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RESUME

Le podcasting a émergé au début des années 2000 en tant que forme médiatique
portée par les amateurs, se développant rapidement grace aux opportunités innovantes
offertes par le Web 2.0. Les possibilités de publication a faible colit et accessibles
offertes par ce nouveau format ont facilité la prolifération des podcasts, créant un
espace significatif pour les créateurs de contenu amateurs et indépendants. Le
podcasting est considéré comme un modele de publication culturelle alternatif ayant
contribué¢ de maniere substantielle a la diversité de 1’espace public dans des domaines
tels que les nouvelles, 1’éducation, le divertissement et la culture. En particulier, les
podcasts axés sur l’intérét public ont fourni une plateforme précieuse pour les
questions sociétales, les mouvements sociaux et divers discours publics, exercant ainsi
un impact significatif dans ce domaine (Aufderheide et al., 2020). En Turquie, le
podcasting est apparu comme une forme de publication alternative avec des
caractéristiques similaires, remontant a 2005. Initialement reconnu pour son accent sur
des thémes culturels de niche et alternatifs a travers des diffusions amateurs, les
podcasts ont progressivement ¢été adoptés par des professionnels des médias en
Turquie en réponse au rétrécissement du paysage meédiatique.

Ces derniéres années, les podcasts se sont développés en un nouveau marché
commercial dans le cadre de la logique d’accumulation et d’expansion du capitalisme.
Ce développement souléve des questions importantes sur la maniére dont le potentiel
et les promesses des podcasts sont transformés. Dans le cadre du capitalisme
informationnel actuel, les entreprises médiatiques explorent de nouveaux domaines
médiatiques et considérent les podcasts comme une opportunité attrayante pour
I’accumulation de capital. Les services de plateforme fournis par des géants de la
technologie tels qu’Apple, Amazon, Spotify et, plus récemment, YouTube ont
considérablement remodel¢ la trajectoire de développement du médium podcast. Avec
I’influence de ces géants de la technologie, les podcasts ont attiré 1’attention non
seulement des créateurs de contenu indépendants mais aussi des grandes entreprises
médiatiques, rendant cet espace commercialement plus attrayant. L’infrastructure et la
vaste base d’utilisateurs offertes par ces services de plateforme améliorent le potentiel
commercial des podcasts et présentent des dynamiques importantes quant a la maniere
dont ce médium est transformé. Cependant, ce processus de transformation
commerciale souléve des incertitudes significatives quant a I’impact sur la nature
initialement indépendante et décentralisée des podcasts et a ’avenir du médium.

Dans cette thése, le podcasting est examiné comme un nouveau domaine de
production, de distribution et de consommation médiatique qui ouvre des portes aux
plateformes, marchés et services globaux et locaux, allant au-dela de la simple
convergence technologique. Dans ce contexte, le podcasting est analysé dans les
cadres du capitalisme informationnel, de I’économie des plateformes et des industries
éditoriales en évolution, et dans le cadre de I’économie politique critique des industries
culturelles (Mosco, 2009). L’objectif de la thése est de découvrir les dynamiques
fondamentales qui fagonnent I’économie politique du podcasting en Turquie. A cette
fin, les relations de production et de distribution des podcasts et I’environnement 1égal



X

et politique ont été examinés. Les relations de pouvoir émergentes a mesure que les
podcasts deviennent un outil d’accumulation capitaliste ont été interrogées, en mettant
’accent sur les opportunités et les limitations auxquelles sont confrontés les créateurs
de contenu indépendants et de petite taille par rapport aux plateformes globales et
locales et aux grandes organisations médiatiques institutionnelles.

Pour répondre aux questions de recherche fondamentales, une conception de
recherche qualitative basée sur des entretiens semi-structurés en profondeur a été
utilisée. Les entretiens ont été menés avec trois groupes d’échantillons distincts pour
obtenir des informations complétes sur le marché des podcasts en Turquie: producteurs
de podcasts indépendants, réseaux de podcasts et plateformes de distribution de
podcasts. Du 10 mai 2023 au 27 octobre 2023, un total de 37 entretiens ont été réalisés,
dont 30 avec des producteurs de podcasts, 5 avec des réseaux de podcasts et 2 avec des
plateformes de podcasts.

Cette étude se compose de cinq chapitres. Le premier chapitre discute du cadre
théorique et conceptuel adopté dans la recherche. Il examine le concept de capitalisme
informationnel, considéré comme un régime d’accumulation dominant dans les
sociétés avancées conceptualisées comme des sociétés de I’information, dans un
contexte d’économie politique critique. Le chapitre consacré aux théories critiques des
médias analyse les arguments fondamentaux des approches de 1’économie politique
des industries culturelles et des médias. Le chapitre suivant passe en revue les
approches actuelles dans 1’économie politique d’Internet et des médias sociaux.

Le deuxiéme chapitre se concentre sur les dynamiques de 1’écosysteme des
médias numériques. Il détaille le role et la position des plateformes numériques dans
I’industrie médiatique mondiale a travers les concepts de plateforme et d’économie
des plateformes. En abordant les plateformes de streaming qui remodelent les
dynamiques de I’écosystéme des podcasts, il met en évidence les acteurs faconnant ce
domaine a I’échelle mondiale. De plus, il examine comment les plateformes
réorganisent le travail et le travail au sein des industries culturelles et créatives et
comment la production culturelle via les plateformes est contextualisée.

Le troisiéme chapitre aborde le développement historique et 1’état actuel du
podcasting tant au niveau mondial qu’en Turquie. Il identifie les jalons technologiques,
¢économiques et culturels qui ont influencé I’évolution du podcasting a I’échelle
mondiale, en discutant de la trajectoire historique et de 1’état actuel du médium. De
méme, apres avoir examiné le développement historique du podcasting en Turquie, le
chapitre explore la nature du marché des podcasts et le cadre juridique régissant la
diffusion en ligne. Le quatriéme chapitre passe en revue les principales publications
sur les podcasts et le podcasting, en se concentrant sur I’émergence, la production, les
usages sociétaux, politiques et culturels des podcasts, ainsi que leur état actuel. Dans
ce contexte, il détaille le role des podcasts au sein de I’écosystéme médiatique, leur
économie politique, les motivations des auditeurs et des producteurs, la diversité des
structures narratives et leur role dans les interactions sociales.

Le cinquiéme et dernier chapitre explore les relations de pouvoir qui émergent a
mesure que les podcasts deviennent un outil d’accumulation capitaliste et comment
ces relations se reflétent sur les conditions des plateformes locales et des producteurs
indépendants ou de petite taille par rapport aux plateformes globales et aux grandes
structures institutionnelles. Ce chapitre présente les résultats de la recherche de terrain



sur la maniére dont I’intégration du podcasting dans le systéme médiatique commercial
turc affecte la situation des producteurs indépendants et de petite taille par rapport aux
plateformes globales et locales et aux grandes entités institutionnelles. Les résultats
des entretiens approfondis avec des producteurs de podcasts indépendants, des réseaux
de podcasts et des plateformes de podcasts sont discutés du point de vue de 1I’économie
politique critique des médias.

Les résultats de cette étude révelent que les petits éditeurs et producteurs
indépendants jouent un role significatif dans le marché des podcasts en Turquie en tant
que créateurs de contenu, mais font face a une série de défis, notamment dans
I’établissement d’un modele de revenus durable. Ces éditeurs produisent généralement
du contenu depuis chez eux avec des ressources techniques limitées. Souvent engagés
dans d’autres professions, ils ont un temps limité pour la production de podcasts, mais
démontrent une grande dévotion et minutie dans la création de contenu de haute qualité
et engageant. Tout en s’efforcant de produire un contenu de qualité avec un budget
limité, ils rencontrent des défis pour augmenter leurs revenus et créer un modele
financier durable. Les sources de revenus provenant de la publicité, du sponsoring et
du financement participatif restent modestes, et une part importante du marché des
podcasts est dirigée vers des podcasts commerciaux populaires.

Les plateformes globales telles que Spotify et Apple servent de principaux
canaux de distribution par lesquels les podcasts atteignent les audiences. Les réseaux
de podcasts et les créateurs de contenu indépendants deviennent souvent dépendants
de ces plateformes en raison de budgets de promotion et de marketing limités.
Cependant, les structures algorithmiques opaques de ces plateformes, les systémes
biaisés qui privilégient le contenu populaire et les lacunes dans la gestion et la
modération du contenu restreignent la découvrabilité des producteurs de contenu,
menagant leur durabilité financiere et émotionnelle. De plus, cette relation asymétrique
entre producteurs et plateformes se refléte dans les critiques concernant le manque de
mécanismes de revenu.

Le médium podcast se distingue comme une plateforme ou les producteurs de
contenu peuvent s’exprimer librement et contribuer a des intéréts de niche et
alternatifs. Dans ce contexte, les podcasts sont considérés comme moins réglementés
et censurés par rapport a d’autres canaux médiatiques traditionnels et environnements
numériques grand public en termes de libert¢ d’expression. Cependant, une
constatation importante de cette recherche est que les questions liées a la liberté
d’expression et a la polarisation politique en Turquie entrainent indirectement une
forme de controle qui limite 1’indépendance éditoriale. De plus, il a été observé que
les modéles de revenus basés sur la publicité imposent des effets limitants sur la
production de podcasts indépendants.
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ABSTRACT

Podcasting emerged in the early 2000s as an amateur-driven media form that
rapidly developed with the innovative opportunities provided by Web 2.0. The low-
cost and accessible publishing possibilities offered by this new format facilitated the
proliferation of podcasts, creating a significant space for amateur and independent
content creators. Podcasting is regarded as an alternative cultural publishing model
that has made substantial contributions to the diversity of the public sphere in areas
such as news, education, entertainment, and culture. Particularly, podcasts aimed at
public interest have provided a valuable platform for societal issues, social
movements, and various public discourses, thereby exerting a strong impact in this
domain (Aufderheide et al., 2020). In Turkey, podcasting has emerged as an alternative
form of publishing with similar characteristics, dating back to 2005. Initially
recognized for its focus on niche and alternative cultural themes through amateur
broadcasts, podcasts have gradually been adopted by media professionals in Turkey as
a response to the narrowing media landscape.

In recent years, podcasts have developed into a new commercial market within
the framework of capitalism’s accumulation and expansion logic. This development
raises significant questions about how the potential and promises of podcasts are being
transformed. Within the current functioning of informational capitalism, media
companies are exploring new media domains and view podcasts as an attractive
opportunity for capital accumulation. The platform services provided by technology
giants such as Apple, Amazon, Spotify, and, more recently, YouTube have significantly
reshaped the development trajectory of the podcast medium. With the influence of
these technology giants, podcasts have attracted the attention not only of independent
content creators but also of major media companies, making this space commercially
more appealing. The infrastructure and extensive user base offered by these platform
services enhance the commercial potential of podcasts and present important dynamics
regarding how this media form is being transformed. However, this commercial
transformation process raises significant uncertainties about how the initially
independent and decentralized nature of podcasts will be affected and the future role
of the medium remains a major question mark.

In this thesis, podcasting is examined as a new media production, distribution,
and consumption domain that opens doors to global and local platforms, markets, and
services, going beyond mere technological convergence. In this context, podcasting is
analyzed within the frameworks of informational capitalism, the platform economy,
and the evolving publishing industries, and within the critical political economy of
cultural industries (Mosco, 2009). The aim of the thesis is to uncover the fundamental
dynamics shaping the political economy of podcasting in Turkey. To this end, the
production and distribution relations of podcasts and the legal and political
environment have been examined. The power relations emerging as podcasts become
a tool for capitalist accumulation have been interrogated, focusing on the opportunities
and limitations faced by independent and small content creators in relation to global
and local platforms and large, institutional media organizations.
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To answer the core research questions, a qualitative research design based on
semi-structured in-depth interviews has been utilized. Interviews were conducted with
three distinct sample groups to gain comprehensive insights into the podcast market in
Turkey: independent podcast producers, podcast networks, and podcast distribution
platforms. From May 10, 2023, to October 27, 2023, a total of 37 interviews were
conducted, including 30 with podcast producers, 5 with podcast networks, and 2 with
podcast platforms.

This study consists of five chapters. The first chapter discusses the theoretical
and conceptual framework adopted in the research. It examines the concept of
informational capitalism, which is argued to emerge as a dominant accumulation
regime in advanced societies conceptualized as information societies, within a critical
political economy context. The chapter discussing critical media theories analyzes the
fundamental arguments of approaches to the political economy of cultural industries
and media. The following chapter reviews current approaches within the political
economy of the internet and social media.

The second chapter focuses on the dynamics of the digital media ecosystem. It
details the role and position of digital platforms within the global media industry
through the concepts of platformization and platform economy. By addressing
streaming platforms that reshape the dynamics of the podcast ecosystem, it highlights
the actors shaping this field on a global scale. Additionally, it examines how platforms
are reorganizing work and labor within cultural and creative industries and how
cultural production via platforms is contextualized.

The third chapter addresses the historical development and current state of
podcasting both globally and in Turkey. It identifies the technological, economic, and
cultural milestones that have influenced the evolution of podcasting worldwide,
discussing the historical trajectory and present status of the medium. Similarly, after
examining the historical development of podcasting in Turkey, the chapter explores
the nature of the podcast market and the legal framework governing online
broadcasting. The fourth chapter reviews key literature on podcasts and podcasting,
focusing on the emergence, production, societal, political, and cultural uses of
podcasts, as well as their current state. In this context, it details the role of podcasts
within the media ecosystem, their political economy, the motivations of listeners and
producers, the diversity of narrative structures, and their role in social interactions.

The fifth and final chapter explores the power relations that emerge as podcasts
become a tool for capitalist accumulation and how these relations reflect on the
conditions of local platforms and independent, smaller producers in comparison to
global platforms and large, institutional structures. This chapter presents findings from
field research on how the integration of podcasting into Turkey’s commercial media
system affects the situation of independent and small producers relative to global and
local platforms and large institutional entities. Findings from in-depth interviews with
independent podcast producers, podcast networks, and podcast platforms are discussed
from the perspective of the critical political economy of media.

The findings of this study reveal that small and independent publishers play a
significant role in the podcast market in Turkey as content creators, but face a series
of challenges, notably in establishing a sustainable revenue model. These publishers



xiii

typically produce content from home with limited technical resources. Often engaged
in other professions, they have limited time for podcast production, yet they
demonstrate considerable dedication and meticulousness in creating high-quality and
engaging content. While striving to produce quality content on a limited budget, they
face challenges in increasing revenue and creating a sustainable financial model.
Revenue streams from advertising, sponsorships, and crowdfunding tend to remain
modest, and a significant share of the podcast market is directed towards popular
commercial podcasts.

Global platforms like Spotify and Apple serve as major distribution channels
through which podcasts reach audiences. Podcast networks and independent content
producers often become dependent on these platforms due to limited promotional and
marketing budgets. However, the opaque algorithmic structures of these platforms,
biased systems that prioritize popular content, and shortcomings in content
management and moderation restrict the discoverability of content producers,
threatening their financial and emotional sustainability. Additionally, this asymmetric
relationship between producers and platforms is reflected in criticisms regarding the
lack of revenue mechanisms.

The podcast medium stands out as a platform where content producers can freely
express themselves and contribute to niche and alternative interests. In this context,
podcasts are considered less regulated and censored compared to other traditional
media channels and mainstream digital environments in terms of freedom of
expression. However, an important finding of this research is that issues related to
freedom of expression and political polarization in Turkey indirectly lead to a form of
control that restricts editorial independence. Furthermore, it has been observed that
advertising-based revenue models impose limiting effects on independent podcast
production.
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OZET

Podcast yayinciligi, 2000’li yillarin basinda Web 2.0’m sundugu yenilik¢i
firsatlarla birlikte hizla gelisen amator giidimlii bir medya bigimi olarak ortaya
cikmisti. Bu yeni formatin sundugu diisiik maliyetli ve erisilebilir yaymeilik
olanaklar1, podcastlerin yayginlasmasini saglamis, boylece amator ve bagimsiz icerik
ireticileri igin biiylik bir alan agilmistir. Podcast yaymciligi, haber, egitim, eglence ve
kiiltlir gibi cesitli alanlarda kamusal alanin coksesliligine 6nemli katkilar sunan
alternatif bir kiiltiirel yaymncilik modeli olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle kamu
yararina yonelik podcastler, toplumsal meseleler, sosyal hareketler ve cesitli kamusal
sOylemler icin degerli bir platform sunmus ve bu alanda gii¢lii bir etki yaratmistir
(Aufderheide vd., 2020). Tiirkiye’de 2005 yilina kadar uzanan bir ge¢mise sahip olan
podcast yayinciligi benzer nitelikleri yansitan bir alternatif yaymncilik bigimi olarak
ortaya ¢cikmustir. Baslangigta, nis ve alternatif kiiltiirel temalar {izerinde odaklanan
amator yaymlarla taninan podcastler, zamanla Tiirkiye’nin daralan medya ortami
sonucunda dijital mecralara yonelen medya profesyonelleri tarafindan da
benimsenmistir.

Son yillarda, podcastler kapitalizmin birikim ve genisleme mantig1 cercevesinde
yeni bir ticari pazar olarak gelisim gostermektedir. Bu gelisim, podcastlerin sundugu
potansiyeli ve vaatleri nasil doniistiirdiigii konusunda Onemli sorular ortaya
cikarmaktadir. Enformasyonel kapitalizmin giinlimiiz isleyisinde, medya sirketleri
yeni medya alaninda pazar arayisinda olup, podcastleri sermaye birikimi i¢in cazip bir
firsat olarak degerlendirmektedirler. Apple, Amazon, Spotify ve son olarak YouTube
gibi teknoloji devlerinin sundugu platform hizmetleri, podcast mecrasinin gelisim
yoniinii onemli Ol¢lide yeniden sekillendirmistir. Bu teknoloji devlerinin etkisiyle,
podcastler yalnizca bagimsiz igerik iireticilerinin degil, ayn1 zamanda biiyiilk medya
sirketlerinin de dikkatini ¢cekmis ve bu alani ticari agidan daha cazip hale getirmistir.
Bununla birlikte podcast yayinciliginin ticari medya endiistrisinin bir pargasi olmaya
dogru evrilmesi, mecranin adem-i merkeziyet¢i, demokratik ve bagimsiz yapisinin
yant sira igeriklerin cogulculugunu, gesitliligini ve 6zglirliigiinii sinirlandirma riski
tasimaktadir.

Bu tez kapsaminda podcast yayinciligi, teknolojik bir yakinsamanim 6tesinde,
kiiresel ve yerel platformlara, pazarlara ve hizmetlere kap1 agan bir yeni medya iiretim,
dagitim ve tiiketim alani olarak ele alinmaktadir. Bu baglamda, podcast yaynciligimin
pargast oldugu enformasyonel kapitalizm, platform ekonomisi ve degisen yaymcilik
endiistrileri ile iligkisi i¢cinde ve kiiltlir endiistrilerinin elestirel ekonomi politigi
baglaminda incelenmektedir (Mosco, 2009). Tezin amaci, Tiirkiye’de podcast
yaymciliginm ekonomi politigini sekillendiren temel dinamikleri ortaya ¢ikarmaktir.
Bu kapsamda, podcast yaymlarmin tiretim ve dagitim iligkileri ve yasal ve siyasal
atmosfer incelenmistir. Podcastler kapitalist bir birikim araci haline gelirken ortaya
cikan gii¢ iliskileri, bagimsiz ve kiiclik igerik {ireticilerinin kiiresel ve yerel platformlar
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ve biiyilk ve kurumsal medya kuruluslar1 karsisindaki olanak ve siirhiliklart
sorgulanmustur.

Tezin temel sorularnin yanitlarina ulasabilmek i¢in yari-yapilandirilmis
derinlemesine goriisme teknigine dayali nitel bir arastirma tasarimindan
yararlanilmistir. Goriismeler, Tirkiye’deki podcast pazari hakkinda kapsamli bir
icgorii elde edebilmek i¢in bagimsiz podcast yayincilari, podcast aglar1 ve podcastlerin
dagitimini gerceklestiren podcast platformlart olmak iizere ii¢ farkli O6rneklem
grubuyla ylriitiilmiistiir. Bu kapsamda, 10 Mayis 2023 — 27 Ekim 2023 tarihleri
arasinda, 30’u podcast tireticisi, 5’1 podcast ag1 ve 2’si podcast platformu olmak iizere
toplamda 37 goriisme gergeklestirilmistir.

Bu calisma bes bdliimden olusmaktadir. Ik bdliimde, arastrmada benimsenen
kuramsal ve kavramsal cerceve tartisilmaktadir. Oncelikle enformasyon toplumu
olarak kavramsallastirilan ileri toplumlarda hakim birikim rejimi olarak ortaya ¢iktig:
one siiriilen enformasyonel kapitalizm kavrami, elestirel ekonomi politik baglaminda
ele alimmustir. Elestirel medya kuramlarinin tartisildigi béliimde ise kiiltiir endiistrileri
ve medyanm ekonomi politigi yaklagimlarmin temel savlar1 incelemekte; takip eden
bolimde internet ve sosyal medyanin ekonomi politi§i ¢ergevesinde giincel
yaklagimlar irdelenmektedir.

Ikinci boliim, dijital medya ekosisteminin dinamiklerine odaklanmaktadir.
Burada, dijital platformlarin kiiresel medya endiistrisindeki rolii ve konumlari,
platformlagma ve platform ekonomisi kavramlar1 ¢ercevesinde detaylandirilmaktadir.
Podcast ekosisteminin dinamiklerini yeniden sekillendiren akis platformlar1 ele
almmarak, kiiresel Olgcekte bu alani sekillendiren aktorler iizerinde durulmaktadir.
Ayrica, platformlarm kiiltiirel ve yaratici endiistrilerde i ve emegi nasil yeniden
diizenledigi, platform araciligiyla yapilan kiiltiirel {iretim baglaminda incelenmistir.

Uciincii bdliim, diinya genelinde ve Tiirkiye’de podcast yaymciligmin tarihsel
gelisimini ve glinlimiizdeki durumunu ele almaktadir. Diinyada podcast yayinciliginin
gelisimini etkileyen teknolojik, ekonomik ve kiiltiirel doniim noktalar1 belirlenerek
mecranin tarihsel seyri ve giiniimiizde geldigi nokta tartisilmistir. Benzer sekilde
Tirkiye’de podcast yaymcilimin tarihsel gelisimi irdelendikten sonra podcast
pazarinin niteligi ve internet ortamindaki yayinciligi diizenleyen yasal g¢erceve
iizerinde durulmustur. Podcastler ve podcast yayinciligma iliskin literatiirdeki temel
calismalarin ele alindigi dordiincii boliimde, podcast yayinciligmin ortaya ¢ikisi,
iiretimi, toplumsal, politik, kiiltiirel kullanimlar1 ve mevcut durumu irdelenmektedir.
Bu kapsamda, podcastlerin medya ekosistemindeki yeri, ekonomi-politigi, dinleyici
ve Uretici motivasyonlari, anlatimsal yapilarinin ¢esitliligi, toplumsal etkilesimlerdeki
rolii vb. detayli bir sekilde ortaya konmaktadir.

Besinci ve son boliimde, podcastler kapitalist bir birikim araci haline gelirken
ortaya ¢ikan gii¢ iliskileri ve bu iliskilerin, kiiresel platformlar karsisinda yerel
platformlarin ve biiyiilk ve kurumsal yapilar karsisinda bagimsiz ve daha kiiglik
dreticilerin kosullarma nasil yansidigi sorgulanmaktadir. Boliimde, Tiirkiye’de
podcast yayinciliginin ticari medya sistemine entegrasyonunun; bagimsiz ve kiigiik
tireticilerin kiiresel ve yerel platformlar ve biiyiik ve kurumsal yapilar karsisinda
durumunu nasil etkiledigine iliskin saha arastrrmasmin bulgularma yer verilmistir.
Bagimsiz podcast yayincilari, podcast aglar1 ve podcast platformlariyla yapilan
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derinlemesine goriigmelerden elde edilen bulgular, medyanin elestirel ekonomi politigi
perspektifinden tartigilmistir.

Tezin bulgulari, Tiirkiye’de kiiglik ve bagimsiz yayincilarin podcast pazarinda,
icerik lreticileri olarak 6nemli bir rol oynadiklarini; ancak siirdiiriilebilir bir gelir
modeli olusturmak basta olmak tizere bir dizi sorunla karsi karsiya kaldiklarini ortaya
koymustur. Bu yayincilar, genellikle ev ortaminda ve sinirli teknik olanaklarla igerik
iretmektedirler. Cogunlukla baska islerle mesgul olduklarindan, podcast iiretimi i¢in
ayrilan siire kisithdir; buna ragmen, kaliteli ve ilgi ¢ekici igerikler iiretme konusunda
biiyiik bir 6zveri ve titizlik gostermektedirler. Yayincilar, smirli biitgelerle nitelikli
icerik iliretmeye calisirken, gelirlerini artrma ve siirdiiriilebilir bir finansal model
olusturma konusundaki zorluklar1 agsmaya caligmaktadir. Reklam, sponsorluk ve
kitlesel fonlama gibi yOntemlerle saglanmaya calisilan gelir akiglar1 genellikle
miitevazi seviyelerde kalirken, podcast pazarindaki biiyiik paym ¢ogunlukla popiiler
ticari yayinlara yoneldigi goriilmektedir.

Spotify ve Apple gibi kiiresel platformlar, podcastlerin dinleyicilere ulastig
baslica dagitim kanallaridir. Podcast aglar1 ve bagimsiz igerik iireticileri, genellikle
smirlt tanitim ve pazarlama biitgeleri nedeniyle bu platformlara bagimli hale
gelmektedir. Ancak, platformlarin opak algoritmik yapilari, popiiler igerigi dnceleyen
Onyargili sistemleri ve icerik yonetimi ile moderasyon konusundaki eksiklikler, i¢erik
iireticilerinin kesfedilebilirligini kisitlamakta ve bu durum hem finansal hem de
duygusal acidan siirdiiriilebilirliklerini tehdit etmektedir. Ayrica {reticiler ve
platformlar arasindaki bu asimetrik iliski, gelir mekanizmalarmim eksikligine yonelik
elestirilerde de kendini gostermektedir.

Podcast mecrasi, igerik iireticilerinin kendilerini 6zgiirce ifade edebilecegi, nis
ve alternatif ilgi alanlarma yonelik igerik {lreterek belirli alanlarda katki
saglayabilecegi bir platform olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda, podcastler, ifade
Ozgiirligl acisindan diger geleneksel medya kanallar1 ve ana akim dijital ortamlara
kiyasla daha az diizenlenmis ve sansiirlenmis bir mecra olarak degerlendirilmektedir.
Ancak, bu arastirmanin onemli bulgularindan biri, Tiirkiye’deki ifade ozgiirligii
sorunlar1 ve siyasi kutuplagsmanin, dolayl1 bir bigimde editoryal bagimsizligi kisitlayan
bir kontrole yol actigidir. Ayrica, reklama dayali gelir modellerinin bagimsiz podcast
iiretimi lizerinde sinirlayict etkiler yarattigi da gézlemlenmistir.



GIRIS
Tezin Konusu ve Kapsami

Podcast yayinciligi, son yillarda dinleyicileri, amatdrlerden medya
profesyonellerine kadar ¢ok farkli treticiler tarafindan tretilmis sesli iceriklerle
bulusturan “popiiler bir kiiltlirel fenomen” (Sullivan, 2018) haline gelmistir. Giindelik
hayat pratiklerinin i¢ine kolayca eklemlenebilen ve istege bagh olarak tiiketilebilen
podcast igerikleri, 6zellikle mobil cihazlar artan kullanimi ve kiiresel miizik akis
(streaming) platformlarinin bu alana yaptig1 yatirimlarla giderek daha fazla talep
gormektedir. Podcast Index verilerine gore Agustos 2024 itibariyla diinya genelinde
yaklasik 4,18 milyon podcast bulunmaktadir.® Giincel verilere gore, diinya capinda
internet kullanicilarinin %23,5’ine tekabiil eden 504,9 milyon kisi, diizenli olarak

podcast dinlemektedir (Howarth, 2024).

Podcastler, kullanicilarin ses ve video dosyalarini masaiistii bilgisayara veya
tagmabilir medya oynaticisina indirebildigi bir format olarak 2000°1i yillarin basinda
ortaya ¢cikmustir (Haygood, 2007). 2005 yilinda Apple, iTunes miizik magazasina RSS
(Really Simple Syndication) ekleyerek podcast sekmesini tanitmis ve bu sayede
podcast yayincilig1 hizla yaygmlasmaya baslamistir (Friess, 2015). Bu yeni mecraya
ilk yonelenler, blog yazarlari, radyo tutkunlar1 (Berry, 2006) ve ana akim medyanin
g6z ardi ettigi haberleri ve giincel olaylar1 bildiren vatandas gazeteciler olmustur
(Miguel-Descalso, 2015). Podcast yaymciliginin ilk donemlerinde, icerik iireticilerinin
biiytik bir kismi bagimsiz ve amatdr isimlerden olusuyordu. Bu da erken donem
akademik caligmalarin, podcastlerin demokratiklestirici potansiyeline dikkat

cekmesine yol agmustir.

Bu caligmalarda podcastler dinleyicileri giiclendiren ve geleneksel yaynciliga

meydan okuyan bir cerceveye yerlestirilmistir (Markman & Sawyer, 2014, s. 20).

! Bkz. https://podcastindex.org/stats



Podcastlerin dagitim ve tiiketim bigimlerine odaklanan Dubber (2013) dinleyicileri
daha fazla ozgiirlestirdigini vurgulamaktadir. Dinleyiciler, RSS’lere abone olarak
yalnizca ilgilendikleri yaymlar1 takip edebilmekte ve igerikleri otomatik olarak
indirerek, kendi zaman ve mekan planlamalarina uygun bir sekilde tiiketebilme
imkanina sahip olmaktadir (Dubber, 2013, s. 58). Crofts ve digerlerine (2005, s.1) gore
podcastler, ¢cok fazla reklam igeren ve genis kapsamli igerige sahip geleneksel radyoya
kars1 duyulan memnuniyetsizligin de etkisiyle, “kitlesel yaymciliktan istege bagl

kisisellestirilmis medyaya ge¢isi temsil etmektedir.”

Podcast yaymcilig: diisiik tiretim ve dagitim maliyetleriyle herkesin potansiyel
bir igerik iireticisi olmasina olanak tanidig1 i¢in, arastirmacilar tarafindan “gevrimici
katilim bigimi” (Millette, 2011) veya bir tiir grassroots radyo (Berry, 2006) olarak
tanimlanmistir.  Podcast yaymciligi icin stiidyolar, vericiler veya lisanslarin
gerekmemesi, onu geleneksel yaymciliktan ayiran temel bir 6zellik olarak 6ne
cikmaktadir. Berry (2006) bilgisayara, mikrofona ve hizli bir internet baglantisina
sahip olan herkesin ses igerigini kolayca olusturup iicretsiz olarak dagitabildigi
podcastlerin, radyoyu demokratiklestirecek yikici bir teknoloji oldugunu ifade

etmektedir.

Dearman ve Galloway (2005), podcast yaymnciligini bireysel {ireticilerin yerlesik
radyo endiistrisini asmalarina olanak taniyan bir “bypass teknolojisi” olarak
nitelendirmektedir. Menduni’ye gore (2007), podcastler geleneksel radyo ve internet
arasinda cevrimi¢i radyo istasyonlar1 tarafindan kurulamayan baglantiy1r nihayet
miimkiin kilmaktadir. Bonini (2015), podcast {ireticilerinin 1970’lerin 6zgiir radyo
iireticilerinin ruhunu miras aldigini ileri siirerken, Spinelli ve Dann (2019) podcast
yaymciliginimn sinirsiz yaraticilik ve daha genis yelpazede bir ses icerigi sunma olanagi

sagladigini vurgulamaktadir.

Podcast yaymciligi, bireylerin kitlelerle konusmalarina, goriis aligverisinde
bulunmalarina ve tartismalar yiirlitmelerine olanak taniyan, Castells’in (2009)
deyimiyle, bir “kitlesel 6z-iletisim” (mass self-communication) teknolojisidir. Yerlesik
medya ve kurumlarmin hakim oldugu alanlarda baska tiirlii duyulmasi zor olan seslere
acik, ticari olmayan ve ana damar medyadan farkli konularda (Mcguire, 2018) igerikler

tiretilebilmesine imkan vermesi, vatandaglarin yeni kamusal alanlar gelistirmelerine



olanak saglamistir. Cogunlukla amator ve goniillii cabalarla tiretilen icerikler, siyaset,
gb¢, 1k ve cinsiyet sorunlari, protestolar ve aktivist haberleri gibi konularla ticari
medyanin eglence odakli yaymlarma karsi koymay1 amaglayan alternatif yaymlarin
erigimini artrmis (Mcguire, 2018) ve egemen goriislere meydan okuyan alternatif

kamusal alanlarin olusmasina zemin hazirlamistir.

Podcast yayinciligi, baslangigta bagimsiz ve amatdr ireticilerin ¢ogunlukta
oldugu bir nis alan olarak one ¢ikarken, giiniimiizde farkli aktorlerin pazara girisi ve
artan yatmrimlarla birlikte yeniden sekillenmektedir. Podcastler kullanicilar arasinda
popiilerlik kazandikca, gectigimiz birkac yil i¢ginde hem kamusal hem de ticari ana
akim medya, bireysel ve bagimsiz podcastlerle rekabet etmeye baglamistir. Geleneksel
medya kuruluslar1 i¢in podcastler, gencg kitlelere erismek, reklam geliri elde etmek,
marka farkindalig1 ve sadakati olusturmak, yeni aboneler ¢ekmek gibi temel stratejik
amaglara hizmet etmektedir (Newman & Gallo, 2019). Kurumsal medya, daha ytliksek
yapim standartlari, biiyiik pazarlama biitgeleri ve ¢esitli medya kanallar1 aracilifiyla
programlarin1 tanitma olanaklar1 sayesinde, podcast pazarinda bagimsiz iireticilere

kiyasla hizla daha gii¢lii bir konuma yerlesmistir (Mcguire, 2018).

Bu medya ortamimin gelisimini yakindan ilgilendiren en 6nemli gelismelerden
bir digeri de platformlagma/platformlastirma (platformization) olmustur. Platformlar
en temel anlamda, “iki veya daha fazla grubun etkilesim kurmasini saglayan dijital
altyapilar” (Srnicek, 2017) olarak anlasilabilir. Ureticiler, reklamcilar, hizmet
saglayicilar gibi farkli kullanic tiirleri arasinda araci gérevi géren bu alt yapilarin,
Web 2.0 caginda genisleyen merkezi konumu ve mali basarilar1 pazardaki yeni
platformlarin ¢ogalmasini tesvik etmistir. Nieborg ve Poell (2018, s. 2), bu
degisiklikleri platformlastirma veya “dijital platformlarin ekonomik, idari ve altyapisal

uzantilarmin web ve uygulama ekosistemlerine niifuzu” olarak tanimlamaktadir.

Sullivan (2019), podcastlerin RSS’e dayal1 a¢ik, merkezi olmayan altyapisinin,
formatin popiilerligi ve ekonomik uygulanabilirligi nedeniyle yakinda sona erebilecegi
konusunda uyarida bulunarak podcast endiistrisindeki platformlasmaya dikkat ¢eken
ilk isimlerden biri olmustur. Gergekten de Google, Spotify, Amazon ve Apple gibi
platform sirketleri, her biri kendi yontemleriyle, podcast depolama, kesif ve para

kazanma tizerindeki kontrolii ele gecirmeye ve merkezilestirmeye g¢aligmaktadir.



Podcast ekosisteminin ticari potansiyelini goren hem yerlesik hem de yeni kurulan
platformlar, podcastlerin iizerine insa edildigi agik internet ideallerini zamanla

sarsmaya baglamistir (Mchugh, 2020).

Apple’n 2005 yilinda iTunes’a podcast uyumlu bir versiyon eklemesi, podcast
endiistrisinde platformlagsma siirecinin baslangicina isaret etmektedir. Ancak,
Spotify’in sektore girisi bu siireci hizlandirmigtir. Spotify, podcast pazarindaki
kontroliinii artirmak amaciyla bir dizi stratejik satin alma gerceklestirmis ve kisa
stirede podcast endiistrisindeki yogunlagsmanin baslica aktorii haline gelmistir. 2019
yilinda Gimlet Media (podcast ag1) ve Anchor’u (podcast barindirma ve dagitim
platformu) satin alan Spotify hem igerik liretim kapasitesini hem de dagitim altyapisini
giiclendirmistir. Ardindan, 2020 yilinda podcast diinyasinin yildiz1 olarak bilinen Joe
Rogan ile yapilan 6zel anlagsma sayesinde, Rogan’in tiim icerikleri Apple Podcasts ve
YouTube’dan Spotify’a tasinmistir. Ayn1 yil Warner Bros ve DC Comics’in podcast
iretim haklarin1 edinerek icerik portfoyiinii genisletmistir. Son olarak, Megaphone’u
(reklam ekleme ve barindirma platformu) satin alan Spotify, podcastlerden gelir elde

etme kapasitesini artirmistir (loannou, 2020).

Yaklasik on yillik bir icerik ve dinleyici genislemesi silirecinin ardindan
podcastler, ¢ekici bir reklam platformu haline de gelmistir. Edison Research’iin “The
Podcast Consumer 2024” raporuna gore, podcastler artik ana akim medya platformlar1
arasinda giiclii bir konum elde etmis ve hizla biiyiiyen, yiiksek etkilesimli bir dinleyici
kitlesine ulagsmistir. Raporda, podcast dinleyicilerinin varlikli ve egitimli olmalar1
nedeniyle reklamverenler i¢cin olduk¢a cazip bir kitle oldugu vurgulanmaktadir.
Nitekim podcast reklam harcamalarina yonelik rakamlar, reklamverenler tarafindan
podcast dinleyicilerine olan ilginin artarak siirecegini gostermektedir. Statista Market
Insights’a gore, kiiresel podcast reklam harcamalar1 2017 ile 2023 arasinda alt1 kat
artarak 2019’da milyar dolar sinirin1 asmistir. 2024 yilinda ise diinya genelinde podcast

reklam harcamalarmin 4 milyar dolara ulagmasi beklenmektedir (Richter, 2024).

Podcast yaymcilig1 bir sektdr olarak olgunlastikca, bu iceriklerden gelir elde
etmek giderek daha Onemli hale gelmistir. Podcastler, reklam ve sponsorluklar,
abonelikler, bireysel dinleyici bagislar1 gibi ¢esitli gelir kaynaklarmna sahiptir.

Abonelik modeli yaygmlasmakta olsa da giliniimiizde reklam ve sponsorluklar en hizli



biiyliyen ve en kazanglh gelir modeli olarak 6ne ¢ikmaktadir (Quirk, 2015). Ancak,
reklam harcamalarindaki artisa ragmen, bugiin anlamli gelir elde edebilen yalnizca
birka¢ biiyiik oyuncu bulunmaktadir (Fischer, 2021). Bagimsiz igerik iireticileri
podcast iiretiminin hala biiyiikk bir kismini olusturmakta ancak pek ¢ogunun ¢ok az

dinleyicisi bulunmaktadir.

Podcast reklamcilig, bir gosterimi bir tekil indirmeye esitleyen “bin gosterim
basina maliyet” (BGBM) modeli iizerinden ¢alismaktadir. Istatistiklere gore, iiretilen
podcastlerin sadece yaris1 200’den fazla indirilmektedir. Bu %50’nin digindaki
podcastlerin ilk %35°1 ortalama 14 bin, ilk %1°1 ise 80 binden fazla indirme almaktadir
(Delfau, 2019). Axios’un yaptig1 bir arastirmaya gore ise Amerika Birlesik
Devletleri’'ndeki (ABD) podcastlerin ilk %11 toplam indirmelerin %99 ’unu
almaktadir (King, 2021). Bu biiyiik indirme sayilarina ulasanlar genellikle profesyonel
podcast iireticileri ya da medya kuruluslaridir (Delfau, 2019; Jack, 2019). Dolayisiyla,
sektorde iiretilen gelirin biiyiik kismi kii¢iik bir seckin podcast grubunun elindedir.
Nitekim Altman Solon’un (2021) raporunda, podcastlere erisim ve reklam gelirlerinin

ilk %15°te yogunlastig1 tespit edilmistir.

S6z konusu sirketler, bir podcasti bagarili kilan en 6nemli unsurlardan biri olan
kaliteli igerik tiretimi konusunda 6ne ¢ikmaktadir (Fischer, 2021). Spotify ve Amazon
gibi miizik akis1 devlerinin, Gimlet Media ve Wondery gibi basarili podcast aglarini
satin almasimin arkasinda da bu sebep yatmaktadir (King, 2021). Geleneksel medya
kuruluslar1 ve platformlar, yiiksek prodiiksiyon degerlerinin yani sira, iinlii isimlerle
yaptiklar1 igerik anlagmalar1 (6rnegin Spotify’m Kim Kardashian West;
iHeartMedia’nin Paris Hilton ile baslattig1 podcastler) sayesinde kisa siirede gii¢lii bir
konuma ulasmislardir. Biiylik pazarlama biitceleri ve ¢esitli medya kanallar1 iizerinden

tanitim yapabilme imkanlar1 da bu konumlarini giiclendirmektedir.

Ayrica, gliglii oyuncularin, canli radyo yaymlar1 ve podcastler i¢in sesli reklam
teknolojisinde uzmanlasmis sirketleri satin almasi veya bu sirketlerle ortakliklar
kurmasi, reklam gelirlerini artirma konusundaki avantajlarin1 pekistirmektedir
(Carman, 2021). Podcast ekosisteminde Instagram gibi topluluk 6zelliklerine sahip bir
platformun olmamasi, yayincilarin viral hale gelmesini zorlastirmaktadir (Fischer,

2021). Bu nedenle, bagimsiz ve amator yaymcilar icin podcast diinyasinda basarili



olmak daha zorlu ve yavas bir siirectir; bu, bilyiik oyuncularin sahip oldugu firsatlara
erisemeyen bircok yaymer igin sancili bir biiyiime siireci anlamina gelmektedir

(Misener, 2018).

Tiim bu gelismeler, baglangicta podcastleri tanimlayan “kendin yap” (Do it
Yourself — DIY) mantigmin yavas yavas ortadan kalkabilecegi endisesini beraberinde
getirmektedir. Dinleyiciler i¢cin podcast yayinciliginda yakin gelecekte en dikkat ¢ekici
degisiklik, daha yiiksek kaliteli programlarm artisi olabilir. A¢ik ve merkezi olmayan
bir dagitim sistemine alisgkin bagimsiz podcast yayncilari, biiylik kurumsal yapilarin
getirdigi 6deme duvarlar1 ve 6zel igerik anlagmalar1 karsisinda marjinallesmekten
kaygi duymaktadir (Sisario, 2021). Ustelik, bagimsiz ve amatdr yayincilar artan
sirketlesme ve platformlarin avantajlari karsisinda dinleyici bulmak ve reklam geliri
elde etmek konusunda sinirh firsatlara sahiptir. Podcast yaymciliginin giderek biiyiik
bir endiistri haline gelmesiyle, ortamin yalnizca bir reklam platformuna doniigsmesi ve

icerik cesitliliginin azalmasi ithtimali ise ayrica goz 6niinde bulundurulmalidir.

Tirkiye’de diinya genelindeki gelismelere paralel olarak podcast iiretimi ve
tilketimi giderek artan bir talep gormektedir. Voxnest’in 2020 Podcast Endiistri
Raporu’na gore Tiirkiye, podcast dinleme oranlarma gore en hizli biiyiiyen iilkeler
arasinda ilk swrada yer almisti. IPSOS ve podcast ag1 Podbee Media is birligiyle
hazirlanan Tiirkiye’deki Podcast Bilinirligi ve Dinleme Aliskanliklar1 raporuna gore
ise Tirkiye’de podcast bilinirligi yiizde 11 seviyesindedir. Rapora gore, diizenli olarak
podcast dinleyen yaklasik 650 bin aktif dinleyici varken, “ara sira dinliyorum”
diyenlerin sayisi 2 milyona yaklagmaktadir. Ayrica, uluslararasi aragtirmalarla uyumlu
olarak Tiirkiye’deki aktif podcast dinleyicileri de yiliksek gelirli (ylizde 31°1 iist SES
grubunda) ve geng (yiizde 53’1 25 yas alt1) bir kitleyi olusturmaktadir (IPSOS, 2021).

Tiirkiye’de podcast yaymciligi, 2005 yilina kadar uzanan bir gegmise sahiptir ve
sonraki yillarda daha ¢ok nis ve alternatif kiiltiirel temalara deginen, hobi amagli bilgi
paylasimi yapan programlarin iiretimiyle gelismeye devam etmistir. Ancak, 6zellikle
2018 yilindan itibaren bu alanda belirgin bir canlanma yasanmistir. O tarihten
giinlimiize bagimsiz yaymecilar, Farkli Kaydet, Podbee, Medyapod, Podfresh gibi

podcast aglari, ana akim ve alternatif medya kuruluslari, Storytel gibi sesli kitap



platformlar1 ve ticari markalar, podcast ekosistemine canlilik kazandirmaya devam

etmektedir.

Tiirkiye’de podcast yaymciliginin dikkat c¢eken yonlerinden biri, 6zellikle
gazetecilik ve haber iiretimi acisindan giderek daha Onemli bir mecra haline
gelmesidir. Hem bireysel olarak gazetecilik kariyerine sahip yayincilarin podcast
formatinda igerik tiretmesi hem de Medyapod ve Kisa Dalga gibi haber odakli podcast
girisimlerinin ortaya ¢ikmasi, bu alandaki ¢esitliligi 6nemli 6l¢iide artirmistir. 2018
yilinda kurulan podcast ag1 Medyapod’un kurucular1 Tiirkiye’de iktidar tarafindan
baskilanan gazetecilige dikkat cekerek “bagimsiz gazetecilerin sesini duyurmay1”

hedeflediklerini belirtmektedir (Sapmaz, 2018).

Gazetecilik odakli ilk podcast projelerinden biri olan ve 2019°da kurulan Kisa
Dalga, arastirmaci gazetecilik igeriklerinin yani sira haber biiltenleri, soylesiler ve
analizler gibi farkli formatlarda yaymlar sunmaktadir. Kisa Dalga’nin kurucularindan
Kemal Goktas, podcastlerin diger medya araglarina gore daha 6zgiir bir ortam
sundugunu vurgulamakta ve bu 6zgiirliikkten yararlanarak gazetecilige katki saglama
amacinda olduklarin1 belirtmektedir (Uzunoglu, 2019). Ayrica Sener’in (2020)
arastirmasi, Tirkiye’de podcastlerin gazetecilere, devletin kontroliinden uzak bir
ortamda “alternatif soylemler iiretme” ve “kitle medyasinda bulunmayan cesitliligi

saglama” imkan1 sundugunu ortaya koymaktadir.

Bu baglamda, Tiirkiye’de artan siyasal baskilar ve daralan istihdam olanaklar1
karsisinda podcast yaymnciligi, issiz veya bagimsiz gazeteciler icin mesleklerini
stirdiirebilecekleri bir alternatif mecra olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ayni sekilde, haber
tiiketicileri i¢cin de podcastler, alternatif bir haber alma araci olarak konumlanmuistir.
News & Media Research Centre’in yaptig1 arastirmaya gore, Tirkiye, haber
podcastlerinin en ¢ok tiiketildigi iilkeler arasinda birinci sirada yer almakta ve basin
Ozgiirliigiiniin smirli oldugu {ilkelerde podcastlerin, ana akim medyadan memnun
olmayan vatandaslar i¢in alternatif bir haber kaynagi sundugu belirtilmektedir (Sang

vd., 2020, ss. 24-25).

Tiirkiye’de podcast iiretiminin O6nemli unsurlarindan biri, podcast yapim

sirketleri olarak bilinen podcast aglaridir. Bu aglar, tek bir sirket veya ag aracilifiyla



iiretilen, dagitilan veya reklamverenlere sunulan bir podcast koleksiyonunu ifade eder.
Bir ag altindaki bir¢ok podcast yayincisi, ¢apraz tanitim yoluyla dinleyici kitlesini
genisletebilir ve nis dinleyici kitlelerini daha etkili bir sekilde reklamverenlere
sunabilir (Heeremans, 2018, s. 75). Son yillarda Tiirkiye’de Farkli Kaydet, Podbee
Medya, Podfresh ve Medyapod gibi ¢esitli podcast aglar1 ortaya ¢ikmistir. Bu aglar,
Farkli Kaydet ve Medyapod gibi kolektif dayanigsma topluluklarindan, Podbee Medya
ve Podfresh gibi kurumsal ve ticari girisimlere kadar genis bir yelpazeyi

kapsamaktadir.

Podcastlerin artan popiilaritesi, diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de markalar ve
reklamverenlerin bu alana ilgisini artirmustir. Ornegin, 2018 yilinda Power FM’in
podcast festival sponsorlugu, farkli markalarin bazi Tiirk¢ce podcast yayinlariyla
gerceklestirdigi sponsorluk denemeleri bu ilginin ilk Ornekleri olarak karsimiza
cikmaktadir. Reklam ve sponsorluklarin yani sira bazi markalarin kendi igerikleriyle
de podcast kanallar1 olusturduklar1 goriilmektedir. Ayrica, bazi markalar kendi
icerikleriyle podcast kanallar1 olusturmakta ve bu egilimin gelecekte devam etmesi,
reklamverenler icin 6zellikle hedef kitle acisindan 6nem tasiyan podcastlere olan
ilginin artmas1 beklenmektedir (Sapmaz, 2020). Bu noktada, marka ve sponsorluk is
birlikleri ¢ergevesinde 6zel podcast serileri lireten ve/veya mevcut yayinlara reklam
yerlestirme konusunda hizmet veren Podbee ve Podfresh gibi podcast aglarmin,
podcastlerin ticari medya ekosistemine entegrasyonunda bir tiir lokomotif gorevi

iistlendigi goriilmektedir.

Goriildigii iizere diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de podcast ekosistemi ¢ok
cesitli oyuncularin yer aldig1 ve tiiketicilerin podcastlere olan ilgisi arttikca rekabetin
yogunlastig1 bir alan olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Podcastlerin popiilerlesmesi
nedeniyle bir¢ok girisimci sirket ortaya ¢ikmus, digerleri bu yeni ortami kullanmak
lizere i3 modellerini genisletmistir. Mikrofon ve donanim sirketlerini bir kenara
birakirsak, bu yeni ekosistemin baslica oyunculary; bagimsiz yaymcilar, podcast
prodiiksiyon sirketleri/aglari, geleneksel medya kuruluslari ile kendi podcastlerini
ireten markalar1 da kapsayan podcast lreticileri, kiiresel ve yerli platformlar, podcast
barindirma ve analiz sirketleri ile podcast reklam aglaridir. Ancak endiistrinin
profesyonellesmesiyle birlikte dagitimcilar ve {ireticiler arasindaki ¢izginin giderek

bulaniklastig1 da vurgulanmalidir. Bu aktdrler podcastlerin iiretim, dagitim ve gelire



tahvil edilmesi siire¢lerinde birbirleriyle temas etmekte; iiretim ve dagitim

stireglerinde stratejik ortakliklar kurarak podcast ekosistemini sekillendirmektedirler.

Bu durum, diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de baslangicta amator ve alternatif
seslere, muhaliflere, issiz kalmig gazetecilere ve diger gruplara ana akim medyadaki
gorls yelpazesinin diginda kalan konular1 islemeleri ve goriislerini ifade etmeleri i¢in
onemli bir imkdn sunan podcast yaymciliginda giderek profesyonel igerik
saglayicilarin ve dagitim kanallarmin hakim oldugu daha ticari bir diizene dogru
gecilmekte oldugunu diisiindiirmektedir. Podcast yaymciliginin ticari medya
endiistrisinin bir parcast olmaya dogru evrilmesi, mecranin adem-i merkeziyetci,
demokratik ve bagimsiz yapisinin yani sira i¢eriklerin ¢ogulculugunu, cesitliligini ve
mubhalifligini smirlandirma riski tagimaktadir. Podcast yaymciliginin medyanin
demokratiklestirilmesi ve kamusal alanin ¢oksesliligine katkisin1 ciddi sekilde
smirlandirabilecek bu gelismeler, ifade 6zgiirliigliniin devlet eliyle kisitlandigi bir tilke
olarak Tiirkiye’de ozellikle kiiclik ve bagimmsiz igerik {iireticileri agisindan ayri bir

Oneme sahiptir.

Tezin Amaci ve Arastirma Sorulari

Bu tez ¢aligmasmin amaci, Tiirkiye’de podcast yayinlarinin iiretim ve dagitim
iligkileri ile yasal ve siyasal atmosfere odaklanarak podcast yaymciligimim ekonomi
politigini sekillendiren temel dinamikleri incelemektir. Bu kapsamda, podcastler
kapitalist bir birikim araci haline gelirken ortaya ¢ikan iiretim, dagitim ve giic
iligkilerinin yani sira bagimsiz ve kiigiik igerik {iireticilerinin kiiresel platformlar ile
biiyiik ve kurumsal medya kuruluslar1 karsisindaki olanak ve smirlhiliklart

sorgulanacaktir.

Aragtirmada yanit1 aranan temel sorular sunlardir:

I.  Tirkiye’de podcast yaymlarmnin {iretim ve dagitim siirecinde yer alan ana
aktorler kimlerdir?
II. Kiiresel, yerel, bagimsiz ve kurumsal aktorlerin birbirleriyle iligkileri nasildir?
Sahip olduklar1 avantaj ve dezavantajlar nelerdir?

III.  Podcast yaymciligida gelir nasil iiretilmekte ve paylasiimaktadir?
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IV.  Podcast yaymlarinin iiretiminde, bagimsiz/alternatif igerik {ireticilerinin ticari
icerik iireticilerinin kargisindaki pay1 ve 6nemi nedir?
V. Podcast yaynlarmin dagitiminda, yerel podcast aglar1 ve podcast tiiketim
platformlarinin kiiresel platformlar karsisindaki pay1 ve 6nemi nedir?
VI.  Podcastlerin ticari medya sistemine entegrasyonunun yerel aglar ve bagimsiz
podcast iireticileri agisindan olumlu ve olumsuz sonuglar1 nelerdir?
VII.  Ifade ve basm &zgiirliigii kapsaminda yasal durum ve siyasi siireclerin podcast

yaymciliginin demokratik potansiyelleri agisindan sonuglari nelerdir?

Arastirma Yontem ve Teknigi

Tezin temel sorularmmin yanitlarina ulasabilmek igin yari-yapilandirilmig
derinlemesine goriisme teknigine dayali nitel bir arastirma tasarimindan
yararlanilmistir. Goriigmeler, Tiirkiye’deki podcast pazari hakkinda kapsamli bir
icgorii elde edebilmek i¢in bagimsiz podcast yayincilari, podcast aglar1 ve podcastlerin
dagitimin1 gergeklestiren podcast platformlar1 olmak Ttizere {i¢ farkli 6rneklem

grubuyla yiirtitilmiistiir.

Nitel arastirma yontemlerinde sik¢a basvurulan gériisme teknigi katilimcilarin
belirli bir olguya iliskin 6znel tutumlari, motivasyonlari, deneyimleri, kararlar1 ve
duygular1 hakkinda ayrmtili bilgi saglar; bu bilgiler daha sonra ses veya video kaydi
olarak kaydedilip yaziya dokiilerek analiz edilebilir (Lindlof & Taylor, 2011, s. 173).
Berger (2011) tarafindan goriisme yontemi, enformel, yapilandirilmamis, yari-
yapilandirilmis ve yapilandirilmis gorlismeler olmak iizere dort kategoride ele

alinmustir.

Bu ¢alismada, yari-yapilandirilmig yontem benimsenmis ve dnceden hazirlanmis
bir soru listesi lizerinden ilerlenmistir. Bu yaklagim, belirli konular1 kapsamaya ve ana
sorulara odaklanmaya yardimci olurken, Berger’in (2011, s. 280) Onerdigi gibi,
yapilandirilmamig goriismelerdeki rastlantisal ve gelisiglizel yaklagim miimkiin
oldugu olgiide siirdiiriilmistiir. Yapilan goriismelerde, sorulara yanit alinamadigi
durumlarda takip ve sondaj sorulari, goriismenin akis1 ¢ercevesinde gorlismecilere

yoneltilmistir.
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Nitel arastirmalarda veri analizi, verileri anlamli bir bicimde yapilandirarak bu
verilerin sundugu anlamlar1 kesfetmeyi amaclayan bir siirectir (Holliday, 2007). Bu
slireg, verilerin analiz i¢in hazirlanmasini, kodlama yontemiyle temalarin ve kaliplarin
belirlenmesini, ardindan elde edilen bulgularin tartigma bigiminde sunulmasini
kapsamaktadir (Creswell & Creswell, 2022). Bu kapsamda, Onerilen adimlar takip
edilerek oncelikle goriismeler desifre edilip diizenlenmis, ardindan veriler genis bir
perspektiften incelenmistir. Daha sonra, veriler genis kategorilere ayrilarak sistematik
bir sekilde organize edilmis ve niteliksel olarak analiz edilmistir. Bu analiz siireci,

verilerin temalar altinda toplanmasini saglamistir.

Ayrica saha caligsmasi boyunca katilimcilarin profili ve goriismeye iliskin
hazirlik bilgilerini, goriismenin nasil gectigine dair ayrintilari, arastirmacinin
gbozlemlerini ve katilimcilarin verdigi tepkileri igeren bir arastirma giinliigi
tutulmustur. Arastirma  giinliigii, nitel arastrma siirecinde arastirmacinin
deneyimlerini, diisiincelerini, gozlemlerini ve analizlerini sistematik bir sekilde
kaydettigi bir ara¢ (Nadin & Cassell, 2006) olarak nitel verilerin degerlendirilmesi

stirecinde 6nemli bir kaynak olarak kullanilmastir.

Kuramsal ve Kavramsal Cerceve

Bu tez kapsaminda podcast yaymciligi, teknolojik bir yakimsamanin 6tesinde,
kiiresel ve yerel platformlara, pazarlara ve hizmetlere kap1 acan bir yeni medya iiretim,
dagitim ve tiiketim alani olarak ele alinmaktadir. Bu baglamda, podcast yayinciliginin
parcasi oldugu enformasyonel kapitalizm, platform ekonomisi ve degisen yaymncilik
endiistrileri ile iliskisi icinde ve kiiltiir endiistrilerinin elestirel ekonomi politigi

baglaminda incelenmektedir (Mosco, 2009).

Enformasyonel kapitalizm, kiiresel ekonomide 6ne ¢ikan bir iiretim ve birikim
tarzin1 temsil etmektedir. Kapitalizmin tarihsel evrimi, isleyisi enformasyon ve
enformasyon teknolojilerine dayali bir asamaya ulagsmasiyla sonug¢lanmistir. Castells
(2008) tarafindan “enformasyonelizm” olarak isimlendirilen, enformel kalkinma
bicimiyle sekillenen giiniimiiz kapitalizmi, sartlar gerektiginde kendini yeniden
orgiitleyen gocebe, dinamik ve ulus-6tesi bir modele dayanmaktadir (Fuchs, 2009a).

Enformasyonel kapitalizm, c¢agdas kapitalizmin enformasyon ve iletisim
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teknolojilerine dayali dogasini vurgulamanm Gtesinde, enformasyon dolasiminin ve
metalagsmasinin toplumsal adalet ve demokratik siire¢ler iizerindeki etkilerini anlamak

icin de 6nemli bir perspektif sunmaktadir.

Platformlarin ytikselisi, platformlagma kavraminin yani sira platform ekonomisi
teriminin yaygin olarak kullanimina yol agmustir. Platform ekonomisi, ¢evrimigi
topluluklar araciligiyla kullanicilar arasinda yatay ve ag tabanli etkilesimlerin
gerceklesmesine dayanan bir ekonomik modeldir (Peticca-Harris vd., 2020, s. 37).
Toplumsal ve ekonomik yasami diizenleyen gii¢lii aracilar haline gelen platformlar
(Kenney & Zysman, 2019, s. 2), kapitalist sistemlerde ekonomik giiciinii, ¢esitli
gruplar1 bir araya getirerek onlar1 birbirine baglayan merkezi bir altyap1 sunarak ve bu
gruplarin tiim faaliyetleri takip ederek ekonomik deger elde etmekten almaktadir

(Srnicek, 2017).

Cagdas kapitalizmin radikal bir elestirisini ortaya koyan Marksist ve Neo-
Marksist elestirel ekonomi politik, kapitalizm altinda medya ve iletisimin yapisal
gelisimini analiz etmek i¢in dnemli bir kuramsal ¢erceve sunar. Medya ve iletigimin
ekonomi politigi, medya kuruluslarini meta iiretimi ve karla ilgilenen kapitalist
kuruluslar olarak kabul eder (Garnham, 1983). Frankfurt Okulu’na benzer bir sekilde
kiiltlir endiistrileri tarafindan tiretilen metalarin ideolojik sonuglar1 oldugunu; liretim
araclarinin kontroliinii elinde tutan hakim kesimlerin ideolojilerinin yeniden

iiretilmesini sagladiklarimi 6ne stirer (Schiller, 1989; Smythe, 1981).

Vincent Mosco (2009, s. 2) ekonomi politigi, “iletisim kaynaklar1 da dahil olmak
izere kaynaklarin tiretimi, dagitimi ve tiikketimini karsilikli olarak olusturan toplumsal
iliskilerin, 6zellikle gii¢ iliskilerinin incelenmesi” olarak tanimlamaktadir. Bu sekilde
medya ve iletisimin ekonomi politik incelemesi, daha genis bir toplumsal biitiinliikle
ilgili endiistriler, {riinler ve siiregler arasindaki iliskiyle ilgili olarak diisiiniilmelidir
(Mosco, 2009). Elestirel ekonomi politik, yeni iletisim teknolojilerinin toplumdaki
hakim gii¢ odaklarma meydan okuma giicli hakkindaki asir1 iyimser ¢oziimlemelere
stipheyle yaklasir. Eski ve yeni medya diizenleri arasinda radikal bir kopustan ¢ok bir
devamlilik olduguna isaret ederek degisimi yonlendiren teknolojiden ziyade giiciin
yeniden dagitilmasina, ¢atigma alanlarma, ge¢cmis yapilarin mirasina ve ortaya ¢ikan

yeni yapilara daha fazla odaklanir (Wasko, 2005; Mosco, 2009).
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Tezin Boliimleri

Bu tez, bes boliimden olusmaktadir. “Enformasyonel Kapitalizm, Internet ve
Dijital Medya Endiistrilerinin Ekonomi Politigi” baslikli birinci boliim, tezin kuramsal
temellerini olusturmaktadir. Bu boliimde, dncelikle giiniimiiz modern toplumlarini
tanimlamak i¢in kullanilan enformasyonel kapitalizm kavrami altinda, enformasyon
ve iletisim teknolojilerinin ¢agdas kapitalizmde iistlendigi islevler incelenmektedir.
Elestirel medya kuramlarmin tartisildigi kisim, kiiltiir endiistrileri ve medyanin
ekonomi politigi yaklasimlarinin temel dnermelerini ele almaktadir. Dijital ¢agin
getirdigi degisimlerle birlikte, medya endiistrilerinin ekonomi politigi de bu béliimde
ele alinmakta; internet ve sosyal medyanin ekonomi politigi ¢ergevesinde gilincel

yaklagimlar irdelenmektedir.

Ikinci  boliim, giiniimiiz  dijital medya ekosisteminin  dinamiklerini
incelemektedir. Bu boliim, dijital platformlarin kiiresel medya endiistrisindeki roliinii
ve bu yeni diizende nasil konumlandiklarini, platformlasma ve platform ekonomisi
kavramlar1 etrafinda detaylandirarak baslamaktadir. Podcast ekosisteminin yeniden
sekillenmesine yol agan akig platformlarinin ele alindig1 boliimde; kiiresel 6lgekte bu
alam sekillendiren aktorler de incelenmektedir. Son olarak, kiiltiirel ve yaratici
endiistrilerde platformlarin is ve emegi yeniden diizenlemedeki merkezi rolleri

baglaminda, platform aracili kiiltiirel iiretim irdelenmektedir.

Uciincii bdliim, diinya genelinde ve Tiirkiye’de podcast yaymciligmin tarihsel
gelisimi ile glinlimiizdeki durumunu kapsamli bir bigimde ele almaktadir. Bu boliimde,
uluslararasi alanda podcast yaymciligmin nasil evrildigi incelenirken, siirecin 6nemli
teknolojik, ekonomik ve kiiltiirel doniim noktalar1 tanimlanmaktadir. Podcast
yaymciliginin bugilinkii durumu da bu kapsamda sunulmaktadir. Tiirkiye 6zelinde,
podcast yaymciliginin tarihsel gelisimi ve mevcut durumu detaylandirilmakta; ayni
zamanda bu alandaki yasal diizenlemeler de ele alinmaktadir. Bu baglamda, Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu’nun (RTUK) internet yaymlarmi denetleme yetkisi veren

yonetmeligi ve bu yonetmeligin yayincilik izerindeki etkileri incelenmektedir.

Dordiincii boliim, podcast yaymeciliinin ortaya ¢ikigi, iiretimi, toplumsal,

politik, kiiltiirel kullanimlar1 ve mevcut durumu hakkindaki 6nemli kavramlar ile
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akademik tartigmalari, medya ve iletisim ¢aligmalar1 perspektifinden incelemektedir.
Podcastler ve podcast yaymciligina dair ¢aligmalar ve literatirdeki temel yaklagimlarin
incelendigi bu boliimde, podcastlerin medya ekosistemindeki yeri, ekonomi-politigi,
dinleyici ve {iretici motivasyonlari, anlatimsal yapilarinin ¢esitliligi, toplumsal

etkilesimlerdeki rolii vb. detayl bir sekilde ortaya konmaktadir.

Besinci ve son boliimde, podcastler kapitalist bir birikim araci haline gelirken
ortaya c¢ikan gii¢ iliskileri ve bu iligkilerin, kiiresel platformlar karsisinda yerel
platformlarin ve biiylik ve kurumsal yapilar karsisinda bagimsiz ve daha kiigiik
dreticilerin kosullarmma nasil yansidigi sorgulanmaktadir. Boliimde, Tiirkiye’de
podcast yayinciliginin ticari medya sistemine entegrasyonunun; bagimsiz ve kiiciik
iireticilerin kiiresel ve yerel platformlar ve biiyiik ve kurumsal yapilar karsisinda
durumunu nasil etkiledigine iliskin saha arastirmasinin bulgularina yer verilmistir.
Bagimsiz podcast yayincilari, podcast aglar1 ve podcast platformlariyla yapilan
derinlemesine goriismelerden elde edilen bulgular, medyanin elestirel ekonomi politigi

perspektifinden tartigilmastir.

Tezin bulgular1, Tiirkiye’de kiigiik ve bagimsiz yaymcilarin podcast pazarinda,
icerik iireticileri olarak 6nemli bir rol oynadiklarmi; ancak siirdiiriilebilir bir gelir
modeli olusturmak basta olmak iizere bir dizi sorunla kars1 karsiya kaldiklarini ortaya
koymustur. Yaymcilar, sinirhi biitgelerle nitelikli icerik iiretmeye calisirken, gelirlerini
artirma ve siirdiiriilebilir bir finansal model olusturma konusundaki zorluklar1 asmaya
calismaktadir. Podcast aglar1 ve bagimsiz igerik iireticileri, genellikle sinirli tanitim ve
pazarlama biitgeleri nedeniyle bu platformlara bagimli hale gelmektedir. Ancak,
platformlarin opak algoritmik yapilari, popiiler igerigi 6nceleyen dnyargili sistemleri
ve icerik yonetimi ile moderasyon konusundaki eksiklikler, igerik {ireticilerinin
kesfedilebilirligini kisitlamakta ve bu durum hem finansal hem de duygusal agidan
stirdiiriilebilirliklerini tehdit etmektedir. Bu arastirmanin onemli bulgularindan bir
digeri, Tiirkiye’deki ifade 6zgiirliigii sorunlar1 ve siyasi kutuplasmanin, dolayl bir
bi¢imde editoryal bagimsizlig1 kisitlayan bir kontrole yol actigidir. Ayrica, reklama
dayal1 gelir modellerinin bagimsiz podcast liretimi tizerinde smirlayici etkiler yarattigi

da gozlemlenmistir.
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BiRINCI BOLUM: ENFORMASYONEL KAPITALiZM, INTERNET VE
DiJITAL MEDYA ENDUSTRILERININ EKONOMI POLITIGi

1.1. Giris

Modern toplumlarin ayirt edici 6zelligi olarak enformasyona ve teknolojiye
isaret eden “enformasyon toplumu” kavrami, ikinci Diinya Savasi sonras1 dénemde
ileri sanayi toplumlarini altiist eden degisiklikleri agiklama c¢abalarindan dogmustur.
1960’larin sonlarmmdan itibaren onemli sayida akademisyen, uzman ve goézlemci,
gelismis toplumlarin ekonomik kalkinmanin yeni bir agamasina gecis siirecinde kokli
dontistimler gegirmekte oldugunu gozlemlemistir. Bu diistincelerin kdkenleri, yirminci
yiizy1l ekonomilerinde bilginin ve egitimin artigin1 belgeleyen ¢aligmasiyla ekonomist
Fritz Machlup’a (1962) kadar uzanmaktadir. 1970’lerde ise Daniel Bell (1999), sanayi
ekonomisinin yerine enformasyon ekonomisi {izerinde yiikselen yeni bir toplum
tiirliniin ortaya ¢iktigmi ileri siirerek, enformasyon toplumu teorisindeki en 6nemli

figiirlerden biri olmustur.

Bell (1999), The Coming of Post-Industrial Society adli eserinde sanayi sonrasi
toplumu, ham kas giicii ya da enerji yerine enformasyonun basat oldugu, saglik, egitim,
arastirma gibi hizmetlere dayanan yeni bir toplum tiirii olarak tanimlamistir. Bell’e
gbre bu yeni toplumun ortaya ¢ikisi, “her toplumun merkezinde yer alan gii¢, servet
ve statli dagilimlarin1” da degistirerek, endiistriyel ekonomi etrafinda sekillenen gii¢
yapilarinin yerini yeni bir smif yapisina birakmasiyla sonuglanmstir (Bell, 1999, ss.

220-221).

1970’lerden bu yana c¢agdas toplumlarda enformasyon ve iletisim
teknolojilerinin artan Onemi, bilgi toplumu, post-modern toplum, sanal toplum,
internet toplumu ve ag toplumu gibi bir dizi kavramm ortaya ¢ikmasma neden
olmustur. Yeni ekonomiyi, toplumu ve diinyay1r kuramsallastirmaya yonelik bu

girisimlerin bircogu, Bell (1999) gibi radikal bir kirilmaya/doniisiime isaret ederek



16

artik yeni bir toplumda yasadigimizi ileri stirmiistiir. Ancak bu iddialar, endiistriyel
toplum ile enformasyon toplumu arasindaki siireklilikleri géz ardi etmekte ve
gizlemektedir. Harvey’nin (1989) belirttigi gibi, enformasyon devrimi iiretim tarzini
tamamen ortadan kaldirmamaktadir; bunun yerine, mevcut iiretim tarzin1 hizlandirici
bir rol iistlenmektedir. Robins ve Webster’a gore (1989, s. 69) “enformasyon toplumu”
anlatilarinin ¢ogu, bilginin ve enformasyonun iktidar iligkilerine aracilik ettigini
gbzden kagirmaktadir. Toplumsal iligkilerin bu temel bilesenini géz ardi eden
enformasyon toplumu sdylemi, boylece “baskin ekonomik ve politik gii¢ sahipleri i¢in

tercih edilen mesrulastirici ideoloji” (Garnham, 1998, s. 98) haline gelmektedir.

Tezin ilk boliimiinde, dncelikle enformasyon toplumu olarak kavramsallastirilan
ileri toplumlarda hakim birikim rejimi olarak ortaya ¢iktig1 one siiriilen enformasyonel
kapitalizm kavrami irdelenecektir. Daha sonra, kiiltliir endiistrileri ve medyanin
ekonomi politigi yaklasimlariin temel savlari ele alinmaktadir. Dijital gagin getirdigi
degisimlerle birlikte, medya endiistrilerinin ekonomi politigi de bu boliimde ele
almmakta; internet ve sosyal medyanin ekonomi politigi c¢ercevesinde giincel

yaklasimlar irdelenmektedir.

1.2. Enformasyonel Kapitalizmin Yiikselisi

Enformasyonel kapitalizm kavrami, enformasyonun ve iletisim teknolojilerinin
cagdas kapitalizm i¢in Onemini ortaya koyarken, aym1 zamanda enformasyonun
dolagiminin ve metalagsmasinin toplumsal adalet ve demokrasi iizerindeki etkisini de
aciklamaya yardimci olacak bir bakis acis1 sunmaktadir. Enformasyonel kapitalizm,
kiiresel ekonomide One ¢ikan bir iiretim ve birikim tarzini temsil etmektedir. Temel
ilkeleri ve esitsizlikleri agisindan kapitalizmin Onceki bigimleriyle stireklilikler
gosterirken, maddi olmayan metalarin Onceligi agisindan Onemli yenilikler
sergilemektedir. Fuchs (2020) enformasyonel kapitalizmin, kapitalizmin stireklilik ve
stireksizlik diyalektiginin bir sonucu oldugunu israrla vurgulamaktadir. Ona gore,
icinde yasadigimiz toplum, iiretici giiclerin durumu agisindan bir enformasyon
toplumu olarak tanimlanabilir; ancak tretim iliskileri acisindan héla kapitalist
niteliklerini siirdiirmektedir. Enformasyonel kapitalizmde, kapitalizmin = “sinif,
somiirii, emek, sermaye, metalar, arti deger, devlet ve ideoloji boyutlar: enformasyon
tiretimi ile enformasyon ve iletisim teknolojileri temelinde érgiitlenmektedir” (Fuchs,

2020, s. 305).
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Diyalektik bir sistem olarak kapitalizmin bu ¢agdas bi¢imi, “sermayenin krizleri
asmak, karlar1 ve emek sOmiiriisiinii artrrmak ve yeni meta iiretim ve satig alanlar1
olusturmak i¢in iiretici giicleri yenileme ihtiyacinin bir sonucudur” (Fuchs, 2020, s.
305). 1970’lerin ortalarinda yasanan diinya ekonomik krizi, artik gelisim olanaklarmin
sonuna ulasan kapitalizmin kiiresel ¢apta yeniden yapilanma siirecine girmesini
tetiklemis ve enformasyonel kapitalizmin ortaya c¢ikisina zemin hazirlamistir.
Giliniimiizde kapitalizmin isleyisi, 1980’lerde yeniden yapilanan kapitalist {iretim
bi¢imi ile Castells’in (2008) isaret ettigi enformasyonelizme dayanmaktadir. Castells’e
gore enformasyonalizm, enformasyon teknolojisi devriminin sagladigi altyap:
sayesinde “enformasyonel, kiiresel ve ag orgiitlenmesine dayali” yeni bir ekonomi
yaratmistir. Bu yeni ekonomide enformasyonun rolii, Castells tarafindan su sekilde

Ozetlenmektedir:

“Yeni, enformasyonel kalkinma bigiminde, iiretkenligin kaynagt,
bilgi iiretme, bilgi isleme ve sembollerle iletisim teknolojisindedir.
Kuskusuz, bilgi ve enformasyon biitiin kalkinma bi¢imlerinde kritik
unsurlardir, ¢linkii tiretim stireci her zaman belli bir bilgi diizeyine ve
enformasyonunun islenmesine dayalidir. Ancak enformasyonel kalkinma
bigimine ozgii olan sey, bilginin tizerine bilgi gelmesi eyleminin bizzat
tiretkenligin ana kaynagi olmasidir” (Castells, 2008, s. 20).

Castells (2008), kiiresel ekonominin gelisiminin, enformasyon ve iletigim
teknolojileri temelinde ilerleyebildigini belirtmektedir. Gelismis bilgisayar sistemleri,
telekomiinikasyon, online yonetim ve mikro-elektronik, uluslararasi iiretim ve
dagitimi miimkiin kilmistir. Hizli tagima sistemleri ve enformasyon teknolojisi, kiiresel
ticaretin ve dagitimin etkin bir sekilde yonetilmesini saglamistir. Bu siiregte
hiikiimetler ve uluslararas1 kurumlar, 6zellikle G-7 tilkeleri ve uluslararas: finans
kuruluslari, kiiresellesmenin Oniinii acgacak sekilde ekonomik diizenlemelerde
degisiklikler yapmustir. Ozellikle, ekonomik etkinliklerin diizenlemelerden muaf
tutulmasi, uluslararasi ticaretin serbestlestirilmesi ve 6zellestirme politikalari, kiiresel
ekonomik sistemi sekillendirmistir. Bu politikalar 1970’lerden itibaren ABD ve
Britanya’da baglamis, daha sonra Avrupa ve diger bir¢ok iilkede yayginlagsmistir
(Castells, 2008, ss. 171-172).

Fuchs (2008) bilgisayar aglarmin ve kiiresel ag organizasyonlarmnin artan
Oneminin, kapitalist gelismenin aragsal bir sonucu oldugunu ileri siirmektedir. Kiiresel

ag kapitalizminin ortaya ¢ikmasimi miimkiin kilan bilgisayar teknolojisi ve internet, ilk
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olarak askeri amaglar dogrultusunda gelistirilmis ve tanitilmisti. Ancak, bu
teknolojilerin toplumsal alanda yayginlagmasi, kapitalizmin ekonomik yeniden
yapilanmasinda istlendikleri 6zel rol sayesinde gergeklesmistir. Bu teknolojiler,
ekonomik, siyasi ve kiiltiirel sermaye birikiminin giderek daha fazla kiiresel
koordinasyon ve iletisim i¢in siber uzay ve diger yenilik¢i teknolojiler kullanan
ulusdtesi ag organizasyonlarina dayandirilmasina yardimci olan birikim, diizenleme
ve disiplin sistemlerini desteklemistir. Enformasyon ve iletisim teknolojileri,
kapitalizmin yeniden yapilanma siireclerinin ve sermayenin ekonomik hareketlerinin
bir sonucu olarak ortaya ¢ikmustir. Yani, bu teknolojiler, kiiresellesme ve {iretim
aglarinin olusumunda etkili olurken, ayn1 zamanda bu siireclerin sonucudur (Fuchs,

2008, s. 110).

Orgiitlerin ve toplumsal aglarin kiiresel diizeyde yayilmasi, aktdrlerin ve alt
yapilarm kiiresel olarak konumlanmas1 ve dinamik olarak degismesi, ayrica sermaye,
gii¢, para, metalar, insanlar ve enformasyon akismin kiiresel olarak yiiksek hizda
islemesi, bu sistemin yeni yonlerini olusturur. Kiiresel enformasyonel ag kapitalizmi,
statik bir sistem degildir; aksine devamli yeniden orgiitlenen gdcebe dinamik bir
sistemdir. Bu sistem, kendisinin ve parcalarmin sinirlarmi degistirerek, baglantilar,
birlikler ve ittifaklar kurarak ya da sermaye birikimi amacina hizmet etmeyen/katkida
bulunmayan aktorlerden kurtularak veya onlar1 gérmezden gelerek kendini siirekli

olarak yeniden orgiitlemektedir (Fuchs, 2009a, s. 391).

