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OZET

Bashk: Yeni Medyada Podcast Anlatisi: Tiirkiye’de Popiiler Podcastlerin Igerik

Analizi

Yazar: Mehmet KARAGOZ

Damisman: Dog. Dr. Kadriye KOBAK

Kabul Tarihi: 03/10/2025 Sayfa Sayisi: ix (6n kisim) + 82 (ana
kisim) + 7 (ek)

Bu arastirma, podcast mecrasinin karakteristik 6zelliklerini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu amagla,
Tiirkiye’de yayimlanan podcastlerde anlati ve igerik bigimlerinin nasil kuruldugunu betimlemek ve bu
yapilara iliskin ortintiileri sistematik olarak ortaya koymak amaciyla kodlama cetveli tasarlanmistir. 5
Mayis 2025 itibartyla popiiler listelerde yer alan 10 programdan segilen 50 boliim incelenmis, igerik
analiziyle gelistirilen ¢ok boyutlu bir kodlama cetveli uygulanmistir. Gelistirilen kodlama cetvelinin
giivenirligi Cohen’s Kappa «=0,71 ile dogrulanmis; bu iyi diizeyde uyum, bulgularin giivenilir bigimde
yorumlanmasini saglamistir. Bulgular, mecranin “yakinlik” odakli bir séylem iizerine kuruldugunu
gostermektedir: konusur tinisi, birinci kisi anlatim ve simdiki zaman tercihleri yaygindir; duygusal ve
mizahi ifade bigimleri dilsel iliskiselligi gliclendirmektedir. Anlatim tekniginde hikayelestirme ile diiz
anlatimm birlikte kullanilmasi, podcasti hikdye-bilgi hibritine yerlestirir. Bilgi atiflarinda kisisel
deneyim ile harici kaynaklar birlikte kullanilir. Konu diizeyinde kisisel anlatilar merkezde
konumlanirken, kamusal meseleler ve psikoloji/iyi yasam basliklar1 yardimci katmanlar olusturur.
Uretim bigiminde tek sesli formatin ve 20-40 dakikalik akisin &ne ¢ikmasi, tagmabilir dinleme ritmine
uyumlu bir yapidadir. Dinleyiciyle etkilesim ¢ogunlukla program ig¢inden kurulan dogrudan hitaplarla
stirdiiriiliir. Reklamlarda sunucunun kendi sesiyle okumasi ve igerikle uyum ¢ok diisiik olarak tespit
edilmistir. Sonug¢ olarak popiiler Tiirkce podcastler, radyo kokenli pratiklerin dijitalde yeniden
aracillanmastyla, ikincil sozlii kiiltliriin yakinlik kiplerini ve Kullanimlar-Doyumlar perspektifinin
eslik/6grenme/kimlik gereksinimlerini ayn1 akista bulusturan 6zgiin bir anlati alan1 tiretmektedir.

Anahtar Kelimeler: Podcast, Anlati, Hikaye Anlaticilig1, Reklam, i¢erik Analizi
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ABSTRACT

Title of Thesis: Podcast Narratives in New Media: A Content Analysis of Popular
Podcasts in Turkey

Author of Thesis: Mehmet KARAGOZ

Supervisor: Assoc. Prof. Kadriye KOBAK

Accepted Date: 03/10/2025 Number of Pages: ix (pretext) + 82 (main
body) + 7 (add)

This research aims to identify the characteristic features of the podcast medium. For this purpose, a
coding scheme was designed to describe how narrative and content forms are constructed in podcasts
published in Turkey and to systematically reveal the patterns related to these structures. Fifty episodes,
selected from 10 programs on the popular charts as of May 5, 2025, were examined, and a multi-
dimensional coding scheme developed through content analysis was applied. The reliability of the
developed coding scheme was verified with Cohen’s Kappa k=0.71; this good level of agreement
ensured a reliable interpretation of the findings. The findings indicate that the medium is built on a
discourse focused on "intimacy": a conversational tone, first-person narration, and a preference for the
present tense are common; emotional and humorous forms of expression strengthen linguistic
relationality. In terms of narrative technique, the combined use of storytelling and straightforward
narration positions the podcast as a story-information hybrid. For information citations, personal
experience and external sources are used together. At the topic level, personal narratives are central,
while public issues and psychology/well-being topics form auxiliary layers. Regarding production
format, the prominence of the single-voice format and a 20—40 minute flow is compatible with the
rhythm of portable listening. Interaction with the listener is mostly maintained through direct addresses
made within the program. In advertisements, host-read delivery and congruence with the content were
found to be very low. In conclusion, popular Turkish podcasts, through the digital re-mediation of radio-
originated practices, create a unique narrative space that brings together the intimacy modes of secondary
oral culture and the companionship/learning/identity needs of the Uses and Gratifications perspective
within the same flow.

