaya ¢ikarmistir. 2015 yilindan sonra, piyasaya striilen mobil uygulamalar
tzerinden kullanicilara ses kaydi yapma, ses kaydini diizenleme ve yilikleme yapma
imkan1 sunulmaya baslanmistir. Bu uygulamalar iceriklere reklam ekleyerek ya da
ticretli abonelikler lizerinden kazang elde ederken icerik tireticilerinden abonelik ticreti
almayarak podcast yayincilarin sayilarini 6nemli miktarda arttirmistir.

2. Podcast Yapim Tiirleri

Podcastlerin yapim maliyeti ucuz oldugundan herhangi bir yapim destegi almayan,
bir sirket ya da ajansla baglantis1 olmayan yapimlar kitlelere ulasabilmektedir. Bu
yapimlar, bagimsiz podcastler olarak adlandirilmaktadir. Bu tiir podcastler bir sirketi,
irln veya hizmeti pazarlama amaciyla tanitmak, podcasti hazirlayan kisi olarak kendi
hayatindan ve hobilerinden bahsetmek, podcast yayinlarindan para kazanmak amaciyla
yayinlanabilmektedir (Norris, 2011, s. 20-20). Podcastler bagimsiz olmakla birlikte,
yapimcilar 6nemli icerik tireticileri, etkileyen veya tinli kisilerdir. Joe Rogan, Tim Ferris
gibi Unli podcast yayincilar1 gelirlerini reklamlar, sponsorlar, iiriin satislar1 (mag,
tshirt gibi) ve Patreon gibi kanallardan gelen bagislar iizerinden elde etmektedir. Apple
“Podcast’ler”de 2019 yilinda en ¢ok dinlenen 25 podcastin dokuzu bu iinlii yayincilar ve
etkileyenlere ait podcastlerdir. Bagimsiz yapimcilar arasinda bir marka olusturulmasina
yardim etmeyi amaclayan yayincilar ile hobi amacl igerik tireticileri de bulunmaktadir.

Ikinci tiir ise kurumsal podcastlerdir. Bunlar esas olarak podcast yapim sirketleri
tarafindan ve platformlarin istihdam ettigi profesyoneller tarafindan tiretilen iceriklerdir.
Bununla birlikte, podcastler yayginlastik¢a pek cok medya sirketi de podcast yayinlamaya
baslamistir. Ozellikle Avrupa ve Amerika’da medya kuruluslar1 bu yeni aracta yerlerini
almistir. Televizyon ve radyolar daha 6nceden yayinladiklari bazi programlar1 podcast
olarak diizenleyerek erisime agmislardir (Gardner ve Birley, 2008, s. 357).

The New York Times, BBC, NPR, iHeartMedia gibi gazete, dergi ve radyo gibi geleneksel
mecralar icin Uretilen igerikler podcast formatinda da sunulmaktadir. Boylelikle
geleneksel medya kurumlari da podcast akimina dahil olmuslardir. BBC, NPR gibi bu
alanda 6ncii konumda olan kurumlarin yani sira The Washington Post, The Economist,
The Financial Times, The Guardian gibi gazeteler de kendi podcastlerini liretmeye
baslamislardir. Bu baglamda, The Guardian sekiz kisiyi istihdam ettigi, glinliik haberlerden
secilen bir podcast bilteni yayinlamaktadir. The Guardian'in gorsel gazetecilik editori
Christian Bennett podcastlerini basili mecralarindan geride degil onunla esit gordiiklerini
soylemektedir (Southern, 2019). Geleneksel medya kurumlar1 gen¢ kusaklarla bag
kurmak, podcast alaninda da igerik saglayarak kurumlarini giiclendirmek gibi amaclarla
yeni mediumda yer almaktadir. Kurumsallasmis reklam ve sponsor kanallar1 olan bu
yayincilar, ayrica, dinleme ve indirilme miktarlari tizerinden de gelir elde etmektedir.

Bir diger kurumsal podcast yapimlar1 Wondery, Gimlet, Cadence13 gibi sadece podcast
lretime odaklanmis yapim sirketlerinin igerikleridir. Bu yapim sirketleri anlastiklari
platformlara, medya sirketlerine icerik hazirlamakta veya yapimlarini iTunes, Spotify,
Anchor gibi kanallarla erisime sunmaktadir Bu platformlarda iiretilen igeriklerin
yapim giderleri reklamlar, sponsorlar ve premium iiyeliklerden elde edilen gelirlerle
karsilanmaktadir.

Podcast yayinciligl, yakin zamana kadar, iki farkli yer saglama imkanindan faydalanmistir.
I1ki, yayincilarin 2010’lu yillarin ortalarina kadar yer saglama hizmeti sunan ve yer saglayic
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platform olarak bilinen PodBean, LibSyn, SoundCloud gibi sirketlerin hizmetleridir.
Bu platformlar yayincilarin podcastlerini hizli ve kolay bir sekilde yayinlamalarina,
Ucretsiz istatistik izleme ve raporlama, RSS bildirimlerine ve hatta sunucularinda
licretsiz barindirma hizmetlerine izin vermistir (Barnes, 2007, s. 76). Ikincisi ise podcast
yayincilarinin kendi web sayfalarini olusturarak ve ses dosyalarini kendi sunucularina
yukleyerek RSS bildirimleri araciligiyla yayin yaptiklart bagimsiz platformlardir.
Bu yontem genellikle deneyimli podcast yayincilar1 tarafindan kullanilmistir
(Barnes, 2007, s. 80).

