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Podcast Reklamlari Uzerine Bir inceleme: Erciyes Universitesi iletisim Fakiiltesi
Ogrencileri Ornegi

An Analysis on Podcast Advertisements: The Sample of Erciyes University Communication
Faculty Students

Nilay AKGUN AKAN?

6z

Uzun yillar nis kitlelere hitap ettikten sonra podcast yayinciligi artik genis kitleler tarafindan dinlenmektedir. Tirkiye’de de podcast dinleyicisi her
gecen glin artarken, dijital ses reklamciligina yapilan reklam yatirimlari, bir dnceki yila gére, %457 bliyiimustir. Bu artigin dnemli bir kismini ise
podcast reklamlari olusturmaktadir. Dolayisiyla, podcast dinlemenin ilgi ¢ekici ve iliskisel dogasi, reklamverenler igin 6zel bir medya ortami
yaratmaktadir. Ayrica reklamverenin, sesin tiketiciler ile kurdugu bu gliclt baglantinin farkinda olmasi, bu alanda verilen reklamlari incelenmesini
onemli kilmaktadir. Bu g¢alismada, ileride alanda galisabilecek ve sektore girmeyi hedefleyen gengler arasindaki konumunun belirlenmesini
amaclamaktadir. Arastirma, odak grup gorismesi ile ylrattilmustir ve veriler nitel aragstirma kapsaminda analiz edilmistir. Elde edilen sonuglar;
katilimcilarin bilgilendirici ve eglendirici tirleri begendigini, yarim saatten daha kisa olan podcastlerin daha fazla tercih edildigini ve agirlikl olarak
Spotify kullandiklarini géstermistir. Podcast reklamlarina bakildiginda ise, katihmcilarin reklam vermenin 6nemli oldugu noktasinda hemfikir
oldugu ve ozellikle dikkatin yogunlastigi anda (programin ortasinda ve igerikle uyumlu) verilen reklamlari tercih ettikleri anlasiimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Podcast, Podcast Reklamciligi, Dijital Reklamcilik

Abstract

Having appealed to niche audiences for many years, podcast publishing has now been embraced by large audiences. While podcast listeners are
increasing day by day in Turkey, advertising investments in digital audio advertising have grown by 457% compared to the previous year. A
significant part of this increase consists of podcast ads. Therefore, the engaging and relational nature of podcast listening creates a special media
environment for advertisers. In addition, the fact that advertisers are aware of this strong connection that voice establishes with consumers
makes it important to study the advertisements employed in this field. This study aims to determine its position among young people who can
work in this field in the future and aim to probe into the sector. The research was conducted through a focus group interview and the data were
analyzed within the scope of qualitative research. The results showed that the participants liked informative and entertaining genres, preferred
podcasts shorter than half an hour, and mainly used Spotify. When we look at podcast advertisements, it is understood that they agree that
advertising is important and that they prefer advertisements that are compatible with the content, especially in the middle of the program where
attention is in its prime.
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Giris

Radyo ile baslayan sesin kullanimi, gelisen teknolojilerle ve degisen yontemlerle tiiketicilerin
gunlik yasam pratiklerinde, her gegcen giin artan bir ilgiyle, yerini almaktadir. Tlketiciler
agisindan ses, son on yilda degisen teknoloji ile daha kolay ulasilabilir bir hale gelmistir. Zira
dinleyiciler; istedikleri zaman cep telefonuna miizik indirebilmekte, canli radyo yayinina
ulasabilmektedir. Dijital ses formatin artan popularitesinde, igerigi “calisirken” tiketebilmenin
etkisi Gnemli rol oynamaktadir. Dolayisiyla reklamverenin sesin tiiketiciler ile kurdugu bu giigli
baglantinin farkinda olmasi ile 2021 IAB Raporuna goére, Avrupa dijital sesli reklam pazarinin
2027 yilina kadar yaklasik 1.575 milyon avroya ¢ikacagi tahmin edilmektedir. Yine ayni raporda
belirtilmektedir ki; son 7 yildir dijital ses dinleyicilerinin sayisi durmaksizin artmaktadir. Zira
ses beyin tarafindan gorsel bir uyariya nazaran daha ¢abuk fark edilmektedir. Ses uyarani 8-10
milisaniyede beyin tarafindan algilanirken, gorsel uyaranda bu siire 20-40 milisaniyelere
ctkmaktadir. Dolayisiyla sesin giictine iliskin farkindalik gitgide artmaktadir (I1AB, 2021).

Ses; mobil telefonlar, masalistii/dizistl bilgisayarlar, arag ici kontrol panelleri, akilli TVler,
oyun konsollari ve akilli hoparlorler gibi gesitli platformlardan dinlenmektedir. Dolayisiyla
tiketicinin ve medya ortamlarinin pargal hale geldigi bu dénemde, pazarlamacilar ve marka
yoneticileri de tlketicilerle baglanti kurmak igin yeni platformlarda var olmaya
¢alismaktadirlar ki; yeni platformlar arasinda, muzik akigi platformlari Gizerinden podcastler
nispeten daha yeni bir iletisim seklidir (Bezbaruah & Brahmbhatt, 2023). Ancak dnemli bir
tiketici kitlesinin yani sira reklamverenleri ve markalari da kendine cekmektedir.

Podcastler, evde hazirlanan programlardan geleneksel medyada yayinlanan programlara
kadar genis bir secenek yelpazesi sunmaktadir. Dahasi isletmeler podcastleri toplantilara ve
sunumlara "katilmanin" bir yolu olarak dahi kullanmaktadir (McClung & Johnson, 2010).
Dolayisiyla kisa zaman da podcastlerin genis bir alana yaylldigi sdylenebilmektedir.
Podcastlerin bu yaygin durumuna karsin Gniversite 6grencilerinin podcastlere olan ilgisini ve
dinleme motivasyonlarini inceleyen az sayida arastirma bulunmaktadir. Ozellikle ilgili
bélimden mezun olacak 6grencilerin bu alana olan ilgisinin ve bu paralelde podcast
reklamlarina iliskin diisiincelerinin detayli olarak tespiti Gnemli olacaktir.

Bu calismada ise, Erciyes Universitesi iletisim Fakiiltesinde okuyan &grencilerin podcast
dinleme aliskanliklarini saptamak ve podcast reklamlari hakkindaki diglncelerinin detayl
olarak ortaya konulmasi hedeflenmektedir. Boylece dijital ses alanindaki gelismelerin, bu
sektore girmeyi hedefleyen gencler arasindaki konumunun belirlenmesi saglanacaktir. Bu
belirlenim hem alana 6grenci yetistiren egitim taraflari agisindan, hem de podcast yayini yapan
yayincilar ve sektor agisindan 6nemli olacaktir.

1. Podcast ve Podcast Reklamlari

Podcastler en basit anlatimla 6ncelikle mobil cihazlar araciligiyla istege bagli indirme veya akisg
icin cevrimigi olarak sunulan, bir web sitesi vasitasiyla bilgisayardan ya da tasinabilir
cihazlardan dinlenebilen, internet Uzerinden dagitimi saglanan ses ve bazen video kayit
dosyalaridir (Haywood, 2007). Ya da daha acik bir ifade ile tipik olarak iki veya daha fazla
konusmaci arasinda siradan konusmalar olarak canlandirilan, sirali ses dosyalarinin halka agik
kompozisyonlari olarak da ifade edilebilir. Bu ortam, giinlik sosyal etkilesimden farkl olarak,
devam eden, akiskan ve tartismali belirli bir fikir Gretimine izin vermektedir. Ayrica,
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kullanicilarin istedigi zaman istedigi yerde dinleyebilmesi podcastleri avantajli kilmaktadir
(McClung & Johnson, 2010).