Keywords: Podcast, Narrative, Storytelling, Advertising, Content Analysis
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GIRIS

Internetin ve yeni medya alanmin gelisimiyle birlikte, iletisim kurma seklimiz degisti ve
yeni medya alanlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu degisim iiretici ve tiiketici
tercihlerinde koklii degisikliklere yol a¢mustir. Podcastler de bu degisikligin
sonuclarindan birisidir. Podcastler, radyodan ve diger birgok medya tiiriinden kendisine
miras almigtir (Bottomley, 2015). Podcastler iiretimi daha pahali ve tiikketiminde tekrar
dinlenemeyen radyo programlarindan farkli olarak, tekrar dinlenebilir ve ¢ok daha kolay
ulasabilir bir mecra olarak ortaya ¢ikmistir. Podcastler hem amatér hem de profesyonel
sekilde tiretilebilir ve geleneksel medyaya kiyasla daha nis konularin medya ortaminda
konusulmasini ve yayilmasina olanak tanirlar (MacKenzie, 2019). 2000’li yillarda ortaya
cikan podcastler, COVID-19 pandemisi sirasinda en ¢ok tiiketilen medya ortamlarindan
birisi haline gelmistir. Nitekim, Tiirkiye'de podcast dinleyicilerinin sayis1 pandemi
sirasinda yaklasik %350 artmistir (Muradoglu, 2021). Bu durum, podcastleri 6nemli bir

aragtirma konusu haline getirmistir.
Arastirmanin Konusu

Bu ¢alisma, Tiirkiye’de yayimlanan podcastlerin dinleyiciye nasil sunuldugunu ve
iceriklerin hangi odaklar etrafinda orgiitlendigini incelemektedir. Caligma, podcast
mecrasinin kendine o6zgili iletisim stratejilerini, anlatim tekniklerini ve dinleyiciyle
kurdugu iliski bigimlerini ¢ok boyutlu bir perspektifle incelemeyi hedeflemektedir.

Bu baglamda, ¢aligmanin konusu Tiirk¢e podcast anlatilarinin dilsel, yapisal ve tematik
ozelliklerinin sistematik olarak ¢oziimlenmesi ve bu Ozelliklerin mecranin sunum

pratikleriyle nasil iliskilendiginin betimlenmesidir.
Arastirmanin Onemi

Tiirkiye'de podcast iceriklerinin detayli analizine odaklanan smirli sayida c¢alisma
bulunmaktadir. Bu c¢alisma, s6z konusu boslugu doldurmaya katki saglayarak Tiirkge
podcast igeriklerinin karakteristik Ozelliklerini sistematik olarak ortaya koyan
caligmalardan biri olma niteligi tasimaktadir. Bu aragtirma, popiiler Tiirkge podcastlerin
giincel iretim pratiklerini icerik analizi yoluyla goriiniir kilarak s6z konusu bosluga

ampirik bir katki sunar. Caligmanin bulgular1 hem akademik literatiire katki saglamak



hem de podcast icerik {iireticileri ve dijital medya profesyonelleri i¢in de pratik deger

tasidig1 diistiniilmektedir.
Arastirmanin Amaci

Bu caligma, Tiirkge podcast mecrasinin karakteristik Ozelliklerini ortaya koymay1
amaclamaktadir. Bu amagcla, Tiirkiye’de yayimlanan podcastlerde anlati ve igerik
bi¢imlerinin nasil kuruldugunu betimlemek ve bu yapilara iliskin Oriintiileri sistematik
olarak ortaya koymak amaciyla tasarlanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda; podcastlerde
kullanilan anlat1 yapisini, anlatim tekniklerini, kullanilan dil tonu tercihlerini, konularin
hangi temalar iizerinde sekillendigini, boliim siireleri gibi format yapilarinin nasil
sekillendigini ve reklam ve sponsorluklarin nasil yerlestirildigini tanimlamak alt amaclari