3. Podcast Yayinciliginin Monetizasyonu

Internet ortamindaki iletisim geleneksel medyaya kiyasla ézgiir ve sinirlar1 daha genis
bir goriintiidedir; ancak, satin almalar yoluyla biiyliyerek merkezi roller alan sirketler
kendi kurallarin1 hem igerik {reticilere hem de kullanicilara dayatabilmektedir.
Merkezilesme egilimindeki hareketler neticesinde belirmeye baslayan manzara RSS
bildirimlerinden farkh bir takim yeni ozellikler géstermektedir. Ozellikle web 2.0'in
sundugu imkanlarin tizerinde meydana cikip serpilen iletisim sirketleri depolama, kesif
ve tiiketim imkanlarini ayn1 anda sunmaktadir. YouTube, Netflix, Amazon Prime, Spotify
gibi pek cok dijital platform bu licayakli mimariyle hizmet sunmaktadir. Sirketler, kendi
iceriklerini liretmekte, liciinci kisilerin liretimlerinin lisans haklarini tamamen ya da
donemsel olarak alip kullanicilara aylik ticret karsiliginda ya da reklam yerlestirerek
sunmaktadir. Boylelikle, internetin ilk zamanlarindaki RSS temelli ve merkezsiz yapisi
web 2.0 teknolojisi ve sosyal aglarin ortaya ¢ikmasiyla merkezli hale gelmeye, sonrasinda
ise monetize olmaya baslamistir. Ortaya ¢ikan sosyal aglar ve igerik sunan diger YouTube,
Amazon Prime gibi sirketler icerikleri kendi sunucularinda ya da depolama hizmeti
veren bulutlarda depolamislardir. Bu durum, icerikler arasinda arama yapmaya, yeni
icerikler kesfetmeye ve iceriklerin farkli bir oynaticiya aktarilmadan ayni platform
lizerinde tiiketilmesine imkan saglamistir Metin temelli RSS araciligiyla gerceklesen
erisim, dosyalarin internet tlizerinde pek cok farkl yer saglayici lizerinde depolanmasi,
dosyalarin cihazlarda bulunan dosya okuyucular tarafindan okunmasi daginik bir stireci
olusturmustur. Bliyiik ve kapali dijital medya devlerinin ortaya ¢ikmasiyla s6z konusu
islemler tek cat1 altinda toplanarak abonelige dayali licretli icerik sunumu dénemine
yonelmistir. Podcast yayinciliginda da benzer stiregler yasanmistir. Podcast dinleyicisinin
artmasiyla birlikte podcast ses dosyalar1 i¢in sunucu ve barindirma hizmeti veren sirket
sayilar1 artmistir. Tek amaci podcast ses dosyalarini barindirmak olan ilk sirket Libsyn
2004’te kurulmus ve onu Blubrry (2005) takip etmistir. Bu sirketler ses dosyalarini
depolama ve sunma hizmeti vermenin yaninda podcast yayincilarinin kendi bloglarindan
daha kolay RSS baglantilar1 verme ve yonetme imkani da saglamislardir. Barindirma
sirketleri altyapilarin1 ses dosyalarini indirdikten sonra dinlemeye imkan veren
yapidan direkt sunucu lizerinden RSS’ler araciligiyla dinlemeye imkan verecek bicimde
gelistirmislerdir. Podcast barindirma hizmeti vermeye baslayan sirketler sirasiyla su
sekilde siralanabilirler: Libsyn (2004), Blubrty (2005), Podbean (2006), Podomatic
(2008), BlogTalkRadio (2008), Audioboom (2009), Buzzsprout (2009), Spreaker (2009),
Simplecast (2013), Fireside.fm (2015), Castos (2017). Bu sirketler, igerik tlreticilerinden
genellikle aylik ve indirilme sayilarina gore derecelendirilen abonelik iicretleri almaktadir.
Podcast yayinciligina artan ragbet podcast sunuculugunun degerini de arttirmistir ve
hizmet veren sirketler arasinda bazi satin almalar gercekleserek sektor cok parcah
yapidan merkezilesmeye dogru evrilmistir.
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Ote yandan, internet diinyasinda ortaya ¢ikan egilimler podcast yayinciigindaki baz
degisimleri tetiklemistir. Netflix ile baslayan aylik 6demeye dayali abonelik ile igerik
erisimi podcast yayinciligina yol gostermistir (Nagy, 2015; Rowe, 2017; Porch, 18).
Bu cercevede, yayin hayatina yeni baslayan Luminary (2019) sadece premium iyelik
sistemiyle calismakta ve anlastig1 tinlii isimlere yaptirdig1 podcastleri yayinlayarak gelir
elde etmektedir. RSS gibi acik bir sistem tlizerinden baslayan podcast yayincilig1 2019 yili
itibariyle 6deme duvarinin arkasina siperlenen yayinciligin yapildig1 noktaya gelmistir
(Rottgers, 2019).

Podcastlerin monetizasyonunun en 6nemli nedenlerinden birisi de mobil cihazlarin
yayginlasmasidir. Masaiistii bilgisayarlar icerik tiiketimine tasinabilir cihazlar kadar
imkan veren aletler degildir. Mobil araglarin sundugu her yerde erisim saglayip igerigi
tiilketme olanagi, podcastlara olan yonelimi arttiran unsurlardan olmustur. Boylece,
mobil diinyaya daha uygun olan uygulamalar {izerinden kisiye 6zel, kapali devre, ticretli
icerik kullanimi dogmustur. Hem giderek artan merkezilesme, hem de mobil cihazlarla
tiikketimin artmasi ve kullanicl kitlenin genislemesi podcastlerin ekonomik degerini
arturmustir. Ozellikle, 2014 yilinda Apple i0S 8.0 siiriimiiyle beraber kurulu olarak gelen
“Podcast’lar” uygulamasi mediumun kullaniminda patlama yaratmistir. Apple podcast
platformu olma adina 6ncti adimlar atmakta, 2004 yilinda iTunes’a podcast sekmesi ilave
etmesi neticesinde tiim diinyada eristigi podcast yayinciligindaki lider konumununu
devam ettirmektedir. 2010’lu yillarin sonu itibariyla Apple Amerika’daki podcast
kullaniminin yaklasik ytizde ellisine sahiptir (Locker, 2018).

