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Dijital reklamcilik pratiklerinde sesli
kiiltiiriin yiikselisi: Podcast reklamciligi

Ars. Gor. Ozge Ozkok Sisman

Yeni Medya ve iletisim Bolimii

Undmuzde bilisim ve iletisim teknolojilerinde ya-
G sanan gelismelerin bir sonucu olarak dijital, yeni

bir diinya diizeni ortaya ¢ikmistir. Sosyal ve pro-
fesyonel yasamda internet teknolojisine erisimin kolay-
lasmasi, mobil teknolojilerin kullaniminin yayginlasmasiy-
la birlikte hiz unsuru da hizla dnem kazanmis olup, diji-
tal yayin platformlarinda éne ¢ikan goérsel kltirln yerini
ses temelli yayin platformlarina birakmaya baslamasina
neden olmustur. Podcast, ag baglantili cihazlar ve sosyal
medya platformlari araciligiyla dinlenebilen bir yayin ara-
cini ifade etmektedir. Bu kapsamda podcast yayinlarinin
her gegen glin daha blyik bir kitleye ulasmasi ve po-
dcast yayincilarinin sayilarindaki artis ile birlikte akade-
mik ve sektdrel anlamda énemli bir arastirma olarak ka-
bul edilen podcast yayinciligi, giinimiizde reklamveren-
lerin de ilgisini ¢ektigi baglamistir. Béylece hizla podcast
yayinlarinin hizla bir reklam araci olarak da kabul edilme-
ye basladigi gorilmektedir.

Kavramsal boyutuyla Podcast

Podcast internete bagl cihazlar lizerinden erisim
saglanan, ses temelli yayin bloglarini (audioblogs) ifade
etmektedir. Bilgisayar ya da tasinabilir medya teknolojile-
ri araciligiyla olusturulan iceriklerin ag sistemi tizerinden
iletilmesi ve oynatiimasi olarak da tanimlanabilen pod-
cast, ilk kez 2004 yilinda kavramsallastiriimistir. Bu bag-
lamda podcast kavrami Apple ¢atisi kapsaminda tasina-
bilir miizikcalar olarak tanimlanan Ipod araci ile ingiliz-
ce dilinde yayin kelimesinin karsiligi olan brodcats séz-
cUgunin bir arada kullaniimasiyla ortaya gikmistir. Tarih-
sel slirecte podcast yayinciligi ilk olarak radyo program-
ciligi ile benzer ézellikler tasisa da glinimiizde dijitalles-
me ve mobil cihazlarin toplumsal yasamdaki kullanim
pratiklerinde yasanan degisimlerle birlikte yeniden tanim-
lanmaktadir. Podcast yayincilig, radyo ile ortak ézellik-
lere sahip olsa da igerik Uretim pratikleri, kullanici tlrev-
li igerik, katim Kulturd, coklu gérev, medya yakinsamasi,
mobil teknolojilerin sesli kiltlir baglamindaki yeri ve 6ne-
mi cercevesinde dijital bir medya araci olarak karsimiza
clkmaktadir.

GUnumuzde gelisen ses temelli yeni yayincilik dina-
mikleri kapsaminda kullanicilarin icerikler Uzerindeki aktif
roll, podcast yayinlarinin da sayica artmasina yardimci
olmustur. Ayrica ses temelli dijital iletisim araci olan pod-
cast kullanicilarin igeriklere erisimleri kapsaminda zaman
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ve mekan sinirlarini da ortadan kaldirmaktadir. Podcast
yayinlarinin artistyla paralel olarak podcaster (podcast
yayincisl) ve podcast dinleyicilerinin de énemli bir ar-

tis gosterdigi sdylenebilmektedir. Bu kapsamda toplum-
sal yasamda hizla poplilerlik kazanan ses igeriklerinin ve
ses temelli iletisim araglarinin artmasi, marka ve reklam
verenlerin de podcasti bir reklam araci

olarak kabul etmesini saglamistir.