olarak belirlenmistir.
Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirmada tercih edilen yontem arastirma yontemlerinden biri olan igerik analizidir.
Calismanin 6rneklemini, en az 6 aydir Spotify platformunda yayimn yapan ve Spotify’in
"En Popiiler Podcastler" listesinde yer alan ilk 10 podcast programi olusturmaktadir. Her
bir programdan en son yayinlanan tarihe gore siralanip 5 boliim secilmis, toplamda 50
podcast boliimii arastirmanin 6rneklemini olusturmustur. Bu oOrneklemdeki verileri
toplayip analiz etmek amaciyla yedi ana kategori igeren kodlama cetveli (Ek 1)
gelistirilmistir. Kodlama cetvelinin kategorileri su sekildedir: (i) dil kullanima, (ii) anlatim
bigimi, (iii) bilgi referanslari, (iv) konular (tematik alanlar), (v) format ve yapisal
ozellikler, (vi) dinleyiciyle etkilesim, (vii) reklam ve ticari igerik.

Gegerlilik ve giivenilirlik i¢in her kodun Cohen’s Kappa degeri hesaplanmig, ardindan
ortalama Kappa degeri raporlanmistir. Bu analiz sonucunda genel Cohen’s Kappa k=0,71
bulunmus, Landis ve Koch (1977) oOlgegine gore bu deger ‘iyi diizeyde uyum’
gostermektedir.” Arastirmanin temel smrliliklar;; 50 boliimle smirli  6rneklem
bliytlikliigii, yalnizca Tiirkce igeriklerin analizi ve anlik bir zaman dilimini yansitmasi

seklinde siralanabilir.



1. BOLUM: PODCAST

Dijital ¢agin getirdigi doniisiimle birlikte medya araclarinda yeni iirlinler ortaya ¢ikmis
ve yeni medya yiikselise ge¢mistir. Geleneksel medyanin alisilagelmis tek yonlii, merkezi
ve kontrollii yapisindan, ¢ok yonlii ve katilimci bir medya ekosistemine gecis
yasanmaktadir. Bu, teknolojik bir ilerlemenin yani sira toplumsal iletisim bi¢imlerinin
kokli bir doniistimiidiir. Bu doniisiim siirecinde odak noktasi haline gelen yeni medya
diisiincesi, podcast gibi dijital ses formatlarinin anlagilmasi i¢in kritik bir teorik zemin
olusturmaktadir.

Yeni medya, geleneksel medya iiretiminin bir nevi tersine cevrilmesi anlamina
gelmektedir. Gazete, radyo ve televizyonun endiistriyel iiretim modeline dayanan,
profesyonel esik bekeilerinin kontrol ettigi icerik akisinin yerini, bireysel iireticilik ve
kullanic1 odakli igerik yaratimi almistir. Bu degisim, 6zellikle podcast iiretimi baglaminda
belirginlesmektedir: artik herhangi bir birey geleneksel medyanin gerektirdigi teknik
donanima kiyasla ¢ok daha az maliyetle kiiresel bir dinleyici kitlesine ulasabilmektedir.
Podcast, internetten alinabilen ve bir bilgisayarda veya yaninizda tasiyabileceginiz bir
cihazda calinabilen dijital bir ses dosyas1 olarak tanimlanmaktadir (Oxford Dictionary,
2025). Podcast’ler, dijital ortamda boliimler halinde yayimlanan ve ¢ogunlukla mobil
cihazlar lizerinden istege bagl (on-demand) erisimle dinlenen bir sesli icerik tiirii olarak
da tanimlanabilir. Podcasting, isitsel iceriklerin sistematik bir bigimde kaydedilmesi,
diizenlenmesi, kodlanmasi ve dijital ortamlarda paylasilmasini igeren teknik ve yaratici
uygulamalarin biitliniinii kapsamaktadir. Podcasting, sadece bir igerik tiretim siireci degil;
ayni zamanda katilimc1 medya kiiltiirii, bireysel ifade bigimleri, alternatif kamusal alanlar
ve dijital hikaye anlaticiliiyla iligkili ¢ok katmanli bir iletisim olgusudur. Bu ortam,
geleneksel radyo yayinciliginin unsurlarint internetin etkilesimi ve erisilebilirligi ile

birlestirerek kisisellestirilmis ve esnek bir dinleme deneyimi sunar.
1.1. Podcast Kavrami ve Ortaya Cikisi