Podcastlerin monetizasyonunun asil unsurlarindan birisi de uygulamalardir. Mobil
uygulamalar: cihazlara ytiklemek ticretsiz olmakla birlikte bazen igeriklerin bir kismi
bazen tamamu ticret karsiliginda yayinlanmaktadir. Podcast yayinciliginin monetizasyonu
genellikle platformlar ve uygulamalar tizerinden olmaktadir. Bu nedenle, pek ¢ok yayinci
herhangi bir platforma bagli kalmamak i¢cin kendi uygulamalarini tiretmis ve kullanima
sunmustur. Ucretsiz erisimin oldugu podcastler ise sponsorlar veya podcastin icine
yerlestirilen reklamlar yoluyla finansman saglamaktadir. Sponsor ve reklam geliri i¢in,
dinleyici sayisinin ve podcast serisinin dnceki béliimlerinin indirilme sayilarinin yiiksek
olmasi gerekmektedir (Morris ve Patterson, 2015, s. 225). Apple’in Podcast’in yaninda
Stitcher, Pocket Casts, Overcast, Podcast Addict, BeyondPod, DoggCatcher, Downcast,
Castbox, Souncloud, Spotify gibi uygulamalar1 mevcuttur. Bununla beraber, “This
American Life” ve “The Dave Ramsey Show” gibi kendi uygulamasi olan podcastler ve
podcastlerin depolandig1 yer saglayici sirketlerin de kendi mobil uygulamalar1 mevcuttur.

Podcast yayinciliginda bugtin en 6nemli sorunlardan birisi gli¢lii konumda olan Apple ve
Google Play gibi platformalarin kullanim verilerini paylasmamalaridir. Igerik {iretiminde
cok 6nemli olan bu veriler, dinleyicilerin egilimlerini anlamak ve yeni iceriklerin nasil
olmasi gerektigi hakkinda 1sik tutacak 6nemli ipuglaridir. Spotify 2019 yilinda kullanicilar
icin panel olusturana dek sadece yer saglayici sirketlerden podcastlerin indirilme
sayilar1 (download per episode, DPE) veri olarak kullanilmistir. Ote yandan, podcast
yayinciligl baglaminda yeni fikirler ve arayislar devam etmektedir. Video alaninda ¢ok
genis bir paylasim alani olan YouTube’un icerik iireticilere, kullanicilarin igerikleri
nasil tiikettiklerini ve kullanicilarinin profillerini agiklayan pek c¢ok veriyi paylastig
bilinmektedir. Benzer bir platformun da podcastler i¢in kurulmasi beklentisi podcast
ureticileri tarafindan dillendirilmektedir (Patterson, 2015).
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3.1. Podcast Sektoriiniin Olgunlagmasi

Amerika olceginde yapilan arastirmalara gore, insanlarin % 50’sinden fazlasi
hayatlarindan en az bir defa podcast dinlemistir. Aylik diizenli olarak podcast dinleyenlerin
orani 2019 yilinda bir 6nceki yila oranla %6 artis gostererek %32’ye ¢cikmistir. Podcast
tretimi ise 2019 yilinda 700 binden fazla, yaklasik %27 artisla 29 milyon boliime
ulasmistir. Rakamlara yansiyan biliyiimeden anlasilacagi gibi podcast yayincihigir ciddi
bir dinleyici kitlesi kazanarak reklam mecrasina dontismiis, karlilik géstermistir. Bunun
sonucunda, ortaya ¢ikan podcast sirketleri maddi olarak degerlenmis, zaman igerisinde
satin almalar yoluyla birlesmeye baslamislardir. Odenen rakamlar sektériin yasadig
biiyiimeyi anlamak bakimindan 6nemlidir. iHeartRadio Eyliil 2018’de 50 profesyonel
icerik Ureticisini ve 25 orijinal podcast programina sahip podcast ag1 HowStuffWorks’t
satin alirken 55 milyon dolar 6demistir ve bu yatirimla kendisinin radyoculuk birikimini
daha efektif kullanmayr amaglamaktadir. iHeartRadio 20 bin bélimlik radyoculuk
deneyiminden elde ettigi icerigi kullanmakta ayni zamanda 6zellikle premium tiyelikler
icin yeni icerik Uretimine agirhk vermektedir (Jarvey, 2018; Adgate, 2019). Mobil
podcast uygulamasi olarak kurulan Castbox hem iicretsiz hem de Premium iiyelik
imkanlar1 sunmaktadir ve Castbox kurulduktan kisa bir siire sonra 13 milyon Dolarlik
bir piyasa degerine ulastig1 goriilmektedir (Sawers, 2018). Castbox Premium igeriklerini
kendisi tretirken digerleri icerik partneri Wondery tarafindan saglanmaktadir
(insideRaido, 2018).

Podcast yayinciligl alaninda 2010’lu yillarin sonunda yasanan satin almalar dikkatleri
bu yeni medium iizerinde toplarken Spotify, Ocak 2019°da, Startup, Homecoming, Reply
All gibi podcastlerin de yayincisi1 Gimlet Media ve Anchor FM. Inc’i, yaklasik 340 milyon
ABD Dolar’1 6deyerek satin almistir (Spangler, 2019; Szalai, 2019; Russel, 2019). Bunlarla
beraber Spotify bilim, uzay, gizem ve suc¢ hikayelerinin anlatildig1 radyo ve podcast
icerik Ureticisi Paracast icin de 56 milyon ABD Dolarlik alim gerceklestirmistir. Ayrica,
Spotify bagimsiz podcast lreticilerine veri saglamak icin analitik bolimi olusturarak
verileri paylasmaya baslamistir (Moore ve Moore, 2019). Spotify 2017 yilinda baslattigi
Ui¢c ayr1 podcast’i yalnizca ayricalikh iiyeler tarafindan dinlenebilir sekilde yayinlamistir.
Buna ek olarak, Spotify, popiiler bir hip-hop podcast lireticisi olan Joe Budden ile yaptigi
ozel bir anlasmayla sadece kendisine igerik iiretmesini saglamistir (Saponara, 2018).
Bu anlasmaya gore Jeo Budden'in daha 6nce paylastigi podcastlar internet ortamindan
kaldirilmis ve Spotify’in lcretli olarak erisilebilen igerikleri olarak yayinlanmistir.