Fuchs’a gore (2020) ulusotesi enformasyonel kapitalizm, sadece 6znel veya
sadece nesnel bir doniisim olarak degil, 6zne-nesne diyalektigi temelinde
sekillenmektedir. Yani, ¢cagdas kapitalizmin dogas1 ne tamamen bilgi odakli ne de
tamamen teknolojiye dayalidir. Teknolojiyi 6ne ¢ikaran nesnel yaklasimlar (6r. dijital
kapitalizm, enformatik kapitalizm, sanal kapitalizm gibi kavramlarla adlandirilan
yaklagimlar), tekno-deterministtir ve emek bigimleri ile 6znenin degisimini yeterince
dikkate almamaktadir (Fuchs, 2009a, s. 390). Ote yandan, 6znel yaklasimlar (bilgi
veya biligsel kapitalizm) zihinsel emegin kapitalist birikim siire¢lerindeki roliine daha
fazla odaklanmaktadir. Ornegin, Carlo Vercellone (2007) gibi teorisyenler,
kapitalizmin doniisiimiinii bilginin hegemonyas1 ve emegin gayri maddi ve bilissel

karakteri lizerinden tanimlamaktadir.
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Ancak Fuchs (2014) 6znel yaklagimlarin bu sekilde insan bilgisini merkeze
alirken, enformasyon teknolojilerinin onemini yeterince dikkate almadigini ileri
stirmektedir. Enformasyonel iiretim gii¢leri hem insan bilgisini hem de bilgisayar,
internet ve cep telefonlar1 gibi enformasyon teknolojilerini kapsamaktadir. Ulusotesi
enformasyonel kapitalizm ise diyalektik diisiinmenin iki hattin1 biitiinlestirmektedir.
Nitekim ¢agdas kapitalizm insan biligselligini, iletigimini ve is birligini somutlastiran
teknolojilerin ve mallarin yiikselisi ile birbirine bagl olan biligsel, iletisimsel ve is
birligine dayali emek iizerine kuruludur. Bu nedenle ulusitesi enformasyonel
kapitalizmden bahsetmek diyalektik baglantiyi1 daha 1y1 kavramaya olanak
tanimaktadir (Fuchs, 2014).

Enformasyonel kapitalizmde iiretici gligler ve iiretim iliskileri arasindaki
antagonizma; Fuchs’a gore iletisim teknolojilerinin  toplumsal  sisteme
entegrasyonuyla biiylik Olgiide kolaylasan rekabet ve is birliginden gelmektedir.
Dolayisiyla enformasyonel iiretim gii¢leri, bir yandan somiirii ve tahakkiim zeminleri
yaratirken, diger yandan iiretim araglarinin tamamen is birligine dayali bir sekilde
tasarlanabilecegi potansiyeller de sunmaktadir (Fuchs, 2009b, s. 76). Cagdas
kapitalizmin {iretici gii¢leri, enformasyon aglar1 etrafinda orgiitlenmistir. Bu tiir
yapilarin  kapitalist ~iiretim iligkileriyle c¢elismesi, ii¢ ana 06zelliginden

kaynaklanmaktadir:

“i) Stratejik bir ekonomik kaynak olarak enformasyon, aglar
tarafindan kiiresel ¢apta iiretiliv ve yayilir. Tekil bir yerde ya da tek bir
sahip tarafindan kontrol edilmesi zor bir maldir. ii) Enformasyon soyuttur.
Kolayca kopyalanabiliv, bu da birden fazla sahiplikle sonuglanir ve
dolayisiyla bireysel ozel miilkiyetin altini oyar. iii) Aglarin esas niteligi
baglantilar kurmak igin ¢aba sarf etmeleridir. Aglar oziinde bireysel
miilkiyetin ve kapitalizmin atomizasyonunun reddidir” (Fuchs, 2009b, s.
76).

1.3 Elestirel Medya Kuramlar
1.3.1 Kaltir Endustrileri

Kiiltiir endiistrilerine yonelik kuramsal yaklasimlarm kokeni, Frankfurt
Okulu’nun o6nde gelen diisiiniirleri Theodor Adorno ve Max Horkheimer’a
dayanmaktadir. Adorno ve Horkheimer, “kiiltiir endiistrisi” kavramini, birlikte kaleme

aldiklar1 1944 tarihli Aydinlanmanin Diyalektigi (2002) adli eserlerinde kullanmustr.
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Elestirel Kuramin temel tezlerinin gelistirildigi bu metin, Sovyetler Birligi’nde
Marksizmin kendine 6zgii evrimi (Stalinizm) ve Avrupa’da fasizmin yiikselisi gibi
tarihsel olaylar dikkate alinarak yazilmigtir. Ayrica, Nazizmden ka¢gmak i¢in gittikleri
ABD’deki siirgiin yillarinda tiiketim toplumunun dogusuna bizzat taniklik etmis olan
diistiniirler, tezlerini bu gozlemler ve tarihsel baglamlar {izerine insa etmislerdir

(Bottomore, 1997).

Horkheimer ve Adorno tarafindan kiiltlir endiistrisi, modern toplumlardaki,
esdeyisle kapitalist toplumlardaki egemen Kkiiltiirel sistemi kavramsallastrmak ve
kiiltiir ile ekonomi arasindaki paradoksal iliskiyi vurgulamak amaciyla kullanilmistir
(Garnham, 2005). Popiiler kiiltiir ya da kitle kiiltiirti gibi kavramlarin aksine “kiiltiir”
ve “endiistri” terimlerini tercih etmeleri bilinglidir. Adorno (1975) daha sonraki bir
makalesinde, kitle kiiltiiriiniin “kitlenin i¢inden kendiliginden yiikselen bir kiiltiir”
anlami tasidig1 i¢in tercih etmediklerini belirtmektedir; ¢iinkii “kiiltiir enddistrisi”
bunun tam tersine yukaridan yonlendirilen ve kitlelere dayatilan bir kiiltiirdiir. Ote
yandan “endiistri” vurgusu, “dar anlamda tiretim siireclerine degil” standartlasmaya ve
dagitim siireclerinin rasyonellestirilmesine gonderme yapmaktadir (Adorno, 1975, s.

14).

Adorno ve Horkheimer i¢in kiiltiir, sanat ve insan yaraticiligiyla iliskilidir ve bu
yaraticilik hayatin diger alanlarmna elestirel bir ayna tutarak toplumun daha iyi bir
gelecek icin harekete gegmesini saglayacak bir potansiyele sahiptir (Hesmondhalgh,
2013). Ancak onlara gore, kapitalist toplumlarda kiiltiir, bu kapasitesini tamamen
yitirmistir. Horkheimer ve Adorno’nun (2002) kiiltiir endiistrisi tezi, toplumsal
tahakkiimiin tarihsel gelisimiyle dogrudan iliskili gordiikleri aragsal rasyonalitenin?
kapitalist toplumda yasamin tiim alanlarini nasil kapsadigina iligskin bir ¢dziimlemedir.
Bu yaygin tahakkiimden geriye kalan son 0Ozgiirlik alan1 olan kiiltiiriin de
metalastirilma yoluyla kapitalizmin bir uzantist haline geldigini ileri siirmektedirler.
Onlara gore “kiiltlir endiistrisinin toplam etkisi Aydinlanma karsit1 bir etkidir”
(Adorno, 1975, s. 18). Insanin dogaya hiikmetme ve bireyi 6ne ¢ikarma, yani kendi

kaderini tayin eden bir 6zne olarak benligi kurma arzusuna dayanan Aydinlanma

fikrine karsilik; bir “kitle aldatmacas1” olarak kiiltiir endiistrisi, “6zerk, bagimsiz,

2 Aragsal rasyonalite, “belirli bir amaca ulagmak i¢in en etkili ve en disiik maliyetli yolu bulmaya
odaklanan akil/rasyonalite tiiriidiir” (Ozgetin, 2019, s. 167).
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bilingli yargilarda bulunan ve kendi kararlarin1 veren bireylerin ortaya ¢ikmasini

engellemektedir” (Adorno, 1975, s. 19).

Horkheimer ve Adorno’ya gore (2002) kiiltiir endiistrisi, yalnizca kar elde etmek
amacityla kiiltiirii kitlesel olarak {iretmeyi amaglamakta ve bunun sonucunda da kiiltiir
bir meta haline gelmektedir. Yazarlarin burada vurgulamak istedigi nokta, kiiltiiriin
artik, basta standartlastirma olmak iizere herhangi bir meta iiretimi sektdriindeki
iretim kurallarina tabi hale geldigidir. Bu siirecte, kiiltliriin sanatsal ve diisiinsel
niteliginin ortadan kalktiZini ve bunun yerini ozgilinlikten yoksun, birbirini
tekrarlayan, “aptallastiricr” kiiltiirel metalarin aldigini iddia ederler. Miimkiin olan en
genis pazara hitap edecek sekilde tiretilir hale gelen kiiltiiriin, tiim elestirel, rahatsiz
edici ve yikic1 cagrisimlarindan titizlikle armdirildigmi savunurlar. Dolayisiyla,
teorisyenlere gore artik gercek bireysellikten s6z etmek miimkiin degildir. Se¢im
Ozgiirligli de bir yanilsamadir; ¢iinkli ¢ok sayida segenege sahip goriinen tiiketiciler
aslinda sistemik islevleri bakimindan 6zdes secenekler arasindan se¢im yapmaktadir

(Horkheimer & Adorno, 2002).

Adorno ve Horkheimer (2002) kiiltiir endiistrisinin iglevini, mevcut kapitalist
toplumun ideolojik mesrulastirmasini saglamak ve bireylerin sisteme sorunsuzca
uyumunu saglamak olarak géormektedir. Bagka bir ifadeyle, kiiltiir endiistrisi gli¢lii bir
toplumsal kontrol ve tahakkiim aracidir ve “insanlar1 biitliniin onlar1 doniistiirdiigii
sekilde yeniden iiretmektedir” (s. 100). Radyo yaymlari, dergiler, gazeteler, filmler,
kisiyi ne dislinecegine, nasil davranacagma ve ne tiiketecegine iliskin
kosullandirmaktadir. Gergek c¢ikarlariyla asla yiizlestirilmeyen kitlelere, var olan
toplumsal diizen ve yerlesmis yasam kaliplar1 “dogal” olarak sunulmaktadir. Kitlesel
iiretimin sonsuz tekerriiriine dayanan kiiltiir endiistrisi, mevcut diizene karst bir
alternatif bulunmadigi fikrini zihinlere kazimaktadir. Onlara gore endiistrilesmis
kiiltlir, smif bilincini engelleyerek devrimei potansiyeli ehlilestirmektedir

(Horkheimer & Adorno, 2002, s. 123).

Yazarlar, totaliteye diren¢ gdstermenin ekonomik ve ruhsal olarak giligsiiz
kilinmak anlamma gelecegini savunmakta, dolayisiyla boyle bir imkanin
bulunmadigini diisiinmektedir: “Uyum saglamayan herkes, ekonomik yoksunluga

mahkim edilir ve bu, garip miinzevilere atfedilen zihinsel yetersizlikte siirdiiriiliir”
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(Horkheimer & Adorno, 2002, s. 106). Bu nedenle, modern kapitalist toplumda
bireylerin tek segenegi, sisteme dahil olmak ya da yok olmaktir. Kiiltiir endiistrisinde
belirleyici olan ilkenin “tiiketiciye bir an olsun direnisin miimkiin oldugunu
sezdirmeme gerekliligi” oldugunu belirten yazarlar, sistemin tiim bilesenleriyle her
zaman tetikte beklediginin altin1 ¢izmektedir. Bu sartlar altinda bireyler bagka bir
secenekleri kalmadigi i¢in kiiltiir endiistrisine yonelmektedir (Horkheimer & Adorno,

2002).

Sermayenin egemenligi altinda, kalan tek 6zgiirliik alan1 olarak goriilen bos
zaman, kiiltiir endiistrisinin iiriinleriyle sinirli hale gelmistir. Uretim siirecinin son
bulmasiyla, baski altindaki emek siirecinden kurtulmus gibi goriinen birey, bos
zamaninda da ayn1 tahakkiime maruz kalmaktadir. Bos zaman, ¢alisma mantigmin ve
imgelerinin yeniden iiretildigi bir alan haline gelmistir. Adorno ve Horkheimer, bu
baglamda, “zihinsel iiretimin tiim dallari, insan duyularinin, aksam fabrikadan
ayrildigi andan ertesi sabah tekrar kart bastigi1 ana kadar, giin boyu yiiriitmek zorunda
oldugu emek siirecinin damgasiyla mesgul tutma amaci” tasidigini belirtirler (Adorno
& Horkheimer, 2002, s. 104). Bu analiz, bireyi sadece emegiyle degil, tiim yasamiyla
sistemin bir pargasi haline getiren bir diizeni isaret eder. Teorisyenler, bu sistemde,
bireyin bu durumu asma veya sorgulama olasiligina dair herhangi bir umut 15181

gormezler.

Kiiltiir endiistrisi fikri, 1940’larda ortaya ¢ikisindan itibaren ¢ok sayida elestiriye
maruz kalmistir. Bu elestiriler en basta, Adorno ve Horkheimer’in kiiltiir endiistrisini
hicbir sekilde farklilagmamais “her seye giicii yeten” bir endiistri olarak ele almalarina
yonelik olmustur (Banks, 2007). Sonraki yillarda tekil “kiiltiir endiistrisi” teriminin
“kiiltiir endiistrileri” olarak cogul bir terime doniistimiinii bu baglamda degerlendirmek
miimkiindiir. Hesmondhalgh (2013), terminolojideki bu kaymanm ilk bakista
goriindiiglinden ¢ok daha 6nemli ve aciklayic1 oldugunun altin1 ¢izmektedir. S6z
konusu degisim, 1980’lerin basinda kiiltlir liretiminde isleyen karmasik yapi ve
degisken dinamiklerin daha ampirik temelli bir sekilde anlagilmasina yol acan bir
kavramsal degisimi igermektedir. Ozellikle Fransiz sosyologlar, tekil “kiiltiir
endiistrisi” kavramini, modern yasamda bir arada var olan tiim farkli kiiltiirel tiretim
bi¢imlerinin ayni mantiga uydugunun varsayildigir “tekil bir alan” 6nerdigi i¢in

reddetmislerdir. Bunun yerine, “kiiltiir endiistrileri”nin ne kadar karmasik oldugunu
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gostermek ve cesitli kiiltiirel iiretim tiirlerinde isleyen farkli mantiklar1 tanimlamakla

ilgilenmiglerdir (Hesmondhalgh, 2013).

1.3.2. Medyanin Ekonomi Politigi

Vincent Mosco (2009, s. 2) medyanin ekonomi politigini, “kaynaklarin iiretimi,
dagitim1 ve tiikketimini karsilikli olarak olusturan toplumsal iliskilerin, 6zellikle de
iktidar iligkilerinin incelenmesi” seklinde tanimlamaktadir. Bu baglamda, ekonomi
politik, kaynaklarin ve giiciin esitsiz dagilimima odaklanan ve bu esitsizliklerin nasil
strdiiriildiigiiniic ve yeniden iiretildigini ele alan yaklasimlar1 kapsamaktadir. Bu
elestirel gelenek, kapitalizmin tarihsel bir analizini sunan Marksist ekonomi politik
anlayistan biiyilik dl¢iide etkilenmistir (Fuchs, 2012; Hardy, 2014; Meehan & Wasko,
2013). Bu nedenle medyanin ekonomi politigine dair yapilan tanimlar genellikle

ekonomi politik diisiince gelenegi lizerinden tartismalarla baglamaktadir.

Klasik ekonomi politik olarak bilinen diislince okulunun kuramsal temelleri, on
sekizinci yiizy1l Isko¢ Aydmlanma diisiiniirii  Adam Smith’e (1723-1790)
dayanmaktadir. 1776 tarihli Uluslarin Zenginligi eseri ile modern iktisadin temellerini
atan Smith, ekonomi politigi bir “zenginlik” ¢calismas1 olarak ele alirken kaynaklarin
insan toplumlarida belirli ihtiyaglar1 digerlerinden daha fazla karsilamak iizere nasil
tahsis edildigi sorusuna odaklanmistir (Wasko, 2005). Adam Smith ve onu takip eden
klasik ekonomi politik diisiiniirleri, David Ricardo (1722-1823) ve John Stuart Mill
(1806-1873) gibi isimler, sanayi burjuvazisinin yiikselisi doneminde zenginligin
iretimi, dagitimi, degisimi ve tiiketimi lizerine bir sistem olarak kapitalizmle
ilgilenmiglerdir (Wasko, 2005). Klasik ekonomi politik¢iler, on yedinci yiizyil doga
bilimlerindeki basarilara Oykiinerek iktisadi diisiinceyi de bir bilim olarak
konumlandirmak istemis ve hem siyasi hem de ekonomik siireglerin yasalarmi

tiiretmeye calismiglardir (Mosco, 2009, ss. 37-38).

Klasik ekonomi politik¢ilerin ¢aligmalarinin 6nemi, emegi zenginligin kaynagi
olarak tamimalarmda yatmaktadir. Onceki iktisadi diisiincelerde, zenginlik maddi
nesnelerde, paranin kendisinde ve daha sonra tarimda yani toprakta
konumlandirilmisti. Ancak klasik ekonomi politikgiler, zenginligi genel olarak emekte
konumlandrarak hakim diistinceden farkli bir yaklasim gelistirmistir (Wayne, 2015, s.

313). Bu yaklasimlari, “yasalarmin” tiim sanayi ve ticaret bigimlerine uygulanabilir
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olmasmin yolunu agmistir. Klasik ekonomi politik, topragin degerin ana kaynagi
oldugu goriisiinii reddetmesine ragmen, bu goriisii savunan Fransiz fizyokratlarin
serbest piyasa (laisser faire) ilkesini benimsemistir. Piyasanin arz ve talebi
kolaylastirarak dengeyi saglayacak goOriinmez bir gii¢ tarafindan yonlendirdigini
savunan Smith’i takip eden klasik ekonomi politik diistiniirleri, hiikiimetin miidahale

etmedigi bir piyasay1 refaha ulagsmanin yolu olarak gérmiislerdir (Mosco, 2009, s. 38).

Klasik ekonomi politik diisliniirlerinin varsayimlari ve ilkeleri, 19. yiizyilda Karl
Marx (1818-1883) tarafindan sorgulanmis ve elestirilmistir. Marx (1966) “ekonomi
politigi” burjuva ekonomi teorisi olarak degerlendirirken Smith ve Ricardo gibi
klasikleri, kapitalist sistemin isleyisini agiklamak ve savunmakla mesgul burjuva
diistiniirler olarak tanimlamistir. Marx’a gore bu diisiiniirler kapitalizm yanlis1 sinifsal
Onyargilar1 nedeniyle kapitalizmin getirdigi iiretim iligkilerini, “zamanin etkisinden
kurtulmus tabii kanunlar” olarak gormiislerdir. Ustelik klasik ekonomi politik
diisiiniirlerinin gdziinde “bunlar toplumu her zaman ydnetmesi gereken, Sliimsiiz

kanunlardir” (Marx, 1966, s. 134).

Marx, degerin kaynagini toprak yerine emek olarak gordiigiinden, elestirisi de
klasik diisiiniirlerin ¢alismalarma dayanmaktadir. Ancak teorisinin merkezine emegin
sOmiiriilmesini almakta ve kapitalizmi bir esitsizlik sistemi olarak ¢éziimlemektedir
(K. Marx & Engels, 1979). Marx, Hegel’in insan fikirlerinin ve iligkilerinin maddi
gercekligi yarattigmi belirten idealist felsefesine karsi, materyalist bir yaklasim
gelistirmistir ve insanlarin emekleri araciligiyla tarihlerini aktif bir sekilde
sekillendirdiklerini 6ne siirmiistiir; bu baglamda, “insanlar kendi tarihlerini kendileri
yaparlar” demektedir (Marx, 1993, s. 27). Bu materyalist perspektif, tarihsel
materyalizm olarak bilinir ve toplumsal yapilarin ve ekonomik iliskilerin belirli
materyalist kosullar altinda olustugunu ve degistigini savunur. Klasik ekonomi
politigin degerlerin olusumu ve bdliisiimiine odaklanmasmin aksine, Marx ve
takipcileri, kapitalizmin devinim yasalarini anlamaya ve analiz etmeye yonelik bir

yaklagim benimsemistir (Savran, 2012).

Mosco’nun The Political Economy of Communication (2009) adli eserinde
elestirel ekonomi politigin dort temel niteligi vurgulanmaktadir: toplumsal degisimle

ilgilenmek, toplumsal biitlinselligi dikkate almak, ahlaki felsefeye dayanmak ve
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praksisle iliskili olmak. Ilk olarak, elestirel ekonomi politik tarihsel siirecleri ve
toplumsal degisimleri anlamaya 6ncelik verir. Bu yaklasim, toplumlarin zaman iginde
nasil degistigini ve doniistiiglinii derinlemesine incelemeyi gerektirir. Elestirel
ekonomi politik, tarihsel materyalizmi referans alarak, “biitiin ve parcalar1 arasindaki
iliskiler ile geligkiler araciligiyla tarihsel degisimi gozlemeyi ve kapitalizmi yapisal bir
biitiinliik olarak incelemeyi” amaglar (Wasko, 2006, s. 189). Ikinci olarak, elestirel
ekonomi politik, biitiinselligi ifade eder. Bu, toplumu ekonomik, siyasi, sosyal ve
kiiltiirel alanlar arasindaki iligkiler cercevesinde ele alarak toplumsal yapilarin
karmagikligmi dikkate almayi igerir. Ugiincii olarak, elestirel ekonomi politik ahlak
felsefesine dayanir, yani toplumsal degerler ve uygulamalarla ilgilenir (Mosco, 2009,
ss. 2-3). Bu yaklasim, “adalet, esitlik ve kamu yarar1 gibi temel ahlaki sorunlar1” ele
alirken, karlilik ve verimlilik gibi meseleleri elestirel bir bakis agisiyla degerlendirir

(Golding & Murdock, 2014, s. 53).

Elestirel ekonomi politigin dordiincii niteligi olan praksis, felsefi ve elestirel
diisiincede teori ile eylemin biitiinlesmesini vurgular. Antik Yunan felsefesine kokleri
dayanan ve Kant, Hegel ile Marx’1n ¢alismalarinda 6ne ¢ikan praksis, sadece diinyay1
anlamay1 degil, ayn1 zamanda degistirmeyi amaglayan doniistiiriicii ve 0zgiirlestirici
insan faaliyetini ifade eder. Marx, praksisi kapitalist sistemlerin yarattig
yabancilagmanin iistesinden gelmek i¢in gerekli gérmiis ve bireylerin 6zgiir, yaratici
faaliyetlerde bulundugu bir toplumu savunmustur. Bu nedenle, elestirel ekonomi
politik anlayista praksis, bilginin sadece pasif tefekkiirle degil, aktif katilim ve
dontstiiriicii eylem yoluyla gelistigini vurgular (Mosco, 2009, ss. 34-35).

Medyanin ekonomi politigi, ¢esitli yontemler ve bakis agilariyla ele alinsa da,
esas itibartyla elestirel ekonomi politigin bu dort temel ilkesini yansitir. Medyanin
ekonomi politigi, bir toplumdaki gii¢ iliskilerinin iletisim kaynaklarinin iiretimini,
dagitimmi ve tiiketimini nasil olusturdugunu anlamaya caligir. Kapitalist bir toplumda
medyanin sahiplik ve kontrolii, kaynaklarin dagilimi, devletin rolii ile ideolojik
yeniden {iretim siirecinin sonuglarini analiz eder (Wasko, 2006). Bunu yaparken
calisma nesnesi olarak medyay1 merkezden uzaklastirarak, medya ve iletisimi daha
genis toplumsal biitiinliigiin ve sosyal, politik ve ekonomik siireclerin bir parcasi
olarak ele almaktadir (Mosco, 2009, s. 66). Garnham’in belirttigi gibi bu, iletisim ve

kiiltiiriin kapitalist toplumdaki iiretim ve yeniden {iretim siirecleriyle nasil bir iliski
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icinde oldugunun belirlenmesi anlamma gelmektedir. Kiiltiiriin ekonomi politigi,
kapitalizmin genel bir analizi i¢ginde konumlandirilmali ve “kitle iletisiminin ekonomi
politigi, daha genis bir kiiltiirel iiretim ve yeniden iiretim stirecinin 6nemli ama tarihsel
olarak ozgiil bir biciminin analizi olarak bu genis cergeve icindeki ikincil yerini

almalidir” (Garnham, 1979, s. 123).

Murdock ve Golding (1973) elestirel ekonomi politigin tanimini yaparken
kapitalist sistemde medyanin iki 6nemli islevi oldugunu vurgularlar: Birincisi,
medyanin metalastirma siirecinde oynadigi rol; ikincisi ise ideolojilerin yayilmasinda
ve tesvik edilmesindeki katkisidir. Bu agidan elestirel ekonomi politigin baslangi¢
noktasi, medyanm her seyden dnce meta iireten ve dagitan endiistriyel ve ticari
kuruluslar olduklari ile bunlarin meta iiretip dagitmanin yani sira ekonomik ve siyasi
yapilar hakkinda fikirler de yaydiklarinin kabul edilmesidir (Murdock & Golding,
1973, ss. 206-207). Medyanin hem ekonomik hem de sembolik boyutlarini dikkate
alan bu yaklagim, “kiltiirel tretimin farkli finans yollarinin ve Orgiitlenme
bicimlerinin, kamu alanindaki sdylemler ve temsiller silsilesi ile izleyicilerin bu
sOylem ve temsillere erisimi agisindan nasil izi siiriilebilir sonuglar” dogurdugunu

ortaya koymaya calisir (Golding & Murdock, 2014, s. 49).

Golding ve Murdock (2014), bu yaklasimla yapilacak ¢alismalar i¢in {i¢ temel

¢Oziimleme alani Onermektedir:

“Birincisi, kiiltiirel mallarin tiretimiyle iliskilidir, ki ekonomi politik
kiiltiirel tiretimin kiiltiirel tiiketim silsilesi iizerinde simirlandirici (ama
biitiintiyle belirleyici olmayan) bir etki yaptigi varsayimina ozel onem
atfeder. Ikinci olarak, medya iiriinlerindeki mevcut temsillerin, onlarin
tiretimi ve tiiketimindeki maddi gerceklerle baglantili iligkilendirme
bicimlerini gdstermek igin metinlerin ekonomi politigini inceleriz. Son
olarak, ekonomi politigin 6zel olarak ilgilendigi maddi ve kiiltiirel
esitsizlik arasindaki iliskiyi gostermek igin kiiltiivel tiiketimin ekonomi
politigini degerlendiririz” (Golding & Murdock, 2014, ss. 60-61).

Kapitalist ekonomide medya ¢oziimlemesini dort ana boyutta toparlayan Fuchs
ve Mosco (2012), medya iiretim, dolasim ve tiiketim siireclerindeki iliskileri Sekil

1’deki gibi ongdérmektedir.
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Sekil 1.1. Kapitalizmde medyada iiretim, dolagim ve tiiketim siire¢leri

Kaynak: (Fuchs & Mosco, 2012, s.133)

Fuchs ve Mosco (2012) tarafindan gosterildigi iizere, kapitalist bir toplumda
medyanin meta boyutu, dikey ve yatay biitiinlesme, medya yogunlasmasi, medya
yakinsamasi, medya kiiresellesmesi, medya sermayesi ile farkli tiirden sermayenin
entegrasyonu, iiretimin rasyonellesmesi; iiretim, dolagim ve ticaretin kiiresellesmesi,
firma i¢i iletisim, reklamcilik ve pazarlama siireglerini kapsamaktadir. Dikey
biitlinlesme yoluyla sinirlar1 bulaniklasan medya icerik ve teknoloji sektdrleri ile
medya yakinsamasi, kiiltiir endiistrisinin kiiresellesmesini etkileyen unsurlar arasinda
yer almaktadir. Medya teknolojileri hem medya endiistrileri alaninda hem de medya
icerik alaninda {retimin rasyonalizasyonunu desteklemektedir. Ayrica medya
teknolojileri, liretim, dolasim ve ticaretin kiiresellesmesinde rol oynamakta ve bu
stirecler sirket i¢i iletisimde de kullanilan yeni medya teknolojilerinin gelisiminde
etkili olmaktadir. Bu siireclerin hedefi, sermayenin sabit ve degisken yatirim
maliyetlerini azaltarak ve goreli art1 deger iiretimini artirarak kar1 maksimize etmektir.
Kapitalist ekonomi ag¢isindan medya icerik endiistrisinin, metalarin dolagimi ve arti-
degerin nakit kara doniismesi siirecinde, reklamcilik ve metalarin pazarlanmas1 gibi

kritik bir rolii de bulunmaktadir (Fuchs & Mosco, 2012, s. 132).
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1.4. Dijital Cagda Medya Endiistrilerinin Ekonomi Politigi
1.4.1. internetin Ekonomi Politigi

Internet, enformasyon, bilgisayar ve telekomiinikasyon teknolojilerinin
entegrasyonuyla ortaya c¢ikan, merkezi olmayan kiiresel bir iletisim agidir. Diinya
capinda bilgisayar tabanli aglar1 birbirine baglayarak veri aligverisini miimkiin
kilmakta ve “dijital, kiiresel, cok modlu ve ¢ok kanall1 bir hiper metin ortaminda” tiim
iletisim bi¢imlerinin birlestirilmesini ve yayilmasmi kolaylastirmaktadir (Castells,
2009, s. 135). Internet, Castells’in (2009) “kitlesel dz-iletisim” olarak adlandirdigi,
genis kitlelere kisilerarasi, gruplar arasi ve bireysel iletisimi de miimkiin kilmaktadir.
Internet, statik web sayfalarindan etkilesimli, sosyal aga bagl iletisime kadar
uzanarak, hem dikey (merkezi, kurumsal) hem de yatay (etkilesimli, kisiler/gruplar

arasi) iletisim bigimlerini bir araya getirmektedir (Castells, 2009, s. 65).

World Wide Web’in gelistirilmesiyle birlikte 1990’11 yillardan itibaren toplumsal
kullannm1 yayginlasan internet, kiiresel bir iletisim ag1 olarak, politikacilar,
entelektiieller ve ¢esitli disiplinlerden uzmanlar tarafindan ¢okca tartigilan bir fenomen
haline gelmistir. Internet devrimini anlamlandirmaya yonelik ilk argiimanlar,
internetin diinyay1 koklii bir sekilde doniistiirecegi, demokrasiyi gliclendirecegi, is
diinyasinda devrim yaratacagi, eski medya kurumlarini geride birakacagi ve bireylerin
aktif katilimiyla demokrasiyi tesvik edecegi yoniindeydi (Curran, 2012, s. 3). Internet
teknolojisinin tiim ortamlar1 yeniden yapilandiracagi varsayimina dayanan, “internet-
merkezci” (Curran, 2012) bu yaklasimin benzerleri, internetin siireklilik arz eden
teknik yenilikleri ve yasamm hemen hemen her alanma niifuz etkisinin artmasini

takiben akademik ¢aligmalarda da yankilanmaya basladi.

Ornegin, Shirky (2008), yeni dijital medyanmn paylasma, is birligi yapma ve
birlikte hareket etme becerilerini gelistirerek “¢i18ir acan” bir degisime yol agtigini
yazarken nihayetinde bunun ozgiirligii arttirdigimi savunmustur. Benzer sekilde
Jenkins (2006), geleneksel medyadan farkli olarak, aga dayali ve katilim ile etkilesimi
tesvik eden dijital medyanin potansiyelini vurgulamis ve internetin kolektif zekay1
ortaya ¢ikarma yetenegine dikkat ¢ekmistir. Benkler (2011) ise Wikipedia ve agik
kaynak yazilimlarinin basarisindan yola ¢ikarak, internetin insanlarin iletisim

bi¢imlerini, bilgiye erisim ve paylasim yontemlerini, toplumsal etkilesimlerini ve
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kiilttirel katilimlarini nasil doniistiirdiigiine dikkat ¢eker. Bu baglamda, internetin insan

dogasinda temel bir degisime yol actigini savunarak diger goriislere katilmaktadir.

Internetin vadettiklerine ve gergeklestirdiklerine yonelik bu tiir ¢dziimlemeler,
McChesney’nin (2013) belirttigi gibi, internetin ilk yillarina hakim olan bir iddiayi,
yani “internetin diinya ¢capinda demokrasi ve iyilik i¢in bir gii¢ olacagi, enformasyon
tekellerini ve iletigim tlizerindeki merkezi kontrolii sona erdirecegi iddiasini” (s.8)
stirdiirme egilimindedir. Buna karsilik, ekonomi politik yaklagim, eski ve yeninin ya
da siireksizliklerle siirekliliklerin birlikte varolusunu dikkatlice ele alma ihtiyacini
vurgulamaktadir (Hardy, 2014). Internet devriminin anlasilabilmesi i¢in, onun nasil
gelistigine ve gelisecegine dair tiim sartlar1 belirleyen kapitalizmin goz Oniinde
bulundurulmasi ve internetin daha genis bir ekonomi politik baglama oturtulmasi

gerekmektedir (McChesney, 2013).

Mazepa ve Mosco (2016), ekonomi politik yaklasimin interneti nasil ele aldigini
aciklarken, kamusal ve kiiresel olarak paylasilan iletisim araglarinin diinya miilkii
olarak kabul edilmesinin temel oldugunu vurgular. Yazarlar, bu yaklasimin onciisii
olarak Smythe’e isaret etmekte ve Smythe’in iletisim kaynaklarmin tekelci
kapitalizmin etkisi altinda nasil siirekli iktidar miicadelelerine konu oldugunu
incelemek icin ayni1 perspektiften yola ¢iktigini belirtmektedir. Ekonomi politik
yaklasim, internet gibi giiniimiiziin en 6nemli diinya miilklerinden birini ele alirken de
onu olusturan toplumsal iliskiler, sliregler ve degisimlere odaklanmakta ve varsayilan

olarak kabul edilenleri sorgulamaktadir (Mazepa & Mosco, 2016, s.163).

Murdock’a gore (2004, s. 20) interneti tam olarak anlamaya yonelik bir analiz,
“kapitalizmin Orgiitlenmesinde meydana gelen doniisiimlere ve bunun yarattigi
celiskilere” dayandirilmalidr. Bu tarihsel ark, enformasyonun metalagmasini
kapitalizmin icerdigi yapisal smirliliklara ve sermayenin birikim krizini agmasinda
enformasyonun roliinii ortaya koyan Schiller (2007) tarafindan agiklanmaktadir.
Kapitalizm uzun zamandir “meta piyasalarinin durmaksizin genislemesiyle
stirdiiriilmektedir ve bu egilim bugiin enformasyonda da devam etmektedir” (Schiller,
2007, s. 23). 1970’lerde Bat1 kapitalizminde yasanan sistemik krizin yarattigi
ekonomik durgunluk, yeni birikim stratejileri ve alanlarini zorunlu kilmistir. Bu

slirecte sermaye yeni pazar arayisina girerken enformasyon ve iletisim teknolojilerini



30

kapitalist genislemenin merkezine yerlestirmistir. Bu, “fikri miilkiyet hukukunda,
enformasyon kaynaklarinin miilkiyeti ve kontroliinde ve telekomiinikasyon sisteminin
gelistirilmesinde koklii politika degisikliklerini” beraberinde getirmistir (Schiller,
2007, s. xv). 1990’larda hizla yayilmaya baglayan internet, bu siirecteki neoliberal
politikalarla i¢ ige gecerek sirket ¢ikarlar1 ve piyasa mantigi tarafindan hizla ele
gecirilmistir. Baglangicindaki ticari olmayan kdklerinden tamamen koparilan internet,
bu gelismeler sonucunda halktan ziyade sermayenin ihtiya¢larmi karsilayan bir araca

dontismiistiir (McChesney, 2013).

Internetin ticarilesmesi, genis ¢apta refah ve ekonomik biiyiime beklentileri
dogurmustur. Bu baglamda, internet ve dijital iletisimin “Yeni Ekonomi” olarak
adlandirilan bir ekonomik paradigma degisimine yol actig1 goriisii yayginhk
kazanmustir. Yeni ekonomi savunuculari; internetin tedarikgiler, ireticiler ve
tiikketiciler arasinda daha etkili ve verimli baglantilar sagladigini belirterek, bu yikic1
aracin herkesin daha ytiksek tliretkenlik ve finansal basar1 elde etmesine hizmet ettigini
savunmustur (Curran, 2012). Curran’a (2012) gore, bu goriislerin merkezinde
internetin rekabet engellerini ortadan kaldirarak, kiigiik isletmelere biiyiik sirketlerle
esit bir rekabet ortamn sundugu inanci yatmaktadir. Ancak deregiilasyon ve
neoliberalizmin sosyo-politik baglaminda gelisen internet, ayn1 zamanda ¢ok uluslu
sirketler ve dijital medya sirketlerinin genislemesini tesvik etmistir. Bu durum, daha
yiiksek bir entegrasyon ve yogunlasma oranma yol agmis ve birkag¢ biiyiik sirketin

piyasay1 tekellestirmesine zemin hazirlamistir (Schiller, 2007).

Murdock (2017), 6zel girisimlerin ve serbest piyasanin ideolojik ve pratik
destekleriyle, popiiler internet kullaniminda belirli alanlara bir veya iki biiyilik
oyuncunun egemen oldugunu vurgulamaktadir. Bu oyuncular arasinda, arama
motorlarinda Google, sosyal medyada Facebook, ¢evrimici perakendecilikte Amazon
ve kisisel bilgisayar pazarinda Apple ve Microsoft gibi firmalar bulunmaktadir.
Murdock’a gore, bu sirketler yalnizca modern iletisim sistemlerinin merkezinde degil,
ayni zamanda gelismis kapitalizmin genel ekonomisinin de merkezindedir. Medya
sahipligi lizerindeki diizenlemelerin gevsetilmesi veya kaldirilmasi, igerik liretimini ve
dagitimmi giderek daha az sayida biiyiik holdingin elinde toplarken, internet

tizerindeki sirket yogunlasmasi etkin bir sekilde diizenlenmedigi i¢in, bu biiyilik



31

oyuncularin ag etkileriyle desteklenen tekelci veya diiopolistik kontrolii giiclenmistir

(Murdock, 2017).

Enformasyon ve kiiltiirel ifadenin organizasyonu, iiretimi ve dagitimi iizerindeki
giiclii kontrole yonelik bu saptamalar, internetin iktidar iligkilerini kokli bir sekilde
degistirmek yerine, mevcut iktidar yapilarini gevrimici ortamda daha da genislettigini
ortaya koymaktadir (Mazepa & Mosco, 2016). Medya sahipliginin yogunlagsmasi gibi
medya ve iletisim calismalarinin temel meselelerinden bir¢ogunun gecerliligini
korudugu aciktir. Dahas1t medya sektorleri arasindaki sinirlar1 daha da bulaniklastiran
ve boylece sirketlerin sektorler arasinda gii¢ biriktirmesine olanak taniyan medya
yakinsamasi nedeniyle medya sahipligi daha da yogunlagmaktadir. Bu yogunlagsmanin
arkasinda yatan neden 6zel medyanin sirketlesme ve kar maksimizasyonu stratejileri,

piyasa degerlerini maksimize etme arayislaridir (Iosifidis & Wheeler, 2016).

Internetin hizla ticarilesmesini takiben biiyiik sirketlerin artan dominasyonu ve
metalagmanin ilerleyisine karsilik, internet iizerinde bazi ag baglantili yapilar
katilmciligr ve is birligini 6ne ¢ikarmaktadir. Ornegin, Wikipedia gibi internet
sitelerini herkesin erisim hakkina sahip oldugu ve tiim bireylerin faydalanmas1 gereken
ortak mallar olarak goren alternatif bir tiretim modeli gelistirilmistir. Bu model, acik
bilgi, agik erisim ve isbirlik¢i liretim bigimlerine vurgu yapmaktadir. Linux isletim
sistemini iireten agik kaynak toplulugu gibi sanal topluluklarda bu modelin izlerini
bulmak miimkiindiir. Bu topluluk, yazilim uygulamalarinin kaynak koduna 6zgir
erisim saglayarak, insanlarm katkida bulunmasimi kolaylastirmaktadir. Agik erisim
ilkesi, kiiresel agik kaynak iiretim modellerinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir (Fuchs,

2008, s. 161).

Internetin ¢eliskili dinamiklerini anlamaya yonelik olarak Murdock (2003),
interneti, ii¢ kiiltlirel ekonomi ve bunlara bagli miibadele bigimleri iizerindeki

mucadele olarak tanimlamaktadir:

“1) Fiyat sistemi ve siki fikri miilkiyet haklari uygulamalariyla
diizenlenen ticari iglemler ii) Kamu fonlariyla énceden odenmis olan
kiiltiirel mallarin iticretsiz dagitimi iii) Hizmetlerin ve bilgilerin karsilikl
degisimi ve ortak kullanimina dayanan hediye iliskileri” (Murdock, 2003,
s. 29)
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Murdock’a (2003) gore bu farkli miibadele sistemleri es zamanli olarak
varliklarini siirdiirmekte ve birbiriyle rekabet etmektedir. Murdock bu saptamayi
yapmakla birlikte muhalefet firsatlarint abartan ve romantize eden hatalari
tekrarlamaya kars1 da uyarida bulunmaktadir. Internet, hediye iliskilerini icerse de bu
tiir piyasa dig1 degerlerin gercek potansiyeli, mevcut baskin ekonomi politik sistem
tarafindan sinirlanmaktadir. Lister ve meslektaslarinin (2009, s. 170) ifade ettigi gibi:
“Ozgiir ve agik bir iletisim ag1 sisteminin (internet) miilkiyete ve kdra dayali bir
ekonomik sistem (kapitalizm) icinde gelistigi bir yerde, biri digeriyle uzlasmak

’

zorundadir.’

Fuchs (2009b), bu tartismay1 daha ileri bir seviyeye tasiyarak, hediye bi¢iminin
meta bigiminin altinda yattigini ve hatta dogrudan kér saglamak i¢in kullanildigini ileri
stirmektedir. Fuchs’a gore hediye miibadelesi metalasmayr reddedebilir ve ona
meydan okuyabilir ama ayn1 zamanda metalagma siirecleri tarafindan da kullanilabilir.
Metalastirilmis internet alanlar1 her zaman kar odakhidir; ancak sagladiklari mallar her
zaman degisim degeri ve pazar odakli olmayabilir. Baz1 durumlarda (6rnegin, Google,
YouTube), iicretsiz mallar veya platformlar, kullanici sayisini1 artirmak amaciyla
hediye olarak sunulmakta ve bu sayede yiiksek reklam gelirleri elde edilerek kar

saglanmaktadir. Bu sekilde, hediye ilkesi kapitalizm tarafindan kapsanmaktadir:

“Ticari Web 2.0 wuygulamalar: genellikle kullanicilara iicretsiz
sunulmaktadir, bu wuygulamalar, miimkiin oldugunca ¢ok kullaniciya
ulasarak kar elde ederler. Bu, iicretsiz hizmetler sunarak ve iictincii
taraflara reklam alani ile kullanicilara ek hizmetler satarak gergeklesir.
Daha fazla kullanici, daha fazla kar anlamina gelir; yani, daha fazla
ticretsiz hizmet sunulmasi, daha fazla kdr elde edilmesini saglar. Hediye
ilkesi post-kapitalist bir topluma isaret etse de giiniimiizde hediyeler
kapitalizm tarafindan kapsanmakta ve internet ekonomisinde kar elde
etmek icin kullamilmaktadir: Internet hediye ekonomisi ¢ift yénlii bir
karaktere sahiptir: Hem enformasyonel kapitalizmi destekler hem de ayni
zamanda zayiflatir. Dosya paylasim yazilimlar: gibi uygulamalar, emtia
mantigini sorgularken, Google ve MySpace gibi platformlar kapitalist
hediye ekonomisinin ornekleridir. Internet 2.0, enformasyon metalar ile
enformasyon hediyeleri arasindaki bu antagonizm ile tanimlanir” (Fuchs,

2009b, s. 81).

Fuchs’un (2008) bu baglamdaki temel argiimani, birikim stratejilerinin odak
noktasinin enformasyondan iletisim ve is birligine kaydmrildigidir. Gliniimiizde

kullanict tarafindan firetilen iceriklerin biiyiik bir kismi, tiiketicilerin icerik ve
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etkilesimlerini reklamcilara satan sirketler tarafindan ekonomik degere el konulan bir
meta degisim sisteminin pargasi haline gelmistir. Bu yeni kapitalist birikim rejimi, bir

sonraki boliimde detaylandirilmaktadir.

1.4.2. Sosyal Medyanin Ekonomi Politigi

Sosyal medya, internetin ilk donemlerini tanimlayan statik ve tek yonlii Web 1.0
modelinden, kullanici etkilesiminin artig gésterdigi dinamik Web 2.0 modeline gecisi
temsil etmektedir. Web 2.0’ yiikselisi, 2000’11 yillarin basindan itibaren, ¢evrimici
hizmetlerin yalnizca bilgi akisini saglamakla kalmayip, ayn1 zamanda etkilesimli ve
iki yonli iletisim kanallar1 sunan platformlar haline gelmesiyle gergeklesmistir
(Castells, 2009; Manovich, 2009). Bu donemde, sosyal ag siteleri, kullanic1 tarafindan
yonlendirilen ¢evrimigi platformlar, mikroblog hizmetleri gibi yeni araclar, cevrimici

etkilesim ve baglantilar agisindan sayisiz olanaklar sunmustur (Van Dijck, 2013).

Sosyal medyanin ve genel olarak Web 2.0’ tiiketici katilimi lizerindeki etkileri
gdz Oniinde bulunduruldugunda, “katilimci kiiltiir” kavrami sosyal medya
tartigmalarinda siklikla 6ne ¢ikmaktadir. Jenkins (2006), bu terimi, medya tiiketiminin
pasif asamasindan, izleyicilerin yalnizca kendilerine sunulan igerikleri tiiketmekle
kalmayip, tiriinler ve platformlarla aktif bir etkilesim i¢inde oldugu ve bu siiregte kendi
medya Uriinlerini yaratabildigi daha dinamik bir izleyici tiiriinii tanimlamak icin
kullanmigtir. Katilim mimarisi (O’Reilly, 2012) {izerine kurulu bu yeni Web, tipki
internetin ilk ortaya ¢ikisindaki gibi iyimser iddialar1 ve coskuyu beraberinde
getirmistir. Bruns (2008) bu doniisiimii, “lretim ve kullanima dayali (produsage-
based) demokratik bir model” olarak tanimlarken, Tapscott ve Williams (2008) sosyal
medyanin herkesin aktif bir rol oynayabilecegi “yeni bir ekonomik demokrasi”

sagladigini belirtmektedir.

Sosyal ~medyayr elestirel ekonomi-politik  perspektiften inceleyen
akademisyenler, kullanici tiirevli igerik, licretsiz erisimli sosyal ag platformlar1 ve
katilim/paylasim ekseninde siiregelen tartigmalara Oncelikle yeni mefhumunu
sorgulayarak baslamaktadir. Buna gore Web 2.0, bir dizi teknolojik yeniligi icerse de
hala onu icat eden ve kullanima sunan toplumun toplumsal tahakkiim iligkilerinin bir
tirtinlidiir ve dolayisiyla 6ziinde kapitalist mantigin bir uzantisi1 olarak goriilmektedir

(Olsson, 2014, s. 204). Freedman tarafindan ifade edildigi iizere: “Medya iiretiminin
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ve dagitiminin demokratiklesmesini isaret eden ‘liretketim’, genellikle mevcut elitler

tarafindan kontrol edilen bir meta miibadelesi sistemine dahil edilmektedir”

(Freedman, 2012, s. 88).

Fuchs (2016) gibi elestirel akademisyenler, katilim kiiltiirii tartigmalarina
elestirel ekonomi politigin temel ilkeleri dogrultusunda yaklagsmakta ve sosyal
medyanin kime ait oldugu, kimin denetledigi ve bu sosyal medyadan kimin maddi
kazang sagladigi gibi sorular sormaktadir. Bu baglamda Fuchs (2016), katilim
teriminin “glicli” katilime1 demokrasi teorileri baglaminda ele alimmas1 gerektigini,
boylece katilim iddialarmin karar alma siiregleri lizerindeki kontrol, miilkiyet ve
demokratik giiclendirme gibi kriterlere gore degerlendirilmesi gerektigini ileri
stirmektedir. “Katilimer kiiltiir” tartigmalarinin  ¢ogunda 1skalanan miilkiyet
faktoriiniin 6nemine dikkat ¢eken Fuchs, bu nedenle mevcut katilim anlayislarinin
ylizeysel ve sinirli oldugunu, bu anlayislarin sirket miilkiyeti ve ticari tedarik
iizerindeki egemenligi yanlis yansittig1 konusunda elestirmektedir. Fuchs (2016), Web
2.0 ve benzerlerinin sermayenin ¢ikarlarina hizmet eden ve interneti sekillendiren giic

yapilarin1 gormezden gelen ideolojik kategoriler oldugu sonucuna varmaktadir.

Sosyal medyanin daha fazla yaraticilik, e§lence ve iiretim siirecine katilim
olanag1 sunarak katilimci bir kiiltlirii ve ekonomiyi tesvik ettigi iddialarina karsin,
elestirel arastirmacilar bu durumun kapitalist liretim mantigma daha derin bir
entegrasyon anlamina geldigini savunmaktadir. Elestirel ekonomi politik yaklasim,
kullanic1 etkinligini kabul etmekte ancak tam da bu etkin ve yaratici kullanici
karakterini “sOmiiriiniin bayag1 bir kaynag1” (Fuchs, 2016, s. 147) olarak gérmektedir.
Bu ¢ergevede, Dallas Smythe’n “izleyici metast” (audience commodity) tezi, sosyal
medya iizerine yapilan elestirel calismalarda yeniden 6nem kazanmistir. Kitle iletisim
araglarin1 reklam medyasi ile iligkileri i¢inde inceleyen Smythe (1977), medya
sirketlerinin izleyici toplulugunu reklamcilara meta olarak sattigini ileri siirmiistiir. Bu
baglamda, kitle iletisim araglarinin izleyicileri/okuyuculari, medya tiikketimlerinin bir
pargasi olarak reklamlara gosterdikleri ilgi yoluyla bu izleyici metasinin iiretimine
katkida bulunmaktadirlar. Ornegin, izleyicilerin televizyon izlemeleri, reklamcilara
satilan izleyici dikkatini {ireten birincil emek olarak degerlendirilmelidir (Smythe,

1977).
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Smythe’in bu yaklagimi, 6zellikle Fuchs (2012) tarafindan sosyal medyay1
kapsayacak sekilde yeniden uyarlanmistir. Fuchs, Smythe’nin analizine biiyiik 6l¢lide
katilmakla birlikte, kitle iletisim araglarinin izleyici metasi ile internette iiretilen meta

arasindaki farka dikkat ¢ekmektedir:

“Geleneksel kitle iletisim araglart ile internet tizerindeki izleyici
metalart arasindaki fark internette kullanicilarin aym zamanda icerik
tireticisi olmasi, kullanict kaynakl icerigin bulunmasi, kullanicilarin
devamli yaratici faaliyet, iletisim, topluluk olusturma ve igerik tiretimiyle
ugrasiyor olmasidir” (Fuchs, 2012, s. 711).

Fuchs’a (2016) gore sosyal medya kullanicilar1 profiller olusturma, fotograf
ylikleme, yorum yapma, begeni ve tavsiyelerde bulunma gibi faaliyetlerde
bulunmasaydi, sosyal medya platformlarmin reklamcilara sunabilecegi bir izleyici
kitlesi de olmayacakti. Bu durumda, izleyicinin dikkati, kullanicilarm diger
kullanicilarin igeriklerine izleyici olarak katilimi ve ayni zamanda kendi igerik
iiretimleri yoluyla olusturulmaktadir. Her ne kadar sosyal medya kullanicilar1 aktif ve
yaratict olsalar da aktif olmalar1 somiiriiniin kaynagidir. Daha agik bir ifadeyle,
kullanicilar reklamlarla finanse edilen kurumsal sosyal medyada ne kadar aktif
olurlarsa, o kadar fazla sOomiiriiliirler. Bu durumda, yaraticilik, “iiretketicinin
metalagmasina, kullanicilarin olusturduklar1 verinin ve faaliyetlerinin somiiriisii ve

metalagmasina olanak veren bir zorlama” haline gelmektedir (Fuchs, 2016, s. 89).

Van Dijck (2013, s. 63) “web 2.0 platformlariin uzun vadeli siirdiiriilebilirligi,
topluluklar1 ¢ekmek ve onlar1 somiirmek, kullanicilar1 eglendirmek ve katilimlarmi
saglamak arasindaki dengeli bir iliskiye baghdir” diye yazarken benzer bir noktaya
deginmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin birincil amaci “baglant1 kurmak™
olmasma karsm, platform sahiplerinin gercek amaci, kullanicilarin sagladigi
verilerden degerli kolektif ve kisisellestirilmis enformasyon elde etmektir. Bu degerli
veriler, kullanict davraniglarin1 tahmin eden ve yonlendiren dinamik algoritmalarin
beslenmesinde kullanilmakta ve sosyal medya sirketleri ile bu platformlarda reklam
veren isletmelere nemli mali kazanglar saglamaktadir (Van Dijck, 2012, ss. 168-169).
Bu nedenle, kullanicilarin sosyal sermaye biriktirmesi ¢agrigimi tagiyan
“baglanabilirlik” terimi, giderek platform sahiplerinin ekonomik sermaye birikimine

isaret eder hale gelmistir (Van Dijck, 2013, s. 16).
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Elestirel ekonomi politik bir perspektifle iktidar yapilari ile sosyal medyanin
etkilesimine bakildiginda, yukaridaki dinamiklere bagli olarak, sosyal medyay1 gii¢
asimetrisi ile tanimlanan bir yap1 olarak gérmek miimkiindiir. Fuchs’un (2016, s. 353)
Ozetledigi gibi kapitalist internet, sinifl1 bir internettir. Sosyal medyay1 da sekillendiren
ideoloji ve metalasma, sirketler ve diger merkezi aktorler Iehine islemekte ve bu
aktorler digerlerinin aleyhine “simgesel, sosyal ve maddesel faydalara” hakim
olmaktadir (Fuchs, 2016, s. 353). Van Dijck ve Nieborg (2009) da sosyal medya
platformlarinin kurumsal manifestolarinda sik¢ca vurgulanan ‘paylasim’ ve ‘liretim’
sOylemlerine ragmen, Web 2.0’da ger¢ek anlamda ortak miilkiyete ulagsmanin zor
oldugu sonucuna varmaktadir. Bu baglamda, dijital platformlarin Habermas’in
idealindeki kamu alanlarina doniigsmesi i¢in yeni miilkiyet modellerinin gelistirilmesi

gerektigi vurgulamaktadir (van Dijck & Nieborg, 2009).
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IKiNCi BOLUM: PLATFORM EKONOMISi, DEGISEN YAYINCILIK
DUZENI VE ICERIK URETIMIi

2.1. Giris

Dijital platformlar hem is diinyasinda hem de toplumsal yasamda giderek daha
belirgin bir rol iistlenmektedir. Giiniimiiz enformasyonel kapitalizminin temel
taglarindan biri olan platformlar, toplumsal yapilar1 da aktif bir bigimde
sekillendirmektedir (van Dijck vd., 2018). “Platformlagsma” olarak adlandirilan bu
stireg, geleneksel 1is diinyasinin ve faaliyet gdosterdigi sektorlerin yeniden
yapilandirilmasina neden olurken, medya ve kiiltiir endiistrileri de bu siirecten biiyiik
Olciide etkilenmektedir. Bu boliimde ilk olarak, platformlasma ve platform ekonomisi
irdelenirken biiylik kiiresel medya ve teknoloji platformlarinin giicli {izerinde
durulmaktadir. Daha sonra, podcastler i¢in varsayilan dagitim merkezleri haline gelen
dijital akis platformlar1 incelenmektedir. Son olarak, kullanic1 tiirevli igerikten gelir
elde eden yeni yaratic1 ve kiiltiirel igerik iireticilerinin yiikselisi ve platform aracili

kiltirel iretimin dinamikleri ele alinmaktadir.

2.2. Platformlasma (Platformization) ve Platform Ekonomisi
2.2.1. Platformlar1 Tanimlamak

Platform kavramui, ¢esitli akademik disiplinlerin ilgi alanina giren ¢ok yonlii bir
konu olup, bu farkli bakis acgilar1 platformlar1 farkli yonleriyle ele almistir.
Platformlarin maddi, kompiitasyonel (computational) ve altyap1 boyutlarina odaklan
caligmalar, dijital platformlar1 programlanabilir ve iteratif altyapilar olarak
incelemektedir. Buna gore platformlar, kullanici verilerinin sistematik olarak
toplanmasi ve iglenmesine dayali olarak yeniden programlanabilir veri odakli dinamik
sistemlerdir (Poell vd., 2019). Ayrica bu ¢alismalar, platform tasarimini sadece teknik

bir siire¢ olarak degil, ayn1 zamanda kiiltiirel, sosyal, ekonomik ve diger faktorlerle
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etkilesim i¢inde bir fenomen olarak degerlendirmektedir (Bogost & Montfort, 2009, s.
5).

Benzer bir bakis agisiyla van Dijck (2013), sosyal medya platformlarinin salt bir
aract olmadiklarini, yani sosyal eylemleri yalnizca kolaylastirmakla kalmayip, ayni
zamanda bu eylemlerin nasil gerceklestigini sekillendirdigini belirtmektedir. Bu
platformlar, kullanici verilerini algoritmalar ve belirli protokoller araciligiyla
islemekte ve platform sahibinin kullanici faaliyetlerini belirli bir yonde yonlendirme
amacini yansitacak sekilde sunmaktadir. Ayrica, platformlar “rakip platformlara ve
gelistikleri daha biiyiik teknolojik ve ekonomik altyapiya tepki olarak degistirilen
dinamik nesneler” olarak da degisim gecirmektedirler (van Dijck, 2013, s. 7).
Dolayisiyla platformlari, kullanici faaliyetlerini kodlayip daha sonra “bu kodlanmis
pratikleri kullanict davramisini  yonlendirmek i¢in programlanmig direktiflere
doniistiiren” kompleks mimariler olarak degerlendirmek gerekmektedir (van Dijck,

2013, 5. 29).

Isletme calismalarmm bakis agisindan, platformlar genellikle iki tarafli veya cok
tarafli pazarlar olarak adlandirilmakta; farkli miisteri tiirleri arasindaki islemleri
kolaylastiran 6zel bir pazar tiirli olarak goriilmektedir (Rochet & Tirole, 2003). Bu
baglamda, platformlar “eslestirici” olarak tanimlanir ¢iinkli kullanicilar, girisimciler
ve ticari isletmelerin bir araya gelerek deger aligverisinde bulunmalarini saglarlar
(Evans & Schmalensee, 2016). Dijital platformlar, iirin platformlarindan farklhidir;
clinkii platformun kendisinin altyap1 kaynaklar1 seklinde fiziksel varliklara sahip
olmasi veya liriin satislari yoluyla deger iiretmesi gerekmez (Constantinides vd., 2018,
s. 381). Daha ziyade, arz ve/veya talepte kapsam ekonomileri yaratarak ve bunlardan

yararlanarak deger yaratirlar (Gawer, 2014, s. 1239).

Ayrica platform sirketleri, rekabetin olduk¢a yogun oldugu bir sektorde faaliyet
gosterir ve platform ekonomisi genellikle, belirli bir tiirdeki etkilesimi veya deneyimi
ilk sunan tarafin galip geldigi bir dinamige sahiptir (Evans & Schmalensee, 2016). Bu
rekabet, sirketlerin ag etkilerinden yararlanmaya calismalarin1 da agiklamaktadir.
Platformlar i¢in “izleyici, reklamveren ve igerik olusturucu sayisindaki artig, platformu
diger gruplarin her biri i¢in daha degerli hale getirmekte, bu da izleyici, reklamveren

ve igerik olusturucu sayisini daha da artirmaktadir” (Poell vd., 2022, s. 4).
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Dijital platformlarla ilgili ele aliman Onemli boyutlardan bir digeri, bu
platformlarin yonetim ve denetim yetkilerine isaret eden yonetigimdir. Bu sirketler,
platformlarinda hangi davraniglarin ve kiiltiirel tiretimlerin uygun oldugunu belirleyen
Hizmet Sartlar1 ve Topluluk Kurallar1 gibi politikalar (van Dijck vd., 2018) ya da hangi
tiir icerik ve hizmetlerin goriiniir hale gelecegini sekillendiren algoritmalar gibi farkl
yOonetim araglar1 araciligryla kullanicilar1 ve igerikleri denetlemektedir. Gillespie’nin
(2018b) belirttigi gibi, dijital platformlar igerikleri diizenleme ve faaliyetleri
denetleme sorumlulugunu giderek daha fazla listlenmektedir. Bu sorumluluk, yalnizca
yasal gereklilikleri uygulamakla smirli degildir. Ayni1 zamanda, kullanicilar
kacirmamak, reklamverenleri memnun etmek, kurumsal imajlarini1 korumak gibi daha

genis hedefler dogrultusunda gerceklesmektedir (Gillespie, 2018b, s. 255).

Dijital platformlarin temel 6zelliklerini yansitan bu boyutlar (veri altyapilari,
piyasalar ve yOnetisim), aynt zamanda platformlagsmanin kurumsal boyutlarini da
ortaya koymaktadir. Poell, Nieborg ve van Dijck (2019, s. 3), farkli arastirma
geleneklerinden gelen bu perspektifleri birlestirerek platformlasmayi, “dijital
platformlarin altyapilarinin, ekonomik stireclerinin ve yédnetisimsel ¢ergevelerinin
farkly ekonomik sektorlere ve yasam alanlarina niifuz etmesinin yani sira kiiltiirel
pratiklerin ve tahayyiillerin bu platformlar etrafinda yeniden diizenlenmesi” olarak
tanimlamaktadir. Yazarlar platformlagsmanin diinya genelindeki yaygmligma dikkat
cekerken; bu siirecin biiyiik 6l¢iide ABD merkezli sirketler tarafindan yonlendirildigini
eklemektedir. Bu baglamda Jin (2020) platformlarin ABD i¢in emperyalizmin yeni
kaynaklar1 haline geldigini aciklamak iizere “platform emperyalizmi” kavramina
basvururken; genel olarak gili¢ yogunlagmasi ve oligopolistik bir piyasa yapisina iliskin
endiseler “platform hakimiyeti” (Coyle, 2018) ve “platform giicii” (van Dijck vd.,
2019) gibi farkli kavramlar1 da beraberinde getirmistir.

2.2.2. Dijital Platformlarin Yiikselisi

Van Dijck ve Poell (2013, s. 3) dijital platformlarin sadece enformel etkilesimleri
degil, ayn1 zamanda “kurumsal yapilar1 ve profesyonel rutinleri de etkiledigini” ileri
stirmektedir. Platform c¢aligmalarmin vurguladig: gibi, platformlar yapisi, islevi ve
kullanimi, teknik, sosyal ve ekonomik kaygilar tarafindan sekillendirilmektedir (J.-C.
Plantin vd., 2016). Bu baglamda, bireysel platformlar sadece kendi ekosistemlerini

degil, daha genis rakip ve baglantili platformlarin ekosistemleri lizerinde de derin
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etkiler yaratabilmektedir (van Dijck, 2013). Bu ekosistemi derinden etkileyen ve
belirleyen platformlar, bu sirketlerle sinirli olmamakla birlikte, GAFA olarak da
isimlendirilen Google (Alphabet), Apple, Facebook (Meta) ve Amazon gibi ABD
merkezli teknoloji oligopoliidiir. Bu sirketlerin hizli yiikselisi, neo-liberal egilimlerin
ve hiikiimetlerin bilisim sektdriiniin ekonomik potansiyeline duydugu hayranligin bir
sonucu olarak, demokratik denetim ve diizenleme eksiklikleriyle desteklenmistir

(Hesmondhalgh, 2019, s. 113).

Web’in platformlasma siirecinde kritik bir rol oynayan GAFA sirketleri, tirlin ve
hizmetleriyle web ve uygulama ekosistemlerine derinlemesine entegre olarak kiiltiir
endiistrilerinin isleyisini koklii bir sekilde degistirmektedir (Nieborg & Poell, 2018, s.
4276). Ornegin, Google arama motoru pazarindaki liderligini uzun yillardir
stirdiiriirken, 2006’da satin aldig1 YouTube ile diinyanin en ¢ok ziyaret edilen web
siteler1 arasinda ilk iki siray1 almistir (Bkz. Tablo 2.1). Bununla birlikte Google’in
hakimiyeti, mobil isletim sisteminden internet tarayici pazarina kadar uzanmaktadir.
Sirket, 100°1in lizerinde {iriin ve hizmet ¢esitliligiyle internet kullaniminin hemen her

alanmi1 icermektedir (Google in Tiim Uriin ve Hizmetlerine Gz Atin - Google, t.y.)

Tablo 2.1. Diinyada en ¢ok ziyaret edilen web siteleri

Similar Web siralamasina gore diinyada en ¢ok ziyaret edilen
web siteleri — Arahk 2021 — Kasim 2022
Sira Web Sitesi Toplam Ziyaret Sayisi
1 Google.com 87.1 milyar
2 Youtube.com 34.3 milyar
3 Facebook.com 19.4 milyar
4 Twitter.com 6.91 milyar
5 Instagram.com 6.39 milyar
6 Baidu.com 5.40 milyar
7 Aliexpress.com 5.08 milyar
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8 Wikipedia.com 5.02 milyar
9 Yahoo.com 3.41 milyar
10 Xvideos.com 3.08 milyar
11 Whatsapp.com 2.86 milyar
12 Pornhub.com 2.69 milyar
13 Amazon.com 2.49 milyar
14 Xnxx.com 2.45 milyar
15 Yahoo.co.jp 2.24 milyar
16 Reddit.com 1.82 milyar
17 Linkedin.com 1.60 milyar
18 Office.com 1.58 milyar
19 Vk.com 1.43 milyar
20 Samsung.com 1.41 milyar

Kaynak: (Kemp, 2023, s. 74)

2004 yilinda sadece Harvard Universitesi e-posta adresine sahip kullanicilara
acik bir platform olarak kurulan Facebook, zamanla diinyanin en popiiler sosyal ag1
haline gelmistir (Goff, 2013). Facebook, kurulusundan bu yana, mobil sektore giris,
reklam modeli gelistirme, sanal gerceklik ve internet erisimi projeleri gibi gesitli
alanlarda genisleme stratejileri dogrultusunda, toplamda 23 milyar dolar1 asan
maliyetle 65’ten fazla sirketi biinyesine katmistir (Fumagalli vd., 2018). Bu satin
almalar arasinda, 2012’de yaklasik 1 milyar dolara alinan Instagram ve 2014’te 19
milyar dolara satin alinan WhatsApp da bulunmaktadir (Shead, 2019). 2021°de sirket,
Meta ad1 altinda yeni bir sosyal teknoloji markas1 olarak yeniden yapilanirken gelirinin
biiyiik bir kismin1 reklamlardan elde etmektedir. Statista verilerine gére Meta, 2023
yilinda 134,9 milyar ABD dolar1 ile tarihinin en yiiksek yillik gelirini elde etmistir; bu
gelirin yaklagik %98,5°1 sosyal aglardan gelmektedir (Dixon, 2024).
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1994 yilinda kurulan Amazon, 1995°te ¢evrimigi bir kitap¢i olarak faaliyete
baslamis ve zamanla kiiresel bir ticaret ve teknoloji giicii haline gelmistir. Diinyanin
en biiylik perakendecilerinden biri olarak, ayn1 zamanda web teknolojilerinde de oncii
rol oynamaktadir. Amazon Web Services (AWS) aracilifiyla Netflix gibi internet
devlerine bulut sunucu altyap1 hizmetleri sunmaktadir (Davis, 2020). Sirket, Amazon
Studios ile is birligi yaparak film {iretimi gerceklestiren Amazon Prime Video ve
podcast ile miizik igerikleri sunan Amazon Music gibi kendi akis platformlarina da
sahiptir. Amazon’un gelirlerinin biiyilk kismi e-perakende satislarindan elde
edilmekte, bunu tigiincii taraf satici gelirleri, perakende ve medya abonelikleri ve AWS

bulut hizmetleri takip etmektedir (Coppola, 2024).

1976 yilinda kurulan Apple, {ist diizey donanim, eglence ve medya cihazlarinda
kiiresel bir ol¢iit olarak kabul edilmektedir. Sirket, 6zellikle yenilik¢i tirtinleri ve
entegre ekosistemleriyle taninmaktadir. Apple, iPhone, iPad, Apple Watch, Mac gibi
popiiler cihazlariyla tiiketici elektronigi pazarinda lider konumundadir. Ayrica, 10S ve
macOS isletim sistemleri ile kendi uygulama magazalari1 olan App Store ve Mac App
Store iizerinden yazilim ve hizmetler sunmaktadir. Apple, ayn1 zamanda Apple Music,
Apple Podcasts, Apple TV+ gibi dijital akis platformlariyla medya ve eglence
sektoriinde de etkin bir sekilde yer almaktadir. Statista verilerine gore, 2024 yilinda
Apple, diinyanin en degerli markas1 unvanint Amazon’dan almistir. Apple’in tahmini
marka degeri yaklasik 516,6 milyar ABD dolar1 olarak belirlenirken, Amazon’un
marka degeri 308,9 milyar dolarda kalmaktadir (Faria, 2024).

Bu sirketler, sadece karsilikli rekabet icinde olan bireysel sirketler olarak degil,
aynt zamanda dijital pazarlarin giris noktalarim1 kontrol etmek icin “siiper
platformlar1” kullanan bir “kurumsal platform eliti” olarak goriilmektedir (Ezrachi &
Stucke, 2016; Srnicek, 2017). Dolata (2017), Microsoft’u da bu gruba ekleyerek
(Google, Apple, Facebook, Amazon, Microsoft — GAFAM) bu sirketlerin genisleme
ve yenilik stratejilerini incelediginde, internetin adem-i merkeziyetciligi ve
demokratiklesmesi sOylemlerinin gegerliligini yitirdigi sonucuna varmaktadir.
Dolata’ya gore, bu teknoloji devleri, internetin temel altyapilarmin operatorleri olarak,
web’in genel iiriin ve hizmet ekosistemini sekillendirirken, internet erigimi ve
kullanicilarin iletisim imkanlarini belirleyen baslica aktorlerdir. Ayn1 zamanda, bu

sirketler inovasyonun ana itici giigleri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Dolata (2017), ticari
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internetin temel dinamiklerini ag¢iklayan kategorilerin adem-i merkeziyetgilik,
demokratiklesme ya da agik inovasyon degil; piyasa yogunlasmasi, kontrol ve gii¢

miicadeleleri oldugunu vurgulamaktadir.

van Dijck, Nieborg ve Poell (2019), biiyiik teknoloji sirketlerini geleneksel
piyasa aktorlerinden farkli kilan unsurlar1 ve onlarin hem bireysel platform sirketleri
olarak hem de kolektif bir giic olarak neden bu kadar etkili olduklarini
sorgulamaktadir. Bu sorular1 yanitlarken, platform ve veri odakli ekosistemin ortaya
cikmastyla, eski ekonomik unsurlar (dikkat ve sermaye) ile yeni unsurlarin (veri ve
kullanicilar) birlesiminin dijital etkilesimleri ve islemleri yoOneten platform
mekanizmalari olusturdugunu belirtmektedirler. Bu baglamda sirketlerin giicii,
yalnizca biiytikliikleri veya sermaye birikimleriyle agiklanmamaktadir. Asil mesele,
biiyiik veri akiglarmi yonlendirme yetenekleri ve bunu kullanicilarin kisisel bilgilerini
manipiile etme ya da yapay zekd ve makine 0grenmesi analizlerinde girdi olarak
kullanabilmeleridir. Bu durum, yalnizca tek bir sirketin giiciiyle sinirl degildir; ayni
zamanda bu sirketlerin dijital ekosistemin altyapisin1 birlikte gelistiren ortak
mekanizmalariyla da ilgilidir. Yazarlar, bu dinamikte en 6nemli mekanizmalarin
verilestirme (datafication) ve metalastirma (commodification) oldugunu, yani veri
akiglariin algoritmik olarak yonetilmesi ve kullanici verilerinin i modellerine

dontstiiriilmesi oldugunu savunmaktadir (van Dijck vd., 2019, s. 3).

Van Dijck, Nieborg ve Poell (2019) tarafindan yapilan analizde, platformlarin
birlikte g¢alisabilir teknik ve ekonomik standartlar1 belirleme ve cesitli platform
mekanizmalarini kontrol etme yeteneginin, gii¢ birikiminde yarattigi endiselere dikkat

cekilmistir. Bu gii¢ birikimi, 6zellikle su alanlarda endiseye yol agmaktadir:

“1) algoritmik bilgi i¢cin girdi olarak veri akiglarini sonsuz bir
sekilde yeniden birlestirme ve yeniden kullanma potansiyelleri; 2)
cevrimici trafigi yonlendirmek igin ¢esitli ag gecidi islevlerini yonetme
vetenekleri; 3) reklamcilary, uygulama gelistiriciler, gazeteler, gig
calisanlar:, ev paylasimcilari gibi ‘tamamlayicilar’, platforma bagh
paydaslarla iliskiler iizerinde kontrol uygulama potansiyelleri; 4)
kullanicilarin tiim ¢evrimigi faaliyetlerinde giderek daha fazla bagimh
olduklar: baglant: altyapilarimi yonetme kapasiteleri; 5) toplumdaki

sosyal ve demokratik iglevlere miidahale etme potansiyelleri” (van Dijck
vd., 2019, s. 3).
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Zuboff’un (2019) gozetim kapitalizmi ilizerine ¢aligmasi, dijital platformlarin
giicinii anlamada Onemli bir zemin sunmaktadir; zira platformlarin otomatik
teknolojilerin ve verilestirme siireglerinin kullanimi yoluyla kullanict davraniglarini
doniistiirerek nasil deger elde edebilecegini ortaya koymaktadir. Gozetim kapitalizmi,
gelencksel kapitalizmin kar maksimizasyonu ve rekabet¢i iiretim gibi temel
dinamiklerini muhafaza ederken, esasen davranissal arti-deger, yani gézetimden elde
edilen kar araciligiyla “yeni bir birikim mantig1 baglaminda islemektedir” (Zuboff,
2019, s. 66). Bu yeni ekonomik diizen, insan deneyimini licretsiz hammadde olarak
degerlendirmekte ve onu davranigsal verilere donusturmektedir. Bu verilerin bir kism1
irtin ve hizmetleri gelistirmek icin kullanilsa da biiylik ¢ogunlugu davranigsal arti-
deger olarak ileri algoritmalarla islenmekte; kullanicilarin gelecekteki tercihlerini
tahmin etmek ve bu tahminler dogrultusunda davraniglarini manipiile etmek amaciyla
kullanilmaktadir. Teknoloji sirketlerinin kar modeli, bu art1 degerin ¢ikarilmasina
baghdir. Dolayisiyla, model, algoritmalar insan davranisini daha dogru bir sekilde

tahmin edebilmesi i¢in maksimum veri biriktirmeyi hedeflemektedir (Zuboff, 2015).

Zuboff’'un (2019) belirttigi lizere, gozetim kapitalizmi yalnizca insanlarin
davraniglarin1 bilmekle kalmayip ayni zamanda bu davranislar1 sekillendirme ve
bireyleri otomatize etme siirecini de icermektedir. Bu dinamik, yeni pazarlarin
rekabet¢i kosullar1 tarafindan yoOnlendirilmektedir; bu da platform sirketlerini
davranigsal art1 degerlerin daha 6ngoriilii kaynaklarmi elde etmeye itmektedir. Zuboff
(2019), gozetim kapitalizminin bu evresinin yeni bir iktidar tiiriinii dogurdugunu
vurgulamakta ve bu yeni iktidar bigiminin 6zglrliik ve demokrasi i¢in daha 6nce

gbriilmemis bir tehdit olusturdugunu ileri stirmektedir.

Platform sirketleri, davranigsal verilerden rant elde etmenin daha az engelle
karsilastig1 ve giderek daha karlh hale geldigi ekonomik, sosyal ve siyasi ortamlar
yaratma ¢abalariyla gdzetim kapitalizmini kolaylastirmada ©nemli bir rol
oynamaktadir (Chan & Kwok, 2022; Srnicek, 2017; van Dijck vd., 2018). Bu
baglamda, Zuboff’un (2019) “miilksiizlestirme dongiisii” platformlarin karsilastiklar1
engelleri agma ve veri toplama siireglerini gelistirme yontemlerini ortaya koymasi
acisindan yararli bir ¢er¢eve sunmaktadir. Dort agsamali dongii, platformlarin 6nce
savunmasiz dijital alanlar1 istila ederek veri toplama firsatlarini zorladiklari; ardindan

uzun hukuki siiregler araciligiyla direnigle basa c¢ikarak kullanic1 tabanlarini
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genislettikleri; tepkilere ylizeysel degisikliklerle yanit verip asil sorunlar1 koruduklar1
ve tartismali uygulamalarini sosyal ve yasal taleplerle uyumlu hale getirmek igin

yeniden yonlendirdikleri bir siireci 6zetlemektedir (Zuboft, 2019, ss. 138-139).

Bu dongii, hangi veri uygulamalarmin kabul edilebilir olduguna dair kurumsal
sinirlarin yani sira platformlarin istila eylemine iliskin sosyal ve kiiltiirel normlara da
karst koymayi amaglamaktadir (Milan & Velden, 2016). Mevcut calismalar,
platformlarin  giiglerini  kullanarak  sosyo-politik ~ ortami  nasil  yeniden
sekillendirdiklerini ortaya koymaktadir. Bu durum, yalnizca kurumsal kurallar:
degistirme ¢abalarin1 degil (Chan & Kwok, 2021; Collier vd., 2018), ayn1 zamanda
diizenleyici makamlarla ortakliklar gelistirme siireclerini de kapsamaktadir (J. C.
Plantin & de Seta, 2019). Ayrica, platformlar, kullanicilarla olan iliskilerini kendi
c¢ikarlarina uygun bir sdylem veya anlati dogrultusunda c¢ergeveleyerek (Gillespie,

2010) sosyal ve kiiltiirel dinamikleri de doniistiirmektedir (Van Dijck vd., 2018).

2.3. Degisen Yayincilik Diizeni: Genis Yayinciliktan (Broadcasting) Akis’a Gegis
2.3.1. Akis (Streaming) Platformlar:

Akis medyasi, medya icerigi liretimindeki dijital doniisiim ile medya ve kiiltiir
endiistrilerinin platformlasmasinin kesigim noktasini temsil eden bir dijital medya
bi¢cimidir. Ses, video, metin ve multimedya gibi ¢esitli i¢eriklerin internet iizerinden
kesintisiz ve anlik olarak sunulmasini ifade eder. Teknik acidan akis, dijital igerigin
uzak bir sunucudan iletilip alindig1 bir siiregtir; bu igerik, indirme isleminde oldugu
gibi kullanicinin cihazinda kalic1 olarak saklanmak yerine gecici olarak bir 6nbellekte
tutulur. Akis hizmetleri bu prensibe dayanarak kullanicilarin iceriklere aninda erigim
saglayabilecegi veri agi tlizerinden c¢alisan platformlardir. Akis teknolojisinin
geleneksel medya formatlarina gore en biiyiik avantaji esnekliktir. izleyiciler, igerikleri
kendi istedikleri zaman, mekan ve cihazda izleme/dinleme 6zgiirliigline sahiptir. Bu
teknoloji, kullanicilarin igeriklere her an ulasabilmelerine imkan tanwken, akis
platformlar1 genis bir igerik yelpazesi sunarak ¢ok sayida secenek ve erisim olanagi
saglamaktadir (Herbert vd., 2018). Bu 6zellikler, akis hizmetlerinin son yillarda diinya

capinda popiilerlesmesini hizlandirmistir.
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Akig teknolojisi, medya iiretim ve dagitim iliskilerinde koklii bir doniisiim
yaratarak, geleneksel medyanin sinirlarint agsmis ve ilk olarak radyo ve televizyon gibi
canli ve programli igerik sunan medya endiistrilerini derinden etkilemistir. 1990’larin
sonlarinda gelisen sesli akis teknolojisi, Once radyo istasyonlarinin yayinlarmi internet
iizerinden sunmalarima ve internet radyo istasyonlarinin ortaya c¢ikmasina olanak
saglamistir. Bu teknolojinin miizik endistrisindeki etkisi ise 2000’li yillarda
belirginlesmistir; 2008 yilinda Spotify’in piyasaya siiriilmesi ve ardindan Apple Music
ile YouTube Miizik gibi diger hizmetlerin ortaya ¢ikisi, miizik akiginin ana akim

pazarda hakim olmasina yol agmistir (Spilker & Colbjernsen, 2020).