Podcast terimi, Apple’in iPod cihazi ile yayimcilik anlamina gelen “broadcasting”
kelimesinin birlesiminden olugmaktadir. Bu terim, ilk kez Ben Hammersley
(Hammersley, 2004) tarafindan The Guardian gazetesinde yayimlanan bir makalede
kullanilmistir. Hammersley, o donemde hizla gelisen dijital ses igeriklerinin artigina

dikkat ¢cekmis ve bu yeni medya formatina tanimlayici bir isim arayigsinda olmustur.



Boylece “podcast” kavrami hem iPod’un taginabilirligi hem de yaymciligin genis erisim
potansiyelini vurgulayan bir birlesim olarak ortaya ¢ikmistir. 2005 yilinda da bu kelime
Oxford sozliiglinde yilin kelimesi secilmistir (Wired, 2005).

Podcastler, geleneksel radyo yaymlarindan farkli olarak eszamanli dinleme
gerektirmeyen bir yapiya sahiptir; dinleyiciler igerikleri istedikleri zaman, bir saat veya
frekansa bagl kalmaksizin dinleyebilir ve genellikle RSS (Really Simple Syndication)
teknolojisi araciligtyla abone olarak giincellenen boliimlere ulasabilirler (Jham vd., 2008;
Lundstrom ve Lundstrém, 2021; Spinelli ve Dann, 2019). Bu format, dijital medyanin
yayginlagsmasiyla birlikte akademik, egitsel ve popiiler kiiltiire yonelik igerik iiretiminde
onemli bir ara¢ haline gelmistir.

Podcast kavraminin ortaya ¢ikisindan Once, benzer ses tabanl iceriklerin dagitimi i¢in
farkl1 terimler ve teknolojiler kullanilmistir. 1990°I1 yillarin sonlar1 ile 2000’lerin
baslarinda, internet iizerinden ses dosyalarinin paylasimi “sesliblog” anlamina gelen
“audioblogging” ve “internet radyosu” anlamina gelen “internet radio” gibi kavramlarla
ifade edilmekteydi (Berry, 2006). Bu donemde bagimsiz icerik iireticileri, web siteleri
aracilifiyla ses dosyalarin1 paylasarak dinleyicilere ulagsmay1 amagliyordu. Ancak bu
sistem, giiniimiizdeki podcast formatinin sundugu otomatik abonelik ve giincelleme
olanaklarina sahip degildi. Kullanicilar, yeni igeriklere erigebilmek icin siirekli olarak
ilgili web sitelerini ziyaret etmek ve dosyalar1 manuel olarak indirmek zorundaydi. Bir
dizi teknolojik gelisme, bu sistemi degistirerek podcast’in ortaya ¢ikigini saglamis, ana
bir medya unsuru olma yolunda yayilim hizini artirmistir.

Daha once de belirtildigi gibi RSS beslemeleri (feed) podcast dagitiminin ana unsurunu
olusturur. RSS, abonelerin uygulamalar1 aracilifiyla yeni eklenen boliimleri diizenli
olarak kontrol edilmesini ve giincellenmesini saglar. Boylece kullaniciya adeta bir ¢alma
listesi gibi, siirekli giincellenen bir icerik sunulur. Yeni yayinlanan boliimler kullanilan
cihaza otomatik olarak indirilir ve her zaman ulasilabilecek bir sekilde podcast
programini ve bdliimlerini alt bashiklarda dizinler. RSS igerik dogrulugu ve
uyarlanabilirlik agisindan iyi bir performansa sahiptir ve bu da onu mobil cihazlar
desteklemek i¢in uygun hale getirir (Lan ve Sie, 2010).