Podcastin eristigi maddi degerin bir diger gostergesi Stitcher Ornegindir. Stitcher
uygulamas1 haber ve bilgi odakli bir yayincilik anlayisiyla 2008 yilinda kurulmustur.
2016 itibariyle Apple Podcast’e en yakin rakip olarak ifade edilmis olan Stitcher
masa listli bilgisayarlara, iTunes ve Android isletim sistemleri olan mobil cihazlara
uygulamalar lizerinden hizmet vermektedir. Stitcher Radio 2014 yilinda Fransiz miizik
platformu Deezer tarafindan satin alinmistir ve iki y1l sonra Deezer, Stitcher Media'y1
Amerikan Midroll Media’ya 5.5 milyon Dolara satmistir. Stitcher 2014 yilinda Deezer
tarafindan satin alindiginda 8 milyondan fazla kayith kullanicis1 ve 65 bin boliimden
fazla podcasti bulunmaktadir (Singleton, 2016). Stitcher 2016 yilina kadar reklamlar
sayesinde gelir elde etmekteyken 2016 yili sonlarina dogru licretli iiyelerine reklamsiz
dinleme secenegi sunmaya baglamistir. Ucretsiz, erisime acik olan podcastler oldugu gibi
ayricalikl tiyelikler yoluyla erisilen icerikler de mevcuttur. Stitcher CEOQ’su Eric Diehn,
hangi podcastlerin reklam destekli olacaklarini hangilerinin ise ayricalikli igerik olarak
konumlandirilabileceginin zamanla ve denemelerle anlasilabildigini ifade etmektedir.
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Boylece, iki farkli bicimde gelir kapisi olusturarak ekonomik degerini arttirmistir.
Sektordeki bir diger harekette ise BlogTalkRadio ile Spreaker 2017 yilinda birlesirlerken
daha sonra bu organizasyon Ocak 2018de Voxnest tarafindan satin alinmistir
(Sullivian, 2019, s. 5).

3.2. Podcastlerde Reklam

Amerika oOlgegindeki podcast piyasasinda reklam pastasi da olduk¢a hizli biiylimeye
sahne olmaktadir. Podcast piyasasindaki toplam reklam geliri 2017’de 317 milyon ABD
Dolar iken 2018’de 479 milyon ABD Dolara ¢ikmistir. 2021 yili reklam beklentisi ise 1
milyar Dolardir (IAB, 2019).

Podcast yayinciligina artan ilgi ve her gecen giin biiyiiyen gelir pastasi yayincilar1 bir
araya getirerek belirli dlizenlemeler yapmalarini gerekli kilmistir. Yeni bir iletisim araci
olan podcast yayinciliginda hangi yayinin (podcast serisinin) daha fazla dinleyiciye
ulastig1 konusu, reklam verenlerin ve sponsorlarin ilgiyi 6lgme alanlar1 ve yontemleri
kurumsallastirilmistir. Barindirma hizmeti saglayan sirketler, etkilesim alan podcastleri,
indirilme sayilarini, hangi isletim sistemleri ve cihazlar tarafindan erisildiklerini veri
olarak toplamakta ve paylasmaktadir. Bununla beraber, en kayda deger veri boliim basina
indirme (download per episode, DPE) olarak kabul edilmektedir. Podcast yayinciliginda
degerlendirme gergeklestirmek amacli bazi metrikler olusturma ¢abasi devam etmektedir.
Bu cercevede, yer saglayicilar, reklam ajanslari, podcast platformlari ve radyolardan gelen
bazi podcast yayincilar1 2017 senesinde bir araya gelerek podcast 6l¢ciimleme standartlari
gelistirme calismalar1 yapmislardir. Bu ¢alismalar Interactive Advertising Bureau (IAB)
catis1 altinda ve “b6liim basina indirme” terimi temel alinarak yapilmistir. Bu ¢alismalar,
reklam verenler icin kilavuz islevi gormiis, sektoriin reklam pastasini biiyliterek kaynak
saglanmasi yoniinde 6nemli katki saglamistir.

Podcast dinleyicileri sadik dinleyiciler olmalarinin yaninda, tasinabilir aygitlar ve
kulakliklar araciligiyla reklama direkt muhatap olmalar1 bakimindan da reklamcilar ve
sponsorlar tarafindan degerli bir hedef kitledir (Berry, 2006, s. 666). Ozellikle reklam
verenler acisindan hedef kitleyi ylizde yiize yakin yakalamalar1 nedeniyle podcastlere
reklam vermek c¢ok kiymetli goriilmektedir. Ote yandan, suc¢ hikayelerinden yeni
cikan teknolojik tlrtinlerin deneyimlenmelerine kadar pek ¢ok alana ait podcastlerin
yayinlanmasi reklam verenlerin ve sponsorlarin daha net hedef belirleme ve kitleye
erisme sansini ortaya ¢ikarmistir (Bek, 2018). Podcastler, ayrica, hassas mecralar olarak
kabul edilmektedir. Eger birden fazla reklam veya viral icerik program icine gémiiliirse
dinleyici bundan hoslanmayacaktir. Dinleyici sadakatinin 6n planda oldugu bu mecralar
icin bu ciddi bir sorun olacagindan reklam alinabilecek alanlar sinirlidir. Podcast
yayinciliginda en sik kullanilan reklam alanlari, podcastin girisinden hemen sonraki 15-
30 saniye araligindaki; podcastin ortasindaki 1 dakikalik ve bitmeden hemen 6nceki
15-30 saniye araligindaki reklamlardir. Bununla birlikte, en fazla satin alinmak istenen
zaman podcastin ortasindaki 1 dakikalik zamandir. Reklam verenler hedef Kkitlelerinin
toplandiklarina inandiklar1 podcastlere sponsor olarak bu zaman dilimlerine iicret
odemektedir. Podcast reklamlarinda her bin etkilesim (cost per mille, CPM) basina
odeme yapilmaktadir. ABD 6l¢eginde, CPM, yayina gore degismekte, 10 ile 50 ABD Dolar’1
arasinda fiyatlandirilmaktadir (Adgate, 2019).