Ses akismin internet iizerinden saglanmasi diisiik bant genisligi gerektirirken,
video akisinin gelismesi, 1990’larin ortasinda genis bant baglantilarinin ve gelismis
dosya sikistrma teknolojilerinin yaygilasmasiyla miimkiin olmustur. Video
akisindaki biliyilk doniim noktalarindan biri, 2005’te YouTube’un piyasaya
stiriilmesiyle yasanmis; YouTube, hizla en ¢ok ziyaret edilen web sitelerinden biri
haline gelmistir (Spilker & Colbjernsen, 2020). Video akis teknolojisinin
yaygilasmasi, tiikketicilerin kablolu TV aboneliklerini birakip istege baglh ve ¢cevrimigi
seceneklere yoneldigi “post-TV” doneminin bir parcasidir (Strangelove, 2015).
Internet tabanli dagitim hizmetlerinin yayginlasmasi geleneksel medya bicimlerini
tehdit ederken, o6zellikle Netflix’in 2007°de akis hizmetine gecisi, bu siireci
pekistirmistir (Fagerjord & Kueng, 2019). Bununla birlikte giiniimiizde Netflix, diinya
capinda 200°den fazla video akis hizmetinden sadece biridir; Amazon Prime Video,
Disney Plus, HBO gibi platformlar bu genis hizmet yelpazesinin en bilinen diger
orneklerindendir (Fitzgerald, 2024).

Akis platformlari, is modellerinden sunduklar1 deger tekliflerine kadar kendi
iclerinde biiyiik gesitlilik gosterirler. Ornegin, Netflix ve Disney Plus tamamen
abonelik gelirine dayanan SVOD (Subscription-based Video on Demand) modellerini
kullanirken; Hulu ve YouTube gibi bazi hizmetler, reklam gelirine dayanan AVOD
(Ad-Supported Video on Demand) modelini benimsemektedir. Ayrica, Spotify gibi baz1
platformlar her iki 6zelligi birlestiren karma modeller sunarak hem abonelik hem de

reklam gelirlerinden faydalanmaktadir (Tang & Wei, 2023).
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Akis medya hizmetleri, igerik sunumu agisindan profesyonel ii¢iincii taraflardan
saglanan iceriklerin yanmi sira, kendi irettikleri 0zgiin icerikler ve kullanicilar
tarafindan olusturulan icerikleri de igerebilir. Profesyonel igerik saglayicilari (6rnegin,
HBO, Netflix), genellikle biiylik medya sirketleri tarafindan olusturulan ve diizenlenen
icerikleri sunarken, kullanici tarafindan tretilmis platformlar (6rnegin, YouTube,
Twitch, SoundCloud) kullanicilarin kendi igeriklerini olusturup paylasmalarina olanak
tanir. Ancak, Spilker ve Colbjernsen (2020) bu ayrimin son yillarda giderek
bulaniklastigini belirtmektedir. Ornegin, YouTube ve Twitch hem profesyonel
icerikleri barmmdirmakta hem de amator igeriklere ev sahipligi yapmaktadir.
Profesyonellesme ve ticarilesme egilimleri, bu platformlarin reklam ve premium

hizmetlerle gelir elde etme bigimlerini de etkilemistir.

Son yillarda, internet erisiminin artis1 ve dijital igerige olan talebin biliyiimesiyle
birlikte, daha fazla insan ¢evrimic¢i akis hizmetlerine abone olmaktadir. Spotify gibi
sesli igerik servislerinden, Netflix gibi istege bagh video (video-on-demand — VOD)
onciilerine kadar, akis yoluyla igerige erisim ve tiiketim, medya tiiketicilerinin giinliik
yasamiin vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir. Statista verilerine gore, diinya
capinda ses akis abonelikleri 500 milyonu asarken, miizik akis gelirleri 17 milyar
dolar1 gegmistir. Spotify ve Apple Music, kiiresel miizik akis pazarinin liderleri olarak
one cikmaktadir. Video akis1 ise geleneksel TV ve sinema programlarmin yerini
almisti. SVOD hizmetleri hizla biiyiimekte olup, 2026’ya kadar diinya niifusunun
yarisimin bir OTT video hizmeti kullanmas1 beklenmektedir. Netflix, Amazon Prime

Video ve Disney Plus, bu alandaki en biiyiik oyunculardan bazilaridir (Gotting, 2023).

2.3.1.1. Spotify

Spotify, 2006 yilinda Daniel Ek ve Martin Lorentzon tarafindan kurulan Isvecli
bir ses akigi ve medya hizmetleri saglayicisidir (Eriksson vd., 2019). 2008 yilinda
piyasaya siiriilmesinden bu yana miizik dinleme deneyimini kokli bir sekilde
doniistiiren Spotify, miizikle sinirli kalmayip, ayn1 zamanda birinci derecede bir
podcast saglayicisi olarak da biiyiik bir rol oynamaktadir. 2022°de sesli kitaplarin da
eklenmesiyle, sesli igeriklerin genis bir yelpazesine odaklanan bir platform olarak
kendini tanimlamaktadir. Giinlimiizde, Spotify kullanicilar1 100 milyondan fazla
miizik pargasini, 6 milyon podcast basligini ve 350 bin sesli kitab1 kisisellestirilmis bir

sekilde kesfedebilmekte ve dinleyebilmektedir. 15 Agustos 2024 tarihi itibariyle,



48

180’den fazla pazarda 246 milyon abone dahil olmak {izere toplamda 626 milyondan
fazla kullaniciya hizmet veren Spotify, kiiresel dlcekte en popiiler ses akisi abonelik

hizmeti olarak konumlanmaktadir (Spotify — About Spotify, t.y.).

Spotify, iki katmanli bir model kullanarak hizmet sunmaktadir: iicretsiz, reklam
destekli versiyon (Spotify Free) ve licretli abonelik versiyonu (Spotify Premium). Bu
Freemium modeli sayesinde, Spotify, licretsiz kullanicilar1 ¢ekip onlari 6demeli
aboneye doniistiirmeye calismaktadir. Spotify kullanicilarinin yaklasik %39°u (602
milyon kullanicinin 236 milyonu) ticretli abone olmasina ragmen, toplam gelirlerin
%87’sin1 Premium aboneliklerden elde edilmektedir (Spotify Technology S.A., 2023).
Yine de Spotify, licretsiz silirlimiinii bagimsiz bir hizmet olarak siirdiirmektedir.
Ucretsiz siiriimiin birincil avantajlarindan biri, degerli kullanici verileri saglamasidir.
Ucretsiz siiriim, Spotify’in hizl1 bir sekilde kullanici tabanmi biiyiitmesine ve bu
kullanicilar1 6deme yapan abonelere doniistiirmesine olanak tanimaktadir. Reklamli
icerik, kullanicilart Premium siirlime yonlendirme konusunda etkili olmaktadir
(Eriksson vd., 2019). Ayrica, Spotify, reklam gelirleri aracilifiyla Facebook ve
Google’m ardindan tigiincii biiyiik dijital reklam platformu olmay1 hedeflemektedir
(Bruell, 2017). Ucretsiz siiriim iizerinden elde edilen kullanic1 verileri, bu baglamda

Spotify’a dnemli bir rekabet avantaji saglamaktadir.

Spotify, esas olarak miizik akigi sunan bir hizmet olarak, kendi igerigini
iiretmemekte ve mevcut miiziklerin cogunu dis kaynaklardan temin etmektedir. Sirket,
icerik saglamak i¢in ii¢ biiylik miizik sirketi — Universal Music Group, Sony Music
Entertainment ve Warner Music Group — ile lisans anlagmalar1 yapmaktadir. Ayrica,
MERLIN (Music and Entertainment Rights Licensing Independent Network)
araciligiyla birgok bagimsiz plak sirketiyle de anlagsmalar1 bulunmaktadir. Bu lisansl
miizikler, Spotify’n 2023 yilinda toplam akislarinin yaklasik %74 iinii kapsamaktadir.
Lisans anlagmalariin temel sartlari, telif ticretleri 6demeyi, asgari garanti 6demeleri
saglamay1, pazarlama ve reklam yiikiimliiliiklerini yerine getirmeyi ve finansal bilgiler

ile veri raporlama yiikiimliiliikklerini igermektedir (Spotify Technology S.A., 2023).

Spotify’mn en biiyiik maliyet kalemlerinden birini telif icretleri olugturmaktadir.
Sirket, plak sirketlerine olan bagimliligin1 azaltmak ve yeni gelir kaynaklar1 yaratmak

amaciyla, miizik endistrisinin deger zincirinin farkli noktalarindaki sirketleri
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biinyesine katarak bu bagimliligi azaltma stratejisini benimsemistir (Schmid &
Romey, 2022). 2019 yilinda ise podcast pazarindaki hizli bliylimeyi fark eden Spotify,
bu alana yonelik ciddi yatirimlar yapma karar1 alarak stratejik bir doniigiim
gerceklestirmistir. Ayn1 yil i¢erisinde Spotify, podcast ag1 Gimlet ve podcast tiretim ile
reklam araglar1 sunan Anchor gibi 6nemli sirketleri satin alarak, sesli icerik pazarinda
lider olma hedefini agikga ortaya koymustur. Sirket, podcast sektoriiniin 2000’lerin
basindaki miizik ve streaming pazarina benzer dinamiklere sahip oldugunu 6ngorerek,
tedarik zincirinin tamamini kontrol etmeyi ve diinyanin bir numarali podcast ve sesli

icerik saglayicisi olmay1 hedeflemektedir (Ek, 2019).

Spotify, podcast yaymciligini 6lcekli ve dikey entegrasyonlu bir is modeli haline
getirmeyi hedeflemektedir. Diinya c¢apmda biiyilkk bir podcast yayincisi olma
dogrultusunda gergeklestirdigi satin alimlarla (Bkz. Sekil 2.1), podcast sektoriinii
genisletmeye ve bu alandaki kontroliinii artirmaya yonelik bir strateji izlemektedir.
Spotify’in bu yaklasimi, Google ve Facebook’un agik web standartlarini kontrol altina
alma stratejilerine benzer sekilde, biiyiik reklam biit¢elerini kendi platformuna ¢ekerek

pazar iizerindeki hakimiyetini artirmay1 hedeflemektedir (Stoller, 2020).
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Sekil 2.1. Spotify’in Aralik 2021°e kadar yaptig1 satin alimlar
Kaynak: (Schmid & Romey, 2022, s. 16)

Spotify’in podcast yatirimlarinin, sirketin gelir yapisin1 olumlu bir sekilde
etkiledigi goriilmektedir. 2021’in ti¢lincii ¢eyregi itibariyla reklam destekli segment,
toplam gelirler iizerindeki paymi %9’dan %13’e ¢ikarmistir (da Silva Forte, 2021).
2023 yilinda ise bu segment, 1,68 milyar Euro gelir elde ederek bir 6nceki yila gére

%13,89 oraninda bir artig gdstermistir. Reklam destekli hizmetler, sirketin toplam
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gelirlerinin %12’sinden fazlasini olugturmustur (Spotify Technology S.A., 2023). S6z
konusu artis, 6zellikle podcastlerin katkisiyla ve Spotify’in reklamcilar i¢in sundugu
sesli igerik platformunun (Spotify Audience Network) genislemesiyle saglanmistir.
Sirketin bu alandaki stratejik yatirimlarinin, podcastlerin daha genis bir cografyaya
yayillmasiyla Dbirlikte reklam gelirlerinin daha da artmasmmi1 saglayacagi
ongoriilmektedir. Spotify, sesli igerik alaninda 6nemli bir yer isgal etse de hem podcast
hem de miizik alaninda Amazon, Apple ve Google gibi biiyiik teknoloji firmalariyla
rekabet etmektedir. Bu rakipleri 6zellikle giiclii kilan sey, icerik tekliflerinin daha genis
capli isleri tarafindan siibvanse edilebilmesidir (Schmid & Romey, 2022).

2.3.1.2. YouTube

2005 yilinda bagimsiz bir video paylasim sitesi olarak faaliyete gecen YouTube,
bugiin Google’m ardindan diinyada en ¢ok =ziyaret edilen ikinci web sitesi
konumundadir (Kemp, 2023). Kullanict tiirevli igerik temelli bir platform olan
YouTube, 2006 yilinda Google tarafindan satin alinmistir. Su anda YouTube, yillik
31,5 milyar dolarlik reklam geliri ile Google’mn toplam gelirinin %10,25’ini
olugturmaktadir (Ceci, 2024a). Her dakikada 500 saatten fazla videonun yiiklendigi
YouTube’un, diinya genelinde 2.504 milyar aktif kullanicis1 bulunmaktadir. Nisan
2024 itibariyla, kullanici sayisinda iilkeler bazinda siralamada Hindistan 476 milyon,
ABD 238 milyon ve Brezilya 147 milyon ile 6ne ¢ikarken, Tiirkiye 58,1 milyon
kullaniciyla 11°inci siradadir (Ceci, 2024b).

YouTube’un gelir modeli, esas olarak reklamciliga dayanmaktadir. Platform,
reklam verenlerin hedef kitlelerine ulagsmasini saglayarak ana gelirini reklamlardan
elde etmektedir. YouTube Is Ortagi Programi kapsaminda yer alan icerik iireticileri, bu
reklam gelirlerinden pay almaktadir. Ek olarak, YouTube, YouTube Premium gibi aylik
abonelik hizmetleri sunarak da gelir elde etmektedir. Premium iiyelik sahipleri,
reklamsiz video izleme imkéani bulurken, YouTube Premium gelirleri, icerik
ireticilere, kullanicilarin igeriklerini izleme siirelerine gore dagitilmaktadir (How to
earn money on YouTube - YouTube Help, t.y.). Buna ek olarak, 2018 yilinda YouTube,
YouTube Music Premium adli yeni bir abonelik hizmeti baglatmistir. Bu hizmet,
Spotify ve Apple Music gibi diger abonelik tabanli platformlarla rekabet etmektedir
ve kullanicilarin reklam dinlemek zorunda kalmadan miizik dinlemelerini saglayan bir

abonelik iicreti talep etmektedir. Subat 2024 itibariyla, YouTube Miizik Premium ve
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diger Premium hizmetlerde 100 milyon {icretli aboneye ulastig1 bildirilmistir (Smith,

2024).

YouTube ve Spotify gibi ses akis platformlar1 arasindaki rekabet, miizik kadar
podcast alaninda da kendini gostermektedir. Google, 2018 yilinda Google Podcasts
uygulamasiyla podcast pazarma giris yapti. Ancak, uygulamanin ABD’de haftalik
podcast dinleyicilerinin sadece %4’i tarafindan tercih edildigi, YouTube’un ise bu
alanda %23 gibi yiiksek bir orana sahip oldugu gézlemlenmistir. Bu diisiik kullanim
orani, Google’1n stratejisini yeniden degerlendirmesine neden olmustur. Bu baglamda,
Google Podcasts hizmetinin kullanimdan kaldirilacagi duyulurken, podcast
yayincilarinin RSS beslemelerini kullanarak YouTube’a icerik yiiklemelerine olanak
tantyan bir adim atilmistir. 2024 itibariyle aralarinda Tirkiye’nin de bulundugu 98
iilkede kullanima sunulan RSS destegi ile YouTube, igerik olusturucularin
podcastlerini video dosyalar1 olarak manuel sekilde yiiklemek zorunda kalmadan
platformda ve YouTube Miizik uygulamasinda yayinlamalarma olanak tanimistir (RSS

feed delivery available locations - YouTube Help, t.y.; Smith, 2024).

2.3.1.3. Amazon Prime Video & Miizik

1994 yilinda kurulan Amazon, baslangigta ¢evrimigi bir kitap pazari olarak
faaliyet gostermeye baslamis, ancak zamanla iiriin yelpazesini genisleterek ¢ok c¢esitli
kategorilerde hizmet veren ¢ok uluslu bir teknoloji sirketine doniismiistiir. Sirket, akis
hizmetlerinde de 6nemli bir oyuncu haline gelmis ve 2005 yilinda baglattig1 Prime
Video ile biiyliyen SVOD sektoriinde Netflix gibi biiyiik rakiplerle dogrudan rekabet
etmektedir. Amazon Miizik ise bir miizik akis platformu ve dijital miizik magazasi
olarak genis bir sarki kiitiiphanesi, ¢alma listeleri ve podcastler sunmaktadir. Diinya
genelinde 80 milyonun iizerinde abonesi bulunan platform, kiiresel miizik akisi
abonelerinin %11,1’ine sahiptir ve diinya genelinde en popiiler dordiincii miizik akis
hizmeti olarak konumlanmistir (Mosby, 2024). Amazon Miizik, kullanicilarin iOS,
Android uygulamalar1 ve web tarayicist lizerinden podcast dinlemesine olanak
tanimaktadir. Ayrica, Amazon Echo akilli hoparlorleri i¢in varsayilan podcast
oynaticist olarak hizmet vermekte ve kullanicilarin podcast dinleme deneyimini

kesintisiz hale getirmektedir (Cridland, 2020).
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Amazon, son yillarda podcast endiistrisine dnemli yatirimlar yapmis ve bu
dogrultuda 2020 yilinda podcast ag1 Wondery’yi satin alarak bu igerikleri Amazon
Miizik platformuna entegre etmistir. Bu adim, sirketin podcast pazarmda giiclii bir
varlik gdstermesini saglamis ve kiiresel dinleyici kitlesini genisletme potansiyelini
artirmigtir. Amazon’a gore, diinya genelinde insanlarin iicte ikisi heniiz podcast
dinlememekte olup, Amazon Miizik bu boslugu doldurma hedefi tasimaktadir (Palmer,

2020).

Amazon’un sesli kitap ve premium icerik platformu olan Audible ise, Amazon
Miizik’ten bagimsiz olarak faaliyet gostermektedir. Audible, yalnizca kendi 6zel
podcast iceriklerini barmdirmakta ve diger platformlardaki podcastlere erisim
sunmamaktadir. Bununla birlikte, Audible, Amazon’un dijital ses icerigi stratejisinde
onemli bir rol oynamaktadir. Amazon, Audible’1 giderek bir podcast uygulamasima
dontistiirme cabalarini siirdiirmektedir. Audible Plus adli bir abonelik plani baglatilmis
olup, belirli podcast igerikleri yalnizca bu plana abone olan kullanicilara

sunulmaktadir (Carman, 2020).

2.3.1.4. Apple Miizik & Podcasts

Apple, yillarca iTunes ile dijital miizik diinyasinda énemli bir konumda yer
aldiktan sonra, miizik akis hizmetine gorece gec¢ bir donemde giris yapmistir. Apple
Miizik servisinin kokeni 2000 yilina kadar uzanmaktadir. Bu yil tanitilan iTunes,
miizik diinyasinda devrim niteliginde bir adim olarak kabul edilmistir. O donemde
internetin hizla gelismesi ve MP3 formatmin giderek popiilerlik kazanmasiyla,
iTunes’un miizik endiistrisi i¢in bir doniim noktasi olduguna dikkat cekilmistir.
Kullanicilar, bu uygulama araciligiyla miizik arsivlerini yonetebiliyor ve o donem

oldukca yaygin olan iPod cihazlarma bu miizikleri aktarabiliyordu (Roges, 2023).

2010’1u yillarda miizik akis pazarinda artan rekabetin iTunes’un pazar payini
ciddi sekilde diisiirmesiyle Apple, 2015 yilinda miizik akis servisi Apple Miizik
hizmetini piyasaya siirmiistiir. Apple Miizik, daha piyasaya siiriildiigii ilk glinden
itibaren agresif bir bilyiime stratejisi izlemistir. Ornegin, Apple, birok plak sirketiyle
anlagsmalar yaparak miizik kataloglarmin Apple Miizik’e yonlendirilmesini ve rakip

platformlardan ¢ekilmesini saglamistir (Roges, 2023). Haziran 2023 itibariyla, 93
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milyon aboneye ulasan platform, ABD’de ikinci, Avrupa’da ise ili¢lincii en biiyiik

miizik akis hizmeti olarak konumlanmistir (Curry, 2024).

Apple’in podcast alanindaki ilk adimlar1 ise 2005 yilinda iTunes 4.9 siiriimii ile
baslamistir. Bu siiriim, Apple CEO’su Steve Jobs’un podcasti “radyonun yeni nesli”
olarak tanimladig1 ve ana akima tagimak amaciyla iTunes’a entegre ettiklerini belirttigi
bir donemi isaret etmektedir. Bu giincellemeyle birlikte kullanicilar, ii¢ binden fazla
iicretsiz podcaste abone olma imkanina sahip olmus ve yeni boliimleri otomatik olarak
bilgisayarlarma veya iPod’larina indirilebilmistir (Apple, 2005). 2012 yilinda
bagimsiz bir mobil podcast uygulamasini piyasaya stiren Apple, 2014’ten itibaren bu
uygulamay1 iOS isletim sistemine varsayilan olarak entegre etmistir. Giliniimiizde
Apple Podcasts, iki milyondan fazla program iceren dev bir dizine sahiptir. Son
istatistiklere gore, Spotify ve Apple Podcasts kiiresel dinleyiciler arasinda en popiiler
iki podcast platformudur: Spotify tiim podcast dinleyicilerinin %35,4’{ tarafindan
kullanilirken, Apple Podcasts %33,22’si tarafindan kullanilmaktadir (Most Popular
Podcast Platforms, t.y.).

2.3.1.5. Netflix

Netflix, 1997 yilinda posta yoluyla DVD kiralama hizmeti sunarak faaliyetlerine
baslamig ve 2007 yilinda abonelik bazli video akis servisi sunmaya baglamistir. 2024
itibariyla, diinya genelinde yaklasik 278 milyon aboneye ulasan Netflix, kiiresel ¢capta
en biiyiik SVOD hizmeti saglayicis1 konumundadir. Son on yilda siirekli bir biiyiime
kaydeden sirketin 2023 yilinda yillik geliri yaklasik 33,7 milyar ABD dolarma
yiikselmistir. Netflix’in 2029 yilinda kiiresel SVOD pazarindaki liderligini koruyacagi
ongoriilmektedir (Stoll, 2024a). En ¢ok kullanicisi ABD (66,7 milyon), Brezilya (15,3
milyon) ve Birlesik Krallik’ta (14,1 milyon) bulunan platformun (Gaines, 2024),
Tiirkiye’deki abone sayist ise 3,5 milyonu asmustir (Vivarelli, 2022).

Netflix’in kiiresellesme stireci dikkat ¢ekici bir hizla ilerlemistir. Sirket, ABD’de
hizmet vermeye basladigi donemdeki yerel odakli modelinden, diinya capinda bir
eglence lideri olmasmi saglayan hizli bir ulusttesi genislemeye gecis yapmustir
(Lobato, 2019). Giiniimiizde 190’dan fazla iilkede faaliyet gosteren Netflix, genis bir
cevrimigi film ve TV kiitiiphanesi sunmanin yani sira, yliksek maliyetli orijinal igerik

tiretimine yonelmistir (Jenner, 2016). What’s on Netflix’e gore, Temmuz 2023
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itibartyla orijinal yapimlar, Netflix’in ABD katalogundaki 6.600 bagliktan %55’ini
olusturmaktadir. Tiirkiye gibi ABD disindaki pazarlarda orijinal dizi ve film yapimlar1
portfoyiinii genisletmeye devam eden Netflix, 2024 yilinda icerik i¢in bir dnceki yila
gore %35 artigla 17 milyar dolar harcayacagini agiklamistir (Jones, 2024).

Netflix’in kiiresel popiilaritesi artarken, ABD ve Kanada, toplamda 75 milyonu
asan tcretli abone sayisiyla sirketin en dnemli pazarlar1 olmaya devam etmektedir.
Ancak, artan maliyetler ve doymus SVOD pazarinin etkileri, bu bdlgelerde miisteri
kaybma yol agmistir. Abonelik gelirlerindeki diisiisii dengelemek amaciyla Netflix,
Kasim 2022°de daha diisiik maliyetli bir reklam destekli abonelik secenegini tanitarak
hibrit bir is modeline gecis yapmustir (Stoll, 2024b). Netflix, bu reklam destekli planin
kiiresel Olcekte 40 milyon aylik aktif kullaniciya ulastigini bildirmistir. Nielsen
verilerine gore, reklam destekli abonelerin %70’inden fazlas1 ayda 10 saatten fazla
icerik izlemektedir; bu oran, sirketin en yakin rakibinin aboneleriyle kiyaslandiginda

%15 daha ytiksektir (Netflix Upfront 2024: The Year of Growth and Momentum, 2024).

2.4. Akis Caginda icerik Uretimi ve Ureticileri

Platform ekonomisi, mevcut pazarlar1 doniistiirmenin 6tesinde, yeni is alanlar1
ve istihdam firsatlar1 yaratma kapasitesine sahiptir (Kenney & Zysman, 2019).
Platformlar, dijital altyapilar1 araciligiyla cesitli is bigcimlerini miimkiin kilmakta ve bu
dogrultuda genis bir hizmet yelpazesini kapsayan yeni is firsatlar1 sunmaktadir. Bu tiir
isler, temizlik hizmetlerinden (6rnegin, Handy), taksi hizmetlerine (6rnegin, Uber);
yiyecek teslimat hizmetlerinden (6rnegin, Deliveroo) serbest calisma hizmetlerine

(6rnegin, TaskRabbit) kadar birgok alan1 igermektedir (van Doorn, 2017, s. 900).

Platformlarin sagladigi dijital altyapi, daha Once gerceklestirilemeyen yeni
hizmetlerin ortaya ¢ikmasint da miimkiin kilmaktadir. Kullanict tiirevli igerigin
uretildigi dijital platformlar, bu tiir yeniliklerin bir o6rnegidir. Bu platformlar,
kullanicilarin igerik iiretiminde aktif rol almasmi ve igerik iireticilerinin platform
gelirlerinden pay almasmi saglayarak, internet iizerinden yeni ¢aliyma bigimlerinin
ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Bu baglamda, YouTube, Instagram, TikTok,
Twitch gibi platformlar lizerinde igerik lireten kullanicilar, platform iizerinden gelir
elde eden veya bu amaca yonelik ¢alisan kisiler olarak, platform ekonomisindeki

kiiltlir ¢calisanlar1 olarak siniflandirilabilir (Niebler & Kern, 2020). Bu boliimde, bu
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yeni yaratict ve kiiltiirel igerik iireticileri tanimlanmakta ve platform aracili kiiltiirel

uretimin dinamikleri ele almmaktadir.

2.4.1. Yeni Yaratia ve Kiiltiirel icerik Ureticileri

Web 2.0’m ortaya ¢ikisi, kullanicilarin aktif bir sekilde icerik iiretebildigi ve
paylasabildigi interaktif dijital platformlar: ifade eden katilime1 medyayi dogurmustur
(O’Reitlly, 2012). 2000’lerin basinda kisisel bilgisayarlarin yayginlasmasi ve internet
platformlar1 i¢in gelistirilen kullanic1 dostu araytizlerle, kullanict tiirevli icerik (user-
generated content — UGC) hizla artis gostermistir. Kullanici tarafindan iiretilen icerik,
en genis anlamiyla bir platformun son kullanicilarindan elde edilen materyalleri ifade
eder. Bu igerikler, YouTube’daki videolardan Spotify’daki podcastlere Amazon’daki
irlin yorumlarina kadar genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Dolayisiyla burada ele
alman sekliyle UGC, yalnizca kullanict etkilesimlerine degil, ayn1 zamanda yaratici
iceriklere de atifta bulunmaktadir. Platformlar daha 6nce calismalarini izleyicilere
sunamayacak durumda olan yaraticilarin kiltiirel {iretim alanma girmelerinin
oniindeki engelleri azaltirken; oldukca pargcalanmis bir medya ortaminda izleyicilere
erisim saglamalarmi kolaylastirmaktadir (Napoli, 2010, ss. 509—510). Bunun bir
sonucu olarak, son yillarda amator igerik iireticileri tarafindan gesitli platformlara
yiiklenen video, sarki ve diger yaratici i¢eriklerde muazzam bir biiyliime kaydedilmistir

(Bruns, 2008; Ritzer & Jurgenson, 2010).

Bu biiylime, platform ekonomisinin tesvik ettigi bir gelismedir. Kullanici tiirevli
icerigin platform ekonomisi i¢in hayati dneme sahip olmas1 bu durumu ac¢iklamaktadir.
Icerik olmadan, “etkilesim, kullanici, veri ve deger yaratim” gergeklesmez (Kenney
& Zysman, 2019, s. 25). Platformlar, kullanicilarin igerik iiretiminde aktif bir rol
oynamasini tesvik ederken; zamanla ticari firsatlar1 platform yapilaria entegre etmis
ve bu siiregte reklam gelirlerini igerik tireticileriyle paylasmaya baslamistir. Boylece,
icerik iiretiminin ticarilesmesi ve profesyonellesmesi i¢cin zemin hazirlanmistir. Bu
doniisiim sonucunda, dijital medya icerigi iiretip bu igerikten gelir elde ederek medya
kariyeri inga eden yeni yaratic1 ve kiiltiirel aktorler ortaya c¢ikmistir. Kenney ve
Zysman (2019, s. 27) bu igerik iireticilerini, “para kazanma umuduyla dijital eserlerini

internet platformlarina yiikleyen bireyler veya firmalar” olarak tanimlamaktadir.
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Cunningham ve Craig (2019), kullanici tiirevli igerik {iretiminin formallesmesi
ve profesyonellesmesini, “sosyal medya eglencesi” olarak adlandirdiklar1 bir
endiistrinin ortaya ¢ikigia zemin hazirlayan bir doniisiim olarak degerlendirmektedir.
Girigimci igerik yaraticilari, sosyal medya platformlarinin kendi ¢ikarlarma hizmet
eden ticari ve sosyo-teknik 6zelliklerini, izleyicileri gekmek ve topluluklar olusturmak
amaciyla kullanmaktadir. Bu baglamda, sosyal medya eglence sektorii, daha once
amator olan icerik tireticilerinin birden fazla platformda takipgiler edinerek potansiyel
olarak siirdiiriilebilir i3 modelleri gelistirmesiyle olusan yeni bir ekosistemdir

(Cunningham & Craig, 2019, s. 5).

Cunningham ve Craig (2021, s. 1) bu ekosistemdeki icerik {ireticilerini
“yaraticilar” olarak tanimlamakta ve bu terimi, baslica sosyal medya platformlarinda
kendi medya markalarini olusturma, tanitma ve para kazanma amaciyla orijinal igerik
iireten ve dolasima sokan, ticari olarak profesyonellesmis sosyal medya kullanicilar
icin kullanmaktadir. Ancak, literatiirde bu kullanicilar1 tanimlamak tizere ¢ok sayida
farkli kavram bulunmaktadir. Ornegin, ¢evrimici performanslar1 araciligiyla
popiilerlik kazanan “mikro-iinliiller” (Senft, 2008, s. 25); yerlesik bir sosyal medya
kariyeri gelistirmis olan ¢agdas internet {inliileri olarak bilinen “etkileyiciler”
(influencer’lar) (Abidin, 2017, s. 1) ya da platformlarin “is modeli, teknik 6zellikleri,
reklamcilik ve ticari kiiltiirel aracilarin olusturdugu ekonomik yapiya” gomiilii olan
“sosyal medya tinliilleri” (Hou, 2019, s. 534) bu kavramlara 6rnek teskil etmektedir.
Ayrica, igerik iireticileri, olusturduklar1 medya tiirinii veya platformu ifade eden
terimlerle de anilmaktadir; 6rnegin, YouTuber, Instagrammer, TikToker ve blogger
gibi terimler, belirli platformlara ve medya tiiriine 6zgii icerik iireticilerini tanimlamak
icin kullanilmaktadir. Son yillarda podcast iireticileri de tirettikleri medya tiirline atifla

“podcaster” terimiyle tanimlanmaya baslamistir.

Kullanic1 tiirevli igerigin ticarilesme ve profesyonellesme siireci, Google’in
2006 yilinda YouTube’u satin almasmin ardindan hiz kazanmistir (Cunningham &
Craig, 2019, s. 5). Igerik iireticileri, YouTube’un 2007 yilinda baslattigi is Ortag
Programi araciligiyla, platform tizerindeki igeriklerinden reklam gelirleri elde etmeye
baslamstir. Bu reklam paylagim modeli, YouTube’un ardindan diger dijital platformlar
tarafindan da benimsenmistir. Ornegin, X ve Twitch gibi platformlar, benzer gelir

paylasim programlar1 gelistirerek igerik treticilerine reklam gelirlerinin bir kismini
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saglama yoluna gitmistir. Bu tlir programlar, ayn1 zamanda bir kontrol mekanizmasi1
islevi gormektedir; platformlar, angajmana dair kurallar1 ve yonergeleri belirleyip
stirekli olarak gilincelleyerek, bu alandaki diizenlemeleri belirlemektedir (Kopf, 2020).
Ornegin, YouTube’da reklam programmin bir pargasi olmak ve reklam gelirlerinden
pay almak icin bir igerik iireticisinin, “bin abone, son 365 giin i¢cinde uzun formatl
videolarda 4 bin toplam izlenme saati veya son 90 giin i¢inde 10 milyon genel Shorts
goriintiilenmesi” gibi belirli kriterleri karsilamasi1 gerekmektedir (How to earn money

on YouTube - YouTube Help, t.y.).

2.4.2. Platform Aracih icerik Uretiminin Dinamikleri

Dijital platformlarda igerik iiretiminin, geleneksel kiiltiir endiistrilerinden ¢ok
daha agik ve esitlik¢i oldugu yoniinde yaygin bir mit bulunmaktadir. Bu mit, icerik
iretiminin meritokratik bir sekilde yetenege dayali olarak gelistigini ve sektordeki
firsatlari, geleneksel endiistrilerdeki gibi esik bekgisi yetkililerle karsilagsmadan
herkes i¢in acik oldugunu savunur. Ayrica, sosyal medyanin marjinallesmis gruplara
daha fazla temsil ve gelir elde etme imkani sundugu iddia edilir. Internet
platformlarindaki igerik dreticilerinin ne zaman ve ne kadar ¢alisacaklarma
kendilerinin karar verebildigi, yaratici siireglerinde 6zgiir olduklar1 ve gelir elde etme
firsatlarmi kendi tercihleri dogrultusunda kabul ya da reddedebildikleri vurgulanir
(Glatt, 2022, s. 3857). Platformlar da kisisel ifade ve girisimcilik temalarini
vurgulayarak ve cazip kariyer firsatlarini tesvik eden mesajlar sunarak, bu ideal kariyer
vizyonunu destekler ve ayn1 zamanda bundan ekonomik kazang saglar (Duffy &
Meisner, 2022). Ancak, bu idealize edilmis goriislerin dogrulugu iizerine yapilan daha
detayli incelemeler, bu tasvirlerin ¢ogunlukla eksik ve yaniltict oldugunu ortaya

koymaktadir.

Platform aracili igerik iiretiminin yeni medya teknolojileri etrafinda gelismesi,
giivencesiz isgiicii ile nitelendirilen geleneksel kiiltiirel ve yaratic1 endiistrilerle birgok
benzerlik tasidig1 gergegini degistirmemektedir. Esasen, platform aracili igerik tiretimi,
bu sektdrlerin tarihsel giivencesizlik ve istikrarsizlik sorunlarmi miras alirken, bu
sorunlart daha da derinlestirmektedir (Duffy, 2020; Duffy & Meisner, 2022; Glatt,
2022). Igerik iireticileri, sadece finansal giivencesizlikle degil, ayn1 zamanda belirsiz

is-yasam sinirlari, uzun ¢alisma saatleri ve isin kisisellestirilmesi gibi yaratici ve
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kiiltiirel islere tipik olarak atfedilen sorunlarla karsi karsiyadir (Duffy, 2019; Dufty &
Wissinger, 2017; Gill & Pratt, 2008).

Bununla birlikte, platform aracilt igerik liretimi, igerik iireticilerinin kontrolleri
disindaki bir dizi degiskenle iliskili olarak kendine 6zgii sorunlari da barindirmaktadir.
Dijital platformlar, kiiltiirel igerigin iiretiminden dagitimima ve ticaretine kadar bircok
asamay1 karmasik bir sekilde yeniden yapilandirmaktadir (Duffy vd., 2019). Bu
yeniden yapilandirma, algoritmalar gibi 6zgiin dinamikler tarafindan sekillendirilen
0zel ¢alisma kosullarini da beraberinde getirmektedir. Platform bazli igerik iiretiminin
kendine 6zgii kosullari, dijital platformlari, algoritmalardan kullanici arayiizlerine,
politika degisikliklerinden is modellerine kadar siirekli degisim geg¢iren dinamik
yapilar olarak kabul ettigimizde daha da belirgin hale gelmektedir (Duffy vd., 2019, s.
2).

Yeni medya ortamini, igerik iireticilerinin basarisinda merkezi bir 6neme sahip
olan “goriiniirliik ekonomisi” (Banet-Wesier, 2018) perspektifinden ele almak
onemlidir. Bu kavram, begeniler, takip¢i sayilar1 ve etkilesimler gibi gostergelerin
birikimiyle sekillenir ve bu gostergeler, icerik iireticilerinin dijital platformlardaki
varliklarini ve mesruiyetlerini belirlemede belirleyici rol oynar (Banet-Weiser, 2018).
Burada igeriklerin “basarili” olarak kabul edilmesi, genellikle algoritmalar tarafindan
tanman veya goriiniir kilinan igerikler olarak degerlendirilmektedir (S. Bishop, 2018;
Bucher, 2012; Gillespie, 2014). Igerik iireticileri i¢in, goriiniirliik sadece profesyonel
bir zorunluluk degil, ayn1 zamanda finansal basar1 ve profesyonel bagimsizlikla

dogrudan iligkilidir (Duffy & Hund, 2019; Klawitter & Hargittai, 2018).

Bu nedenle, icerik iireticileri goriiniirliik elde etmek, takip¢i sayilarini artirmak
ve genel olarak basarili olmak i¢in algoritmalar hakkinda bilgi sahibi olmay1 6nemli
gortirler (S. Bishop, 2019; Cotter, 2019; Duffy, 2020). Ancak platformlar, algoritmalar1
hakkinda smirli bilgi saglayarak kamu denetiminden biiyiik Ol¢iide kaginmaktadir
(Flyverbom, 2016). Bu kurumsal gizlilik ve bilgi eksikligi, algoritmalarin “kara kutu”
olarak  goriilmesinin nedenidir (Pasquale, 2015). Platformlardaki tavsiye
algoritmalarmin isleyisiyle ilgili “algoritmik dedikodulara™ (S. Bishop, 2019) bel
baglayan igerik treticileri, teknoloji devlerinin seffaf olmayan ve degisken yonetim

tarzina mahkim kalirlar. Goriiniirliikk, icerik lreticileri i¢cin finansal ve duygusal
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sonuglar dogurdugundan giivencesizlikle dogrudan baglantili olarak goriilmektedir (S.

Bishop, 2019, s. 2591).

Algoritmik gilivencesizlik, ¢evrimi¢i platformlardaki igerik {ireticilerini,
iceriklerini ve stratejilerini algoritmalarin gereksinimlerine uygun sekilde uyarlamaya
zorlamaktadir (S. Bishop, 2018; Cotter, 2019; Stuart, 2020). Igerik iireticilerinin
basaris1 ve dolayisiyla gelirleri, biiylik Olctide algoritmik goriiniirliige baglh
oldugundan, bu iireticiler “goriiniirliik oyunu” oynamak ve goriiniirliikk elde etmek i¢in
cesitli taktikler gelistirmek zorundadir (S. Bishop, 2019; Cotter, 2019). Son yillarda
yapilan ¢aligmalar, iceriklerin siirekli olarak “platform dagitimi ve gelir elde etme i¢in
optimize edilmek iizere” degistirildigini ortaya koymaktadir (Nieborg & Poell, 2018,
s. 13).

Platformlara bagiml kiiltiirel iireticiler arasinda podcast yayincilari da iiretim ve
dagitim stratejilerini ¢evrimigi platformlarin yapisal ve algoritmik mantigina uyacak
sekilde giderek daha fazla uyarlamaktadir (Morris, 2021a; Sullivan, 2024). Apple ve
Spotify, podcastlerin dagitiminda ve erisiminde kritik rol oynayan ana platformlar
haline gelirken, bu platformlarda iceriklerin nasil kesfedildigine dair glivenilir bilgi ve
veri eksikligi, podcast yaymcilarmin goriiniirliiklerini artirmak i¢in ¢esitli stratejiler
gelistirmelerine yol agmistir. Sullivan’in (2024) belirttigi gibi, bazi yayincilar Apple
Podcasts’in “Top Podcasts” listesine girmek i¢in algoritmalar1 manipiile ederken,

digerleri popiiler igerik tiirleri dogrultusunda yeni icerikler iiretmektedir.

Platform algoritmalari, icerik iireticilerinin medya iiretimine iliskin kararlarini
etkilemenin yani sira ¢alisma kosullar1 lizerinde de baska etkilere sahiptir. Bu
platformlar, igerikleri resmi ve gayri resmi yollarla denetlerken (Duffy & Meisner,
2022), belirli kimlikler ve icerik tiirlerini &dillendirmekte; digerlerini ise
diglamaktadir. Platformlar, daha yiiksek reklam gelirleri sagladig: diistiniilen igerikleri
on plana cikarirken, daha diisiik reklam gelirine sahip icerikleri filtreleyerek genis
kitleler tarafindan goriilmesini engellemektedir (Glatt, 2022; Poell vd., 2022). Bu
dinamikler, ayn1 zamanda toplumsal esitsizlikleri de yansitmaktadir. Algoritmalar, ik,
smif, toplumsal cinsiyet gibi koktenci esitsizlikleri yeniden iireterek, bazi igeriklerin

ve kimliklerin daha goriiniir hale gelmesini saglamakta ve digerlerinin arka planda
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kalmasina neden olmaktadir (S. Bishop, 2018; Cotter, 2021; Duguay, 2019; Glatt,
2022; Glatt & Banet-Weiser, 2021).
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UCUONCU BOLUM: DUNYADA VE TURKIYE'DE PODCAST
YAYINCILIGININ GELISiMi

3.1. Giris

Podcast yaymciligi bir grup insanmn fikirlerini web {izerinde Ozgiirce
paylasabilmesinin yeni bir yolu olarak yirmi yili agkin bir siire 6nce ortaya ¢ikmaistir.
Bu yeni iletisim formatinin temel unsurlarindan biri olan RSS teknolojisi, onu herkese
acik ve erisilebilir kilmis; podcast yayinciligi i¢cin parcalanmis, merkezsiz bir baglam
belirlemistir. Podcast yaymnciliginin bu boyutu onun biiylimesini giiglendirirken artan
popiilerlik son yillarda kiiresel olarak bir ilgi ve yatirim dalgasini da beraberinde
getirmistir. Hem kullanicilar hem de sunulan igerik hacmi agisindan biiylimeye devam
eden podcast artik dijital medyanin sabit bir parcasidir. Ayni zamanda bu ilginin bir

tezahtirii olarak icerik aglari, reklam teknolojileri ve kiiresel sirketlerle dolu bir yerdir.

Bu boliimiin amaci, podcast yayinciliginin baslangicindan bu yana nasil
degistigini ve gelinen asamada hangi kilit faktorler tarafindan sekillendirildigini
incelemektir. Bu nedenle ilk olarak podcast yayinciligin gelisiminde kritik dneme
sahip gelismeler iizerinde durularak mecranimn diinyadaki gelisiminin kisa bir tarihi ele
alimmistir. Bu inceleme degisimin temellerini anlamay1 saglarken ayni zamanda
podcast yaymciliginin kendi basina bir medya endiistrisi haline geldigini ve
podcastlerin sesli icerik pazarmin marjinal bir pargasi olmaktan ¢iktigini gdstermistir.
Bu nedenle bu boliimde ayrica Tiirkiye’de podcast pazarmin niteligi ve internet

ortamindaki yaymcilig1 diizenleyen yasal ¢ergeve iizerinde durulmustur.

3.2. Diinyada Podcast Yayimncihiginin Gelisimi

Calismanim bu bolimii podcast yaymciliginin tarihini ele almakta ve sonuncusu
giiniimiizde devam eden ii¢ farkli asamasmi incelemektedir. Internet kaynaklar:

podcast yaymciliginin baslangici olarak esasen yaygin olarak bilinir hale geldigi 2004
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veya 2005 yilina isaret eder. Ancak podcast yayiciliginin ortaya ¢ikisi bu tarihlerden
onceye dayanir. Bu nedenle bu ¢alismada kurulus asamasi podcast yaymciliginin fikri
temellerinin atildigr 2000 yilina dek geriye gotiiriiliir. Sonraki donemlere iliskin
tarihsel izlek medyanin gelisimini derinden etkileyen temel gelismeler esas alinarak
belirlenmistir. Buna gore ikinci asama yani biiyiime agamasi podcastlere daha genis
bir ilgi dalgasmin bagladig1 2005 yilindan itibaren ele alinir. Devam eden igiincii
asamanin baglangici, artik podcastlerin belirli iilkelerde ana akim haline geldigi ve
podcastler i¢in gergek bir pazarin olusmaya basladigi 2014 yilidir. Bu son iki asama
baz1 noktalarda birbirleriyle ortiisiir ancak her asamanin farkli 6zellikleri vardir ve

bunlar ilgili béliimlerde ele alinmaktadir.

3.2.1. Kurulus Donemi (2000 — 2004)

Podcast yaymciligi ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri’nde, yazilime1 Dave
Winer ile internet girisimcisi Adam Curry’nin onciiliigiinde ortaya ¢ikmistir.® 2000
yilinda bu iki ismi bir araya getiren, web ilizerinde multimedya igerigin dagitimini
yeniden diizenleme istegi olmustur. Nitekim 2000’11 yillarda internet medyasinin en
biliyiik sorunlarindan biri “tikla-bekle” (Winer, 2001) sorunudur. Bu dénemde
kullanicilar resimlere ve metne nazaran daha biiyiik olan multimedya dosyalar1
oynatmak i¢in uzun siire bekliyor ve bu dosyalarin goriintii kalitesi genellikle diisiik
oluyordu. Bu noktada Adam Curry bir ¢6ziim Onererek internet baglantisinin daha
verimli bir kullanimiyla bu sorunun asilabilecegini ileri siirmiistiir. Onerisinin temeli,
bu dijital dosyalarmm geceleri veya bilgisayarin kullanilmadig1 diger zamanlarda
indirilmesine  ve  kullanicilarm  dosya indirme islemi tamamlandiginda

bilgilendirilmesine dayanmaktadir (Geoghegan & Klass, 2007; Nuzum, 2019).

Curry’nin fikirlerini bizzat paylastigi Dave Winer ise bu ¢6ziim Onerisini teknik
olarak miimkiin kilan yolu a¢gmistir. Winer, halihazirda RSS teknolojisi iizerinde
calisan bir yazilime1 olarak RSS’i kullanmay1 6nermis ve bu teknolojiyi ses ve video
dosyalarini indirmeyi de miimkiin kilacak sekilde yeniden diizenlemistir. Gerekli kod

degisikliklerini 11 Ocak 2001 tarihinde tamamlayarak kendi web giinliigiinde bir ses

3 Podcast yayinciliginin dogusunda Winer ve Curry’nin rollerine iliskin baz1 anlasmazliklar bulundugu
belirtilmelidir. Curry’nin Wikipedia’daki podcast yaymciligi bashigmi Winer’in roliinii azaltacak
sekilde anonim olarak diizenledigi ve diger baz1 isimlerin katkilarini tamamen sildigi ortaya ¢ikmistir
(Sterne vd., 2008).
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dosyasmin RSS beslemesini de paylagsmistir. Boylece Winer daha sonra “podcast
yayimcilig1” olarak isimlendirilecek formati teknik olarak ilk kez hayata geciren isim

olmustur (Geoghegan & Klass, 2007; Nuzum, 2019).

Winer’m (2001) yaptig1 agiklamaya gore gilincellemenin arkasindaki amag, web
iizerindeki enformasyon dagitimmin daha agik, demokratik ve kolay erisilebilir hale
getirilmesine yardimei1 olmaktir. Esasen Winer kendisini bir yazilim gelistiricisi olarak
tanimlamaktan ziyade “medya hackerr” olarak goren bir isimdir (Nuzum, 2019, s.
233). Yeni medya tiirleri yaratmak i¢in ¢esitli yazilimlar olusturdugu kariyeri boyunca
teknoloji endiistrisinde “provokatdr” olarak iin yapmis; RSS teknolojisi lizerinde
calisarak blog diinyasmin oncii isimlerinden biri olmustur (Bottomley, 2016). Blog
yazmay1 “bir kiginin sansiirlenmemis sesi” olarak géren Winer (2015), 2001 tarihinde
tamamladig1 RSS giincellemesinin de benzer bir ideali tagidigini agiklamaktadir. Buna
gore sistemin arkasinda “merkezi bir otorite” yoktur ve bu abonelik bi¢imi sayesinde
“zamani, yeni fikirleri ve yaratma tutkusu” olan herkes icerik saglayicist olabilir

(Winer, 2001).

Winer tarafindan 2001 yilinda duyurulan gilincellemenin kabul goriip
yaygmlasmaya baglamasi birka¢ yili almistir. Bu siiregte kirilma noktasi, Winer’in
2003 yilinda ABD’li gazeteci Christopher Lydon’1 “sesli blog” kaydetmeye tesvik
etmesidir (Winer, 2003). Birka¢ girisimin ardindan Lydon, 2003 yilinda blog
toplulugunun 6nemli isimlerinden politikacilara dek bir¢ok farkli konukla haftalik
rOportajlar yapmaya baslamistir. Daha sonra Open Source adini alan bu program ilk
podcast olarak kabul edilmistir (B. Doyle, 2017). Sonraki gelismelere bakildiginda
Lydon’m roportajlarinin ardindan sesli blog olusturma konseptinin yaygimlasmaya
basladig1 goriiliir. Bu yeni formatta denemeler yapmaya baslayan ilk isimlerin ¢ogu
blog ve teknoloji ¢evresiyle baglantilidir ve igerikleri de genellikle bilgisayar
teknolojileri ve teknoloji kiiltiirii hakkindadir (Bottomley, 2016, s. 213).

2004 yilinda podcast yaymciliginin tarihi agisindan iki dnemli gelisme daha
kaydedilmistir. ilki, Adam Curry tarafindan gelistirilen iPodder isimli uygulamanin
piyasaya siiriilmesidir. Ucretsiz ve agik kaynak kodlu olan bu yazilim, sesli igeriklerin
MP3 c¢alarlara gonderilmesini saglamis ve dinlemeyi masalistii bilgisayardan

tagimabilir bir medya oynaticisina kaydirarak mobil hale getirmistir (Bottomley, 2016).
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Ikinci gelisme o zamana dek ¢ogunlukla “audioblogging” yani “sesli bloglama” olarak
isimlendirilen formatm “podcasting” ismini almasidir. Subat 2004 tarihinde gazeteci
Hammersley o yillarda artik daha kolay erisilebilir hale gelen ses yazilimlar1 ve MP3
calarlar sayesinde blog yazarlarmin kendi igeriklerini dagitma olanaklar1 hakkinda bir
haber hazirlamis ve bu yeni format i¢in “podcasting” ismini 6nermistir. Terim, iPod
gibi MP3 calarlarda tiiketilebilen sesli igerigi yaynlama fikrini vurgulamak iizere
“iPod” ve “broadcasting” kelimelerinden tiiretilmistir (Hammersley, 2004). Haberde
farkl1 isim Onerileri bulunsa da “podcasting” terimi kisa siirede benimsenerek popiiler

hale gelmistir.

3.2.2. Biyume DOnemi (2005 — 2013)

2005 yilina gelindiginde podcast yaymciliginin yeni bir medya trendi olarak
varligmi saglamlastirdigi goriiliir. Bir 6rnekle aciklamak gerekirse, Eylil 2004
tarithinde “podcast” kelimesi i¢in bir Google aramasi yalnizca 24 sonu¢ gosterirken
(Searls, 2004) bu say1 Kasim 2005’te 61 milyona firlamistir (Berry, 2006). Bu ilgi
dalgasina karsilik 2005 yili “podcast yili” ilan edilmis ve New Oxford American
Dictionary tarafindan “podcast” yilin kelimesi olarak sec¢ilmistir (Bowers, 2005).
Ancak bundan sadece birkag y1l sonra podcastler etrafindaki coskunun azaldigina hatta
mecranin 6lmeye basladigina yonelik yorumlar gelmeye baslamistir. Bu yorumlarda,
ayni tarihlerde YouTube gibi video mecralarinin hizli yiikselisi, bloglarin hala
popiilerligini  korumast ve podcastlerden para kazanma yoOntemlerinin

gelistirilememesi gibi unsurlara isaret edilmistir (Iskold, 2007; Wolfe, 2008).

Ancak s0z konusu doneme iligkin veriler, podcast yayinciligmin 6lmedigini
aksine dinleyici acisindan biiyiimeye devam ettigini gostermektedir. Edison Research
anketlerine gore 2006 yilinda Amerikali yetiskinlerin %11°1 bir podcast dinledigini
sOylerken bu oran 2013 yilinda %27 ye ylikselmistir (Edison Research, 2024). Ayrica
2006°dan itibaren (2013 yilindaki iki puanhk diislis disinda) her yil istikrarli bir
biiytime kaydedildigi goriilmektedir. Bu yillarda hem bireysel hem de kurumsal igerik

ireticilerinin katilimiyla igerik de cogalmaya devam etmistir (Madden, 2006).

Podcast yayinciligimin biiylimeye devam etmesinde farkli unsurlarin rol oynadigi
goriiliir. Bunlardan ilki, podcastlerin kolayca depolanabildigi MP3 calarlarin giderek

yaygmlasmasidir (Godwin-Jones, 2005). Kullanicilarin medya igerigi tizerinde daha
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fazla kontrol sahibi olmasmi saglayan bu cihazlar 6zellikle 2000°li yillarin
ortalarindan itibaren yayginlagsmaya baslamistir (M. Anderson, 2015). Podcast
tilkketimini mobil hale getiren MP3 ¢alarlar boylece dinleme deneyimini daha konforlu
kilarak biiyiimeyi desteklemistir. Ikincisi, podcastlere erisimi daha da zahmetsiz hale
getiren iTunes Music Store giincellemesidir. Apple iTunes’u 2005 yilinda biiytik bir
podcast dizini i¢erecek sekilde yeniden tasarlayarak podcastler i¢in ilk kullanic1 dostu
platformu saglamistir (Sterne vd., 2008). Nitekim Apple, giincellemeden kisa bir siire

sonra bir milyonuncu podcast aboneligini duyurmustur (Friess, 2015).

Podcastlerin biiyiimesine katki sunan diger bir faktor, geleneksel medya
kuruluglar1 ile {inlii isimlerin bu dénemde podcastlere gdsterdigi ilgidir. Ozellikle
beraberinde hayranlarmi1 da getiren linlii isimlerin katilimi, podcastlerin erken
popiilerlesmesinde 6nemli bir rol oynamustir. Ornegin, iinlii Ingiliz komedyen ve yazar
Ricky Gervais’in 2005 yilinda baslayan podcast programi 2007°de boliim basma
ortalama 250 bin indirme ile ilk podcast rekorunu kirmistir (Plunkett, 2006).

Geleneksel medya kuruluslar1 ise popiiler radyo igeriklerini podcastlere
dontistiirerek hem igerigin hem de dinleyici tabaninin genislemesine katki sunmustur.
Bu yaymncilar arasinda 6zellikle kamu yaymncilarmim 6ne ¢iktig1 goriiliir. Ornegin
Ingiltere’de British Broadcasting Corporation (BBC) bu formatla ilgilenen ilk
yayincilardan biridir ve 2004 yilindan itibaren popiiler radyo programlarin1 web
sitesinde erisilebilir ve indirilebilir hale getirmeye baslamistir (Stachyra, 2017). Sahip
olduklar1 icerik kataloglariyla bu donemin en iiretken podcast lireticilerine doniisen
yaymci kuruluglar, dinleyiciler tarafindan da artan bir ilgiyle karsilanmigtir. 2008-2013
yillar1 arasinda, Ingiltere, Fransa ve Italya’nin nde gelen kamu yayincilarma ait radyo

podcastlerinin indirilme sayilar1 siirekli bir artis gdstermistir (Bonini, 2015).

Bu donemde podcastlerin bilinirligi yavas yavag artarken yayincilar igeriklerini
finanse etmenin yollarin1 da aramaya baslamistir. Basvurulan ilk yontemlerden biri
reklam olmustur. Ancak, baslangicta bircok bagimsiz yaymcinm bu konuda endise
duydugu belirtilmelidir. Reklamlara yonelik yaklagimlarinda, bircok yaymcinm bdyle
bir anlasmanin sonucunda istedikleri icerigi olusturma 6zgiirliiglinii kaybedecekleri
yoniinde bir kaygi tasidiklar1 goriilmektedir (Bkz. Barnes, 2007). Oyle ki Dave Slusher

ve Robert Walch gibi donemin dncii podcast yayincilar: herhangi bir reklami kabul
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etmeye siddetle kars1 ¢ikmistir (Barnes, 2007). Ancak podcast yaymciliginin biiyliyen
gereksinimleri reklamlarin zamanla kabul gérmesini kolaylastrmustir. Ornegin, ilk
podcast aglarindan birinin kurucusu Leo Laporte, sayilar1 giderek ¢ogalan agdaki

yaymncilara deme yapabilmek i¢in reklam almaya basladiklarini duyurmustur.*

Podcast reklamciligi, bu donemde bir ivme yakalasa da istikrarli bir yapiya
ulagamamistir. Bunun baslica nedeni, podcastlerin heniiz siirli bir dinleyici kitlesine
hitap ediyor olmasidir (Bonini, 2015). Bu durumda dinleyici bagislari, yaymcilar i¢in
en onemli seceneklerden biri haline gelmistir. Ozellikle geleneksel medyadan
bagimsiz olmay1 hedefleyen bazi profesyonel yapimecilar, kitlesel fonlama yontemini
tercih etmiglerdir. Bunun ilk 6rneklerinden biri, ABD’deki KALW kamu radyosu i¢in
podcast iireten Roman Mars tarafindan 2012 yilinda hayata gecirilmistir. Mars, kitlesel
fonlama sitesi Kickstarter araciligiyla topladigi bagislarla radyo ile olan baglarini kisa
stirede koparmistir. Ayn1 yontem, ABD’nin yani sira Avrupa ve Latin Amerika gibi
bolgelerde de birgok podcast projesinin hayata gegirilmesine olanak tanimistir

(Bonini, 2015; Fernandez Sande, 2014).

Sonug olarak biiyiime doneminde dinleyici tabani1 yavas fakat istikrarli bir
sekilde artarken podcastler toplum nezdinde artik belirli bir yer edinmeye baslamistir.
Bu donemde, mecranin kendi {inliileri, tarzi ve ¢18ir agan basarilar1 ortaya ¢ikmistir.
Popiilerligin artmasiyla birlikte podcastlerin algilanan degeri de doniismiis; kar amaci
gilitmeyen kullanima ticari amagclarla nitelendirilen ikinci bir boyut eklenmistir. Ancak
kurulus donemindeki kadar nis bir kitleye hitap etmese de bu yillarda podcastler genis
kitlelerce heniiz tam anlamiyla bilinir hale gelmemistir. Bu, birbirini takip eden bir dizi

unsurun etkisiyle ancak 2014 yilindan sonra miimkiin olmustur.

3.2.3. Anaakim & Ticarilesme Donemi (2014 — GUnUmuz)

Podcast yaymciligmin tarihinde 2014 yili, bircok popiiler basin ve akademik
kaynak tarafindan bir doniim noktasi olarak kabul edilmektedir (Berry, 2015; K.
Bishop, 2014; Quirk, 2015). Bu kirilma aninin en 6nemli referans noktasi, siiriikleyici
bir cinayet sorusturmasini ele alan Serial isimli podcast serisidir. 2014 sonbaharinda

yaymlanmasmin ardindan kisa slirede bes milyon dinleyiciye ulagan Serial, aylarca

* Laporte’un reklamlari kabul etmenin neden gerekli oldugunu agiklayan blog yazisi igin bkz.
https://twit.tv/posts/inside-twit/welcome-dell-and-visa
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listelerin zirvesinde kalmay1 basarmistir (Skinner, 2020). ABD’nin en popiiler radyo
programlarindan 7his American Life tarafindan gelistirilen Serial’m en biiyiik avantaji,
mevcut bir dinleyici kitlesi ve tanitim kanallarma sahip olmasidir (Bonini, 2015).
Ayrica, popiiler bir televizyon programinda ana akim izleyiciye tanitimasi, bu

basarmin énemli faktorlerinden biri olmustur (Berry, 2015).

Podcastlerin popiilaritesinde yeni bir zirve noktasini temsil eden bu iinlii seri,
stiphesiz 6nemli bir kilometre tasidir. Gergek bir hikayeye dayanan siiriikleyici igerigi
kadar, etkili tanitim kanallar1 araciligiyla da milyonlarca insanin dikkatini podcastlere
cekmeyi basarmistir. Ancak, 6nceki yillarda oldugu gibi bu ilgi dalgasmi giiclendiren
birden fazla faktoriin rol oynadig1 goriilmektedir. 2010’lu yillarda MP3 c¢alarlarin
yerini akilli telefonlar almis ve podcastlere erisim biiyiik 6lgiide kolaylagmistir
(Mitchell & Holcomb, 2016; Moore, 2017). Bu cihazlarin kritik rolii, dncesinde
bilgisayar araciligiyla indirildikten sonra mobil cihazlara yiiklenen podcastleri daha
dogrudan erisilebilir kilmalaridir. Nitekim 2014 yili ABD’de mobil cihazlarm podcast
tilketiminde ilk kez bilgisayarlar1 geride biraktigi yil olarak kaydedilmistir (Webster,
2014).

Diger 6nemli bir faktor ise, 2014 yilinda Apple’m tiim iOS cihazlarina 6nceden
yiklii ve silinemez bir podcast uygulamasi (Apple Podcasts) eklemesidir. Bu
giincelleme, kullanicilarin podcast dinlemek i¢in ayr1 bir uygulama yiikleme
zorunlulugunu ortadan kaldirmis ve daha da 6nemlisi, yeni kullanicilarin dikkatini
podcastlere c¢ekmistir (Berry, 2015; Quirk, 2015). Apple’in verilerine gore, bu
uygulama araciligiyla 2014 yilinda 7 milyar podcast indirilirken, bu say1 2018’de 50
milyara yiikselmistir (Locker, 2018).

2014 yilindan itibaren, bir zamanlar nis bir format olarak goriilen podcastlerin,
dijital medyanin yerlesik bir kolu haline geldigini soylenebilir. ABD’de 2019 yilinda
her ay en az bir podcast dinleyenlerin sayisinin yaklasik 90 milyona ulastig1 tahmin
edilmektedir (Edison Research, 2019). Kiiresel verilere gore ise 2019 yilinda 274,8
milyon internet kullanicismin podcast dinleyicisi oldugu goriilmektedir (Cramer-
Flood, 2021). Ardindan 2020 yilinda baslayan COVID-19 salgin1 ve buna bagl

karantina Onlemleri, podcastlerin dogal yiikselisini hizlandirmistir. Diinya ¢apinda
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podcast dinleyici sayist 2020 yilinda 332,2 milyona ulasirken, bu say1 2021 yilinda
383,7 milyona yiikselmistir (Cramer-Flood, 2021).

Dinleyicilerin pandemi kaynakli karantinalar sirasinda yeni aligkanliklar
benimsemesiyle birlikte ayni siirecte podcast yaymciliginin kendisi de biiylimiistiir.
Chartable verilerine gore 2020 yilinda diinya capinda piyasaya siiriilen yeni
podcastlerin sayis1 yaklasik 900 bindir ve bu, bir 6nceki yila gore %280 oraninda bir
artiga isaret etmektedir. Ayrica veriler bu biiylimenin yalmizca ABD ile sinirh
kalmadigmi, Hintge, Cince, Portekizce, Ispanyolca ve italyanca gibi birgok dilde yeni
podcastler iiretildigini gdstermektedir (Zohrob, 2021).

Bu yayimnlarin 6nemli bir kismmin bireysel ve amatdr yayincilar tarafindan
iretildigini s6ylemek miimkiindiir. Ancak, 6nceki donemlerden farkli olarak, bu
bliylimenin artik daha fazla profesyonel ve yliksek kaliteli icerikle yonlendirildigi
dikkat cekmektedir. 2014 yilindan itibaren podcast yaymciligi, profesyonel yapimeilar
ve ana akim medya tarafindan giderek daha fazla ilgi gormeye baslamistir. Bir yanda,
PodcastOne, Gimlet ve Earwolf gibi profesyonel podcast prodiiksiyon sirketleri ortaya
¢ikmistir (Bonini, 2015). Ayrica, podcastlerin artan popiilaritesinin farkina varan
biiyiik medya kuruluslari, igerik stratejilerine podcastleri dahil ederek bu alana daha
fazla yatirim yapmistir. Ana akim medyanin ilgisi, 6zellikle New York Times’in 2017
yilinda piyasa siirdiigii ve kisa slirede giinde iki milyon dinleyiciye ulasan gilinliik
haber podcasti The Daily’nin basarisiyla birlikte hiz kazanmistir (Newman & Gallo,
2019).

Icerik ¢esitliligi, profesyonel yapimcilarin yogun katiimiyla daha yaratici ve
kaliteli bir boyuta ulastikca, podcastler yalnizca dinleyicilerin degil, ayn1 zamanda risk
sermayedarlar1 ve reklamcilarin da dikkatini ¢ekmeye baslamistir. 2012 yilinda
podcast girisimlerine yatirilan toplam sermaye yaklasik 1,5 milyon dolar iken, bu
rakam 2017°de 80 milyon dolara yiikselmistir (BER Staff, 2019). Ayrica, Amerikan
reklamcilik organizasyonu Etkilesimli Reklamecilik Biirosu (IAB), 2015 yilinda ilk kez
podcast reklamcilig1 i¢cin 6zel bir oturum diizenlemis (Johnson, 2016), bu tarihten
itibaren reklamcilik, podcastlerin merkezi gelir modeli haline gelmistir (Bouvard,

2020).
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Glinlimiizde podcast yayinciligi, kiiresel sirketlerin bu alanin gelecekteki
biiyiime potansiyeline yonelik hayati yatirimlari sayesinde hizla gelismekte ve
dontismektedir. Bu sirketlerin, icerik iiretimi, barmdirma platformlar1 ve podcast
reklam teknolojileri gibi alanlarda yatirimlar yaparak faaliyetlerini merkezilestirmeye
calistiklar1 gozlemlenmektedir. Bu baglamda dikkat ¢eken Orneklerden biri olan
Spotify, 2019 yilindan bu yana farkli alanlardaki podcast sirketlerini satin alarak 1
milyar dolardan fazla harcama yapmistir (Buffet, 2022). Ote yandan Apple, Sirius XM,
iHeart Media ve Amazon (Amazon Music/Audible) gibi diger biiyiik oyuncular da
sektordeki hakimiyetlerini siirdiirmek amaciyla podcast varliklarini genisletmeye

devam etmektedirler (C. Doyle, 2021; Webster, 2022).

Esasen bu konsolidasyon furyasi hem igerikler hem de dinleyiciler agisindan
“nis” bir format olan podcastlerin artik bir endiistri oldugu gercegini yansitmaktadir.
Devam eden bu finansal akislarin podcastleri nasil degistirecegi belirsizligini
korurken, mevcut gelismelerin platform merkezli bir yap: olusturma egiliminde
oldugu goriilmektedir. Amerikali podcast gazetecisi Nicholas Quah, bu egilime dikkat
cekerek 2019 yilinda podcast yaymciligmin artik yeni bir doneme girdigini ileri
stirmiistiir (Quah, 2019). Kuskusuz bugiin devam eden bir dizi birlesme ve satin alma,
yarinin podcast endiistrisini formiile edecek stratejik iliskilerin temelini atmaktadir.
Bununla birlikte, simdilik, sektoriin ¢ok parcali bir yapiya sahip oldugu ve farkli

aktorlerin liderlik miicadelesi verdigi bir gecis siirecinden gectigi aciktir.

3.3. Tiirkiye’de Podcast Yayimncihiginin Gelisimi

Diinya genelinde yeni bir tiir olarak biiyiik bir dinleyici kitlesine ulasan podcast,
son yillarda Tiirkiye’de de giderek yiikselen bir ilgiyle karsilasmaktadir. Ozellikle
pandeminin etkisiyle artan bu ilgi, Tiirkiye’de podcast yayincilarini cesaretlendirmis
ve yeni girisimcilerin bu alana yonelmesini saglamistir. Bu boliim, Tiirkiye’de podcast
yaymciliginin gelisimini ve bugiinkii durumunu ortaya koymay1 amaglamaktadir. 1k
olarak Tiirk¢e podcast yaymciligmin tarihsel gelisimi ele almirken, 6zellikle habercilik
alanindaki yaygmn kullanimimin nedenleri iizerinde durulmaktadr. Ardindan,
Tiirkiye’deki podcast bilinirligi, dinlenme oranlar1 ve pazar biiyiikliigii hakkinda bilgi

verilerek, son yillarda ilgiyi artiran faktorler agiklanmigtr.
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3.3.1. Tiirkiye’de Podcast Yayincihgi

Diinyada 2004 yilinda gorece popiilerlesen podcast, ayni yillarda teknoloji ve
bilisim diinyasin1 yakindan takip eden Tiirkiye’deki isimlerin de dikkatini ¢ekmistir.
Podcast kavrami Tiirk¢e yayilarda ilk kez; 18 Ekim 2004 tarihinde, o donem Radikal
Gazetesi’nin teknoloji editorii olan Serdar Kuzuloglu’nun kaleme aldigi “Trend:
Podcasting” baslikli yazida yer almistir. Kuzuloglu bu yazisinda podcastlerden “hizla

yiikselen bir salgin™ olarak bahsetmektedir:

“Internet ¢agi walkman’i Apple iPod’un miizige etkileri malum.
Ancak alternatif kullamim alanlart konusunda tutkunlarimin hayal giictinii
de zorladig1 kesin. Kullanicilari arasinda hizla yiikselen bir salginin
adiysa podcasting. iPod ve broadcasting (vayincilik) kelimelerinin
birlesiminden ¢ikan bu terim internetteki ozel radyo yayinlarini
miizikcalarinmizda dinlemenizi saglyor. Heniiz fazla yayin yok ancak adi
tistiinde; bu bir trend. Ucundan tutmak gerek” (Radikal-online/Sanal
Alem, 2004).

Kuzuloglu, 24 Ocak 2005 tarihinde “Web’1 dinle: Podcast” baslikl1 bir yaz1 daha
kaleme almistir. Bu yazida, formatin avantajlarma deginerek, podcastlerin “sansiir,
kural ya da resmiyet igermeyen amatdr kayitlar” olarak radyoya kiyasla daha ilgi ¢ekici
oldugunu vurgulanmistir (Radikal-online/Sanal Alem, 2004). 2006 yilinda Pozitif Pc
adl bilgisayar, internet ve teknoloji dergisinin, podcast konusunu daha ayrmtili bir
sekilde ele aldigi da goriilmektedir. Derginin Nisan 2006 sayisinda Kayihan
Turgutoglu tarafindan hazirlanan dosya (Bkz. Sekil 3.1), podcastlerin kullanim alanlar1
ve diinya genelindeki uygulamalar1 hakkinda bilgiler verirken Tiirkiye’de podcastin

heniiz yeteri kadar ilgi gormediginden bahsetmektedir.
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Sekil 3.1. Pozitif e-dergi’nin 2006 nisan sayisinda yer alan podcast dosyasi

Konuyla ilgili ilk haberleri yaparak bu alandaki gelismeleri aktaran Serdar
Kuzuloglu, podcast yayinciligi konusunda da Tiirkiye’deki oncii isim olmustur.
Kuzuloglu, o donem NTV Radyo ic¢in hazirlayip sundugu Sanal Alem radyo
programini 16 Mart 2005°ten itibaren podcast formatinda dagitarak, Tiirk¢e dilindeki
ilk podcasti olusturmustur (Kuzuloglu, t.y.). Ayrica, ayni yil icinde Podcast Rehberi
adl bir web sitesi agarak, podcastlerin erisim, tiiketim ve iiretim siirecleri hakkinda

pratik oneriler sunmaya baslamistir (Bkz. Sekil 3.2).
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The Wayback Machine - https://web.archive.org/web/20080112090919/http://podcastrehberi.com:80/

Pocicasits

Ana Sayfa Nasil dinlenir? Ne dinlenir? Neyle dinlenir? Nasil yapilir? [:ILT) fletisim

pporu (4) | HP Tirkiye de podcaste bagliyor | Sanal Alem podcast (25 Nisan 2007) | Sanal Alem podcast (19 Nisan

Radyo programlan yetmiyor mu?

Neyse ki segenekleriniz frekanslar arasinda rastladiklarinizla sinirl degil. Podcast sayesinde hem sevdiginiz
ancak giinlik programiniz yiiziinden strekli kagirdiginiz programlari istediginiz zaman ve istediginiz yerde
dinleyebilecek, hem de binlerce amatoriin kendi zevkleri dogrultusunda kaydettigi farkli programlara ‘abone’

olabileceksiniz.

: Yapmak istiyorum! i Dinlemek istiyorum!

En iyi barlan siz biliyorsunuz, giincel gelismeler, i Yiizlerce konuda binlerce podcast... Tiirkge konusunda
politika konusunda sdyleyecek sozleriniz var, kendi 1 hala eksiklikler bulunsa da diger dillerde neredeyse el

- takiminizi destekleyen bir yayin yapmak istiyorsunuz... - atiimadik bir konu kalmadi. Webl kulaginiza getirin!

: Podcast diinyasinda tek eksik sizsiniz! 3

] i Nasil dinlerim?

: Nasil yaparim? : Ne dinlerim?

: Podcast Editorii (BETA) i Podcast Rehberi Blog

Podcast ne anlama geliyor?

;2004 yilinin Eylil ayinda giindeme gelen

! podcast kavrami yeni bir yayin dagitim sistemi.
: Podcast sayesinde takip etmek istediginiz radyo
:programlanina internetten abone olarak

. istediginiz zaman, istediginiz cihazda

. dinleyebiliyorsunuz.

Artik sevdiginiz programlar kagirmak yok, beklemek yok. Kontrol tamamen sizde!

Yeni Oxford Amerikan Sézlidii ‘podcast’i séyle acikiryor: "Radyo yayini ya da benzer bir programin
| internetten gekilebilir ve kisisel ses cihazlarindan dinlenebilir hale gelmesini saglayan sayisal (dijital) kayit"

Podcast diinyasina giris igin 2 adim yeterli:

1. Yayinlara abone olacaginiz yazilim yikl k: Bu konuda en kolay ve genis igerikli yazilim; hem Windows,
hem de Apple iistiinde galisan ticretsiz iTunes | . Eger yazilim ayarlariyla araniz bozuk
degilse + J[7d" da énerebiliriz.

2. Abone olacaginiz yayinlar yazilminiza girmek/segmek

Ana Sayfa Nasil dinlenir? Ne dinlenir? Neyle dinlenir? Nasil yapiir? Blog Iletisim

Sekil 3.2. 2005 yilinda kurulan Podcast Rehberi isimli web sitesi

Podcast Rehberi web sitesinin arsivi, Tiirkiye’deki ilk podcast yaymlarma dair
onemli bilgiler barindirmaktadir. Sitedeki Tiirk¢e igerik Onerilerine bakildiginda,
radyo ve televizyon yaymcilarinin podcast formatim1 hizla benimsedigi
anlagilmaktadir. Ornegin, bir {iniversite radyosu olan Radyo ODTU 2005 yilindan
itibaren Alt Sokak, Modern Sabahlar, Bazilar1 Sinema Sever ve Tozlu Yapraklar gibi
cesitli radyo programlarmi podcast formatinda sunmaya baglamigtir. Web sitesinde
ayrica, Tirkiye’nin ilk TV audio ve video podcast yaymlarmin 22 Mart 2006 tarihinde
CNN Tiirk ile basladig: bilgisi de yer almaktadir.® Bu alandaki énciilerden biri olarak
Nisan 2007°de web sitesine podcast hizmeti ekleyen Sabah Gazetesi de dikkat
cekmektedir (Gezer, 2022).

® CNN Tiirk’iin podcast hizmetini duyurdugu haber igin ayrica bkz:
http://web.archive.org/web/20070516085320/http://www.cnnturk.com/servisler/Podcast/
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Ayn1 yillarda bagimsiz podcast girisimlerinin de hayata gecirildigi
goriilmektedir. Ornegin 2006 yilinda, iki sunucunun giincel konular1 esprili bir dille
ele aldig1 “Adam ve Bir Kiz” adli sohbet programi baslatilmistir.® Ayrica Tiirk
bagimsiz miizisyenlerinin eserlerine yer verilen miizik podcasti “Insomnia Radio
Turkiye”, Tiirker Keskinpala tarafindan 2007 yilinda hazirlanmaya baslanmistir.’
Bunlara ek olarak, Mehmet Nuri Cankaya’nin teknoloji ve bilgisayar sektoriinii konu
alan podcast yaynlar1 da baska bir 6rnek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.® Bu podcastleri
hazirlayanlarm, diinya genelindeki ¢agdaslar1 gibi bilgisayar ve internet teknolojilerine

asina blog yazarlari oldugu goriilmektedir.

2000’lerin ilk on yilinda, Tiirkiye’de podcast yayinciligma dair yaygin bir
farkindalik olusmamis, yalnizca teknoloji ve internetle yakindan ilgilenen dar bir ¢cevre
bu alanda aktif olmustur. Serdar Kuzuloglu, Podcast Rehberi’'nde sik sik Tiirkge
iceriklerin azligina dikkat cekmis ve diinyada hizla gelisen bu yeni yaymcilik
formatina yonelik denemelerin yetersizliginden sikayet etmistir. CNN Tiirk’in Mayis
2007°de tasarruf tedbirleri nedeniyle podcast hizmetini sonlandirmasi (Kuzuloglu,
2007), geleneksel medyanin bu formata olan ilgisinin kisa siireli oldugunu
gostermektedir. Aymi sekilde, yukarida bahsi gegen amatdr podcast girisimlerinin de

uzun soluklu yayinlar haline gelmedigi gézlemlenmektedir.

