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BİLİM KÜLTÜR VE EĞİTİM

Arş. Gör. Özge Özkök Şişman
 Yeni Medya ve İletişim Bölümü

Günümüzde bilişim ve iletişim teknolojilerinde ya-
şanan gelişmelerin bir sonucu olarak dijital, yeni 
bir dünya düzeni ortaya çıkmıştır. Sosyal ve pro-

fesyonel yaşamda internet teknolojisine erişimin kolay-
laşması, mobil teknolojilerin kullanımının yaygınla şmasıy-
la birlikte hız unsuru da hızla önem kazanmış olup, diji-
tal yayın platformlarında öne çıkan görsel kültürün yerini 
ses temelli yayın platformlarına bırakmaya başlamasına 
neden olmuştur. Podcast, ağ bağlantılı cihazlar ve sosyal 
medya platformları aracılığıyla dinlenebilen bir yayın ara-
cını ifade etmektedir. Bu kapsamda podcast yayınlarının 
her geçen gün daha büyük bir kitleye ulaşması ve po-
dcast yayıncılarının sayılarındaki artış ile birlikte akade-
mik ve sektörel anlamda önemli bir araştırma olarak ka-
bul edilen podcast yayıncılığı, günümüzde reklamveren-
lerin de ilgisini çektiği başlamıştır. Böylece hızla podcast 
yayınlarının hızla bir reklam aracı olarak da kabul edilme-
ye başladığı görülmektedir. 

 
Kavramsal boyutuyla Podcast

Podcast internete bağlı cihazlar üzerinden erişim 
sağlanan, ses temelli yayın bloglarını (audioblogs) ifade 
etmektedir. Bilgisayar ya da taşınabilir medya teknolojile-
ri aracılığıyla oluşturulan içeriklerin ağ  sistemi üzerinden 
iletilmesi ve oynatılması olarak da tanımlanabilen pod-
cast, ilk kez 2004 yılında kavramsallaştırılmıştır. Bu bağ-
lamda podcast kavramı Apple ç atısı kapsamında taş ına-
bilir mü zikç alar olarak tanımlanan Ipod aracı ile İ ngiliz-
ce dilinde yayın kelimesinin karş ılığ ı olan brodcats sö z-
cü ğ ü nü n bir arada kullanılmasıyla ortaya çıkmıştır. Tarih-
sel sü reç te podcast yayıncılığ ı ilk olarak radyo program-
cılığı ile benzer özellikler taşısa da günümüzde dijitalleş-
me ve mobil cihazların toplumsal yaşamdaki kullanım 
pratiklerinde yaşanan değişimlerle birlikte yeniden tanım-
lanmaktadır. Podcast yayıncılığı, radyo ile ortak özellik-
lere sahip olsa da içerik üretim pratikleri, kullanıcı türev-
li içerik, katılım kültürü, çoklu görev, medya yakınsaması, 
mobil teknolojilerin sesli kültür bağlamındaki yeri ve öne-
mi çerçevesinde dijital bir medya aracı olarak karşımıza 
çıkmaktadır. 

Günümüzde gelişen ses temelli yeni yayıncılık dina-
mikleri kapsamında kullanıcıların içerikler üzerindeki aktif 
rolü, podcast yayınlarının da sayıca artmasına yardımcı 
olmuştur. Ayrıca ses temelli dijital iletişim aracı olan pod-
cast kullanıcıların içeriklere erişimleri kapsamında zaman 

ve mekân sınırlarını da ortadan kaldırmaktadır. Podcast 
yayınlarının artışıyla paralel olarak podcaster (podcast 
yayıncısı) ve podcast dinleyicilerinin de önemli bir ar-
tış gösterdiği söylenebilmektedir. Bu kapsamda toplum-
sal yaşamda hızla popülerlik kazanan ses içeriklerinin ve 
ses temelli iletişim araçlarının artması, marka ve reklam 
verenlerin de podcasti bir reklam aracı 
olarak kabul etmesini sağlamıştır.