Podcasting’in evriminde bir diger donliim noktasi, mobil cihaz teknolojilerindeki
gelismelerdir. Podcasting dogasi geregi iPod ve akilli telefon gelisimine baglhdir.

2000’lerin ortalarinda kullanicilar podcastleri cihazlarryla senkronize ederek masaiistii



bilgisayarlarin sabitliginden kurtulmus, daha taginabilir bir sisteme kavusmuslardir. Daha
sonrasinda akilli telefonlarin ortaya ¢ikist (iPhone, Android) ve genel kullaniciya hitap
eder bir hale gelmistir. Mobil genis bantin da gelismesiyle podcastin erisilebilirligini
artmistir. Ozel podcast uygulamalarinin yayginlasmas1 ve gesitliliginin artmastyla
birlikte, kullanicilar artik hareket halindeyken dinleyebilir, daha sonra dinlemek ig¢in
indirebilir ve her zaman her yerde dinleyebilirler. Sistemin sagladigi bu olanaklarla
podcast’ler geleneksel radyodan ayrigmaktadir. Bir podcast boliimiinii, kullanicr istedigi
zamanda ve mekanda tekrar oynatabilir, duraklatabilir veya art arda dinleyebilirler. Buna
literatiirde timeshifting (zaman kaydirma) denmektedir (McClung ve Johnson, 2010).
Bdylece, mobil teknolojinin gelismesi ve kablosuz internetteki gelismeler podcasting’in
erisim alanini genisletti ve onu gercek anlamda istege bagli bir ses ortami1 haline getirdi
(Berry, 2006). iPod ve akilli telefon teknolojilerindeki gelismelerle birlikte podcastlerin
tagiabilir hale gelmesi, igerik iireticilerinin ve dinleyicilerin sayisinda kayda deger bir
artisa yol agmistir. Bu ulagim ve kullanim kolaylig1 ile birlikte kullanicilar yalnizca pasif
dinleyiciler olmaktan ¢ikip kendi igeriklerini de iiretebilir hale gelmislerdir.

Ik asamada, podcast kesfi agizdan agiza veya agik erisim dizinler araciligiyla gerceklesti.
Zaman i¢inde platformlar daha kurumsallagmis ve etkili icerik dagitim kanallar1 haline
gelmistir. Bugiin, biiyiik teknoloji ve medya sirketleri podcast igeriginin kiiratorliiglinii
yapmaktadir: 6rnegin, Apple Podcasts (eski adiyla iTunes) onemli bir dizin olmaya
devam ediyor ve Spotify, YT Music (eski adiyla Google Podcasts) ve diger uygulamalar
dinleyiciler i¢in ag gegcitleri olarak hizmet veriyorlar. Bu platformlar, podcast iceriklerinin
daha genis kitlelere erisimini kolaylastirarak medyatik goriiniirliigiinii artirmistir. Ayni
zamanda reklam sistemleri ve abonelik modelleri gibi c¢esitli para kazanma
mekanizmalar1 sunarak, podcasting’in bir endiistri olarak kurumsallasmasina 6nemli
katkilarda bulunmuslardir (Yiicel, 2020).

Bu doniisiim siirecinin 6nemli doniim noktalarindan biri Apple’m 2005 yilinda iTunes
4.9 siirimii ile, platformuna podcast destegi eklemesi, bu formatin yayginlagmasini
hizlandiran bir faktér olmus ve podcastleri kiiresel bir medya araci haline getirmistir.
Apple’m CEO’su Steve Jobs, bu yeniligi su sozlerle duyurmustur: “Apple, podcasti
dogrudan iTunes’un igine yerlestirerek ana akim haline getiriyor” (Apple, 2005). RSS ve
iTunes’in bir birlesimi olan bu gelisme igerik iireticilerine diisiik maliyetli ve erisilebilir

bir yayin platformu sunarak geleneksel medya yapilarinin 6tesinde alternatif bir iletisim



alanm1 yaratmistir. S6z konusu tarihsel ve teknolojik doniisiimler, podcastlerin yalnizca
bireysel bir ifade bi¢imi olmanin 6tesine gegerek, dijital medya ekosisteminin temel yap1
taglarindan biri haline gelmesine olanak tanimistir. Boylece bu platformlar ses tabanli
iceriklerin daha genis kitlelere ulagmasini saglamis, bireysel igerik iireticilerinin
profesyonel medya kuruluslartyla rekabet edebilmesine olanak tanimistir (McGregor,
2022).