Podcastler 2000’li yillarin basinda ortaya ¢ikmis ve ses kayitlarinin tretilip yayilmasina dayali
geleneksel yayincilik anlayisini degistirmis (Berry, 2015), amator yayincilarin ortaya gikisini ve
dinleyici aliskanliklarinin degisimini de beraberinde getirmistir. Ozellikle 2010’lu yillarin
ortalarindan itibaren dijital yayincilik platformlari Gzerinden yayimlanmaya baslanmistir ki, bu
podcastlerin gelisiminde ve yayginlasmasinda dnemli bir asama olmustur. Zira; Facebook,
Twitter ve Instagram gibi sosyal aglara Netflix, Spotify gibi yeni Ucretli icerik saglayicilar
eklenirken YouTube gibi platformalar gii¢ kazanarak 6n plana ¢ikmistir. Ancak Podcast
yayincihginin en énemli kilometre taglarindan birisi, iTunes lzerinden erisilen bir milyarlik
abone sayisidir (Sullivan, 2019). Sadece bir platform Uzerinden ve on yildan daha kisa bir
strede boylesi bir abonelik (subscription) sayisina erisilmesi alti gizilmesi gereken bir noktadir.
Diger bir 6nemli nokta ise diinyada bir¢ok alani etkileyen 2019 yilinda ortaya ¢ikan pandemi
stirecidir (Brad Adgate, 2021). Ozellikle pandemi déneminde igerik Ureticilerinin, medya
¢alisanlarinin, kurumlarin, organizasyonlarin ve kisilerin oldukga ilgisini ¢gekmeyi basarmistir.
Ardindan uygulanan karantinalarin veya bu dénemlerin sona ermesi, tiketicilerin katilimini ve
her glin daha yeni igerik bulma ihtiyacini artirirken; bu durum miuzik yayin platformlarindaki
trafigin artmasina da neden olmustur (Bezbaruah & Brahmbhatt, 2023). Oyle ki; The Infinite
Dial Raporuna gore (2023) 2020 yilinda olan 144 milyon, 2022 yilinda 177 milyon olan podcast
dinleyicisinin 2023 yilinda 183 milyona yukseldigi gérilmektedir. Ayni raporun 2024 yilina
bakildiginda ise, podcast dinleyici sayisinin, yaklagik 100 milyonluk bir artisla, 192 milyona
ulastigr anlagilmaktadir.

Podcast reklamlari ise, podcast yayinlarinin igerisine yerlestirilen reklam uygulamalari olarak
ifade edilmektedir (Brinson & Lemon, 2023). Farkl yéntemleri ve formatlari olan bu reklamlar
her gegcen giin daha da ilgi gérmektedir. Dolayisiyla, fark yaratmak ve tiketicinin ilgisini
cekmek isteyen reklamverenler igin podcast reklamlari gittikce dnemli hale gelmektedir.

Bu alanda vyapilan akademik ¢alismalarda yeni yeni artmaya baslamistir. Literatir
incelendiginde podcast Gzerine yapilan galismalarin daha ¢ok oldugu ancak daha spesifik bir
konu olan podcast reklamciliginin yeni ¢alisiilmakta olan bir alan oldugu anlasiimaktadir.
Podcast Uzerine yapilan calismalar incelendiginde; ilk olarak podcast tarihsel sirecini
inceleyen c¢alismalar dikkat ¢ekmektedir (Bottomley, 2015; Berry, 2015). Ayrica yapilan
¢alismalarin buyuk bir kismini, podcast kullaniminin gesitli tiketici gruplari tizerindeki etkisi ve
tiketicilerin kullanim aliskanliklarinin degerlendirildigi gériilmektedir. Bu arastirmalara gore;
genel olarak podcast kullanicilarinin eglence, zaman gegirme, arsiv olusturma ve sosyallik
(podcastler hakkinda konusma, tartisma) gibi gesitli nedenlerle podcastlere glivenen ve
reklamverenler agisindan oldukg¢a arzu edilen bir tuketici grubu oldugu anlasiimaktadir
(McClung & Johnson, 2010; Craig vd., 2023). Yapilan galismalarin bir kisminin ise podcastlerin
gelecegi Uzerine olusturuldugu gorilmektedir (Markman, 2015; Sharon, 2023). Podcast
reklamlarini konu edinen ¢alismalar incelendiginde ise genel olarak, reklamcilarin ve
reklamverenlerin podcast dinleyicisi ile daha etkili bir iletisim nasil kuracagina ve bu iletisimde
en etkili reklam tirlerinin hangisi olduguna yonelik calismalar dikkati cekmektedir (Bezbaruah
& Brahmbhatt, 2023; Brinson & Lemon, 2023).

Tirkge literatiire bakildiginda ise podcastlerin genel olarak egitim bilimi ve dil bilimi
alanlarinda ¢alisildigl, iletisim odakh g¢alismalara ise nispeten daha az konu oldugu
gorilmektedir. iletisim alanindaki arastirmalarin; mecra olarak podcast kullanimi ve dinleyici
ahskanliklarinin incelenmesi olmak lizere 2 ana baslikta toplanmaktadir. Mecra olarak podcast
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kullaniminda; podcast yayincihginin habercilige ve haber mecrasina olan katki ve etkinliginin
incelenmesi, mecranin siyasal ve ekonomik yapisi, dinyadaki diger Orneklerine gore
Turkiye’deki ‘durumu arastinlmistir (Semiz Tirkoglu & Agca, 2021; Kirkci vd., 2022;
Glmisboga, 2023). Dinleyici aliskanliklarinin incelendigi ¢alismalara bakildiginda ise; medya
profesyonelleri ve podcast dinleyicilerinin hangi konulara odaklandigi, onlar igin ne ifade ettigi,
reklama yonelik nasil bir tutum olusturdugu yéniinde incelemeler oldugu gorilmektedir. Bu
¢alismalar dinleyicilerin; dilde sadeligi, samimiyeti ve konuya odakl bir yayinciligi tercih ettigini
gostermenin yani sira, reklam igeriklerinin hikaye anlatimi seklinde aktarilmasinin, giincel
konulari islemesinin ve giindelik yasamda kolay tiketilmesinin reklama iliskin tutumu olumlu
yonde destekledigi anlasiimaktadir (Bulut, 2022; Sisman & Tosun, 2022).

2. Podcast ve Podcast Reklam Tarleri

Podcast yayinlama tercihlerine bakildiginda farkli tirlerde yayin igerikleri oldugu
gorulmektedir. Bu tirler, podcast yayinindaki farkli formatlarindan kaynaklanmaktadir. Zira,
yayinci agisindan hangi tiirde podcast yapacagi 6nemli bir karar olmaktadir ki, bunun dinleyici
ile arasindaki kuracagi baglanti ve yaratacagi baglilik Gzerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir
(Rowles & Rogers, 2020).

En yaygin kullanilan ana formatlar; roportaj, sohbet, bilgi igerikli, konuksuz yayin (solo),
kurgusal olmayan hikaye anlatimi ve kurgusaldir. Bu formatlarin kendi igerisinde avantajli ve
dezavantajli oldugu durumlar mevcuttur. Ornegin, réportaj diizenli icerik Giretmek igin oldukca
elverigli bir formatken, dogru kalitede ve ilgi ¢ekici insanlari bulmak agisindan zor bir yapisi
bulunmaktadir. Benzer sekilde, bilgi igerikli yayinlar; ana fikri iletirken orijinal bigimleri ve
uretim tekniklerini anlatabilmek igin imkanlar sunarken, prodiiksiyon maliyetleri ve daha fazla
planlama gerektirmesi bakimindan nispeten daha dezavantajli bir tir olarak karsimiza
ctkmaktadir (Rowles & Rogers, 2020). Formatlar tek basina kullanilabildigi gibi caprazlanarak
bir arada da kullanilmaktadir.

Podcastlere olan ilginin artmasi reklamverenlerin dikkatini ¢ektigi gibi, yayin platformlarinin
da dikkatini cekmektedir. Oyle ki; yayincilar artik Google'in platformu olan Ad Manager
Uzerinden programl olarak sesli reklamlari satabilecek ve saticilar da ayrica dinamik olarak
reklamlara ekleme yapabileceklerdir.

Reklam alaninda yasanan bu hizli gelisimin nedenlerine genel olarak bakildiginda ise (IAB,
2021);

- Dinleyicilerin podcast yayincilariyla kurdugu bag,

- Aktif olarak podcast dinleyicisinin sadik olmasi ve egitim seviyesi ylksek bir kitleden
olusmasi,

- Yiksek egitim seviyesine sahip, bir seyler 6grenmek ve yeniliklerden haberdar olmak
isteyen podcast dinleyicisine, sesini dogru bir sekilde duyurabilmesi,

- Podcast reklamlarinin diger dijital reklam tlrlerine gére daha az rahatsiz edici olmasi,

- Podcast yayincilari tarafindan seslendirilen 6zel reklam metinlerinin, farkli mecralarda
oldugu gibi reklami geg¢ secenegiyle gegilebilir olmadan kesintisiz olarak duyurulmasi gibi
basliklar gbze ¢carpmaktadir.