Podcast yayinciliginin reklam lizerinden monetizasyonunun bir diger ayagi ise podcast
reklam ajanslarinin hem yayinci hem de reklam verenler arasinda iliski kurmasiyla
gerceklesmektedir. Veritone One, Ad Results ve Houqgs Edge gibi ajanslar reklam verenleri
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temsil etmekte ve miusterileri adina kampanyalar diizenlemekte, sonuglar izleyerek
raporlamalar yapmaktadir. Bununla beraber, bir podcastin reklam degerini 6grenmek
isteyenler icin “advertisercat.com” sitesi bulunmaktadir. Bu mecradan podcastin konusu,
etkilesim yogunlugu gibi 6zelliklerini gormek, reklam alanlarini se¢gmek ve talep edilen
ucretlere erismek mumkindiir Bir diger para kazanma yontemi ise programatik
reklamciliktir. Podcastin tizerinde reklam igin ayrilan bosluga yayin iceriginden ziyade
dinleyicinin demografik 6zellikleri dikkate alinarak reklam verilebilmektedir. Bu alandaki
platformlar Megaphone Targeted Marketpalce (https://www.megaphone.fm/), Artl19
(https://art19.com/), Acast (acast.com) gibi ¢evrimici alanlardir.

3.3. 0deme Duvan ve Ayricalik icerikler

Internet iceriklerinin cesitlenmesi ve kalitesinin yiikselmesi belirli yapim maliyetlerini
glindeme getirmistir. Netflix ile birlikte taninan ve yayginlasan belirli bir ticret karsiliginda
aylik abonelikler yoluyla iceriklerin Kkitlelerle bulusmasi internet ortaminda giderek
artmaktadir. Bu yontem, internet ortaminda yayin yapan yazili, gorsel ve isitsel her tiirlii
icerik icin ciddi finansman kaynagi olmanin 6tesine ge¢mis, ciddi karlar yapmayi olanakh
kilmistir. Baz1 platformlar biitiin iceriklerini ayricalikli olarak erisime agarken; bazi
platformlar podcastleri tlicretsiz ancak reklamlarla dinlenebilen sekilde sunmaktadir. Bu
tiir platformlar hem bagimsiz hem de istihdam ettikleri profesyonel igerik lireticilerinden
aldiklan icerikleri yayinlamaktadir. Bu alanlarda Stitcher Premium, Luminary, Brew,
Audible, Serial Box ve Spotify gibi platformlar bulunmaktadir.

Podcast yayinciliginda en iddiali is modellerinden birisine sahip olan Luminary ise
kendisini podcastin Netflix’'i olarak tanimlamakta ve bir aylik iicretsiz liyelikten sonra
odeme talep etmektedir (Barnes B., 2019). Luminary yakin zamanda Conan O’Brien,
Malcolm Gladwell gibi podcast yayinciliginin énemli isimlerini bilinyesine katmistir
(Barnes B. , 2019). Ocak 2020 itibariyle Spotify’in Amerika’'nin 6nde gelen podcast
yayincilarindan olan Bill Simmons ile goriismeler yaptig1 basina yansimistir. Simmons’in
tinli spor ve pop kiiltiirii projesi The Ringer da Spotify’in ¢atis1 altindadir ve sadece
Premium liyelere yayin yapmasi beklenmektedir (Marcus, 2020).

Podcast platformu Athletic reklamli-licretsiz ve reklamsiz-ayricalikli dinleme segenekleri
sunmakta, bazi podcast serilerine yalnizca ayricalikli tyeliklerin erismesine izin
vermekte, bazilarinin ise ayricalikli iiyelik kapsamina girmeden, 6demesiz ancak reklamlh
olarak dinlenmeye agmaktadir (Barber, 2019).

Bir baska podcast platformu olan Slate ise podcast serisinin belirli boliimlerini herkese
acik sunarken bazi boéliimlerini sadece 6deme yapan lyelerin erisimine sunmaktadir.
Ornegin, 14 boliimliik bir serinin 7 boliimii licretsiz iken ikinci 7 boliim i¢in lcretli bir
erisim verilmektedir (Barber, 2019).

Bunlarin disinda melez bir monetizasyon yontemi de gozlenmektedir. Bu yontemde
iceriklerin 6nemli bir kismi kisitlama olmaksizin herkese aciktir; ancak, reklamlar
da bulunmaktadir. Bu platformlarda 6deme sececegi de bulunmakta ve 6deme
gerceklestikten sonra reklamlar ortadan kalkmaktadir. Kullanicilar Premium Uyelere
doniistiiklerinde yayincilar tarafindan kendilerine 6zel olarak tiretilen boéliimlere de
erisebilmekte, bazi yaynlara diger dinleyicilerden daha once erisip dinlemek gibi
ayricaliklara sahip olabilmektedirler. Uyelik ya da premium iiyelik yéntemleriyle
calisan platformlar ve yayincilar reklam ve sponsor destegi aramaksizin daha 6zgiir
yayinlar yapabilmektedir.
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Yayincilar, 6deme yapan dinleyicilerine, erken erisim imkani vermekte ve 6zel bonus
boliimler sunmaktadir. Bu anlamda, Petreon gibi 6deme kanallar1 dinleyicilerle
yayincilarin arasindaki finansman desteginin gelistigi alanlardir. Patreon bagisin %5’ini
kendisi i¢cin %5’ini de transfer masraflari icin kesmekte; %90’n1 yayinciya birakmaktadir.

Buna ek olarak bazi podcast yayincilar1 kendi web sitelerinde yayinlarini metin olarak
sunmakta, konularla ilgili baglantilar ve kaynaklar paylasmaktadir. Buna ek olarak, eger
bir iirlin veya hizmetten bahsedilmisse dinleyicilere bunlara ulasabilecekleri baglantilar
verilmektedir. Baglantilar sponsor ya da reklam verenlerin satislarini ve tanitimlarini
arttirmak icin olusturulmus sitelere ag¢ilmakta, dinleyiciler tarafindan kullanildik¢a
yayincillar 6deme almaktadir. Bazi podcastler ise takipgilerine mag, tshirt gibi
triinler satmaktadir.