Tirkiye’de podcast yaymciliginin gelisme siirecinde belirli bir doniim noktasi
yoktur. Ancak formatin yayginlagsmasi 2018 yilina denk gelmektedir. Bu tarih, podcast
yayincilarinin bir topluluk olarak goriiniir olmaya ve hatta kurumsallasmaya
baslamalar1 acisindan 6nem tasimaktadir. Bunun en 6nemli 6rneklerinden biri olan
Medyapod, akademisyen Sarphan Uzunoglu ve gazeteci Tunca Ogreten tarafindan
2018 yilinda kurulmug ve Tiirkiye’deki bagimsiz gazeteciler i¢in bir ¢at1 yayin imkani
saglamigtir (Orman, 2018). Ayrica, podcast yayincilarini bir araya getiren ilk

organizasyon da 2018 yilinda gergeklestirilmistir. Power FM sponsorlugunda

® flgili podcast yaymin blog sayfasi icin Bkz:
http://web.archive.org/web/20060822004927/www.blogcu.com/adamvebirkiz

" Kesinpala’nin kendi blogunda yer alan podcast duyurusu i¢in Bkz:
http://web.archive.org/web/20070523013346/http://www.turkerkeskinpala.net/okyanusotesi/2007/03/0
3/insomnia-radio-turkiye-podcast-yayinda/

8 Cankaya’nin blogunda paylasti1 podcast yayinlari igin Bkz:
http://web.archive.org/web/20071031152440/http://www.nuricankaya.com/podcast.asp?podcast _ay=6
&podcast_yil=2006



http://web.archive.org/web/20060822004927/www.blogcu.com/adamvebirkiz
http://web.archive.org/web/20070523013346/http:/www.turkerkeskinpala.net/okyanusotesi/2007/03/03/insomnia-radio-turkiye-podcast-yayinda/
http://web.archive.org/web/20070523013346/http:/www.turkerkeskinpala.net/okyanusotesi/2007/03/03/insomnia-radio-turkiye-podcast-yayinda/
http://web.archive.org/web/20071031152440/http:/www.nuricankaya.com/podcast.asp?podcast_ay=6&podcast_yil=2006
http://web.archive.org/web/20071031152440/http:/www.nuricankaya.com/podcast.asp?podcast_ay=6&podcast_yil=2006
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diizenlenen Podcast Festivali’nde popiiler podcast programlarmin yapimcilari,

deneyimlerini paylasarak sektordeki etkilesimi artirmustur.

2018 yilindan itibaren Tiirk¢e podcast tliretiminde gdzlemlenen canlanma, 2020
yilinda pandeminin etkisiyle daha da hiz kazanmistir. Pandemi siirecinin getirdigi
sosyal yasam kisitlamalari, evde kalan bireyler i¢cin podcast gibi yeni ve ilgi ¢ekici
teknolojileri kesfetme firsat1 yaratmistir (Voxnest, 2020). Kiiresel podcast Olgiimleri
yapan Chartable’in verilerine gore, Tirkge podcast sayis1 2020 yilinda, pandemi
oncesi yila gore 3,5 kat artis gostermistir (Zohrob, 2021). O tarihten bugiine Tiirkce
podcast diinyasi, egitim, bilim, eglence, kisisel gelisim, haber, politika ve edebiyat gibi
farkli kategorilerdeki igeriklerle giderek zenginlesmektedir. Ilgili literatiirden elde
edilen veriler, Tirkiye’deki baz1 geleneksel medya kuruluslarmin podcast
dinleyicilerine ulagmay1 amacladiklarmi gostermistir (Budak, 2022; Kutlu, 2020;
Tufan, 2020; Tirkoglu & Agca, 2021). Bunun yam sira, podcast yayincilarina
prodiiksiyon, dagitim ve reklam gibi konularda destek veren Podfresh ve Podbee
Media gibi girisimler; alanda bilgi liretmeyi amacglayan Podimog ve PodcastTurkey
gibi ¢esitli platformlar ortaya ¢ikmistir. Bu alanda inisiyatif alan aktorlerin ¢ogalmasi
nitelikli ve diizenli yayinlarin ¢cogalmasini desteklemenin yani sira Tiirkiye’de podcast

sektoriiniin ve yaymciligmin daha yerlesik bir alana doniismesine katki saglamaktadir.

Tirkiye’de podcast yayinciliginin mevcut durumuna bakildiginda goze carpan
olgulardan biri, gazeteciligin hizla biiyliyen mecralarindan birine doniismesidir. Son
yillarda podcast, giderek daha fazla sayida bireysel gazeteci ve alternatif yayin
kurulusu tarafindan tercih edilmektedir. Bunun temel nedeni, Tiirkiye ’nin ekonomi-
politik iligkiler cercevesinde giderek daralan gazetecilik ortaminda dijital mecralarin
yiikselen 6nemidir. Tiirkiye’de ana akimin ekonomik ve siyasi miidahalelerle islevsiz
hale gelmesi, bu medya diizeninde kendine yer bulamayan, nitelikli habercilik
yapmaya ve kamuoyuna sesini duyurmaya c¢alisan gazetecileri dijital mecralara
yonlendirmistir (Cenberli, 2020; Durna vd., 2020). Kabag’in (2020) ortaya koydugu
gibi, cesitli sebeplerle geleneksel medyadaki gorevlerinden ayrilmis ya da isten
cikarilmig gazeteciler, bagimsiz yayncilik amaciyla YouTube gibi mecralar: etkin bir

sekilde kullanma gayreti igerisindedir.
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Bu baglamda podcast haberciligi, habercilere basit teknolojik donanimlarla
nitelikli igerikler liretme imkani sunan, diisiik maliyetli yeni bir mecra olarak ortaya
cikmustir. Ayrica podcast, Tiirkiye’de artik dijital mecralara da sirayet eden sansiir ve
gbézetim uygulamalarina kiyasla, nispeten daha ozgiir bir alan saglamaktadir.
Tiirkiye’nin ilk podcast haber biiltenlerinden birini yapan Zeynepgiil Alp, kisisel
deneyimleri lizerinden podcast yaymciligmin gazeteciligi 6zgiirlestiren yoniinii soyle

aciklamistir:

“Yayin yapma istegim, hazirladigim haberi kitlelere ulastirma
istegim en basit sekliyle podcastte karsilaniyordu. Bunu fark etmek
muhtesem bir deneyim oldu. Ciinkii evden ¢ikmadan tek bir telefonla haber
kaynagima ulasip evimin salonundan istedigim icerigi iiretebiliyordum.
Ustelik bir patronum ya da icerigimi sormak zorunda oldugum bir sefim
yoktu. Herhangi bir sansiirle karst karsiya degildim. Ayrica haberimi
yapmak i¢in bir ekibe de ihtiyacim yoktu. Her seyi kendi istegim
dogrultusunda ve kendi istegimle yapryordum. Boylece podcastin
gazetecilik meslegine ne kadar esneklik kazandirdigini da kegfettim”
(Custan, 2021).

Tirkiye’de alternatif haber kaynaklarina duyulan ihtiya¢ gz oniine alindiginda,
podcast haberciliginin sundugu firsatlarm alt1 dzellikle ¢izilmelidir. Ote yandan,
ilerleyen boliimlerde ele alindigi {izere, basin ve ifade Ozgiirliigiiniin devlet eliyle
stirekli daraltildig1 Tiirkiye gibi lilkelerde bu firsatlar daha da 6nemli hale gelmektedir.
Bu noktada, Giizel’in de (2022, s. 158) isaret ettigi gibi gelir modelleri ve reklam
gelirlerinin heniiz smirli oldugu bu alanda, kaliteli gazeteciligin desteklenmesi i¢in

dinleyicilere de onemli sorumluluklar diismektedir.

3.3.2. Tiirkiye’de Podcast Bilinirligi ve Dinleme Oranlan

Podcast, son zamanlarda Tiirkiye’de alternatif bir yayincilik bi¢imi olarak daha
fazla dikkat ¢ekmeye baslamis olsa da medya tiiketicileri tarafindan halen smirh bir
ilgi gormektedir. Arastirma sirketi IPSOS Tiirkiye ve podcast ag1 Podbee Media
tarafindan 2021 yilinda yayimlanan “Tiirkiye’deki Podcast Bilinirligi ve Dinleme
Aliskanliklarr” baslikl arastirma, tilke genelinde podcast bilinirliginin %11 oldugunu
ortaya koymaktadwr. Tirkiye temsili yaklasgik 16 bin kisiyle gergeklestirilen bu
aragtirmanin verilerine gore, siklikla podcast dinleyenlerin sayis1 yaklasik 650 bin, ara

sira dinleyenlerin sayis1 ise 2 milyona yakindir. Ote yandan Tiirkiye’de podcastin ne
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demek oldugunu bilen ancak dinlemeyen 4,5 milyon kisi bulunmaktadir (IPSOS,
2021).

Tiirkiye’de heniiz yeni sayilabilecek podcast pazart hakkinda yapilan
aragtirmalarin azlhigi, dinleyici sayisindaki gelisimi net bir sekilde gormeyi
zorlagtirmaktadir.  Uzunoglu 2019 yilinda, podcast kiiltiirliniin Tiirkiye’de heniiz
yerlesmedigini ve hatta podcastin ne olduguna dair bir uzlasiya bile varilamadigini
ifade etmistir. Nitekim podcastleri bilen kisilerin vakit bulamadiklar1 (%35) ve ticret
O0demeyi istemedikleri (%17) i¢in podcast dinlemediklerini ortaya koyan IPSOS
arastirmasi, dinleyicilerin 6zel bir zaman ayirmak ve ilicret 6demek gerekmedigini
bilecek kadar kadar podcasti tanimadigin1 géstermistir. Bununla birlikte, yavas da olsa
ilerleme kaydedildigini sdylemek miimkiindiir. IPSOS Tiirkiye yoneticisi Sidar Gedik,
kendi hazirladig1 “Hakikaten” isimli podcast serisinde, IPSOS’un “Tiirkiye’yi Anlama
Kilavuzu” arastirmasindaki podcast verilerine dayanarak, Tiirkiye’de en az bir kez
podcast dinleyen kisi sayisinin 7,6 milyona ulastigmi ifade etmektedir. Gedik (2023),
ilk arastirmada podcasti duyan ama dinlemeyen kitlenin son arastirmada daha ¢ok

dinleme yoneliminde oldugunu eklemektedir.

MMA Tiirkiye’nin (2022) Audio Calistay1 iiyelerinden (Adcolony, Deezer, Fizy,
Karnaval, Voice Media) sagladigi verilerle hazirladig1 raporda ise 2022 yili sonunda
Tiirkiye’de “podcast dinlemelerinin yaklasik %15 artacagina ve buna bagl reklam
gelirlerinde de artis olacagina” iligkin bir beklentiden s6z edilmektedir. Tiirkiye’deki
dinleyici profiline dair verilere de yer verilen raporda, podcast dinleyicisinin
%354’ uniin 18-34 yas araliginda yer aldig1 ve en ¢ok tercih edilen kategorilerin komedi,
haber ve politika, miizik ve spor oldugu goriilmektedir. Statista tarafindan 2022 yilinda
yapilan aragtirmada ise Tiirkiye’de podcast dinleyicilerinin %45’ inin yiiksek gelir
grubunda, %27’sinin orta gelir grubunda yer aldig1 ve %53 {iniin iiniversite mezunu

oldugu tespit edilmistir (Rifat, 2023).

Tiirkiye’de podcastlerin kesfedilmesinde 6zellikle Spotify’in pazara giriginin
etkili oldugu diisiiniilmektedir. 2018 yilinda, tiim miizik hizmetlerinin neredeyse ayni
tiriine erisim sundugu bir ekosistemde rakiplerinden farklilagmak isteyen Spotify,
podcastleri platformuna agik bir 6zellik olarak eklemistir (Holt, 2018). Halihazirda

milyonlarca kullanicis1 olan Spotify’mn bu hamlesi, 6zellikle Tiirkiye gibi tiiketimin
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diisiik oldugu pazarlarda bu igeriklere olan ilgiyi artirmistir. Podfresh adli podcast
agnim kurucularindan Ilkan Akgiil’e gore Tiirkiye bir Spotify iilkesidir ve dijital miizik
tiketiminin 6nemli bir kismmin Spotify {izerinden gerceklesmesi kullanicilarin
podcastlere olan ilgisinin artmasiyla sonuglanmistir (Nebil, 2020). Benzer sekilde
Sener (2020), Tiirkiye’de podcastlerin nasil dinlenecegi konusunda bir kafa karigiklig1
oldugunu belirterek Spotify’in bu sorunu ortadan kaldirdigini ifade etmektedir. IPSOS
(2021) arastirmast, Tiirkiye’de podcast tiiketiminin neredeyse yarisinin (%48) Spotify

iizerinden gerceklestigini ortaya koyarak platformun pazardaki yerini dogrulamistir.

Tiirkiye’de podcastlere erisimin artmasinda rol oynayan bir diger faktor, tim
diinyada medya tiiketim davraniglarini etkileyen COVID-19 salgmidir. Kiiresel
istatistikler pandemiyle birlikte dijital faaliyetlerin tiimiinde bir sicrama yasandigini
ve podcast dinlemek i¢in harcanan siirenin %14 arttigim1 gostermektedir (Kemp,
2020). Tiirkiye’de de pandemiyle ilgili sert 6nlemlerin alindig siiregte artan podcast
iiretimi, dinleyici kitlesinde de benzer bir biiylimeyi beraberinde getirmistir. Chartable
verilerine gore Tiirkiye, 2020 yilinda podcast indirilen cihaz sayisinda bir onceki yila
gore bes kattan fazla artis kaydederek dinleyici biiylimesinde ilk siraya yerlesmistir
(Zohrob, 2021) (Bkz. Sekil 3.3).

New podcast device growth by country, 2020 Mm

Change in unique devices (aka IAB Unique Listeners) downloading podcasts in Dec 2020 vs Jan 2020

5.2x
4.7
3.8x
3.3x
27X 2.7x 2.6x
1.9x

Source: Chartable « Data as of Jan 2021

Sekil 3.3. Ulkelere gore podcast indirilen tekil cihaz sayisindaki artis
Kaynak: (Zohrob, 2021)



78

Daha dnce vurgulandigi gibi Tiirkiye’de podcast yayinciligindaki gelisim, artan
rekabet nedeniyle daha profesyonel bir sektor haline gelmesine yonelik ¢abalarin
artmasma yol agmistir. Bunun sonucunda, bir¢ok yayinci daha kaliteli ve 0zgiin
icerikler tliretmeye baslamis ve yaymlarin pazarlanmasi ve daha erisilebilir hale
getirilmesi yoniinde dikkatli davranmaya baglamistir. Ayrica, podcast yayincilar: ve
dinleyicileri arasinda bir topluluk olugsmus ve bu topluluk, mecranin daha da
yayginlagsmasma yardime1 olmustur. 2021 yilinda diizenlenen Podcast Odiilleri gibi
etkinliklerin, bu toplulugun olugsmasina ve podcastlerin daha genis bir kitle tarafindan

kesfedilmesine katki sagladigini belirtmek miimkiindiir.

3.3.3. Tiirkiye’de Podcast Pazan

Tiirkiye’de podcast pazarinin heniiz kiigiik bir hacme sahip olmasi, pazar
biiyiikligline dair bilgi kaynaklarini1 da oldukga kisith hale getirmektedir. Medya ve
reklam yatirimlariyla ilgili raporlar incelendiginde, podcastlerin bagimsiz bir mecra
olarak ele alinmadigi; ancak dijital ses reklamciligi baghgi altinda degerlendirildigi
goriilmektedir. Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari Raporu, dijital medyanm bir
onceki yila gore kayda deger bir biiyiime gosterdigini (%137) ve podcastler, sesli
reklamlar ve miizik gibi igerikleri kapsayan dijital ses alaninda belirgin bir ivme
yakalandig1 vurgulanmaktadir. Rapora gore, 2023 yilinda dijital ses reklamciligi
%457,60 oraninda biiyiiyerek toplamda 1,394 milyar TL’lik bir yatirima ulagsmistir. Bu
biliylimenin nedenlerinden biri olarak podcast dinleyici sayismin 650 bini agsmasi ve
radyo dinleyicilerinin %60’ 1nm ¢evrimi¢i platformlar {izerinden radyo dinlemeye

yonelmesi gosterilmektedir (Deloitte, 2024).

Statista verileri, Tirkiye’deki podcast pazarma dair daha ayrmtili bilgiler
sunmaktadir. Pazar arastirmasina gore, podcast reklamciligr Tiirkiye’de son yillarda
dikkate deger bir ivme kazanmustir. Ozellikle yerel podcast iiretimindeki artis ve
markali igeriklere ilgi duyan dinleyici kitlesinin genislemesi, bu pazardaki biiyiimenin
en Onemli gostergelerindendir. 2024 yil1 i¢in tahmin edilen 9,34 milyon Amerikan
Dolar1 seviyesindeki pazar biiyiikligi, bu gelisimin ekonomik karsiligmi
gostermektedir. Ayrica, 2024-2027 yillar1 arasinda yillik bilesik biiylime orani
(CAGR) %4,86 olarak dngoriilmektedir, bu da 2027 yilina kadar pazarin 10,77 milyon

Amerikan Dolari’na ulasacagina isaret etmektedir. Pazar genisledik¢e kullanici
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sayisinin da artacagi beklenmekte; Tiirkiye’deki podcast kullanici sayismin 2027

yilina kadar 6,2 milyona ulasacagi 6ngoriilmektedir (Statista, t.y.).

Ayrica, podcast sektoriinde faaliyet gosteren profesyonellerin pazarin gelisimine
dair iyimser bir perspektife sahip oldugu gozlemlenmektedir. Mobil Pazarlama
Dernegi (MMA Tiirkiye) tarafindan diizenlenen “Sesin Giicii: Dijital Ses’in Gelecegi”
baslikli webinarda, dijital ses medyasinin ¢esitli yonleri kapsamli bir sekilde ele
almirken, podcastlerin giderek 6nem kazandigi 6zellikle vurgulanmistir. Tirkiye’de
podcast iiretimindeki artis ve reklamveren ilgisinin yiikselmesi, panellerde iizerinde
durulan temel konular arasinda yer almistir. Webinar katilimcilarindan Podfresh
podcast aginin temsilcileri, kendi arastrmalarina dayanarak Tiirkiye’de podcast
mecrasina reklam veren 100’lin iizerinde markanin bulundugunu belirtmistir. Bu
markalarin aktif bir sekilde podcast ekosistemine reklam vermeyi siirdiirdiigi,
podcastlerin markalarm yillik biit¢elerinde siirdiiriilebilir bir mecra olarak yer bulmaya

basladig: ifade edilmistir (MMA EMEA, 2024).

3.3.4. Tiirkiye’de Internet Ortaminda Yaymcihkla flgili Yasal Cerceve

Gazeteci Mark Frary (2017), Index of Censorship® dergisinde sansiiriin, medya
Ozgiirligiiniin kisitlandig tilkelerdeki podcast yayincilar1 arasinda ortak bir tema
oldugunu aktarmaktadir. Frary ve Afrika iilkelerindeki yaymcilara gére podcast,
devletin miidahalesi olmadan kendini 6zgilirce ifade etmenin etkili bir yolunu
sunmaktadir. Bunun nedeni, podcast yaymciliginin radyo ve televizyonun geleneksel
altyapilarina ihtiya¢ duymamasi ve devlet sansiiriinii agmaya olanak taniyan pek ¢ok
cevrimici dagitim secenegi sunmasidir. Benzer sekilde Tiirkiye’deki yayincilar da
podcastlerin sansiirii asma kapasitesini siklikla dile getirmekte, ifade ve basin
Ozgiirliigii icin actig1 yeni olanaklarin altin1 ¢izmektedir. Bununla birlikte Tiirkiye’de
Adalet ve Kalkinma Partisi (AKP) tarafindan kurulan mevcut hiikiimetin internet
ortamini kontrol altina alma gayreti, internetteki isitsel medya tiretimini de kapsayacak
sekilde siirekli olarak genislemektedir. Bu baglamda internet ortaminda belirli bir
medyanin dolagima girmesi veya engellenmesini belirleyebilen yeni yasal gerceve,

Tiirkiye’de neyin sdylenebilir, neyin sdylenemez oldugunu sekillendirmektedir.

® Index on Censorship, ifade dzgiirliigii igin kampanya yiiriiten ve diinya ¢apinda ifade 6zgiirliigiine
yonelik tehditleri izleyen Londra merkezli bir kurulustur. Bkz: https://www.indexoncensorship.org
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Tiirkiye’de 2001 yilina kadar interneti diizenlemek i¢in herhangi bir 6zel hukuki
girigim olmamis, internette islenen suclar mevcut kanunlar (Tiirk Ceza Kanunu ve
Basin Kanunu) ¢ergevesinde ele alinmistir (Akdeniz & Altiparmak, 2008, s. 4). 2001
yilinda, internet yayinlarini geleneksel medyadakine benzer sekilde diizenlemeyi
amaclayan ilk kanun teklifi koalisyon hiikiimeti tarafindan Meclise sunulmustur.
Ancak kanun teklifi, donemin Cumhurbaskant Ahmet Necdet Sezer tarafindan “kamu
yararma, demokratik geleneklere, temel hak ve Ozgiirliiklere uymayan unsurlar
icerdigi” gerekcesiyle veto edilmistir (Tung, 2004, s. 95). Buna ragmen ertesi yil ¢cok
az degisiklige ugrayarak Meclisten tekrar gecen teklif, bu kez Cumhurbaskani
tarafinda da onaylanarak yiiriirliige girmistir. Yetkili mahkemeler tarafindan ¢ok sayida
erisim engelleme kararmin alindigi bu donemde Tiirkiye’de internet sansiirii yiikselise
gecmistir (Uckan, 2009). Ancak, internet aktorleri geleneksel medyadan farkl oldugu
icin mevcut yasal ¢ergevenin yeterli olmadig1 kisa stirede anlagilmistir (Kinikoglu,

2014, 5. 37).

Tirkiye’de internet yayinlarinin diizenlenmesine odaklanan ilk kanun, 2007
Mayis ayinda yiiriirlige giren 5651 sayili “Internet Ortaminda Yapilan Yaymlarin
Diizenlenmesi ve Bu Yaymlar Yoluyla Islenen Suclarla Miicadele Edilmesi Hakkinda
Kanun” olmustur.’® AKP hiikiimeti tarafindan getirilen ve 2007 yilindan bu yana
yiiriirliikte olan Internet Kanunu, internetle ilgili aktdrleri belirleyerek
sorumluluklarini tanimlamis, Tiirk Ceza Kanunu ve diger ilgili kanunlarin
hiikiimlerine atifta bulunan bir su¢ katalogu saglamis ve web sitelerinin yasaklanmasi
icin yasal ¢ergeveyi olusturmustur (Coskun, 2021). Bu kanundan sonra, Bilgi ve
[letisim Teknolojileri (BTK) biinyesinde yasal telefon dinlemeleri yapmakla gérevli
olan Telekomiinikasyon Iletisim Baskanlhig:1 (TiB), sektorii diizenleme ve internet
sitelerine yasak getirme yetkisine de sahip olmustur (M. Akgiil & Kirlidog, 2015).
Ancak 2016 yilinda olaganiistii hal kapsaminda ¢ikarilan Kanun Hiikmiinde
Kararname ile TIB kapatilmis ve yetkileri BTK ya devredilmistir (E. Akgiil, 2016).

2013 Haziran ayinda baslayan ve ulusal ¢apta hiikiimet karsit1 bir harekete
doniisen Gezi Parki protestolar1 ile Aralik 2013’te hiikiimet iiyelerinin yer aldigi

yolsuzluk sorusturmasi sonrasi, internet Kanunu 2014 yilinda tekrardan degismistir.

10 Calismanin sonraki kisimlarda kisaca “Internet Kanunu” olarak anilan 5651 sayili Kanunun tam
metni igin Bkz. https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuatmetin/1.5.5651.pdf
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Degistirilen Internet Kanunu ile URL tabanl bir engelleme sistemi getirilerek bireysel
sosyal medya hesaplar1 da engellenebilir hale getirilmistir. Ayrica, “kisilerin 6zel
hayatinim gizliligi” maddesinin ihlali nedeniyle TiB’e (kapatildiktan sonra BTK ya)
mahkeme karar1 olmaksizin erigim engelleme yetkisi verilmistir. Boylece, hiikiimet
aleyhine dolasan haber ve iceriklerin daha etkili bir sekilde engellenmesi
amaglanmistir (Coskun, 2021; Dede Ozdemir, 2015). Temmuz 2016’daki basarisiz
darbe girisiminin ardindan da “AKP’nin internet politikasi benzer sekilde siyasi
kaygilarla sekillenmis ve nihayetinde mevcut ¢evrimigi kontrol rejimini genisletmis ve

giiclendirmigtir” (Yesil vd., 2017, s. 12).

2020 yilinda 7253 sayilh Kanunla'! koklii degisikliklere ugrayan Internet
Kanununa, kisilik haklarmnin ihlali ile ilgili olarak erisim engelleme yaptiriminin yani
sira “igerigin yaymdan ¢ikarilmasi” yani silinmesi ve bu kapsamda yer alan igeriklerle
talep edenlerin isimlerinin arama motorlar1 sonuglar1 ile iliskilendirilmemesi
yaptirimlart eklenmistir (Akdeniz & Giiven, 2021, s. 34). Bununla birlikte
kamuoyunda daha c¢ok “sosyal medya diizenlemesi” olarak bilinen 2020
diizenlemeleri, Tiirkiye’de aktif olarak habercilik faaliyetlerinin de yiriitiildiigii sosyal
medya platformlari igin getirilen bir dizi ylkiimliiliik ve yaptirimla glindeme gelmistir.
BTK’nin yetkilendirildigi bu yeni diizenlemeyle, bir milyondan fazla Tiirk kullanicis1
olan yurt dis1 kaynakli sosyal medya sirketleri en az bir kisiyi Tiirkiye’de temsilci
belirlemek zorundadir. Bu yiikiimliigli yerine getirmeyen platformlar, idari para
cezalari, reklam yasaklar1 ve nihayetinde platform bant genisliginin %90’a kadar

yavaslatilmasi gibi yaptirimlarla kars1 karsiya kalmaktadir (Sayin, 2020).

AKP hiikiimeti, 2007 yilindan bu yana sosyal medya platformlarina birden fazla
kez erisim engeli getirmistir. Google’a ait YouTube, 2008’den 2010’a kadar
Tiirkiye’de erisime kapatilmis ve 2015°e kadar ¢esitli sebeplerle tekrar tekrar
yasaklanmigtir. Diinyanin en biiyiik dijital ansiklopedisi olan Wikipedia ve Tiirkce
versiyonu Vikipedi de 2014 yilindan itibaren gesitli engellemelerle karsilagmistir.
Twitter olarak bilinen X platformu da Tiirkiye’de defalarca erisim engeline maruz

kalmistir. Meta’nin sahibi oldugu Threads uygulamasi 2024 yilinda askiya alinmis, son

! Internet Kanununa énemli eklemeler ve degisiklikler getiren 7253 sayili Kanunun tam metnine
ulagmak i¢in bkz: https://wwwS5.tbmm.gov.tr/kanunlar/k7253.html
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olarak da Instagram, Agustos 2024’te erisim engeline takilmistir (BBC News Tiirkge,
2024).

Bu geligsmelere paralel olarak, insan haklar1 orgiitleri, sosyal medya sirketlerini
hiikiimetinin baskilarma kars1 savunmasiz kalacaklar1 i¢in Tirkiye’ye temsilci
atamamalar1 konusunda uyarmistir (Human Rights Watch, 2022). Ancak geg¢mise
bakildiginda Tiirkiye pazarindaki kullanicilarini ve reklam gelirlerini kaybetmemek
icin hiikiimetin taleplerine uyma egiliminde olan sosyal medya platformlar1 (Yesil,
2016) bu taleplere de uymus ve Mart 2021 itibariyle hepsi Tiirkiye’de yasal temsilcilik
olusturmustur. Nihayetinde, yeni sosyal medya diizenlemesi, bagimsiz ve elestirel
medya kuruluslarmin web sitelerindeki icerigi kaldirmak i¢in kullanilmistir (Freedom

House, 2022).

Ifade Ozgiirliigii Dernegi’nin 2021 EngelliWeb raporuna gore Tiirkiye’de
Internet Kanunu uyarmca engellenen web sitelerinin toplam sayist 2021 yil sonu
itibariyle 574 bin 798’e ulasmistir. Raporda yalnizca 2021 yil1 igerisinde 107 bin 706
web sitesi ve 5 bin 436 habere erisim engeli getirildigi belirtilirken bugiine kadarki en
yiiksek sansiir istatistigine de bu yil i¢inde ulasildig1 vurgulanmistir. Bu durumla ilgili
olarak 2020 yilinda yapilan yasal diizenlemelere isaret edilirken “kaldirilan ve yok
edilen haberlerle birlikte sansiiriin daha efektif bir sekilde” uygulandiginmn alt1

cizilmektedir (Akdeniz & Giiven, 2022, s. 130).

Tirkiye’de internet ortaminda halihazirda var olan kontrol ve yaptirim
mekanizmasmi giiglendiren son adim, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK)
yetkilerinin ¢evrimi¢i alan1 kapsayacak sekilde genisletilmesidir. 21 Mart 2018
tarthinde 6112 sayili “Radyo ve Televizyonlarm Kurulus ve Yayin Hizmetleri
Hakkinda Kanun”una “Yaym Hizmetlerinin Internet Ortamindan Sunumu” bashgiyla
29/A maddesi eklenmis; bu madde uyarmca RTUK ve BTK is birligiyle hazirlanan
yonetmelik 1 Agustos 2019 tarihinde yliriirliige girmistir. Boylece radyo ve televizyon
alanin1 diizenlemek ve denetlemekle yiikiimli bir kurum olan RTUK’e internet
ortaminda yaym yapan radyo, televizyon ve istege bagli yaym hizmetlerine yayin

lisans1 verme ve icerikleri denetleme yetkisi verilmistir (Ergiiney, 2020).
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Yapilan diizenlemenin endige verici yani, yonetmelik kapsaminin ne dlglide
esnetilebileceginin yoruma agik olmasi ve kurulun keyfi uygulamalar1 nedeniyle
sansiir ve baski i¢in uygun bir ortam saglamasidir. Zira 1994 yilinda kurulan RTUK,
bugiin gelinen noktada “diizenleyici bir kurumdan ziyade cezalandirict ve sansiircii bir
kuruma” dontigmistiir (Yesil, 2016, s. 48). Netflix ve BuTV gibi dijital platformlara
yonelik olan bu diizenlemenin; YouTube ve Spotify gibi mecralarda yayin yapanlari,
yurttag haberciligi girisimlerini ve yabanci haber kuruluslarini da hedef alacagi
ongoriilmiistiir (Mumay, 2019; Uyanik, 2018). 2019 yilindan itibaren RTUK

tarafindan uygulanan sansiir, bu tahminleri dogrular niteliktedir.

Susma Platformu’nun raporuna gore, dijital platformlar iizerinde artan finansal
ve siyasal baski otosansiire yol agmakta ve yayimlar1 katalogdan ¢ikarma cezalariyla
yerli ve yabanci filmlere ydnelik sansiir uygulanmaktadir. Raporda RTUK ’iin “genel
ahlak ve milli/manevi degerler”e atifla 6zellikle LGBTIQ+ karakter iceren yapimlari
hedef aldig1 ifade edilirken bu uygulamalarin AKP hiikiimetinin 2023 genel se¢imleri
oncesinde yiiriittiigii kampanyanm bir bileseni oldugu vurgulanmaktadir (Ban &
Tamer, 2023). Bununla birlikte RTUK diizenlemesi, Tiirkiye’deki bagimsiz internet
gazeteciligini de hedef almaya baglamistir. 2022 yilinda Amerika’nin Sesi ve Deutsche
Welle Tiirkce gibi haber sitelerinin lisanssiz yayin yaptiklar1 gerekcesiyle RTUK talebi
iizerine engellenmesi, bu alandaki son tasarruflardan biri olarak kayda ge¢mistir (BBC
News Tiirk¢e, 2022). Bahsi gegen haber kuruluslari, bir donem merkez medyadaki
profesyonellere ev sahipligi yapmakta ve bagimsiz gazetecilerin mesleklerine devam
etmelerine olanak tanimaktadir (Ugurtas, 2019). Dolayisiyla hiikiimet igin rahatsizlik
kaynag1 haline gelen bu haber kuruluslarna yonelik RTUK baskisi, yonetmeligin
motivasyonlarindan birinin de bagimsiz yayincilari denetim altina almak oldugunu
gostermektedir. Bu durum, Tiirkiye’de basin 6zgiirliigii ag¢isindan endise verici bir

gelismedir.

Tiirkiye’nin internet ortaminda giderek sistematiklesen sansiir podcast
yayincilari arasinda da endiseye neden olmaktadir. Bahse konu yonetmelikte yer alan
“Bireysel iletisim hizmetleri diginda, programlarm bir yaym akis cizelgesine dayali
internet ortamimdan yapilan ses ve veri yaymi” ifadesi ile podcast yaymlarinin da
denetim altma almabilecegi iddia edilmistir. Bunun yam sira Spotify’m RTUK

denetimine girmesi tartisma konusu haline gelmistir. 2020 yilinda RTUK, Spotify’a
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lisans bagvurusu yapmasi i¢in 72 saat siire tanimis, aksi halde erisimin engellenmesi
talebinde bulunulacagini bildirmistir. Tiirkiye’de yasaklanma riskiyle karsi karsiya
kalan Spotify ihtarnamenin ardindan harekete gegerek lisans hakki satin almis ve
boylece denetleme kurulunun kararlarina tabi hale gelmistir. Bu durumda asil hedefin
miizik yaymlarindan ¢ok podcastler olabilecegi diistiniilmiistiir. Tiirkiye’de internet
hukuku alaninda uzman olan Yaman Akdeniz, RTUK’iin bu girisimini “platform
iizerinden paylasilan siyasi nitelikli podcastleri zapturapt altina alma” gayreti olarak
yorumlamustir (Tokyol & Sar1, 2020). RTUK Baskani’nim Spotify’m lisans almasinin
ardindan yaptig1 “artik iceriklerini yasalarimiza uygun sekilde diizenlemek zorunda”

aciklamasit 1se podcast yaymncilifima yonelik sansiir konusundaki endiseleri

giiglendirmistir (Arab News, 2021).

Nitekim RTUK, hiikiimete yakin medya kuruluslarmin Spotify’1 hedef
gostermesinin ardindan platformdaki ¢alma listeleri ve podcast iceriklerine miidahale
etmeye baslamistir. Cikan haberlerde (Tezel, 2021) Spotify’in dini degerlere ve devlet
biiyiiklerine saygisizlik ifadeleri iceren ¢alma listeleri ile terér Orgiitii propagandasi
yaptig1 iddia edilen podcast igeriklerine sessiz kaldigi belirtilmistir. Agustos 2022
tarihinde bahsi gegen igerikleri toplant1 giindemine alan RTUK, Spotify’in 6112 sayil1
Kanunda yer alan yaym hizmeti ilkelerini ihlal ettigini, bu nedenle igeriklerin
platformdan “temizlenmesine/¢ikarilmasma” karar verildigini agiklamustir.!? Spotify
yerel kanunlara uyarak bu talebi uygularken siirecin en basindan bu yana kullanicilar
ve yayincilar arasindaki artan sansiir endiselerine dair herhangi bir agiklama

yapmamistir.

Internet Kanunu uyarinca BTK ve son diizenlemeyle birlikte RTUK, Tiirkiye’de
sansiirlin 6ne ¢ikan aktorleri haline gelmislerdir. Ancak Yesil’in de isaret ettigi gibi
Tiirkiye’de medya iiretimini kisitlayan diizenlemeler, Tiirk Ceza Kanunu ve Terorle
Miicadele Kanunu gibi diger yasal gercevelere de uzanmakta ve sosyal medya
kullanicilar1 ile medya {reticileri “Tiirkiye’nin ulusal gilivenligine ve toprak
biitiinliigiine zarar vermek, Tiirk halkin1 kin ve diigmanliga tahrik etmek” gibi ¢esitli
nedenlerle yasal olarak suclanmaktadir (Yesil, 2016, s. 8). Dolayisiyla Tiirkiye’de
siyasal iktidar, neyin sOylenebilir neyin sdylenemez oldugunun da sinrrlarini

belirlemektedir. Bu durumun kag¢inilmaz sonuglarindan biri, medya iireticileri ve

12 Kararm tam metni i¢in bkz: https://www.rtuk.gov.tr/UstKurulKarar/Detay/18274
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sosyal medya kullanicilar1 arasinda artan otosansiir olmaktadir. Arastirmalar bu
miidahalelerin bir sonucu olarak, cezalandirilma korkusuyla g¢evrimici alanlarda
otosansiiriin arttigina dikkat ¢ekmektedir (Bidav, 2022; Kocer & Bozdag, 2020;
Tanash vd., 2017; Wilson & Hahn, 2021).

Internet ortamini hem kullanicilar hem de medya iireticileri icin daha da
giivensiz hale getiren yeni bir kanun teklifi 2022 yilinda hiikiimet tarafindan kabul
edilmistir. Kamuoyunda “Dezenformasyon Kanunu” olarak da bilinen 7418 sayili
Basin Kanunu ve Bazi Kanunlarda Degisiklik Yapilmasina Dair Kanunun 29’uncu
maddesi ile Tirk Ceza Kanunu’na “halki yamiltict bilgiyi alenen yayma” sugu
eklenmistir. Bu maddeye gore “halk arasinda endise, korku veya panik yaratmak
saikiyle, iilkenin i¢ ve dig glivenligi, kamu diizeni ve genel saghgi ile ilgili gercege
aykir1 bir bilgiyi, kamu barisin1 bozmaya elverisli sekilde alenen yayan kimse” i¢in 1

yildan 3 yila kadar hapis cezas1 ongoriilmiistiir (Sayin, 2022).

Ayrica, 7418 sayili Kanun ile Internet Kanununda yapilan degisiklikler, sosyal
medya sirketlerine yeni tanimlanan “halki yaniltict bilgiyi alenen yayma™ seklindeki
su¢c da dahil olmak iizere yasalar1 ihlal eden igerikleri iireten veya yayan kisileri
bulmak ve yargilamak icin gerekli bilgileri saglama zorunlulugu getirmistir
(Uluslararas1 Af Orgiitii, 2022). Sansiir ve otosansiirii artiracagi konusundaki
elestirilere ragmen Meclisten gegen diizenleme, etkileri heniiz tam olarak goriilmese
de Tiirkiye’deki internet 6zgiirliigii i¢cin biiyiik bir tehdit olusturmaktadir. Gegmisteki

uygulamalar, bu tehdidin ne kadar ciddi oldugunu ortaya koymaktadir.

Sonug olarak Tiirkiye’de arka arkaya yapilan degisikliklerle internet ortamindaki
yaymcilig1 diizenleyen oldukca kisitlayici bir yasal ¢erceve ortaya ¢ikmistir. YouTube
yaymciligi ve podcast yayinciligi gibi alternatif ifade alanlar1 yaratilmis olsa da
Tiirkiye’de siyasal iktidar, bu alanlar1 da denetlemek {iizere yeni yollar ve
mekanizmalar gelistirmektedir. Son yillardaki sansiir uygulamalarinda ana hedefin,
vatandaglarin haber ve bilgi paylagsmak, elestirel goriislerini ifade etmek ya da
sansiirlenmemis alternatif eglence igerigine erismek i¢in kullandig, her tiirden medya
tireticisinin de islerini siirdiirebilmek i¢in bel bagladig1 sosyal medya aglar1 ve diger
dijital platformlara dogru yonelmesi en giiclii kanit1 teskil etmektedir. Podcast

yaymncilii agisindan degerlendirildiginde, iktidarin podcast gibi heniliz emekleme
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asamasinda olan bir formata tahminlerdeki gibi miidahil olmayacagma yonelik bir
diistince de hakimdir (Bakir, 2020; Karatabanoglu, 2020). Fakat Tiirkiye’deki internet
diizenlemelerinin tarihi, sansiir konusunda siirecin gelecekte nasil ilerleyecegine

yonelik bir glivence de saglamamaktadir.
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DORDUNCU BOLUM: MEDYA VE ILETISIM CALISMALARI
PERSPEKTIiFiINDEN PODCAST YAYINCILIGI

4.1. Giris

Yirmi yili askin bir gegmisi olan podcast yaymciligi, 6zellikle akilli telefon
teknolojisinin gelisimiyle birlikte daha popiiler hale gelmis; 6nemli bir akademik
calisma alani1 olmustur. Podcast yayinciligina iligkin literatiir, ilk donemlerde podcast
teknolojisinin egitim bilimleri acisindan potansiyelleri ve kisitlarini ele alirken,
(Bottomley, 2015a) yayinlarin ve dinleyicilerin artmasina paralel olarak medya ve

iletisim disiplinlerinden arastirmacilarin da katkilariyla giderek biiyiimektedir.

Bu boliimiin amaci, podcast yaymciligmmin ortaya ¢ikisi, iiretimi, toplumsal,
politik, kiiltiirel kullanimlar1 ve mevcut durumu hakkindaki onemli kavramlar ile
akademik tartigmalari, medya ve iletisim caligmalar1 perspektifinden incelemektir. Bu
nedenle, ilk olarak literatiirde podcast teknolojisi ve yayinlarmin dogasi ve kendine
has nitelikleri 1tizerindeki kavramsal tartismalar irdelenmektedir. Podcast
yayinciliginin - kendine 6zgii niteliklerini  anlamak isteyen bazi medya
arastirmacilarmin spesifik olarak podcast yaymlarma odaklandigi goriilmektedir.
Sonraki boliim podcastleri tiirleri ve anlatimsal yapilar1 agisindan inceleyen bu
calismalar1 Ozetlemektedir. Takip eden boliimlerde podcast dinleyicileri ve
iireticilerinin motivasyonlarini inceleyen ¢alismalar ele alinmaktadir. Daha sonra,
podcastlerin yeni bir medya formu olarak kamusal alanin ve iletisimin
demokratiklesmesi agisindan 6nemi ve tasidigi potansiyelleri sorgulayan goriisler
Ozetlenmektedir. Bu boliimii, podcast yayinciliginin mevcut erisim, katilim, liretim ve
dagitim dinamiklerini etkileyen faktorlere daha fazla odaklanan c¢aligmalarin

Ozetlendigi boliim izlemektedir.
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4.2. Podcast Nedir? Podcast Teknolojisi ve Yayinlarin Kavramsallastirnimasi

Mevcut literatiirde podcast yaymeciligmm bir dizi tanimi olmakla birlikte
geleneksel yaklasim onu yeni bir dagitim mekanizmast olarak tanimlama
egilimindedir (Markman & Sawyer, 2014). Ornegin Tiziano Bonini (2015, s. 21)
tarafindan podcast yayinciligi, “sesli iceriklerin dagitilmasi, alinmast ve istege bagh
olarak dinlenmesi icin kullanilan bir teknoloji” olarak tanimlanmistir. Birgok ¢aligma
podcastin bu “istege bagli” niteligini kullanic1i merkezli dogasina atifta bulunarak ele
almistir (Berry, 2006; Birch & Weitkamp, 2010; Bottomley, 2015a; Haygood, 2007;
Madsen, 2007; Menduni, 2007; Murray, 2009). Bu ¢alismalarin bir¢ogu, podcastlerin
geleneksel dagitim yontemi olan RSS teknolojisinin avantajlarina odaklanir. RSS
sayesinde kullanic1 yalnizca ilgi duydugu icerige abone olarak onu istedigi cihaza
otomatik olarak indirilebilir ve ardindan istedigi zaman tiiketebilir. Diger bir deyisle,
“RSS, aboneleri her g¢evrimici olduklarinda yeni igerik arama zorunlulu§undan

kurtarir; igerik onlara gelir” (Sterne vd., 2008, para. 3).

Indirilen medyanm asenkron niteligi nedeniyle zaman ve mekandan bagimsiz
olarak tiiketilebilir olmasi, baslangicindan beri podcastin temel niteliklerinden biri ve
onun teknoloji olarak benzersizligi i¢cin de onemli kabul edilmektedir. Bottomley
(2015a, s. 166), RSS’in “dizisellik anlamina geldigini” ve “podcast yayinciligini ses
akisindan ve ¢evrimici olarak indirilebilir ¢ok sayidaki diger sesli medya dosyasindan
ayirt ettigini” belirtmektedir Bu 6zelligi, podcastin 6ncelikle bir radyo yaymciligi
bicimi olarak islev gordiigli iddialarina yonelik karsi bir argiiman olarak da

kullanilmistir (Berry, 2006).

Podcast yaymciliginin tanimlayici 6zelliklerine yonelik ele alinan diger unsurlar
dretim pratiklerine iligkindir. Medya aragtirmacilar1 (Berry, 2006; Dearman &
Galloway, 2005; Salvati, 2015; Sterne vd., 2008) podcast yaymnciliginin yayincilik
yapmak isteyen herkes icin kolay ve ucuz bir format olduguna ve geleneksel
yaymciligin esik bekeiligi mekanizmalarindan bagimsiz demokratik bir ortamda
gelistigine dikkat ¢ekmislerdir. Ayrica dijital dagitimmn “uzun kuyrugu’ndan (long
tail)®® yararlanan bagimsiz yayincilar (Birch & Weitkamp, 2010; Markman & Sawyer,

13 fIk kez Chris Anderson (2006) tarafindan ortaya atilan “uzun kuyruk”, internet teknolojileri sayesinde
icerik iiretme ve dagitma maliyetlerindeki azalmay1 ve boylece tiiketicilerin nis {iriinlere daha fazla
erisebilmesini agiklamak iizere kullanilan bir kavramdir.
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2014; Sterne vd., 2008) boylece geleneksel medyada yer bulamayan farkli ve nis
icerikler sunarak sesli igerik tiretiminin c¢esitliligini giiclendirmistir. Bu esnek,
demokratik ve bagimsiz iiretim siiregleri, 6zgiinliik ve yakinliklariyla 6ne ¢ikan

yenilik¢i ses liretimlerine izin vermistir (Meserko, 2014).

Podcastleri tanimlarken kullanilan bu yakinlik duygusu, podcastlerin baskin bir
ozelligi olarak ¢esitli caligmalarda vurgulanmistir (Berry, 2016b, 2016a; Buozis, 2017,
Lindgren, 2021; Llinares, 2020; Markman, 2015; Spinelli & Dann, 2019). Bu
calismalarin bir kismi, program sunucular1 dogrudan kulaklara (genellikle kulaklik
araciligiyla) “fisildadigr” (Lindgren, 2016) i¢in dinleyicilerin sunucularla bir
baglantis1 varmis gibi hissettigi fikrine deginmistir. Lindgren (2021, s. 6), “mikrofona
yakin kaydedilen bir sesi yakin mesafeden duymanin samimi bir deneyim” oldugunu
savunmaktadir. Martin Spinelli ve Lance Dann (2019, ss. 84-85) kulaklikla dinleme
fenomenolojisini analiz eden arastirmalara dayanarak, kulak i¢i kulakliklarin, podcast
sesinin igsellestirilmesinin yani sira dis diinyayr engelleyen somut ve biligsel bir

bariyer olusturma islevine dikkat ¢cekerek “hiper yakinliga™ izin verdigini belirtmistir.

Yakmlik methumu tiim isitsel medyanin ortak bir 6zelligi olsa da arastirmacilara
gore podcast yayinciligi kendine 06zgii esteti§iyle bunu bir asama daha ileri
gotlirmiistlir (Berry, 20164, s. 6). Heise’a gore (2014, s. 4), podcast sunucularinin daha
dostca ve rahat bir tavir benimsemeleri ve geleneksel kisitlamalardan bagimsiz yapilan
“spontane, yazili olmayan, alisiimamis ve ‘profesyonel olmayan’ konugmalar1” onlar1
daha samimi hale getirmektedir. Benzer sekilde Lindgren (2016, s. 31) sunucularin bu
arkadas canlis1 ve tanidik sesinin etkilesim ve empatiyi ortaya ¢ikarmaya yardimei
olarak samimiyet diizeyini artirdigina dikkat ¢ekmistir. Berry (2016a, s. 6) digerlerine
katilarak podcast yayinlarinin genellikle kisisel ev ortaminda kaydedilmesi ile aktif ve
bilingli dinleyici profilinde “radyoya benzer ancak ondan farkli bir yakinlik

duygusunu” giiclendirdigini eklemektedir.

Podcast yayinciligini tanimlamaya yonelik bu yaklasimlarda goriilecegi lizere
podcast i¢in radyo her zaman 6nemli bir referans noktasi olarak kullanilmistir. Nitekim
radyo ile podcast yayincilig1 arasindaki iliski oncii aragtirmalardan giiniimiize kadar
bir¢cok calismaya konu olmustur. Mevcut literatiirdeki ilk makalelere bakildiginda

(Berry, 2006; Menduni, 2007; Madsen, 2009) podcast yayinciliginin, radyonun bir
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uzantis1 olarak degerlendirildigi goriilmektedir. Ornegin radyo arastirmacist Menduni
(2007) podcast yaymnciligini, geleneksel radyonun amatér donemini hatirlatan ve
radyo ile internet arasindaki eksik baglantiy1r kurabilecek potansiyellere sahip bir
koprii olarak tanimlamistir. Berry (2006, s. 144) podcastin radyo endiistrisi i¢in
“izleyiciler, tiiketim, tiretim ve dagitim ile ilgili baz1 yerlesik uygulamalari ve
onyargilar1 yeniden gozden gegirme” potansiyeline sahip oldugu tlizerinde durmustur.
Goriildigi tizere bu ilk ¢aligmalar, podcast yaymciliginm “radyo i¢in karmasik bir
dijital gelecekle yiizlesmenin birka¢ olast yolundan biri” (Menduni, 2007, s. 16)

oldugu sonucuna varmaktadir.

Sterne ve meslektaglar1 (2008) podcast yaymciliginin yeni, bagimsiz bir mecra
oldugu diisiincesine temkinli yaklasmis ve onu “birbiriyle baglantili teknolojiler,
uygulamalar ve kurumlar grubu” (para. 20) olarak ele almistir. Yazarlar podcastin
yayinciliga bir alternatif olusturmadigini, bunun yerine “diger modellerle birlikte var
olmasi ve rekabet etmesi gereken bir yaymnciligin gerceklestirilmesi” (2008, para. 50)
oldugu sonucuna varmislardir. Bu genisletilmis radyo vizyonu, podcastler hakkinda
gercekten yeni olan ¢ok az sey oldugunu iddia eden Andrew Bottomley (2015b)
tarafindan da siirdiiriiliit. Welcome to Night Vale podcast serisini inceledigi vaka
calismasindan hareketle, bu yaratici ses iiretiminin aslinda eski radyo formlarmin,
tekniklerinin ve stillerinin iyilestirilmesiyle olusturuldugunu sdyleyen Bottomley
(2015b), podcast yaymciligmi degerlendirirken tiim radyo tarihinin ve bigimlerinin

dikkate alinmas1 gerektigini savunmaktadir.

Goriildigii tizere radyonun tarih boyunca degisikliklere ugrayan uyarlanabilir bir
format olmasi podcast yayinciligmi tanimlamay1 daha da karmasik hale getirmektedir.
Radyo ve podcast arasindaki yakinsama, podcast yaymciligin1 modern teknolojiler
yoluyla yeniden canlandirilmis bir “radyo” olarak degerlendirmeye yol agmaktadir.
Ote yandan giiniimiizde podcastlerin radyo istasyonlar1 tarafindan giderek daha fazla
benimsenmesi, ikisi arasindaki farkin daha da belirsiz hale gelmesine neden
olmaktadir. Bu baglamda podcast yaymciligi, tek bagina bagimsiz bir mecra olmak
yerine, ¢esitli igerik tiirlerinin bir spekturumu olarak goriilebilir. Bununla birlikte,
podcast yayinciligini benzersiz kilan seyin tam olarak bu c¢esitlilik ve yakinsak niteligi

oldugu da iddia edilebilir.
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Podcasting: New Aural Cultures and Digital Media kitabinin editorleri Llinares,
Fox ve Berry (2018, s. 5) podcast yaymnciligini “yeni bir isitsel kiiltiir” olarak goérmeyi
onermekte ve radyonun yeni bir yonii yerine “gazetecilik, gosteri sanati, komedi,
drama, belgesel, elestiri ve egitimi kapsayan bir kiiltiirel ¢aligma ve pratikler
koleksiyonunu” temsil ettigini one siirmektedir. Yazarlara gore podcastlerin kokleri,
geleneksel yaymciligin engellerini asarak bagimsiz igerigi dogrudan dinleyicilere
ulastirma arzusundan gelmektedir (Llinares vd., 2018, s. 5). Bunun sonucunda ortaya
cikan iiretim ve sunum farkliliklarmin yani sira dinleyici davraniglari ve kiltiirel
anlayis farkliliklartyla da podcast ile radyo arasindaki fark daha net
kavranabilmektedir (Llinares vd., 2018).

Podcast yayinciliginin sesli medyada devam eden bir devrimi temsil ettigini
iddia eden Podcasting: The Audio Media Revolution kitabmin yazarlar1 Spinelli ve
Dann (2019, s. 2) podcastin “sadece dagitim degil; ayn1 zamanda {iretim, dinleme ve
katilim gibi kendine 6zgii bicimleriyle radyodan farkl yaratici bir ortam” oldugunu
ileri siirerler. Bu temelden yola ¢ikan Spinelli ve Dann (2019, s. 7) kitap boyunca
detaylandirdiklar1 podcast yayinciliginin niteliklerini ve konseptlerini listeleyerek, onu
radyonun bir uzantisindan daha fazlasi olarak goren “podcast ¢alismalar1” i¢in ¢agrida

bulunmaktadir.

Podcast aragtirmalarinin 6nde gelen akademisyenlerinden biri olan Berry de
(2018, s. 29) podcast yayinciliginin “endiistriyel, ekonomik veya kurumsal olarak
radyo alani i¢inde yer almasina ragmen” ideolojik olarak radyodan farkli oldugunu
iddia etmektedir. Podcastleri yayincilik medyasi ile ¢evrimi¢i medya uygulamalari
arasinda siirda bir yerde konumlandirarak radyonun etkisini kabul eder ancak radyo
ile bazi yerlerde kurumsal olarak ayni olsa da aslinda ayni olarak goriilmemesi
gerektigini vurgular. Berry’e gore (2018, s. 16) giderek profesyonellesen ve
kurumsallasan podcast yaymcilig1 “Onciillerinden yavas yavas uzaklagmakta ve farkl
bir kimlik gelistirmektedir.” Son olarak Berry (2018), Spinelli ve Dann’in (2019)
yaptig1 gibi medya arastirmacilarini podcasti kendi sartlar1 ve kendi terimleriyle
“podcast caligmalar1” baglig altinda ¢alismaya davet ederken boylece geng bir medya

olarak serpilen kimliginin daha iyi anlagilacagini 6ne siirmiistiir.
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Goriildigii iizere baslangic donemlerinden giiniimiize kadar podcastler iizerine
yapilan kavramsallagtirmalar c¢esitlenmis ve derinlesmistir. Bazi yazarlar podcast
yayimciliginin amatdr ve nis niteligi, 6zgiin estetigi, dinleyicilerin kontrol ve katilimina
izin vermesi gibi niteliklerine vurgu yapmis ve onu dinleyicilerini kendine ¢eken
kisisel ve samimi “yeni” bir mecra olarak konumlandirmistir. Digerleri, 6zellikle radyo
yayimciligi ile arasindaki paralelliklerin lizerinde durarak podcasti yeni bir dagitim

mekanizmasi olarak gérmiis ya da yaymciligin mobil bir “uzantis1” olarak ele almistir.

Podcast i¢in radyo yararli bir referans noktasidir; ancak podcast yaymciliginda
yeni olan ve yeni bakis acis1 gerektiren pek ¢ok sey bulunur. Bu tartismada oncelikle
bir mecradan bahsederken ne kastedildigini diisinmek faydalidir. Lotz (2017, s. 3)
tarafindan belirtildigi gibi bir mecra, ‘“teknolojik yeteneklerinin yani sira metinsel
ozelliklerinden, endiistriyel uygulamalarindan, izleyici davraniglarindan ve kiiltiirel
anlayislardan” meydana gelir. Buradan hareketle endiistriyel, metinsel ve kiiltlirel
farklilig1 da tastyan podcast yaymciligini 6nceki medyadan ontolojik ve kiiltiirel olarak
farkl1 bir mecra olarak tanimlamak miimkiin hale gelir. Bu baglamda podcast
yayinciligini kendine 6zgi nitelikleri ve sartlar1 dahilinde “podcast calismalar1” baghgi

altinda degerlendirmek, bu yeni mecraya iliskin kavrayisimizi derinlestirecektir.

4.3. Podcast Tiirleri (Genres) ve Anlatimsal Yapilan (Narrative Structures)

Podcastler genellikle belirli bir periyod dahilinde seri olarak yayinlanir, akla

gelebilecek hemen her konuyu kapsar ve yenilik¢i anlat1 bigimlerini kullanir. Medya

arastirmacilar1 podcastlerin sesli hikdye anlaticiligmi®*

konusunda hemfikirdir (Dowling & Miller, 2019; Lindgren, 2016; Mchugh, 2017).

yeniden canlandirdigi

Podcast yayinciliginda hikaye anlaticiligi ekseriyetle kisisel ve 6znel bir anlatimsal
yaptyla nitelendirilmistir. Lindgren (2018) kisisel anlatilarin yiikselisinin, sesin
mahrem dogasiyla baglantili oldugunu ve podcastlerde genel anlamda sese ve insan
sesine Oncelik verilmesinden kaynaklandigini savunmaktadir. Bu goriisii ek olarak,
dretim siireclerinde yaymcilarin sahip olduklar1 6zgiirliigii dikkate aldigimizda
podcast yaymcilig1 kisisel anlatilara odaklanmak i¢in son derece uygun bir platform

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

14 Andrew J. Bottomley (2020, s. 175) sesli hikdye anlaticiligini, “anlati ve diger dramatik tekniklerin
yani sira bestelenmis bir isitsel estetik ile birlestirilmis genis bir kurgu ve kurgusal olmayan
programlama kategorisi” olarak tanimlar.
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Podcastlerde kisisel hikdye anlaticiligimin en popiiler 6rneklerinden bazilari
gazeteciler tarafindan iretilmis ve kiiresel capta elde ettikleri kayda deger basari,
akademik ilgiyi de beraberinde getirmistir. Lindgren (2016) kisisel sesli hikaye
anlatiminin, kurgusal olmayan podcastlerin baslica tanimlayic1 6zelliklerinden biri
haline geldigini savunmustur. ABD’de popiiler li¢ gazetecilik podcastini inceleyen
yazar, bu podcastlerde igerigin merkezine insan deneyimlerinin yerlestirildigini ve
kisisel bir sunum tarzinin benimsendigini gostermistir. Sunucular kendi deneyimlerini
ve gortislerini sik sik dile getirirken “hikayeler araciligiyla dinleyicilerine samimi bir
sekilde rehberlik etmektedir” (s. 36). Lindgren’m (2021) Avustralya ve Ingiltere’deki
odiillii gazetecilik podcastlerine odaklandigi son ¢alismasi da birinci sahis bakis agisi
anlat1 tarzmin baskinligini ortaya koymustur. Calisma, bu egilimin uluslararas:

yaygihigmi gostermesi acgisindan dikkate degerdir.

Dowling ve Miller (2019), hikaye anlatimma kisisel ve 6znel yaklasimlarin
gazetecilik podcastlerinin ayrilmaz bir parcast oldugu konusunda Lindgren (2016) ile
aynmi fikirdedir. ABD’de popiiler {i¢c haber podcastini inceleyen yazarlar, basarinin
anahtarinin, dinleyicileri uzun siire cezbetmek iizere tasarlanmis, derinlemesine, uzun
bicimli, 6z-diisiinlimselligi ve seffaflig1 yansitan bir hikdye anlatimi oldugunu
belirtmektedir. Son olarak yazarlar, siirlikleyici hikdye anlatimi yaklagimimin
gazetecileri genel olarak yeni habercilik bi¢imlerini denemeye tesvik ettigini

savunmaktadir (Dowling & Miller, 2019).

Nee ve Santana (2021), hikdye anlatim tekniklerinin ve kisisel goriis gibi
unsurlarin haber podcastlerine ne Olgiide dahil edildigine iliskin 6nemli veriler
saglamistir. Calismada The Washington Post, The New York Times ve NPR gibi
profesyonel haber kuruluslarinin Covid-19 pandemisi ile ilgili yaptig1 toplamda 40
haber podcasti incelenmistir. Sonuglar, biri hari¢ tiim podcastlerde dramatik gerilim,
karakter gelisimi, diyalog kullanimi gibi anlatimsal unsurlarm en azindan birinin
kullanildigin1 gostermistir. Ayrica ¢ogu (%68) birinci sahis hikaye anlaticiligini
icermektedir. Buna ek olarak bazi muhabirlerin konu hakkinda kendilerini bir karakter
veya uzman olarak konumlandirdiklar1 gézlemlenmistir. Yazarlara gére muhabirler bu
sekilde dinleyicilere kisisel goriis sunma ehliyetine sahip biri olduklar1 mesajini

vermektedir. Bu baglamda “podcast haberciligi”, icerik kadar hikayeye de deger veren,



94

yorumlayict habercilik yaklasimiyla nitelendirilebilecek bir tiir olarak tanimlanmistir

(Nee & Santana, 2021).

Podcast haberciligi, yeni dijital teknolojilerin yol a¢tig1 biiylik degisimlere
paralel olarak gazetecilikteki doniislimiiniin son halkasin1 temsil ediyor
goriinmektedir. Podcastler habere erisimin giderek yayginlagan bir yolu haline
gelirken haberin kendisi de bu yeni ortamin dinamiklerine ve kullanicilarinin
beklentilerine gore sekillenmektedir. Haber sunumunda ‘“hikdye”nin One ¢iktig1
formatlar; daha kisisel, giinliilk konusma diline yakin, ilgi ¢ekici ve siiriikleyici anlati
teknikleriyle haber kuruluslarinin ulagmakta zorlandiklar: daha geng kitlelere ulagsmay1
kolaylastirmaktadir (Bkz. Newman & Gallo, 2019). Bununla birlikte, gercek ve
yorum; gazeteci ve “karakter” arasindaki ayrimin bulaniklagsmasina neden olabilen
kisisel anlatilar, gazeteciler, izleyiciler ve gazeteciligin kendisi acisindan bir dizi

problemi de beraberinde getirmektedir.

Nitekim gazetecilik podcastlerindeki kisisel hikaye anlaticiliiin yaygmligi,
gazetecilik profesyonelligi ve etigi baglaminda uluslararasi bir tartisma baglatmistir.
Bu tartigmalar, ilk sezonu 2014 yilinda ABD’de baslayan ve yapimci Sarah Koenig’in
gergek cinayet vakalarmni sorusturdugu podcast serisi Serial ile ivmelenmistir.
McCracken’e gore (2017) bunun nedeni Serial’in, profesyonel gazeteciligin yerlesik
standartlarin1  yenilik¢i tekniklerle alisgilmadik bir sekilde harmanlamasindan
kaynaklanmaktadir. Serinin ilk sezonundaki retorik ve anlat1 yapisini inceleyen yazar,
bunlarin kurmacadaki en yaygin stratejiler oldugunu ve programin popiilaritesinin
insanlar1 “karakter” haline doniistiiren bu tekniklere dayandigmi vurgulamaktadir
(McCracken, 2017, s. 54). Benzer sekilde Haugtvedt (2017) Serial’daki kurgusallik
retoriginin, haber islevinin Oniine gegtigini belirtmektedir. Haugtvedt (2017),
anlatimsal yapidaki kurgu unsurlarinin baskinlig1 ve yapimci1 Koenig’in dinleyicilerini
davay1 arastirmaya tesvik etmesiyle birlikte davayla iligkili kisilerin karsilastiklar1
sorunlara igaret etmektedir. Bu baglamda ¢aligmada, Serial’m anlat1 yapismnin

ongoriilemeyen bazi etik sonuglarmin alt1 ¢izilmistir.

Serial’in etkisi gazetecilik etigi baglaminda bir tartisma baslatmasiyla smirh
kalmamus; seri katiller, kayiplar, ¢oziilmemis vakalar ve haksiz mahkiimiyet gibi bir

dizi konuya odaklanan gercek sug¢ Oykiilerini podcast yayinciliginda popiiler bir tiir
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haline getirmistir. Buna ek olarak Serial, pek ¢ok yayinci i¢in anlat1 teknikleri ve
bicimlerinin gelistirilmesi agisindan yol gosterici olmustur. Hancock ve McMurtry’e
gore (2018) Serial, podcast medyasinin sundugu 6zellikleri en iyi sekilde kullanarak
yeni bir igitsel-kurgu tiirtiniin gelistirilmesine olanak tanimigtir. Serial sonrasi ortaya
c¢ikan bir dizi kurgusal podcast programini inceleyen yazarlar, Serial’in yapisinin ve
akustik tarzinin tekrarlanmasi ve benimsenmesi yoluyla bu kurmaca podcastlerin
dinleyici tarafindan kolayca tanmabilir, yeni bir podcast formu gelistirdigini

gozlemlemistir.

Gilintimiizde podcast dinleme platformlar1 ve diger podcast listelerinde popiiler
bir kategori olarak 6ne ¢ikan gercek su¢ Oykiilerinin sayisi katlanarak artarken (Vitis
& Ryan, 2021) tiirlin popiilaritesi, bu podcastlerin kiiltiirel ve toplumsal islevleri
hakkinda sorulara yol agmustir. Bazi arastirmacilar ger¢ek suc temali podcastlerin,
dinleyicileri ceza adalet sistemindeki sorunlar hakkinda bilgilendirerek egitebilecegini
ileri siirmiistiir. Ornegin Yardley ve meslektaslar1 (2018), bu podcastlerin popiiler
kriminoloji haline geldigini soylemektedir. Buna gore gercek su¢ temali podcastler,
anlati, duygu ve eglenceyi kullanarak akademik kriminolojinin basarisiz oldugu yerde
halka hitap etmede basarili olmaktadir (Yardley vd., 2018). Boling’in (2019) calismasi
bu iddianin yayincilar arasinda da kabul gordiigiinii ortaya koymustur. ABD’deki
gercek suc temali podcastlerin yapimcilariyla nitel gériismeler gergeklestiren Boling
(2019), bu podcastlerin ele aldiklar1 vakalarda degisim icin bir katalizor olarak nasil
kullanildigina odaklanmistir. Goriismeler, yaymcilari podcastleriyle dncelikli olarak
ceza adaleti sistemi ve ele alinan davalar hakkinda halki egitmeyi amacladiklarini
gostermistir. Yazara gore bu ortak hedef, podcast yayimncilarinin ceza adalet
sistemindeki degisimi baslatmaya veya gelistirmeye calistiklarinin bir gostergesidir

(Boling, 2019).

Podcast yayinciliginda gercek sug dykiileri baskin olmaya devam etse de ortaya
cikan etik ve ahlaki ikilemlere yonelik artan farkindalk tiiriin gelecegini
belirsizlestirmektedir. Podcast medyas1 ile ger¢ek su¢ Oykiilerinin birbirini nasil
etkiledigini inceleyen Clausen ve Sikjer (2021), bu podcastlerin artik “hakikat
sorugturmas1” olarak {istli ortiilen bir “travma istismar1” gibi goriinmeye basladigini
ileri stirmektedir. Yazarlara gore podcast ve gercek suc Oykiileri arasinda simbiyotik

bir iligki olagelmistir; ikisi yan yana gelisirken nihayetinde “nisten ana akima”
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doniismiislerdir. Ancak yazarlar ne tiir ne de ortamin sabit kaldigini, giindeme gelen
etik sorularla birlikte tiirlin hayatta kalmasinin giderek belirsizlestigini One
stirmektedir (Clausen & Sikjaer, 2021). Bu ¢aligmalar, dinleyicilerin ger¢ek su¢ temali
podcastlerle ilgili deneyimleri ve algilar1 hakkinda birgok soruyu giindeme
getirmektedir. Ancak konuyla ilgili ampirik calismalarin eksikligi bu tartigmalarin

belirsiz bir zeminde siirdiiriilmesine neden olmaktadir.

Goriildigi tizere podcastleri tiirleri veya anlatimsal yapilar1 agisindan inceleyen
medya arastirmacilar1 ekseriyetle gercek su¢ Oykiilerine odaklanmistir. Daha once
vurgulandig1 tizere, Serial, My Favorite Murder, S-Town gibi serilerin kiiresel
baglamda bir fenomen haline gelmeleri, tiiriin daha genis toplumsal ve kiiltiirel
etkileriyle baglantilidir. Bununla birlikte yaratici denemeleri tesvik eden bu medya
ortaminda farkl tiirler de kendini giderek daha fazla ispat etmektedir. Hancock ve
McMurtry’e gore (2017) bunlardan biri korku podcastleridir. Yazarlar, ABD’de korku
podcastlerinin hayran fonlar1 ve sponsorluklar yoluyla gelir yaratmaya basladigini ve
bir “korku podcast endiistrisinin” varligindan séz edilebilecegini belirtmektedir.
Ayrica ABD’deki korku podcastlerini inceledikleri ¢alisma, radyo ve sozlii korku
bicimlerinden farkli ve gelismekte olan bir tiire isaret etmektedir. Buna gore korku
podcastleri, dinleme deneyimini zenginlestiren tekniklerle, hikdyeye yapilan gorsel ve
isitsel katkilar1 kullanarak, topluluk temelli 6zglin bir hikaye anlatim formuna

kavusmustur (Hancock & McMurtry, 2017).

Korku ve gercek sug Oykiileri gibi podcast tiirleri hala ¢ok giincel ve popiilerdir.
Podcast medyasinin mobiliteyi, etkilesimi ve samimiyeti One ¢ikaran yapisi, hicbiri
podcast yayinciligiyla birlikte icat edilmeyen bu tiirleri farkli bir gsekilde
canlandirmaktadir. Kisisel anlati i¢in cazip bir medya olan podcastler, kendilerine 6zgii
bu anlatimsal yapilariyla giderek kendi medya kimligini olusturmaktadirlar. Podcastin
bu Ozgilinligii, siiriikleyici hikdye anlatim teknikleriyle daha fazla dinleyiciye
ulagsmaya olanak saglarken, kendi mini-endiistrisini olusturmaktadir. Bu durum,
podcastleri bir hobi statiisliniin 6tesine tasirken, ayni1 zamanda tiirlerin daha yaratici,

bagimsiz ve sansiirden armdirilmis 6zgiirliiglini kisitlayabilir.
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4.4. Podcast Ureticileri ve Motivasyonlar

Podcast iireticileriyle ilgili aragtwrmalarin onemli bir kismi yaymcilarin
demografik ozelliklerine ve motivasyonlarina odaklanmistir. Hem bireysel hem de
kurumsal olmak {izere 1000’den fazla podcast yaymcismin katildigi uluslararasi
cevrimici bir anketi analiz eden Mocigemba ve Riechmann (2007) podcast
yaymcilarinin tipik olarak 30’lu yaslarin ortalarinda, en az tiniversite diplomasina
sahip (%54,8) erkekler (%86,2) oldugunu ve neredeyse yarisinin (%45) daha once
medya egitimi veya deneyimine sahip oldugunu tespit etmistir. Yaymcilarm cogu,
kiigiik dinleyici sayilarina ulasabildiklerini bildirirken, ayn1 zamanda dinleyicileriyle
gicglii bir etkilesim i¢inde olduklarini belirtmislerdir. Calisma ayrica podcast
yayincilarinin biiyiik 6l¢iide goriis/bilgi paylasma ve kendini ifade etme arzusuyla

motive olduklarmi ortaya koymustur (Mocigemba & Riechmann, 2007).

Markman’m (2012) ABD’de 135 bagimsiz podcast yaymcismin katilimiyla
gergeklestirdigi anket calismasi da benzer verilere ulagsmistir. Buna gore tipik podcast
yayincilari, 35-44 yas araliginda, erkek, iyi egitimli ve makul diizeyde varhklidir.
Katilimcilarin motivasyonlarini da inceleyen Markman (2012), bir podcaste baglama
nedenlerinin teknoloji/medya, igerik ve kisisel motivasyonlarla ilgili oldugunu tespit
etmistir. Buna gore katilimcilar, “radyoculuk yapma” istegiyle kendilerine diisiik
maliyetli ve bagimsiz bir yaymcilik imkani sunan podcast medyasina yonelmektedir.
Ayrica podcast yayinciligini keyifli ve eglenceli bir aktivite olarak goren katilimcilar,
ele aldiklar1 konular1 tanitma, uzmanliklarin1 gésterme ve kendilerini ifade etme
arzusuyla yayinlara baglamaktadir. Podcastler sayesinde kazanilan taninirlik, dinleyici
etkilesimleri ve gelir elde etme beklentileri ise podcastlere devam etme motivasyonu

saglamaktadir (Markman, 2012, s. 556).

Markman ve Sawyer’in (2014) 120 bagimsiz podcast yaymcist ile
gerceklestirdigi takip ¢aligmasi, Markman’in (2012) ilk ¢calismasi ile karsilastirilabilir
veriler saglamis ve podcast yaymnciliginin 30 yasm tizerindeki egitimli erkeklerin
hakimiyetinde olmaya devam ettigini gostermistir. Motivasyonlar agisindan
bakildiginda bir podcaste baglamak ve siirdiirmek agisindan benzer bulgular elde
edilirken bir¢ok yayinci igin profesyonelligin dnemli bir tutum olarak ortaya ¢iktig1

goriilmiistiir. Markman ve Sawyer’a gore (2014, s. 32) bu durum, podcastlerini “tam
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zamanli bir ise doniistiirmek™ tizere yeni is modelleri aramaya devam eden yayimcilarin

“yliksek standartlarda ¢alistiklar1 ve faaliyetlerini ciddiye aldiklarin1™ gostermektedir.

Markman ve Sawyer’in (2014) c¢alismasinda belgelenen bagimsiz podcast
yaymcilarinin profesyonellesmeye yonelik artan dirtiileri, podcast ortaminin
ticarilesme yoniindeki ilerlemesini agik¢a yansitmaktadir. Podcastlerin taninirhigi
arttikga ortamin ticari potansiyelleri de aciga c¢ikarken yayincilarin tutum ve
beklentilerinin profesyonellesme ve kazang elde etmeye dogru kaymasi sasirtict
degildir. Bununla birlikte giincel ¢aligmalar, bagimsiz yayincilar i¢in bu beklentilerin

heniiz ger¢eklesmedigini gostermektedir.

Ornegin Attig (2020) tarafindan 653 katilimciyla gergeklestirilen gevrimigi
anket verileri, Almanya’da ¢ogu podcastin (%76,8) hicbir gelir elde edemedigini
gostermektedir. Gelir elde edebilen kisith sayidaki podcastler ise bunu bagis gibi
gonillii finansal destek (%11,8) veya reklam (%4,0) yoluyla gerceklestirmektedir. Bu
durum dinleyici sayilariin azligi ile aciklanabilir. Podcastlerin dortte tigii (%75,3)
boliim basmma maksimum 1.000 dinleyiciye ulasirken yalnizca 54 podcast (%6,6)

10.000’den fazla dinleyici sayisina erisebilmektedir (Attig, 2020, ss. 7-8).

Benzer sekilde Jorgensen (2021), Avusturalya’da bagimsiz yaymcilar ¢ogunun
hicbir ekonomik sermaye liretmedigini ve su anda bunu yapmak icin sinirli kapasiteleri
oldugunu tespit etmistir. Nitel goriismelerde bagimsiz podcast yaymcilart birincil
hedeflerinin para kazanmak olmadigini sdylerken podcastlerden kazang¢ saglamanin
getirecegi sonuglardan tedirginlik duyduklarmi da ifade etmistir. Ozellikle diizenli
yaym yapma, reklamcilara hesap verme veya belirli bir dinleyici sayisin siirdiirme
gibi zorunluluklar1 dile getiren katilimcilar bunlardan muaf olarak yiiksek diizeyde
yaratici 6zerklik ve deneysellik ile motive olmaktadir (Jorgensen, 2021, s. 151). Ek
olarak aragtirma, katilimcilarin tutku duyduklar1 konularda bilgi ve beceriler elde
etmek, itibar olusturmak ve podcastlerinde ele aldiklar1 alana katki saglamak gibi
cesitli noktalarla daha fazla ilgilendiklerini gostererek dnceki ¢alismalarin (Markman,

2012; Markman & Sawyer, 2014) bulgularini1 desteklemektedir.

Adler Berg (2021b), alternatif bir gelir modeli olarak son yillarda sayilari

giderek artan ticretli abonelik platformlarina odaklanmis ve bu platformlara katilimin
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nedenlerini incelemistir. Danimarka’daki yayincilarla yiritilen goriismeler,
katilimcilarin Oncelikle islerinden para kazanmak ve bunu tam zamanli bir ige
doniistiirmek iizere bu modele gectiklerini gostermistir. Katilimcilar ayrica iiretim
stireglerinde Ozerkligin siirdiiriilebilmesi, kesfedilebilirligin kolaylasmast ve reklam
modelinin aksine dinleyici karsisindaki giivenirliligin korunabilmesinden dolay1 bu
modeli tercih etmektedir. Yazar {icretli platformlara gecisin podcast ortaminin giderek
ticarilegsmesinin bir sonucu oldugunu ve bu yayincilarin “ticari olarak uyanmis yeni

bir nesli” temsil ettigini ileri stirmektedir.

Bir diger ¢calismada Bratcher (2021) yaymecilar ve dinleyiciler arasindaki iliski
ve bu iliskinin ekonomik boyutuna yonelik 6nemli bulgular ortaya koymustur. Siyahi
podcast yayincilariyla yapilan goriismelerden yararlanan c¢alisma, yayimcilarin
podcaste baglama motivasyonlari olarak 6zellikle baskalariyla baglant1 kurmay1 ve bir
topluluk olusturmayi istediklerini gostermistir. Katilimcilar bu amaglar1 dogrultusunda
sosyal medyay1 aktif olarak kullandiklarmi belirtse de Bratcher’e gore (2021)
dinleyicilerle kurulan etkilesimler “ekonomik canliliga yol agacag fikriyle” (s. 115)
harekete gecirilmektedir. Diger bir deyisle, Bratcher (2021), 6zellikle podcastlerinden
para kazanmak isteyen yayincilar i¢in dinleyici etkilesimlerinin bir tercihten ¢ok

ihtiya¢ oldugunun alti ¢izmektedir.

Bu boliim altinda 06zetlenen c¢alismalarin  tiimii podcast ortamimnin
ticarilesmesiyle yasanilan doniisiimii anlamak tlizere 6nemli i¢goriiler saglamaktadir.
Bunlardan ilki, podcast yaymciligmin ilk giinlerde “amatdér” ve ‘“hobi” olarak
nitelendirilen yapisindan siyrilmaya c¢alistigidir. Podcastlerden para kazanmaya
yonelik yogun diirtii, yayincilar profesyonellesme yoniinde motive ederken, podcast
yaymciliginmm “kullanici tiirevli igerik donemi” (Markman, 2012) yavas yavas
kapanmaktadir. Ikincisi, “6zerklik” nosyonunun kabuk degistirmesidir. Podcastlere
baslamak i¢in hala giiclii bir motivasyon olarak karsimiza ¢ikan “6zerklik”, iicretli
podcast platformlarinin ortaya ¢ikmasiyla yeniden miizakere edilmektedir.
Podcastlerinden kazang¢ saglamak isteyen iireticilere firsat veren bu ticari yapilar,

bagimsiz lireticiler i¢in yeni esik bekgileri olabileceginden 6zel bir ilgiyi hak ederler.