Podcastler dijital ¢agin en Onemli ses tabanli iletisim araglarindan biri olarak ©One
cikmaktadir. Kullanicilarina ve lireticilerine sundugu esneklik, erisilebilirlik ve diisiik
maliyet gibi avantajlar sayesinde hem bireysel igerik iireticileri hem de biiyiikk medya
kuruluglar1 tarafindan Onemli bir yayin platformu olarak degerlendirilmektedir.
Podcastlerin giderek daha fazla akademik, kiiltiirel ve ticari baglamda kullanilmaya
baslanmasi, bu formatin medya ekosistemindeki yerini kalict hale getirmekte ve gelecekte
daha genis kapsamli bir etkiye sahip olacaginin sinyallerini vermektedir (Sharon, 2023).
Dijital medyanin yayginlasmasiyla birlikte podcastler, yalnizca eglence veya haber odakli
icerik tiretimiyle sinirlt kalmamig, akademik, egitsel ve kiiltiirel baglamda da 6nemli bir
ara¢ haline gelmistir. Giinlimiizde bir¢ok akademik kurum, iiniversite ve bagimsiz
aragtirmaci, podcastleri bilgi paylagimi, tartisma ortami olusturma ve egitim materyali
saglama amaciyla kullanmaktadir (Llinares vd., 2018). Ozellikle egitim alaninda, ders
materyallerinin desteklenmesi ve akademik tartigmalarin genis bir dinleyici kitlesine
ulagtirilmas:  agisindan  podcastlerin - sundugu olanaklar giderek daha fazla
degerlendirilmektedir (Moore, 2024).

Bu baglamda podcastler, geleneksel egitim yontemlerinin sinirlarimi agarak 6grenme
deneyimlerini zenginlestiren yenilik¢i araglar olarak one c¢ikmaktadir. Sesli icerigin
tagiabilir dogasi, 6grencilerin ve akademisyenlerin bilgiye erisimde zaman ve mekan
kisitlamalarin1 ortadan kaldirmakta, bdylece 6grenmenin giinlilk yasamin bir parcasi
haline gelmesini kolaylastirmaktadir. Bu durum 6zellikle uzaktan egitim modellerinin
yayginlastig1 donemde daha da 6nem kazanmis, podcastler 6grencilerin kendi hizlarinda
ve uygun zamanlarinda dgrenmelerini destekleyen 6nemli araglar haline gelmistir (Hew,
2009).

Akademik podcastlerin egitsel degeri yalnizca bilgi aktarimiyla sinirli kalmamakta, ayni
zamanda elestirel diisiinme becerilerinin gelistirilmesinde de 6nemli rol oynamaktadir

(Blum, 2018). Uzmanlarin farkli perspektiflerden yaklastigi konular, dinleyicilerde



analitik diisiince siireglerini tetiklemekte ve karmasik akademik kavramlarin daha
anlasilir hale gelmesini saglamaktadir (Heilesen, 2010).

Kay (2012), egitimde video podcast kullanimina yonelik kapsamli literatiir
incelemesinde, bu teknolojinin &grenci motivasyonunu artirdigint ve &grenme
siireclerinde olumlu etkiler yarattigini belirtmektedir. Ozellikle gorsel ve isitsel dgelerin
bir arada sunulmasi, farkli 6grenme stillerine sahip 6grencilerin ihtiyaglarina cevap
verebilme kapasitesini artirmaktadir.

Bunun yani sira, podcast formati gazetecilik, hikaye anlaticiligi ve pazarlama gibi
alanlarda da yaygin bir sekilde benimsenmistir. Dijital haber platformlari, geleneksel
yazili igeriklerin yani sira podcastler aracilifiyla derinlemesine analizler sunmakta;
markalar ise icerik pazarlamas: stratejileri kapsaminda podcastleri etkili bir ara¢ olarak
kullanmaktadir.