Dijital reklam aracı 
olarak Podcast

Podcast reklamcılığı, podcast ya-
yıncıları aracılığıyla servis edilen, ses 
temelli dijital reklam içeriklerini kapsa-
maktadır. 15-60 saniye aralığında ola-
cak şekilde kurgulanan podcast rek-
lamcılığı, podcast yayıncısının yayın sı-
rasında reklam metnini okuması, hika-
yeleştirme yöntemi aracılığıyla doğal 
reklam olarak kurgulanan reklam içe-
riğinin podcast yayınına entegre edilmesi ya da önce-
den kaydedilen içeriklerin kurgu sırasında yayına eklem-
lenmesi olarak gerçekleştirilmektedir. Podcast reklamları, 
kullanıcıların karşısına podcast dinleme pratikleri ile din-
ledikleri içerik seçimleri çerçevesinde tematik olarak ki-
şiselleştirilen reklamlar çıkarmaktadır. Kullanıcıların kişi-
sel ilgi alanları doğrultusunda yayınlarla eşleşen tematik 
olarak uyumlu içerikler, doğru hedef kitleye ulaşmak ko-
nusunda avantaj sağlarken, söz konusu reklamlara yö-
nelik olumlu tutum oluşumunda da önemli bir rol oyna-
maktadır. 

Podcast reklamları, kullanıcıların yayın içeriklerini ki-
şisel olarak duraklatabilmelerine, dinledikleri içerikleri ile-
ri ve geri sararak yeniden dinleyebilmelerine, diledikle-
ri oynatma hızında tüketebilmelerine olanak sağlamakta-
dır. Bu bağlamda podcast reklamları “Doğal Reklamlar”, 
“Doğal Olmayan Reklamlar” ve “Markalara Özel Podcast 
Kanalları” olmak üzere üç kategoride incelenebilmekte-
dir. Podcast reklamları yayın içerisindeki konumlandırıl-
malarına göre de üç kategoride incelenmektedir. Bu doğ-
rultuda reklam içerikleri yayının başlangıcında (pre-roll), 
yayının ortasında (mid-roll) ya da yayının sonunda (post-
roll) olarak karşımıza çıkmaktadır. 

Doğal reklamlar, podcast yayınının içerisine hikaye-
leştirme temelinde entegre edilen reklam içerikleri olarak 
tanımlanmaktadır. Doğal olmayan reklamlar ise podcast 
yayıncısı tarafından, marka ve reklam veren tarafından 
önerilen brief doğrultusunda hazırlanan metne bağlı kala-

rak, önceden kaydedilen ve yayına sonradan eklemlenen 
reklam içeriklerini ifade etmektedir. Markalara ait pod-
cast kanalları ise markaların tüketiciye sunduğu ürün/hiz-
met bağlamında oluşturdukları podcast kanalında, yine 
sundukları ürün/hizmet ile ilişkili kanaat önderleri, etkile-
yiciler ya da marka yüzleri olarak belirlenen kişiler tarafın-

dan gerçekleş-
tirilen yayınları 
ifade etmekte-
dir. Markalara 
ait podcast ka-
nallarında rek-
lam içeriği yine 
hikayeleştirme 
temelinde, do-
ğal bir biçimde 
tüketicinin kar-
şısına çıkmak-
tadır. 

Podcastin 
kullanıcılar ta-

rafından hızla benimsenmesi, podcast reklamlarının da 
önem kazanmasına ve bu konudaki yatırımların artması-
na neden olmuş tur. Tü keticilerin karşılaştıkları reklamları 
algılama biç imleri ile reklama yö nelik tutumları, reklamın 
hangi medya aracı ile servis edildiğ i konusuyla doğrusal 
bir ilişki içerisindedir. Reklamın başarısı çoğunlukla rekla-
ma yönelik oluşan pozitif tutum ile ilişkilendirilmektedir. 

Gü nü mü zde dijital ses temelli medya teknolojileri-
nin ve yayıncılığının geliş mesinin bir sonucu olarak sos-
yal medya platformları da sesli iç erik ü retimini destekle-
yen özellikler çerçevesinde gelişmektedir. Sosyal medya 
platformlarının podcast içeriklerine erişim sağlayıcı ola-
rak destekleyici bir tavır sergilemesi ve hızla podcast içe-
rik üretimine olanak sunmak üzere güncellenmeye baş-
laması, sosyal medya pazarlaması çerçevesinde de pod-
cast reklamcılığının yükselişini güçlendirmektedir. 
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