Mevcut arastirmalar, amatdr ve bagimsiz podcast iiretimi konusunda yeni

sorular1 giindeme getirmeleri agisindan da dnemlidir. Ornegin arastirmalarin gosterdigi
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gibi yayimncilar arasindaki cinsiyete ve yasa dayali bariz dengesizlikler, bunun
nedenlerini arastirmay1 zorunlu kilmaktadir. Ayrica giderek daha fazla kar ve dinleyici
odakli olan bir endiistride iireticilerin pozisyonlari1 koruma veya yerlerini
saglamlagtirmada karsilastiklar1 sorunlar daha derin kavrayiglara ihtiya¢ duyar.
Amator ve bagimsiz yayimcilari idealize etmeden, profesyonel haber kuruluslar1 ve
podcast aglar1 gibi pek ¢ok farkli iireticiyi hesaba katarak daha sistematik ve kapsamli

arastirmalar bu bosluklarini dolduracaktur.

4.5. Podcast Dinleyicileri ve Motivasyonlar

Podcast dinleyicilerine odaklanan ¢alismalarin 6nemli bir kismi 6zellikle
kullanimlar ve doyumlar cergevelerinden yararlanmig ve podcast kullanimimin
arkasindaki motivasyonlar1 incelemistir. Konuyla ilgili ilk calismalardan birinde
McClung ve Johnson (2010), 2008 yilindaki en iy1 20 iTunes podcast programimnin
hayranlariyla (354 katilimc1) ¢evrimigi bir anket gerceklestirmis; podcast kullanma
motivasyonlarinin eglence, kolay erisim ve tiikketim, kiitiiphane olusturma ve programi
diger hayranlarla tartismak oldugunu ortaya koymustur. Calisma ayrica, kullanicilarin
programlardaki reklamlar1 dinleme veya izleme egiliminde oldugunu ve reklam veren

sirketleri destekledigini géstermistir (McClung & Johnson, 2010, s. 91).

Chan-Olmsted ve Wang (2020), Amerika Birlesik Devletleri’ndeki podcast
kullanicilarinin motivasyonlar1 ve kullanimlarma iliskin daha giincel ve kapsamli
verileri sunmaktadir. Kendilerini diizenli podcast kullanicilar1 olarak tanimlayan 2000
katilimeiyla yiiriitiilen ¢evrimici anket verileri, podcast tiiketimi icin en popiiler
motivasyonlarin eglence, enformasyon, istege bagli dinleyebilme ve igerik ¢esitliligi
oldugu gostermistir. Bununla birlikte ¢alisma, podcast tiikketiminin ortama ve baglama
0zgli sekilde dinamik oldugunu ortaya koymaktadir. Dinleyiciler oncelikle dikkat
gerektiren bilgilendirici podcastler ile gerektirmeyenleri birbirinden ayirmaktadir. Bu
baglamda, bilgi alma ile baglantili oldugu tespit edilen evde podcast tiiketiminin daha
aktif ve aragsal; kagis ve zaman ge¢irme motivasyonlariyla baglantili olan ev dis1
tiikketimin ise daha ritiiellesmis bir tiikketime isaret ettigi kesfedilmistir (Chan-Olmsted

& Wang, 2020, s. 17).

Perks ve Turner (2019) podcast kullanimina yonelik motivasyonlar1 agik uglu

tartigmalara izin vermek i¢in odak gruplar1 aracilifiyla incelemistir. Odak grup
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tartigmalar1 sonucunda, kullanicilarin ev isleri ya da diger gorevlerle mesgul olduklar1
sirada podcast dinleyerek yeni seyler 6grenmelerinin tiretkenlik duygusunu besledigini
kesfetmiglerdir. Perks ve Turner (2019) ayrica podcastlerin, gorsel duyuya hitap
etmemesi ve taginabilirligi sayesinde gelen ¢oklu-gdrev yetenegi ile televizyonun; taze
ve ilgi ¢ekici icerik kaynagi olmasiyla da radyonun yerini aldigini gézlemlemistir. Son
olarak dinleme siklig1, sosyal medya etkilesimleri, podcast sunucularinin samimi dili
ve kigisel hikayelerine yer vermeleri gibi faktorleri kapsayan para-sosyal iligkilerin de

kullanicilar1 podcast tiikketimine motive ettigi goriilmiistiir (Perks & Turner, 2019).

Samuel-Azran, Laor ve Tal ise (2019) Israil o6rnekleminde podcast
dinleyicilerinin sosyo-demografik o6zelliklerini ve podcast dinlemenin sagladig:
kullanimlar1 ve doyumlar1 incelemistir. Anket bulgular1 (960 katilimci) Israil’deki
podcast dinleyicilerinin ¢ogunlukla erkek, 45 yasin altinda, yiiksek bir gelire ve
egitime sahip oldugunu ve yarisinin ileri teknoloji sektoriinde ¢alistigimi gostermistir.
Yazarlari 100 katilimer ile ylriittiigli takip goriismelerinde podcast dinlemenin ana
nedeni “bilgi arayis1 ve entelektiiel acidan zorlayici igerige erisim” olarak
gerekcelendirilmistir. Ote yandan ¢alisma, dinleyicilerin podcastleri kitap okumanin
yerine gegen yeni bir hobi olarak algiladiklarini ve monoton/rahatlatici bir ses
dinleyerek uykuya dalmak gibi pragmatik amaclarla da tiikettiklerini goéstermistir.
Samuel-Azran ve meslektaslar1 (2019), dinleyicilerin demografik 6zelliklerine
dayanarak podcasti ayricalikli olanlar i¢in bir platform seklinde tasvir ederken podcast
kullanimina yonelik bilgiyi paylasma arzusu gibi motivasyonlarin yerel kiiltiiriin ve

kosullarin etkisini yansittigini belirtmistir.

Son zamanlarda gercek su¢ Oykiilerinin anlatildigi podcastlerin artan
popiilaritesiyle medya arastirmacilar1 bu tiire 6zgii dinleme motivasyonlarmi da
incelemistir. Boling ve Hull (2018) 308 katilimciyla ¢evrimi¢i bir anket
gerceklestirerek, bu tiirlin dinleyicisinin agirlikli olarak kadin oldugunu (%73) ve
birincil olarak eglence motivasyonuyla tiiketildigini gdstermistir. Eglenceyi, sirasiyla
medyanin uygunlugu (podcastlere kolay/iicretsiz erisim) ve ‘“can sikintis1”
motivasyonlar1 takip etmektedir (Boling & Hull, 2018). Benzer bir ¢aligmay1
Avustralya’daki 124 {iniversite Ogrencisiyle yiirliten Vitis ve Ryan (2021),
dinleyicilerin bu podcastleri ilgi ¢ekici ve heyecan verici bulduklarini tespit ederek

eglencenin dinleyiciler igin giliclii bir motivasyon oldugunu gdsteren Onceki
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aragtirmalar1 desteklemistir. Ayrica katilimcilar, kanitlarm nasil toplandigini veya
polisin ceza davalarini nasil ¢6zdiigiinii duymaktan hoslandiklar1 i¢cin bu podcastleri
dinlediklerini de belirtmislerdir. Son olarak Vitis ve Ryan (2021), gercek sug
Oykiilerinin adalet sisteminin kusurlar1 hakkinda halki egitme rolleri {izerine
tartigmalara dikkat ¢ekerek ¢ok az katilimcinin ceza adalet sisteminin nasil ¢aligtigiyla

ilgilendiklerini vurgulamustir.

Buraya kadar ele alman caligmalar podcast dinleyicilerinin ekseriyetle eglence
ve bilgi edinme amaciyla podcastlere yoneldigini gdsterirken medyanin sundugu kolay
erisim ve mobilite gibi teknik avantajlarindan faydalandiklarini da ortaya koymaktadir.
Bununla birlikte arastrmalarm gosterdigi belki de daha dikkate deger bulgu,
dinleyicilerin kendilerini cezbeden 6nemli bir faktor olarak icerik cesitliligine isaret
etmesidir. Girig bariyeri diisiik, kolay ve ucuz bir format olarak podcast yayinciligi
isteyen herkesin sesli igerik iiretimine izin vermesiyle ¢ok spesifik ilgi alanlarina hitap
eden muazzam bir ¢esitlilik sunma kabiliyetine sahiptir. Kiiresel olarak her gecen yil
artan dinleyici sayilari, bu arastirmalarm da gosterdigi gibi sunulan cesitliligin bir
tezahiirii olarak degerlendirilebilir. Bu ayni zamanda, Perks ve Turner (2019)
tarafindan vurgulandigi gibi podcast yaymciliginin ana akim medya kuruluslari

karsisinda daha kapsayici alternatif bir mecra olarak statiistinii de gli¢clendirmektedir.

Arastirmacilar kullanim motivasyonlarmin yani sira dinleyicilerin podcastlere
katilimlarin1 ve etkilesimlerini etkileyen dinamikleri de c¢esitli baglamlarda ele
almigtir. Tassinari da Silva ve meslektaslar1 (2020), podcastlere finansal olarak katkida
bulunan Brezilyali dinleyicilerle podcastlere katilimlarini1 etkileyen faktorleri
inceleyen bir ¢aligma yapmistir. Calismanin ana bulgulari, podcaste yonelik algilanan
faydalar (6rnegin biligsel, sosyal veya eglence amacgli) ile podcaste karsi duyulan
aidiyet ve minnettarlik duygusunun dinleyicilerin katilimini olumlu yonde etkiledigini
gostermistir. Diger bir deyisle podcastlerle giiclii baglar gelistiren dinleyiciler
kendilerini daha biiyiik bir gruba ait hissetmekte ve cesitli bicimlerde faydalandiklari
bu igeriklere duyduklar1 minnettarlikla katilima daha fazla motive olmaktadir

(Tassinari da Silva vd., 2020).

Pavelko ve Myrick de (2020), podcastlerin tiikketimi ve c¢evrimici hayran

topluluklartyla kurulan etkilesimin dinleyiciler iizerindeki etkisini incelemistir.
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Sunucularin bagimlilik, kaygi ve depresyon gibi konular1 siklikla ele aldig1 popiiler bir
podcast programinin dinleyicileriyle yiiriitiilen ¢aligma, podcastler ve sosyal medya
etkilesimlerinin dinleyicileri kendi sorunlariyla ylizlesme ve onlarla basa ¢ikma
konusunda duygusal bir gii¢ verdigini gostermistir. Ozellikle bu topluluklarda aktif
katilim gosteren dinleyicilerin daha yiiksek diizeyde bir sosyal bag deneyimledikleri
gorilmiistiir. Cevrimigi etkilesimin yani sira sunucularla kurulan duygusal bag ve
0zdeslesmenin de podcast kullanimmi motive ettigi tespit edilmistir (Pavelko &

Myrick, 2020, s. 165).

Diger arastirmacilar izleyici katilimmin 6ne ¢ikan bir bigimi olan para-sosyal®
etkilesimlere yogunlasmustir. Ornegin, 28 katilimer ile gruplar arasi kontrollii bir
laboratuvar deneyi gerceklestiren Marx ve meslektaslar1 (2021), sunucunun kisisel
bilgi, diisiince ve duygularmi1 paylasmasmin dinleyiciler agisindan parasosyal
etkilesimin yogunlugu iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gézlemlemistir. Benzer
bulgular, bir podcast sunucusunun hangi o6zelliklerinin dinleyicilerle baglar1
gelistirdigini arastiran Schliitz ve Hedder’in (2021) c¢alismasinda da kaydedilir.
Almanya’da podcast dinleyicileriyle (804 katilimci) yiiriitiilen ¢evrimigi anket
verilerine gore “bir sunucu ne kadar parasosyal etkilesim davranisi gosterirse
(dinleyicilere ilgi gosterir ve kendi hayatiyla ilgili ayrintilar1 paylasirsa) ve ne kadar
ongoriilemez, 6zgiin ve yetkin algilanirsa™ (s. 9) parasosyal iliski o kadar kapsamli
olmaktadir. Schliitz ve Hedder (2021) ayrica bu tiir iliskilerin dinleyicinin tutum ve
davraniglar1 ilizerinde oldukga giiclii bir pozitif etkiye sahip oldugunu gostererek

podcast yaymciligmin ikna edici iletisim i¢in ideal oldugunu 6ne stirmektedir.

Son olarak bazi arastrmacilar dinleyicilerin podcast reklamciligina yonelik
tutum ve davranislarini ele almistir. Vilceanu, Johnson ve Burns (2021), ABD’de 293
katilimciyla yiiriitiilen ¢evrimigi anket yoluyla, dinleyicilerin (%80°1) reklamlar1 bazen
veya her zaman dinlediklerini ve reklamin program igerigi ve kendi ilgi alanlariyla
baglantili olmasi durumunda aktif bir dinleme gergeklestirdiklerini gdstermistir.
Ayrica podcast dinleyicilerinin programin devam etmesi i¢in reklamlar1 kabul etme ve
destekleme egiliminde olduklar1 kesfedilmistir. Bununla birlikte reklamin kisisel

begenilere ve ilgi alanlarina hitap etmesi, kisisel bir fayda sunmasi (programin tavsiye

15 Parasosyal bir iligki, bir medya karakteri ile izleyici arasinda yiiz yiize bir iligki yanilsamasi yoluyla
gelisen bag olarak tanimlanmaktadir (Horton & Wohl, 1956). Bu iliskinin temeli, rahatlik hissi ve
yakinlik duygusuyla iliskilendirilir (Brown vd., 2003).
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edilmesi/paylasilmasi gibi bir eylem karsiliginda elde edilecek kazang gibi), eglenceli
ve sunucu tarafindan igerigin akisini sert bir sekilde bozmadan sunulmasi durumunda

dinleyicilerin bir {iriinii satin alma olasiliklarinin daha yiiksektir (Vilceanu vd., 2021).

Moe (2021) dinleyicilerin podcast reklamciligina toleransli yaklasiminin
nedenlerini arastirdigi ¢aligmasi, podcastlerin para-sosyal bir iliski olusturma
yetenegine sahip oldugunu gdsteren arastirma sonuglarini (J. Marx vd., 2021; Schliitz
& Hedder, 2021) desteklemistir. Spesifik olarak sunucular tarafindan okunan
reklamlarin etkisini arastiran ve hem nicel hem de nitel verileri kullanan ¢alismada,
dinleyicilerin sunucular ve podcast ekibi ile kurduklar1 iligkilerin reklamlar1 olumlu
yorumlamaya yonlendirdigi kesfedilmistir. Calismanin ana bulgular1 dinleyicilerin
favori programlarmin sunucularmi ilgi cekici ve giivenilir bir arkadas olarak
konumlandirdiklarini, ayn1 zamanda kendilerini podcast ekibinin bir liyesi olarak
gordiiklerini gostermistir. Dinleyici-sunucu iliskilerinin iki yOniinii gosteren bu
iligkiler, sunucular tarafindan okunan reklamlar1 daha gilivenilir ve gercek kilmakta ve
reklam olmaktan ¢ikararak bir 6neri konumuna yerlestirmektedir. Bununla birlikte
tanitilan hizmeti/liriinii satin almaya tesvik eden asil seyin dinleyici tarafindan
algilanan kisileraras iliskiler degil; podcast ekibine ait olma arzusunu yansitan kimlik

motivasyonlar1 oldugu tespit edilmistir (Moe, 2021, s. 20).

Podcast dinleyicilerinin sunucularla yakm bir iliski kurabilmesi, yaymcmin
dinleyene etki etme giiciinii artirrken, onu dinleyenin goziinde bir esik bekgisi
konumuna getirmektedir. Bu etkilesim bazen yayincmin reklamini yaptigi bir {iriini
satm alma refleksiyle bazen de onu maddi olarak direkt desteklemeyle devam edebilir.
Ozellikle spesifik uzmanliklar ve ilgi alanlar1 iizerinden dinleyiciyle giiven iliskisi
kuran bazi yaymncilarin bu gelir modellerini basariyla uygulamasi, gelecekte bu
modelin yerlesik hale gelebilecegini gostermektedir. Bu durum giiniimiiz podcast
endiistrisinde yaygm is modellerinin neden reklam, sponsorluk ve dinleyici
desteklerini igeren modeller oldugunu agiklamaktadir. Bunlar 6zellikle bagimsiz veya
amatOr podcastlerin finansal stirdiiriilebilirligi acisindan Onemlidir. Son olarak,
dinleyicilerle bu iliskileri kurabilen podcastlerin i¢erikleri ve bu igeriklerin dinleyiciler
tarafindan nasil alimlandigina yonelik daha fazla arastirma, podcastlerin ikna edici bir
iletisim formu olup olmadigma iliskin kavrayisimizi derinlestirmek igin yararh

olacaktir.
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4.6. Podcast Yaymcihginin Demokratik Potansiyeli ve slevi

Medya arastirmacilarina gore podcast yaymciliginin dinleyicilere ve yayncilara
sundugu en Onemli katki sesli igerik {iretimini tabana yaymasi ve
demokratiklestirmesidir. Ornegin Berry (2006), geleneksel yaymecilig1 cevreleyen bazi
teknolojik, entelektiiel ve ekonomik engellerin aksine, podcastleri iiretmenin ve
yaymanin gorece basitligi ve ucuzlugu nedeniyle “herkesin bir podcast
olusturabilecegini” (s. 145) iddia etmektedir. Berry’e gore (2006) siradan vatandaslari
medya iireticileri olarak gii¢lendiren podcast yaymnciligi bu baglamda yikici bir
teknolojidir. Benzer sekilde Markman’a gore (2012) podcastler, dijital teknolojilerin
yiikselisiyle “lireticiler ve tiiketiciler arasindaki sinirlarin giderek bulaniklastigi ve
tiikketicilerin pasif izleyiciler yerine aktif katilimcilar haline doniistiigli” katilimci
kiiltliriin bir simgesidir. Podcast yaymcilar1 ana akim veya geleneksel medya
kuruluslarindan daha ¢esitli igerik tiirlerinin yayilmasma katki saglayarak siirekli

gelisen katilimci kiiltiire katkida bulunurlar (Markman, 2012, s. 549).

Diger arastirmacilar podcast yaymciliinin esik bekgilerinden ve sansiir
mekanizmalarindan bagisik yoniine dikkat cekerek bu tartigmalar1t devam ettirir.
Markman ve Sawyer (2014), Dearman ve Galloway (2005), Frary (2017) gibi
arastirmacilar, geleneksel yayinciliktaki yer, zaman, icerik denetimi ve yerlesik
standartlar gibi kisitlayici faktorlere karsin podcast yayincilarinin daha fazla 6zgiirliige
sahip oldugunu savunurlar. Bu calismalarda podcast yayinciligi, kendi kendini
organize eden, diisiik biit¢eli, icerik odakli ve geleneksel diizenleyici yapilarin diginda
faaliyet gOsteren esnek bir iiretim kiiltiiriiyle nitelendirilir. Bu sayede podcastler,
dinleyicilere daha fazla ses ve bakis acis1 ¢esitliligi getiren (Florini, 2015; Spinelli &
Dann, 2019) ve geleneksel olarak ezilen sesler i¢in etkili bir “isitsel alan” saglayan

(Tifte & Hoftmann, 2016; Vrikki & Malik, 2019) yonleriyle one ¢ikarilir.

Bununla birlikte ortamin demokratik potansiyelleriyle ilgili onemli uyarilar da
vardir. Ornegin Andrew Dubber (2013, s. 55) podcast yaymciliginm yayilimmin
demokratiklestirici giiclinden ziyade “iire-tiiketici flaneur i¢in nis bir tiiketim faaliyeti”
(Menduni, 2007, s. 11) olma egilimine dikkat ¢ekmistir. Buna ek olarak arastirmacilar
baz1 teknolojik, ekonomik ve psikolojik etmenlerin podcastlere erigimi

engelleyebilecegini (Birch & Weitkamp, 2010) ya da podcast iiretiminin dinleme
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pratigi kadar yaygin olmadigini (Cwynar, 2015) not ederek podcast yaymnciliginin

demokratik potansiyelleri hakkindaki bazi iddialar1 sorgulamistir.

Daha giincel ¢aligmalar podcastler daha genis medya ortaminin pargasi olarak
ele alindiginda ortaya ¢ikan smirliliklara isaret etmistir. Swiatek (2018) podcast
yaymciliginin yeni bilgilere erisim ve farkli baglamlardan gelen insanlar arasindaki
smirlart agma potansiyeline isaret etse de mevcut medya ve iletisim bigimlerindeki
esitsizliklerin dijital alanda da tekrarlandigindan s6z eder. Cevrimi¢i alana hakim olma
egiliminde olan biliyilk medya kuruluslarinin podcast listelerine hakimiyeti bu
esitsizligin bir yansimadir (Swiatek, 2018, s. 182). Benzer sekilde Berry (2016a)
yerlesik medya kuruluslarmin ve profesyonellerin podcast alanindaki baskinligina
dikkat ¢ekerek demokratik bir ortam olarak podcast vizyonunun altinda yatan erken
hevesi kabul etmis ve bunu “hentiiz tam olarak gerceklestirilmemis bir ideal” (s. 663)

olarak nitelendirmistir.

Podcast yaymciliginin bir endiistri olarak olgunlastik¢a degisen niteliklerini ve
bu degisimin meydana getirdigi sorunlar1 ele alan diger ¢alismalar (Aufderheide vd.,
2020; Morris, 2021a, 2021b; Sullivan, 2018, 2019) bu tartigmalara énemli bir ivme
kazandirmistir. Calismanin ilerleyen boliimlerinde ayrintili olarak ele aliman bu
arastirmalarda podcastlerin kamusal alan ve iletisimin demokratiklesmesi agisindan
etkilerine daha temkinli yaklasilarak medyanm mevcut erisim, katilim, liretim ve

dagitim dinamiklerini etkileyen faktorlere daha fazla dikkat ¢ekilmistir.

Podcast yayinciligr kendisini medyanin demokratiklestirilmesine ve kamusal
alanin ¢oksesliligine katki sunacak bir medya olarak diisinmeye imkan veren
potansiyellere sahiptir. Mikrofonu, internet baglantis1 ve biraz ses becerisi olan
herkesin icgeriklerini {icretsiz olarak dagitabilecegi ve genis kitlelere erisebilecegi
kolay ve etkili bir yol sunar; her an genisleyen ve hala katilima agik bir yapidadir.
Diger taraftan kazandig1 tanmirlik ve benimsenmeyle yeni bir ticari pazar olarak ortaya
cikisi, nihayetinde vadettigi demokratik ve kapsayici gelecekten uzaklasilmasina
sebebiyet verebilir. Medya endiistrilerinin tarihsel gelisimi de podcast yayinciligini
saran iyimser ¢dzlimlemelere daha temkinli yaklasilmasi ve degisimi yonlendiren daha

genis yapilar i¢inde diisliniilmesi gerektigini gostermektedir.
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4.6.1. Podcast Yayincihig1 Sosyal Katihm ve Aktivizm

Podcastlerin toplumsal ve demokratik islevlerini konu alan arastirmalarda
iizerinde durulan en 6nemli hususlardan biri marjinellestirilmis sesler, deneyimler,
kimlikler ve topluluklarin bir araya gelebildigi; benzer ya da farkl goriisliiler arasinda
kayda deger etkilesimlerin, bilgi aktarimimin, kolektif diisiincenin ve hatta eylemin
tesvik edilebildigi bir arena olmasidir. Ornegin Fox (2008) podcastlerin seslerini
duyurabilmek i¢in ¢ok az alana sahip marjinellestirilmis bireyler ve topluluklar i¢in
kolay erisilebilir ve verimli bir ara¢ oldugunu, ayni zamanda argiimanlar1 kamusal
alana yaymak i¢in taktiksel olarak da islev gérdiigiinii ileri stirmektedir. Homoseksiiel
podcast yaymcilar1 tarafindan hazirlanan programlarin  incelendigi ¢alisma,
yayincilarin podcastlerden kimliklerini ifade etmek, kendilerine atfedilen marjinal
algisina dikkat cekmek ve nefret suclari gibi deneyimledikleri tehlikeleri kamusal
alanda duyurmak i¢in yararlandiklarmi gostermistir. Fox (2008) bdylece podcast
yayinciliginin queer aktivizmi i¢in ideal bir alan yarattigini; bunun 6zellikle queer
bireylerin bir araya gelmelerinin zor oldugu baglamlarda daha da 6nem teskil ettigine

dikkat cekmektedir.

Florini (2015) marjinallestirilmis gruplar i¢in podcastlerin yalnizca toplulugu
gelistirmekle kalmayip ayn1 zamanda sosyal katilim i¢in ortak bir alan olarak hizmet
etme yollarmni vurgulamaktadir. Afro-Amerikan podcastlere odaklandigi caligmasinda
Florini (2015) bu yaymlarin toplulugun ana akim medyada yer bulamayan
meseleleriyle ilgili oldugunu ve “samimi, arkadasg¢a sansiirsiiz sohbet duygusunu” (s.
216) yansitan konusmalardan olustugunu goézlemlemistir. Florini (2015), mobil
teknolojiler sayesinde bu igerigin herhangi bir yerde dinlenebildigini vurgularken
bunun bir kilise ya da berber diikkan1 gibi siyahi bir sosyal alanda olma hissini yeniden

iiretme yetenegine sahip oldugunu savunmaktadir.

Zehelein’in (2019) bekar anneligi konu alan Not by Accident podcast analizi,
sesli hikaye anlatiminin idealize edilmis annelik gibi bir dizi ana anlatiya kars1 nasil
kullanilabilecegine iliskin spesifik 6rnekler sunmaktadir. Zehelein sunucunun ataerkil
ve heteronormatif sistem i¢inde kendi yasadig1 6zel hikayeleri anlatmasinin, benzer
durumlardaki insanlar i¢in dayanigmay1 ve aktivizmi giiclendirdigini gézlemlemistir.
Bu sebeple Zehelein (2019, s. 145) podcastlerin giiciiniin, kiigiik 6l¢ekli, tabandan

gelen dogalarinda yattigimi ¢ilinkii ses temelli yakmliklarmin “benzer goriisliiler”
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arasindaki baglantiyr kolaylastirdigini  vurgulamaktadir. Bu baglamda yazar,
podcastlerin politik potansiyeline isaret ederek podcast yaymciligmin “sadece bir
dijital medya aracindan ¢ok daha fazlas1” oldugunu savunmaktadir (Zehelein, 2019, s.

144).

Virikki ve Malik (2019, s. 27) ise podcastlerin, “marjinallestirilmis topluluklar
ve daha genis kitleler arasindaki iliskiye aracilik etme” giicline isaret etmektedir.
Birlesik Krallik’taki Siyahi ve Asyali yayincilarla goriismeler ve odak grup
tartismalar1 sonucunda, podcastlerin aktivist forumlar olarak hizmet ettigini
gozlemleyen yazarlar, bu sayede zararli toplumsal normlarin agiga ¢ikarilmasi ve ilgili
topluluklarin/magdurlarin sesinin duyulmasindaki etkisinin altin1 ¢gizmektedir (Vrikki
& Malik, 2019). Podcastlerin islevlerine yonelik benzer bir tespit Fox, Dowling ve
Miller (2020) tarafindan da kaydedilir. Afro-Amerikan ii¢ podcast programinin vaka
analizi ve c¢evrimi¢i dinleyici katiliminin izlenmesi yoluyla yazarlar, her podcastin
siyah kimligini tanimlamaya ve ifade etmeye yonelik benzersiz yollarmin yapici
toplumsal etkilerine isaret etmektedir. Fox ve meslektaslar1 (2020) bu podcastlerin “s1g
irke1” geleneksel yaymncilik karsisinda “bilgili, son derece analitik ve gercekten
etkilesimli” (s. 314) yonlerini vurgularken hedef kitleleri ve digerleri i¢in kapsayici bir

sOylemsel kiiltiirel rehber olarak islevlerine dikkat ¢ekmektedir.

4.6.2.Podcast Yayinciligi ve Siyasal Katilim

Bazi arastirmacilar podcast yayinciligi ve siyaset arasindaki iliskiyi inceleyerek
podcastlerin vatandaslar ve iireticiler tarafindan siyasi yasam hakkinda bilgi edinmek
veya onlara meydan okumak iizere nasil kullanildigini kesfetmistir. Park’in (2017, s.
258) Giiney Kore’deki yurttag habercilik podcastleri lizerine aragtirmasi, bu yaymlarin
muhafazakar hiikiimeti elestirmede ve siyasi liderlerin yanliglarini ortaya ¢ikarmada
onemli bir rol oynadigina isaret etmektedir. Mizah, hiciv ve parodi kullanarak haberleri
dinleyiciler i¢in daha ilgi ¢ekici ve eglenceli hale getiren podcastler ayn1 zamanda
vatandaglarin egemen siyasi sistemlere meydan okumasina ve direnmesine izin

vermektedir (Park, 2017).

Bratcher (2020) podcast tiiketiminin bireylerin kisisel ve politik kimliklerinin
ingalar1 lizerindeki potansiyel etkilerini ortaya koymustur. Geng yetiskinlerle yiiriitiilen

anket verileri (762 katilimc1), 6zellikle diger katilimcilara kiyasla daha fazla podcast
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dinleyenler i¢in podcastlerin farkl fikirlere karst daha hosgoriilii olma ya da daha
biiyiik bir toplulugun parcasi olarak hissetme gibi islevleri oldugunu gostermistir
(Bratcher, 2020). Son olarak Lee (2021) podcastlerin siyasi katilim iizerindeki dolayli
etkisini ortaya koymustur. Giliney Kore’deki 734 podcast kullanicisiyla yiiriitiilen
cevrimici anketin analizi, haber podcastlerinin siyasi tartigsmay1 tesvik ettigini bunun

da siyasi katilim tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermistir.

Frary (2017), ifade 6zgiirliigiiniin devlet eliyle kisitlandig1 Cin, Zimbabve ve
Vietnam gibi iilkelerde podcast yaymciliginin devlet sansiiriinii agmak i¢in dnemli bir
alternatif haline geldigini; elestirel seslerin duyurulmasini saglayarak 6zgiir medyay1
destekledigini 6ne siirmektedir. Benzer sekilde, Giiney Kore’deki Naneun Ggomsuda
podcastini inceleyen Park (2017), boliim basina iki milyondan fazla indirilen bu
yaymimn bir “karst1 kamusal alan” (counter public sphere) haline geldigini
vurgulamaktadir. Vrikki ve Malik (2019) Birlesik Krallik’taki siyah ve Asyali podcast
yayincilarina odaklanarak, podcastlerin “direnis topluluklar1” i¢in alternatif bir alan
saglamadaki roliine dikkat c¢ekmistir. Yazarlara gore podcastler, kamusal ve 6zel
diinyalar arasinda var olan bir kars1 kamusal alandir. Bu karsi kamusal alan yayincilara
kimliklerini tercih ettikleri sekilde ifade etmeleri ve giliven insa etmeleri i¢in giivenli
bir alan sunarken, ne dinleyecegini secebilecek kitlelere yayilabilecek kadar
kamusaldir. Halkin katiliminin ve podcastlerin kigisel goriiniirliigiiniin i¢ ice gecmis
olmasi, azinlik gruplar i¢in ayn1 anda kisisel, kolektif ve miizakereci bir kiiltiirel kars1

kamusal alan yaratmaktadir (Vrikki & Malik, 2019).

Podcastlerin kiiltiirel ve politik kullanimlarina iliskin 6nemli veriler saglayan bu
calismalar, genel olarak onlarin topluluk olusturmak, insanlarin ortak beklenti ve
deneyimleri hakkinda farkindalik yaratmak ve siyasi katilimi1 harekete gegirmek
acisindan 0nemli araglar olduklarini géstermistir. Bu baglamda podcast yaymciligini
farkli seslere alan agan ve toplumdaki hegomonik iktidar yapilarina direnis alani olarak
hizmet eden bir alternatif medya bi¢imi olarak konumlandirabiliriz. Bu, ana akim
medyanin toplumun tiim kesimleri i¢in kapsayici bir kamusal miizakere veya siyasi
katilim alani saglayamadig: iilkelerde podcast yaymciligmin olanaklarimi daha da

onemli hale getirmektedir.
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4.7. Podcast Yaymncihiginin Ekonomi Politigi

Ortaya ¢ikis1 2000’1i yillarin bagina dayansa da podcast yayinciliginin tanmirligi
ve yaygimnligi 6zellikle son birkag yilda artmistir. Yayinlarin ¢ogalmasi, linlii isimlerin
katilimi, biiylik sirketlerin yatirimlar1 ve akilli hoparlorler gibi podcast dinlemeyi
tesvik eden teknolojilerin yayilmasi bu biliylimeye yardimci olmustur. Artan
popiilerligi, podcast yayinciligmin kitlesel olarak biiylimesine ve radyo gibi yaymcilik
endiistrileriyle rekabet edebilecek bir sesli medya endiistrisine doniismesine izin
vermistir. Endiistrinin biiylime potansiyeli, profesyonel medya kuruluslarindan
girisimci sirketlere, reklamcilardan kiiresel platformlara dek bir dizi aktorii bu alana
yonlendirmistir. Bu boliim, gelismekte olan podcast endiistrisindeki iiretim iliskilerine,
is ve gelir modellerine ve kiiresel platformlarin etkilerine odaklanan arastirmalar: ele

almaktadir.

4.7.1. Uretim liskileri

Podcast yayinciligi, giris bariyerinin diisiikliigii, icerik iiretiminin kolay ve ucuz
olmasi gibi unsurlarin etkisiyle bagimsiz ve genellikle amator yayincilar i¢in elverisli
bir format olarak gelismistir. Ancak baslangicta amatdr iiretimle nitelendirilen bu
ortam bugiin, geleneksel medya kuruluslari, podcast aglar1 ve sirketlerin dahil
olmasiyla degismeye baslamistir. Bu baglamda podcastlerin ticari, kar amaci gliden
kullannm1 ortaya ¢ikmus; yeni aktorlerin pazara girisi tiretim iligkilerini yeniden
sekillendirmeye baslamistir. Bu baglik altinda ele alinan ¢aligmalar, podcast igerikleri
ve yeni aktorlerin podcast ortamina etkisi dahil olmak iizere ¢esitli baglamlarda bu

iiretim iliskilerine 1s1k tutmaktadir.

4.7.1.1. Bagimsiz Ureticiler

Bazi aragtirmacilar podcast igeriklerini tiir, tema, yayim sikligi vb. agisindan
inceleyerek bagimsiz podcast iiretimini anlamaya ¢alismustir. Ornegin Antunes ve
Salaverria (2020), bagmmsiz iireticilerin igeriklerini (Portekizce) iTunes platformu
iizerinden bir y1l arayla toplayarak karsilastirmali bir analiz yiirlitmiistiir. iTunes’un en
popiiler 200 podcast listesinden 2018 yil1 (n=22) ile 2019 (n=35) yillarinda toplanan
icerik kiimelerinin analizi, 2019°daki artisa ragmen Portekiz’de bagimsiz podcast

tiretiminin agirlikli olarak erkekler tarafindan yapildigini géstermistir. Bununla birlikte
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her iki yilda da eglence kategorisi ilk siradayken spor ve siyaset gibi geleneksel
medyadaki popiiler kategorilerin bagimsiz podcast liretiminde kendine oldukc¢a az yer
buldugu tespit edilmistir. Son olarak c¢aligma, ¢ok sayida podcastin herhangi bir
finansman modeline sahip olmadigini, yaymn periyodlarinin ¢ogunlukla diizensiz
oldugunu ve Instagram, YouTube gibi sosyal aglarda daha fazla varlik gostermeye

basladiklarini gostermistir (Antunes & Salaverria, 2020, s. 4).

Benzer bir calisma Adler Berg (2021a) tarafindan Danimarka Ornekleminde
gerceklestirilmistir. Apple Podcast’ler uygulamasindaki 552 bagimsiz podcast
boliimiiniin nicel icerik analizinin sonuglary, podcastlerin “kisisel, 6z-yansitici
hikayeler ile futbol, televizyon programlari ve filmlerle ilgili konusmalar ve
roportajlardan” (s. 110) olustugunu ortaya koymustur. Adler Berg, Antunes ve
Salaverria’nin (2020) bulgularmin aksine, geleneksel medyadaki igerige paralel bir
iiretim baskinligindan dolay1 Danimarka’daki bagimsiz podcast yayinciligini “mevcut
medya igerigine eslik eden ikincil bir ortam” ve ‘“fandom pratigi” olarak
konumlandirmistir (s. 124). Adler Berg ayrica (2021a) ¢ok kisith sayida yaymnin ticari
basar1y1 yakalayabildigi bir endiistride bu bulgularm makul bir agiklamasi olarak

yayincilarin dinleyici toplama egilimine isaret etmektedir.

Adler Berg’in (2021c) bagimsiz yayincilara odaklanan c¢alismasi ise
dinleyicilerle kurulan etkilesimin duygusal ve finansal siirdiiriilebilirlik agisindan
Onemini gostermistir. Danimarka’daki bagimsiz bir podcast programinin (Fries before
Guys) vaka analizine odaklanan c¢alisma, dinleyicilerin sosyal medya yoluyla
yaymcilarla samimi ve destekleyici bir sekilde etkilesime girdigini, yayincilarin ise bu
etkilesim yoluyla podcastlerini siirdiirmeye motive olduklarmi gostermistir. Ote
yandan programin sponsorlariyla yapilan goriismeler takipgi sayisi, takipgilerle
etkilesim ve takipcilerin icerikle etkilesimi dahil olmak iizere sosyal medya
etkinliginin sponsorluk is birlikleri i¢in dnemini ortaya koymustur. Bu baglamda
caligma, bagimsiz podcast yaymnciligmin hem kisisel/duygusal hem de finansal olarak
ayakta kalabilmesi i¢in etkilesimin merkeziligini vurgulamistir (Adler Berg, 2021c, s.

168).
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4.7.1.2. Kamusal Ureticiler

Bagimsiz yaymcilar podcast medyasinda denemeler yaparken ayni zamanda
kamusal yaymcilar da kendi programlari i¢in platformu test etmeye baslamistir.
Cwynar’in (2015) Canadian Broadcasting Company’e (CBC) iliskin analizi,
podcastlerin radyo igeriklerinin birebir kopyalar1 olarak yiiklendigini ve kaynak
programlar i¢in yan metinler olarak kullanildigini1 gézlemlemistir. Bu egilimin birgok
medya kurulusu i¢in gegerli oldugunu belirten Cwynar (2015), podcast yayinciligmin
“yikict bir teknoloji” (Berry, 2006) olmaktan ¢ok genisleme egilimini yansittig1

sonucuna varmistir.

Cwynar’in (2015) calismast podcast yayinciligmin beraberinde getirdigi
olanaklarm kamusal yaymncilar tarafindan ihmal edildigini géstermektedir. Ancak bu
her yaymci ve radyo icin gegerli degildir. Ozellikle ABD’de kamusal yaymncilar
podcast listelerine hilkmeden podcastlerden bazilarma imza atarak “podcast
diinyasmin yildizlar1” haline gelmislerdir (Clark & McLean, 2021, s. 208). Oyle ki bu

yayincilarin podcast ortamindaki etkisi “radyonun altin ¢cagr” degerlendirilmelerinin

yapilmasina yol agmistir (Markman, 2015).

Clark ve McLean’in ¢alismasi (2020) kamusal yaymcilarin podcast alanma
hakimiyetlerini belgelemesi acgisindan 6nemlidir. Dokuz aylik bir siire boyunca ABD
ve Kanada’daki en popiiler podcastlerin tutarl bir listesini olusturan arastirmacilar, bu
podcastlerin biiylik kisminin (yaklasik %80°1) kamusal radyolar ya da bu radyolarla
iligkili yayincilar tarafindan iiretildigini gostermistir. Listedeki podcastlerin hangi
“radyojenik” 6zellikleri tagidigini tanimlamak {izere yapilan igerik analizi de kamusal
radyoculugun podcastler iizerindeki etkisini belgelemistir. Sonug¢ olarak podcast
medyasmin kamusal radyoculuga “cok sey bor¢lu oldugunu” belirten yazarlar;
kamusal yayincilarin da podcastlerle birlikte popiiler kiiltiirde saygi kazandiklarini

eklemektedir (Clark & McLean, 2020, s. 228).

ABD’de kamu radyolarmin podcast yayinciligina entegrasyonuna daha elestirel
bir analiz getiren Kelly (2019) ise bunun ekonomi politik sistemler ve neoliberalizm
gibi ideolojiler tarafindan yapilandirildigini one slirmektedir. Ira Glass ve Alex
Blumberg gibi taninmig kamusal radyo yapimcilarinin sdylemleri ve podcastlerindeki

neoliberal ideolojinin izini siiren Kelly (2019), bu durumun kamu radyoculugunun
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ticari olmayan degerlerini baltaladigini iddia etmektedir. Kamu radyolarinda ¢alismis
yayincilarla yapilan nitel gériismelerden de yararlanan ¢alisma, radyo istasyonlariin
artan podcast dinleyici kitlesine nasil uyum saglayacaklarini hala bulmaya ¢alistigini
gostermistir. GOrligmelerin ana bulgulari, kamu radyolarinda podcastin farkli anlati
tarzlarmnin denendigi, farkli seslerin ve yeteneklerin one ¢ikarildigi ve yeni
dinleyicilerin hedeflendigi bir ortami temsil etmeye basladigini1 gostermektedir (Kelly,

2019, s. 81).

4.7.1.3. Podcast Aglan

Diger arastirmacilar 6zellikle son yillarda sayilar1 giderek c¢ogalan podcast
kolektiflerini/aglarmi incelemistir. Sarah Murray’nin (2019, s. 306) ABD merkezli bes
podcast kolektifi lizerine yaptig1 arastirma, bagimsiz podcast yayincilarinin bunlari
“sirket modellerinden kismen 6zerk bir sekilde var olma firsat1” olarak gordiiklerini
gostermistir. Capraz tanitim ve paylasilan dinleyici topluluklarinin da bu kolektiflere
katilmay1 motive ettigini gézlemleyen Murray (2019, s. 305), podcast yaymciligi
ticarilestik¢e iireticilerin de podcast “ekosistemi” algisinin degismeye basladigini

vurgulamastir.

Bagimsiz yaymcilarin bu aglara katilma motivasyonlarma iligkin benzer
bulgular Heeremans (2018) tarafindan da kaydedilir. ABD merkezli dort podcast
agmin yoneticileriyle yapilan goriismeler, yayincilarin bu aglara katiliminin
kaynaklar1 paylasma, dinleyicileri optimize etmek ve para kazanma olanaklar
yaratmak i¢in oldugunu gostermistir. Ayrica basarili bir podcast ag1 i¢in yoneticiler
tarafindan vurgulanan igerik ve yayinci se¢iminin 6nemine de dikkat ceken Heeremans
(2018), sektor i¢in ileriye doniik kiiratdrliik yapma ve esik bekeiligi mekanizmalari

olusturmanin da bir motivasyon oldugunu eklemektedir.

Schreurs (2019), Heeremans’in (2018) dikkat ¢ektigi bu mekanizmalar1 daha
yakindan incelemistir. Schreurs (2019) podcast aglarmin kiiratorliik ve esik bekciligi
slirecleri araciligiyla pazara yeni giren geleneksel medya kuruluslariyla rekabet etmek
icin hizla profesyonellestigini ve resmilestigini One siirmektedir. Caligmasinda
cevrimici kiiratorlik ve c¢evrimi¢i esik bekgiligi lizerine Onceki literatiirden
yararlanarak bes kategoriden olusan (se¢im, sunum, rehberlik, koleksiyon yonetimi ve

degistirme) bir analitik model gelistiren Schreurs (2019) her bir kategoriyi ABD
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merkezli li¢ podcast aginin vaka analiziyle incelemektedir. Vaka analizinin ana
bulgulari, li¢ podcast aginin da kiiratorliigiin ve esik bekgiliginin ¢esitli yonleriyle
sistematik olarak mesgul olduklarini ortaya koymustur. Schreurs’e gore (2019, s. 53)
birbirlerinden stratejiler de 6diing alarak daha giiclii ve rekabetci bir ekonomik konuma
sahip olmaya baglayan podcast aglari, bagimsiz podcast yaymciligini sekillendiren

onemli bir aktor olarak pazarda kendini konumlandirmaktadir.

Sellas ve Sola (2019) calismalarinda Ispanya’da biiyiik bir medya grubu
tarafindan kurulan podcast ag1 Podium Podcast’i, bu agda yer alan baslica isimlerle
goriismeler de gerceklestirerek nitel-yorumlayict bir yaklasimla ele almistir. Yazarlar
oncelikle bu kolektif i¢gindeki podcastlerin radyonun kurallarindan 6zgiir oldugunu ve
farkl icerigi deneme firsat1 sundugunu gézlemlemistir. Bununla birlikte yazarlar agin
podcastleri “kurumsallastiran” belirli kalite ve profesyonellik standartlar1 gozettigini
ve seckin bagimsiz yayincilari biinyesine katarak bir tiir “yildiz sistemi” insa ettigini
ileri stirmektedir (Sellas & Sola, 2019, s. 77). Bu baglamda calisma, podcast
yayinciliginin kiiltiir endiistrisinin bir {iriiniine ve dolayisiyla onun ¢ikarlarma cevap
veren bir aygita doniismeye basladiginin altin1 ¢izmektedir. Ancak Sellas ve Sola
(2019, s. 77), bu ekosistemde hala “azinlik sesleri, alternatif podcast aglar1 ve yiizlerce
bagimsiz podcast” oldugunu hatirlatarak ortamin demokratik statiistiyle ilgili iyimser

olmaya devam etmektedir.

4.7.1.4. Anaakim/Geleneksel Medya

Ozellikle yazili basinda dogan haber kuruluslarinm, podcast alaninda énemli
basarilara imza attig1 goriilmektedir. Ornegin New York Times’m giinliik haberleri
aktardig1 podcast programi The Daily, diinyanm en ¢ok dinlenen podcastlerinden biri
olmustur (Flynn, 2020). Bu biiylik basaridan bu yana, pek ¢ok lilkede ana akim medya
kurulusu podcastler yayinlamaya baslamistir. Bu egilimin Almanya’da da yaygin
oldugunu gézlemleyen Niehues (2021), podcastlere baglamanin haber kuruluslar1 i¢in
bir zorunluluk haline geldigini gdstermistir. Almanya’daki {i¢ biiyiik haber
kurulusunun kilit tiyeleriyle yapilan goriigmeler, podcastlere baslama kararmda ulusal
ve uluslararast birgok medya kurulusunun podcast iiretiminin etkili oldugunu
gostermektedir. Yeni kurumsal teori perspektifine dayanarak bunun bir mesruiyet
arayis1 oldugunu belirten Niehues (2021), haber kuruluglarmmimn o6rgiitsel alanda basarili

olarak algilananlarla 6zdeslesmek i¢cin motive olduklari sonucuna varmaktadir.
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Calismasinda bu siirecin nasil yonetildigini de inceleyen Niehues (2021), farkl
modellerin uygulandigini tespit etmistir. Haber kuruluslari, tiim podcast liretim
slirecini sirket i¢inde Ozel bir ekip aracilifiyla gergeklestirmek (dikey biitiinlesik
organizasyon) veya podcast prodiiksiyon sirketleriyle ig birligi ytiriitmek gibi (esnek
uzmanlagma) farkli organizasyon yapilar1 benimsemektedir. Son olarak reklamecilik
podcastlerin finansmaninda baskin is modeli olsa da yeni is modellerinin de denendigi
goriilmektedir. Bu modeller genellikle Spotify, Audible ve yerel podcast uygulamasi
FYEO gibi biiyiik platformlarla yapilan ortakliklara dayanan 6zel igerik iiretimidir.
Niehues (2021), bu dagitim stratejisinin mesruluk kazandik¢a yayginlagsacaginin altini

cizmektedir.

Internet teknolojileriyle birlikte zellikle geleneksel haber kuruluslarmnin is
modellerini yeniden gozden gegirdigi ve daha dijital ve platform odakli hale geldikleri
bilinmektedir. Haberlerin sosyal medya platformlarinda paylasilmasi yayginlastikca,
haber kuruluslar1 kitlelere ulagsmak icin Facebook gibi platformlara giderek daha
bagimli hale gelmistir. Facebook ve Google gibi sirketlerin reklam endiistrisindeki
baskmligindan dolay1 haber medyasinin reklam gelirlerindeki diisiis (Picard, 2014) bu
bagimhilig1 artirarak platform odakli yeni is modellerinin gelistirilmesini zorunlu
kilmistir. Dolayisiyla podcastlere erisim agisindan kilit bir rol {istlenen platformlar ile
haber kuruluglar1 arasinda Niehues (2021) tarafindan belirtildigi gibi daha fazla is

birligi olacagini sdylemek miimkiindiir.

4.7.1.5. Kurumsal Ureticiler

Genis kitleler nezdinde podcastlerin tanmirligi artmaya devam ederken son
yillarda sirketler ve markalar da kendi podcastlerini liretmeye baslamistir. Sirketlerin
kurumsal iletisim stratejilerinin bir pargasi olarak podcast formatma olan ilgilerine
ragmen literatiir taramasi, kurumsal podcastler, bunlarin kullanimi ve etkileri hakkinda
onemli bir arastrma boslugu oldugunu gdstermistir. Doberts ve meslektaslarmin
(2021) Almanya’da kurumsal podcastlere sahip sirketlerin stratejik iletisim
yontemlerini inceledigi ¢aligmasi konuya iligskin ilk bilimsel ¢alismalardan biridir.
Kurumlarin bu podcastlerinden sorumlu 13 iletisim yoneticisiyle yapilan goriismeler,
sirketlerin ortamim artan 6neminin farkinda olduklarini ve podcastleri diger iletisim

araglarmin tamamlayicist olarak gordiiklerini gostermistir. Calisma ayrica sirketlerin
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podcast programlartyla iiriin ya da marka tanitimindan ziyade sirket hakkinda derin bir

icgorii saglamakla ilgilendiklerini ortaya koymustur (Doberts vd., 2021)

Buna gore sirketler, uzmanliklarini 6ne ¢ikararak kendilerini ilgili alanda
“glivenilir uzmanlar” olarak tanitmak, boylece “kitlenin giivenini kazanmak, markay1
giiclendirmek veya ¢ekici bir igveren olarak algilanmak™ gibi katma deger yaratmakla
daha fazla ilgilenmektedir (Doberts vd., 2021, ss. 83—84). Bununla birlikte Doberts ve
meslektaglar1 (2021, s. 94), 6rnegin sirketlerin heniiz kurumsal bir “ses stratejisine”
sahip olmamas1 ya da podcastlerinin etkilerine yonelik kapsamli veriler toplanmamasi
gibi eksikliklere dikkat cekerek kurumsal podcastlerin stratejik yonetiminin hala

gelisme asamasinda oldugu sonucuna varmustir.

Bu baslik altinda ele alinan literatiir taramasi podcast yayinciliginin ilk ortaya
cikisindan giinlimiize degisen dogast hakkinda onemli i¢goriiler gelistirilmesini
saglarken bu degisimin kapitalist sistem ve kiiltlirden bagisik olmadigini
gostermektedir. Medya arastirmacilart bu duruma paralel olarak gelisen podcast
iretimindeki aktor cesitliligini ve podcastler ile dinleyicilerinin algilanan degerinin
nasil degistigini gdstermistir. Bununla birlikte hem nispeten gen¢ bir medya ve pratik
olarak podcast yayinciliginin siirekli gelismekte oldugu hem de ona iligkin akademik
bilgi birikiminin heniiz emekleme doneminde oldugu dikkate alindiginda podcast
yayinciligindaki tiretim iligkilerine yonelik daha fazla arastirmaya ihtiya¢ duyuldugu
agiktir.

4.7.2. Is ve Gelir Modelleri

2014 yilinin sonunda pek ¢ok haber makalesinde podcast yaymciliginin “altin
cagina” girdigi ilan edilmistir (Blattberg, 2014; Roose, 2014; Sillesen, 2014). Podcast
ortaminin evrimini ilk inceleyen arastirmacilardan biri olan Bonini (2015) bu donem:i,
podcast yaymciligmin ticari bir {iretim pratigine ve Kkitlesel tiiketim ortamina
doniismesi olarak agiklamistir. Bonini’ye gore (2015) bu evrimin itici giicii akilli
telefonlarin kullanim yayginligi gibi teknolojik faktorlerin yani sira 2012 yilinda
Amerika Birlesik Devletleri’'nde bagimsiz podcast yaymciligim1 destekleyen ilk is
modellerinin piyasaya siiriilmesidir. Bu siiregte kamu radyolarinda egitim almis
basarili yaymcilar podcast programlarim1 bagimsiz olarak siirdiirmek iizere kitle

fonlamas1 ve reklami kullanmaya baglamis; bazi yaymncilar dinleyici destekleriyle
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podcast aglar1 kurarak kamu radyolarindan tamamen ayrilmistir. Podcastlerin
profesyoneller ve medya kuruluslar1 tarafindan ticari ve kar amacli kullanimiyla
giderek profesyonellesen iretim ve yaygin tiikketim ile birlikte podcast yaymcilig1 artik
radyonun tamamlayicist olmaktan ¢ikmig ve alternatif bir pazar olusturmaya

baslamustir (Bonini, 2015, s. 21).

Bonini (2015) gibi kamu yayincilig1 diinyasindan gelen yayincilara dikkat ¢eken
Cwynar (2019, s. 330) podcast isinde basarinin kisinin is ahlakindan ziyade sosyal
baglantilariyla ilgili oldugunu o©ne siirmiistiir. Caligmasinda inceledigi podcast
programlarinin basaris1 sunucularmin kamu radyolarinda edindikleri deneyimlerine
bagl olsa da bu kisiler tamamen zit bir anlam tagiyan “girisimciler” olarak takdir
edilmektedirler. Buna gore s6z konusu kisiler basarilarin1 “risk” almalarma, kendi
kisisel markalarin1 yaratmalarina borgludur. Bu durumu, Amerikan kiiltiirindeki

“girigsimci benlige” dogru daha genis bir kaymanin belirtisi olarak ele alan Cwynar

(2019), neoliberal ideolojinin podcast ortamina da sizdig1 sonucuna varmaktadir.

Sullivan (2018, s. 52) ise podcast yaymcilarmin, Cwynar’m (2019) isaret ettigi
neoliberal ideolojinin  koriikledigi  “girisimcilik  tutkusu” ile “endiistrinin
resmilestirilmesinin kat1 ger¢ekligi” arasinda sikisip kaldiklarin1 gozlemlemistir. 2016
yilinda ABD’de gerceklesen podcast konferansi Podcast Movement ornek olay

A <,

incelemesinde Sullivan (2018, s. 54), podcast yaymciligiin hala “amatorler tarafindan
iicretsiz olarak yaratilan, amator, 6zgiin bir kiiltiirel form” olarak ele alinmasima
ragmen giiclii bir kars1 anlatinin da gelistigini gézlemleyerek ortaya ¢ikan gerilimlere
isaret etmektedir. Bu anlati, amator yaymncilarin standartlastirilmig iiretim rutinleri ve
yapilarina yonlendirilmesi, piyasa i¢in dinleyici dl¢iimlerinin gelistirilmesi, en uygun
gelir modeli olarak reklam sponsorlugunun merkeziyeti ve kisinin kendi “markasin1”
stirdlirmeye odaklanmasini kapsamaktadir (Sullivan, 2018, s. 53). Sullivan (2018) tiim
bunlarin gelisen podcast endiistrisini resmilestirmeye (formalisation) hizmet ettigi

sonucuna varirken bu durumun hayal edilen 6zgiirliiklerin cogunu 6zellikle amator ve

bagimsiz yayncilar i¢in kisitlayabilecegi konusunda uyarida bulunmaktadir.

Shea (2020) podcast yaymncilarinin programlarini finanse etmek iizere
dinleyicilerle etkilesim siireglerini nasil yonettikleri hakkinda veriler saglamistir.

Yaymecilarin Patreon ve sosyal medya platformlar1 lizerinden bagis ¢agrilarmi nasil
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ifade ettikleri ve dinleyicilerine nasil hitap ettigini anlamak i¢in bir hayran podcasti
olan MuggleCast’in kullandig1 retorik yOntemleri inceleyen g¢alisma, yayimcilarin
hedef kitlelerine Oncelikle “patronlar” olarak cagrida bulunduklarint ve bdylece
dinleyicinin grup igindeki roliine hitap ettiklerini gostermektedir. Bununla birlikte
yayimcilar programlarinda ve sosyal medya paylagimlarinda yalnizca bagiscilarin
sahip olacagi canli yaymlara katilim gibi ayricaliklarin reklamini yaparak
programlarinin desteklenmesini tesvik etmektedir. Shea (2020, s. 49), dinleyicileri,
O0zel bir dinleyici grubuna katilmaya ¢agirarak Patreon’a bagis yapmaya
yonlendirmenin, podcast yayincilarinin hem dinleyicileriyle etkilesim kurma istegini
hem de tiretimlerini finanse etme ihtiyacini dengelemeye yonelik bir ¢6ziim olarak

gormektedir.

4.7.3. Podcast Yayincihi@: ve Kiiresel Platformlar

Arastirmalarin son zamanlardaki odak noktasi, yaptiklar1 yatirimlarla podcast
yayinciliginin evriminde O6nemli bir pay sahibi olan podcast platformlarina ve
teknolojilerine yonelmistir. Ornegin Morris ve Patterson (2015), iTunes ve Google
Listen gibi mobil podcast uygulamalarindan bazilarin1 analiz ederek uygulama
araylizlerinin sagladigi kolayliklar1 ve kisitlamalar1 arastirmistir. Calismanin ana
bulgulari, uygulamalarin sonik etkilesimi tesvik ettikleri, “ayn1 zamanda her yerde”
dinlemeyi destekledikleri, podcastlerin kiiratorliigiinii yaptiklarini1 ve kullanicilarin
podcastleri birbirleriyle paylasmasma olanak taniyan sosyal Ozellikler tasidiklarini
ortaya koymaktadir (Morris & Patterson, 2015, s. 220). Calisma ayrica, uygulamalarin
sosyal acidan igerikle ilgili bir tartismay1 desteklemekten ziyade sanal dagitimla
ilgilendiklerini ve biiyiik medya kuruluslarinin iceriklerini 6n plana ¢ikaran homojen

bir 6neri mekanizmasina sahip olduklarii gostermistir (Morris & Patterson, 2015).

Apple, Spotify ve Google gibi platformlarin podcast pazarmndaki hakimiyetine
ilk dikkat c¢eken isimlerden Sullivan (2019) dijital platformlarin podcast
endiistrisindeki roliine ve bunun etkilerine odaklanmistir. Calismasinda bu
platformlarin depolama, kesif ve tiikketim hizmetleri agisindan oynadiklar1 merkezi
rolii irdeleyen Sullivan (2019) bu durumun yaratabilecegi mevcut ve potansiyel
sonuglar {izerine uyarilarda bulunmaktadir. Ornegin, icerik tiiketim merkezi olarak
islev goren bu platformlar uygulama iginde igerik kiiratorliigii gerceklestirerek

bazilarin1 daha goriiniir hale getirebilmektedir. Bu igerik kiiratorliigii roliintin 6zellikle
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biiyiik igerik saglayicilari ile kurulan stratejik ittifaklardan etkilendigini gézlemleyen
Sullivan (2019) bunun daha kii¢iik/bagimsiz yaymecilarm goriiniirliigiini tehdit ettigini
belirtmektedir. Calismanin bulgular1 bu agidan Morris ve Patterson’m (2015, s. 229)
mobil podcast uygulamalarmin “dar bir program yelpazesinin yaygin tiiketimini

giiclendirdigine” dair bulgularini desteklemistir.

Sullivan’in (2019, s. 7) isaret ettigi bir diger tehdit, platformlarin “kazanan her
seyialir” islevlerini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in podcast yayinciligmin agik mimarisini
sarsmalaridir. Platformlarin “merkezilestirilmis depolar” olarak en fazla igerigi
kesfetme kolayligi sagladigini 6ne siiren Sullivan’a gore (2019, s. 6) kullanicilar yavas
yavas platformlara 6zel “premium” igerige yonlendirilmektedir. Berry (2019) gibi
akademisyenler podcastlerin mutlaka RSS beslemeleri araciligiyla iicretsiz olarak
erisilebilir olmas1 gerektigini savunurken Sullivan’in (2019) calismas1 podcast
yaymciligi i¢in platform merkezli bir gelecegin kurulmaya baslandigini

gostermektedir.

Morris ise (2021b) podcast yaymciliginin RSS koklerinden giderek koptugu
konusunda Sullivan’a (2019) katilarak bunun yalnizca podcastlere fiyat konulmasi
veya Ozel icerik abonelikleriyle ilgili olmadiginmi1 eklemektedir. The Spotification of
Podcasting baglikli ¢alismasinda s6z konusu egilimi Spotify 6zelinde ele alan Morris’e
gore (2021b, s. 216) asil mesele “bu gibi 6zelliklerin kullanicilara sunulma ve podcast
yayinciliginin kurallar1 olarak normallestirilme seklidir.” Calismasinda podcastlerin
kullanicilara nasil sunuldugunu irdeleyen Morris (2021b), bazi platformlarin orijinal
dosya konumuyla ve dolayisiyla yaymnci ile dogrudan bir baglantiya izin verdigine
dikkat cekerken Spotify’in tiim bu baglant1 noktasini ortadan kaldirdigmi One

surmektedir:

“[Spotify’da] Bir podcaste eslik eden tek veri, programin ve
boliimiin baslhigi, boliimiin uzunlugu, yayin tarihi ve boliim o6zeti gibi
tamamen tiiketicive yonelik verilerdir.  Podcasti arkadaslarinizia
paylasmak icin (sosyal medya ve diger yollarla) baglantilar vardir ancak
platform iginde bu podcastin orijinal olarak geldigi konuma geri
donmenin veya RSS beslemesinden daha fazla veri okumanin bariz bir yolu
yoktur. Arayiiz, bir¢ok platformda oldugu gibi, kullanicilart disariya
yonlendirmek yerine platformun i¢inde tutmak igin tasarlanmistir”
(Morris, 2021b, ss. 217-218).
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Morris bu durumun “podcastlerin nasil dagitilmasi gerektigine dair kiiltiirel bir
yeniden tasavvur” oldugunu iddia etmektedir. Yazara gore RSS’e dayali canli bir
dinleme ve liretme ortaminin sagladigi tiim vaatlerden uzaklagmaya da igaret eden bu
kopus, “potansiyel olarak seslerin daralmasini, agik ve erisilebilir olma potansiyeline
sahip bir igitsel kiiltlir etrafindaki baska bir kusatmay1 temsil etmektedir” (Morris,

2021b, ss. 220-221).

Morris (2021a) baska bir ¢galismasinda podcast yayincilarinin bu platformlarda
kesfedilebilir olma ihtiyacnin nihayetinde yaymncilar1 ve olusturduklar: igerigi
etkileyen teknik ve kiiltiirel zorluklar1 giindeme getirmektedir. Morris’e gore (2021a)
platformlar uygulama i¢indeki siralamalar, ¢izelgeler ve diger 6l¢iim mekanizmalarini
yoneten verileri toplamalar1 nedeniyle “kesif altyapilar1” haline gelmistir. Podcastlerin
etkisini ve metriklerini 6lgme sorunu g6z oOniine alindiginda sahip olduklar: veriler
endiistri icinde giderek gecerli gostergeler haline gelirken Morris’e gore (2021a) bu,
yayimcilart igeriklerini platformlarda kesfedilebilirlik ig¢in optimize etmeye
zorlamaktadir. Bu siirecin platformlarin kiiratorliigiindeki listelerin ya da algoritmik
srralama mekanizmalarmin belirsizligi altinda gergeklestigini hatirlatan Morris
(2021a) “teknik zorluklar1 yaratici siirecin merkezine yerlestiren bir iiretim tarzimnin”

(s. 745) giderek dayatildigi konusunda uyarida bulunmaktadir.

Aufderheide ve meslektaglar1 ise (2020) platformlarin hakimiyetini, “kamusal
podcast yaymciliginin” gelecegini tehdit eden bir unsur olarak tartismaktadir. ABD
merkezli kamusal hizmet islevi iistlenen bazi podcast programlarmin “benzersiz bir
kamusal sOylem alami” yarattiklarini vurgulayan Aufderheide ve digerleri,
platformlarin baskinligiyla birlikte elde edilen basarinin risk altinda oldugunu 6ne
stirmektedir. Yazarlara gére homojen igerik Onerileri ve algoritmalarin destekledigi
prodiiksiyon siireclerinin zorlanmasi gibi onceki calismalarin (Morris & Patterson,
2015; Sullivan, 2019) tartist1g1 benzer sorunlara isaret ederek platformlarin etkisiyle
giderek ticarilesen ortamin “finansal olarak daha uygun, eglendirici ve sansasyonel”

prodiiksiyon egilimlerine yol acacagmi eklemektedir.

Bu caligmalarin gdsterdigi gibi podcast yaymciliginin gelecegine iliskin ele
alinmas1 gereken en O6nemli konularindan biri, podcastin ticarilesmesi ve bununla

birlikte acik yapisini kaybetmeye baslamasidir. Kiiresel platformlar podcastleri her
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zamankinden daha yaygin hale getirmektedir. Ancak bu goriiniirlik, formatin
erigilebilirlik ve ses ¢esitliligi vaatlerinden bazilarmi kesintiye ugratabilir. Simdilik,
bagimsiz podcastler ya da dinleyiciler; Apple Podcasts ve Spotify gibi dagitim
kanallarina kolay bir yoldan, ucuz veya iicretsiz erisebilmektedir. Ancak podcastlerin
atomize, daginik ve acik yapisi bu platformlarla birlikte daha merkezi ve kapali bir
yaptya evrildik¢e bagimsiz yayinlar ve alternatif sesler i¢in dinleyici erisimi basta
olmak {izere pek ¢ok sorun meydana gelir. Bu degisimi ve sonuglarini dikkate almak
podcast yayinciligi i¢in mutlaka karanlik bir gelecek vizyonunu temsil etmez; bunun
yerine alternatif seslerin siirdiiriilebilirligine iliskin ortaya ¢ikan mevcut ve potansiyel

sorunlari mutlaka ele alinmasi gerektiginin altini gizer.
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BESINCi BOLUM: TURKIYE’DE PODCAST YAYINCILIGININ EKONOMi
POLITiGiNi SEKILLENDIREN DINAMIKLER: KUCUK VE BAGIMSIZ
ICERIK URETICILERININ OLANAK VE SINIRLILIKLARI

5.1. Giris

Gilintimiizde podcast yaymciligi, teknolojik bir yakimsamanin 6tesine gegerek
kiiresel ve yerel platformlara, pazarlara ve hizmetlere kap1 agan bir yeni medya iiretim,
dagitim ve tiiketim alanina doniismektedir. Podcast yaymciliginin giderek daha fazla
ticari medya sistemine entegrasyonu, mecranin kii¢iik ve bireysel igerik treticilerini

gozeten adem-1 merkeziyet¢i yapisini ve demokratik potansiyellerini tehdit etmektedir.

Podcastler kapitalist bir birikim araci1 haline gelirken ortaya ¢ikan gii¢ iliskileri,
kiiresel platformlar ile biliyiik ve kurumsal medya kuruluslarini kiigiik ve bagimsiz
icerik treticileri karsisinda daha avantajli kilmaktadir. Bu durum, 6zellikle ifade
Ozgiirligiiniin yasal ve politik baskilarla smirlandirildigir Tirkiye gibi iilkelerde,

medyanin ¢ogulculugu ve kamusal alanin ¢ok sesliligi agisindan 6nemlidir.

Bu boliimde, Tiirkiye’de bagimsiz ve kiigiik iireticilerin kiiresel platformlar,
biiyilk ve kurumsal yapilar karsisinda olanak ve sinirliliklarini ortaya koyan saha

arastirmasinin bulgularina yer verilmistir.

5.2. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Sorulan

Bu tez ¢aligmasinin amaci, Tiirkiye’de podcast yayinciligimin ekonomi politigini
sekillendiren temel dinamikleri ortaya ¢ikarmaktir. Bu kapsamda, podcast yaymlarinin
tiretim ve dagitim iligkileri ve yasal ve siyasal atmosfer incelenmistir. Podcastler
kapitalist bir birikim aract haline gelirken ortaya ¢ikan gii¢ iliskileri, bagimsiz ve

kiigiik icerik tireticilerinin olanak ve siirliliklar1 sorgulanmaistir.
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Aragtirmanm evreni, Tiirkce podcast lireten bireysel/bagimsiz yayincilari,
podcast aglarini ve podcast dinleme platformlarini1 kapsamaktadir. Arastirma sorular1

asagidaki gibidir:

I.  Tirkiye’de podcast yayinlarinin iiretim ve dagitim siirecinde yer alan ana
aktorler kimlerdir?
II. Kiiresel, yerel, bagimsiz ve kurumsal aktorlerin birbirleriyle iligkileri nasildir?
Sahip olduklar1 avantaj ve dezavantajlar nelerdir?
III.  Podcast yaymciliginda gelir nasil tiretilmekte ve paylasilmaktadir?
IV.  Podcast yayinlarinin tiretiminde, bagimsiz/alternatif igerik iireticilerinin ticari
icerik iireticilerinin karsisindaki pay1 ve 6nemi nedir?
V. Podcast yaymlarmin dagitiminda, yerel podcast aglar1 ve podcast tiiketim
platformlarinin kiiresel platformlar karsisindaki pay1 ve 6nemi nedir?
VI.  Podcastlerin ticari medya sistemine entegrasyonunun yerel aglar ve bagimsiz
podcast tireticileri agisindan olumlu ve olumsuz sonuglar1 nelerdir?
VII.  ifade ve basin 6zgiirliigii kapsaminda yasal durum ve siyasi siireglerin podcast

yayinciliginin demokratik potansiyelleri agisindan sonuglar1 nelerdir?

5.3. Arastirma Yontemi

Bu ¢alismada arastirma verileri, bagimsiz podcast yayincilari, podcast aglar1 ve
podcast dagitim platformlar1 olmak tizere li¢ farkli 6rneklem grubunun katilimcilariyla
yiiriitiilen nitel goriismeler yoluyla toplanmistir. Katilimcilarm izniyle goriismelerin

tamami ses kaydina alinmistir.

Nitel arastirmalarda veri analizi i¢in Onerilen adimlar takip edilerek oncelikle
goriismelerin desifre edilmesi ve diizenlenmesi gerceklestirilmis, ardindan veriler
genel bir bakis acisiyla incelenmistir. Ikinci asamada, veriler genis kategorilere
ayrilarak sistematik bir sekilde organize edilmis ve niteliksel olarak analiz edilmistir.

Bu analiz siireci, verilerin temalar altinda toplanmasini saglamustir.

Nitel analiz siirecinde, saha ¢aligmas1 boyunca tutulan arastirma giinliigii 6nemli
bir kaynak olarak kullanilmistir. Oncelikle, arastirma giinliigii, her gériisme dncesinde
gorlismecinin profili ve gériigmeye iliskin hazirlik bilgilerini icermekteydi. Bu bilgiler,

goriisme sorularinin goriismeciye 6zgii bir sekilde yeniden adapte edilmesine olanak
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tanidi. Boylece, her bir goriisme, katilimcinin 6zel baglamina ve 6zelliklerine uygun
olarak sekillendirildi. Goriismeler sonrasinda, arastirma giinliigiine eklenen notlar,
goriigmenin nasil gectigine dair ayrintilari, gozlemleri ve katilimcilarin verdigi
tepkileri icermekteydi. Ayrica, genel Oriintiiler ve temalar hakkinda alman notlar,
verilerin analiz siirecinde 6nemli bir referans noktasi sagladi. Bu notlar, temalarin ve
oOriintiilerin erken asamada ortaya ¢ikarilmasina yardimci oldu ve veri analizi slirecinde

yon belirleyici bir rol oynadi.

Arastirmanin saha ¢alismasi, 10 Mayis 2023 — 27 Ekim 2023 tarihleri arasinda
stirdiiriilmiis; bu siire zarfinda, 30’u podcast {ireticisi, 5’1 podcast ag1 ve 2’si podcast

platformu olmak tizere toplamda 37 goriisme gerceklestirilmistir.

Katilimcilara web sitelerindeki iletisim formlar1 veya podcast kanallarmin
aciklama boliimiindeki e-posta adresleri araciligiyla ulagilmistir. E-posta adresi
bulunamadigi durumlarda ise sosyal medya hesaplar1 kullanilmistir. Aday
katilimcilara, arastirmanin konusu ve amaci, derinlemesine goriisme sorularinin
kapsami, ortalama goériisme siiresi ve goriismelerin gizliligi gibi konular1 igeren bir
bilgilendirme metniyle birlikte goriisme talebi gonderilmistir. Saha arastirmasi
boyunca 30’un {izerinde icerik iireticisi arastirmaya davet edilmis; bu davetlerden
22’si olumlu geri doniis almistir. Dort igerik lireticisine ise kartopu teknigi kullanilarak
ulasilmistir. Orneklemdeki dort igerik iireticisi goriismeye ortak sunuculariyla birlikte
katilmak istemistir; bu nedenle bu goriismeler iki kisinin katilimiyla es zamanli olarak
gergeklestirilmistir. Sonug olarak, 26 farkli podcastten toplamda 30 yayinciyla

goriisme yapilmistir.

Saha arastirmasi slirecinde toplamda 7 podcast agina ulasilmis ve bunlardan 5’1
ile goriismeler gergeklestirilmistir. Arastrmaya davet edilen ancak goriisme
yapilamayan iki podcast agr Medyapod ve Podfresh’tir. Podfresh podcast agi
yoneticileri ¢aligmaya katilmayi kabul etmis olmasmna ragmen, goriisme tarihini
belirlemeye yonelik mesajlara yanit vermemistir. Medyapod’a ise birden fazla kez,
cesitli iletisim kanallar1 aracilifiyla goriisme talebi gonderilmistir; ancak, cevaplar
saha arastirmasi tamamlandiktan sonra alinabildiginden, goriisme

gerceklestirilememistir.
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Saha ¢alismasinin en zorlu agamasi, kiiresel sirketlerle iletisim kurmak olmustur.
Spotify Tiirkiye’ye Once kartopu teknigi ile ulasilmaya calisilmistir. Arastirma
kapsaminda, Spotify Tiirkiye ile daha once iletisim kurmus bazi podcast aglari,
arastirmanin konusunu onemli bulduklar1 i¢in yardimci olmak istemistir; ancak bu
talepler sonugsuz kalmistir. Daha sonra, Spotify Support araciligiyla yapilan goriisme
talebi, Tiirkiye’de Spotify’in iletisim caligmalarimi yiiriiten ajans tarafindan yogun
calisma temposu nedeniyle reddedilmistir. Benzer sekilde, Deezer ve Apple Podcasts
gibi diger kiiresel platformlara gonderilen goriigme talepleri de sonugsuz kalmistir.
Buna karsin, Tirkiye merkezli dagitim platformlarma ulasmak nispeten daha kolay
olmustur. Arastirmanin 6rnekleminde yer alan Poddy platformuna kartopu teknigiyle
(gbriisme yapilan podcast aginin araciligiyla) ve Podcaster App platformuna ise e-

posta araciligiyla ulagilmistir.

Gériismelerin altis1 yiiz yiize gerceklestirilmistir. Istanbul/Uskiidar’da bir kafede
yapilan goriisme haricinde, diger yliz yiize goriismeler Bubble Works Media, Podbee
Media ve Poddy ofislerinde yapilmistir. Cevrimig¢i goriismeler Zoom ve Google Meet
platformlar1 {izerinden gerceklestirilmistir. Goriigmelerin stiresi, 40 dakika ile 2 saat

arasinda degismistir.

5.4. Orneklem ve Katihmcilar

Bu tezin saha calismasmin 6rneklemi, bagimsiz podcast yayincilari, podcast
aglar1 ve podcast platformlarmmdan olusmaktadir. Podcast yaymncilarin 6rneklemi
belirlenirken iki ana kriter géz dniinde bulundurulmustur. ilki, yaymncilarin podcasti
sadece bir dagitim araci olarak kullanmak yerine (6rnegin, YouTube yayinlarini
podcast platformlarinda paylasmak gibi), esas olarak podcast icin 6zgilin igerik
iiretmeleridir. Ikincisi ise, aktif olarak podcast iiretimine devam etmeleri ve en az 20
bolim yayinlamig olmalaridir. Bu kriterler, podcast yaymciliginin kendine 6zgii
dinamiklerini ve sorunlarmi anlamak, ayrica bu alanda bilgi ve deneyim sahibi
isimlerden bilgi alarak verileri zenginlestirmeyi amaglamaktadir. Kriterler kapsaminda
aragtirmaya dahil edilen katilimcilar, politika, toplum ve kiiltiir, mizah ve sanat gibi
genis bir yelpazede icerik iiretmektedir. Orneklem, hem 2010°1u yillardan bu yana aktif
olarak yaymn yapan katilimcilar1 hem de podcast yaymciligmma nispeten yeni

baslayanlar1 kapsamaktadir.
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Orneklem bireysel olarak podcast iiretenlerin yan1 sira bir podcast ag1 altinda
faaliyet gosterenleri de icermektedir (9 katilimcr). Podcast aglariyla ¢alisan tireticilerin
deneyimlerini c¢alismaya dahil etmek, aglarin isleyisini ve niteliklerini, bireysel
podcast liretimi ile bir agda podcast iiretimi yapmanin getirdigi farkliliklar1 ortaya

koymak amactyla tercih edilmistir.

Tablo 5.1, goriisiilen igerik treticilerinin listesini sunmaktadir. Goriigsmeler
sirasinda isimlerin anonim kalacagina dair bir taahhiit verildigi i¢in, katilimcilar
calismada anonim olarak kodlanmistir. Bunun nedeni, bazi katilimcilarin anonim
olarak podcast yayinlamasi ve gercek isimlerini kullanmamalaridir. Ayrica,
goriismelerin gizliligini korumak amaciyla, podcast adlarina yer verilmemis; yalnizca

podcast tiirii ve baglama tarihi hakkinda bilgi saglanmistir.

Tablo 5.1. Orneklemde yer alan igerik iireticileri

Podcast Podcast Tiirii Basladig1 Tarih Goriismeci Kodu
Podcast 1 Teknoloji 2017 Katilimei 1
Podcast 2 Toplum & Kiiltiir 2019 Katilime1 2
Podcast 3 Teknoloji 2020 Katilimci1 3
Podcast 4 Mizah 2020 Katilimc1 4
Podcast 5 Politika 2018 Katilime1 5
Podcast 6 Sanat 2022 Katilime1 6

Katilime1 7
Podcast 7 Mizah
2017 Katilime1 8
Podcast 8 Is & Yonetim 2020 Katilime1 9
Podcast 9 TV & Film 2020 Katilime1 10
Podcast 10 Bilim 2017 Katilimer 11
Podcast 11 Toplum & Kiiltiir 2021 Katilimer 12
Podcast 12 Toplum & Kiiltiir 2014 Katilimc1 13
Katilimci1 14
Podcast 13 Belgesel
2019 Katilimer 15
Katilime1 16
Podcast 14 Miizik
2019 Katilime1 17

Podcast 15 Toplum & Kiiltiir 2020 Katilimer 18
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Podcast 16 Toplum & Kiiltiir 2019 Katilime1 19
Podcast 17 Politika 2021 Katilime1 20
Podcast 18 Mizah 2021 Katilime1 21
Podcast 19 Toplum & Kiiltiir 2020 Katilimc1 22
Podcast 20 Spor 2011 Katilimc1 23
Podcast 21 Toplum & Kiiltiir 2023 Katilimc1 24
Katilime1 25

Podcast 22 Belgesel
2021 Katilimei1 26
Podcast 23 Teknoloji 2017 Katilime1 27
Podcast 24 Politika 2020 Katilimc1 28
Podcast 25 Politika 2020 Katilimei1 29
Podcast 26 Miizik 2019 Katilimei1 30

Tablo 5.2, gérliisme yapilan kurumlarin listesini igermektedir. Podcast aglar1
orneklemi, Bubble Works Media, Castle Media, Farkli Kaydet, Podbee Media ve
Podcast BPT olmak iizere bes podcast agmi kapsamaktadir. Podcast platformlari

orneklemi ise Poddy ve Podcaster App olarak belirlenmistir.