Dolayisiyla her gegen glin dinleyicisinin arttigl, yayin ortamlarinin dikkatini ¢eken ve
reklamverenlerin ilgi gosterdigi bu alan, ayni zamanda yeni bir dijital reklam tirla olarak
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karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yeni reklam tlriinde énceden kaydedilmis kisa programlar, dogal
(native) reklamlar, ¢alma listeleri, programin marka igin olusturuldugu podcastler en ¢ok
kullanilan reklam modellerindedir (1AB, 2021; Bezbaruah & Brahmbhatt, 2023).

Onceden kaydedilmis spotlar: 15, 30 veya 60 saniye gibi standart uzunluklarda olan, belirli
anlarda baslayabilen, kendinden énceki ve sonraki spota baglanabilen tiirlerdir. Onceden
kaydedildigi icin ekranlarda tiklanabilir bir banner ¢ikarma imkani saglar.

Bu bilgiler 1s18inda, radyo ile baslayan sesin kullanimi, gelisen teknolojilerle ve degisen
yontemlerle tiiketicilerin giinlik yasam pratiklerinde, her gecen giin artan bir ilgiyle, yerini
almaktadir. Tiketiciler agisindan ses, son on yilda degisen teknoloji ile daha kolay ulasilabilir
bir hale gelmistir. Ses alanindaki dijital bir yayin tiri olarak ifade edilen podcast kullaniminin,
iletisim alaninda ¢alismak Uzere egitim goren Universite 6grencileri arasindaki konumunun
belirlenmesi, bu baglamda podcast reklamlarina iliskin algilarinin ortaya konmasi ¢alismanin
temel gerekgesini olusturmaktadir.

3.Yontem

Galismada podcastin 6grenciler arasindaki durumunun anlasiimasi ve 6grencilerin podcast
reklamlarina iliskin dulstncelerinin belirlenmesi igin odak grup goérisme yapilarak nitel
arastirma tirlerinden olan temel nitel arastirma gergeklestirilmistir. Temel nitel arastirma,
“bireylerin gergegi sosyal dinyalari ile etkilesimleri iginde nasil inga ettigi Uzerine
yogunlagmaktadir. Yani amag insanlarin hayatlarini ve deneyimlerini nasil kavradigini
anlamaktir” (Merriam, 2018). Buradan hareketle galismada iletisim fakiiltesi 6grencilerinin
podcast dinlerken yasadiklari deneyimlerden yola g¢ikarak, bu yeni yayin tirini nasil
anlamlandirdiklari ve 6zellikle reklamlara olan bakis agilarini ortaya koymayi hedeflemektedir.
Bu amacgla veri toplama yontemi olarak odak grup goriisme kullanilmistir. Odak grup, konu
hakkinda bilgisi olan insanlarla vyapilir ve insanlarin ginlik hayatta birbirleriyle
konusabilecekleri (ama konus(a)madiklari) konular izerine yogunlasmaktadir Zira, odak grup
veri toplama tekniginde denek goriismeyi bir grup igerisinde gergeklestirdigi icin, bireysel
gorismeye nazaran kendini baski altinda hissetmediginden bilgi paylasimini daha kolay
saglamaktadir (Gllcan, 2021). Dolayislyla ¢alismanin igerigine uygun olmasi nedeniyle odak
grup gorismeleri gergeklestirilmistir ve gorlismelerin temelini, lisans 6grencilerinin
deneyimleri ve dinleme pratikleri olusturmaktadir.

CGalismada, ayrica odak grup goriismelerinin analiz ydontemlerinden sabit karsilastirma analizi
uygulanmistir. Sabit karsilastirma analizi verileri kod agimi ile veriler kategorik hale getirilir.
Ardindan elde edilen kategori gruplarina iliskin bagliklarda durum agiklanir. Sabit karsilastirma
analizi 6zellikle ayni arastirma igerisinde birden fazla grup ile goriismeler gergeklestirildiginde
uygulanir ve bir grupta tespit edilen bir yarginin digerlerinde de olup olmadigi anlasilir (Leech
& Onwuegbuzie, 2007). Bu bakimdan calismada Erciyes Universitesi iletisim Fakdltesi
dgrencileri ile yapilan gériismeler Halkla iligkiler ve Tanitim (HIT), Gazetecilik (GZT) ve Radyo
Televizyon ve Sinema (RTS) bolimleri igin ayri ayri gergeklestirildiginden sabit karsilastirma
analizi ile gruplar arasi degerlendirme saglanacaktir.

Arastirmanin drneklemi, iletisim fakiltesinde yer alan 6grencilerden ve her li¢ bélimden 8’er
Ogrenci olacak sekilde planlanmistir. Boylece toplam 24 6grenci ile odak grup goérismesi
yapilmistir. Bu nedenle ¢alismaya katilan 6grencilerden, Erciyes Universitesi iletisim Fakiiltesi
Ogrencisi olmasi ve diizenli olarak podcast dinlemesi sarti aranmistir. Gérismeler Erciyes
Universitesi calisma salonunda her balim icin ayri ayri olarak gerceklestirilmistir. Elde edilen
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desifre.metni Maxqgda programi ile tematik analiz yapilarak kod ve alt kodlara ayrilmistir.
Yapilan analiz sonucunda elde edilen bulgular; podcaste iliskin distnceleri, podcast tiketim
ahskanliklari, podcast reklamlarina iliskin diglnceleri, podcast yayini ve reklamlarinin
gelecegine iliskin gorusleri olmak Gizere 4 ana tema halinde anlamlandiriimistir.

Galismada asagidaki arastirma sorularina cevap aranacaktir.

A.S.1: iletisim fakiiltesi 6grencileri podcast yayinlari dinlerken daha ¢ok hangi yayin tiirii ve
icerikleri tercih etmektedir?

A.S.2: Podcast hakkinda (dinleme nedeni, mecra, slire, mizik kullanimi vb.) ne
disinmektedir?

A.S.3: Podcast reklamlari hakkinda ne distinmektedir?
A.S.4: Podcast yayinlarinin ve reklamlarinin gelecegi hakkindaki diistinceleri nelerdir?
A.S.5: Yukaridaki arastirma sorulari bélimler arasinda farklilasmakta midir?

Arastirmanin oOrnekleminin, sorulan sorular ve zaman bakimindan birtakim kisithliklari
bulunmaktadir. Ulasilabilirlik, planlama ve katilimcilari bir araya getirme kolayligi bakimindan
arastirmada Erciyes Universitesi iletisim Fakiiltesi 6grencileri tercih edilmistir. Zaman kisiti
olarak ise, 6grencilere kolay ulasmak ve bir araya getirebilmek igin egitim 6gretim déneminde
ve Mart-Nisan 2024 aylari icerisinde gériismeler yapilmistir. Ogrencilere ydneltilen sorular;
Vilceanu ve arkadaslari tarafindan yayimlanan “Consumer Perceptions of Podcast Advertising:
Theater of the Mind and Story Selling” baslikli ¢alismadan (Vilceanu vd., 2021) hareketle
olusturulmustur. Podcast kullanimlari Gzerine sorulabilecek bir ¢ok sorudan arastirmanin
icerigine uygun sorular planlanarak yoneltilmistir. Ayrica odak gruplar bir amag dogrultusunda
bir araya getirilen ve dogal olmayan gruplar oldugundan, dogal davranmama veya dnceden
hazirlikli olma durumuda arastirmanin yontemsel agidan kisithhgr olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

Nitel arastirmalarda gegerlilik ve glvenirlik bliyiik oranda arastirmaci etigine baghdir ancak
yine de glvenirlik agisindan Uggenleme, lye sorgulamasi, yeterli katilim, arastirmacinin
durusu, uzman incelemesi, denetleme teknigi, yogun tanimlama ve azami gesitlilik olarak
belirtilen 8 stratejiye (Merriam, 2018) de galisma kapsaminda uygun hareket edilmistir. Bu
noktada 6grencilerin kendilerini rahat hissedecekleri sekilde yaklasim sergilenmis, gonulltlik
esasina gore katilim alinmis ve rahatsiz olabilecekleri soru iletilmemistir. Ayrica her bélimden
2’ser Ogrenci (calisma yapilan grupta olmayan) ile goriisme yapilarak sorular yoénelitilmis
anlasilip anlagilmamasi veya benzer cevap gerektiren sorularin birlestirilerek diizenlenmesi
yapilarak érneklem grubuna uygulanmistir.