Sonug

Literatiir taramasi ve derlenen veriler 1s18inda podcastlerin teknolojik altyapilarina
paralel olarak gelistikleri ve yayginlastiklar1 goriilmektedir. Podcastler ilk ortaya
ciktiklarinda agik erisimli RSS bildirimleri sayesinde erisilen ses dosyalariydi ve bu
haliyle bilgi toplumu kavraminin ve internet sayesinde bilginin demokratik toplumlarin
her kademesine yayilacagi 6ngériisiiniin bir semboliiydiiler. ilk ortaya ¢ikisi radyonun yan
kolu gibi goziikse de; kisa slirede gerek finansman yapisi gerekse ucuz yapim giderleriyle
pek cok amator yayinciy: cezbederek ¢ok cesitli iceriklerin 6zgilirce yayinlandigl mecraya
doniismesiyle podcast kendi yolunu ¢izmistir. Podcastler mobil cihazlarin yayginlasmasi
ve internet baglanti kalitesinin genislemesiyle varligini ve kaliciligini giigclendirmistir.

Podcastlerin monetizasyonuna yol acan bir diger bulgu, podcastlerin geleneksel
medyada olmayan, nitelikleridir. Podcast yayinciiginin geleneksel mecralardan farkh
olarak son derece 6zgiir ve sanstiriin olmadig1 bir mecra olmasi onun kitlesellesmesinde
etkili olmustur. Bu baglamda, yayinci ya da sunucu gerekli gordiigii bicimde yayini
gerceklestirirken; dinleyiciler de c¢ogunlukla kulakliklarinda, yolda yiiriirken, spor
yaparken, baska bir isle mesgulken kendi baslarina dinleyebilmektedir. Ote yandan,
podcast yayincisi ile dinleyiciler internet ortaminin verdigi etkilesim imkanlari sayesinde
temasta bulunabilmektedir. Ozellikle, yeni nesil dinleyiciler icin etkilesim ¢ok énemli
bir unsurdur. Ornegin, Podcast’in yayinlandig1 alanlara, sosyal medya platformlari veya
bloglara dinleyiciler yorumlarini birakmaktadir. Podcastler evde, iste, sporda, ylrtytiste
dinlenebilmektedir. Bu durum, yani, izleme, gorintiyi takip etme zorunlulugunun
olmamasi videolardan farkl olarak, podcastlerin dinlenme evrenlerini genisletmektedir.
Bazi yonlerden podcast ve radyo arasinda benzerlikler gozlenmekle birlikte; dinleyicinin
kontrolii, pek ¢ok yayincidan pek cok dinleyiciye dagilan bir medya icerigi ve yayin
periyodlari agilarindan birbirlerinden farkhilik géstermektedir.

Podcastler ilk ortaya ¢iktiklarinda, yayincilarin ¢ok az bir kismi sponsor ve reklam destegi
bulabilmekteydi. Genisleyen teknolojik imkanlar ve degisen dinleyici profili podcastlerin
kitlesini arttirmakla kalmamis, podcastleri monetize etmeye baslamistir. Yayincilar
reklam veya sponsor destegini sinirli da olsa en basindan beri bulabilmekteydi. Ancak,
podcastler i¢in etkilesim metriklerinin Interactive Advertising Bureau (IAB) tarafindan
belirlenmesi; podcastlerin lizerinde online olarak alinan reklamlar i¢in ekleme alanlarinin
birakilmasi ve boéylelikle reklam alma siirecinin daha pratik hale gelmesi; platformlarin
reklam uygulamalar1 bu yeni mediumun monetizasyonuna hiz kazandirmistir. Ucretli
aboneliklerin ortaya ¢ikmasi ise bu anlamdaki son adim olmustur. Podcastler RSS
baglantilariyla agik bir iletisim bigcimine sahipken zamanla degisen teknolojinin de
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sagladigi imkanlarla 6deme duvarlarinin arkasina ¢ekilen veya yogun bicimde reklamlarla
ic ice gecen yayinlara donismiistir. Bir bakima bilginin demokratiklesmesinin ve
internetle gelen esit bicimde yayilacag1 beklentisinin aksi yonde gelismistir. Podcast
dinleyicileri yayinlar1 kendileri sectikleri gibi yayincilar1 da bu secimleri dogrultusunda
finanse etmeye baslamis goziikmektedir.

Satin alma yoluyla sektor merkezi yapiya dogru evrilmis, yayincilar, yapimlar, mobil
uygulamalar, podcast markalar1 ortaya ¢ikmis, dinleyici kitlesi ve podcaste uygun hikaye
ve anlatilar ile iceriklerin nitelikleri belirlenmis, maddi kaynaklar gelistirilmistir. Bu
anlamda, siire¢ internetteki video ve metine dayali igerik tireticilerinin gelisimiyle paralel
denilebilir. Internet ve iletisim teknolojisindeki yenilikler, yeni kullanimlari, iletisim
kanallar1 ve anlati tarzlarini ortaya ¢ikarmistir. 2020 yili itibariyle podcast yayinciliginin
da genel bir goriinimiinden bahsetmek miimkiindir. Ancak, internetin 6zgir, bilgi
paylasimina dair, vaat ettigi esit ve demokratik uygulamalar gerilemis goziikmektedir.
Bununla birlikte, sektériin monetizasyonu sektoéri daha kurumsal bir yayincilifa dogru
itmistir. Reklam ve sponsorluk desteginin olusabilmesi adina hedef kitlelerin secilmesi,
dinleme ve etkilesim alma kistaslarinin olusturulmasi gerekliligi yayinciliga belli bir diizen
getirmistir. Podcast yayincilig1 kokleri geleneksel medya mecralarinda olan anca yeni bir
yayincilik tiri olarak belirmistir. Podcast yayinciliginin geleneksel medya tiirlerinden
gerek bicimsel gerekse icerik olarak nasil ayristigina dair ¢alismalar gercgeklestirilmelidir.