Tablo 5.2. Orneklemde yer alan podcast aglar1 ve dinleme platformlar

Kurum Adi Kuruldugu YiI  Goriisme Tarihi
Bubble Works Media 2022 25.05.2023
Castle Media 2022 10.08.2023
Aglar Farkli Kaydet 2017 26.10.2023
Podbee Media 2020 1.06.2023
Podcast BPT 2020 10.05.2023
Podcaster App 2020 17.05.2023
Platformlar
Poddy 2023 17.05.2023

Podcast aglarmm 6rneklemi belirlenirken, aglarin farkli is modelleri ve yaym
stratejileri géz Onilinde bulundurulmustur. Bu baglamda, bazi aglar (Farkli Kaydet)
tamamen bagimsiz ve kolektif yapilarla faaliyet gostermekte, bazilar1 (Podbee Media)
ise reklam destekli bir start-up modelini benimsemektedir. Baz1 aglar (Bubble Works
Media, Podbee Media) kendi igerik iiretimlerine agirlik verirken, bazilar1 (Farkl

Kaydet, Podcast BPT) amator ve bagimsiz yaymcilar: biinyesine katmaktadir. Bu



128

cesitlilik, Tiirkiye’deki podcast aglarinin farkl stratejilerini ve hedeflerini yansitmak
ve temsil etmek amactyla saglanmustir. Orneklemde yer alan Poddy ve Podcaster App
platformlari, Tiirkiye’nin hizla biiyiiyen podcast sektoriinde yeni oyuncular olarak 6ne

¢cikmaktadir.

5.5. Bagimsiz Podcast Yayincilan

Orneklemdeki podcast iireticilerine dair bulgular, demografik &zellikler,
motivasyonlar, TUretim/dagitim dinamikleri ve finansman basliklar1 altinda

incelenmistir.

5.5.1. Demografik Ozellikler

Bagimsiz podcast yaymcilarmin profillerini belirlemek amaciyla katilimcilara
yas, egitim durumu ve meslekleri hakkinda sorular yoneltilmistir. Arastirma
kapsamindaki 26 podcastin iireticisi olan 30 iiretici incelendiginde, geng bir yayimci
profili ortaya ¢ikmaktadir. Yayincilarin yas aralig1 25 ile 54 yas arasinda degismekte
olup, orneklemin yas ortalamasi 36’dir. Katilimcilarm biiyiik bir kismi (%76), 25 ila
44 yas grubunda yogunlasmaktadir (Bkz. Sekil 5.1).

Podcast Ureticilerinin Yas Araligi
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Sekil 5.1. Podcast iireticilerinin yas araligi
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Podcast {ireticileri egitim durumlarina goére incelendiginde, oldukg¢a yiiksek
egitim seviyesine sahip bir grup ile karsilagilmaktadir. Katilimcilarin %47’si
iiniversite, %40’1 yliksek lisans ve %10’u doktora derecesine sahiptir. Bir podcast
iireticisi hala iiniversite 6grenimine devam ettigini belirtmistir (Bkz. Sekil 5.2). Bu
veriler dogrultusunda, icerik iireticilerinin geng ve yiiksek egitimli olmalarinin icerik

iiretimi iizerinde olumlu bir etkisi olabilecegi dngoriilmektedir.

Podcast Ureticilerinin Egitim Dizeyi
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Sekil 5.2. Podcast iireticilerinin egitim diizeyi

Katilimcilarin mesleki profilleri incelendiginde, 6ncelikle podcast yaymciliginin
tam zamanl bir is olarak icra edilmedigi goriilmektedir. Geg¢imini yalnizca podcast
iiretiminden saglayan ve kendini tam zamanl bir podcast yayincisi olarak tanimlayan
tek bir katilimc1 bulunmaktadir. Katilime1 2, kurumsal bir firmanin satis ve pazarlama
departmaninda ¢alisirken podcast yayinciligma baslamis ve podcastinin siirdiiriilebilir
gelir saglamasiyla tam zamanl olarak bu alana gecis yaptigmni ifade etmistir. Bu

gecisin dort yil siirdiigiinii de eklemistir (17.07.2023).

Diger katilimcilarin meslekleri incelendiginde, medya ve iletisim sektoriiniin
belirgin bir agirliga sahip oldugu goriilmektedir. Podcast iireticilerinin biiyiik
cogunlugu (%40°1), gazeteci, editdr, yayinci/yorumcu, yaym yonetmeni veya radyo
programcisi olarak medya ve iletisim sektoriiniin ¢esitli alanlarinda ¢aligmaktadir.

Diger katilimcilarin mesleki alanlar1 ise kayda deger bir cesitlilik arz etmektedir.



130

Bunlar, isletme/yonetim, egitim/6grenim, mimarlik, bankacilik, miihendislik,
veterinerlik, yazarlik, komedyenlik gibi genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Ayrica,
katilimeilarin %37’ sinin serbest (freelance) olarak ¢alistig1 veya kendi igini ylirtittigi

saptanmigstir.

5.5.2. Bagimsiz Podcast Yayincilarinin Motivasyonlari

Orneklemdeki podcast yaymcilarmin mesleki profillerinin  cesitliliginin,
motivasyonlarma da yansidigi saptanmustir.  Ozellikle gazeteciler ve radyo
programcilarinin motivasyonlari, genellikle mesleki hedefler ve medya kariyerleriyle
yakindan iliskili oldugundan, diger bagimsiz yaymcilardan belirgin sekilde
ayrilmaktadir. Bu nedenle, bu medya profesyonellerinin motivasyonlari, ayr1 bir baglik

altinda incelenmektedir.

5.5.2.1. Podcast icerikleri Uretme Nedenleri

Arastirma kapsaminda gorisiilen iireticiler, podcastlerle ilk tanigsmalarmnin
genellikle tesadiifi bir sekilde gerceklestigini belirtmektedir. Katilimcilarin ¢ogu,
internet lizerinde gezinti yaparken veya Spotify’da miizik dinlerken tesadiifen
karsilagtiklar1 podcastlere ilgi duymaya baslamis ve zamanla bu igeriklerin diizenli
takipgileri haline gelmistir. Bazi1 katilimceilar i¢in pandemi donemi 6nemli bir donemeg
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Pandemi siirecinde evde gecirilen siirenin artmasi ve
podcastlerin bu donemdeki popiilaritesinin yiikselmesi, birgok yayincinin podcastlerle
tanismasina vesile olmustur. Bazi katilimcilar i¢in pandemi siireci, dinleme
aliskanliklarini doniistiirmenin 6tesinde, podcast yayinciligina baslamalar1 i¢in 6nemli

bir firsat da sunmustur.

Bir sekilde once podcast dinleyicisi haline gelen katilimcilar1 podcast
yaymnciligina ydnlendiren gesitli etmenlerden s6z etmek miimkiindiir. Oncelikle,
podcast {iretiminin ve yayinlamanin nispeten kolay olmasi, yani giris bariyerlerinin
diisiik olmasi, bu alana ilgi duyanlarin cesaretlenmesini saglamistir. Katilimcilar,
podcast {iretiminin minimal teknik bilgi ve ekipman gerektirdigini siklikla
vurgulamiglardir. Podcast liretiminin kolayligi, katilimcilarin farkli motivasyonlarmi
gerceklestirme firsatini da beraberinde getirmistir. Anlatacak bir hikdye veya

paylasacak bir diisiinceye/bilgiye sahip olmak, teorik olarak bu icerigin binlerce insana
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ulasabilecegi ve begenilecegi varsayimini da beraberinde getirmektedir. Bu diisiince,
yayicilarin podcast iiretimine baslamalarini tegsvik eden dnemli bir faktér olmustur.
Sonu¢ olarak, podcastin sagladig1 erisilebilirlik ve diisiik giris bariyerleri,
katilimcilarin farkli motivasyonlarimi gergeklestirme arzularinin bir parcasi haline

gelmistir.

Podcast iireticilerinin kendilerini ifade etme arzularinin, onlar1 podcast iiretmeye
iten Onemli nedenlerden biri oldugu sOylenebilir. Bu katilimcilarin podcast
iceriklerinin  ¢ogunlukla 0z-diisiinlimsel oldugunu soylemek miimkiindiir;
podcastlerinde bolca kisisel diisiincelerini, duygularmi  ve deneyimlerini
paylasmaktadirlar. Bu baglamda, podcastlerin rahat ve samimi dogasini vurgulayan
katilimcilar, “kendi yolculuklarini anlatmak™ veya “bakin ben aslinda buyum” demek
icin podcast yaymnciligmma basladiklarini ifade etmektedir. Ote yandan, bu
katilimcilardan bazilar1 6nceden internet iizerinde igerik iirettiklerini ve daha genis bir
kitleye ulasmak icin podcast yayinciligina yoneldiklerini belirtmektedirler. Ornegin,
oncesinde yazilarini bir blogda yayinlayan Katilime1 21 ve uzun yillar internette igerik
iireten Katilime1 4, iceriklerini seslendirerek daha genis bir kitleye ulastirabilecegini

diisiinerek podcast yaymina bagladigini soylemektedir.

“Insamin tabii fikirlerini yayma ile ilgili siirekli bir cabasi var.
Kendini bir sekilde ortaya koyma, kendini gergeklestirme. (...) Podcast
bunu ¢ok rahat yapabilecegim bir alan. Seni dinleyen bir¢ok insan var ve
kendi diistincelerini aktarabiliyorsun. Senin gibi insanlarla daha ¢abuk
karsilasabildigin, fikirleri daha yogun bir sekilde paylasabildigin,
gelistirebildigin bir alan gibi geldi ve girdim” (Katilimc1 4, 19.10.2023).

Pek cok podcast iireticisi, yaym konularina duyduklari ilginin, podcast
kaydetmeye baslamalarinda 6nemli bir rol oynadigini vurgulamaktadir. Bir¢gogu i¢in
podcast, glindelik hayatlarinda hemhal olduklari, arastirdiklari, takip ettikleri konular
iizerine konugmanin ve bunlar1 daha genis bir kitleyle paylasmanin oldukca basit bir
yolunu sunmaktadir. Ozellikle ortak sunuculu podcastlerin partnerleriyle yaptiklari
giinliik sohbetleri kayit altma alarak paylasma fikri, onlarin podcast diinyasina

giriglerini saglamigtir.

Yaymladiklar1 konulara duyduklar1 ilginin yani sira podcast yaymcilarmin

kendilerine, dinleyicilere veya topluma fayda saglama isteklerinin, onlar1 igerik
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iiretmeye iten 6dnemli nedenlerden birisi oldugu sdylenebilir. Bazi katilimcilar, podcast
iiretmenin altinda yatan temel motivasyonun, kendi 6grenme siire¢lerini destekleme
arzusu oldugunu ifade etmistir. Bu baglamda, podcastleri, ilgi duyduklar1 alanlarda
derinlemesine arastirmalar yaparak veya uzman kisilerle soylesiler gerceklestirerek
yeni seyler 6grenmek ve kendilerini gelistirmek i¢in bir firsat olarak gérmektedirler.
Ornegin, her zaman dgrenmeye agik biri oldugunu belirten Katilimer 19, her hafta
farkli konularda igerik tiretmenin kendi kisisel gelisimi i¢in faydali bir imkan oldugunu
diisiinmektedir (1.09.2023). Ote yandan bazi katilimcilar igin podcast profesyonel
gelisimlerini desteklemek yoluyla islerini gelistirmek gibi bir amaca da hizmet
etmektedir. Ornegin, Katilimer 27, calistig1 sektdrdeki uzmanlarla gerceklestirdigi
roportajlar sayesinde profesyonel bilgi birikimini artirmakta ve bu bilgiyi kendi isini

gelistirmek i¢in kullanmay1 hedeflemektedir (9.08.2023)

Katilimcilarin bazilar1 ise bagkalarina fayda saglama motivasyonuyla hareket
etmektedir. Bu katilimcilar, podcastlerin bilgi paylasimi ve insanlara ilham verme
acisindan dnemli bir ara¢ oldugunu diisinmektedirler. Ornegin Katilime1 24, her
bolimde farkli insanlar1 konuk ederek onlarin basar1 hikayelerine odaklanan
podcastinin Ozellikle gelecek kaygis1 tasiyan genglere ilham kaynagi olmasi
istemektedir (7.09.2023). Katilimc1 22 ise ilgi ve uzmanlik alanlarina yonelik bilgisini
baskalariyla paylasmay1 bir tiir sorumluluk olarak gormektedir. Ayrica, sorumluluk
duygusuyla daha Once internet sitelerinde yazilar yayinlayan katilimci, bilgilerini
paylasmak kadar Ozgiir bir platformda igerik iiretmek istedigini de belirtmistir

(5.06.2023).

Bazi podcast iireticilerinin baskalara fayda saglama motivasyonlarini belirli bir
alandaki icerik boslugunu doldurma amaci sekillendirmektedir. Bu katilimcilar hem
podcastlerinde ele aldiklar1 konularla ilgili gordiikleri icerik eksikligini gidermek, hem
de istedigi igerigi bulamayan bir kitleye fayda saglamak istemektedir. Bu podcast
ureticileri genellikle birden fazla farkli konuya deginmek yerine kendi konularina
odaklanmaktadir. Konular1 oldukg¢a nis alanlar1 kapsamakta ve podcastleri cogunlukla

ele alman konu hakkinda analiz, tartiyma veya yorum igermektedir.

Ornegin Katiime1 11, bilim tarihi ve felsefesi alaninda tezini yazarken
Tiirkiye’de bu alana ilgi olmasina ragmen konuyla ilgili icerik iiretilmedigini fark

etmesiyle podcast iiretmeye basladigini belirtmistir (14.08.2023). Iyi bir podcast
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dinleyicisi olan katilimci, podcast tireterek kisisel gelisimine katkida bulunmanin yani
sra bu icerik boslugunu doldurarak Ozellikle Ogrencilere fayda saglamayi
amaglamistir. Benzer sekilde, Katilimc1 13, podcastlerinde ele aldiklar1 konularin
internette dahi bulunmadigini belirtmekte ve yayinlariyla “lilkede eksik olan bir seyi
tamamlamay1” amag¢lamaktadir. Podcast partnerleriyle birlikte yaptiklari isi bir “kltiir

hizmeti” olarak tanimlayan katilimc1, amaglarini su sekilde ifade etmektedir:

“Bizim aslen hedefimiz ¢ok belliydi. Biz bir egitim ve kiiltiir
podcastini iilkede olmayan bir eksikligi tamamlamak i¢in ortaya koymak
istedik. Son 3-5 senedir ki gibi podcasti ekonomik bir modeldi iste bir isti
vesaire gibi diigiinerek degil yani. Oyle bir bakis agisiyla baslamadik zaten
oyle devam da etmiyoruz. Biz bunu baya kiiltiir hizmeti ihtiyaci olan
tilkenin, bizim de verebilecegimiz ve bunu verirken de aslinda hazirlikl
oldugumuz, hayatimizdaki diizenimizi degistirmeksizin ya da ¢ok ufak
degisikliklerle yapabilecegimiz bir sey olarak gordiik” (Katilime1 13,
8.09.2023).

Daha istisnai bir durum olmakla birlikte, podcast liretmeyi tamamen eglenceli
bir aktivite olarak goren katilimcilar da bulunmaktadir. Ayn1 zamanda podcast partneri
olan Katilime1 7 ve Katilimei 8, is hayatina atildiklar: bir donemde keyifli olabilecegi
diisiincesiyle basladiklar1 podcastlerini “hayatin monotonlugundan ve sikiciligindan
bir kacis” araci olarak degerlendirmektedirler (7.09.2023). Benzer sekilde ortak
sunuculuk yapan Katilimec1 14 ve Katilime1 15 de podcast yayinciligina, beraber
yapabilecekleri keyifli bir aktive olarak baslamistir. Oyle ki, zamanla podcastlerinin,
sadece bir hobi degil, ayn1 zamanda giindelik hayatin stresinden kagis ve bir “terapi
yontemi” haline geldigini soylemektedirler. Ayrica, bu katilimcilar i¢in 6nemli bir
diger motivasyon da arkadasliklarini canli tutmak ve gili¢lendirmektir. Farkli iilkelerde
yasayan bu katilimcilar icin fiziksel mesafeye ragmen podcast araciligiyla

iletisimlerini ve baglarin1 siirdiirme fikri, onlar1 podcast iiretmeye motive etmektedir

(17.09.2023).

Katilime1 2, podcast yaymnciligina baslamak i¢in bazi finansal motivasyonlardan
bahseden tek kisidir. Katilimc1 ve partneri, biiyliyecegine inandiklar1 bu alana erken
girerek biiyiik bir avantaj elde edebileceklerini diisiindiikleri i¢in podcast yayinciligma
baslamiglardir. YouTube gibi biiyiilk platformlara icerik iireten ilk kullanicilarin
sagladig1 avantajlardan ilham alarak, podcastler icin gelecekteki olasi gelir firsatlarini

degerlendirmek istemislerdir (17.07.2023)
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5.5.2.2. Radyo Programcilari ve Gazetecilerin Motivasyonlari

Orneklemdeki radyo programcilar1 ve gazetecilerin, podcast yaymciligina
yonelik ilgileri, profesyonel olarak icra ettikleri meslekleriyle yakindan iliskilidir.
Bir¢ogu, calistiklart medya kurumlarmin veya meslektaglarinin vasitasiyla podcast
formatina zaten asina olduklarini ifade etmektedir. Diger katilimcilara kiyasla podcast
gibi yeni bir format1 denemeye ve kesfetmeye daha meyillidirler. Ozellikle televizyon
ve radyo gibi geleneksel medya araglarinin smirliliklarinin farkinda olan bu
profesyoneller, podcastlerin sundugu oOzgiirlik ve esneklikten yararlanmak
istemislerdir. Cesitli sebeplerle, profesyonel mesleklerini ve uzmanliklarini yeni ve
alternatif kanallar T{izerinden icra etmek i¢in bu yeni yayincilik bigimine

yonelmislerdir.

Bunlar arasinda Katilime1 23, televizyonda calisirken issiz kaldigi bir donemde
podcast programina bagladigini ifade etmektedir. Yaymlarmna 2012 gibi oldukc¢a erken
bir tarihte baglayan katilimci, Tiirkiye’de henliz ¢ok yeni olmasina ragmen
podcastlerin, sesli olarak insanlara ulasmak icin en uygun ve erisilebilir platform
olarak 6ne c¢iktigmi vurgulamaktadir. Televizyonda yaptigi isi siirdiirmek ve
izleyicilerini bilgilendirmek i¢in partneriyle birlikte baslattiklar1 programi, o donemde
bir podcastten ziyade bilgilendirme mesaj1 gibi kurguladiklarmi da ifade etmektedir:
“Daha ¢ok aldigimiz bilgileri derleyip insanlara anlattigimiz bir sey gibiydi, uzun bir
sosyal medya postu gibi yapmaya basladik biz” (Katilime1 23, 17.08.2023).

Ik giinden bu yana radyo ile karsilastirilan podcast yaymnciligi, ozellikle
erisilebilirlik ve esneklik agisindan radyonun 6niinde konumlandirilmistir. Deneyimli
bir radyo programcisi olan Katilimct 9, podcast yaymciligina yonelmesinin
nedenlerini aciklarken, radyo yayinciligindaki siki format ve siire kisitlamalarmdan
s6z etmig ve podcast formatimin yaymncilara sagladigi esnekligin Gnemini
vurgulamigtir. Ayrica, radyodan farkli olarak dinleyicilere istege bagl dinleyebilmek
imkan: sunan podcast i¢in, “gelecegin burada oldugunu diisiindiim” demistir
(6.07.2023) Bu baglamda, podcast yaymciligma yonelmek, medya profesyonelleri i¢in
sadece bir icerik iiretim bi¢imi degisikligi degil, ayn1 zamanda degisen medya

ortamina uyum saglama gerekliliginin bir pargasi olarak da degerlendirilmektedir.
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Profesyonel olarak radyo yayinciligi yapan Katilime1 9, podcastlerin ¢ok uzun
zamandir “radarinda oldugunu” ifade etmistir. 2000’lerin ortasmmda podcastin
yayginlagmaya basladigi donemden itibaren bu alana ilgi gostermeye basladigini ve
bu siirecte sinirlt bilgiyle arastirmalar yaptigini belirtmistir. Calistig1 kurumlarda radyo
programlarini podcast formatinda yaymlama ve sadece podcast olarak icerik iiretme
cabalarmin yami sira, kisisel podcast yaymlarina da baslamistir. Gegmiste yaptigi
televizyon programlarinin izleyicileriyle daha farkli bir mecrada tekrar bulusmak,
podcast yayinciligina yonelmesinin bir baska nedeni olarak o©ne c¢ikmaktadir

(5.07.2023).

Podcast yayinciliginin sundugu 6zgirlilk ortami, orneklemdeki gazeteciler
tarafindan siklikla dile getirilmistir. Katilimci 20; podcast iiretirken igerigi ve formati
tamamen kendine ait olacak sekilde liretme 6zgiirliiglinii, bu alana yonelmesindeki
temel neden olarak vurgulamistir. Ayrica, yazili mecralara kiyasla sesli iceriklerin
dinleyicilerle daha farkli bir bag kurmaya zemin hazirladigm diisiinmektedir

(8.08.2023).

Tirkiye’de siklikla sansiir gibi engellerle karsilasan gazeteciler i¢in podcast
yayinciliginin yasal baskilardan kaginabilecekleri bir alternatif mecra haline geldigi de
goriilmektedir. Baslangicta bir radyo programi yapmayi planlayan Katilime1 18,
karasal yaymda RTUK engeline takilacagmi ongorerek “sansiirden kagmmak”
amaciyla podcast yayinciligina yoneldigini ifade etmistir (27.09.2023) Benzer sekilde,
bagimsiz gazetecilik yapan Katilimc1 5 i¢in podcast, Tiirkiye’deki zorlu medya
ortaminda inatla meslegini Ozgiirce icra edebilecegi yeni bir mecra anlamini

tasimaktadir:

“Tiirkiye gibi medyanin ¢ok sikistig1 bir yerde, isini yapabilmek i¢in
hakikaten a¢hk duydugun ya da ¢ok inat¢i olmani gerektiren bir yerde
gazetecilik meselesi her seferinde bir inada doniisiiyor. Béyle agilmig yeni
bir kanal, yeni bir yol bana iyi gelmisti” (20.10.2023).

Gazeteciler, podcast mecrasmi sadece Ozgiir bir ifade alani olarak degil, ayni
zamanda yeni i3 ve gelir modelleri olusturma firsatlar1 agisindan da
degerlendirmektedir. Katilime1 29, podcast yayinciligina baslarken en basindan beri

stirdiiriilebilir bir gelir modeli olusturmay1 hedefledigini ifade etmektedir. Gazetecilik
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etigini ve motivasyonunu koruyarak, ayni zamanda gelir modeli yaratabilecek bir is

iiretme amaci giitmektedir (7.08.2023).

Goriildiigii iizere, radyo programcilar1 ve gazeteciler i¢in podcast yayinciligi,
mesleki pratiklerinin ve motivasyonlarmin dogal bir uzantisi haline gelmektedir. Her
biri podcast formatinda farkli firsatlar gorerek bu alana yonelmistir. Bu mecra,
giiniimiiz medya diinyasinda hakim olan sansiir baskilarindan bir nebze 6zgiir bir alan
sunarak dikkat cekmektedir. Podcastlerin sundugu ifade 6zgirligii, esneklik, hizli
iretim olanaklari, dinleyicilerle daha kisisel bir bag kurma gibi olanaklar radyo

programcilar1 ve gazeteciler tarafindan vurgulanan baslica motivasyonlar arasindadir.

5.5.3. Uretim ve Dagitim Dinamikleri

Bagimsiz podcast yayincilarinin igerik iiretim siireclerinin hangi asamalardan
gectigi, bu silireglerin hangi etmenlerden etkilendigi ve siireglerin nasil yonetildigi,
yeni iletigim ortamlarinin arka planindaki tiretim kosullarmi somut bir sekilde anlamak
acisindan kritik bir 6neme sahiptir. Bu boliimde, bagimsiz podcast yayincilarinin igerik
iiretim siire¢lerinin ayrintilar1 ele almmakta, bu siiregleri sekillendiren faktorler

uzerinde durulmaktadir.

5.5.3.1. icerik Uretim Siireci

Bagimsiz podcast yayincilarinin igerik iiretimine yaklasimlar1 cesitlilik
gostermektedir. Daha once de belirtildigi tizere, katilimcilarin biiyiik cogunlugu i¢in
podcast iiretmek ana isleri degildir. Cogu igerik iireticisi, podcast iiretimini mevcut
islerinden geriye kalan zamanda gerceklestirmektedir. Bu baglamda, bazilar1 i¢in
podcast, tamamen veya kismen bir bos zaman aktivitesi olarak kalmakta; maddi bir
beklenti olmaksizin keyif aldiklar1 bir ugras olarak degerlendirilmektedir. Ancak,
bir¢ok katilimei i¢in de podcast, bir bos zaman aktivitesinden ¢ok daha fazlasmi ifade
etmektedir. Baslangigta bir hobi/ugras olarak kabul edilse bile podcast yaymciligi,

bazilar1 i¢in uzun vadede tam zamanl bir kariyer hedefi olarak goriilmektedir.

Her ne kadar katilimeilarin podcast yaymciligina yaklasimlar: farklilik gosterse
neredeyse hepsi, podcast yaymlarmi biiyiikk bir titizlikle hazirlamakta ve yiiksek

derecede 6zen gostermektedir. Podcastin bir hobi ya da is olarak degerlendirilmesi,
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gelecekteki hedefleri veya maddi beklentiler olup olmamasi fark etmeksizin,
yayimcilar podcast iiretim siireclerinde ortak bir 6zveriyle nitelikli ve olabildigince
diizenli yayimnlar yapmaya ¢aligmaktadir. Bu yaklagim, yayincilarin faaliyetlerini nasil
tanimladiklarina da yansimaktadir. Bir¢ok yayinci, igerik iiretimi s6z konusu
oldugunda kendilerini amatdr olarak goérmemekte, bunun yerine “profesyonellige

yakm” ya da “profesyonel” olarak tanimlamaktadir.

Goriisiilen iireticilerin tiimii, bir podcast prodiiksiyonu i¢in belirli bir rutini takip
ettiklerinden bahsetmistir. Bu rutin podcastin tiirline, formatina veya yayincilarin
deneyimlerine bagli olarak degisebilmekle birlikte, genel olarak katilimcilarin
cevaplar1 arasinda benzerlikler ortaya ¢ikmistir. Goriisme metinleri lizerinde yapilan
tematik analiz, bir podcast boliimiiniin iiretilmesi i¢in tipik bir i akismin ii¢ ana

boliime ayrildigini gostermistir: hazirlik, kayit ve post-prodiiksiyon.

5.5.3.1.1. Hazirhk

Hazirlik asamasi, bir podcast boliimiiniin kaydi i¢in gerekli olan tiim faaliyetleri
kapsar. Yayimcilar, her podcast bolimiiniin kaydi i¢in yapilan hazirligin 6nemli
oldugunu diistinmektedir. Bu asama, boliim konularmin seg¢ilmesinden konunun
arastirilmasina, konuklarm ayarlanmasindan podcast senaryosunun yazilmasina
uzanan kapsamli bir siirectir. Bir podcast agiyla birlikte calisanlar da dahil olmak
lizere, goriisiilen treticilerin tiimii bir boliimiin kayd: i¢in yapilan bu hazirliklar1

kendilerinin yiiriittiigiinii ifade etmistir.

Hazirlik asamasinin ilk adimi, boliim konusuna karar verilmesidir. Bir siirecte,
katilimeilar tarafindan en sik vurgulanan kriter, konunun kendi ilgi ve uzmanlk
alanlartyla ilgili olmasidir. Bu kriter, nitelikli igerik iiretimini kolaylastirmakla
kalmayip, ayn1 zamanda yayincilarin podcastlerini kendi medyalar1 olarak gérmelerini
saglamaktadir. Ancak podcast kanallar1 biiyiidiikge ve dinleyici etkilesimi arttikga,
dinleyicilerden gelen Onerileri dikkate almak da Onemli hale gelmektedir. “7abii
zamanla dinleyicilerim arttik¢a dinleyicinin de arzu ve istekleri hikdyenin igerisinde
dahil olmaya bagsladi. Onlarin da artik isteklerine kulak veriyorum” (Katilimct 12,
16.06.2023). Dinleyicilerden gelen Onerilere ek olarak, yayincilar, yaymladiklari
boliimlere gelen geri bildirimleri degerlendirerek de konu seg¢imlerini

sekillendirebildiklerini ifade etmistir.
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Yapilan goriismeler, uzun vadeli bir editoryal planla boliim konularini1 6nceden
belirleyen podcast sayisinin oldukca smirli oldugunu gostermistir. Genel egilim,
boliim konusunu kayit zamanimna yakin bir zamanda se¢mektir. Bazi katilimcilar, bu
esnekligin giincel konulara daha hizli tepki verme firsat1 sagladigini vurgulanmustir.
Sosyal medya platformlarinda konusulan konular veya &rnegin Istanbul
Sozlesmesi’nden c¢ekilinmesi gibi toplumsal giindemler, podcastin temasma uygun bir
bicimde bolim konularma donistiirilebilmektedir. Bu esneklik, ozellikle
orneklemdeki haber podcastleri i¢in bir gereklilik arz etmektedir. Genellikle haftada
bir diizenli olarak yaymlanan ve farkli konulardaki giincel gelismeleri konu edinen
podcastlerde, hangi haberlerin konusulacagi kayittan birka¢ saat Oncesinde dahi

degisebilmektedir. Bu siireci bir katilimc1 su sekilde agiklamigtir:

“Sabahlart uyandigimizda mini bir giindem toplantisi gibi bir
toplanti yapryoruz (co-hostla). Sadece sabahlar: da degil aslinda ama o
giin giin i¢inde ne gordiiysek ne okuduysak birbirimize génderip bunu
konugabilir miyiz, bu konunun altindan ne ¢tkacak diye tartistyoruz. (...)
Salr aksamindan mesela ertesi giiniin konusu belli olmus, sekillenmig
oluyor. Ya da atiyorum o an biz konuya karar veriyoruz ama bir sonraki
giin mesela kayittan iki saat once enflasyon verisi agiklaniyor. O konuyu
geriye ¢ekip enflasyon tartismaya da bagslayabiliyoruz” (Katilimci 20,
8.08.2023).

Katilimcilarin ¢ogu, boliim konusuna karar verdikten sonra arastirma siirecine
basladiklari belirtmistir. Konu arastirmasi, secilen konunun kapsamli bir sekilde
anlasilmasin1 saglamak i¢in kitaplar, makaleler ve web siteleri gibi cesitli
kaynaklardan bilgi toplamay1 igermektedir. Arastirmanin derinligi ve genisligi,
podcastin tiirline ve boliimiin formatina goére degismektedir. Kisisel deneyimlere
dayali podcastler genellikle arastirmaya fazla ihtiyag duymazken, bilgi odakh

podcastler ve konuklu bdliimler daha fazla arastirma gerektirmektedir.

Katilimeilarm  ¢ogunlugu, nitelikli icerik iiretebilmek i¢in konunun 1iyi
arastirilmasinin  6nemine dikkat c¢ekmiglerdir. Dolayisiyla, bolim konularmin
aragtirilmasi, yayma hazirhik siirecinin en zaman alan asamalarindan biridir.
Katilimcilar, bir podcast bolimii i¢in birka¢ saatten birkac giine kadar degisen

arastirma siirelerinden bahsetmislerdir.

“Oncelikle bir literatiir taramasin mutlaka yapryorum. Sonrasinda
ben ne okudum bunlarla ilgili ne izledim bunlari bir dokiiyorum. Yani en
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az iki giiniim bir arastirmaya gidiyor. Bu da yani bir yandan freelance
calisan biri olarak da iyi bir zaman dilimi, yani hayatinin 48 saatini
podcastin o haftalik arastirmasina harcamak. Kaliteli bir seyler sunmak
icin gergekten ugrasiyorum” (Katilime1 6, 6.06.2023).

Prodiiksiyon oncesi hazirlik, konuklu bir boliim planlandiginda, konuklarin
ayarlanmasim da gerektirmektedir. Orneklem dahilindeki 26 podcast sdylesi formati
formatinda olmasi nedeniyle konuklar igerigin olusturulmasinda basat bir rol
oynamaktadir. Ayrica, yedi podcast, solo veya ortak sunuculu formatla birlikte roportaj

formatlarini entegre bir sekilde kullanmaktadir.

Konuklar genellikle bolimde ele alinacak konudaki uzmanliklarina gore
secilmektedir. Bu noktada katilimcilarmm kendi alanlarindaki iligkileri kullanarak,
kisisel veya profesyonel ¢evrelerinden konuk se¢me egiliminin daha fazla oldugu
sOylenebilir. Bazi1 katilimcilar, kayit siireciyle konuklarin uygun zamanlarinin
koordine edilmesinin ve planlanmasinin zorlayici olduguna isaret etmistir. Bu nedenle
konuklu formatin basariyla uygulanabilmesi i¢in dikkatli bir planlama ve organizasyon
gerekmektedir: “(...) konuklar: ayarlamak cok zor. Insanlar tamam dediyse de onu
erteleyebiliyorlar. Tiirkiye 'de ¢ok fazla boyle bir egilim varmis ve konuklar: ayarlayip
pes pese o boliimleri yapmak ¢ok yorucu” (Katilimei 19, 1.09.2023).

Prodiiksiyon Oncesi siirecin son adimi, bolim senaryosunun yazilmasidir.
Senaryonun yazilmasi, arastirma kapsaminda toplanan materyalin kayit i¢in yazili bir
metin haline getirilmesidir. Senaryo duruma gore podcastin akisini, igerigini ve
mesajini belirleyebilmektedir. Boliim senaryosu yazimimin en kapsamli hali, boliim
icin tam bir metin hazirlamaktir. Iki katilimci, bdliimleri icin tam bir senaryo
kurguladiklarini ifade etmistir. Katilimce1 21, bdyle bir metin hazirlamanin 6nemli bir

enerji ve zaman gerektirdigini vurgularken, “bazi béliimlerin yazim asamasi aylar

alryor” demistir (13.08.2023).

Gortisiilen yaymecilar arasinda tam metin yazmak yerine, konusma notlar1 veya
taslaklar hazirlamak daha yaygm bir uygulamadir. Bu notlar, bolimii kaydederken
takip edebilecekleri bir yol haritas1 sunmakta; yaymer igin hatirlatict islevi
gormektedir. Katilimeilar, boliimiin ana hatlarin1 ve 6nemli noktalarini igeren bu
taslaklarm Onemini 6zellikle vurgulamislardir. Podcast yayincilari, 6rnegin kayit

sirasinda konu takibini saglamak veya konuklu boliimlerde sorular1 atlamamak i¢in bu
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notlardan faydalanmaktadir. Bu tlir metinler, yaymcinin izleyecegi genel hatlar1
belirlemekte, ancak detayli bir konusma metni gibi her climleyi icermemektedir. Bu
sayede daha esnek ve dogaglamaya agik bir yapi saglamaktadir. Sesli okuma ile
dogrudan konusma arasinda belirgin bir fark bulundugundan, katilimcilar dinleyici ile
kurulan bagdaki yakinligi ve dogalligi korumak amaciyla bu yontemi tercih
etmektedirler: “Diiz okuma yapmayr sevmiyorum. Bu 6nemli ¢iinkii aslinda insanlarin
dinlemek istedigi sey o yoksa yani sey gibi olur; diiz bir yaziy1 Google’a koy
Google’daki Al okusun. O degil, o olsun istemiyorum” (Katilimc1 22, 05.06.2023).

“Hi¢ kelime kelime yazmiyorum sadece boliim icerisinde konusmak
istedigim bashiklari ve alt basliklari, referans varsa onlari yaziyorum
sonra akis halinde oturup kaydetmeye basliyorum. Kaydederken de
dogaglama kaydediyorum. Herhangi bir sekilde metin okumuyorum ¢iinkii
benim i¢in iyi olmadi. Metin okudugum zaman ¢ok motamot ve
dinleyicilerden de metin okuduguma dair bir yorum geliyor. O yiizden onu
tercih etmiyorum” (Katilime1 19, 1.09.2023).

5.5.3.1.2. Kayit

Orneklemdeki podcastlerden altisi, diizenli olarak harici kayit stiidyolarinda
kaydedilmektedir. Bu podcastlerden dordii, bir podcast ag1 altinda yayin yapmakta
olup, yayncilar agm sundugu stiidyolar1 kullanmaktadir. Bir podcast, kayitlarini diger
sunucunun YouTube projesi i¢in kurdugu stiidyoda gergeklestirdiklerini belirtmistir.
Diger katilimci ise paylasimli ofis hizmetleri sunan bir sirketin stiidyo alanini
kiralayarak podcast kayitlarmi bu stiidyoda gergeklestirdiklerini ifade etmistir. Bu
katilimcilar i¢in profesyonel bir stiidyonun en biiyiik avantaji, dis giiriiltiiden uzak,

temiz bir kayit almay1 miimkiin kilmasidir.

Ote yandan 6rneklemdeki 26 podcastten 20°si bdyle bir imkana sahip degildir ya
da buna gerek duymadiklar1 i¢in ev ortamimda kaydedilmektedir. Evden yapilan
kayitlar, ozellikle birden fazla sunucu ve/veya konuklu boliimler s6z konusu
oldugunda, genellikle ¢evrimigi kayit yontemleriyle gerceklesmektedir. Cevrimici
kayit i¢in genellikle konferansa katilan herkesin seslerini kaydeden ayri1 bir kayit
yazilimi gerekmektedir. Yaymcilar bu amagla, GarageBand, Zencastr ve Zoom gibi
licretsiz uygulamalardan yararlanmaktadir. Evde kayit yapmanin sagladigi esneklik ve

maliyet avantaji, katilimcilar tarafindan sik¢a vurgulanmistir. Hem sunucularin hem
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de konuklarin herhangi bir yere seyahat etmek zorunda olmamasi, biiyiik bir zaman

tasarrufu saglamaktadir.

Bununla birlikte, evde kayit yapmanin ¢esitli zorluklar1 da bulunmaktadir. Ev
ortamindaki ses yalitimmin yetersizligi, dig seslerin kayda girmesi ve kayit sirasinda
dikkat dagitict unsurlarin bulunmasi bu gibi sorunlardan sayilabilir. Katilimcilar, bu

sorunlart agmak icin ¢esitli stratejiler gelistirmistir.

“Iik basladigimda 100 liralik bir mikrofon almistim ama keske
telefonumdan alsaydim kaydi. Cok kétii bir mikrofondu. Ilk ondan aldim
kaydi ama sey yapryordum yorgamn altina falan giriyordum. Ciinkii ses
yalitimi ¢ok koétiiydii, sesler falan ¢ok kotii geliyordu. Daha once kayit
yaptiniz mi bilmiyorum, boyle esyanin oldugu bir odada sesin yanki
yapmayacag bir yerde yorganin altina girip alan olusturup yani éyle bir
yerde kayit almaya ¢alistyordum. Cok terliyordum yorganmin altinda, yazdi.
O sekilde boyle birkag acili boliim kaydettim. Zaten sonrasinda olacak gibi
degil bir mikrofon aldim” (Katilime1 12, 16.06.2023).

Goriildigi tizere podcast kayit stireci, kayit yapilan ortam kadar kullanilan
ekipmanlardan da biiyiik dlgiide etkilenmektedir. Bu siirecin merkezinde yer alan
mikrofon, sesin netligini belirleyerek dinleyici deneyimini dogrudan etkileyen bir
faktordiir. Kaliteli mikrofonlar, sesin profesyonel bir sekilde kaydedilmesini
saglarken, diisiik kaliteli mikrofonlar dinleyiciler i¢in olumsuz bir deneyime neden
olabilir. Baglangi¢c asamasinda bir¢ok podcast yayincisi, genellikle biitce dostu
mikrofonlarla ya da mevcut ekipmanlariyla kayit yapmayi tercih etmistir. Ancak
zamanla yaymlarii daha profesyonel hale getirmek i¢in, daha kaliteli mikrofonlara
(sadece belirli bir yonden gelen sesleri alarak arka plan giiriiltiisiinii minimize eden

dinamik mikrofonlar gibi) gecis yaptiklarini ifade etmislerdir.

Biraz istisnai bir durum olmakla birlikte, baz1 katilimcilar, zamanla kaliteli bir
mikrofonun yani sira ses mikseri gibi kaydin ses kalitesini artiracak ek ekipmanlar da
satin aldiklarin1 belirterek kendilerine ev ortamimda bir stiidyo kurduklarindan

bahsetmistir.

“Eger kiginin biitcesi yoksa, 2020 sonrasinda tiretilmis bir laptop
yeterli. Ama bir biitge varsa, benim kullandigim gibi bir dinamik mikrofon,
vaklasik 1000 lira civarinda satilan klasik vokallerin kullandigi siradan
bir mikrofon. Dinamik mikrofon kullaniyorum ¢iinkii ev dedigimiz yer izole
bir ortam degil. Yani yankisi olan, disaridan seslerin geldigi, insanlarin o
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evde yasadigi ya da canlilarin yasadig: bir ev. O a¢idan dinamik mikrofon
benim ev stiidyomun temel bir parcasi ¢iinkii konserlerde falan da
bilirsiniz béyle mikrofonu yaklastirmadan ses duyulmaz. Bir mikser, o da
iste yaklasik 1500 lira civarinda. Bir de kablo, aslinda bundan ibaret.
Ashinda ev stiidyomun temel parcalart bir dinamik mikrofon, bir mikser ve

bir kablodan ibaret. Bunlari sagladigim anda ev bir stiidyoya doniisiiyor”
(Katilimei 11, 14.08.2023).

5.5.3.1.3. Post-Prodiiksiyon

Post-prodiiksiyon agamasi, oncelikle kaydedilen ses dosyalarmin diizenlenmesi
ve vyaymlanmadan Onceki son haline getirilmesini kapsamaktadir. Ses
diizenlemelerinin amaci, bir bo liimiin ham sesini dinleyici i¢in olabildigince temiz hale
getirmektir; ancak bazi katilimcilar dinleyicilere “otantik™ bir deneyim sunmak adina
dogal olarak olusan sesleri tamamen temizlemek istemediklerini ifade etmektedir.
Fakat yaymcilar kayit siirecinde ortaya c¢ikan ve bir podcasti dinlenemez hale

getirebilecek ses sorunlarindan kaginilmasi konusunda hemfikirdiler.

Bu siireg, diger asamalara kiyasla daha fazla teknik bilgi ve beceri
gerektirmektedir. Bir podcast yayincisi, ses dosyasmin diizenlenmesini kendisi
yapabilecegi gibi, disaridan profesyonel bir destek de alabilir. Ancak, bir editorle
calismak ek maliyet anlamina geldiginden, bu durum goriisiilen podcast ireticileri
arasinda yaygin degildir. Sadece iki podcast, ses dosyalarinin diizenlenmesi i¢in bir

kurgucudan profesyonel destek aldiklar1 belirtmektedir.

Podcast yayincilar i¢in podcast aglariyla is birligi yapmak da post-prodiiksiyon
asamasinda dnemli avantajlar sunar. Podcast aglari, sahip olduklari teknik imkanlar ve
deneyimle, yaymcilar1 bu zaman alan islerden kurtararak yayin kalitesini artirma
konusunda destek saglamaktadir. Bu calismada goriisiilen podcastlerden altisi, post-

prodiiksiyon siirecini podcast aglarina devrettiklerini ifade etmistir.

Ses diizenlemelerini kendileri yapan diger katilimcilar, genellikle GarageBand,
Audacity ve Auphonic gibi ticretsiz ses diizenleme yazilimlarini tercih etmektedir. Bu
yazilimlarin kullanimi hakkinda bilgi edinmek i¢in ¢ogu katilimer YouTube gibi
cevrimi¢i kaynaklardan yararlandiklarini ifade etmektedir. Bu siirecin, 6zellikle yeni
baslayanlar i¢in daha karmasik ve zorlayici oldugu anlasilmaktadir. Nitekim

katilimcilar, tiretimin bu asamasinin baslarda daha zor oldugunu ancak zamanla ve
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deneyimle daha yonetilebilir hale geldigini belirtmektedirler. Yine de podcast
iiretiminin bu agsamasi genel olarak zaman alic1 ve mesakkatli olarak tanimlanmaktadir.
Uzun boliimlerde ses diizenlemenin siiresi onemli Ol¢lide uzamakta ve bu siireg,

yaymcilar i¢in dnemli bir is yiikii olusturmaktadir.

Ses dosyasinin diizenlenmesinin ardindan, yayincilar, podcast MP3 dosyalarmi
dinleyicilerine ulastirmak igin ¢esitli barmdirma yOntemleri arasindan se¢im
yapmaktadir. Yayincilar, kendi teknik altyapilarini olusturarak dosyalarmi o6zel
sunucularda depolayabilir veya ficlincli taraf podcast barindirma servislerinden
faydalanabilirler. Web barindirmaya benzeyen, ancak 6zellikle podcast ses dosyalar1
icin hizmet veren bu servisler, MP3 ses dosyasini1 depolamak, RSS feed’ini olusturmak
ve RSS feed’leri depolayip sunabilmek i¢in bir platform saglar. Goriisiilen bagimsiz
podcast yayincilar1 arasinda, ikinci segenek daha yaygmdir. Orneklemdeki 26
podcastten 24’1 igeriklerini depolamak i¢in {icilincli taraf podcast barindirma
servislerinden faydalanmaktadir. Yalnizca iki podcast iireticisi, kendi teknik altyapisini

olusturup dosyalarmi 6zel sunucularda depolamayi tercih etmektedir.

Bu katilimcilardan biri, halihazirda kisisel bir web sitesine sahip oldugu i¢in bu
yontemi se¢cmistir. Diger katilimci ise podcast yaymlarinin kendi sunucularinda
depolanmasimin, podcastlerinin erisilebilirligi ve kontrolii {izerinde tam bir yetkiye
sahip olmakla ilgili oldugunu belirtmektedir. Diger bir ifadeyle, bu tercihinin
arkasindaki ana sebep, iceriklerinin dis etkenlere bagimli olmaksizin siirekli olarak
erisilebilir olmasmi saglamaktir. Nitekim, Tiirkiye’de uygulanan erigim
kisitlamalarinin podcastlerinin erisilebilirligine yonelik potansiyel risklerini dogrudan

tecriibe eden bu katilimei, kararmi etkileyen faktorleri su sekilde agiklamaktadir:

“Bizim amacimiza uygun olan o. Yani yarin tammadigimiz birinin
icine biz yiiklersek onlari, kaynagimiz olmazsa o kapandiginda kapanacak.
Biz burayi tuttugumuz siirece variz. Yani oraya eminim ki onda bir falan
siteye ulasim. Daha ¢ok Spotify ’dan dinleniyor ama onemli yani ¢iinkii
esas kaynak var. Onlar kapansa, onlar Tiirkiye 'de yasaklansa... Mesela ilk
baslarda Archive.org’a koymaya baslamistik. 15 Temmuz oldu. Oraya
baska birileri de bir sey koymuslar ve Archive.org’u kapattilar. Biz 3-5 ay
cok biiyiik stkinti yasadik tabii. Mesela 6yle seyler de var Tiirkiye 'de. Biri
siteyi yasakliyor yasaklayinca senin yaymn bitiyor. O yiizden kendi
server 'nin olmast ¢ok énemli” (Katilimei 13, 9.09.2023).
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Sekil 5.3’te goriildiigii iizere, bir podcast barindirma hizmetinden faydalanan 24
podcastten 10’u Spotify for Podcasters sunucularinda depolanmaktadir. Bu
katilimcilar i¢in Spotify for Podcasters’i (eski adiyla Anchor) cazip kilan 6zellikleri,
iicretsiz hizmet sunmasi, hizli ve genis dagitim imkani saglamasi, Spotify

entegrasyonu sayesinde podcastlere miizik eklemeye izin vermesidir.

Podcast Sunucularinin Dagilimi

Transistor 1
Art 19 1
Soundcloud 1
Buzzprout 2
Spreaker 3
Megaphone 6

Spotify for Podcaster 10

0 2 £ 6 8 10 12

Sekil 5.3. Icerik iireticilerinin tercih ettikleri barmdirma platformlar

Orneklemdeki bir podcast Art 19, bir podcast Transistor ve ii¢ podcast
Megaphone olmak tizere tlicretli sunucu hizmetlerini kullanmakla birlikte, bu hizmetler
icin 6deme yapmamaktadirlar. Bunun sebebi, bir podcast agtyla is birligi yapmalaridir.
Podcast aglari, tiim igeriklerini tek bir platformda toplamak amaciyla yayncilarin
sunucu masraflarmi karsilamaktadir. Baslangigta farkli bir sunucu hizmeti

kullanmakta olan bu podcastler, aga dahil olduktan sonra agin tercih ettigi sunucuya

gecis yapmistir.

Katilimcilar tercih etme nedenleri olarak, platformlarin teknik ve pratik
avantajlar sunmasi, yaymlara kolayca reklam eklenebilmesi, genis bir dagitim agma
sahip olmalari, podcast performansini detayli bir sekilde analiz edebilmeyi saglayan
gelismis istatistikler sunmalar1 ve kullanict dostu arayiizlere sahip olmalarmi
gostermistir. Ayrica, bu platformlarm sundugu destek hizmetleri ve igerik yonetimi

ozellikleri de 6nemli tercih sebepleri arasinda yer almaktadir.
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Podcast yaymecilari, iceriklerini podcast dinleme platformlarma dagitma
stireclerinde genellikle manuel yontemler yerine, barindirma hizmetlerinin sundugu
otomatik dagitim mekanizmalarim1 tercih etmektedir. Barindirma sirketleri,
iceriklerinin bir¢ok farkli platforma otomatik olarak ulagsmasmi saglamaktadir. Bu
stiregte, bir RSS feed’i olusturulmakta ve bu feed sayesinde igerikler, Apple Podcasts
ve Spotify gibi ana platformlarda yayimlanmaktadir. Bu yontem, manuel yiikleme
ihtiyacini ortadan kaldirarak dagitim siirecini hizlandirmaktadir. Ayrica, barmdirma
hizmetlerinin sundugu otomatik dagitim ¢oziimleri sadece biiyiik dizinlerle smirh
kalmamaktadir. Bir¢ok katilimei, iceriklerinin goriiniirliglinii ve erisilebilirligini
artirmak amaciyla barindirma hizmetlerinin - sundugu ¢esitli  se¢eneklerden
faydalandiklarini ifade etmektedirler. Bu baglamda, Overcast, Pocket Cast, Stitcher,

Castro ve Amazon Music gibi farkli uygulamalarin isimlerini zikretmislerdir.

Podcast igerik iiretimini olusturan tiim bu siirecler, bir podcast boliimti iretmenin
gerektirdigi cabay1 ve bagimsiz yayincilar i¢in yasanan zorluklar1 ortaya koymaktadir.
Cogu bagimsiz yayinci, isten arta kalan zamanlarinda, genellikle kisith kaynaklarla ve
tek baslarma bu siireci yonetmek zorundadir. Podcast ev ortaminda, nispeten diisiik
maliyetlerle iiretim imkani sunsa da en biiylik zorluklardan biri, bu siirecin gerektirdigi
zamandir. Bu durum, diizenli olarak prodiiksiyona biiyiik miktarda zaman aymrmak
zorunda kalan yaymcilar i¢in oldugu kadar, daha az yogun programlara sahip olup

diizensiz yayin yapanlar i¢in de gecerlidir.

5.5.3.2. Editoryal Bagimsizhg1 Kisitlayan Yasal ve Siyasal Faktorler

Tiirkiye’de podcast; televizyonlara, gazetelere ve ana akim medyaya giivenin
azaldig1 bir ortamda yiikselise gecen internet yaymciliginin en yeni ve alternatif
kanallarindan biridir. Internet ortaminda yapilan yaymecilik, her ne kadar geleneksel
iletisim aracglar1 ve ortamlarindan farklilhik gosterse de belli yasal cergeveler ve
kisitlamalar i¢inde gerceklestirilmek durumundadir. Tiirkiye’de ifade 6zgiirliigiinii ve
medya iiretimini kisitlayarak kendini gdsteren internet diizenlemeleri, ¢evrimigi
ortamda tam bir kontrol saglamak iizere siirekli genisletilmektedir. Bu diizenlemeler,

podcast gibi son yillarda gelismekte olan yeni alanlar1 dahi tehdit eder hale gelmistir.
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Bu nedenle podcast iiretiminin zorluklar1 arasinda teknik meselelerin yani sira
yasal ve siyasal atmosferin etkilerinden de bahsetmek gerekmektedir. Gorlisiilen
podcast ireticileri, mecrayr ifade Ozgiirliigii acgisindan ozgir bir alan olarak
degerlendirmektedir. Podcastlerin 6zellikle diger geleneksel medya kanallarina kiyasla
daha az diizenlenmis ve sansiirlenmis bir mecra olduguna dikkat ¢ekmektedirler.
Sansiirle ilgili herhangi bir uyar1 ile karsilagmadiklarini belirten katilimcilarin bir
kismi, Tiirkiye’deki ifade 6zgiirliigii sorunlarina ve kutuplagmis toplumsal ve siyasi
iklime vurgu yaparak bu durumun dolayli bir kontrole yol ac¢tigin1 ve bu nedenle

otosansiir uyguladiklarini ifade etmistir.

Otosansiiriin temel nedenleri arasinda Tiirkiye’deki ifade Ozgiirliigii ihlalleri,
keyfi yargi kararlar1 ve toplumsal-politik kutuplasmanin yarattig1 korku atmosferi 6ne
cikmaktadir. Podcast yayimncilari, mecranin siki bir sansiir mekanizmasindan yoksun
oldugunu belirtseler de sdyledikleri nedeniyle sikayet edilme ve yargi yoluyla sorun
yasama endigesi tagimaktadir. Yaymcilarin hukuki sorunlarla karsilasma endisesi,
ifade Ozgiirliigli konusunda daha dikkatli ve temkinli olmalarina yol agmaktadir.
Katilimc1 4, bu kaygi nedeniyle otosansiir uyguladigini soyle ifade etmektedir: “Bir
kisinin seni kafaya takip mahkemeye vermesine bakvyor. Ondan sonra basina her sey
gelebilir. O yiizden konusurken bazen otosanstir uyguluyorum diyebilirim herhalde.

Kin ve diismanliga tesvik falan ¢ok ucu agik cezalar” (19.11.2023)

Otosansiir yalnizca kayit siirecine degil, konu se¢imlerine de sirayet etmektedir.
Baz1 katilimcilar, 6zellikle siyaset konusmayi tercih etmemekte, din gibi belirli
konular hakkinda konusmaktan kaginmaktadir. Siyaset ve din gibi hassas konulara

girmemek, otosansiiriin en belirgin 6rnekleri halindedir.

“Bizim kadar ufacik nis bir gruba hitap eden bir podcast dahi
olsaniz aklimiz varsa dikkat ederek konusursunuz. Mesela biz siyaset
konusmayiz.  Ciinkii  podcast yeni Tiirkive'ye dogdu ve yeni
Tiirkiye 'de siyaset, siyasi fikir séylemek kadar sagma bir sey yok. Yani
siyaset konusursaniz, yani bir taraf olmak zorunda olmak bile problematik
olacaktir sizin i¢in. Degil ki birinin kulagina ¢alinsin da sizi hapse atsinlar.

Yani olmayacak isler degil. Bunlar goziimiiziin ontinde olan
seyler” (Katilime1 13, 8.09.2023)

Podcast iireticileri, yalnizca hukuki/kurumsal bir yaptirimla karsilagmaktan

degil, dinleyicileriyle bir catisma i¢ine girmekten de g¢ekinmektedir. Tiirkiye nin
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icinden gectigi siyasi ve toplumsal kosullarin etkisiyle, belirli konulara dair ifadeler
veya goriisler, olas1 catismalara yol acabilecek kadar hassas ve riskli olarak
degerlendirilmektedir. Ornegin, gercek sug podcast yaymi yapan Katilimecr 24,
potansiyel dinleyici tepkileri nedeniyle Tiirkiye’den bir vakay1 ele almamaya karar

verdiklerini ifade etmektedir:

“Zaten konu se¢cimimiz baslangi¢ta aslinda o otosansiire dayaniyor.
Ctinkii belli yerlere ozellikle bizim ilk basta koydugumuz kural suydu
Tiirkiye’'den herhangi bir vaka islemeyecegiz idi. Ciinkii Tiirkiye’ye
dalarsak orada illaki bir tarafa denk gelecegiz. Yani biz bir taraf olacagiz

bir de karsi taraf olacak ve bir ¢atisma ortami olabilir. Bu zaten en biiyiik
bence otosansiir kalemiydi” (Katilimci 24, 7.09.2023).

Podcast yaymciliginda otosansiir olgusunu, Tiirkiye’de medya iizerindeki her
tiirlii bask1 ve sansiiriin ilk muhataplar1 olan medya profesyonelleri agisindan ayrica
degerlendirmek yerinde olacaktir. Arastirma bulgulari, goriisme yapilan medya
profesyonellerinin  podcast yaymlarinda otosansiir uygulama konusundaki
tutumlarinin farklilik gésterdigini ortaya koymaktadir. Tiirkiye’deki medya ortaminda
podcastlerin sundugu 6zgiirliik alanin1 ve mevcut kisitlamalardan bagimsizliklarini
vurgulayan bazi gazeteciler, otosansiir uygulamadiklarini ifade etmektedir. Ayrica,
Katilimc1 5 gibi bazi iireticiler, gazetecilik islerinin yasal ve etik sinirlar igcinde
kaldiginin bilincindedir ve bu durumun kendilerine herhangi bir korku vermedigini

ifade etmislerdir.

Ote yandan, Tiirkiye’de medya ortamindaki uzun yillardir siiren baski ve
smirlamalarin, her yayincida derin izler biraktigma dair vurgulamalar da mevcuttur.
Bu baglamda, bazi katilimcilar, Tiirkiye’de tamamen otosansiirden muaf bir medya

iireticisinin var olduguna inanmadiklarini dile getirmektedir:

“Tiirkiye’de hi¢bir sekilde otosansiir uygulamiyorum diyen bir
yaywmct oldugunu diistinmiiyorum. Bu ister istemez bilin¢altlarinda. Yani
ozgiirce smirsizca kendi soéziiniin kendi ozgiirliigiiniin sahibi olarak
yaywmcilik yapan podcast tarafi da dahil olmak iizere, iletisim kanallarin
hi¢birinde yok. Bu ¢ok dramatik bir sey. Bunun aksini iddia edecek olan
bir yayincimin bir gazetecinin de kalbi olarak dogruyu vicdan olarak da
dogruyu soylediklerini diisiinmiiyorum. Bu otosansiirii su veya bu boyutta
bunun diizeyini tartisamam sizinle, soyledir boyledir. Kimisi yiizde bestir,
kimisi ¢ok yiiksek orandadir. Ama bu kayguy giitmeyen yoktur. (...) Ama o
otosanstir rahatsizligimizi da yayinlarimizda konusarak, tebessiim ederek,
yansitarak bazen dalga gegerek yansitmaya ¢alisiyoruz. Bu hogs bir sey
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degil. Kendimizi yiizde yiiz ifade edemedigimizi, yaraticiligimizi, fikirsel

ifade giiciimiizii tam anlamiyla kullanamadigimizin bir igareti. Yani

otosanstir maalesef uyguluyorsunuz” (Katilimei 3, 28.08.2023).

Nitekim radyo ve televizyon gibi sik1 devlet gdzetimine tabi geleneksel medya
deneyimine sahip olan bagka katilimcilar da otosansiiriin zamanla bir “refleks” haline
geldigini belirterek bu goriisii dogrulamaktadir. Yaymcilar Tiirkiye’de podcastlerin
mevcut durumda en serbest medya mecralarindan biri oldugunu ifade etmelerine
ragmen, yillar siiren geleneksel medya tecriibesinin otosansiirii kac¢inilmaz bir
aliskanlik haline getirdigini vurgulamaktadir. Bu ge¢mis deneyimlerin, 6zellikle
sansiir ve denetimle dolu bir ortamda uzun siire bulunmanin, yaymecilarin
diistincelerini  ve ifadelerini kendiliginden kisitlamalarma neden oldugunu

gostermektedir:

“Benim medya ge¢misim oldugu igin ister istemez ben bir otosansiir
yapryorum ¢iinkii otomatik oluyor. Iste iiniversite radyosunda basladim
sonra birkag tane biiyiik kurumda ¢alisttim Power FM gibi TRT FM gibi.
Hepsinin belli yayin ilkeleri vardi, belki o yaywn ilkelerinden kalan
aliskanliklart  devam  ettirivorum.  Belli  konularda  kendimi
otosanstirliiyorum, belki yapmamak lazim podcastin seyine aykiri aslinda.
Yani ne mesela, siyaset kesinlikle konusmuyorum, din konusuna kesinlikle
girmiyorum, bu tip konularda kesinlikle konusmamaya gayret
gosteriyorum” (Katilime1 9, 5.07.2023).

“Ben yaymnciligi hi¢ birakmadigim icin benim igin artik otomatik bir
reflekstir yani radyoda konusurken de podcasti anlatirken de ‘ya bak bunu
soylersem bu simdi soyle bir yere de gidebilir’ artik bende biraz
otomatiklesen bir refleks haline geldi. Bu da hi¢ iyi bir sey degil yani bunu
iyi bir sey oldugu icin soylemiyorum. Ama maalesef Tiirkiye’de
bence yayin yapan yazili, sozlii, gorsel herkeste bu durum var” (Katilimc1

16, 19.08.2023).

2019 yilinda RTUK’e internet yaymlarmi denetleme yetkisi veren yasa bu
noktada yayincilarin editoryal bagimsizlig1 {lizerinde bagka bir endise konusudur.
Katilimc1 21, o donemdeki tartigmalara atifla, bu endisenin yol a¢tig1 sonucu “sira bize

de geliyor kendimizi biraz sanmsiirlesek mi hissine kapimistik yayincilar olarak”™

(13.08.2023) seklinde 6zetlemektedir.

Buna ragmen pek ¢ok katilimci, bahse konu yasal diizenlemelerin podcast

yaynciligi tizerinde heniiz kayda deger bir etki yaratmadigmni da belirtmistir. Nitekim
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yonetmeligin ardindan, 6rnegin podcastte sdylediklerinden otiirii gozaltina alinan

birilerinin olmamasi, podcast yaymecilariin endigelerini gidermis gériinmektedir.

Podcast yaymncilary, RTUK iin denetim mekanizmalarinin daha biiyiik kitlelere
hitap eden platformlara odaklandigini, podcastlerin ise simdilik kapsam disinda
kaldigin1 diisiinmektedir. Baz1 katilimcilar bunun nedenlerinden biri olarak, podcast
yaymlarmin heniiz biiyiik bir dinleyici kitlesine sahip olmamasini; dolayisiyla daha
biiylik kullanict kitlesine sahip platformlarin kontroliiniin daha oncelikli bir konu
olmasin1 gerekce gostermektedir. Ote yandan, pek ¢ok katilimci, podcastlerin
sansiirlenmesinin zor olduguna da dikkat ¢ekmektedir. Her giin saatlerce igerigin
iiretildigini ve bu igerigin kontrol edilmesinin de teknik olarak miimkiin olmadigma,
ayrica hiikiimetin bu kadar genis bir igerigi kontrol etme kabiliyetine sahip olmadigini

belirtmektedirler.

“(...) diisiindiigiimiizde podcast RSS feed iizerinden ¢alisiyor. Yani
bir yere yiikliiyorsun ve oradan daha sonrasinda dinleme platformlarina
dagitiyor. Yani bir yerden sanstirlesen oteki yerden hala dinlenebilir halde.
Tabii ki de Spotify herhalde sansiirlenirse Spotify iilkesi oldugumuz igin
bundan c¢ok etkilenilir Ama yani bu da igeriklere ulasamayacagin

anlamina gelmiyor. Béyle bir numarast var bence podcastlerin” (Katilimc1
18, 27.09.2023).

Baska pek c¢ok katilimcinin da bu olasiligi gz oniinde bulundurdugu
goriilmektedir. Bu konuda Katilimei 16, su anda RTUK ’iin podcast alaninda gériinmez
de olsa bir etkisi oldugunu diisiinmekte ve bunun bir baski unsuru oldugunu dile

getirmektedir:

“RTUK bash basina zaten podcastin icerisinde televizyon kadar
etkin olmasa da hepimiz biliyoruz ki yaptigin herhangi bir basinla
medyayla alakali bir iste, bir giin RTUK ’le karsi karsiya kalabilirsin. Bu
tamamen birinin sikayetine bakar. Yani gsimdi insanlar sey diyor biraz ya
podcastte hi¢ RTUK yok ¢ok rahat bir alan falan giizel birini sikdyet edip
senin kaydini alip iste gondermesine bakar. Bu islerin nasil yiiriidiigiinii
asagi yukart biliyoruz medyada. Dolayisiyla RTUK 'ten ve bu eger bir

baskiysa ki, bence baski, bir¢ok yoniiyle muaf degil podcast alani™
(Katilimer 16, 19.08.2023).

Benzer sekilde mevcut diizenleme ile “gdziimiiz {izerinde” psikolojisi
yaratildigini diislinen Katilimci 3, podcastlerin gelecekte daha fazla dikkat gekmesi ve

giindem yaratici yaymlar yapilmasi durumunda, sistemli bir sekilde denetim altina
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almma ihtimalinin ka¢milmaz oldugunu belirtmektedir (28.08.2023). Podcast
yayincilari, podcastlerin heniiz genis kitlelere yayginlasmadigi ve bu nedenle devletin
ve RTUKiin dikkatini ¢ekmedigi konusunda hemfikirdir. Ancak, podcastlerin daha
ana akim hale gelmesi durumunda denetim ve sansilir riskinin artacagi da

ongoriilmektedir.

5.5.3.3. Editoryal Bagimsizhg1 Kisitlayan Ekonomik Faktorler

Arastrma  bulgulari, podcast yayincilarinin  editoryal bagimsizligini
smirlandiran bir diger faktoriin reklam gelirlerine bagimlilik oldugunu ortaya
koymaktadir. Podcast yayin1 biiyiik 6l¢iide reklam gelirlerine bagimli olan Katilimei 2
tarafindan dile getirilen bu sorun, reklamverenlerin bazi durumlarda dogrudan podcast
icerigine miidahale ettiklerini gostermektedir. Cok sayida marka ile reklam ve
sponsorluk anlagmalar1 yapan katilime1, bu bdliimlerin marka onayma sunuldugunu ve
markalardan gelen taleplerin bazi durumlarda sansiir boyutuna ulastigini ifade

etmektedir:

“Bizde su anda her boliimiimiiziin sponsoru var neredeyse. Bunun
icinde Disney de var, Coca-Cola da var, MediaMarkt de var. Ve bu
insanlara boliim yaptigin zaman sponsoru bu insanlardan bir onay
aliyorsun. Ve onay siireglerine ¢ok sansiir uygulantyor. Yani marka bir
seyin konusuldugu, atiyorum, hiikiimet hakkinda bir elestivi yapmusiz.
Hayatimiz elestiri zaten. Mesela dolar artti demisiz. Mesela marka diyor
ki, dolar artti gibi hiikiimet karsiti seylerin oldugu bir yerde ben markami
koymam diyor. Ve aslinda boyle sansiir yemis oluyorsun ... Yani dolar
diyemiyorsun, tilke kétii diyemiyorsun, mutsuzuz diyemiyorsun. Zaten
burada daha biiyiik sansiir yok. ... Genel olarak, ozellikle hiikiimet ve
benzeri tarzi bir elestiriye asirt kapalilar. Kapalilar degil yani. Bunun
konusuldugu yerde ben kendi reklamimin adimin kullanilmasin
istemiyorum diyorlar. Bu kismi ¢ikartabilir miyiz diyorlar” (Katilimci 2,
17.07.2023).

Boyle bir durumda, 6zellikle tek ge¢im kaynagi podcast olan yayincilar igin,
reklamverenlerin isteklerini reddetmek zordur: “Iki tane yol var yani. Ya haywr benim
icerigime karigamazsin diyeceksin. Ama bu bizim gibi, bundan geginen insanlar igin
cok zor iinkii bos verilen paralar 5-10 bin lira degil. Oyle oldugu zaman ister istemez
onlarin tarafina gidiyorsun. Ama bir gsekilde insani boyle kendi igerisinde de

yabancilastiran bir sey oluyor” (Katilimc1 2, 17.07.2023).
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Yaymecilar, podcastler ne kadar ana akim haline gelirse o kadar sansiire
ugrayacagmi diisiinmektedir. Pek ¢ok katilime1 ana akimlasmanin, podcastleri RTUK
gibi denetim mekanizmalarma ve reklamverenlerin baskilarna daha agik hale
getirecegini  vurgulamaktadir. Katilime1 5, podcast diinyasinda sansiir ve
kurumsallagsma arasindaki iliskiye dikkat cekerken reklam ve sponsor almanin,
podcastlerin igerigini ehlilestirme ve ana akim standartlarina uyum saglama baskisini

beraberinde getirdigini ifade etmektedir:

“Her sey elbette bir gelire bagl. Bu podcastin ne kadar ehlilesecegi
meselesiyle ¢ok ilgili. Ciinkii aslinda reklam almak igin podcast gittikce
ehlilesiyor, kurumsallastyor. Bunu da kotii bir sey olarak soylemiyorum
ama bu bir durum. Yani hani ehlilesmis bir program yaparsan o kadar
sponsor alma ihtimalin yiiksek. Ne kadar ana akim bir program yaparsan
o kadar sponsor bulma ihtimalin yiiksek. Ya da iste herhangi bir agn,
Podbee, Podfresh, Medyapod var falan, herhangi bir agin seni
sahiplenmesi yiiksek ya da iste ne kadar seksi bir sey ¢alistyorsan, o kadar
yiiksek. ‘Umarim annem dinlemez’ bir marka oldu gergekten tisortleri var,
donlart var falan. Hani bu béyle bir ne kadar ana akimlastiginla ilgili bir
sey” (Katilime1 5, 20.11.2023).

Katilimcilarin soéyledikleri dogrultusunda, Tiirkiye’deki mevcut sansiir ve ifade
ozgiirliigii sorunlarinin podcast yaymciligma da sirayet ettigi ifade edilebilir. Igerik
iiretim siireclerinde, yayincilarin diisiinme yOntemlerini yeniden sekillendiren ve
kisitlayan otosansiir mekanizmalarinin yam sira reklama dayali gelir modellerinin
bagimsiz podcast iliretimi {lizerindeki etkisi de goriilmektedir. Bu durum, podcast
yayinciliginin teorik olarak 6zgiir bir ifade alani olarak degerlendirilmesine ragmen,

pratikte onemli kisitlamalarla kars1 karsiya oldugunu gostermektedir.

5.5.4. Bagimsiz Podcast Yayinlarinin Finansmani

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen goriismeler, podcast yayncilarmin
cogunun sevdikleri bir i1 yaparak para kazanma motivasyonunun yani sira, en azindan
ekipman ve sunucu gibi temel maliyetlerini karsilayabilmek amaciyla ¢esitli gelir
kaynaklar1 gelistirmeye g¢alistiklarin1 ortaya koymustur. Orneklemde yer alan 26
podcast acisindan degerlendirildiginde, 17 podcastin (%65) ¢esitli gelir kaynaklarina
sahip oldugu saptanmistir (Bkz. Sekil 5.4).
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Podcastlerin Gelir Durumu

m Geliri Olanlar  m Geliri Olmayanlar

Sekil 5.4. Podcastlerin gelir durumuna goére dagilimi

Podcast yayinlar1 i¢in en yaygin gelir kaynagmin ise reklam ve sponsorluk
oldugu goriilmektedir. Bunun yamn sira, podcast yayincilari, kitlesel fonlama, fon ve
hibe programlar1 araciligiyla veya kendilerine dolayli gelir kaynaklar1 yaratarak
podcastlerini daha siirdiiriilebilir kilmaya ¢aligmaktadir. Bircok podcast yayimcisi, bu

gelir modellerini melez bir sekilde kullanmaktadir (Bkz. Sekil 5.5).

Podcastlerin Gelir Kaynaklari

Dolayl gelir
%10

Fon ve hibe
%10
Reklam ve
sponsorluk
%52

Kitlesel fonlama
%28

Sekil 5.5. Podcastlerin gelir kaynaklar1
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5.5.4.1. Reklam ve Sponsorluk

Podcast yayincilar1 i¢in en yaygm gelir kaynaklar1 reklam ve sponsorluktur.
Orneklemdeki 26 podcastin yarisindan fazlasi (15 podcast), reklam ve sponsorluk
anlagsmalartyla gelir elde etmistir. Baz1 podcast yaymecilarinin, markalarla yaptiklari is
birlikleri kapsaminda yayinlarina hem reklam hem de sponsorluklar aldig1 goriiliirken;

sponsorluklarin (n =10), reklamlara (n = 7) kiyasla daha yaygin oldugu belirlenmistir.

Podcast sponsorluklari, belirli bir marka veya sirketin, bir podcast serisini veya
belirli boliimlerini mali olarak desteklemesi karsiliginda tanitim haklari elde etmesidir.
Tipik olarak sponsorluk, yayincinin bdliimiin basinda ve/veya sonunda sponsorun
admi ve mesajin1 gegirmesini igermektedir. Ornegin, sunucu programini, “[sponsorun
ad1] sundugu yeni boliime hos geldiniz” gibi bir ifadeyle agmakta ve kisaca sponsorun
mesajin1 aktarmaktadir. Bazi katilimcilar bu tiir is birliklerini, “isim sponsorlugu” ve

“sunar/sundu modeli” seklinde tanimlamistir.

Bununla birlikte, podcast yayincilar1 bir sponsorla is birligi iginde 6zel boliimler
veya seriler de liretebilmektedir. Bu modelde, markanin ad1 ve mesaji podcast igerigine
daha organik bir sekilde entegre edilmekte ve yayinci, markanin taleplerine uygun
olarak igerigi sekillendirmektedir. Yani sponsorlu boliimlerde reklamverenler icerik
iizerinde daha fazla kontrole sahiptir; bu icerik 6zellikle kampanyanin daha genis
mesajiyla uyumlu bir konu veya soruna odaklanmakta ve boliimiin tam sponsorlugu
yapilmaktadir. Ornegin, Katilimc1 2, sponsora 6zel bdliim anlasmalarinda markanin
sagladig1 briefe uygun olarak bir bolim konusu belirlediklerini ve kaydedilen
boliimleri markanin onayina sunduktan sonra yayimladiklarimi ifade etmistir. Ayrica,
sponsora 0zel boliimler iiretmek, kisa sponsor anonslarina kiyasla daha yiiksek biit¢ce
degerlerine sahiptir. Her iki modeli de kullanan Katilimc1 1, markaya 6zel boliimlerin
“exclusive show” mantiginda oldugunu, bu nedenle digerine kiyasla daha yiiksek bir

fiyatlandirma yaptigini belirtmistir.

Reklam ise bir podcast boliimiinde belirli bir iiriiniin veya hizmetin tanitilmasini
icermektedir. incelenen podcast yayinlarmdan 7’si reklam yoluyla gelir elde etmistir.
Podcast yayincilarinin ifadelerine dayanarak, bu reklamlarin ¢ogunu (5’ini) sunucu
tarafindan okunan reklam kategorisine dahil etmek miimkiindiir. Sunucu tarafindan

okunan reklamlar, podcast reklamciliinmn en yaygm bicimlerinden biridir. Bazi



154

podcast yayicilari, reklamverenin sagladigi metne bagh kaldiklarini ifade ederken;
digerleri metin lizerinde ortaklasa calisarak reklam mesajin1 kendi tarzlarina uyacak
sekilde oOzellestirebilmektedir. Dolayisiyla sunucu tarafindan okunan reklamlar,
yayinci ve reklamveren arasindaki anlagsmaya bagl olarak, markanin/ajansin sagladigi

pazarlama metninin direkt okunmasindan dogaclamaya kadar degisebilmektedir.

Ayrica, katilimcilarin ifadelerinden, bu reklam anlagsmalarinin ¢ogunlukla
dogrudan yanit kampanyalar1 oldugu anlasilmaktadir. Bu tiir reklamlarda yayimncilar
dinleyicilerini bir baglantiya tiklamak veya bir kupon kodu kullanmak gibi bir eyleme
yonlendirmekte ve podcast yayincisi, dinleyicilerin bu eylemi gerceklestirmesi

durumunda (6rnegin, verilen kodla iiye olma veya satin alma) 6deme almaktadir.

Podcastler, dinamik reklam (n=2) yoluyla da gelir elde edebilmektedir. Dinamik
olarak eklenen bir reklami, “bir podcast béliimiinden ayri1 olarak kaydedilen ve tiretilen
ses pargast” (Sullivan, 2024) olarak tanimlamak miimkiindiir. Bu tiir reklamlar
kaydm/igerigin orijinal bir pargasi olmadigi i¢in yayimcilara reklamlar1 istege bagh
olarak degistirme olanagi sunar. Bu tiir bir reklam anlagsmasinda, reklam belirli bir
kampanya donemi boyunca boliimlerin basina, ortasina ve sonuna yerlestirilir ve siire
tamamlandiktan sonra tiim reklam kayitlar1 kaldirilir. Bu, podcast yaymcilarmim ayni
bolimlerden yeni reklam anlasmalariyla tekrar para kazanabileceg§i anlamina

gelmektedir.

Dinamik reklam yoluyla gelir elde eden Katilimci 18, bir podcast agiyla birlikte
calismakta ve dinamik reklamlar agin reklam verenlerle yaptigi anlagma kapsamindaki
slire boyunca ag tarafindan podcast boliimlerine yerlestirilmektedir. Bu durumda
podcast yayimcismin, reklam verenle herhangi bir iligkisi yoktur; anlagmalar ag
tarafindan yiiriitiilmekte ve boliimlerine eklenmektedir. Ayrica, reklam metinleri yine
ag tarafindan saglanmaktadir; yani reklamin sunumu agisindan da yaymcmin bir
dahiliyeti yoktur. Bu katilimci, podcast ag1 ile yapilan ve reklam gelirinin paylagimina
dayali anlasma sayesinde agin dinamik reklam aldigi her ay dinlenme basina gelir

saglamaktadir.

Ote yandan dinamik reklam, sunucu tarafindan kaydedilerek de boliimlere

eklenebilir. Sponsorluklarm yani sira dinamik reklam yoluyla da gelir elde eden
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Katilimct 2, kendisi tarafindan okunan ve kaydedilen reklam kayitlarini, podcast

boliimlerine podcast barindirma platformu iizerinden kendi eklemektedir.

“Iki, dinamik reklam modelimiz var. Eski béliimlerin basina ortasina
sonuna reklam koymak. Evergreen icerik oldugu icin aslinda bizim dort
sene onceki boliimiimiiz de satilabilir bir sey ¢iinkii hdld dinleniyor. Ve
diyorsun ki ben ge¢misimdeki biitiin boliimlerin basina, ortasina -buna da
midroll diyoruz- bir dakikalik midroll ekleyip senin kampanyan neyse iste
Temmuz 1 Agustos 1 arasi biitiin boliimlerin basina ortasina koyabilirim
diyoruz” (17.07.2023).