Katihmcilar kodlanirken K ifadesi ile kaginci katiimci oldugu anlasilacak sekilde kodlanmistir.
Bu bakimdan; ilk 8 katilimci gazetecilik (K1-K8 arasi), sonraki 8 katilimci radyo televizyon ve
sinema (K9-K16 arasi), son 8 katihmci da halkla iliskiler ve tanitim boélimi (K17-K24 arasi)
dgrencilerinden olusmaktadir. Calisma, Erciyes Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
kuruluna yapilan 65 nolu basvuru, 27/02/2024 tarihli kurul karari ile etik yonden uygun
bulunmustur.

4. Bulgular

Arastirmanin amacina yonelik sorulan sorular ile elde edilen cevaplara uygulanan analiz
sonucu ulasilan bulgular; podcaste iliskin duslinceleri, podcast tiketim aligkanliklari, podcast
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reklamlarina iliskin diistiinceleri ve podcast yayini ve reklamlarinin gelecegine iliskin gorusleri
seklinde siniflandirilarak asagida sunulmustur.

4.1. Podcaste lliskin Diisiinceleri

Podcastin her gecen giin popllerliginin artmasinin 6grenciler tarafindan nasil bilindiginin ve
ne igin tikettiklerinin anlasiimasi igin; 6grencilerin podcast hakkindaki bilgileri ve dinleme
nedenlerine iliskin bulgular bu baslik altinda sunulmustur.

ilk olarak katilimcilara “podcast nedir?” sorusu iletilerek bu konu hakkindaki bilgileri
sorulmustur. Cevaplarin gogunlugu, radyo benzeri yayin tiri olarak tanimlamaktadir. Bu
disince “radyonun yeni hali”, “sadelestirilmis radyo”, “radyo benzeri sosyal platform” gibi
soylemlerle gesitli sekilde ifade edilmistir.

K1: “iki kisinin karsilikli konustugu diyalog olarak gériiyorum. Radyo programlari benzeri olan ama daha
cok secenedi olan, béliimleri olan, kisiye bir tik 6zgiirliik birakan bir sosyal platformdur.”

K2: “Bir yayin yapan yine radyo programlari tarzinda birilerinin mutlu vakit gegirebilecegi hem bilgi verici
kolay ulasilabilir yayin programidir.”

K10: “Benim igin podcast, sadelestirmis radyo olarak diisiiniiyorum.”
K11: “Simdi radyolarin giiniimiize uyarlanmis sekli oldugunu diistiniiyorum.”

K18: “Podcaste radyo diinyasi igin yeni bir soluk diyebiliriz bence”.

Katihmcilar podcastin ne oldugu hakkinda genel olarak radyo benzetmesi ile agiklama
yaparlarken daha az bir grup ise, izlenilen goérsellerin ses ortamina aktarilmis hali ve dijital
ortamda yayimlanan programlar olarak ifade etmektedirler.
K9: “Gérsel bir kaynada ihtiyag duymayan sézli, ne diyelim yani s6zlii yayin benim igin. S6zIi yayinin
dijitale aktarilmis hali diyebiliriz.”

K17: “Belli kurgularin lizerinde sohbet edildigi yani éyle ¢cok hani kasilmis bir ortamin olmadigi, rahat bir
sekilde herkesin diisiincelerini anlattigi dijital ses kaydi diyebilirim.”

Bir katihmci ise genel kani ve yaklasimin disinda cevap vererek podcasti asagidaki gibi
actklamaktadir.

K18: “Podcastler yalnizca ézgiirliik degil, yayinciligi ayricalikh gruplarin elinden alip herkese esit firsatlar
da sunarak adalet de vaat ediyor. Sadece bir eglence ya da zaman gegirmek igin degil, tiiketilen bir
format olmayan podcastler kapsayici ve demokratik bir yasam iginde yeni firsatlar sunuyor tarzinda bir
agiklama g6érmiistiim. Benim icin de tamamen bunu ifade ediyor diyebilirim.”

Katilimcilarin ne igin podcast dinledikleri soruldugunda ise, genel olarak cevaplarin rahatlamak
ve dinlenmek ekseninde toplandigi gérilmektedir. Cogunluk rahatlamak, dinlemek, bos vakit
degerlendirmek derken, daha az sayida bir grup bilgilenmek ve bir seyler 6grenmek/egitim
amagli dinledigini ifade etmektedir.

K5: “Benim éncelikli amacim podcast dinlerken bilgi almaktir. Bu bilgiler silsilesinden yararlanmak
faydalanmaktir amacim. Genellikle hatta tamamen podcast dinlerken yaninda herhangi bir baska bir iste
ugrasmamaya dikkat ediyorum. Ciinkii 6niimdeki anlatilan bilgi havuzundan ¢ok odakli net bir bilgi
alabilmek igin.”

K11: “Podcast benim igin bir isle ugrasirken hem o bos vaktimi degerlendirmek hem de zihnimi kafami
rahatlatmak igin agtigim bir sey ve arkadaslarinda bahsettigi gibi beni béyle bir arkadas ortaminin iginde
gibi hissettiriyor. O sohbet samimi geliyor bana.”

K17: “Bos vakitlerim de bir seyler yaparken dinliyorum ya da bazen 6zellikle dinlemek istedigim bir konu
varsa yaziyorum, karsima ¢ikani dinliyorum, bir seyler 6grenmek istiyorum.”
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Yukarida gosterilen alintilardan anlasildigi tizere 6grenciler podcasti, radyo ile bagdastirarak
cevaplamaktadirlar. So6zIG kiltirin en 6nemli kitle iletisim araci olan radyonun, dijital
gelismeler sonucu podcastlerin ortaya ¢ikmasina zemin hazirladigi bilinmektedir. Temelde
radyo yayin sekli olarak frekans Gizerinden yayim yaparken, podcastler internet tabanh yayim
seklidir. Ancak Berry’e (2016) gore geleneksel radyo ile arasindaki en temel fark “kisinin
kendine yakin ya da ilgi alanina giren konulari dinleyebilme firsati vermesi yani “hiper yakinlk”
imkani sunmasidir. Dolayisiyla katimcilarin da 6nce radyo ile ilginlik kurarak cevap vermeleri
ve devaminda rahatlik, samimiyet gibi ifadeler kullanmalari Berry’nin yaptigi agiklama ile
uyusmaktadir.

4.2. Podcast Tuketim Aliskanliklari

iletisim egitimi alan &grencilerin tiiketim aliskanliklarini belirlemek adina, dinledikleri podcast
trd, hangi mecradan dinledikleri, ne yaparken dinledikleri, dinleyebildikleri siireler ve podcast
muziklerine iliskin dlstinceleri bu bashk altinda yer almaktadir. Bu alanda katilimcilara ilk
olarak en c¢ok hangi podcast tiriinii dinledikleri sorulmustur. Ogrencilerin ¢ogunlugu
eglendirici igerikleri tercih ettiklerini belirtmektedirler. Bilgilendirici/egitici icerikli tercih
edenlerin en yakin takipgisi eglendirici igerikler tercih edenler olmustur. Bilgilendirici/egitici
icerikleri dinlediklerini belirten katilimcilar bu durumu su sézlerle ifade edilmektedir:

K3: “Ben de kesinlikle bilgi almak icin dinliyorum. Odretici yanini ¢ok seviyorum. Bir de konsantre
oluyorum podcast dinlerken”

K12: “Ben, Baris Ozcan 111 Hz podcasti var onu dinlemeyi seviyorum. Evrim Adaci diye bir podcast var
zaten sey Baris Ozcan, bilim, sanat, teknoloji iizerine gidiyor. Evrim adaci sadece bilim iizerine gidiyor.”
K17: “Kendime Ingilizcemi gelistirmek icin aslinda bir arastirmaya girmistim. Ingilizce gelistirmek icin
neler yapilabilmenin 5 maddesinde artik podcastler de yer aliyor. BBC News olsun ya da Global News
olsun. Bu sekilde basladim, sonrasina gelistirmeye basladim.”

K22: Genelde giincel hayat Tiirkiye'nin durumu, Diinya’nin durumunu insanlarin géziine nasil
goriindiigiinii merak ettigim icin dinliyorum. Baska insanlarin fikirleri, diistinceleri beni biraz etkiliyor.
Onlara kayiyorum ya da kaymiyorum. Fikirlerin énem verdigim igin dinliyorum. Genelde giindem takip
ediyorum.