Amerika disinda bu alanda derli toplu bilgi kaynaklar1 bulunmamaktadir. Amerika’'da
bulunma sebebi ise podcast yayinciliginin para kazanma amaciyla reklam verenlere ve
sponsorlara a¢ilma gereksinimidir. Bu amacla IAB olusturulmus ve bu ¢at1 altinda veriler
olusturulup paylasilmaya baslanmistir. Bu c¢ercevede gerek kita Avrupasi’nda gerek
diger buyiik dinleyici kitlesinin oldugu tilkelerde podcast yayinciliginin verilerinin takip
edilerek olusturulmasi hem bu medya kanalinin gelismesinin takip edilmesinde hem de
bu mecraya ekonomik kaynak olusturulmasi adina degerli olacaktir.

Kaynakca
Adgate, B. (2019, Kasim 18). Podcast Is Going Mainsream. Forbes Web sitesi: http://www.
forbes.com adresinden alindi

Barber, K. (2019, Kasim 24). Subscribers-only podcast are on the rise. Digiday Web sitesi:
http://www.digiday.com adresinden alindi

Barnes, B. (2019, March 3). With Big Stars and Paid Subscriptions, Luminary Aims to Be the
Netflix of Podcasts. nytimes Web sitesi: http://www.nytimes.com adresinden alind1

Barnes, L. (2007). Podcasting for Profit: A Proven 7-Step to Help Induviduals and Businesses
Generate Income Through Audio and Video Podcasting. Gulf Breeze, FL: Maximum
Press.

Berry, R. (2006). Convergence: The International Journal of Research into New Media
Technologies , 143-162.

Berry, R. (2016). Part of the establishment: Reflecting on 10 years of podcasting as an
audio medium. Convergence: The International Journal of Research into, New Media
Technologies , 661-671.

Bonini, T. (2015). The ‘Second Age’ of Podcasting: reframing Podcasting as a New Digital
Mass Medium. Quaderns Del CAG , 21-30.

Erciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2020 Cilt/Volume 7, Sayi/Issue 2, 1303-1319 1315



Podcast'in Kisa Tarihi: Dogusu, Yiikselisi, Monetizasyonu Ridvan Y(icel

Bottomley, A. (2015). Podcasting: A Decade in the Life of a “New” Audio Medium:
Introduction. Journal of Radio & Audio Media, 22(2) , 164-169.

Crofts, S., Dilley, J., Fox, M., Retsema, A. ve William, B. (2005, 9 5). Podcasting: A new
technology in search of viable business models. First Monday .

Friess, S. (2015, Temmuz 1). The media Milestone the media (fittingly) forgot. www.crj.org:
http://www.cjr.org/analysis/podcast_milestone.php adresinden alind1

Gardner, S. ve Birley, S. (2008). Blogging For Dummies. Hoboken, NJ: Wiley.

Hammersley, B. (2004, 02 12). Television industry:.theguardian: https: //www.theguardian.
com adresinden alindi

[AB. (2019, Haziran 3). Full-year podcast ad revenue study. IAB Web sitesi: http://www.
iab.com adresinden alindi

insideRaido. (2018, Haziran 29). Castbox launches subscription model for podcast publishers.
Insideradio Web sitesi: http://www.insideradio.com adresinden alindi

Jarvey, N. (2018, Eylil 9). iHeartMedia to Acquire Podcasting Company Stuff Media.
Hollywoodreporter Web sitesi: http://www.hollywoodreporter.com adresinden
alind

Locker, M. (2018, 25 04). Apple’s podcast just topped 50 billion all-time downloads and
streams. Fastcompany Web sitesi: http://www.fastcompany.com adresinden alind1

Marcus, D. (2020, Ocak 20). Spotify reportedly in early talks to acquire Bill Simmons’ ringer
network. Forbes Web sitesi: http://www.forbes.com adresinden alindi

Markman, K. M. ve Sawyer, C. E. (2014). Why pod? Further explorations of the motivations
for independent podcasting. Journal of Radio & Audio Media , 20-35.

Moore, ]. ve Moore, O. (2019, Agustos 22). After a breakout year, looking ahead to the future
of podcasting. techcrunch web sitesi: http://www.techcrunch.com adresinden
alindi

Morris, W. ve Patterson, E. (2015). Podcasting and its Apps: Software, Sound, and the
Interfaces of Digital Audio. Journal of Radio & Audio Media 22(2) ,220-230.

Nagy, E. (2015, Agustos 17). Is Howl The “Netflix of Podcasts” We've Been Waiting For?
Fastcompany Web Sitesi: https://www.fastcompany.com adresinden alindi

Norris, C. (2011). Blog, Podcast, Google, Sell: The Complete Guide to Making Online Profit.
Lodnon: Kogan Page.

Patterson, L. (2015, Haziran 16). Where is the Youtube for Podcast. Medium Web sitesi:
http://medium.com adresinden alindi

Porch, S. (18, Haziran 27). Is the “Netflix of podcast” moment finally here? Fastcompany
Web sitesi: https://www.fastcompany.com adresinden alindi

Roberts, A. (2014, Aralik 23). The ‘Serial’ podcast: By the numbers. cnn.com web sitesi:
https://edition.cnn.com adresinden alindi

Rottgers, ]. (2019, Mart 4). Luminary Podcast Subscription Service to Launch With Exclusive
Shows Lena Dunham, Trevor Noah. Variety Web sitesi: http://variety.com adresinden
alindi

1316 Erciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2020 Cilt/Volume 7, Sayi/Issue 2, 1303-1319



Ridvan Ylcel Podcast’in Kisa Tarihi: Dogusu, Yiikselisi, Monetizasyonu

Rowe, A. (2017, Mayis 5). Why the “Netflix of Podcast” is the Biggest Media Battleground of
2017. tech.co web sitesi: http://www.tech.co adresinden alindi

Russel, j. (2019, Subat 15). Spotify says it paid 340m to buy Gimlet and Anchor. techcrunch.
com: http://www.techcrunch.com adresinden alindi

Ryan, . (2010). History of the Internet and the Digital Future. London: Reaktion Books.