Dinamik reklamlarin en biiyiik faydasi, dinleyiciler tarafindan tiiketilmeye
devam edilen, “eskimeyen” podcast boliimlerinin bile mevcut reklam miisterileri ve
kampanyalariyla para kazanmaya devam etmesidir. Bu sayede eski boliimlere de
(sponsorlu boliimler hari¢) reklam alabilen Katilimc1 2, ayrica dinamik reklamlar s6z
konusu oldugunda daha yiiksek fiyatlandirma yaptiklarini ifade etmektedir: “Mesela
dinamik reklam istedigi zaman daha yiiksek paralara ¢ikiyor ¢iinkii bir boliim 30-40
bin dinlenirken aga girdigi zaman aylik iizerinde 150-200 bin dinleniyor, onu ayri

satryoruz” (17.07.2023).

Podcast yayincilarina gore Tiirkiye’de ozellikle son birka¢ yilda podcast
yayinlarma yatirim yapan, sponsor olan ve reklam harcamasi yapan markalarin
sayisinda artis yasanmistir. Ancak, reklam ve sponsorluklara dayali stirdiiriilebilir bir
gelir modeli olusturulmasi, bagimsiz podcast yayincilar1 i¢in onemli zorluklar
barindirmaktadir. Baz1  katilimcilar, podcast pazarmin heniiz  yeterince
olgunlasmadigini ve markalarin bu alana yatirim yapma konusunda hala tereddiitlii
oldugunu vurgulamaktadir. Podcast ekosisteminin dinamikleri ve ekonomik yapisi
hala gelisim asamasmdadir. Diger platformlarda, 6zellikle sosyal medya ve video
paylasim sitelerinde, net Ol¢iim verileri ve kullanic1 etkilesimleri sayesinde
reklamverenler, yatirimlarmin geri doniisiinii daha kolay degerlendirebilmektedir.
Podcastlerde ise dinleyici verileri ve etkilesim oranlar1 genellikle daha belirsiz ve
Ol¢lilmesi zordur. Bazi katilimcilar bu belirsizligin, markalarin podcastlere yatirim

yapma konusunda ¢ekimser kalmalaria neden oldugunu belirtmektedir.

Podcastlerde dogrudan yanit kampanyalarmin, yani kupon veya promosyon
kodlar1 araciligiyla olgiilebilen reklamcilik yOntemlerinin yaygin olmasmi bu

baglamda degerlendirmek miimkiindiir. Bu tiir kampanyalar, markalarin doniisiim
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oranlarini daha kolay takip etmelerini saglamakta, reklamveren yalnizca kupon veya
iiriin kodunu kullanarak yanit veren miisteriler i¢in 6deme yapmaktadir. Dolayistyla
podcast yayincilart bu tiir anlagmalarda ancak kiiclik miktarlarda finansal gelir

saglayabilmektedir.

Katilimcilar, reklamverenlerin podcast mecrasinin dinamiklerini yeterince
kavrayamadigini diisiinmektedir. Temel sorun, markalarin podcastlerdeki reklam ve
sponsorluk stratejilerini etkili bir sekilde belirlemek yerine genellikle dinlenme
sayilarma odaklanmalaridir. Bu yaklasim, biiyiik dinlenme sayilarina 6ncelik verirken,

dinleyicilerin igerikle olan etkilesim oranlarini goz ardi etmektedir.

“Podcastte anlatanlarin influence rate’i yiiksek. Ama insanlar
sayya veriyor, influence rate’e vermiyor. Ornek olarak, 100 bin izlenen
birinin influence rate’i 10 kisiyi etkilesin. Ama bir yanda 10 bin kisiyi
izlenen biri 1000 kisiye etkilesin. Marka gider 100 bin kisi olana verir
daha fazla insan gorsiin diye. Ama sattirdigy tiriin 10°dur, 6biir tarafin
sattiracagi tiriin 1000°dir. Markalar buna bakmadig: direkt rakamlara
bakarak hareket ediyorlar. O yiizden hep bu para %1 de sikisip kaliyor”
(Katilimer 1, 15.08.2023).

Bir¢ok katilimci, reklam yoluyla gelir elde etme olasiliginin dogrudan dinleyici
sayistyla iliskili oldugunu belirtmistir. Yani bir podcast ne kadar fazla dinlenirse,
reklamverenler i¢in o kadar cazip hale gelmektedir. Bu durum, popiiler podcast

yayincilariyla yapilan anlagmalarin 6n planda olmasina yol agmaktadir.

“Markalar dinlenmeye bakiyor ¢iinkii alistiklart  seyler iste
Instagram’da ya da Youtube 'da herhangi bir rakam gérmek. (...) O yiizden
de genelde su anda ajanslar ¢ok bildikleri birkacg iste ajansla ya da podcast
tireticisiyle ¢alismay1 tercih ediyor. Yenisine ¢ok gitmek istemiyorlar.
Ctinkii hala rakam odaklilar. Markalarin bu algisi podcast tarafindaki is
birliklerini zorlastiriyor” (Katilimec1 19, 1.09.2023).

Bu durum, podcast sektoriinde gelir dagiliminda ciddi bir adaletsizlik
yaratmaktadir. Katilimer 12°nin  belirttigi  gibi, Spotify gibi biiylik podcast
platformlarinda {ist swralarda yer alan podcastler yiiksek gelirler elde ederken, alt
siralarda kalan podcastler daha diisiik gelirlerle yetinmek zorunda kalmaktadir
(16.06.2023). Gelir dagilimindaki bu dengesizlik, biiyiik 6l¢iide popiiler podcastlere
yonlendirilen finansal kaynaklardan kaynaklanmaktadir. Sonu¢ olarak, bagimsiz

podcast yayincilar1 siirdiiriilebilir bir gelir modeli olusturmak konusunda biiyiik
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zorluklar yasamaktadir. Bu durum, sektordeki gelir esitsizligini derinlestirmekte ve

bagimsiz yayincilarin finansal stirdiiriilebilirliklerini tehdit etmektedir.

Bagimsiz yayincilar agisindan, reklamverenlerle is birligi yapma konusunda
bilgi ve deneyim eksikligi bir diger biiyilkk sorundur. Bir¢cok katilimci,
reklamverenlerle nasil iletisim kuracaklari, podcastlerini nasil pazarlayacaklari ve
podcastlerine uygun deger bigme konularinda belirsizlikler yasadiklarini ifade
etmektedir. Bu belirsizlikler, finansal Ongoriilerde bulunmalarmi zorlastirarak,
bagimsiz yaymcilarin cesaretlerini kirmaktadir. Ote yandan, bagimsiz yayincilarin
reklam arama ve is birligi kurma siirecleri, ciddi bir zaman ve ¢aba gerektirmektedir.
Cogu durumda bu zamani ayiramadiklarm belirten katilimeilar, bireysel yaymecilar

karsisinda aglarin ¢ok daha avantajli oldugunu diisiinmektedir:

“Bagimsizlarin gelir elde etmesi daha zor ¢iinkii o reklam kasi ¢ok
kuvvetli degil yani ne yapacagini bilmiyor. Daha ¢ok bireysel iliskilerle
alinan sponsorluklar oluyor. Halbuki Podfresh’in Podbee’nin zaten ig
modeli o. Satis¢ilart var, reklam olusturmayr biliyorlar, ne sekilde metin
yvazacaklarini biliyorlar, nereye monte edeceklerini, podcast icerisinde ne
sunacaklarini biliyorlar, gideri nedir bu reklamin onu biliyorlar falan. Ben
oralart ¢ok bilmiyorum o yiizden ¢ok daha zor. Markalarla ajanslarla
iliskileri de var. O yiizden ben ajanslara ulasacagim, podcastimi
anlatacagim vesaire benim tek basima oézellikle de ana isim bu degilken
bunu yapmam ¢ok daha zor” (Katilime1 27, 9.08.2023).

Bu faktorlerin bir araya gelmesi, bazi yayincilar1 Tiirkiye’de podcast
yayinciligindan anlamli bir gelir etme ¢abasinin beyhude olduguna ikna etmis
goriinmekte; dolayisiyla, beklentilerini de sekillendirmektedir. Reklama dayali gelir
modelinin smirl ve belirsiz oldugu bir ortamda, podcast yayincilar1 genellikle kitlesel
fonlama gibi alternatif yontemlere yonelmekte ve gelir kaynaklarini ¢esitlendirmeye

calismaktadir.

5.5.4.2. Kitlesel Fonlama

Kitlesel fonlama (crowdfunding), bir proje veya girisimin kuguk miktarlarda
fonlarla genis bir insan toplulugu tarafindan finanse edildigi ¢evrimici bir fonlama
modelidir. Orneklemdeki 8 igerik iireticisi, gelir modeli olarak Patreon isimli
platformdan bireysel bagislar kabul etmektedir. Patreon’un yani sira, iki iretici

YouTube Katil sistemi iizerinden de dinleyicilerini finansal olarak desteklemeye
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yonlendirmistir. Bir dretici i¢in kitlesel fonlama tek gelir kaynagi iken; diger
podcastlerin tiimiiniin reklam ve sponsorluklar yoluyla da gelir elde -ettikleri

belirlenmistir.

Podcast yayncilari kitlesel fonlama araciligiyla elde ettikleri gelirle, iirettikleri
icerigin deger gordiigiinii ve takdir edildigini hissetmektedir. Bu nedenle
dinleyicilerinden gelen maddi destek, yaymlarini siirdiirmeleri i¢in 6nemli bir
motivasyon kaynagidir. Bazi katilimcilar, kitlesel fonlama platformlarini sadece gelir
kaynagi olarak degil, ayn1 zamanda dinleyicilerle etkilesim kurarak bir topluluk

olusturmanin yolu olarak da degerlendirmektedir.

Patreon destekgileri tarafindan saglanan destek, yayincilar i¢cin motive edici olsa
da biiyiik bir etki yaratmamaktadir. Patreon’dan gelen gelir, yayincilarin igerik iiretim
masraflarini karsilamaya yardimci olmakta, ancak genel olarak daha biiyiik 6l¢ekli bir
finansal getiri saglamamaktadir. Bunun nedeni, goriisme yapilan podcast
yayincilarinin sadik destekgileri olsa da bu destekei kitlesinin oldukea kiigiik olmasi
ve sayica artmamasidir: “Sekiz dokuz tane beni basindan beri destekleyen bir dinleyici
kitlem var. Onlarin sayesinde iste ekipman seyleri aldim. Onlarin sayesinde iste
konferansa gittim. Onlara tesekkiir ettim, yol parami karsiladim, konferans parami
karsiladim gibi gibi. Onlarin destegi de motive ediyor agik¢ast ama ¢ok boyle bomba
olmadi maalesef” (Katilime19, 5.07.2023). “Yani bir yildir bes tane patronum var. Sag
olsunlar ¢ok sabitler ve onlarla devam eden bir siire¢ var ama bu artmiyor” (Katilimci

19, 1.09.2023).

Gorlismeler sirasinda podcast yaymecilary, bu durumun nedenlerine de
deginmistir. Bunlardan biri, Tiirkiye’de kullanicilarin internet iizerinden iicretsiz
olarak erisebildikleri igerikleri desteklemeye yonelik bir bilince sahip olmamasidir.
Katilimer 9, Tiirkiye’deki podcast dinleyicilerinin tiikettikleri igerigin degerinin

farkinda olmadigin1 savunmaktadir:

“Mesela bu isi Almanca yapryor olsaydim Almanya’daki dinleyici
bilecekti ki yani ben bir icerikten faydalaniyorum, bu icerik icin bir zaman
harcaniyor, konuklar bilgi birikimlerini anlatiyor, karsi taraf bir edit
yapiyor, sosyal medyada paylasiyor yani bu ciddi anlamda bir is yiikii ve
bunu bir karsilik beklemeden yapryor. Benim ona destek olmam gerekiyor
bilinci yok Tiirkiye 'de. Su biling olussa keske, yani beni dinleyen iste kag
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tane abone var, on bes yirmi bin abone var Spotify’da. O on bes yirmi bin
abonenin yani ti¢ yiiz kigisi veya bes yiiz kisisi bir euro bir destekte bulunsa
o zaman daha motive bir sekilde ilerleyecegiz” (Katilime1 9, 5.07.2023).

Ayrica podcast yayincilari, Tiirkiye’de Patreon’un pek taninmadigina ve yaygin
olarak kullanilmadigina dikkat ¢ekmektedir. Bu durum, Patreon iizerinden gelir elde
etmeyi zorlastirmaktadir ¢iinkii potansiyel destekei kitlesi sinirlidir. Bununla baglantili
olarak, Tirkiye’de kullanicilarin Patreon’a glivenmeyebilecegini diisiinen katilimcilar
da vardir: “¢iinkii araci bir kurum, kredi karti bilginizi vermek zorundasiniz ve her ay
cekiliyor” (Katilime1 9, 5.07.2023) Ustelik, Patreon uygulamasmin doviz iizerinden
bagis kabul etmesinin igleri daha da zorlastirdig1 diisiiniilmektedir. Bu nedenle bazi
katilimcilar, Tirkiye gibi doviz kurlarmin dalgali oldugu bir iilkede destekgi

sayilarinin artmayacagini diistinmektedir.

Katilimcilara gore Patreon’da basarili olmak i¢in destekgilere 6zel diizenli igerik
iretimi 6nemlidir. Baz1 katilimcilar, Fularsiz Entellik gibi basarili 6rneklere isaret
ederek, podcast yayincilarinin kitlesel fonlama yoluyla ytliksek gelir elde edilebildigini
belirtmistir. Gorlisme yapilan iki podcast, Patreon destekgilerine 6zel iicretli bonus
icerikler yaymlamay1 denemistir. Ancak destekgilere 6zel ek igerik liretmenin 6nemli
bir i yiikii yarattigi belirten her iki katilimci da bunu siirdiirememis, bu nedenle

destekci sayilarmin azaldigmi belirtmistir.

Podcast yayincilar1 icin  YouTube Katil, dinleyicilerinden bagis
toplayabilecekleri bir diger alternatiftir. Patreon gibi YouTube Katil’dan gelen
dinleyici destekleri de smirhidir. Ancak katilimcilarin YouTube’dan daha iimitli
olduklar1 sdylenebilir. Ornegin, Katilime1 2, YouTube’un podcast yaymcilart igin
onemli bir biiyiime ve yayilma potansiyeline sahip oldugunu diisiinmekte ve bu
nedenle Patreon yerine YouTube Katil’1 bilylitmeye odaklandigini sdylemektedir.

Katilimce1 4 ise neden YouTube Katil’a agirlik verdigini sdyle agiklamaktadir.

“Patreon ¢ok duygusuz bir yer. Yani var boyle 5-6 takip¢imiz oluyor.
Ara ara ¢ok sagma paralar atanlar oluyor. Sonra geri birakiyorlar.
YouTube Katil ¢ok daha samimi c¢iinkii zaten takip ettigin bir yayinci ve
hani icerigini de goriiyorsun ve orada bir sey de yapiyor. Cok daha
dokunabildigin bir sey yaywmlara. Patreon’da bir icerik iiretmiyorsun ve
hani bilinen ¢ok yaygin bir site de degil bildigim kadariyla Tiirkiye 'de. (...)
Su an Katil daha mantikli geliyor bana, hem daha ucuz herkesin
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verebilecegi paralar var hem de yorum yapabiliyor. Hem de herkesin
cebinde olan bir uygulama yani YouTube” (Katilimec1 4, 19.11.2023).

5.5.4.3. Fon ve Hibe Programlan

Orneklemdeki 3 podcast, ulusal ve uluslararasi bazi kurumlar ve hibe
programlari tarafindan desteklenmistir. Podcast yayincilari, yaymnlarinin igerigine ve
misyonuna uygun ¢esitli kurumlarin fon ve hibe programlarindan yararlanarak gelir
elde etmistir. Ornegin, Katilimc1 10, yaymlarmin igerigine uygun olarak {iniversitelere
basvurduklarin1 ve iki senedir ABD’deki bir iiniversiteden fon aldiklarmi ifade

etmektedir:

“Basta hi¢ reklam gelirimiz yoktu. Sonra bazi fonlar bulduk
tiniversitelerden. Ciinkii yaptigimiz boliimler geyik bile olsa ¢ogu zaman
aslinda yart akademik konteksi ¢ok olan seylerdi. O yiizden biz bunlari
insanlara oyle satabiliyorduk. Yani ‘biz yari akademik insanlart da
bilgilendirebilecegimiz ama aymi zamanda eglenceli konular tizerine
konustugumuz podcast yapiyoruz, destek vermek isterseniz hani memnun
oluruz’ gibi tiniversitelere yazmistik. Northweston Universitesi 'nden 6yle
bir fundingimiz oldu iki senedir hdld devam ediyor. Yani o sayede bazi
maliyetleri karsilayabildik” (Katilime1 10, 27.11.2023)

Bu gelir modelinden yararlanan diger podcast yaynlari, gazeteciler tarafindan
iretilmektedir. Bu durum, son yillarda Tiirkiye’de gazeteciligin finansmaninda
uluslararasi fonlarin artis1 dikkate alindiginda sasirtic1 degildir. Ozellikle gazeteciligin
ekonomik ve politik olarak bir agmaza girdigi Gezi Parki protestolar1 sonrasindaki
donemde, ¢ok sayida bagimsiz gazeteci ve gazetecilik girisimi i¢in uluslararasi
kaynaklardan alinan fonlar bir can simidi islevi gdormiistiir (Cevikel, 2023). Podcast
yayincilar1 i¢in de benzer bir durumdan sz edilebilir. Ornegin, Katilimer 18
uluslararas1 fonlarla desteklenen bir hibe programi sayesinde podcast yayimini
baslatabilmis ve mikrofon gibi temel ekipmanlarmi programdan aldigi 6denekle
karsilamistir. Daha sonra yayinlarini kendi c¢abasiyla devam ettirdigini ifade eden
katilime1, reklam modeliyle gelir kaynaklarini = ¢esitlendirmeye calismistir

(27.09.2023).

Benzer sekilde, bir Avrupa Birligi programmdan fon alan Katilimc1 20, bu
sayede yaymlarmim tanitim masraflarin1 karsilayabildigini ifade etmektedir. Bu
fonlarmn gazetecilik i¢in bir zorunluluk oldugunu belirten katilimci, bu durumu soyle

aciklamaktadir: “Almak zorundayiz ¢iinkii su anda bir reklam gelirimiz yok ve takdir
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ederseniz ki Tiirkiye’de gazetecilik yapmak aslinda o kadar da kolay bir is degil”
(8.08.2023).

5.5.4.4. Dolayh Gelir Kaynaklan

Buraya kadar ele alinan para kazanma bigimleri, yayincilarin dogrudan
podcastlerinden para kazandiklar1 yontemlerdir. Bununla birlikte, podcast yayincilari
dolayli olarak da gelir elde edebilir. Goriismeler sirasinda ii¢ podcastin yaymcisi,
dolayli olarak gelir elde ettiklerini ifade etmistir. Bu katilimcilardan biri, bu
motivasyonla baslamasa da podcast kanalinin kendi {iriinlerine dikkat cektigi bir
pazarlama kanali haline geldigini ve bdylece ana gelir kaynagmi podcast yayini
yoluyla destekledigini ifade etmektedir. Her boliimde kendi iiriinlerinin tanitimini
yapan katilimei, bu sayede satislar1 tesvik ederek podcast yaymni araciligiyla para
kazanabilmektedir: “Sovle ki podcast benim i¢in pazarlama kanali. Baska islere trafik
saglayan veya dagitim veya duyuru kanali oldu. Ben egitim igindeyim. Uriin yonetimi
hakkinda egitimler yapiyoruz. O egitimleri duyurma tarafinda bayag: faydasi
oldu. Yani o egitimlerin satisi tamamen aslinda podcastin bilinirligi sayesinde oldu”

(Katilimer 27, 9.08.2023).

Katilime1 18 ve 19 i¢in dolayli gelir kaynagi, verdikleri danismanlik ve egitim
hizmetleridir. Her ikisi de podcast yaymlarinin goriiniirliigii ve podcast yayincisi
olarak insa ettikleri kimlikleri sayesinde, bu alandaki uzmanliklarin1 gelire
doniistiirebilmektedir. Ornegin, Katilime1 18, podcast egitmenlik egitimi aldigini ve
buradan kendisine “baska kariyer kapilarinin” agildigini ifade etmektedir
(27.09.2023). Benzer sekilde sirketlere ve bireysel olarak podcast yapmak isteyenlere
danigmanlik ve egitim destegi veren Katilimc1 19, “bu da aslinda benim podcast

tarafindan bir gelir elde etmemi sagliyor” demektedir (1.09.2023).

5.6. Podcast Aglan

Orneklemdeki podcast aglarina dair bulgular, motivasyon ve hedefler, aglarin
rolii ve islevleri, tiretim ve dagitim dinamikleri, dinleyici kitlesi ve gelir modelleri

basliklar1 altinda tartisilmaktadir.
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5.6.1. Motivasyonlar ve Hedefler

Goriisme yapilan podcast aglarinin  kuruculari, podcast alaninda farkli
deneyimlere sahip kisilerdir. Bu kurucular arasinda, podcast yayinciligi konusunda
profesyonel deneyime sahip, medya ge¢misi bulunan isimlerin yani sira, amator olarak
podcast yayinciligma baglamis kisiler de yer almaktadir. Ayrica, dogrudan yayincilik
yapmamig ancak podcast dinleyicisi olarak podcastlerin potansiyeline inanmis
dinleyiciler de bulunmaktadir. Bu ¢esitlilik, kurucularin hem podcast yaymciliginin
sundugu firsatlar1t hem de diinya genelinde ve Tiirkiye’de yasanan gelismeleri farkli
acilardan gormelerine olanak tanimaktadir. Her kurucunun arka plani, podcast
diinyasina farkli bakis acilar1 ve yaklasimlar getirirken, yapilan goriigmeler her agin

motivasyonlarinin ve ¢abalarinin farkli 6zellikler tasidigini ortaya koymaktadir.

Farkli Kaydet, bagimsiz podcastlerin ve podcast yaymcilarmin goniilliiliik
esasina dayali olarak kolektif bir cat1 altinda birlestigi, topluluk odakli bir podcast
agidir. 2017 yilinda cogunlugu iiniversite 6grencilerinden olusan amatér podcast
iireticileri tarafindan kurulan ag, kurucu ekibin ana akim spor medyasinda kendi ilgi
alanlarina yonelik nitelikli iceriklerin eksikligini fark etmeleri ve kendi yaynlarini
iiretmeye baslamalarina dayanmaktadir. Podcast yaymciligina bu motivasyonla adim
atan ekip, podcastlerin dinamik, hizli ve kisisel medya deneyimini daha da genisletmek
ve herkesin sesini duyurabilecegi bir alan agmak amaciyla Farkli Kaydet’i kurmustur.
Ayrica, yapilan goriismede agin temsilcisi, ana akim medya diinyasma girigin
zorluklarma dikkat c¢ekerek, Farkli Kaydet ile medya sektoriinde kariyer yapmak
isteyen ancak engellerle karsilasan genclerin deneyim kazanabilecekleri ve
baskalariyla paylasabilecekleri bir alan olusturmay1 hedeflediklerini vurgulamistir.
2017 yilinda sosyal medya iizerinden bir ¢agriyla yayin hayatina baslayan Farkli
Kaydet (Bkz. Sekil 5.6), kisa siirede ¢ok cesitli konulari kapsayan podcast icerikleriyle

organik olarak bliylimistiir.
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R Farkl Kaydet
@farklikaydet_

Basliyoruz. Kurulug amacimiz.

farkh kaydet

Kurulma Fikrimiz

Son 15 yilda en cok duydugumuz kaliplar: Diinya degisiyor, kiiresellesen diinya,
sintrlar ortadan kalkti, sosyal medya cagy, sistemin carklan bizi yutuyor.
Stkict ama gercek. Biz de dedik ki madem Syle biz degisen diinyay: yakalamaya
caligalim, yeni bir yol acmay! deneyelim, bu ilke sinirlan icinde yapilmams bir
isi yapmaya caligalim bakalim becerebilecek miyiz
Podcast'lerin bu degigen diinyada 6zel bir yeri var sanki. Herkes doldurabiliyor,
herkes yayinlayabiliyor, hizl, olmas: gerektigi gibi reaktif, hem detayl analize,
hem anlik tepkiye, hem giinliik tiiketime, hem de zamana kar§i durmaya hazr.
Ustelik post-modernizmin istedigi gibi bir arka plan sesi. Yaptiginiz i§ her ne ise
onun tamamlayicisi. Kogarken, trafikteyken, twitter'a bakarken, evde herkes
uyuduktan sonra dinlenebilecek bir medyum, tstelik artik yavag yavag, yazisiz
basinin primer medyumu.

Bu anlamda hedefimiz bir site acarak podcast agi kurmak. Sadece kurucu
ekibimizin yaptig1 podcast’eri degil bir platforma ihtiyact olan kaliteli her igin,
ve hatta bize zerrece ihtiyact olmayan bagtn: almi§ yiiriimis iglerin toplandig:
tek bir kaynak olusturmak. Sadece duydugunuz, bildiginiz, medyanin icinde yer
alan, bu isi profesyonelce yapanlara degil; diganida kalmislara, olanca kalitesine

ve donanimina karsin sesini duyuramamislara bir mikrofon uzatmak

Saygilarimizla

0S 2:59 - 17 Eyl 2017

Sekil 5.6. Farkli Kaydet aginin X hesabindan paylastigi kurulus metni

2020 yilinda kurulan Podbee Media ise kendini farkli formatlarda podcast
icerikleri iireten bir yapim agi1 olarak konumlandirmaktadir. Podbee Media, medya ve
eglence sektoriinde deneyim sahibi bir girisimci tarafindan kurulmustur. Yapilan
goriismede, Tiirkiye’de giiglii bir yaratici i¢erik tiretimi potansiyeli oldugu, ancak bu
potansiyelin medya sektoriindeki smnirhiliklar nedeniyle tam anlamiyla hayata
gecirilemedigi vurgulanmistir. Bu baglamda, podcast formatinin hikdye anlatimi
giiclinli ve bilgi edinme ile zaman yonetimi agisindan sundugu avantajlar1 fark eden
Podbee Media, bu potansiyelin Tiirkiye’de de karsilik bulabilecegi inanciyla
kurulmustur. Podbee Media’nin hedefi, basta haftalik diizenli yaymlar olmak {izere,
podcast dizileri gibi 6zgiin ve nitelikli icerikler iireterek Tiirkiye’de yaratict igerik

iiretimini desteklemek ve gelistirmek olarak agiklanmistir.

Castle Media, 2022 yilinda, podcast yayincilari tarafindan kurulmus daha kiigiik
bir podcast agidir. Mecraya yonelik benzer bir vizyonu paylasan kurucular, Tiirkce

podcast alanindaki sorunlara ¢oziim getirmek, is birligini artrmak, yaraticiligi tesvik
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etmek ve podcast toplulugunu ve kiiltiiriinii gliglendirmek amaciyla bir podcast agi
olusturmak istemiglerdir. Podcast igeriginin nasil gelir elde edebilecegi ve bu siirecin
nasil siirdiiriilebilir hale getirilecegi konularinda Tiirkiye’de eksiklikler oldugunu
belirterek, Castle Media gibi igerik iireticilerinin aktif rol aldigi yayin aglarinin
cesitlenmesinin  Oonemini vurgulamaktadirlar. Castle Media, Tirkiye’de podcast
algisin1 tamamen degistiremeseler de ilham verebileceklerini diisiinerek yayinlarina

basladigini ifade etmektedir:

“Castle’in tek basina tamamziyla doniistiiriicii olamayacagini tahmin
ediyorduk. Yani nasil bir biit¢eyle yola ¢ikiyoruz, nasil bir yapilanma
tasarliyoruz diye diisiiniince bu tamamiyla Tiirkiye’'de podcast algisini
degistirebilecek, doniistiirebilecek bir noktaya gelemeyebilirdi ama
birilerine ilham verebilirdi; bu isi iyi yaptigimiz miiddet¢ce ve podcast
tireten o yaratict kitleyle de dogru iletisimi kurdugumuz miiddetce
sayilarimiz artabilirdi. O yiizden yaymnlaruimiza basladik” (Castle Media,
10.08.2023).

Bubble Works Media, amator olarak basladiklar1 podcast yaymlarmin yarattigi
etkiyi gozlemleyerek Tiirkiye’de podcast yaymciligiin biiyiime potansiyeline inanan
iki geng¢ girisimci tarafindan kurulmus bir podcast agidir. Pandemi doneminde farkhi
yayinlarin katilimiyla biiyiiyen ag, daha sonrasinda hem kendi orijinal igeriklerini
iireten hem de prodiiksiyon hizmetleri veren bir yapim agina doniigsmiistiir. Bubble
Works Media, Gimlet ve Wondery gibi diinya ¢apmda orneklerden ilham alarak

Tirkiye’de benzer bir yap1 kurmay1 hedeflemistir.

Son olarak Podcast BPT, sosyal medya mecralarinda haber yaymi yapan BPT
Haber’in etkilesim alanini genisletme amaci tasiyan bir haber podcasti olarak ortaya
cikmisti. BPT Haber’in i¢inden geng bir ekip tarafindan baslatilan podcastlerin
ardindan farkl icerik iireticilerinin de katilimiyla genisleyen bir podcast yaymn agina
doniigsmiistiir. Podcast BPT, kendi 6zgiin igeriklerini iiretmek yerine, amatdr ya da
profesyonel icerik {ireticileriyle is birligi yapmaya odaklandiklarin1 ve bu anlamda
podcast yayincilarma iiretim, dagitim, tanitim ve gelir yaratma konularinda yardimei

olmak i¢in ajans gibi ¢alisan bir podcast agina doniistiiklerini ifade etmektedir.
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5.6.2. Podcast Aglarinin Rolii ve Isleyisi

Podcast aglari, cesitli podcastlerin bir araya geldigi ve genellikle ortak bir
yOnetim, pazarlama ve dagitim stratejisi gelistirdigi platformlardir. Bu aglar, podcast
yaymcilarint bir araya getirerek onlara birgok avantaj sunarken, temel amaglari
yayincilarin is yiikiinii hafifletmek ve igeriklerini daha nitelikli hale getirmeye
yardimei1 olmaktir. Elbette, her agin yayincilara sundugu destek ve hizmetler, o agin
deneyim ve kaynaklarina bagli olarak farklilik géstermektedir. Ornegin, Farkh Kaydet,
daha ¢ok amator bir ruhla faaliyet gosteren bir agdir ve 6zellikle baslangigta kisitl
teknik altyap1 ve deneyimsizlik nedeniyle, ses kalitesini iyilestirmeye yonelik biiytik
bir emek harcamistir. Ag sponsorluklardan elde ettigi sinirl finansal kaynaklari ticretli
yazilimlar ve profesyonel mikrofonlar gibi temel ekipmanlara yatirarak, yaymcilarinin
prodiiksiyon kalitesini artirmay1 hedeflemistir. Giinlimiizde, Farkli Kaydet’in iiyeleri

kendi podcastlerinin prodiiksiyonunu bagimsiz olarak gerceklestirirken; kurucu ekip

ise sosyal medya yonetimi ve tanitim gibi destekleyici alanlarda yardimci olmaktadir.

Podbee Media ise profesyonel bir iiretim yaklasimina sahiptir. Baslangicta kiiciik
bir ekiple faaliyetlerine baslayan Podbee, hizla biiyiiyerek icerik, prodiiksiyon, satis
ve pazarlama alanlarinda dort ayr1i departmana genislemistir. Goriisme tarihinde,
Podbee Media’nin 17 tam zamanl calisan1 bulunmaktaydi. Kendi igerik iiretim
stirecine agirlik veren bir prodiiksiyon sirketi olarak; bu calisanlar en fazla igerik
ekibinde istihdam edilmektedir. Ayrica, Istanbul’'un Beyoglu ilgesinde yer alan
ofislerinde, igerik iireticilerinin kullanabilecegi bir stiidyo bulunmaktadir. Bu stiidyo,
yaymcilarin kayit almalarina olanak tanirken, Podbee ekibi igeriklerin hazirlanma
stirecinden yayma almmasina kadar tiim asamalar1 yOnetmektedir. Podcast
yaymlarinin tanitimi agdaki taninmig isimlerin kendi sosyal medya sayfalarinda
yaptig1 duyurular ve Instagram ve TikTok gibi mecralar i¢in hazirlanan videolar ile

yapilmaktadir.

Ote yandan, Castle Media, daha kiigiik dlgekli bir ag olarak smirli kaynaklarin
iretim siirecini giiclendirmeye ve kayitlarin koordinasyonuna odaklamaktadir. Ag,
genel yayin yonetimi, reklam, is gelistirme ve is birlikleri gibi farkl islevleri listlenen
dort kurucunun yonetiminde faaliyet gostermektedir. Castle Media, teknik siiregleri ve
dagitim agamalarin1 yonetirken, bir ses tasarimcisiyla is birligi yapmakta ve yaymcilar

icin anlagsmali stiidyolarda kayit imkani sunmaktadir. Gelecekte bir yatirim turu
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planlayarak kendi stiidyosunu kurmayi hedefleyen Castle Media, belirli kurallara
dayali bir yaklasim yerine, her podcast yaymcisinin 0zgiin ihtiyaglarina gore
ozellestirilmis ¢ozlimler gelistirmeyi tercih ettiklerini belirtmektedir. Bu yaklagim,
bazi projelerde yayincilarin kendi prodiiksiyon siireclerini bagimsiz olarak
yiiritmelerine olanak tanirken, Castle Media ayn1 zamanda destek ve rehberlik

saglamaktadir.

Podcast BPT, “yalnizca konusmaya odaklanmalarini” saglayacak sekilde igerik
iireticilerine kapsamli bir destek sunduklarmi belirtmektedir. Ekipman desteginin yani
sira anlagmali stiidyolar araciligiyla kayit imkéani sunarak, icerik tireticilerinin teknik
zorluklar1 agsmasini saglayan BPT, iceriklerin hazirlanmasi ve tanitimi konularinda da
destek saglamaktadwr. Sekiz kisilik kadrosuyla, BPT ekip iiyeleri, pazarlama,
sponsorluk, ses miithendisligi, ses diizenlemeleri, grafik tasarim ve gorsel iceriklerin
yonetimi gibi c¢esitli alanlarda ¢ok yonlii bir destek sunmaktadir. Ekibin gorev
tanimlar1 net bir sekilde cizilmemis olup, her {iye farkl alanlarda gorev alabilme
esnekligine sahiptir. Podcast BPT, aga yeni katilan {iye podcastlerin daha genis bir
dinleyici kitlesine ulagsmasmi saglamak amaciyla, yiiksek dinlenme oranma sahip
podcastlerle ¢apraz tanitimmi saglamaktadir. Ornegin, yeni podcastler, diger
podcastlerde konuk olarak yer alabilir veya bu podcastler tarafindan 6nerilebilir. Bu
yontemler, yeni podcastlerin gOrlinlirliiglinii artwrarak dinleyici  sayilarini

yiikseltmelerine yardimc1 olmaktadir.

Son olarak, Bubble Works Media, diger aglar gibi iliye yayincilara igeriklerin
planlanmasi, dagitim ve tanitim gibi konularda destek olduklarini belirtmektedir. Ekip
yapisi, kurucu ortaklariyla birlikte alt1 kisilik bir kadroya dayanmaktadir. Kurucu
ortaklar podcast agmin genel yonetimini iistlenmekte ve tam zamanl c¢alistiklarini
belirtmektedir. Geriye kalan ekip, sabit bir ses editdriinden, igerik yoneticisinden, yar1
zamanli bir sosyal medya koordinatdriinden ve yar1 zamanli bir igerik tasarimcisindan
olugmaktadir. Istanbul’da bir ofisi bulunan Bubble Works Media yaymcilara stiidyo
imkan: da saglamaktadwr. Ag, TikTok ve Instagram Reels gibi dikey video
formatlarinin popiilerliginden yararlanarak, “Podcast Dinliyorum” ad1 altinda sosyal
medya hesaplar1 agmistir. Bu hesaplar iizerinden yapilan paylagimlarla yaymlarini
tanitimlar1 gergeklestiren ag, Tiirkiye’de podcast dinleyici kitlesi olusturmanin

zorluklarini agmak amaciyla bdyle bir yola gittiklerini ifade etmektedir.
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Goriildiigii tizere podcast aglari, nitelikli yaynlar ortaya koyabilmek i¢in basta
teknik meseleleri ele alarak daha profesyonel bir podcast iiretimini desteklemektedir.
Bunun yani sira, Farkli Kaydet hari¢, podcast aglarinin temel rollerinden bir digeri,
yayincilara sponsorluk anlagsmalari ve reklam satiglar1 konusunda destek sunmaktir.
Bu durum, aglarm icerik iireticileriyle olan iliskilerini, yalnizca teknik ve yaratici
destekle sinirli birakmayip, ayni zamanda is modelini de etkileyen 6nemli bir unsurdur.
Diinyadaki orneklere benzer sekilde aglar, igerik lireticilerine belirli bir maas veya
dogrudan mali destek sunmamakta, sponsorluk ve reklam gelirlerinden pay alacak

sekilde bir ig modelini tercih etmektedirler.

5.6.3. Uretim ve Dagitim Dinamikleri

Diinya genelinde podcast aglari, igerik iiretiminde farkli yaklasimlar
benimseyerek dinleyicilere genis bir yelpazede igerik sunar. Bazi aglar, tiim podcast
iceriklerini kendi Ttretirken, digerleri daha ¢ok bireysel podcast yayincilarmnin
katilabilecegi bir platform saglar. Goriisme yapilan podcast aglarmin bu konuda
yaklasimlar1, amaglarina bagh olarak farklilik gdstermektedir. Ornegin, Farkli Kaydet,
kurucu ekibin {irettigi podcast icerikleri disinda, yalnizca disaridan gelen podcast
yayincilarinin igeriklerini yayimlamaktadir. Bu yaklasim, bagimsiz podcastlerin ve
amator yayincilarin seslerini duyurabilmeleri i¢in firsatlar yaratmayi ve ana akim
medyada bulamadiklar1 alternatif ilgi alanlarina yonelik igeriklerin iiretilmesine
katkida bulunmay1 amaglamaktadir. Podcast BPT ise bireysel podcast yaymcilarmin
iretim ve dagitim siireclerini kolaylastirmay1 hedefleyen bir ajans mantigiyla
calismaktadir. Dolayistyla, kendi baslattigi podcastler olsa da genellikle bireysel
yaymcilara teklif gotiirerek ya da talepleri degerlendirerek icerik katalogunu
genisletmektedir. Diger yandan, Podbee Media, Castle Media ve Bubble Works Media,
kendilerini daha cok prodiiksiyon sirketi olarak konumlandirmakta ve podcast
yayncilariyla ya da farkl alanlardan igerik {iireticileriyle is birlikleri yaparak agirlikli

olarak kendi igerik iiretimlerine odaklanmaktadir.

Incelenen podcast aglarmin higbiri kendini belirli bir igerik tiiriine 6zgii bir ag
olarak tanimlamamaktadir. Tiirkiye’de podcast yayincilig1 heniiz gelisim asamasinda
oldugundan, bu alanda igerik iireten sinirlh sayida ag ve yaymci bulunmaktadir.
Dolayisiyla, belirli bir kategoriye veya alana bagli kalmak gibi bir kaygilari

bulunmamaktadir. Aksine, bu bosluklar1 doldurmay1 ve spor, komedi, tarih gibi farkl
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tiirlerde yeni icerikler iiretmeyi ve bunlara aglarinda yer vermeyi hedeflemektedirler.
Podcast aglari, popiiler igerik tiirlerine odaklanmak yerine, nitelikli igerik iiretimini

daha degerli géormektedir.

Bununla birlikte, podcast aglar1 dinleyici kitlesinin taleplerini ve dinleme
aligkanliklarin1 g6z ardi etmemektedir. Podcast BPT gibi baz1 aglar, podcastlerin
istatistiksel verilerini analiz ederek hangi tiirlerin ilgi gordiigiini belirlemekte ve yeni
icerik secimlerini bu veriler dogrultusunda sekillendirmektedir. Podcast BPT,
iceriklerinin dinlenme istatistiklerine dayanarak toplum ve kiiltiir, kisisel gelisim ve
komedi gibi Tiirkiye’de popiiler podcast kategorilerini one ¢ikarmaktadir. Ag,
Tiirkiye’de podcast dinleyicilerinin yiliksek egitim seviyesinin, 6zellikle bu tiir
iceriklere olan ilgiyi artirdigina dikkat gekmekte ve igerik agirliklarini bu kategorilere

yonlendirmektedir:

“Dinleyicinin de bizi yonlendirdigi bir siire¢ oluyor. Biz genel olarak
bunun istatistiklerini ¢ikariyoruz. Iste hangi boliim ne kadar dinlenmis,
hangi béliime ragbet daha fazla olmus o noktada dinleyicinin isteklerine
gore ilerliyoruz. (...) Tiirkiye’de su an podcast az dinlendigi icin dinleyici
kitlesi de hala entelektiiel bir kitle yani egitim seviyesi yiiksek. Onlar
zamani degerli buluyorlar ve bir sey yaparken podcast dinliyorlar.
Genelde iste arabada giderken, kosarken, yemek yaparken ve
zamanlarimin bosa gitmemesini isteyen bir kesim oldugu icin podcast
dinlerken bir seyler almak istiyorlar yani bu da daha ¢ok bilgi oluyor. Su
an Tiirkiye'de en ¢ok dinlenenler toplum kiiltiir podcastleri, kisisel gelisim
podcastleri. Yani dinledigi siire zarfinda bana bir sey katsin ya da giileyim
dedigi podcastler. Yani mesela bir spor podcasti maalesef dinlenmiyor.
Orada biz de tabii ki zamanla biraz daha kisisel gelisim, toplum kiiltiir
hadi komedi dedigimiz podcastlere yéneldik. Bu tabii ki obiirlerini
yapmiyoruz demek degil ama agwrhigimiz bu tarafta” (Podcast BPT,
10.05.2023).

Castle Media da Tiirkiye’deki podcast dinleyicilerinin demografik yapisi ve
tercih ettigi podcast tiirleri hakkinda benzer gdzlemlerde bulunmaktadir. Dinleyici
egilimlerini tanidikga, igerik stratejilerini de degistirmislerdir. Ornegin, spor
iceriklerinin Tiirkiye’deki podcast dinleyici aligkanliklariyla ortiismedigini fark eden
Castle Media, bu nedenle icerik iiretimlerini yeniden sekillendirdiklerini ifade

etmektedir:

“Spor ve komedi bizim oncelikli belirledigimiz, daha fazla icerik
tirettigimiz alanlar oldu ama spor takipgisinin podcast tiiketim aliskanlig
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ortalamanin altinda aslinda Tiirkiye’'de. Spor takip edenler podcast gibi
yavas tiiketilen mecralar yerine daha hizli tiiketim olan YouTube ve
Twitch’e yoneliyor. Daha geng bir kitle, entelektiiel birikimi yine biraz
saibeli bir kitle sanki. O kitlesel yasanan uzak futbol izleyicisi. O yiizden
mesela sporla ilgili icerik genislememizi durdurduk ya da motor sporlari
gibi biraz daha nis alanlarda icerikler iiretiyoruz” (Castle Media,
10.08.2023).

Podcast aglari, icerik tiretiminde sadece tiirlerin degil, ayn1 zamanda yayincilarin
yeteneklerinin ve deneyimlerinin de &nemli oldugunu vurgulamaktadir. Ornegin,
Podbee Media, igerik iireticilerinin hikdye anlatim becerilerine ve uzmanliklarina
oncelik verirken, popiilerlik bir avantaj olarak degerlendirilmekte ancak mutlak bir
gereklilik olarak goriilmemektedir. Castle Media ise medya ve yaratict igerikler
konusundaki deneyimleri nedeniyle, gecmiste birlikte calistig1 veya yeni projelerde is
birligi yapmay1 planladig1 yayincilarla ¢alismay: tercih etmektedir. Ote yandan,
Bubble Works Media, popiilerlik faktoriinii one ¢ikararak, sosyal medya
platformlarinda aktif olan igerik iireticileriyle is birlikleri yapmaya egilimlidir. Bu
durum, podcast aglarinin igerik iiretiminde sadece igerik tiirlerine degil, yayncilarin

yetkinliklerine ve taninmigliklarina da biiyiik 6nem verdigini géstermektedir.

Tim podcast aglari, dinleyici sadakatini ve igerik istikrarmi saglamak amaciyla
belirli bir yaym takvimine bagli kalmaya 6zen gostermektedir. Igeriklerin genellikle
diizenli araliklarla (haftalik, iki haftada bir gibi) yaymlanmasi tesvik edilmektedir. Bu
diizenlilik, dinleyicilere stirekli bir igerik akisi sunarak onlarin beklentilerini
karsilamakta ve baghliklarmi artirmaktadir. Ancak, podcast aglari, yayimn
takvimlerinde aksakliklarla karsilasabilmektedir. Yayncilar, sabit bir maas veya telif
O0demesi almamakta; markali bir podcast tiretimi gibi durumlar harig, reklam gibi gelir
kaynaklarinin da garanti edilmedigi kosullarda igerik iliretmektedirler. Bu durum,
icerik iiretiminde diizenlilik saglamakta zorluklar yasanmasina neden olabilmektedir.
Podcast aglari, bu aksakliklart minimize etmek i¢in igerik liretiminde destek sunmakta;
bu sayede yaymcilarin diizenli igerik {retimini siirdiirebilmelerini saglamaya

calismaktadirlar.

Podcast aglari, igerik lireticilerine genis bir 6zgiirliik ve bagimsizlik tanidiklarini
belirtmektedir. Bununla birlikte, iceriklerin belirli etik ve kalite standartlarina uygun
olmasii da talep etmektedir. Bu dogrultuda, aglar iceriklerin yaym dncesinde belirli

bir kontrol ve diizeltme siirecinden gegcirilmesini saglamaktadir. Ornegin, BPT
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Podcast, igeriklerin giincel ve dogru oldugundan emin olmak amaciyla editoryal bir
inceleme siireci yiiriitmektedir. Bu siireg, genellikle biiyiik degisiklikler yerine teknik
ve kalite iyilestirmeleri iizerinde yogunlagmaktadir. Ayrica, tiim aglar iceriklerin etik
kurallara, temel degerlere ve insan haklarma uygun olmasimi beklemektedir. Ornegin,
Castle Media, icerik tireticileri ile yapilan sdzlesmelerde ayrimei dil ve nefret sdylemi

gibi etik unsurlar1 agikca belirlemektedir:

“Sozlesmemizde ayrimci bir dil kullanilmamasi, nefret séylemi
icermemesi gibi unsurlar da bulunuyor. Bunlarla ilgili konularda yani
baglayicilik igerigin sahibinde olsa da hukuki olarak biz yine de onun
altina imzamizi atmak istemiyoruz ve oralarda igerigi tekrar revize
etmelerini istiyoruz yani gozden gegirmelerini istiyoruz aslinda. Onun
disinda tamamen aslinda bu editoryal bagimsizliga ¢ok helal getirmeyecek
insanlarla ¢alismaya ¢alisiyoruz. O yiizden de bu tamidiklik biiyiik bir
avantaj saglyyor yani. Ama biz her boliimii yayina almadan dinlemek ile
yiikiimlii goriiyoruz kendimizi ve eger gercekten bizim icin o ¢izgiyi asan
bir durum varsa diyaloga gegiyoruz ve farkli bir yol buluyoruz” (Castle
Media, 10.08.2023)

Podcast aglari, liretim siireglerinin yani1 sira dagitim asamalarinda da 6nemli
roller istlenmektedir. Dagitim siiregleri, igeriklerin c¢esitli dijital platformlarda
erisilebilirligini saglamak ve genis bir dinleyici kitlesine ulasmalarmi1 miimkiin kilmak
acisindan Onemlidir. Bu sliregler, boliimlerin barindirilmasi, yliklenmesi ve
yayinlanmasini igerir. Spotify ve Apple Podcasts gibi biiylik dizinlere podcast
feed’lerinin tanitilmasi1 ve dogrulanmasi da bu siirecin temel bilesenlerindendir.
Podcast aglari, genellikle ¢cok sayida podcast serisini yonetmek i¢in ¢esitli hosting
¢oziimleri kullanmaktadir. Ozellikle genis bir icerik yelpazesi sunan aglar, igeriklerin
topluca yoOnetilmesini ve analiz edilmesini saglayacak giivenilir barindirma

platformlarma ihtiya¢ duymaktadir.

Podcast aglari, podcastleri barmmdirma konusunda cesitli ¢oztiimler kullanarak
farkl ihtiyaglarmni karsilamaktadir. Ornegin, Bubble Works Media, baslangigta Spotify
for Podcasters’1 tercih etmigken, artan podcast hacmini yOnetebilmek amaciyla
Megaphone gibi daha kapsamli 6zellikler sunan bir platforma geg¢is yapmustir. Farkl
Kaydet, kuruldugunda Soundcloud’u tercih etmis olup, o donem popiiler olan bu
platformda devam etmektedir. Podcast BPT, genis bir dagitim aginin yani sira
Spotify’m sundugu yenilikler ve 6zelliklerden faydalanabilmek i¢in Spotify for

Podcasters’1 kullanmaktadir. Castle Media, birden fazla podcast serisini ayni fiyata
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barmdirabilme avantaji sundugu i¢in Transistor’u tercih etmektedir. Podbee Media ise

reklam Gl¢limlemelerinde TAB standartlarina uydugu icin Art19’u kullanmaktadir.

Dagitim siirecinin etkin bir sekilde yonetilmesi, podcastlerin erisilebilirligini ve
goriniirligiinii dogrudan etkilemektedir. Barindirma platformlari, genellikle otomatik
olarak cesitli dinleme platformlariyla entegre c¢aligir. Podcast aglari, bu otomatik
entegrasyonlardan yararlanarak iceriklerini ¢ok sayida platformda yayarak dinleyici
erisimini maksimize ederler. Ozellikle Apple Podcasts ve Spotify gibi 6nde gelen
platformlarda varlik géstermeye 6zen gosteren bu aglar, her platformun kendine 6zgii
bir dinleyici kitlesi sundugunun farkindadir. Bu nedenle, igeriklerini c¢esitli
platformlarda sunarak daha genis ve cesitli bir kitleye ulasmay1 hedeflemektedirler.
Ayrica, Farkli Kaydet harig, tiim aglarin kendi web siteleri bulunmaktadir. Sosyal
medya kanallar1 da iceriklerin tanitim1 ve dinleyici kitlesinin genisletilmesi amaciyla

aktif bir sekilde kullanilmaktadir.

5.6.4. Dinleyici Kitlesi ve Erisim

Aglarm dinleyici profillerine baktigimizda, genellikle gen¢ yetiskinler bu
profillerin merkezi konumundadir. Ornegin, bir¢ok agda dinleyici kitlesinin dnemli bir
kismi 18-35 yas araligindadir. Kadin dinleyiciler, 6zellikle daha geng¢ dinleyici
kitlesinin bulundugu aglarda, erkeklere gore daha yiliksek bir oranla temsil
edilmektedir. Kadinlarin, dinleyici profillerinde 6ne ¢iktig1 aglarda bu oran %60-70

arasinda degismektedir.

Dinleyici sayilar1 agisindan 6ne ¢ikan aglar Podcast BPT ve Podbee Media’dir.
BPT, degisiklik gostermekle birlikte, her ay toplamda yaklasik 1,4 milyon yeni
dinlenme elde ettiklerini belirtmektedir. Ug yildir biiyiimekte olan BPT, her gegen giin
dinleyici kitlesinin arttigin1 ifade etmektedir. Podbee’nin de aylik yeni dinlenme sayis1
acisindan benzer rakamlara ulastig1 goriilirken, bu durum, son yillardaki 6nemli bir

biiylimeye isaret etmektedir:

“Tiirkiye’'de ilk on beste sekiz tane sovumuz var, yarist bizim
sovlarimiz yani. Tiirkiye’de 9,6 milyon podcast dinleyicisi var bizim
Ipsos’la yaptigimiz arastirmaya gére ‘ever listen’ yani en az bir kez
dinleyen. Bizim 2022’de bes milyon tekil dinleyicimiz var. Bu bes milyon
tekil dinleyicimiz pazarin yiizde ellisinin fazlasi oluyor. Mayis ayini 1,5
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milyon dinlenmeyle kapattik biz. Rekor dinlenme sayimiz. Tekil dinleyici
sayimizin da ben bu ay 700 bine ¢ikacagim diisiiniiyorum. Ilk
basladigimizda Ocak 2020 lerde 30 bin, 40, 50 bin o civarlarda bir seydik
yani. Ug senelik zaman diliminde cok ciddi bir artis var ama” (Podbee
Media, 1.06.2023).

Castle Media, podcast serilerinin dinlenme sayilarinin tiirden tiire degisiklik
gosterdigini ifade etmektedir. Tiirkiye’de bir podcast serisinin haftalik bin dinleyiciye
ulagmasinin reklam ve sponsorluklar agisindan énemli oldugunu, Amerika’da ise bu
rakamin {li¢ bin civarinda degerlendirildigini belirtmektedir. Castle Media’nin podcast
serilerinin yaklasik yiizde 80’1 bu dinlenme rakamlarina ulasmaktadir. Nis konularda
(6rnegin, tenis) dinleyici sayis1 daha diisiikken, kitlesellesmis igeriklerde (6rnegin,
Biiyiik Tufan, Diyojen) haftalik dinlenme sayilar1 15-20 bin arasinda degigsmektedir.
Evergreen igerikler, yani zamansiz ve siirekli dinlenen podcastler, yillik olarak
dinleyici sayilarmi iki katma c¢ikarabilmektedir. 15-20 bin dinleyici, podcastin
kitlesellestigini ve markalar i¢in Oonemli bir deger sundugunu gostermektedir

(10.08.2023).

Bubble Works Media, baslangicta aylik 50 bin dinlenme sayisina sahipken, su
anda bu rakami 250-300 bin seviyelerine ¢ikarmustir. Her ay diizenli bir artig
gozlemleyen BWM, biiyliimenin sebeplerini tanitim faaliyetlerinin artmasi, reklam
biit¢elerinin ayrilmasi, toplulugun biliyiimesi ve podcast dinleme aliskanliklarinin
yaygmlasmasi olarak belirtmektedir. i¢ dagitimin siirekli olarak iyilestirilmesi ve

trendlerin yiikselmesi, olumlu bir gelisim siirecini isaret etmektedir (25.06.2023).

Farkli Kaydet, mevcut durumda ¢ok az sayida podcast ile istikrarli bir sekilde
devam etmekte ve dinlenme sayilar1 30-50 bin araliginda kalmaktadwr. Farkl
Kaydet’in diizenli icerik iiretiminin azalmasinin birka¢ nedeni bulunmaktadir.
Oncelikle, ekip iiyelerinin yaslarmin ilerlemesi ve kisisel yasamlarindaki degisiklikler
nedeniyle liretim i¢in aywrabilecekleri zaman kisitlanmistir. Ayrica, digsaridan katki
saglayan podcast yapimcilarinin bazilari, bagka platformlara gegis yapmay:1 ya da
farkli projelere yonelmeyi tercih etmislerdir. Sonug olarak, igerik iiretimindeki bu

azalma dinleyici sayilarinda da etkili olmustur (26.10.2023).
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Orneklemdeki Farkli Kaydet haricindeki podcast aglari, siirdiiriilebilir iiretim
icin ¢esitli gelir kaynaklarina sahiptir. Farkli Kaydet, para kazanma beklentisiyle yola
¢ikmadiklarini, ancak bu siirecte bir gelir kapisi yaratmayi denediklerini ifade
etmektedir. 2019 yilinda ¢esitli markalardan sponsorluklar almislardir. Ancak, o
donemde YouTube ve Twitch’in ylikselmesi ve iinlii kisilerin podcastlerde artan

cekiciligi, bu is birliklerinin sona ermesinde etkili olmustur:

“O donem aym zamanda Tiirkiye’de YouTube'un ve Twitch’in ¢ok
yiikseldigi ve patlama yaptigi bir dénemdi. Podcastlerde de yavas yavas
sponsorluklar o donemde biraz daha Can Bonomo gibi veya belirli bir tine
sahip olan insanlara yonelmeye bagsladi. Markalar dogal olarak bu tiir
isimlere daha sicak bakmaya, daha yaklagsmaya basladilar. Bizde no-name
isimler konusuyordu. Bes alti ayin sonunda, biiyiik markalar bize gelmek
yerine YouTube ve Twitch gibi platformlara yonelmeye basladilar” (Farkli
Kaydet, 10.09.2023).

Farkli Kaydet, sponsorluklardan ekonomik anlamda biiyiik bir kazang elde
edemediklerini ve genis bir ekibi yonetmenin finansal siirdiiriilebilirlik saglama
cabalarm zorlastirdigini belirtmektedir. Sonraki donemde ise gelir yaratma yoniinde
adimlar atmayir denemislerdir. Ancak, dinleyici sayilarindaki artis ve disaridan
aldiklar1 olumlu geri bildirimlere ragmen, ekibin ¢ogunlugunun geng yasta olmasi ve
geri kalan iiyelerin kisisel ve profesyonel yiikiimliiliiklerinin olmasi, finansal
yatirimlar yapma konusunda cesaretlerini kirmis; bu nedenle, siirdiiriilebilir bir gelir

modeli olusturma c¢abalar1 smirli kalmustir.

Incelenen diger podcast aglari, genellikle reklam destekli modellere
dayanmaktadir. Bu aglar, yaymcilara sponsorluk anlagmalar1 ve reklam satislari
konusunda destek sunarak finansal siirdiiriilebilirliklerini saglamayr ve igerik
ureticilerine gelir firsatlar1 yaratmayi hedeflemektedir. Bu durum, aglarm igerik
ireticileriyle olan iligkilerinin sadece teknik ve yaratic1 destekle siirli kalmayip, ayni
zamanda i3 modellerini de etkileyen Onemli bir unsur oldugunu gostermektedir.
Diinyadaki benzer drneklerde oldugu gibi, bu aglar sponsorluk ve reklam gelirlerinden
pay alacak sekilde yapilandirilmis bir is modeli benimsemektedir. incelenen podcast

aglari, dogrudan igeriklerinden, reklam ve sponsorluk anlagmalarini yoneterek ve
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markalara 6zel podcastler tireterek gelir elde etmekte; danismanlik hizmetleri veya

lisanslama iicretleri gibi ¢esitli yontemlerle gelir kaynaklarini ¢esitlendirmektedir.

Podcast mecrasinin tanmmasiyla birlikte, podcast aglarinin gelir modelleri
cesitlenmis olsa da bu modeller arasinda reklam ve sponsorluk gelirleri 6n plana
cikmaktadir. Aglar, Tiirkiye’de markalar ve reklam ajanslarinin podcast alanina
temkinli yaklastigimmi1 ve bu yeni mecraya sans vermekte hala c¢ekindiklerini
belirtmektedir. Ayrica aglar tarafindan, YouTube gibi mecralarla kiyaslandiginda
podcast dinleyici kitlesinin ¢ok daha sinirli kalmasi, 6nemli bir handikap olarak
degerlendirilmektedir. Bu goriis, podcast yaymcilarinin da paylastigi ortak bir endise
olarak one ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, goriismeciler sektoriin gelistigi konusunda
da hemfikirdirler. Podcast aglari, reklama dayali bir gelir modeli kurmaya c¢alisirken
baslangicta markalar ve reklam ajanslarina podcastlerin ne oldugunu anlatmaya
calistiklarini, bu format ve mecra hakkindaki farkindaligin artmasi i¢in uzun siire
cabaladiklarin1 belirtmektedir. En olumlu gelisme olarak, artik podcast formati ve
mecrasini tanitmak ve agiklamak yerine, bu alandaki farkindaligin arttigimi ve mevcut
durumun bir adim ileriye tasindigini vurgulamaktadirlar. Bu nedenle artik bir podcast
pazarmdan bahsedilebilecegini diisiinmektedirler. Podbee Media bu durumu soyle

aktarmaktadir:

“Bizim 2020°deki ilk sunum slidelarimizda ‘Podcast Nedir’ vardi.
Oradan basladik. Artik bize sey geliyor, biz dinamik reklam istiyoruz, biz
bonus boliim istiyoruz gibi ajanslardan ya da markalardan bu tiir talepler
geliyor (...) Bu su demek temel olarak, biz o demin konustugumuz pazar

kurma konusunu yapabiliyoruz demek. Pazari kuruyoruz yani. O anlama
geliyor” (Podbee Media, 1.06.2023).

Gelir modelleri incelendiginde, podcast aglarinin ¢esitli reklam bi¢imlerini bir
arada kullandig1 ve bazi modelleri daha fazla 6n plana ¢ikardigi gériilmektedir. Podbee
Media, markali podcast icerikleri, markaya 6zel bonus bdliimler ve sponsorluklarin
yani sira dinamik reklamlar1 da kullanarak diger aglardan ayrilmaktadir. Dinamik
reklam modeli, Podbee Media tarafindan 6zellikle vurgulanan ve markalar i¢in degerli
bir erigim sagladigi belirtilen bir yontemdir. Dinamik reklamlar, agin binin iizerindeki
boliimiine yerlestirilen reklam spotlar1 araciligiyla markalarin genis bir dinleyici
kitlesine ulasmasini saglamaktadir. Bu reklamlar, bir ay boyunca bdliimlerin basima,

ortasma ve sonuna yerlestirilmekte ve her ay farkli markalarla giincellenmektedir.
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Boylelikle, reklamlar sadece yeni boliimlerde degil, ayn1 zamanda geriye doniik olarak
dinlenen boliimlerde de yer almakta, bu da markalarin 700 bine yakin tekil dinleyiciye
ulagmasin1 miimkiin kilmaktadir. Podbee Media, bu yontemin radyo reklamlarmdan
farkli oldugunu ve dinleyiciler tarafindan daha fazla ilgi gordiigiinii vurgulamaktadir

(1.06.2023).

Dinamik reklamlarin teknik entegrasyonu, hosting sirketi iizerinden
gerceklestirilmektedir. Reklam metinleri markalardan veya ajanslardan temin
edilmekte ve Podbee Media tarafindan podcast mecrasina uygun hale getirilmektedir.
Podbee, dogrudan radyo spotlarmi kabul etmemekte, bunun yerine podcast mecrasina
uygun Oneriler sunarak reklam metinlerini diizenlemektedir. Bu yaklagim, reklamlarin
podcastlerin 6zgilin dinleyici kitlesine ve formatmna uygun olmasmi saglamayi
amacglamaktadir. Ayrica, Podbee Media, gelir kaynaklarini1 c¢esitlendirmekte ve
irettikleri podcast dizilerinin fikri miilkiyet haklarini lisanslama yoluyla ek gelir elde
etmektedir. Ornegin, Homecoming adli podcast dizisinin Amazon Prime Video
tarafindan diziye doniistiiriilmesi gibi, Podbee Media da benzer bir model izleyerek,

iirettigi dizilerden birinin bir yapimciya satigin1 gerceklestirmistir (1.06.2023).

Castle Media, podcast yaymciligmin ruhuna uygun bulmadigi i¢in dinamik
reklamlar1 kullanmamaktadir. Podcastlerin 6zgiin ve samimi dogasima dikkat ¢ceken ag,
dogal reklamlara, yani sunucunun dogrudan icerige entegre ettigi reklamlara
yonelmektedir. Castle Media, bu yaklasimi benimseyerek, ag altinda {iretilen
podcastler i¢in boliimlik veya sezonluk anlasmalarla reklam veya sponsorluk
anlagmalar1 yapmaktadir. Ayrica, finansal siirdiiriilebilirlik saglamak amacyla,

markalarin talepleri dogrultusunda da igerik iiretmektedir:

“Burada yaklasimina gore marka, bize dogrudan anahtar teslim bir
podcast serisi su kadar boliimliik, su frekansla yayinlanacak iste bizim
kampanya donemlerimize de uygun bir sekilde yayinlanacak bir sey iiretin
diyebiliyor. Bazen igerige daha miidahil olup biz yani su sloganla ilgili
soyle bir sey diisiiniiyoruz, bunun daha ¢ok prodiiksiyonunu size vermek
istiyoruz gibi bir durum olabiliyor. Bu da gelir modelini yaratmak icin yani
Castle Media icin siirdiiriilebilir olmak igcin hem de yine hostlara belli bir
sey saglamak igin yasadigimiz bir durum” (Castle Media, 10.08.2023).

Podcast BPT, geleneksel reklam spotlar1 kullanmakla birlikte (6zellikle kiigiik

ve iriin satig1 odakli markalarin talepleri dogrultusunda), genellikle dogal reklamlara
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odaklanmaktadir ve reklam verenlerin de genellikle bu modeli tercih ettigini
belirtmektedir. Reklam verenlerin taleplerine gore, podcast i¢inde iiriinlerin veya
markalarin dogal bir sekilde yer almasini saglamak ve bu sekilde hedef kitlenin
dikkatini ¢ekmek hedeflenmektedir. Ayrica ag, podcast iiretmek isteyen markalara
yapim ve danigsmanlik hizmeti sunarak gelir kaynaklarini ¢esitlendirmektedir

(10.05.2023).

Bubble Works Media’nin ana gelir kaynagi, kurumlar i¢in 6zel podcast
serilerinin Uretimidir. Ag, bu hizmeti sunarak kurumlara kendi podcast kanallarini
kurma, igerik planlama, prodiiksiyon ve yayinlama siireclerini yonetme destegi
saglamaktadir. Ozel serilerin {iretimi genellikle agin kurucular1 tarafindan
gerceklestirildiginden, bu siire¢ diger yayincilarla herhangi bir gelir paylasimini
icermemektedir. Bunun yani sira, ag, reklam anlagmalarindan da gelir elde etmektedir;
bu reklamlar, boliim i¢i entegrasyonlar ve “reklam bandi modeli” ile podcast
boliimlerinin basinda ve sonunda sponsorlu seslendirme reklamlarini igermektedir.
Kurumlarin yeni bir kanal agma niyetleri bulunmadiginda ise, mevcut iceriklerinde
Ozel seriler olusturmaktadirlar. Bu model, kurumlara hedef kitlelerine ulasma ve
kendilerini tanitma firsat1 sundugu icin diger modellerden daha fazla tercih

edilmektedir (25.05.2023).

Reklam agirlikli gelir modeli hem podcast aglarinin finansal siirdiiriilebilirligi
hem de ag i¢cindeki yayincilara stirekli gelir saglanabilmesi agisindan diizenli reklam
anlasmalarma dayanmaktadir. Bu siiregte aglar hem dogrudan markalarla iletisim
kurmakta hem de markalardan gelen talepler dogrultusunda hareket etmektedir.
Markalar ve reklam ajanslar1 genellikle dinlenme sayilar1 ve erisim oranlarina
odaklandiklar1 i¢in, diisiik dinlenme sayilarmna veya erisim oranlarina sahip
podcastlerin reklam gelirlerinden yeterince pay almasi zor olabilir. Bu durum, ag
icindeki her yaymcinin reklam gelirlerinden esit sekilde yararlanmasini engelleyebilir.
Bu baglamda, Podbee Media’nin dinamik reklam modeli 6ne ¢ikmaktadir. Dinamik
reklamlar, tiim yayinlara entegre edilerek her podcast i¢cin sembolik de olsa bir gelir
elde edilmesini saglamaktadwr. Bu nedenle, Podbee Media, Tiirkiye’de dinamik
reklamlarin podcast mecralarina entegrasyonunun dnemini vurgulayarak, “Tiirkiye’'de
bizim dinamik reklami mecralara kesinlikle konumlamamiz lazim. Yoksa dinlenen

sovlardan dteye farkl insanlara para kazandiramayiz” demektedir (1.06.2023).
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Reklam hem podcast aglar1 hem de yayincilar i¢in temel gelir modellerinden biri
olarak 6ne ¢iksa da bu model baz1 zorluklarla karsilasmaktadir. Ozellikle podcastlerin
analiz ve raporlama siireclerinde yasanan sikintilar, 6nemli bir sorun olarak One
cikmaktadir. Farkli platformlarda sunulan analiz verilerinin tutarsizligi, markalarin
reklam performanslarii degerlendirirken zorluklar yasamasina neden olmaktadir.
Dinlenme oranlari, dinleyici etkilesimi ve bolimlerin tamamlama yiizdeleri gibi
metriklerin platformlar arasinda farkli bigcimlerde raporlanmasi, reklamverenlerin
beklentilerini karsilamada giigliikler yaratmaktadir. Bu baglamda, Castle Media,
podcastlerin analiz ve raporlama siireclerinde daha standartlastirilmis yaklasimlar
gelistirilmesi gerekliligini vurgulamaktadir. Ancak bu siireglerin, sesli medyanin
Ozgiinliiglinii ve ¢esitliligini koruyacak sekilde yiirlitiilmesi gerektigini ifade

etmektedir:

“Benim podcastin bir avantaji olarak bahsettigim bu RSS iizerinden
dagitim konusu ¢ok fazla platform, ¢ok fazla yaymci demek. Hepsinin
farkly siiregleri var. Hepsinin paylastigi, paylasmadigi veriler var. Bunlar
tizerinden bazen pazarlama verileri [reklamcilara] istedikleri o net
tabloyu veremiyor. Analitikler adreslenmesi gereken bir konu ama bunun
coziimii de burada da bir tekel olsun mudur, bence oyle degil yani. Su an
bu ¢ok seslilik podcasti diger formatlardan ayristiran seylerden biri”
(Castle Media, 10.08.2023).

5.7. Podcast Yayincihiginda Kiiresel Platformlarin Rolii ve Etkisi

Daha 6nce vurgulandigi lizere, podcast aglar1 ve yaymcilarmin temel dagitim
yontemlerinin, igerikleri miimkiin olan en fazla platformda sunarak dinleyici kitlesini
en iist diizeye ¢ikarmay1 hedefledigi anlasilmaktadir. Bu sekilde, potansiyel dinleyici
kitlelerini tek bir platformun kullanicilariyla smirlamadan, podcastlerini
platformlardan bagimsiz olarak miimkiin oldugunca ¢ok kisi i¢in erisilebilir hale
getirmeye ¢alismaktadirlar. Bununla birlikte, en 6nemli iki podcast platformu, Apple
Podcasts ve Spotify’dir. Bunun baslica nedeni, bu platformlarin Tiirkiye’deki bilinirlik
ve kullanim oranlariin yiiksek olmasidir. Podcast aglar1 da dahil olmak {izere tiim
katilimcilar, dinlenmelerinin neredeyse tamamimin bu iki platform iizerinden
gerceklestigini belirtmektedir. Bu durum, bahsi gegen platformlar1 podcast aglar1 ve

yayincilar i¢in goz ardi edilemeyecek mecralar haline getirmektedir.
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Bagimsiz podcast yayincilarinin bildirdigi oranlar, dinleyici kitlesinin %50 ila
%090 arasinda degigen bir kisminin Spotify tizerinden geldigini gostermektedir. Buna
karsilik, Apple Podcasts platformu, bagimsiz yayincilarin dinleyici kitlesinin
genellikle %5 ila %?20’sini olusturmaktadir. Podcast aglar1 da benzer dagilimlar
sunarak bu bulgular1 desteklemektedir. Ornegin, Bubble Works Media, podcastlerinin
%80 ila %90’ Spotify ilizerinde dinlendigini, Apple Podcasts’in ise %5 ila %6
oraninda dinlenme aldigini bildirmistir. Benzer sekilde, Podbee’nin verilerine gore,
Spotify iizerinden dinlenme oran1 %65°tir. Bu veriler, dinleyici erisiminde Spotify’in
belirgin bir agirliga sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Apple Podcasts’in rolii
Spotify ile kiyaslandiginda daha diisiik kalmakla birlikte, diger daha kiiclik

platformlarla karsilastirildiginda hala 6nemli bir yer tutmaktadur.

Milyonlarca aktif kullaniciya sahip bu platformlar hem bagimsiz yaymcilar hem
de aglar i¢in biiylik bir potansiyel dinleyici kitlesi sunmaktadir. Pek ¢ok katilimci,
Apple Podcasts ve Spotify’m yaymnci olarak kendilerine sagladiklar1 en biiyiik
avantajin, genis ve aktif kullanici tabanlar1 oldugunu belirtmektedir. Bununla birlikte,
yapilan gorlismeler, katilimcilari platformlarla ilgili ciddi bir memnuniyetsizlik ve
elestirel bir tutum igerisinde olduklarini ortaya koymaktadir. Bu baglamda,
platformlarin podcast yaymciligin1 desteklemek konusunda proaktif bir yaklagim
sergilemedikleri ve 6zellikle kesfedilebilirlik ile gelir paylasimi konularinda yetersiz
kaldiklar1 ifade edilmektedir. Bu sorunlar, podcast yayinciliginin siirdiiriilebilirligi
acisindan cesitli zorluklar yaratmaktadir. Bu sorunlarla baglantili olarak, 6zellikle
bagimsiz yayicilar agisindan YouTube’un yeni bir dagitim kanali olarak ortaya ¢iktigi
da goriilmektedir. Dolayisiyla, bagimsiz podcast yayincilar1 ve aglarin Apple ve
Spotify gibi kiiresel platformlarla iligkilerini sekillendiren bu faktorleri daha

derinlemesine incelemek ve YouTube un roliinii degerlendirmek faydali olacaktir.

5.7.1. Platformlarin Kesfedilebilirlik Siireci Uzerindeki Etkileri

Podcast diinyasinda Apple ve Spotify’in giderek varsayilan podcast dinleme
noktalar1 haline geldigi g6z Oniine alindiginda, platformlarin ana sayfa akislarinda,
arama sonuglarinda, editoryal ya da algoritmik olarak kiiratorliigii yapilmus listelerinde
goriliniir olmak kritik 6neme sahiptir. Bununla birlikte goriisme yapilan podcast
yayincilar1 ve aglar, bu platformlarda goriiniir olmanin kolay olmadigmi, platformlarin

algoritmalarmin ve kesfetme araglarmnin yetersiz kaldigmni ifade etmektedir. Ayrica,
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platformlarin yaymcilarm 6niindeki bu engelleri olugturan platform kaynakli bircok

soruna kars1 kayitsiz kaldiklarinimn alt1 ¢izilmektedir.

Pek ¢ok yayinciya gore, Apple Podcasts ve Spotify’mn algoritmalar1 podcast
yaymlarinin kesfedilmesi konusunda heniiz etkin bir sekilde ¢alismamaktadir. Bu
eksiklik nedeniyle, podcastlerin kesfedilmesi ve popiilerlesmesi, YouTube ve Tiktok
gibi diger dijital platformlara kiyasla daha yavas bir siire¢ izlemektedir. Ornegin
cikarabildigini ve hizli bir sekilde genis kitlelere ulasilabilecegini sdylemektedir.
Podcastlerde ise boyle bir durumun olmadigini ve igerik {ireticilerinin kendi kitlelerini

olusturmak zorunda olduklarini vurgulamaktadir:

“Podcastin kesfedilmesi, dinleyici kitlesine ulasmasi 6 ay ya da 8 ay
suriiyor. Yani bu YouTube kanali degil, YouTube da algoritma seni bir anda
tek bir videonla ¢ok fazla éne ¢ikartabilin. Ama podcastte boyle degil.
Podcastte eger kendi kitlen yoksa o kitleyi senin var etmen gerekiyor ve
bunu var etmek i¢cin ¢ok ugrasacaksin. Kendin yeni bir sey iiretiyorsan
gercekten sabirla devam etmek, siirekli bir icerik tiretmek ve pes etmemek
gerekiyor. (...) Bu zor bir yolculuk. Yani 6 ay boyunca Tiktok iiretseniz
biiyiik ihtimalle daha fazla kisiye ulasirsiniz. Daha fazla gelir elde
edebilirsiniz” (Katilime1 19, 1.09.2023).

Baska katilimcilar tarafindan da dile getirilen bu sorun, Tiirkge podcast
yayinciliginin -~ gelisimini  olumsuz yonde etkileyen bir faktor olarak
degerlendirilmektedir. Katilimci 3, iyi podcastlerin algoritma ve teknoloji eksiklikleri
nedeniyle yeterince kesfedilmedigini ve bu durumun podcast yaymcilarinin

motivasyonunu olumsuz etkiledigini vurgulamaktadir:

“O kadar kaliteli yayinlar da oluyor ki ama bu algoritma
yetersizligi, teknoloji yetersizligi nedeniyle bu yaywmnlar bilinmiyor.
Algoritma on plana ¢ikartmiyor, kesfedemiyor. Zaten gelir elde etmek,
reklam ya da baska tiirlii gelir elde etmek miimkiin degil. Ben niye bu kadar
mesakkatli bir seyle ugrastyorum diye diigiiniiyorlar. Nigin yapiyorum ben
bunu diye diistinmeye basliyorlar ve basarili yaymlar da sona eriyor. Bu

negatif yonde stireci etkiliyor. Boyle bir agmaz var podcast yayinciliginda”
(Katilimer 3, 28.08.2023).

Bircok dijital platformun yaptigi gibi Apple Podcasts ve Spotify da kullanici
deneyimini kisisellestirmek icin tavsiye sistemi olarak da bilinen yapay zekadan

faydalanmaktadir. Ancak katilimcilar podcast platformlarmin tavsiye sistemlerinin,
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cok dinlenen igerikleri One ¢ikararak yeni ve nis igeriklerin kesfedilmesini
zorlastirdigini diistinmektedir. Bu durum, igerik iireticilerinin igerik kalitesi ne olursa
olsun, belirli bir dinleyici kitlesine ulagsmadiklar1 takdirde algoritma tarafindan dikkate
alimmamalar1 ve dijital platformlarin genis igerik havuzunda gozden kagmalari
anlamma gelmektedir. Iyi bir icerik iiretmenin bu platformlarda goriiniir olmay1
garantilemedigini belirten Katilime1r 23, ¢ok iyi programlarin dahi algoritmalarin
sadece popiiler yaymlari 6ne ¢ikarmasi nedeniyle insanlarin dikkatinden kagtigini
ifade etmektedir. Dolayisiyla, podcast yaymcilarmi ¢ok genis bir kitleye ulastirabilir
goriinen bu platformlarin, aslinda yeni ve nitelikli igeriklerin gériinmez olmasima yol

actiklar1 belirtilmektedir:

“(...) yvaptigimiz ¢ok iyi bir program hi¢bir zaman insanlarin
radarina girmiyor kolay kolay, ¢ok ozel bir durum olmadig: siirece. Siz
hem c¢ok insana ulasiyorsunuz yani ¢ok insana ulasabileceginiz bir
noktaya gidiyorsunuz ama okyanus iginde kayboluyorsunuz, anlatmaya
calistigim o. Size okyanusta yiizecek tekneyi veriyorlar fakat okyanusun

ortasina attiklart i¢in o tekneyle bir yere ulasamiyorsunuz” (Katilimei 23,
17.08.2023).

Apple Podcasts ve Spotify gibi biiyiik platformlarda 6ne ¢ikmanin zorlugu ve
popiiler igeriklerin disinda kalan yeni yayinlarin goriiniirliik kazanma miicadelesi, yeni
icerik iiretmeye cesaret edenleri ciddi sekilde etkilemektedir. Ornegin, yeni bir podcast
programina baslayacagini sdyleyen Katilimci 11, bu platformlarda 6ne ¢ikmanin
zorlugu karsisinda yasadigi umutsuzlugu ve motivasyon eksikligini dile getirmistir.
Bir dinleyici edinene kadar bu platformlarda goériinlir olmasmi miimkiin gérmezken,
yaymcilar i¢in motive edici ve destekleyici yeni uygulamalara ihtiya¢ oldugunu

vurgulamistir (14.08.2023).