K4: “Ben de dinlerken genelde sempati duydugum kisiler i¢in dinlerim. Bunu da hem vakit gegirmek igin
iyi vakit gecirip eglenmek igin tercih ederim”
K15: “Komedi icerikli podcast dinlerim. Evet yani giilmek igcin hem de daha hosuma gidiyor. Dinledigim

podcastlerden 6rnekte Meksika A¢mazini verebilirim ya da Anlatan Adam”

K16: “Ben de agikgcasi komedi igeriklerini dinliyorum. Bir de seyi severim. Dizi replikleri, film replikleri
birlestirilmis podcastler var iste onlari da ¢ok severim. Meksika a¢mazini severim. Mesut Siire'nin
podcasti ¢iinkii hani biraz daha radyodan bize kaldigi icin daha ¢ok onlari takip ediyorum.”

K20: “Rahatlama, eglenceli, dinlendirici bir kahve alip kahve igerken de dinledigim oluyor. Hani farkli
seylerde de genellikle rahatlama, kafam bosaltma igin yani dert olan bir seyim varsa onun igin dinlerim.”

Podcast tir olarak ne igin dinledikleri ile uyusan aciklamalarla bulyik ¢ogunluk
bilgilendirici/egitici igerigi ardindan da eglendirici igerikleri takip ettiklerini ifade
etmektedirler. Haber igerigi ve kurgu fantastik icerikleri sevdigini belirten birer 6grenci de yer
almaktadir.

Ardindan katilimcilara hangi mecradan dinledikleri sorulmustur ve biylk ¢ogunlukla Spotify
cevabi gelmistir. Cok az sayida katiimci ise YouTube ve Google cevabi vermistir. Oziinde
podcast yayilimi iTunes sayesinde olmustur. Oyle ki; podcast dosyalarinin indirilmesi ve
podcast programlarinin gelistiriimesi stireci olarak bilinen podcasting terimi, yayim anlamina

29




Akdeniz iletisim | 2024 (SAYI 47) | 22-39

gelen “broadcasting” ve “iPod” kelimelerinin birlesiminden olugsmaktadir (McClung & Johnson,
2010). Ancak su an gorildigu tGzere podcast dinleme ortami olarak arastirma yapilan grupta
¢ogunlukla Spotify tercih edilmektedir.

Katilimcilarin “ne yaparken dinliyorsunuz?” sorusuna verilen cevaplar, yogun olarak yolda
giderken ve oyun oynarken ekseninde toplanmistir. “Sadece podcast dinlemek igin zaman
ayirlyorum” seklinde az sayida yanit olmasina karsin gogunlugun “yolda giderken, yolculuk
yaparken, okula yurirken, arabada” seklinde oldugu gorilmektedir.

K8: “Ben yolculukta dinlerim yiiriirken ézellikle dinlerim. Ozellikle algimin agik oldugu siire¢lerde dinlerim
yani miizik dinlemenin disinda algimin agik oldudu siireglerde dinlerim yolculuk olabilir, yiiriiyiis olabilir.”

K15: “Cok uzun siirdiigii icin de otobiis de dinliyorum.”

K18: “Genelde okula gelip giderken arabada dinliyorum.”

Katihmcilarin podcast reklamlarina iliskin gorislerine gegmeden 6nce son olarak podcast
dinleme sirelerine ve podcast muziklerine iliskin diisiinceleri sorulmustur. Podcast dinleme
surelerine iliskin farkli cevaplar bulunmaktadir. Kimi katilimcilar uzun dinleme sirelerinin
dikkati dagittigini ve kisa olmasini gerektigini belirterek 15-20 dk olmasini uygun bulurken, kimi
katilimcilar konuya gére degistigini ve bazi konularda 90 dk kadar dinleyebildiklerini ifade
etmektedirler. Ama genel kani 15-30 dk araliginda olmasi yonindedir. Podcast muzikleri
hakkindaki duslincelerine bakildiginda ise, biylk bir cogunluk mizigin podcast igin olmazsa
olmaz pargasi olarak gérmektedir. Az bir grup 6grenci ise, konuya gore olacagini belirtirken
olmasa da olur diyen bir katihmci ile, mizigin 6grenciler arasinda podcast i¢in énemli oldugu
anlasiimaktadir.

K6: “Ben baslayayim yani sinematografi diye bir sey vardir. Hani filmde giriste miizik olmasi duygusal
olarak izleyiciyi baghyor. Yani baglayicilik anlaminda miizigin 6yle bir olayi var. Podcast girislerine ya
da bitislerindeki miizikler, izleyicinin yani dinleyiciyi duygusal olarak oraya baglyor aslinda. O anlamda
6nemli bir faktérdiir.”

K13: “Ben su sekilde diisiiniiyorum, biraz daha miizik ilerleyen podcastler birbiriyle baglantili oluyor ve
hani bu miizik o miizigi duyunca ben belki o podcast aklima geliyor. Hani birbirini ¢cagristirmasi oluyor.
Ondan dolayi onaylyorum.”

K18: “Benim igin de giris ¢ikis intro kisminda miizik olabilir olmali da. Metin esnasinda akis esnasinda ise
séyle; “ilk sayfasi” diye bir podcastte yazar, ilk sayfasini okurken kendi kitabinin arkadan ¢ok tinili bir
melodi ¢aliyor ve o gergekten arttiriyordu benim dinleme istegimi.”

Dolayisiyla muzik kullaniminin; podcast igin duygu durumunun hazirlanmasi, podcastler arasi
bagdastirma, podcastin anlatim gliclini destekleme gibi gesitli agilardan 6nemli oldugunu
katilimcilar ifade etmektedirler. Ayrica sorulardan biri olmamasina ragmen bazi katihmcilar
gorisme esnasinda podcasti 6zellikle pandemi sonrasi dinlemeye basladiklarini belirtmislerdir.

K5: “Pandeminin sebebiyle birlikte daha ¢ok iyi anladik zamanimizin ne kadar dederli oldugunu ve ben
podcaste pandemiyle beraber daha ¢ok fazla agirlik vermeye basladim.”

K6: “Pandemi kiiltiirel tiiketim aliskanhklarimizi dogrudan degistirdi. Normalde bir dergi dinledigimizde
ya da bir dergi takip ettigimizde onun dogrudan gidip dergiyi satin aliyorduk ama artik ne yapiyoruz
mesela pandemiyle birlikte derginin sosyal medyadaki temsillerini dinlemeye basliyoruz. Bu béyle bir
degisim saglad.”

4.3. Podcast Reklamlarina iliskin Diisiinceleri

Katihmcilarin genel olarak podcaste iliskin dlstincelerinin géristlmesinin ardindan podcast ve
reklama iliskin detaylari anlamaya yonelik gruplara sorular yoneltilmistir. Bu bakimdan ilk
olarak katilimcilara “podcaste reklam vermek hakkinda ne distnliyorsunuz, reklam icin mecra
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olarak yararli midir?” sorusu yoéneltildiginde 6grencilerin genelinden, reklamin hem maddi
gelir agisindan hem dinleyiciye olan etkisi bakimindan olmasi gerektigi yéninde donusler
alinmustir.

K1: “Reklam kesinlikle bence de verilmeli. Hatta basinda degil genelde. Mesela podcastin ortasinda
veriyorlar tam dikkatinin yogun oldugu yerde tak diyorsun bir reklam. Onu da merak ediyorsunuz. Yani
en heyecanli oldugu noktada bence dikkatini ¢ekiyor. Basinda ya da sonunda biraz dikkatin dagildigi igin
yani tepkisel olarak bakiyorsun bu neymis diye. Bence verilmeli.

K5: “Bence bu platformlara reklam verilmeli. Ciinkii zaten platformlar reklam vermeden veya bir gelir
elde etmeden ayakta kalamaz. Kapanir gider.”

K11: “Etkili olur, verimli olur ¢iinkii bahsettigim gibi o ortam o podcasteki kisiler bana samimi geldikleri
icin yaptiklari reklamda beni cezbeder.”

K19: “Konuya ben biraz daha farkli bakiyorum hocam aslinda reklam verilebilir, evet ama reklami
yedirebilmek énemli. Simdi her mecranin farkli farkli olayi var. Youtube'da bunu yanlis dederlendirdiler.
Art arda siirekli evet reklam vererek insanlari bunalttilar ama podcast diinyasinda absiirt komedi
seklinde firmalar kendilerini ne kadar bu noktaya getirebilirler bilemem ama yedirilebilir hali var. Mesela
yani ben dinlerken “bu mu yani”yi arada siirekli iiniversite konusu gegiyordu. Universitenin akl adi
aklimda degil ama bu mesela o liniversitenin reklami olabilirdi.”