Dijital reklam araci
olarak Podcast

Podcast reklamciligi, podcast ya-
yincilari araciligiyla servis edilen, ses
temelli dijital reklam igeriklerini kapsa-
maktadir. 15-60 saniye araliginda ola-
cak sekilde kurgulanan podcast rek-
lamciligl, podcast yayincisinin yayin si-
rasinda reklam metnini okumasi, hika-
yelestirme yéntemi araciligiyla dogal
reklam olarak kurgulanan reklam ice-
riginin podcast yayinina entegre ediimesi ya da énce-
den kaydedilen igeriklerin kurgu sirasinda yayina eklem-
lenmesi olarak gerceklestiriimektedir. Podcast reklamlari,
kullanicilarin karsisina podcast dinleme pratikleri ile din-
ledikleri icerik secimleri cercevesinde tematik olarak ki-
sisellestirilen reklamlar ¢cikarmaktadir. Kullanicilarin kisi-
sel ilgi alanlar dogrultusunda yayinlarla eslesen tematik
olarak uyumlu icerikler, dogru hedef kitleye ulasmak ko-
nusunda avantaj saglarken, s6z konusu reklamlara yo-
nelik olumlu tutum olusumunda da &énemli bir rol oyna-
maktadir.

Podcast reklamlari, kullanicilarin yayin iceriklerini ki-
sisel olarak duraklatabilmelerine, dinledikleri icerikleri ile-
ri ve geri sararak yeniden dinleyebilmelerine, diledikle-
ri oynatma hizinda tuketebilmelerine olanak saglamakta-
dir. Bu baglamda podcast reklamlari “Dogal Reklamlar”,
“Dogal Olmayan Reklamlar” ve “Markalara Ozel Podcast
Kanallar” olmak Uzere (¢ kategoride incelenebilmekte-
dir. Podcast reklamlari yayin icerisindeki konumlandiril-
malarina gore de (i¢ kategoride incelenmektedir. Bu dog-
rultuda reklam icerikleri yayinin baslangicinda (pre-roll),
yayinin ortasinda (mid-roll) ya da yayinin sonunda (post-
roll) olarak karsimiza gikmaktadir.

Dogal reklamlar, podcast yayininin igerisine hikaye-
lestirme temelinde entegre edilen reklam icerikleri olarak
tanimlanmaktadir. Dogal olmayan reklamlar ise podcast
yayincisi tarafindan, marka ve reklam veren tarafindan
Onerilen brief dogrultusunda hazirlanan metne bagl kala-

rak, 6nceden kaydedilen ve yayina sonradan eklemlenen
reklam iceriklerini ifade etmektedir. Markalara ait pod-
cast kanallari ise markalarin tiiketiciye sundugu uriin/hiz-
met baglaminda olusturduklari podcast kanalinda, yine
sunduklari trtin/hizmet ile iligkili kanaat énderleri, etkile-
yiciler ya da marka yUzleri olarak belirlenen kisiler tarafin-
dan gercekles-
tirilen yayinlar
ifade etmekte-
dir. Markalara
ait podcast ka-
nallarinda rek-
lam igerigi yine
hikayelestirme
temelinde, do-
gal bir bicimde
tUketicinin kar-
sisina ¢lkmak-
tadrr.

Podcastin
kullanicilar ta-
rafindan hizla benimsenmesi, podcast reklamlarinin da
Onem kazanmasina ve bu konudaki yatinmlarin artmasi-
na neden olmustur. Tuketicilerin karsilastiklari reklamlari
algilama bigimleri ile reklama yénelik tutumlari, reklamin
hangi medya araci ile servis edildigi konusuyla dogrusal
bir iliski icerisindedir. Reklamin basarisi cogunlukla rekla-
ma yoénelik olusan pozitif tutum ile iliskilendiriimektedir.

Glnimuzde dijital ses temelli medya teknolojileri-
nin ve yayinciliginin gelismesinin bir sonucu olarak sos-
yal medya platformlar da sesli icerik Uretimini destekle-
yen &zellikler cercevesinde gelismektedir. Sosyal medya
platformlarinin podcast igeriklerine erisim saglayici ola-
rak destekleyici bir tavir sergilemesi ve hizla podcast ice-
rik Uretimine olanak sunmak Uzere glincellenmeye bas-
lamasi, sosyal medya pazarlamasi cergevesinde de pod-
cast reklamciliginin yikselisini gliglendirmektedir.
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