Katilimcilara gore, biiylik podcast platformlarinda goriiniir olmanin en etkili
yollarindan biri, Apple Podcasts ve Spotify’mn belirli kategoriler ve zaman dilimleri
icinde en ¢ok dinlenen podcastleri siraladig1 popiiler podcast listelerinde yer almaktir.
Bu listeler, podcastlerinin daha genis kitlelere ulagmasini1 saglamada anahtar bir rol
oynamaktadir. Ayrica, bu listelerin {ist siralarinda yer almanin marka is birlikleri
acisindan da onemli oldugunu vurgulamistir. Reklam verenler i¢in hangi podcast
yaymina reklam verecekleri veya sponsor olacaklari konusunda siralamalarin 6nemli

bir gosterge olarak kabul edildigi belirtilmektedir.
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Ancak Spotify ve Apple Podcasts listelerinde yer almak ve dinleyici kitlesi
kazanmak kolay degildir. Bu listelerde goriiniir olmak i¢in ilk 200’e girmek
gerekmektedir. Katilimcilarin ¢ogu, podcastlerinin bu listelere girdigini ancak burada
kalict olmanin ve iist siralarda yer almanin olduk¢a zor oldugunu belirtmektedir.
Ayrica, bu listelerde 6ne ¢ikmak igin sosyal medya destegi ve genis bir dinleyici
kitlesine sahip olmanin 6nemli oldugu vurgulanmaktadir. Instagram gibi gorsel
agirlikli ve etkilesim odakli mecralar, podcastlerin goriiniirliglinii artirmak ve
dinleyici kitlesini genigletmek icin 6nemli goriilmektedir. Gorlisme yapilan podcast
yayincilary, sosyal medyanin podcasti tanitmaya kesinlikle yardimeci oldugunu
diisinmektedir. Bu nedenle, Instagram, Tiktok, X ve Linkedin gibi mecralarda yeni
bolimlerinin rutin duyurularin1 yapmakta ve bu sayede dinleyicilerin dikkatinin

cekmeye calismaktadirlar.

“Sunun altimi ¢izmek lazim. Insanlar séyle diisiiniiyor, podcastimi
yvayinladim is bitti. Haywr oyle bir sey degil. Spotify’da duruyor podcast
yaymminiz. Zaten algoritmasit ¢alismiyor. Her boliimiiniize ideogramlar
olusturarak, sosyal aglarinizda belli frekanslarla tekrarlayarak insanlarin
dikkatini ¢cekmeniz gerekiyor. Bunu her bélimiiniiz i¢in yapmaniz
gerekiyor. Her seferinde belli bir dinleyici kitlesine ulasiyorsunuz.
Heybeye ii¢ kisi bes kisi atryorsunuz her béliimde ve belli bu siire sonra bir
dinleyici topluluguna ulasiyorsunuz diye aktarabilirim” (Katilimc1 3,
28.08.2023).

“Podcastin kendi kendine biiyiimesi ¢cok zor. Ciinkii algoritmast yok.
Eger daha onceden bir yerde taninmiyorsaniz herhangi bir sosyal medya
mecrasinda ya da bir isim yapmadiysaniz ya da isim yapan birisi sizi
duyurmuyorsa kendi kendinize sadece podcast platformlar: tizerinden
biiyiimeniz ¢ok zor. Bu nedenle bir Instagram sayfasi a¢tim podcastimle
ilgili. Bence asil biiyiimem zaten orada gerceklesti. Instagram
algoritmasina girdim. Takipgim hizla biiyiidii. Oradan da podcaste gecti

dinleyiciler” (Katilimct 12, 16.08.2023).

Ote yandan, sosyal medyada goriiniirliik elde etmek ve bunu siirdiiriilebilir
kilmak 6zellikle bagimsiz podcast yayincilar1 i¢in zahmetli ve zaman alic1 bir siiregtir.
Podcast yaymncilarinin azimsanmayacak bir bdliimii, Instagram ve Tiktok gibi
platformlarda kisa videolar iiretmenin, bu videolara altyazi eklemenin ve gorsel
icerikler olusturmanin ciddi bir emek ve ¢aba gerektirdigini vurgulamaktadir. Ayrica

bu platformlarin algoritmalarinin dinamiklerine uyum saglamak ve kesfedilebilirligi

artirmak da ciddi bir ugras anlamina gelmektedir. Bunun i¢in neredeyse bir ajans kadar
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calistiklarini soyleyen Katilimei 4, igeriklerin her anini ilgi ¢ekici ve canli tutmak i¢in

cesitli gorsel ve metinsel unsurlar1 nasil sectiklerini su sekilde agiklamaktadir:

“Biz ekstradan YouTube, Instagram ve Tiktok’a reelsler, kisa
videolar yapma, onlara altyazi ekleme vs. baya ugrasyyoruz
aslinda. Onunla ilgili bir ajans kadar ugras veriyoruz. Yani neredeyse bir
haftanin dort giiniinii kapsayacak kadar uzun ugraslar gerektiven bir isin
icine girdik son bir senedir. Instagram’da falan asir1 ugrasiyoruz.
Instagram’da mesela son donemde ¢ok fazla bu konuda feedback aldigimiz
insanlar oldu. Soyledigimiz her kelimenin iistiine bir resim koymaya
calistyoruz. Insanlarda ¢ok dikkat daginikhigi var. Her an dikkatini canli
tutmak igin iste hatta konustugum kelimenin alt yazisini bile iste bazi
seyleri biiyiik, bazilarimi kiigiik falan hani boyle bayagi bir o kesfet
algoritmasinda tutunabilmek igin ugrasiyoruz. Ciinkii Instagram’a gelen
adam oradan Spotify’a geliyor, oradan YouTube’a geliyor. Biraz oralar
canlt tutmaya ¢alisiyoruz diyebilirim” (Katilime1 4, 19.10.2023).

Dolayisiyla, sosyal medya platformlarinda takipgi kitlesi bulunmayan, 6zellikle
yayincilik diinyasina yeni girmis igerik iireticileri i¢in ilk etapta bir dinleyici kitlesi
olugturmanin platformlarin isleyisi nedeniyle oldukca zor oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda, katilimcilar, en ¢ok dinlenenler listesinin {ist siralarinda yer alan isimlerin
genellikle halihazirda taninmis ve sosyal medya giicii bulunan kisiler oldugunu
vurgulamaktadir. Ornegin, gazeteci, yazar veya popiiler igerik iireticisi kimlikleriyle
tanman kisilerin, zaten sahip olduklar1 genis sosyal medya aglar1 ve medya kanallar1
aracilifiyla iceriklerini daha genis kitlelere duyurabildiklerine dikkat ¢ekilmektedir.
Katilimc1 9, boyle bir destekten yoksun kendisi gibi yayincilarin, sifirdan bir dinleyici
kitlesi olusturarak bu listelerde yiikselmesinin ne kadar zor oldugunu su sekilde

aciklamaktadir:

“Listelerdeki ilk siralardaki kisilere baktiginizda hep daha onceden
bir sosyal medya desteginin oldugunu goriiyorsunuz. Benim béyle bir
seyim yoktu mesela ben no-name bir programciydim radyodan gelirken.
Ama iste Baris Ozcan olsun, iste Ali Thsan Varol olsun, Deniz Diilgeroglu,
Mesut Siire, Nilay Ornek, Fularsiz Entellik bunlarin hepsinin gegcmisten
gelen bir kitleleri var. Ya iste blog yazmislar ya gazetede yazmuislar iste ne
bileyim Twitter’da aktif olmuslar. O kitle sayesinde biraz da o listelerde
uist siralarda yer aldiklarim diisiiniiyorum. Sifirdan bir podcast yaratip o
list siralara ¢ikmak gercekten biiyiik basari. Bir kitleleri var arkalarinda.
Dolayisiyla o kitleyi de podcaste tasiyorlar. Iste bizim gibi podcasterlar
icin biraz daha zor. Yani topluluk olusturmak ¢ok zor a¢ik¢asi1” (Katilimct
9, 7.09.2023)
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Kesfedilebilirlik konusundaki 6nemli sorunlardan biri, Spotify’daki icerik
yonetimi ve moderasyon eksikliklerdir. Podbee, 6zellikle Spotify’daki kategori bazl
listelerdeki kiirasyonun yetersiz oldugunu ve bu isin algoritmalar yerine, belki de
yetkin olmayan bir kisinin (6rnegin Ispanyol veya Italyan bir kisinin) yonetiminde
oldugunu belirtmektedir (1.08.2023). Bunun sonucu olarak Tiirkge igeriklerin dogru
bir sekilde kategorize edilmemesi ve yeterince One ¢ikarilmamasi gibi sorunlar

yasanmaktadir.

Ote yandan bazi katilimcilar, Tiirkiye’de kullanicilarm miizik igeriklerini
podcast olarak isaretleyip platforma yiiklediklerini ve hatta bu iceriklerin uzun bir siire
podcast listelerinde yer aldigimi belirtmektedirler. Castle Media ile yapilan
goriismelerde bu konu 6ne ¢ikmis ve Tiirkiye’de bazi kullanicilarin telif haklarindan
kacinmak amaciyla miizik igeriklerini podcast formatinda yayinladigi ve yayimncilarin
tepki gdstermesine ragmen bu igeriklerin platform tarafindan diizeltilmeden birakildig:
ifade edilmistir. Ayn1 konuya dikkat ¢eken Katilimc1 1, Spotify Tiirkiye ofisi ile
iletisime gectigini ancak herhangi bir diizenleme yapilmadigini belirtmektedir.
Tirkiye ofisinin kiiresel ofise yOnlendirerek iistiine almasi gereken sorumlulugu

almadigini sdyleyen katilimci, bu sorunun hala devam ettigini ifade etmektedir:

“Spotify’in podcast sekmesine insanlar miizik yiikleyebileceklerini
kesfetti. Boyle abstirt bir sey kesfettikleri icin Spotify in podcast sekmesi
birden Kurtlar Vadisi miizikleri Kurtlar Vadisi replikleri falan doldu. Ve
otomatik olarak podcast iiretenleri asagi ¢ekti. Biz bunu Spotify’la ¢ok
konustuk. Spotify Tiirkiye ofisiyle de konustuk. Ornek veriyorum biz bin
bes yiiz dinleniyoruz, on bin dinlenen adam bile o Kurtlar Vadisi
miiziklerinin altinda kalir oldu. Béyle bir aptal motivasyon stirecinden
gectigimiz i¢in biz de artik motivasyon kaybi da dogal olarak oluyor. (...)
Biz de biraz gazi keselim. Her hafta kaydetmeyelim. Iki hafta da bir ayda
bir kaydedelim dedik. O gazi kesmemizle beraber dogal olarak bizde de
diistis yasandr” (Katilime1 1, 15.08.2023).

YouTube’da telif hakki ihlallerinin otomatik olarak tespit edilmesi ve igeriklerin
hizla kaldirilmasiyla karsilagtirildiginda, Spotify’da benzer etkin bir algoritmanin
bulunmamasi biiyiik bir eksiklik olarak 6ne ¢ikmaktadir. Daha da dnemlisi, podcast

yayncilarindan gelen taleplere yanit verme ve soruna miidahale etme konusundaki

eksiklikler, yayincilarin glivenini sarsmakta ve motivasyon kaybina yol agmaktadir.
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5.7.2. Gelir Mekanizmalarimin Eksikligine Yonelik Elestiriler

Apple Podcasts ve Spotify gibi kiiresel platformlara yonelik degerlendirmelerde
sik¢a vurgulanan bir diger konu, bu platformlarin Tiirkiye’deki yayincilara herhangi
bir gelir modeli sunmamasidir. Katilimeilar, YouTube’da oldugu gibi izlenme bagina
O0deme yapilmasi gibi bir durumun bu platformlarda s6z konusu olmadigini ifade
etmektedir. Bu eksiklik, 6zellikle bagimsiz podcast yayincilari i¢in biiyiik bir handikap
olusturmaktadir; zira sinirl reklam ve sponsorluk imkanlar1 gbz 6niine alindiginda,

gelir elde etme firsatlar1 oldukca kisith kalmaktadir.

Katilimcilar, Apple Podcasts ve Spotify’in bazi iilkelerde sundugu para kazanma
modellerinden haberdardir. Ornegin, Apple Podcasts’in iicretli abonelik segenekleri
sundugu ve Spotify’in podcast programlarina dinamik reklam ekleme olanagi
sagladig1 belirtilmistir. Bu tiir gelir elde etme yontemlerinin, bagimsiz podcast
yayincilart i¢in 6nemli firsatlar sundugu diistiniilmektedir. Ancak, bu seceneklerin
Tirkiye’de heniiz erisilebilir olmamasi, 6zellikle bagimsiz yayincilar arasinda 6nemli
bir sikdyet konusu olmustur. Bazi katilimcilar, Apple Podcasts’in {icretli abonelik
modelinin Afganistan ve Pakistan ile birlikte Tiirkiye’de kullanima ag¢ilmadigini
vurgulayarak so6z konusu durumu daha da carpict hale getirmislerdir.’® Diinya
genelindeki podcast yayincilarina sunulan firsatlarla Tiirkiye’deki durumu
karsilagtiran bir katilimci, yayinci olarak kendilerine saglanan tek imkanin igerik

dagitimi oldugunu belirtmektedir:

“Spotify’in mesela kendi icinde Anchor iizerinde yaptig is birlikleri
sekmesi var. Biz yararlanamiyoruz. Ya da Spotify in yine Amerika’da ve
Kanada’da test ettigi bir modeli var; direkt YouTube modeli ashinda,
podcast dinlerken araya reklam sokuyor on saniye senden onun gelir
paylasimini  yapryor. Bunlar Tiirkiye'de a¢ik olmadigi icin biz
kullanamiyoruz dogal olarak. Onun disinda Apple Podcast hichir sey
katmuyor zaten. Apple genel olarak marka yapisi geregi bir sey verme degil
hep alma taraftari (...) Ya Tiirkiye'de ¢ok kisith bize bu platformlarin
verdikleri. Yoksa globaldaki insanlarin yararlandiklarina yiizde yiiz
eminim bundan. Biz sadece podcast yaywnlayabiliyoruz. Baska higbir
ozelligimiz yok bizim” (Katilimci 1, 15.08.2023).

18 Podcast abonelikleri gibi Apple Podcasts 6zelliklerinin kullanimda oldugu iilkeler igin Bkz.:
https://podcasters.apple.com/support/904-availability-of-apple-podcasts-features
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Bunun yani sira bazi katilimcilar, Spotify ve Patreon arasindaki is birligine
dikkat ¢ekerek, Tiirkiye’deki yayincilarin bu entegrasyonun sagladigi olanaklardan da
yararlanamadigin1 vurgulamaktadir. 2023 yilinda Spotify, kitlesel fonlama platformu
Patreon ile bir ortaklik kurarak, Patreon kullanicilar1 olan podcast yayincilarinin 6zel
iceriklerini Spotify kullanicilarina sunmaya baslamisti. Bu entegrasyon, icerik
ireticilerinin iki hesabi birbirine baglamalarina imkan taniyarak, kullanicilarin
Patreon’a 6zel boliimleri Spotify lizerinde goriintiilemelerini saglamaktadir. Ayrica,
Patreon abonesi olmayan kullanicilar i¢in bir agilir pencere araciligiyla, icerige erigim
icin Patreon sayfasina yonlendirme yapilmaktadir. Katilime1 16, bu entegrasyonun
Spotify kullanicilart i¢in pratik bir adim oldugunu belirtmekte ve podcast
yayincilarinin gelirlerini artirmak i¢in onemli bir firsat sundugunu ifade etmektedir
(19.08.2023). Ancak, Tiirkiye’de benzer olanaklarin mevcut olmamasi, podcast

yayincilarinin bu avantajlardan yararlanma sansini ortadan kaldirmaktadir.

Platformlara yonelik bu tiir elestiriler, Tiirkiye’deki baska bir¢ok podcast
yayincisi tarafindan da giindeme getirilmistir. Bunu Ben de Yaparim adli popiiler
podcast serisinin yapimcis1 olan oyuncu Ibrahim Selim, katildig1 bir televizyon
programinda, yiiksek dinlenme rakamlarma ragmen bu platformlardan tek kurus
kazanmadigimi ve bu durumun tiim yayincilar i¢in gecerli oldugunu belirterek bu
konuyu giindeme getiren ilk isimlerden biri olmustur. Selim’in agiklamalari, diger
podcast yayincilari tarafindan sosyal medya platformlarinda paylagilmis ve bu sorun
yeniden tartismaya agilmistir. Ornegin, Nasi/ Olunur podcastinin yapimcist Nilay
Ornek, kendi sosyal medya hesaplarinda Selim’in ifadelerini paylasarak, mevcut
durumun yaymcilarin emeklerinin karsiligini alamadig1 ve somiiriildiikleri bir yapiya
isaret ettigini belirtmistir. Ornek, kisisel caba ve kararlilikla belirli bir noktaya kadar
devam edilebilecegini ifade ederken; siirdiiriilebilir bir gelir modeli olmaksizin
podcast yaymciliginin devam etmesinin veya kalitesinin korunmasinin son derece zor

oldugunu vurgulamstur.

Benzer bir tespiti podcast yayncilari Can Oz ve Umit Alan da yapmaktadir. Yeni
Medya 451 podcastlerinde “Spotify Podcast’i Nasil Oldiiriiyor?” baslikl bir bdliimde,
bu durumun baz1 yayincilarin podcast mecrasini terk etmelerine neden oldugunu ifade
etmektedirler. Socrates Dergi’nin sahibi olan Can Oz, ayn1 programda podcast iireten

Socrates gibi biiyiikk yayincilar ile kiigiikk ve bagimsiz yayimncilarin imkanlarini
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karsilastirarak, Spotify’mn Tirkiye’deki yaymeilar icin gelir elde etme segeneklerini

sunmamasinin olumsuz etkilerini su sekilde ag¢iklamaktadir:

“Yetmis ayr1 sponsorla ayni anda aktif olarak ¢alisiyor Socrates ve
bir sponsorluk anlasmasi kotarabiliyoruz illa istersek. Ama bu isin
fidanligi olan, yeni giren podcast iireticileri veyahutta birtakim bagimsiz
bu ise heyecan duyup girmis gazeteciler, kurumlar asla bir gelir elde
edemedikleri igin kisa siire sonra podcast diinyasini terk ediyorlar” (0z &
Alan, 2023, 2:51).

Katilimcilar, bu durumun nedenlerine iliskin ¢esitli goriisler dile getirmektedir.
Bir grup katilimei, bu platformlarn Tiirkiye’yi heniiz 6ncelikli pazar olarak
gormediklerini ifade etmektedir. Tiirkiye’de podcast dinleme oranlarinin, 6zellikle
ABD ve Ingiltere gibi iilkelerle karsilastirildiginda diisiik olmasi, platformlarin
Tiirkiye’yi karli bir pazar olarak degerlendirmemelerine yol a¢maktadir. Bazi
katilimcilar ise Tirkiye’deki finansal islemler ve 6deme sistemleri iizerindeki siki
denetimlerin ve diizenlemelerin yabanci sirketlerin faaliyetlerini zorlastirdigina dikkat
cekmektedir. Ozellikle PayPal gibi uluslararasi ddeme sistemlerinin Tiirkiye’de
kisitlanmasi, Apple ve Spotify gibi platformlarin Tiirkiye’ye yonelik gelir modellerini
genigletmelerini zorlastiran bir etken olarak goriilmektedir. Bir gelir modelini veya
finansal sistemi bir lilkeye entegre etmenin o iilkeyle daha derin kurumsal iligkiler
kurmay1 gerektirdigini vurgulayan katilimcilar da vardir. Bu baglamda, s6z konusu
platformlarin Tiirkiye’yi ekonomik ve siyasi istikrar agisindan dngdriilemez bir tilke
olarak degerlendirdigi belirtilmektedir. Dolayisiyla katilimcilara gore platformlar
Tirkiye’den 6zellikle yaymn ve igerik siiregleriyle ilgili gelebilecek olan taleplerin

farkinda olduklar1 i¢in bu tip bir entegrasyondan ¢ekinmektedirler.

Sonug olarak, podcast yayimncilar: igeriklerini Spotify’a yiikleyerek platforma
ticari kazan¢ saglamakta; ancak yaymcilara bu kazang adil bir sekilde
yansitilmamaktadir. Castle Media, miizik endiistrisinde miizisyenlerin benzer bir
durumda hak miicadelesi verdiklerini hatirlatarak, podcast yayincilari arasinda da
benzer bir hak savunusunun gerekli oldugunu ifade etmektedir (10.08.2023). Benzer
sekilde, katilime1 19, bu baglamda, yaymecilarin topluca hareket ederek platformlara
baski yapmalarinin 6nemine dikkat ¢ekmektedir (1.08.2023). Ancak her iki katilimct
da Tiirkiye’deki mevcut podcast diinyasinda bu tiir bir hak miicadelesinin mevcut

olmadigini; olacagma dair de higbir emare gormediklerini ifade etmektedir.
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5.7.3. Yeni Bir Aktor Olarak YouTube

Podcast diinyasi, dijital medyanin hizla gelisen bir pargasi olarak, kullanicilarin
icerik kesfetme ve tiikketme alisgkanliklarini kokli bir sekilde doniistiiren yeniliklere
sahne olmaktadir. Bu baglamda, Google’in podcast alanindaki adimlar1 dikkat
cekicidir. Sirket, 2018 yilinda kendi podcast uygulamasini ve dizinini tanitarak podcast
alaninda 6nemli bir baslangi¢ yapmis; 2020°de ise iOS kullanicilar1 i¢in bagimsiz bir
uygulama sunarak bu alandaki varhigin1 daha da pekistirmistir. 2022 yilinda ise
YouTube iizerinden 6zel bir podcast sekmesinin tanitilmasi, Google’in podcast
alanindaki etkisini ve rekabet gliciinii artirmis; bu adim, Apple ve Spotify’in sektordeki
uzun siireli hakimiyetine dogrudan bir meydan okuma niteligi tagimistir. Youtube’un
podcast tiiketimindeki ytikselisi, bu hamlelerin somut sonuglarini géstermektedir. Kisa
bir siire 6nce, YouTube ABD’de en biiyiik podcast tiiketim platformu olarak Spotify’1
geride birakmistir (Faison & Vidler, 2022). Bu degisim, YouTube’un sektordeki
konumunu gii¢lendirdigi ve sesli igerik tiikketiminde dnemli bir rol oynadigina isaret

etmektedir.

Bu arastirmanin bulgulari, Spotify ve Apple Podcasts’in yani sira, yayincilar
arasinda YouTube’un giderek daha fazla 6nem kazandigini ortaya koymaktadir.
Orneklemdeki bagimsiz podcastlerin %27’si (yedi tanesi) ayn1 zamanda YouTube’da
yer almakta; bunlardan besi goriintiilii formatta igerik sunarken, digerleri sadece ses
kayitlar1 olarak paylagilmaktadir. Yayincilar, YouTube’da dinlenme oranlarmin yiiksek
olmadigmi belirtmekle birlikte, bu platforma erigimlerini artirma amaciyla
yoneldiklerini ifade etmektedir. Ayrica, YouTube’un Katil sistemiyle gelir saglama
potansiyeli, platformun yaymcilar i¢in cazip olmasini saglamaktadir. Ustelik bazi
katilimcilar, gelecekte YouTube’a daha fazla agirlik vermeyi planladiklarini da ifade
etmektedir. Bu kararin arkasindaki temel motivasyon, video igerik iiretmekten cok
genis erisim ve goriiniirlik imkanlarindan faydalanmaktir. Ilerleyen zamanlarda
YouTube’u 6n plana ¢ikarmay1 diistinen Katilimer 5’in ifade ettigi gibi, yaymcilar i¢in

esas mesele, igeriklerini dinleyicilere ulagtirmaktir:

“Yani biitiin bu dev platformlardan kurtulmak miimkiin degil. Diger
tiirliisii ben blogumda bir sey yaynlayabilirdim ama artik eskidi yani
gercgekten oralar. Bunu siirdiirebilirim ama biraz suna olan inancim
perginleniyor yani biitiin bu anaakimi falan konustugumuzda. Biitiin
ilgilendigim bu alanlar ana akim olmayt hak eden konular. Yani



188

podcastimin o6zelligi de, durdugum yer de, yapmayi sevdigim biitiin
haberler ve ilgilendigim biitiin alanlar da hak haberciligi yani ¢ok
temelde. Dolayisiyla aslinda biraz béyle o kalabalik neredeyse oraya
gitmek yonlii bir tasarrufum olmak zorunda. O yiizden diinya
YouTube'daysa YouTube’da olmak, Spotify’daysa orada olmak...”
(Katilime1 5, 20.10.2023)

Podcast aglar1 arasinda ise Castle Media, YouTube iizerinde c¢esitli projeler
gelistirmeyi planlamakta ve bu platformun podcast diinyasindaki artan nemine dikkat
cekmektedir. Castle Media, 6zellikle dinleyici kitlesinin doygunluk seviyesine ulasmis
oldugu ve YouTube’un biiytik kullanici tabanina ihtiya¢ duyulan bazi podcast serilerini
video formatinda (videocast) hazirlama planin1 vurgulamaktadir (10.08.2023). Bu
tercih, YouTube’un podcast alanindaki yiikselen roliinden ¢ok, Tiirkiye’de podcast
dinleme aliskanliklarinin beklenen hizda gelismemesi ve hedeflenen dinleyici sayisina

ulagilamamasi ile iligkilidir.

Ayrica Castle Media, Tirkiye pazarinda YouTube’un, Spotify ve Apple
Podcasts’ten pazar pay1 alacagini 6ngoérmektedir. Spotify’ i podcast yayincilarini yok
saymasina karsmn, Tiirkiye pazarinin YouTube’un goéziinde daha onemli oldugunu
eklemektedir. Bu durum, “listenable content” olarak isaretlenen sesli i¢eriklerin ve
video podcastlerin artmasina yol acacaktir. Ayrica, yaymcilarin YouTube aracilifiyla
emeklerinin sembolik de olsa bir karsiligini alabileceklerini ifade etmektedir. Ancak,
sesli iletisimi tercih eden ve video formatina ge¢gmek istemeyen yayincilarin,
platformlarin yetersiz destegi veya sinirli dinleyici sayisi nedeniyle video igerik

iiretmeye zorlanmasinin haksiz bir durum oldugu da eklenmektedir (10.08.2023).

Pek cok podcast yayincisinin igeriklerinin goériiniirliigii ile miicadele ettigi
dikkate alindiginda, YouTube’un diinya ¢apinda en biiyiik ikinci arama motoru olarak
sundugu erisim firsatlar1 biiyiikk 6nem tasimaktadir. Ancak, YouTube’un genis icerik
yelpazesi ve platformdaki igerik doygunlugu goz Oniine alindiginda, podcast
yaymncilarinim bu platformda dikkat ¢ekmesi ve 6ne ¢ikmasinin ¢ok kolay olmadig:
sOylenebilir. Ayrica, her dijital platform kendi 6zgiin dinleyici kitlesini olusturur. Bu
baglamda, Spotify, tipki radyo gibi, belirli bir dinleyici kitlesi gelistirmistir ki bu

kitlenin diger platformlara transferi de tartigmali bir konu olabilir.
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Buna ek olarak, YouTube’un sundugu Katil sistemi ve reklamlardan komisyon
paylasimi yaymcilar i¢in 6nemli firsatlar saglamakla birlikte, platformun reklam
politikalarmin da degerlendirilmesi gerekmektedir. YouTube’a podcast icerigi
yiikklendiginde, bolimlerde reklam yerlesimlerinin hari¢ tutulmasi gerektigi
belirtilmektedir; yani RSS beslemelerinin reklamsiz olmasi gerekmektedir (Podnews,
2023). YouTube un kendi reklamlarini yerlestirebilmek i¢in sart kostugu bu durum,
podcast yayincilarnin kendi reklam gelirleri {izerinde sinirli bir kontrol sahibi
olacaklar1 anlamina gelmektedir. Ote yandan, eger bir podcast yiiksek bir popiilariteye
ulagsmamigsa, YouTube’un reklam gelirlerinden komisyon &deme olasiligi
diismektedir. Bu, 0Ozellikle bagimsiz ve kiiglik podcast yaymcilarinin kendi
yararlarindan ¢ok YouTube’un yararina ¢alisma olasiligini artirmaktadir. Dolayisiyla,
YouTube’un podcast iceriklerine verdigi destegin, temelde Spotify’da gézlemlenen

benzer bir egilimi yansittig1 sdylenebilir.

5.8. Yerel Podcast Uygulamalan: Poddy ve Podcaster App Ornegi

Onceki boliimlerde ele alindig: iizere, Spotify ve Apple Podcasts gibi biiyiik
platformlar, podcast yaymciliginin dinamik ve genisleyen ortaminin temel aktorleri
olarak one ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, Tiirkiye’de podcastlerin artan popiilaritesine
paralel olarak, yeni podcast dinleme platformlar1 da ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda,
arastirma Ornekleminde yer alan Podcaster App ve Poddy, mevcut kiiresel devlere
alternatif olusturmakla birlikte, podcast yaymcilarmin finansal stirdiiriilebilirligi gibi
onemli sorunlara c¢oziim arayisinda bulunan uygulamalar olarak da dikkat
cekmektedirler. Tezin bu boliimii, yerel podcast dinleme platformlarinin bu pazarda

nasil konumlandiklarini incelemektedir.

Spotify gibi biiylik podcast platformlar1 genellikle icerik sunma ve tiiketme
odaklidir ve dinleyici etkilesimi konusunda smirli imkanlar sunar. Bu gozlemden
hareketle, Poddy ve Podcaster App’in pazardaki giiclii rakiplerinden ayrigmak i¢in
etkilesime odaklandiklar1 goriilmektedir. Poddy, dinleyicilerin podcast boliimlerini
bagkalariyla paylasma, begenme veya yorum yapma gibi etkilesim imkanlarinin kisith
oldugunu goézlemlemis ve bu eksikligi gidermek i¢in uygulama iginde sosyal medya
benzeri 6zellikler sunma ve mikro podcast icerikleriyle genis bir ifade alan1 saglama
hedefini benimsemistir. Benzer sekilde, Podcaster App, her podcast bdliimiine yorum

yapma Ozelligi ekleyerek dinleyiciler ile icerik iireticileri arasinda daha dinamik bir
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iletisim kurma firsat1 saglamaktadir. Ek olarak, Podcaster App, podcast iceriklerinin
dagmik ve gesitli platformlarda par¢alanmis durumda olmasindan kaynaklanan erigim
zorluklarini ele almay1 amaglamaktadir. Bu baglamda, tematik kiirasyonlar sunarak
dinleyicilerin igerikleri daha kolay kesfetmesini ve erisimini iyilestirmeyi

hedeflemektedir.

Bu farkliliklar, Poddy ve Podcaster App’in biiyiik podcast platformlarindan nasil
ayrismay1 ve kendilerini farkli bir sekilde konumlandirmay1 hedeflediklerini ortaya
koymaktadir. Her iki platform da Spotify ve Apple Podcasts gibi biiyiik oyuncularin
olusturdugu ekosistemden yararlanirken, sunduklar1 yenilik¢i 6zelliklerle bu devlere

meydan okuduklarimi ifade etmektedirler:

“Rakip demek ¢ok dogru degil aslinda. Biz sadece meydan okuyoruz.
Spotify’a meydan okuyoruz. Apple Podcasts’e meydan okuyoruz. Google
Podcasts’e meydan okuyoruz. Bugiin biz onlara rakip olamayiz yani ne
haddimize. Ama bir meydan okuma bu. Hadi abi biz bunu yaptik, sen ne
yapacaksin gorelim. Boyle bir meydan okuma. Burada Spotify, Apple
Podcasts, Google Podcasts zaten pazarin liderleri. Rakip diyorsak eger
onlara meydan okuyoruz diyebilirim” (Poddy, 10.08.2023).

Poddy ve Podcaster App’in karsilastigi en biiyiik zorluklardan biri,
uygulamalarmi gelistirmek ve kullanicilarla bulusturmak igin ihtiya¢ duyduklari
finansal kaynag1 bulmaktir. Poddy, Tiirkiye’de yatirimeilarin igerik ve ses teknolojileri
gibi yeni alanlarda risk almaktan kagindiklarin1 belirtmektedir (10.08.2023). Bu
durum, Poddy’nin bir yi1l boyunca 250°den fazla yatirimciyla yaptig1 goriismelere
ragmen ¢ekincelerin devam etmesine yol agmistir. Podcaster App de finansal kaynak
bulma siirecinde benzer zorluklarla karsilasmistir, bu durumun projenin biiylimesini
ve gelistirilmesini biiyiik ol¢iide kisitladigi anlasilmaktadir. Bununla birlikte,
goriismenin yapildig1 sirada yatirim arayist devam eden Poddy’nin, 85 milyon TL
degerleme ile ilk yatirimini aldig1 gériilmektedir (Ulukan, 2023). Buna karsin, finansal
yatirim arayiginda olan Podcaster App’in yatrim bulamamasi sebebiyle projede

ilerleme kaydedilemedigi gozlemlenmistir.

Finansal kaynak yetersizlikleri, yerel platformlarin geleneksel pazarlama ve
tanitim faaliyetlerini zorlagtrmakta ve bu nedenle kullaniciya erisimlerini
siirlandirmaktadir. Bu durum, her iki uygulamanin da kisisel baglantilar ve sosyal

medya lizerinden organik biiylime yontemlerine yonelmesini zorunlu kilmistir. Her iki
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platform da yaklasik 20 bin kullaniciya sahiptir. Podcaster App, sinirl biitgesini dijital
optimizasyon tekniklerine, 6zellikle ASO (uygulama magazasi optimizasyonu) gibi
yontemlere odaklayarak goriiniirlik saglamaya calismaktadir. Ote yandan, Poddy,
uygulamanin ihtiyaca yonelik olmasi sayesinde organik bir bilinirlik elde ettiklerini ve
popiiler podcast iireticileriyle goniillii is birlikleri kurarak uygulamanin tanitimini

surdirdiiklerini ifade etmektedir.

Tiirkiye’de podcast alanmin dinamiklerini degerlendiren yerel platformlar,
yaymcilarin finansal siirdiiriilebilirlik konusunda yasadiklar1 zorluklara dikkat
cekmektedir. Podcast yayincilignin mevcut gelir modellerinin yetersizliginin,
sektorde arzu edilen gelismelerin gercgeklestirilememesine ve bircok oyuncunun
sektorden cekilmesine neden olduguna dikkat ¢ekilmektedir. Bu olumsuz egilimin
devam etmesi, podcastlerin uzun 6 miirlii olma sansmi tehdit etmektedir. Bu baglamda,
Poddy ve Podcaster App’in hedefleri hem kendi platformlarinin siirdiiriilebilirligini
saglama hem de genel podcast sektorii iizerinde olumlu etkiler yaratmak tizere etkili
bir gelir modeli olusturmaktir. Podcaster App, podcastleri daha siirdiiriilebilir kilmak
icin uygulama ic¢inde yayincilar i¢in dinleme basina gelir ve dogrudan destekleme
secenekleri gibi gelir mekanizmalar1 gelistirmeyi planlamaktadir. Poddy ise birkag
farkli gelir modeli tasarlamig olmakla birlikte, bunlar arasinda en onemlisinin gelir
paylasim modeli oldugunu vurgulamaktadir. Bu modelde, Poddy platformunda
gosterilecek reklamlardan elde edilen gelirin belirli bir oraninin podcast tireticileriyle
paylasilmasi hedeflenmektedir. Ayrica, markalarin dogrudan podcast yayincilariyla is
birligi yapabilmesini de hedefleyen Poddy, bunun bir 6rnegini hayata gecirdiklerini

belirtirken bunlarin sayismni artirmaya calistiklarini ifade etmektedir.

Her iki platform da Tiirkiye’deki podcast sektoriiniin gelecegine dair iyimser bir
bakis acisina sahip olmakla birlikte, podcastlerin bilinirligini artrmak ve sektordeki
genel gelisimi desteklemek amaciyla ¢esitli oyunculari bir ¢ati altinda birlesmelerinin
onemine vurgu yapmaktadir. Podcaster App, icerik {iireticilerini 6n planda tutan ve
karsilikli fayda saglayan is birliklerini tesvik ederek, sektdrdeki farkli paydaslarin
ortak yararina hizmet edecek c¢ozlimler gelistirilmesi gerektigini belirtmektedir.
Ancak, katilimcilar sektérdeki temel sorunlara da dikkat ¢ekmis ve 6zellikle Poddy,
mevcut is birligi firsatlarmin kisithilhigina yonelik elestirilerde bulunmustur. Poddy ve

Podcaster App, uygulamalarinda sunduklari igerikleri biiyiik dizinlerin altyapilarindan
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RSS beslemeleri araciligiyla elde etmektedir. Bu yontem, platformlarin stirekli
giincellenen genis bir podcast katalogu sunmalarina olanak tanimaktadir. Bununla
birlikte, Poddy, Tiirkiye’de bazi podcast aglarmin igeriklerinin dagitim: konusunda

destek vermediklerini ifade etmektedir:

“Cok bencilce davranan insanlar var. Yok bu podcast sektoriinii biz
yvarattik, aman siz burada duramazsiniz falan gibi yaklagimlarla
karsilastik. Yavas yavas yikiliyor onmlar. Bizim onlara ashinda rakip
olmadigimizi, ¢ok daha demokratik bir diinya getirmeye c¢alistigimizi
anlatmaya ¢alistik bugiine kadar. Ama bazilart anlyyor bazilart anlamiyor.
Oyle bir problem de var yani. Spotify’da yayinladigin icerigi bizde de
vayinla diyoruz. Destek vermiyorlar bize content house’lar” (Poddy,
10.08.2023).

Daha 6nceki boliimlerde vurgulandigi gibi, Spotify gibi biiyiik platformlarin
genis kullanici tabanlar1 ve yiiksek dinlenme sayilari, igerik treticilerinin bu tiir
platformlarda yer almayi dncelikli hedef olarak gormelerinin baslica nedenidir. Ote
yandan, Poddy gibi daha kiigiik 6lcekli platformlar, bu tiir bir kullanic1 tabanima sahip
degildir. Yapilan goriismeler, podcast aglarmin dagitim stratejileri ve yaklasim
farkliliklar1 hakkinda &nemli bilgiler sunmaktadir. Ornegin, Castle Media’nin
Tirkiye’den ¢ikan yenilik¢i girisimleri destekleme egiliminde oldugu goriiliirken,
Podbee gibi daha biiyiik podcast aglarmin daha temkinli bir yaklagim sergiledigi
gozlemlenmistir. Podbee, yerel platformlarda igerik dagitimini tercih etmediklerini,
dort yil siiren yogun c¢alismanin ve igerik iiretiminin karsiliginda, bulunduklar
platformdan erisim ve goriinlirliik acisindan yeterli fayda beklentisi igerisinde

olduklarmi ifade etmektedir.

Yerel platformlar, smirli finansman kaynaklariyla kullanici tabanlarini
genisletmeye yonelik cabalarini siirdiiriirken, mevcut podcast dinleyici kitlesine
ulagma arzusu tagimaktadirlar. Ancak pastanmn kiigiik olmasi ve aktorler arasindaki
beklenti farkliliklari, bu platformlarin aglar ve yayincilar arasinda zemin bulmasini

giiclestirmektedir.
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5.9. Bulgularin Degerlendirilmesi ve Tartisma

Yukarida farkl basliklar altinda degerlendirilen aragtirma bulgulari, Tiirkiye’de
bagimsiz ve kiiciik iireticilerin kiiresel platformlar ve biiyiik ve kurumsal yapilar

karsisinda olanak ve sinirliliklart hakkinda kapsamli sonuglar ortaya koymustur.

Tiirkiye’de bagimsiz podcastler, podcast pazarinin 6nemli bir bolimiinii
olusturmaktadir. Biiyiik ticari medya kuruluslarmin heniiz etkili bir sekilde girmedigi
bu alanda, bagimsiz iiretimler 6n plana ¢ikmaktadir. Bagimsiz podcast yayincilari,
Tiirkiye’de ticari Ureticilerden farkli motivasyonlarla ve iiretim siirecleriyle hareket
etmektedir. Arastrma bulgular,, bu yaymncilarin ¢ogunlukla kisisel 1ilgi ve
motivasyonlar1 dogrultusunda igerik iiretmeye basladiklarin1 gostermektedir. Ticari
kaygilardan ziyade, Ozgiin ifade alanlar1 yaratma, bilgi paylasma veya kiiltiirel
bosluklar1 doldurma amaci giittiikleri goriilmektedir. Bu bagimsiz yayincilar,
genellikle belirli bir kitleye hitap eden nis konularda uzmanlasarak, dinleyicilere daha
once ele alinmamis veya yeterince yer bulamamis konular1 sunma firsatina sahiptir.
Ayrica, alternatif perspektifleri 6ne ¢ikararak, ana akim medyanin goz ardi ettigi

konulari, topluluklar1 veya kiiltiirel bakis acgilarmi giindeme getirme imkan1 bulurlar.

Kiiciik ve bagimsiz igerik iireticilerinin olanak ve sinirliliklarma dair birkag
onemli husus 6ne c¢ikmaktadir. Bu yayincilar, genellikle kisitli biitgeler ve smirli
profesyonel ekipmanlarla iiretim yapmaktadirlar. Bununla birlikte, diisiik maliyetli ve
erisilebilir teknolojiler sayesinde, bagimsiz podcastlerin liretim kapasitesi dnemli
olciide artmustir. Ozellikle, iicretsiz yazilimlar ve ses diizenleme araglar1 kullanarak
nitelikli i¢erik iiretiminde bulunmakta, pahali ekipmanlara olan ihtiyac1t minimize
etmektedirler. Bagimsiz podcast lireticileri, siklikla “kendin yap” (DIY) kiiltiirlini
benimsemekte, bu siirecte diisiik biitceli ekipmanlar ve kendi olanaklariyla igerik
dretimini siirdiirmektedirler. Ancak, bu iiretim siiregleri genellikle yiiksek zaman
maliyeti gerektirmekte olup, en biiylik zorluklardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Bagimsiz yaymcilar, igerik iiretim siireclerini finanse etmek i¢in genellikle dis
kaynaklardan (6rnegin sponsorluk veya reklam gelirleri) nadiren yararlanmakta, daha
ziyade kisisel maddi kaynaklarmni kullanmaktadirlar. Ayrica, bagimsiz iireticilerin
cogu podcast iiretimini birincil meslekleri olarak gormemekte, bu durum da iiretim

kosullarinin daha sinirli olmasina neden olmaktadir.
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Basta da vurgulandig1 gibi, Tiirkiye’deki bagimsiz podcast iireticileri, sektorde
onemli bir rol oynamaktadir. Ancak, bu rol, pazarin ticarilesmesiyle birlikte degisen
dinamiklerden etkilenmektedir. Goriismelerde, kiigiik ve bagimsiz yayincilar, sosyal
medyada taninmis influencer’larin ve iinlii isimlerin pazarin ticari ve ana akim
yonlerini domine ettigini belirtmislerdir. Bu durum, bagimsiz iireticiler i¢in dezavantaj
yaratmaktadir. One c¢ikan bagimsiz yayincilar, yiiksek dinlenme oranlar1 ve
poptilerlikleri ile dikkat c¢ekmektedir. Bazi yaymcilar, podcast platformlarinda
bilinirlik kazanirken, digerleri radyo, televizyon veya YouTube gibi diger medya
alanlarindan gecis yapmistir. Sosyal medya influencer’lar1 ve iinlii isimlerin agirlikl
oldugu bu one ¢ikan yaymcilar, yiiksek reklam gelirleri elde etmekte ve yeni

dinleyicileri podcast mecrasina cekmede onemli bir rol oynamaktadir.

Kiiciik yayincilart bu grup karsisinda dezavantajli konuma diistiren en biiyiik
etkenlerden biri, tanitim ve reklam biit¢elerinin sinirliligidir. Sinirl kaynaklarla icerik
iretimi gerceklestiren bu yayimncilar, genellikle tanitim faaliyetlerine yeterli yatirim
yapma imkanma sahip olamamaktadir. Sosyal medya platformlari, podcastlerin
tanitiminda 6nemli bir rol oynamakla birlikte, bu siire¢ bagimsiz igerik iireticileri i¢in
zaman alic1 ve zahmetli bir is ylikii getirmektedir. Sosyal medya lizerindeki takipgi
kitlesi olusturmak ve bu kitleyi aktif tutmak, neredeyse bir ajans kadar caba
gerektirmektedir. Dolayisiyla, sosyal medyada genis bir takipgi kitlesi olmayan igerik
iireticileri, baglangi¢ asamasinda biiyiik zorluklar yasamaktadir. Bagimsiz yaymcilar
icin dinleyicilerine ulasmay1 bu kadar zorlu bir mesele haline getiren en 6nemli husus

ise kiiresel platformlarin podcast alanindaki merkezi rolleriyle baglantilidir.

Arastirma bulgulari, Tiirkiye’de podcast yayinlarinin dagitim siirecinde
belirleyici rol oynayan ana aktorlerin kiiresel akis platformlar1 — 6zellikle Spotify ve
Apple — oldugunu gostermektedir. Dijital akis hizmetleri, medya ve kiiltiir
endiistrilerinin giderek daha fazla kesiminde yaygimlasmaktadir. Akis, belirli
ozelliklere sahip ayr1 endiistrileri iceren ortak bir dagitim teknolojisi haline gelmistir
(bkz. Herbert vd., 2018). Geleneksel medya ve Kkiiltiir endiistrileri iizerindeki
doniistiiriicii dogasinin alt1 siklikla ¢izilen akis hizmetleri, zaman kaydirma ve istege
bagl erisim olanaklari, kapsamli igerik kiitiiphaneleri ve ¢esitli cihazlarla erisim
imkan1 gibi Ozellikleri ile medya tiiketim ve dagitim pratiklerini yeniden

sekillendirmektedir. Giinlimiizde, podcast dosyalarinin indirilmesi ve bir kiitiiphane
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olusturulmasi, artik geride kalmis bir uygulama haline gelirken (Bkz. Perks & Turner,
2018); bunun yerine, podcast akisit 6n plana ¢ikmig ve podcastler her an erisilebilir
hale gelmistir. Bu degisimin arkasinda, Amazon ve Spotify gibi biyiik akis
platformlarinin podcastleri platformlarina entegre etmeleri de biyiik bir rol

oynamigtir.

Aragtirma bulgulari, kiiresel platformlarin Tiirkiye podcast pazarindaki baskin
roliinii agik¢a ortaya koymaktadir. Ozellikle Spotify, Tiirkiye’deki podcast icerik
ireticilerinin en 6nemli dagitim araci haline gelmis olup, dinleyici kitlesinin %50 ila
%90’ 1mn1n bu platform tizerinden geldigini gostermektedir. Apple Podcasts’in dinleyici
kitlesi ise genellikle %5 ila %20 arasinda kalmaktadir. Bu durum, podcast aglar1 ve
yayincilarin, dinleyici kitlesine ulagsmak ve goriintirlikklerini artirmak i¢in biiyiik
Olciide Spotify ve Apple Podcasts gibi platformlarda varlik géstermeleri gerektigini
ortaya koymaktadir. Yani, podcast igerikleri ¢esitli platformlara dagitilabilse de
dinleyici erisimi ve tiiketimi esas olarak bu iki biiylik platformda yogunlastig1 icin

icerik iireticileri platformlara bagiml hale gelmektedir.

Elestirel ekonomi politik yaklasimim vurguladigi tizere, platform operatorleri ile
son kullanicilar ve tamamlayicilar arasindaki gii¢ iliskileri dogas1 geregi asimetriktir
(Poell vd., 2019). Igerik iiretmeyen, ancak igerikle ilgili kritik kararlar1 alan
platformlar (Gillespie, 2018a), ellerinde kiiratoryel (Prey, 2020) ve algoritmik giicii
(Bucher, 2018) bulundurmaktadir. Elestirel medya akademisyenlerinin c¢alismalari,
platformlarin insan ve otomatik tavsiye ile moderasyon sistemlerinin bir karigimini
kullanarak nasil segici tanitimlar yaptigini ortaya koymaktadir (Bonini & Gandini,

2019).

Benzer sekilde, Apple ve Spotify gibi platformlar icerik Oneri sistemleri ve
algoritmalar1 araciligiyla hangi podcastlerin 6ne ¢ikacagmni belirlerken, aragtirma
bulgulari, bagimsiz yaymcilarm bu siiregte yeterince goriiniirliik saglayamadigini
ortaya koymaktadir. Ozellikle algoritmalarin popiiler yaymcilar1 6n plana ¢ikardigini
belirten katilimcilar, bu durumun kii¢lik 6lgekli igerik ireticilerinin rekabet etme
sansin1 biiylik 6l¢tide smirladigmi vurgulamaktadir. Algoritmalarm, popiiler igerikleri
daha fazla 6ne ¢ikarma egilimi, az sayida podcast yaymcisinin neredeyse tiim ilgiyi

lizerine ¢ekmesine neden olurken, daha az bilinen yayincilarin kesfedilme olasilig1
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giderek azalmaktadir. Boylece, platformlarin algoritmik yapisi, popiiler icerikleri
stirekli olarak gii¢lendirirken, diger yaymcilarin goriinirliigiinii ciddi dlglide

kisitlamaktadir.

Bu durum, bagimsiz yayincilarin motivasyonlarini da dogrudan etkilemektedir.
Katilimcilar her ne kadar platformlardan dogrudan bir gelir elde etmiyor olsalar da, bu
asimetrik yapinin finansal siirdiiriilebilirlikleri tizerinde belirgin bir etkisi oldugu
goriilmektedir. Zira platformlarin “en ¢ok dinlenen” listelerinde yer almak, reklam
alabilme potansiyelinin bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir. Algoritmalarin
popiiler icerikleri siirekli one ¢ikarmasi, kiigiik 6lgekli yaymcilarm bu listelerde yer
alma sansini azaltmakta, dolayisiyla reklam ve sponsorluk gibi gelir kaynaklarma
erisimlerini etkilemektedir. Bu baglamda, platformlarin ydnetisim uygulamalari
yalnizca kesfedilebilirlik agisindan degil, ayn1 zamanda ekonomik siirdiiriilebilirlik

acisindan da bagimsiz yayincilar i¢in biliyiik bir dezavantaj olusturmaktadir.

Calismanin sorguladigi 6nemli hususlardan biri, kiiresel platformlar karsisinda
yerel podcast aglar1 ve tiketim platformlarmin roli ve etkisi olmustur.
Platformlastirma stireci, pazardaki kii¢iik ve biliyilk oyuncular arasindaki dengeyi
bozarak ‘“kazanan her seyi alir” seklindeki piyasa yapilarmin olusmasma yol
acmaktadir (Plantin vd., 2018). Bu siireg, biiyiik platformlarin piyasa gii¢lerini
artirirken, daha kiigiik yerel platformlarin rekabet etme yeteneklerini 6nemli dlgiide
sinirlandirmaktadir. Ozellikle podcast yaymlarmin dagitiminda bu durum barizdir;
yerel aglar ve platformlar, giiclii ag etkilerinin varligiyla konumlarmi saglamlastiran

kiiresel devlerin hakimiyetinde siki rekabet kosullariyla yiizlesmektedir.

Yerel podcast platformlari, Poddy ve Podcaster App gibi, bu rekabet ortaminda
ayakta kalabilmek i¢in yenilik¢i ¢oziimler liretmeye ¢alismaktadir. Bu platformlar,
sosyal etkilesime dayali yenilik¢i uygulamalar gelistirerek, gelir modellerini
gelistirmeyi ve yaymcilarin finansal siirdiiriilebilirligini  destekleme hedefi
giitmektedir. Ancak, Spotify ve Apple Podcasts gibi kiiresel platformlarmn genis
kullanici tabani ve biiyiik sermaye giicii karsisinda bu ¢abalarin etkili olup olmayacagi
belirsizdir. Kiiresel platformlarin sundugu erisim ve kaynak avantajlari, yerel
platformlarin biiylime firsatlarini sinirlamakta ve yerel oyuncularin pazarda giiglii bir

konum elde etmesini zorlastirmaktadir.
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Ekonomik asimetriler bu siiregte belirginlesmektedir. Poddy ve Podcaster App
gibi yerel platformlar, Spotify ve Apple Podcasts gibi kiiresel devlere kiyasla hem
kullanict kitlesini genisletme hem de finansal siirdiiriilebilirligi saglama konusunda
ciddi zorluklarla karsilagsmaktadir. Organik biiyiime stratejileri ve sosyal medya
iizerinden yapilan tanitimlar, genis kitlelere ulagsmak icin yetersiz kalmakta, bu da yerel
platformlarin bilinirliklerini artrma ve etkili bir rekabet stratejisi gelistirme

konusundaki kisitlarini ortaya koymaktadir.

Arastirma bulgulari, Podbee Media’nin Tiirkiye’deki dinleme oranlarmin
%50’sinden fazlasini elinde bulundurmasinin, yerel podcast aglarinin giiclii bir varlik
sergiledigini ortaya koymakla birlikte, bu aglarin kiiresel platformlarla rekabet
edebilmesi i¢in teknik, finansal ve ticari destek ihtiyacini da gozler niine sermektedir.
Podbee Media, reklam verenlerle kurdugu saglam iligkiler sayesinde Tiirkiye’deki 6ne
cikan aglardan biri olarak ticari bir yap1 olusturmayi1 basarmis az sayidaki 6rnek
arasinda yer alsa da yerel aglarin genisleme potansiyeli, kaliteli i¢erik iiretimi, teknik
altyap1 ve gelir paylasim modelleri gibi alanlarda hala belirgin sinirlamalar yasandigi

gozlemlenmektedir.

Bununla birlikte, podcast aglarinin hem igerik iiretimi hem de dagitim
stire¢lerinde merkezi bir aktor olarak konumlandiklar1 vurgulanmalidir. Farkli Kaydet
gibi amatdr temelli podcast aglari, podcast yaymciligiin daha kolektif ve organik bir
bi¢imini siirdiirtirken, reklam destekli aglar ise podcast iiretimini daha kurumsal ve
organize bir yapiya doniistiirmektedir. Podcast aglari, bireysel lireticilerin bir araya
geldigi kolektifler olarak ortaya ¢ikip, zamanla gelisen podcast pazarinda kalic1 bir yer
edinmeyi amaglayan yapilar haline gelebilmektedir. Bu baglamda, Tiirkiye’de
profesyonel bir podcast kiiltiiriinlin yaratilmasmin heniiz ilk asamalarinda oldugumuz

sOylenebilir.

Podcast aglari, iiretim siireclerinde kayit, diizenleme ve dagitim gibi teknik
yonlerde belirli kalite standartlarina ulasmanin zorunlulugunu dile getirmektedir.
Aglar, igerik tireticilerini bu standartlara gére se¢mekte, yaymecilarin yaratici kapasitesi
ve iiretim kalitesi gibi unsurlar1 degerlendirmektedir. Bu se¢im siireci, podcast aglarina
liye olan iireticilerin tamamen bagimsiz yayncilardan farklilasmasini saglamakta ve

onlarin iceriklerini gelistirmeleri i¢in firsatlar yaratmaktadir. Dolayisiyla, podcast
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aglari, teknik destekten topluluk olusturmaya, reklam anlagsmalarindan dagitim
stratejilerine kadar genis bir hizmet yelpazesi sunarak, hem podcast yaymciligmin
profesyonellesmesine katki saglamakta hem de bu sektdrdeki biiylimenin itici giicii

olarak rol oynamaktadir.

Podcast aglar1 genel olarak reklam ve sponsorluklara dayali is modelleri
benimsemektedir. Bu aglar, {iye yaymcilarla bu gelirlerin paylagimini
gerceklestirirken, markali igerik tiretimi gibi ek gelir modellerini de devreye sokarak
gelir kaynaklarint  ¢esitlendirmektedir. Ancak, bu gelirlerin yeterliligi ve
sirdiiriilebilirligi konusunda cesitli sikintilar yasanmaktadir. Reklam gelirleri,
podcastlerin dinlenme sayilar1 ve erisim oranlarma bagli olarak degiskenlik
gostermektedir. Bu durum, bazi iiye yayincilarin bu gelirlerden yeterince
yararlanamamasina yol agmaktadir. Ozellikle diisiik dinlenme sayilar1 ve erisim
oranlary, bazi podcastlerin reklam gelirlerini olumsuz etkilemektedir. Ayrica,
podcastlerin farkli platformlarda dagitilmasi, reklam performansmi degerlendirme
konusunda zorluklar yaratmakta, bu da podcast aglarmin standartlastirilmis analiz
yaklasimlar1 gelistirme ihtiyacin1 dogurmaktadir. Bu baglamda, Castle Media gibi
aglar, podcastin Ozgiinliigiinii koruyacak sekilde standartlastirilmis raporlama

stireclerine ihtiya¢ oldugunu vurgulamaktadir.

Bagimsiz igerik iireticileri de kendilerine ¢esitli gelir kaynaklar1 yaratma
cabasmdadir. Mecranin ticarilesmesi, podcast yaymcilarmin bu ortam hakkindaki
algilarimi 6nemli 6lclide degistirmistir. Goriisiilen bagimsiz igerik iireticileri arasinda,
podcast yayinciligmi gelir getirici bir faaliyet haline getirmeye mesafeli duran ya da
ilkesel olarak karsi ¢ikanlar bulunmakla birlikte, bircok katilimei, baslangicta boyle
bir beklentiyle yola ¢ikmasalar da calismalarini gelir getiren bir hale doniistiirmeyi
ve/veya podcast yaymciligint tam zamanli bir meslek olarak siirdiirmeyi
hedeflemektedir. Yayincilar, podcastlerine harcadiklar1 emeklerin karsiligin1 almak
istemekte ve elde ettikleri geliri podcastin daha da gelistirilmesi i¢in kullanmay1
planlamaktadirlar. Para kazanmanin, nitelikli igerik iiretiminin siirekliligini saglamak

icin gerekli kaynaklar1 ya da motivasyonu sagladigini ifade etmektedirler.

Onceki arastirmalar, podcast yaymncihiginda sponsorluk, reklam, kitlesel

fonlama, canl etkinlikler ve iicretli aboneliklerin en yaygin gelir modelleri oldugunu



199

ortaya koymaktadir (Crofts vd. 2005; Quirk, 2015). Bu aragtirmanin bulgulari, reklam
ve sponsorluklar ile kitlesel fonlamanin bagimsiz icerik iireticileri i¢in yaygin gelir
kaynaklar1 oldugunu dogrulamaktadir. Bunun yani sira, bagimsiz yayncilarin fon ve
hibeler ya da dolayli gelir kaynaklar1 yoluyla da gelir elde ettikleri goriilmektedir.
Ancak, tim bu gelir yontemleriyle toplanan finansman genellikle miitevazi bir
diizeyde kalirken; aslinda Tiirkiye’deki tiim bireysel yaymcilar i¢in dnemli bir sorun
olarak ortaya ¢ikan siirdiiriilebilirlik konusu bagimsiz podcast yayimcilar1 i¢in de zorlu

bir mesele olarak karsilarina ¢ikmaktadir.

Genel olarak, podcastlere reklam ve sponsor bulma siireci bagimsiz podcast
yayincilar1 i¢in olduk¢a karmasik ve zorlu bir siire¢ olarak degerlendirilmistir.
Yayincilar reklam arama ve yOnetme siireclerine yeterince vakit ayiramamakta;
reklamverenlerle iliskiler kurma konusunda zorluklar yasamaktadir. Bir diger zorluk,
markalarin ve ajanslarin genellikle yiiksek dinlenme rakamlarina sahip podcastleri
tercih etmesidir. Reklam veren markalar, genellikle genis kitlelere ulasan iceriklere
yatirim yapmay1 tercih ederken, dinlenme rakamlar1 diisiik olan ancak daha etkili
olabilecek icerikler genellikle goz ardi edilmektedir. Yayimcilar, podcastlerinin ne
kadar ana akim hale gelirse, sponsorluk ve reklam firsatlarmin da o kadar artacagini
belirtmektedir. Ozellikle muhalif konulara odaklanan podcastler i¢in, sponsor ve

reklam bulma siirecinin daha zorlayici oldugunu da eklemektedirler.

Podcastlerin ticari medya sistemine entegrasyonu, yerel aglar ve bagimsiz
iireticiler i¢in hem firsatlar hem de =zorluklar sunmaktadir. Goriiniirlik ve
reklam/sponsorluk gibi gelir firsatlarinin artmasi olumlu yonler olarak 6ne ¢ikmakta;
ancak piyasa odakli faktorlerin islerini zorlastirdig1 da agikca goriilmektedir. Reklam
harcamalarinda yasanan artisa ragmen, su anda anlamli gelir elde edebilen sadece
birkac biiyiik podcast iireticisi bulunmaktadir. Bagimsiz icerik ireticileri, podcast
ekosisteminin biiylik bir boliimiinii olusturmasina ragmen, ¢cogu hala oldukca simnirl
dinleyici kitlesine sahiptir. Katilimcilar, reklamlarm genellikle daha ana akim ticari
yaymlara ve iinlii isimlere yoneldigini, dolayisiyla bu biiyiilk oyuncularin reklam
gelirlerinden daha fazla pay aldigini belirtmiglerdir. Bu durum, reklam gelirlerinin
biiyiik 6l¢iide popiiler ve genis kitlelere ulasan podcastler arasinda yogunlasmasina
neden olurken, daha kiigiik ve bagimsiz iireticilerin bu gelirlerden yeterince

yararlanamamalarina yol agmaktadir. Sonug olarak, zaten kiigiik olan pasta, ylizde
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I’lik bir dilime sikismis durumda. Bu esitsizlik, daha kiigiik icerik iireticilerinin
finansal siirdiiriilebilirliklerini saglamakta karsilastiklar1 6nemli bir zorluk olarak 6ne
cikmaktadir. Ayrica, reklama dayali bir gelir modeli, podcast yayincilarinin
bagimsizliklarini da tehdit etmektedir. Reklamverenlerin talepleri kimi durumlarda
“sansiir” boyutuna ulagmaktadwr. Bu Orneklemde c¢ok yaygm bir durum olarak
karsimiza ¢ikmasa da bagimsiz igerik iiretiminin tamamen reklama dayali olmasi

bagimsizlik kavraminin miizakere edilmesini zorunlu kilmaktadir.

Son olarak arastirma bulgulari, Tiirkiye’deki yasal ve siyasal faktorlerin podcast
yayinciliginin demokratik potansiyelleri iizerinde kisitlayict etkilere yol agtigini
gostermektedir. Katilimcilar, podcastlerin diger geleneksel medya kanallarina kiyasla
daha az diizenleme ve sansiire tabi oldugunu diisiinmekte ve bu nedenle podcastlerin
daha ozgiir bir ifade alani sundugunu ifade etmektedirler. Bu bulgular, onceki
arastirmalarin, podcast teknolojisinin sundugu sansiirsiiz yaymciligim 6nemli bir
motivasyon kaynagi oldugunu ortaya koyan sonuclariyla tutarhdir (Birsen, 2021;

Sener, 2020).

Ancak, Tiirkiye’de ifade ve basn 0zgiirliigii iizerindeki uzun yillara dayanan
sistematik kisitlamalar, igerik iireticilerinin diisiincelerini ve ifadelerini kendiliginden
smirlamalarina neden olmaktadwr. Tiirkiye’nin medya ortamina kok salmis olan
i¢sellestirilmis otokontrol, podcast Treticileri tarafindan da benimsenmektedir.
Katilimcilar, potansiyel hukuki ve toplumsal risklerden kacinmak adina, kendilerini
otosansiir uygulama ihtiyac1 i¢ginde bulmaktadir. Bu durum, ifade 6zgiirligli alaninda
yasanan genel kisitlamalarin medya iireticileri lizerinde yarattig1 korku ve endiseyi
vurgulamakta ve Tiirkiye’de medya ortamina yerlesmis olan otosansiir pratiginin

podcastlere de niifuz ettigini gdstermektedir.

RTUK gibi diizenleyici kurumlarin podcastlere yonelik denetim veya sansiir
uygulamalar1 su anda belirgin degildir. Ancak, gelecekte bu tiir bir sansiir riskinin
ortaya c¢ikabilecegi géz Oniinde bulundurulmaktadir. Podcastlerin mevcut durumda
genis kitlelere ulasmamis olmasi, kapsamli bir denetim riskinin daha diisiik olmasini
saglasa da mecranin popiilerlik kazanmasi durumunda yasal ve siyasi baskilarin

artabilecegi Ongoriilmektedir. Dolayisiyla, yasal ve siyasal faktorler, podcast
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yaymciliginin demokratik potansiyellerini hem mevcut durumda sinirlamakta hem de

gelecekte daha siki bir denetim ve sansiir riski tagimaktadir.
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Enformasyonel kapitalizm, ekonomik deger yaratimi i¢in enformasyon ve
iletisim teknolojilerine dayali yeni bir birikim rejimini agiklamaktadir. 1970’lerden
itibaren sekillenmeye baslayan ve giinlimiizde de devam eden kapitalizmin bu son
asamasi, tiretim iligkileri acisindan kapitalizmin temel esitsizliklerini devam
ettirmekte, ancak iiretim araglar1 bakimindan endiistriyel kapitalizmden belirgin bir
kopusu temsil etmektedir. Enformasyonel kapitalizmde, dijital teknolojiler ekonomik
iretkenligin merkezinde yer almakta, dijital platformlarm yiikselisi ve verinin
neredeyse tiim sektorler icin merkezi bir kaynak haline gelmesi, bu sistemin en belirgin

Ozelliklerini olusturmaktadir.

Dijital platformlar, enformasyonel kapitalizmin temel yap1 taglaridir. Cagdas
kapitalizmin baskin is modelini temsil eden bu platformlarin giicii, stratejik
pozisyonlar1 ve kendilerini bu pozisyonlarda konumlandirmalar1 sayesinde ortaya
¢ikmaktadir. Bu platformlar, kullanicilar, reklamverenler ve isletmeler gibi farkl
gruplar1 bir araya getirerek onlar1 bir arada tutan bir altyap1 sunmakta ve ayn1 zamanda
muazzam bir veri merkezi olarak islev gormektedirler. Platformlar, ¢cok taratli pazarlar
olusturarak ag etkilerini yonetirken, kullanicilar1 “katilimct bir ekonomik kiiltiirle”
platformlarina ¢ekmekte ve bdylece deger iiretimi icin gerekli hammaddeyi
saglamaktadirlar. Bu mekanizma sayesinde, internet sektoriindeki biiylik oyuncular,
kullanicilarin goniillii ve Ozgiir bir sekilde sagladigi verilerden ekonomik deger

cikararak giinlimiiziin en degerli sirketleri haline gelmislerdir.

Dijital platformlarin “ekonomik ve altyapisal uzantilarmm web’e niifuz etmesi”
(Nieborg & Poell, 2018) olarak tanimlanan platformlasma, geleneksel endiistrilerin
isleyis bicimlerini kokli bir sekilde doniistiiren bir olgu olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Medya ve kiiltiir endiistrileri bu doniisiimden muaf degildir. Spotify, YouTube, Apple

ve Amazon gibi ¢evrimici platformlarm medya ve kiiltiir endistrilerindeki merkezi
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konumu, miizikten (Schrape, 2021) oyun endiistrisine ve gazetecilige (Hesmondhalgh,

2019) kadar kiiltiirel iiretimin tiim alanlarinda gegerliligini korumaktadir.

Platformlasmanin medya ve kiiltiir endiistrileri izerindeki etkisi, kokli ve yikict
bir nitelik tasimaktadir. Dijital platformlar, kiiltiirel igerigin tiretiminden dagitimina,
pazarlanmasindan gelir kaynagi haline getirilmesine kadar tiim deger zincirinin ¢esitli
asamalarint derinden etkilemektedir. “Akis” olarak adlandirilan is ve dagitim
modellerinin  yayginlasmasi, medya endistrisinde geleneksel yayincilik
yontemlerinden internet {lizerinden akis dagitimma dogru 6nemli bir paradigma
degisimini beraberinde getirmistir. Miizikten filmlere, televizyon programlarindan
canli oyunlara kadar, “akis” kullanicilara daha kisisellestirilmis ve istege bagl bir
dinleme/izleme deneyimi sunarken geleneksel icerik dagitim yontemlerini
degistirmistir. Bu degisim siirecinde, dijital dagitimda akis platformlarinin artan giicii,

medya pazarindaki gii¢ dinamiklerini bu platformlarm lehine kaydirmistir.

Kiiltiir endiistrilerindeki platformlasmanin bir diger 6nemli yonii, platformlarin
icerik Ttreticilerinin yapabileceklerine ve ulasabilecekleri kitlelere sinirlar koyan
sartlar koyarak asimetrik gii¢ iliskileri yaratan bir “platform bagimliligr” (Duffy vd.,
2019; Nieborg & Poell, 2018; Poell vd., 2021) olusturmasidir. Tarihsel olarak
platformdan bagimsiz olan haber tiretimi bile, Google ve Facebook gibi platformlarin
araclarina, reklam gelirlerine, veri ve yOnetisim standartlarina giderek daha fazla
bagimli hale gelmistir (Nechushtai, 2018). Ekonomi politik arastirmalar,
platformlagsmanin medya ¢ogulculugunu, kiiltiirel tireticilerin bagimsizligini, medyaya
erisimi nasil etkiledigini elestirel bir bakis acisiyla degerlendirmemize yardimci

olmaktadir (Hardy, 2014).

Podcast yayinciligi, medya endiistrileri geleneksel yayincilik yontemlerinden
internet iizerinden akis dagitimima dogru doniisiim gecirirken ortaya ¢ikan en yeni
mecralardan biridir. Diisiik girig engelleri sayesinde 2000’lerin baginda amator bir
medya formu olarak dogmus ve hizla yayginlasmistir. Zamanla, podcastler, kullanici
tarafindan tiretilen igerigin 6nemli bir kaynagi haline gelmis ve katilimer kiiltiiriin
ayrilmaz bir pargasi olarak gelisimini siirdlirmiistiir. Bu baglamda, podcast yayinciligs;
haberden eglenceye kadar uzanan genis bir yelpazede, kamusal alanin ¢ok sesliligine

katki sunan alternatif bir kiiltiirel yayincilik modeli olarak degerlendirilebilir. Ozellikle
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kamu yararma iretilen podcastler, degerli bir kamusal sdylem alani yaratma

potansiyeline sahiptir (Aufderheide vd., 2020, s. 1697).

Tiirkiye’de, podcast yayinciligi, podcast yaymciliginin alamet-i farikasi olan
“kendin yap” igerik iiretiminin 6n planda oldugu bir medya bi¢imi olarak gelismistir.
Diislik maliyetler ve basit teknik araclar sayesinde, bagimsiz yapimcilar ve amatorler,
genellikle hiper-nis iceriklere sahip programlar olusturma firsati bulmustur. Ayrica,
son yillarda mevcut siyasi atmosfer ve ekonomi-politik sorunlar nedeniyle derinlesen
gazetecilik krizi, alternatif arayiga giren medya profesyonellerinin podcastleri, kaliteli
gazetecilik yapma ve seslerini kamuoyuna duyurma araci olarak tercih etmelerine yol

acmigstir.

Podcastler, sesli icerigin iiretimini tabana yayarak demokratiklesmeyi ve
cogulculugu destekleyen; alternatif ve merkeziyetsiz bir mecra olarak tanimlanirken,
giiniimiizde kapitalizmin birikim araclarindan biri haline gelmistir. Son yillarda,
podcast yayincilig1 kapitalizmin i¢kin birikim ve genisleme mantig1 dogrultusunda
yeni bir ticari pazar olarak gelisme gostermistir. Enformasyonel kapitalizmin
isleyisinde, yeni medya alaninda pazar arayan ve yeni pazar segmentleri olusturmay1
hedefleyen medya sirketleri, podcastleri sermaye birikimi i¢in yeni bir firsat olarak
degerlendirmektedir. Buna paralel olarak, Apple, Amazon, Spotify ve YouTube gibi
teknoloji devlerinin sundugu platform hizmetleri, podcast yaymciligimm gelisim
yoniinii yeniden sekillendirmeye baslamistir. Eskiden podcast dosyalarini indirip bir
kiitliphane olusturma pratigi yayginken, giiniimiizde anlik dinleme yani streaming

giderek daha popiiler hale gelmistir.

Bu gelisme ayn1 zamanda, podcastlere agik erisimin anahtari olarak goriilen ve
mecranin politik yoniinii temsil eden RSS anatomisinden (Sterne vd., 2008) kopmaya
basladig1 anlamma gelmektedir. Ayrica, dinleyici tiiketim verilerine yonelik artan
pazar talebi, bu platformlar arasinda endiistriyel bir konsolidasyonu da kdriiklemistir.
Pazarin olgunlagmasiyla beraber podcast diinyasi; sirketlesme, ticarilesme, metalagsma
ve yogunlasma stirecleriyle giderek daha fazla i¢ ice gegmistir. Bu durum, Sullivan’in
(2022) dikkat g¢ektigi gibi, kiiciik ve bagimsiz podcast yaymcilarmin, mecranin

profesyonellesmis, platform egemenligindeki, hit odakli, capraz medya baglantilar1 ve
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biiyiik biit¢eli versiyonlariyla esitsiz kosullarda rekabet etmek zorunda kalmalarma

neden olmustur.

Tiirkiye’de de podcast yayinciligi, benzer dinamiklerle kars1 karsiya
kalmaktadir. Podcastler, artik yalnizca bagimsiz igerik tireticileri tarafindan degil, ayn1
zamanda markalar tarafindan da igerik iiretim alani olarak kullanilmaktadir. Medya
kuruluslar1 da bu yeni medya formatini yavas yavas benimsemeye baslamis, boylece
podcastler hem reklam alani olarak genislemis hem de medya ekosisteminin bir pargasi
haline gelmistir. Podcast yayinciligi, giderek profesyonel igerik saglayicilarin ve
Spotify gibi kiiresel dagitim kanallarinin hakim oldugu daha ticari bir diizene dogru
evrilmektedir. Bu dogrultuda, podcast yayinciliginin medya endiistrisinin bir parcasi
olmaya dogru evrilmesinin, mecranin adem-i merkeziyetci, demokratik ve bagimsiz

yapisini nasil etkiledigi, bu arastirmanin problematigini olusturmaktadir.

Bu tez ¢alismasinda Tiirkiye’de podcast yaymciligimin ekonomi politigine 151k
tutmak amaciyla alternatif icerikler iireten, bagimsiz ve kiiclik yaymcilarin olanak ve
smirliliklar1 incelenmistir. Bu baglamda, podcastler kapitalist bir birikim araci haline
gelirken ortaya c¢ikan gii¢ iliskileri ve bu iliskilerin podcast ekosistemini nasil
etkiledigi sorgulanmistir. Kiiresel platformlar karsisinda yerel platformlar; biiyiik ve
kurumsal yapilar karsisinda; bagimsiz ve daha kiiciik iireticiler, ekonomik iliskiler
kadar devletin medya adina aldig1 siyasi tercihlerin toplamindan etkilenerek
Tirkiye’deki podcast ekosistemi olusturmaktadir. Dolayisiyla ifade Ozgiirliigliniin
devlet eliyle kisitlandig1 bir iilke olarak Tiirkiye’de podcast yaymciligmin yasal
cergevesi ve medyanin demokratiklestirilmesine ve kamusal alanin ¢ok sesliligine
katkisin1 smirlandirabilecek piyasa faktorlerinin neler oldugu ortaya koyulmaya

caligilmustir.

Bu kapsamda Tiirkiye’de podcastlerin pazar biiyiikliigii, hakim gelir modelleri
ve sektorde iiretilen gelirin nasil/kimler arasinda dagitildig1 arastirilmistir. Podcastlerin
iretim ve dagitimmi gergeklestiren aktdrlerin nitelikleri, birbirleriyle iliskileri,
pazarda nasil konumlandiklari, sahip olduklar1 avantaj ve dezavantajlari, podcast
iretimine yaklagimlari/motivasyonlari, iiretim ve dagitim kosullari, reklamverenler
vb. ile kurduklar iligkiler, kiiresel ve yerel, bagimsiz ve kurumsal aktorlerin giicii

tizerinde durulmustur.
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Tezin bulgulary, Tiirkiye’de bagimsiz podcast yayincilarinin, igerik iireticisi
olarak sektorde belirgin bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Ancak, bu bagimsiz
yayincilar, goriiniirliik ve siirdiiriilebilir bir gelir modeli olugturmak gibi bir dizi
zorlukla kars1 karsiyadir. Podcastler, igerik tireticilerine diisiik maliyetlerle seslerini
duyurma ve ana akim medyada ele alinmayan, alternatif/nis konulara dair igerikler
iretme firsat1 sunmaktadir. Ancak, bu yayincilar smirli biitgelerle nitelikli icerik
iretmeye calisirken, dinleyicilerine ulasma ve finansal siirdiiriilebilirlik saglama

noktasinda biiyiik gii¢liikler yasamaktadir.

Medyanin ticarilesen yonii, gelir ve erigsim iizerinde hakimiyet kuran kiigtik bir
podcast grubunu 6ne cikarken, kii¢iik ve bagimsiz yayincilar agisindan esitsizliklerin
asilmas1 s6z konusu olmamaktadir. Tiirkiye’de podcast yaymciligi, kiiresel
platformlarin kiskaci altindadir. Giiciin toplandigi belli bash platformlar, kapali
algoritmalara dayali isleyisi, popiiler icerigi on planda tutan onyargili sistemleri ve
icerik yoOnetimi ile moderasyon konusundaki yetersizlikler, igerik {ireticilerinin
kesfedilebilirligini 6nemli 6lgiide smirlamaktadir. Bu durum hem finansal hem de
duygusal acidan siirdiiriilebilirligi tehdit etmekte ve icerik iireticilerinin adil bir

piyasada rekabet etme olanaklarini zayiflatmaktadir.

Bu arastrmanin 6nemli bulgularindan biri, Tiirkiye’deki ifade oOzgiirligi
kisitlamalar1 ve siyasi kutuplagsmanin, dolayli yollardan editoryal bagimsizlig
kisitlayan bir kontrol mekanizmasma yol actigidir. Tirkiye’de ifade ve basin
Ozgiirligl tizerindeki genel kisitlamalar, medya iireticileri arasinda yaygin bir korku
ve c¢ekince iklimi olusturmakta; bu durum da, kendini sansiirleme ve otokontrol
egilimlerini artirmaktadir. Bu kisitlamalarin etkisi, ifade 6zgiirligli ve bagimsizlik
acisindan umut verici bir alan olarak goriilen podcast yaymnciligina dahi sirayet

etmektedir.

Elestirel ekonomi politigin biitlinsellik basta olmak {izere temel ilkelerini
benimseyen bu tez, podcast yayinciligini parcasi oldugu dijital medya endiistrileri ile
iliskisi icinde ele almustir. Tiirkiye’de podcast yaymciligmm iiretim ve dagitim
dinamiklerine odaklanarak, podcastlerin ticari medya ekosistemine eklemlenme
slirecini, ortaya ¢ikan gii¢ iliskilerini ve bu iligkilerin podcast {iretim ve dagitim

kosullarmda yol actig1 sonuglari ortaya koymayi hedeflemistir. Bu c¢ergevede,
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kapsayict bir 6rneklem belirlenerek genis kapsamli bir saha calismasi gergeklestirilmis
ve elde edilen bulgular elestirel ekonomi politik yaklagimla degerlendirilmistir. Elbette
ki bu tez c¢alismast her yOniiyle tiim dinamiklerin geliskin bir yapisini
sergileyememektedir. Hem diinyada hem de Tiirkiye’de podcast yaymciligi siirekli
degisen bir alan olarak kendini gostermektedir. Ancak, aragtirma konusu ve amaci
itibariyle bu alandaki ilk ¢aligmalardan biri olma niteligi tasiyan bu tezin, mevcut
dinamiklerin tartisilmasi i¢in bir alan agmasi, aynm1 zamanda gelecekteki olasi
gelismelerin  temellerinin  anlasilmas1 agisindan Onemli bir katki saglamasi

umulmaktadir.
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