Ancak reklama olumlu bakanlar daha ¢ogunlukta olmakla beraber, reklamin rahatsiz edici
yapisindan ya da podcastin yapisindan dolayr reklam verilmemesi gerektigini disinen
katihmcilar da s6z konusu olmustur.

K4: “Ben bir tanitim olmadidi siirece agik¢asi ¢cok gerekli bulmuyorum. Ciinkii insanlar sadece dinliyor ve
sadece dediginiz gibi sunu sundu diye basladiginda ¢ok bir etkisinin oldugunu diisiinmiiyorum, insanlara
asiri gegecedini diisiinmiiyorum.”

K9: “Ben hig uygun oldugunu diisiiniiyorum. Ciinkii tamam, son zamanlarda podcast (ilkemizde de
gengler tarafindan dinleniliyor ama hala ¢ok diisiik belli bir kitleye reklamini yapmak, Giriiniinii tanitmak
zor ve reklamcilikta da su var: bu su s6zii su sekilde degdistirelim, séz ugar yazi kalir, s6z ugar gérsel kalir,
o sekilde dedistiririz. Yani bir mesela Baris Ozcan’in sponsoru Cambly. Su anda yaptidi her seyi biliyorum
ama bir kere internet sitesine girip bakmadim.”

K24: “Hani bir sey dinliyorum. Simdi hikdye bazli oldugunu diisiiniirsek beni dinledigim seyleri de araya
koyabilecegi bir reklam bilmiyorum. Dikkatimi dagitabilir”

Gorugmelerin devaminda katilimcilara “podcastleri dinlerken, reklamlarla karsilastiginizda
tipik davranisiniz nasildir” seklinde yoneltilen soruya katihmcilardan gesitli agilardan cevaplar
gelmistir. Kimi katilimcilar, alakali drinler geldiginde dinledigini, icerikle alakali olmayan
reklamlarda ise gegcildigini; kimi katilimcilar ise, igerigin igine yerlestirildig§inde mecburen
dinlediklerini ifade etmektedirler.

K6: “Séyle dinliyorum, séyle dinlemiyorum, iki cevap var burada. Birincisi bizim ilgi alanlariniza gére
algoritmanin 6niimiize koydugu reklam var. Bu zaten Google'in bir politikasi 6niimiize koyuyor ve biz
gegiyoruz ¢ogunlukta. Bir de igerigin igine yerlestirilmis reklam var, onu dinlemek zorunda kaliyoruz
ashinda. Tabi bu yénelime bagl oldugu icin de ilgilenip ya da ilgilenmiyor olabiliriz. Mesela bir dil, dille
ilgili bir arastirma yapiyorsak ya da dil kursuna bakiyorsak online onunla ilgili reklam geldigimizde
geciyoruz ya da ilgileniyoruz ama igerigin igine yerlestirildiginde dinlemek zorunda kalabiliyoruz.”

K13: “Dinliyorum evet atlamiyorum, ugrasmiyorum valla ben ugrasmiyorum. Eger podcast dinliyorsam
atlamiyorum. Ciinki bir siire sonra artik hani otomatige takmis oluyor diye. Yani zaten gegiyor arkada
gidiyor, o da arada sey ama yiiriirken falan atlarim hemen direkt telefonu ¢ikartip az 6ne sararim sonra
geri sararim sonra reklam siiresinden daha fazla zaman kaybettigimi fark ederim. Keske gecmeseydim
zaten bitmisti.”

K21: “ilgimi ¢eken iiriin olursa ben dinliyorum. Bu zamana kadar karsilastiklarim zaten kisaydi o yiizden
atlamadim ama zaten mesledimiz geregdi dinlemek gerekiyor. Severek dinliyorum aslinda”
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Katihmeilarin bu noktada dinleyici olarak kendilerini degerlendirdiklerini dolayisiyla reklamlari
belirli sartlarda dinledikleri ya da dinlemeden atladiklarini ifade etmislerdir. Oziinde podcast
reklamlari direkt atlama imkani sunmadigindan ve genelde kisa olduklarindan dinleyicinin
reklami engelleme ya da atlama eylemini harekete gegirmesi bakimindan elverisli degildir.
Ancak katilimcilara “podcast reklamlarini siz reklamveren olsaniz tanitim kampanyasina ekler
misiniz?” seklinde soru yoneltildiginde, dinleyici pozisyonundan reklamveren pozisyonuna
gecen katihmcilarin tamami “eger hedef kitleme uygunsa mutlaka eklerim” minvalinde
cevaplar vermistir. Dolayisiyla, podcast reklamlarinin etkinligine bu sekilde tersten
bakildiginda gelecegin iletisimcilerinin bu reklamlardan ne kadar etkilendikleri daha kolay
anlasiimaktadir.

Reklam ile ilgili sorularin devaminda 6grencilere, karsilarina ¢ikan reklamlarin programin
neresinde (basta, ortada, sonda) olmasini tercih etiklerini anlamaya yonelik soru yoneltilmistir.
K7: “Ortasinda béyle tam heyecanli, yerinde yani. Hem devamini da merak ediyorsun ama béyle bir sey
diisiiniiyorsun. Acaba 6nemli bir durum mu? Ya da basinda oldugunda tam béyle basinda da

odaklanmiyorsun. Evet, sonunda da odak noktam diisiiyor. Hani reklam agisindan ortasi daha etkileyici
sanki.”

K11: “Eger icerikli uyumluysa iceriginin arasina serpistirilmesi rahatsiz etmez diye diisiiniiyorum. Oyle bir
anlatimla reklam ¢ikacaksa rahatsiz etmeyebilir. Clinkii herkes belki sonuna kadar devam etmiyor ya.
Sonra reklam vermeyip basiyla iste iceriye gére de orta kisimda olmasi daha iyi olur.”

Bu bakimdan katilimcilar daha ¢ok ortada olmasi gerektigini ifade etmektedir. Ancak bu
konuda tam tersini belirterek kesinlikle ortada olmamasi gerektigini, dinlemeyi bozmamasi
gerektigini de ifade edenler bulunmaktadir.

K6: “Bence kesinlikle basta verilmeli. En azindan suna inaniyorum ortada kesinlikle verilmemeli ¢iinkii

akisi bozuyor. Bozunca da zaten bir daha tekrari ben de sahsen izlemek istemiyorum. Bence basinda
verilmeli yani programin akisini bozuyor olmamali.”

Ancak ortada olmasi gerektigini bildirenlerin ¢ogu, bunu igerikle uyumlu olmasi kosulu ile
sunmuglardir. Yani reklamin (reklam agisindan) ortada olmasi gerektigini ifade ederken,
dinleyici agisindan da igerikle uyumlu olup rahatsiz etmeyecek sekilde sunulmasi gerektigini
belirtmektedirler. Bu durumu bir katiimci “mesela bugiin toplandik vegan yani tim
boélimlerin veganlikla alakali oldugu bir podcast dinliyoruz diyelim. Bize gidip de Nusret Et
reklami gikarsa karsimiza ¢ok sagma olur” sozleriyle anlatmaktadir.

4.4. Podcast Yayini ve Reklamlarinin Gelecegine iliskin Gérisleri

Teknolojilerin hizh yulkselisi ve icatlari, akilli telefonlarin artan Ozellikleri gibi gelismeler
tiketicilerin kendileriile ilgili igerigi aramasina izin vererek benimseme stirecini hizlandirmistir.
Dolayisiyla reklamcilik alaninda da yasanan hizli degisimler sadece geleneksel mecralari degil
dijital mecralarinda hizla degisimine neden olmustur ve olmaya devam etmektedir. Bu
kapsamda katilimcilara, podcast reklamlarinin gelecegi, reklamlarin nasil olacagi hakkindaki
gorusleri sorulmustur. Katilimcilara 6zellikle YouTube veya Instagramda oldugu gibi kisinin
ilgisine, daha 6nce internette yaptigi aramalara, inceledigi web sayfasina/lirline/hizmete goére
reklam gelmesini nasil degerlendirecekleri soruldugunda bu durumun mimkiin olabilecegini
ama hig istenmeyecegini ifade etmislerdir. Sonugta dinledikleri podcastin bir konusu oldugu
ve icinde daha 6nce baktiklari bir ¢antanin reklaminin gelmesinin, ilgilendikleri bir Grin
olmasina karsin, igerikle uyumsuz oldugunda hig hos olmayacagini séylemislerdir.