Saponara, M. (2018, Agustos 22). Joe Budden’s The Joe Budden Podcast’ lands partnership
with Spotify. Billboard Web sitesi: Http://www.billboard.com adresinden alind1

Sawers, P. (2018, Nisan 25). Castbox raises $13.5 million as podcast investment boom
continues. Venturebeat Web sitesi: https://venturebeat.com adresinden alindi

Singleton, M. (2016, Haziran 6). Podcast platform Stitcher bought for $4.5 million. Theverge
Web sitesi: http://www.theverge.com adresinden alindi

Spangler, T. (2019, Subat 15). Spotify paid nearly 340 million to buy podcast startups gimlet
and anchor. Variety Web sitesi: http://www.variety.com adresinden alindi

Sterne, ., Morris, J., Michael Brendan, B., Moscote Freire, A. (2008). Politics of Podcasting.
The Fiberculture Journal .

Sullivian, J. L. (2019). The Platforms of Podcasting: Past and Present. Social Media+Society
, 1-12.

Szalai, G. (2019, Haziran 2). Spotify to Acquire Podcast Firms Gimlet Media, Anchor. Billboard
Web Sitesi: http://www.billboard.com adresinden alindi

Winer, D. (2000, 10 31). Virtual Bandwith. scripting web sitesi: http://scripting. com
adresinden alindi

Erciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2020 Cilt/Volume 7, Sayi/Issue 2, 1303-1319 1317



Podcast'in Kisa Tarihi: Dogusu, Yiikselisi, Monetizasyonu Ridvan Y(icel

Short History of Podcast: Birth, Rise, Monetization
Ridvan Yiicel (Lect. Ph.D.)

Extended Abstract

Podcast is a tool that was developed in the beginning of 2000’s, with the development
of software that enables the circulation of audio files, for radio programs to take place
on Internet and reach more listeners. Inexpensive podcast production opportunities
attracted many amateur broadcasters and media professionals, and content production
boomed in a short time. Developing technology and mobile communication tools have
also helped spread the podcast. The podcast, which has emerged as a free broadcast, has
become popular and has gained the power to attract the attention of the masses and has
started to receive advertisement and sponsor support. Thus, paid content started to be
offered on podcast platforms following mid-2010s and podcasts are fully monetized. In
this article, the emergence, development and monetization of podcast broadcasting are
discussed on the basis of the possibilities of internet and computer technology, which
constitute the infrastructure of podcasts. Advertising market data created in podcast
publishing, the economic size that podcast production and broadcasting companies
emerged and reached, and the high amounts paid during the purchases in the sector were
used as data in the study. In the study, the studies on podcast and audio broadcasting were
examined, a literature review was made and a situation analysis was made by bringing
together the current data.

In the “Introduction” section of the article, the qualities of podcasts that appeared as a new
medium with the emergence of the internet are mentioned. In this section, the possibilities
of the internet and the usage habits of podcast technology are discussed. Under the title
“Development and Spread of Podcasts”, technological developments that accelerate the
spread of podcasts were taken as basis and attention was paid to the widespread wireless
internet infrastructure, low cost of podcast production the monetization process was
evaluated chronologically. In the “conclusion” part, the inferences are made based on the
process of monetizing the podcasts emerging as a new medium in the internet medium.

Although monetization is a term used by economists, in this study, it is used to express
how podcasts emerging as an amateur communication tool have evolved into a
professional field and have been industrialized by turning into economic value. In the
study, the transformation of podcasts as a combination of amateur interest and technical
availability, and the transformation of the media into advertising media and paid
subscription method in about twenty years, was evaluated as monetization of podcasts.

Podcast is a tool that is born into digital media and grows with digitalization, carries the
traces of the stages of digital broadcasting and symbolizes digital broadcasting in terms
of where it comes from. Users have access to files spread all over the internet through
RSS in the internet environment where search engines and social networks have not
yet appeared, and the content has reached the audience through these channels. In this
period, podcasts did not promise an economic future.

Podcast broadcasting has started to be carried out over digital publishing platforms
especially since the mid-2010s. Platform-oriented broadcasting has made significant
contributions to podcast publishers and to the development and popularization of podcast
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publishing. Technological advancement in publishing methods and production equipment
has removed broadcasting from ownership of large capital and the autonomous area
of media professionals, opening it to the participation of large audiences as a content
producer and improving the position of the audience.

Although its first appearance seemed to be the side arm of the radio; podcasting has drawn
its own path in a short time, with its financing structure and inexpensive production
expenses, attracting many amateur publishers and transforming it into a channel where
a wide variety of content is freely broadcast. Podcasts have strengthened their existence
and permanence with the widespread use of mobile devices and the expansion of internet
connection quality. The fact that podcast broadcasting is an extremely free and non-
censored medium, unlike traditional channels, was effective in its popularization. Unlike
videos, viewing does not necessarily have to follow the image, expanding the resting
universes of podcasts.

When podcasts first appeared, few publishers were able to find sponsors and advertising
support. The expanding technological possibilities and changing audience profile not
only increased the mass of podcasts, but also began to monetize podcasts. Publishers
have been able to find advertising or sponsor support, albeit limited, from the very
beginning. However, the interaction metrics for podcasts are determined by the
Interactive Advertising Bureau (IAB); Leave the insert areas for ads received online on
the podcasts so that the process of getting advertisements becomes more practical;
The advertising applications of the platforms accelerated the monetization of this new
medium. The emergence of paid subscriptions was the last step in this sense. While
podcasts have a clear form of communication with RSS links, they have been transformed
into broadcasts that are taken behind the payment walls or intensely intertwined with
advertisements with the opportunities provided by time-changing technology. In a
way, the democratization of knowledge and the expectation that it will spread equally
with the internet have developed in the opposite direction. Podcast audience seems to
have started to finance the broadcasts in line with their choices, just as they choose the
broadcasts themselves.

Keywords: Podcast, Monetization, Audio, Digitalization.
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