Gazetecilikte podcastlerin kullanimi, haberciligin dogasinda koklii degisimlere yol
acmustir. Geleneksel medyanin zaman ve alan kisitlamalari, podcast formatinda asilarak
uzun soluklu roportajlar, arastirmaci gazetecilik ¢alismalari ve derinlemesine haber
analizleri icin ideal bir platform olusturulmustur (McHugh, 2016). Bu durum, 6zellikle
karmagik toplumsal konularin ele alinmasinda gazetecilere daha genis bir hareket alani
saglamakta, dinleyicilere ise konular1 ¢ok boyutlu bir perspektiften degerlendirme imkani
sunmaktadir.

Pazarlama alaninda ise podcastler, geleneksel reklamlara gére marka hikayelerinin daha
samimi, dogal ve etkili bir sekilde anlatilmasini sagladigini, dinleyiciyle daha giiclii bir
bag kurdugunu ve marka bilinirligini artirmada basarili oldugunu gostermektedir
(Bezbaruah ve Brahmbhatt, 2023). Tiiketicilerin podcast igeriklerine ve sunucusuna olan
giiven diizeyinin yiiksek olmasi, markalarin hedef kitleleriyle daha samimi ve uzun siireli
iligkiler kurmasin1 kolaylastirmaktadir (Brinson ve Lemon, 2023).

Hikaye anlaticilig1 baglaminda ise podcastler, ses teknolojisinin dramatik potansiyelini
kullanarak dinleyicilerde gii¢lii duygusal baglar olusturmaktadir. Ses efektleri, miizik ve
anlatim teknikleri bir araya gelerek sinematik bir deneyim yaratmakta, bu da hikaye
anlaticili@inin yeni bir boyutunu ortaya ¢ikarmaktadir (Dowling ve Miller, 2019).
Covid-19 pandemisinin hem kiiresel 6l¢ekte hem de Tiirkiye’de etkisini gdstermeye
baslamasiyla birlikte, bireyler is yasamlarindan ve sosyal etkilesimlerinden biiyiik dlgiide

vazgecmek zorunda kalmis; giindelik yasamlarini ev ortaminda silirdiirmeye mecbur



kalmislardir. Bu zorunlu izolasyon siireci, dijital medya tiikketiminde belirgin bir artiga
neden olmus; 6zellikle podcast gibi dijital sesli igeriklere olan ilgi 6nemli Olciide
ylikselmistir (Nee ve Santana, 2022). Podcast dinleme oranlarindaki artis, mevcut
dinleyicilerin tiiketim aligkanliklarini giliglendirmenin yani1 sira, dinleyici kitlesini
genisletmek i¢cin de dnemli bir firsat sunmustur. Chartable’in paylastig1 verilere gore
2020’de, diinya genelinde ve Tiirkiye’de bireylerin podcast igeriklerine olan yonelimi
belirgin sekilde artmis; 6nceki yillarla karsilagtirildiginda, podcast dinleme oranlarinda
diinya genelinde yiizde 180 Tiirkiye’de ise yaklasik yiizde 350 oraninda kayda deger bir
ylikselis gerceklesmistir (Muradoglu, 2021).

1.2. Podcast Platformlar

Podcast platformlart podcastlerin dagitilmasi ve bilinmesinde 6nemli bir yere sahiptir.
Podcast yaymlarken hangi platformda bulunacagini, hangi uygulamada goriiniir

olacaginin se¢imini yapmak 6nemlidir.

1.2.1. Apple Podcasts

| Apple
Podcasts

Sekil 1: Apple Podcasts Logosu
Kaynak: Apple Podcasts (t.y.).

Apple Podcasts, 2005 yilinda iTunes’un bir parcasi olarak ortaya ¢ikmis, giiniimiizde en
onemli platformlardan birisi olmaya devam etmektedir. i0S, iPadOS ve MacOS’de
varsayilan olarak yiiklii gelen bu uygulama, Apple’in dijital igerik dagitim stratejisinin
onemli bir parcasini olusturmaktadir.

Platform, ilk olarak iTunes 4.9 siirlimiiyle birlikte “podcasting” 6zelligini kullanicilarina
duyurmus ve podcast teriminin yayginlasmasinda onemli bir girisimde bulunmustur.
2019 yilinda ise 10S 13 giincellemesi ile iTunes’dan ayrilarak ayri bir uygulama haline

gelmistir. Bu degisiklik podcastlerin bilinirligine katkida bulunmustur.