K17: “Bence geredi yok yani. Konuyla alakasiz olmamali kesinlikle.”
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K24: “Yani mesela dinledigim program tarihle ilgili. Ben éncesinde bilgisayar baktim. Bana bilgisayar
reklamini programa nasil yedirebilir. Cok rahatsiz edici olur.”

Bir katilimci algoritmalarin reklamin nerede verilecegini belirleyebilecegini belirtmistir.
Podcast yayini sirasinda dinleyicinin dikkatinin o programin 6zelinde nerede yogunlastiginin
belirlenerek reklami yerlestirilebilecegini “yayincinin kendi algoritmasini gizmesi gerekiyor.
Hedef kitlesi nerede, nasil seviyor reklami ona gore ayarlanabilir hale gelmeli” seklinde konuyu
actklamaktadir.

Bagka bir katilimci ise konunun etik yoniine dikkat ¢ekerek “medyanin sosyal sorumlulugu
baglaminda ¢linki béyle bir kuram vardir. Yani sosyal sorumluluk baglaminda etik olmayacak
durumlar ortaya ¢ikiyor. Bu baglamda podcastlerin ilerde ¢ikacak gelismelerin bu denge
arasinda kalmasi saglikli olur. Bunun en azindan denetlenmesi gerekliligi ortaya gikacaktir”
sozleriyle podcast reklamlarinda ortaya ¢ikabilecek etik sorunlari vurgulamistir.

Bir diger katilimci ise, artik podcastlerde reklamlara ihtiya¢ kalmayacagini, kaliteli bir igerigin
kendini her zaman dinletecegini o yiuzden de reklam olmadan da ayakta kalacagini, bir
uygulama ya da program kullanilarak da yapilan igerigin kendini duyuracagini ifade ederken,
bazi katilimcilar bu gorlse itiraz etmistir ve bunu “bir seyin kaliteli olmasi her gegen giin
eklenen oOzellikler ile oluyor. Her giin yeni bir sey ekleniyor ¢aga, bunlar olmadan da insan
hayati kolaylasmiyor” diyerek podcast reklamlarina yeni 6zelliklerin eklenecegi ve igeriginde
olacagini belirtmistir.

4.5. Ogrencilerin Podcast ve Podcast Reklamlarina iliskin Gérislerinin Bélim Bazinda
incelenmesi

Galismanin analiz kisminda tim bolimleri igerecek sekilde, genel olarak 6grenci yaklasimlari
ve bunun aksi olan dislincelere yer verilmistir. Odak grup goériusmeleri bolim bazinda
yapildigindan bolimler arasinda yaklasimlarin nasil oldugunun ortaya konmasi, konuyu daha
aciklayici ve anlasilir kilacaktir. Bu bakimdan bolim bazindaki 6grenci gorusleri tablolastirilarak
aktarilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Temalara iliskin Gériislerinin Dagilimi

Temalar Kisi Sayilari
Podcast Bilgisi GZT RTS HiT
- Rahat bir sohbet ortami - - 1
- SOzl yayinin dijital ortama aktariimis hali | - 2
- Radyonun vyeni hali/radyo benzeri | 6 6 2
yayin/sadelestirilmis radyo
- Sosyal platform/ paylasim platformu 2 - 1
- Daha 6zgurlikgu ve esitlikgi ortam - - 1
Dinleme Nedeni
- Bos vakit (Dinlenme, Rahatlama) 3 5 4
- Bilgi edinmek 5 - 3
- Gundem takibi - 2 1
- Nostalji hissi - 1 -
Podcast Tiirii
- Haber 2 1 1
- Eglendirici - 4 4
- Bilgilendirici/egitim 4 2 3
- Kurgu/dizi 2 1 -

Mecra
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- Spotify 2 5

- YouTube 3 2 2

- Google 3 - -

- Storytel - - 1
Podcast Dinlerken Yapilan Eylem

- Uyurken/Dinlenirken - 2 2

- Bilgisayar oyun/tasarim yaparken - 3 2

- Yemek yerken/yaparken 2 - 1

- Arabada/yolda giderken 6 3 3
Dinleme Siireleri (en fazla)

- 10-30 dk arasi 4 6 6

- 31-45dkarasi 4 1 2

- 46-60 dk arasi - 1 -

- 61ve Uzeri - - -
Miizik Kullanimi

- Mutlaka kullaniimah 4 7 5

- Kullanilmak zorunda degil 2 1 -

- Konuya gére kullaniimal 2 - 3
Podcaste Reklam Vermek

- Reklam verilmeli 6 7 8

- Verilmeyebilir 2 1 -
Tipik Davranig

- Gegerim/atlarim 3 2 2

- Dinlerim 5 6 6
Reklamin Olmasi Gereken Yer

- Basta 4 3 -

- Ortada 2 4 5

- Sonda 2 1 3

CGalisma kapsaminda yapilan odak grup goériismelerinin sabit kargilastirma analizi ile gruplarin
karsilastirmasi yapilmistir. Ogrenci cevaplari genel olarak benzer ézellikler géstermektedir. Bu
nedenle bolim bazinda dikkati daha ¢ok ¢eken ayirimlara yer verilmistir. Bu agidan yukaridaki
tabloya bakildiginda podcast bilgisi; GZT ve RTS odak gruplari radyo baglaminda cevaplar
verirken, HIiT grubu daha cesitli acilardan cevap vermistir. Podcastin dinlenildigi mecra olarak
RTS ve HIT grubu Spotify’1 belirtirken, GZT grubunda Spotify grup icindeki en az tercih
olmustur. Yapilan diger ¢alismalarda da Spotify en ¢ok dinlenilen mecra (Kaynar, 2021)
olmasina ragmen, GZT grubunda durum farkli olmustur. Bunun disindaki temalarda ¢alismanin
yapildigi odak gruplar bazinda, gruplar arasi benzer yaklasimlar sergilendigi gérilmektedir.

Sonug

Mevcut ¢alisma ile, ses alanindaki dijital bir yayin tiri olarak ifade edilen podcastin ve bu
yayinin kullaniminin, iletisim alaninda galismak Uzere egitim goren Universite 6grencileri
arasindaki konumunun belirlenmesi hedeflenmistir. Bu baglamda Erciyes Universitesi iletisim
Faklltesi'nde okuyan 6grencilerin podcast dinleme aliskanliklarini saptamak ve podcast
reklamlari hakkindaki dislincelerini detayh olarak ortaya koymak olarak g¢alismanin basinda
belirlenen amaca ulasiimistir. Bu agidan; 6grencilerin podcaste iliskin disltinceleri ve podcast
bilgileri, podcast tiketim aliskanliklari, podcast reklamlarina iliskin dislinceleri ve podcast
reklamlarinin gelecegine yonelik goérusleri detayli olarak ifade edilmistir.
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Bu kapsamda oOncelikle belirlenen 6rneklem grubuna sorularak yodneltilerek ¢alismanin
arastirma sorularina cevaplar aranmigtir. Bu bakimdan ilk arastirma sorusu olan “iletisim
fakultesi 6grencileri podcast yayinlari dinlerken daha ¢ok hangi yayin tiiri veya igerikleri tercih
etmektedir?” sorusuna bakildiginda; 6grencilerin bilgilendirici/egitici tirleri daha ¢ok
dinledikleri ama eglendirici icerikleri de digeri kadar tercih ettikleri anlagiimaktadir. McClung
ve Johnson (2010) arastirmasinda da dinleyicilerinin podcast kullanim motivasyonlarinin
basinda eglence ve kiitiiphane olusturmak gelmektedir. Bu durum elde edilen bu sonucu
aciklar niteliktedir.

Katihmcilarin dinleme motivasyonlari yani sira dinleme konsantrasyonlari da énemlidir ve
arastirma kapsaminda incelenmistir. Dinleme siresi bakimindan oldukga dustk streler tercih
edildigi gorulmektedir. En fazla 50 dk dinleyebilecegini belirten katilimciya karsin gogunluk 10-
15 dk olabilecegi yoniinde karar iletmiglerdir. Hizli videolarin 6zellikle shorts, reels gibi
uygulamalarin cok izlendigi (Loretan, 2023), bu nedenle reklamcilarin dijitalde atlanamayan
daha kisa reklamlara yéneldigi bir ortam igin, bu sonuglar sasirtici degildir. Zira bu sonug IPSOS
tarafindan yapilan Turkiye’de Podcast Bilinirligi ve Podcast Dinleme Aliskanliklari raporunda
belirtilen, %35’lik bir payla blylk ¢ogunlugun yarim saatten az dinledigi sonucu ile
ortismektedir (2021). Podcastler daha ¢ok rahatlamak ve dinlenmek igin tercih edilirken,
yayinlara ulasim kanali olarak Spotify kullanilmaktadir. Bu bakimdan podcastlerin
yayginlasmasinda 6nemli bir etkisi olan iTunes (Sullivan, 2019), Spotify platformunun gerisinde
kalmaktadir. Ayrica katiimcilar; duygulari etkiledigi, dikkati Uzerine ¢ektigi ve hatirda
kalinmayi artirdigi igcin muzik kullanimi yiksek bir katilimla desteklemislerdir ve kullaniimasi
gerektigini iletmislerdir.

CGalismada podcast reklamlarina iliskin gorislere bakildiginda ise katilimcilar, reklamlarin
etkililigi ve olmasi gerektigi yoniinde genel olarak olumlu yaklagsmakla beraber reklamveren
olarak bu mecrayi kullanma konusunda hem fikir olduklari gézlemlenmektedir. Bu agidan
dikkat gekici bir sonug oldugu dislinilmektedir. Reklamin yer alacagi yeri konusunda ise,
dikkatin yogunlastigi orta kissm daha c¢ok tercih edilmistir. Bu bakimdan literatiirdeki
bulgulardan ayrismaktadir. Cunkl yapilan galismalar podcast yayincilarinin, reklamlarin
yalnizca programin basinda ve sonunda goriindigi sponsorluk yaklagimini kullanmaya devam
etmelerini 6nermektedir (Haywood, 2007; McClung & Johnson, 2010). Katihmcilar dikkatin
yogunlastigi bolge oldugundan ortada ¢ikmasinin dogru olacagini ancak bunun igerikle uyumlu
reklamlarda tercih edilecegini ifade etmisleridir. Ozellikle bu sebepten ve kisa olmasi
nedeniyle reklamlari atlamadan dinleyeceklerini belirtmisleridir. Dolayisiyla bu sonuglar
podcast ve podcast reklamlari hakkindaki arastirma sorusunda yer alan diistincelerini ortaya
koymaktadir.

Diger arastirma sorusu kapsaminda, reklamlarin gelecegi noktasinda farkh gorisler ortaya
cikmistir. Katilimcilar podcast reklamlarinin da diger dijital mecralarda yer aldigi gibi
kullanicinin aramalarina gore cikabilecegini, ayrica her programin kendi 6zelinde dinleme
konsantrasyonun arttigi dakikalarin tespit edilerek reklam verilebilecegini belirtmektedirler.
Zira bu sonuglar kullanicilarin beklentisini tahmin etmek noktasinda reklam sektori igin
onemlidir.

Son olarak, béliim bazinda farklilasmaya bakildiginda ise podcast bilgisinin HiT bélimii sadece
teknik bir tanimlama degil, toplum agisindan degerlendiren bir yaklasimla da agikladiklari
gorulmastir. Ayrica sadece bu arastirma grubu degil bircok arastirmada da 6ne ¢ikan Spotify
platformunun GZT bélimu igin en sonda yer aldigi gérilmektedir. Sonug olarak, katihmcilarin
podcast ile iligkileri incelendiginde bazi noktalarda literatlr ile uyumlu (podcast bilgisi,
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dinlenilen icerik, dinleme platformu) bazi noktalarda literattirden farkhlastigi (reklamin nerede
ciktig) gorilmektedir. Birgok noktada ise 6grencilerin podcaste ve podcast reklamlarina iliskin
diger gorusleri ortaya konmaktadir. Elde edilen bu bulgularin daha iyi anlasilmasi igin farkl
ogrenci topluluklarina ve daha genel sonuglar elde etmek igin anket gibi farkli yéntemlerle
incelenmeye ihtiyaci bulunmaktadir. Ayrica podcast reklamciligina iliskin arastirmalar hentiz
baslangi¢c asamasinda oldugundan; bu nis mecranin Grlnlerin, markalarin, icerigin/tasarimin,
sunucularin, dinleyicilerin ve podcast platformlarinin gesitli 6zellikleri ve bunlarla iliskili olarak
reklam mesajlarinin ve formatlarinin nasil sekillendigi gibi birgok ek hususun arastirilmasi hem
sektor, hem alan pratisyenleri hem de akademik arastirmacilar igin degerli olacaktir.

Aciklamalar
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Structured Extended Abstract

Thanks to technological and technical advancements, the use of audio, which started with
radio, is taking its place in the daily life practices of consumers with increasing interest day by
day. For consumers, audio materials have become more accessible as a result of technological
improvements witnessed in the last decade. Therefore, it can be said that podcasts have
spread to a wide area in a short time. Despite this widespread status of podcasts, there are
few studies examining university students' interest in podcasts and their motivation for
listening. It will be especially important to determine in detail the interest of students who
will graduate from the relevant department in this field and their thoughts about podcast
advertisements.

Research Background & Problem

In this study, it is aimed to determine the podcast listening habits of students studying at
Erciyes University Faculty of Communication and to reveal their thoughts about podcast
advertisements in detail. Thus, relevant developments in the field of digital audio among
young people aiming to have a role in the sector will be determined. This determination will
be important both for the education parties that train students in the field, and for podcasters
and advertisers.

Research Methodology
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Based on this, the study aims to unearth how communication faculty students make sense of
this new broadcast type and especially their perspectives on advertisements, based on their
experiences while listening to podcasts. To this end, focus group interview was used as the
data collection method. In the study, constant comparison analysis, one of the analysis
methods of focus group interviews, was also applied. In this regard, since the interviews with
Erciyes University Faculty of Communication students in the study were conducted separately
for the Public Relations and Publicity (HIT), Journalism (GZT) and Radio Television and Cinema
(RTS) departments, inter-group evaluation will be provided with constant comparison
analysis.

In this context, answers to the following research questions will be sought.

A.S.1: Which broadcast type and content do communication faculty students prefer when
listening to podcast broadcasts?

A.S.2: What do they think about the podcast (reason for listening, medium, duration, use
of music, etc.)?

A.S.3: What do they think about podcast ads?
A.S.4: What are your thoughts on the future of podcasting and advertising?

A.S.5: Do the above research questions differ between departments?

Research Results and Conclusion

In this respect, relevant questions were directed to the determined sample group. First of all,
it was understood that students listen to informative/educational genres more, but they also
prefer entertaining content as much as the other.

Considering the listening motivation of the participants as well as their listening preferences,
they stated that the maximum duration would be 50 minutes and they mostly decided that
podcasts could be 10-15 minutes. This result coincides with the result stated in the Podcast
Awareness and Podcast Listening Habits report in Turkey by IPSOS, with a share of 35%, with
the majority listening for less than half an hour (2021). While podcasts are preferred for
relaxation and resting, Spotify is used as a channel to access broadcasts. In addition,
participants supported the use of music with high participation because it affects emotions,
attracts attention and increases memorability.

When we look at the opinions about podcast advertisements in the study, it is observed that
while the participants are generally positive about the effectiveness and necessity of the
advertisements, they also agree on using this medium as advertisers. Regarding the timing of
the advertisement, the middle part of the programme, where attention is concentrated, was
preferred. In this respect, it differs from the findings in the literature. Because studies suggest
that podcasters continue to use the sponsorship approach in which advertisements appear
only at the beginning and end of the program (Haygood, 2007; McClung & Johnson, 2010).
Participants stated that it would be appropriate for it to appear in the middle as it is the part
where attention is concentrated, but this would be preferred in advertisements compatible
with the content. They stated that they would listen to the commercials without skipping
them, especially for this reason and because they are short.

Within the scope of the other research question, different opinions emerged on the future of
advertising. Participants state that podcast advertisements can appear in accordance with the
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user's internet search preferences, just like in other digital media, and that advertisements
can be placed by determining the moments when listening concentration increases for each
program.

Finally, when looking at the variation based on the episode, it was seen that the podcast
information explained the HIT episode not only with a technical definition but also with an
approach that evaluates it from the perspective of society. In addition, it can be seen that the
Spotify platform, which stands out not only in this research group but also in many other
studies, is ranked last in the RTB section. As a result, when the participants' relationship with
the podcast is examined, it is seen that it is compatible with the literature at some points
(podcast information, content listened to, listening platform) and differs from the literature
at some points (where the advertisement appears). In order to better understand these
findings, they need to be examined with different student groups and with different methods
such as surveys to obtain more general results. Because these studies will be valuable for both
the industry, field practitioners and academic researchers.
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