Apple Podcasts’in en belirgin 06zelliklerinden birisi kapsamli sekilde igerikleri
dizinlemesidir. Platform, 2 milyondan fazla podcast programi ve 60 milyondan fazla
boliim barindirmaktadir. Kullanicilara kategorilenmis listelerde, uygulama genelinde
kesif 6zellikleri ve kisisellestirilmis oneriler sunmaktadir.

Yayincilar agisindan bakildiginda, Apple Podcast Connect araciligiyla icerik yonetimi ve
analitik verilere erisim saglanabilmektedir. Platform, 2021 yilinda abonelik sisteminin
gelmesiyle birlikte ticretli yaym yapma imkani tanimistir. Bu yenilik sayesinde podcast
yayincilari, reklam haricinde gelir elde edebilmektedirler. Tiirkiye’de dinleyiciler
yurtdisindaki podcast programlarma abone olabilseler de yayincilar bu o&zellikten
faydalanamamaktadir.

Platform, RSS (Really Simple Syndication) teknolojisine dayali acik bir ekosistemin
parcasidir. Bu sayede yayincilar, iceriklerini birden fazla platformda ayni anda
paylasabilmektedir. Ancak Apple Podcasts diinya genelindeki liderligini korumak i¢in
kisisellestirilmis Oneriler, gelismis aramalar gibi fonksiyonlar sunmaktadir. Tiirkiye
pazarinda da Apple Podcasts, dzellikle 10S, iPadOS, MacOS kullanicilari arasinda yaygin
olarak tercih edilmektedir. Platformun Tiirk¢e program ve boliimlerine 6zel kategorileri

ve yerel Onerileri bulunmaktadir.

1.2.2. Spotify

Sekil 2: Spotify Logosu
Kaynak: Spotify (t.y.).

2008 yilinda kurulan Isve¢’te kurulan Spotify, diinyanin en biiyiik miizik ve podcast akis
platformlarindan biri olarak kabul edilen bir dijital medya servisidir. Sirket, baslangicta
miizik odakli kurulduysa da 2015 yilindan itibaren podcast ekosisteminde 6nemli bir
oyuncu haline gelmistir.

Platform, 2019 yilinda podcast stratejisini ciddi sekilde genisletmis ve sektdre yon veren

bir¢ok satin alim gergeklestirmistir. Gimlet Media, Anchor ve Parcast gibi 6nemli podcast



aglarini blinyesine katmis, hem podcast yapimi hem de yayinciligir konusunda giiclii bir
konum elde etmistir.

Spotify’in en 6nemli 6zelliklerinden birisi hem miizik hem de podcast igeriklerine ayni
uygulama tlizerinden erigsmeye izin vererek, kullaniciya farkli uygulamalar arasinda gecis
yapmadan tiim ses igeriklerine erisme imkan1 sunmaktadir.

Platform, podcast iceriklerini 6ne ¢ikaran algoritmik Oneriler, podcast ¢alma listeleri ve
kisisellestirilmis kesif 6zellikleri sunmaktadir. Ayrica, RSS teknolojisine bagl kalmak
yerine, kendi podcast ekosistemini olusturarak “Spotify Exclusive” icerikler ve 6zel
anlagmalar yoluyla farklilasmayi tercih etmistir.

Spotify, podcast yayinciliginda gelir modellerini ¢esitlendirme konusunda da sektore
onciiliik etmektedir. 2020 yilinda tanittig1 “Podcast Reklamlar1” 6zelligi ile dinamik bir
sekilde podcast igeriklerine reklam yerlestirebilme oOzelligini sunmus, 2021°de ise
“Spotify Podcast Abonelikleri” ile yayincilara {icretli igerik yayinlama imkani tanimigtir.
Ancak Apple Podcasts de oldugu gibi abonelik sistemi de Tiirkiye’de heniiz kullanima
sunulmamuis, bir tarih de verilmemistir.

Tiirkiye pazarinda Spotify, podcast tiikketiminde dnemli bir platform konumundadir. Yerel
iceriklere verdigi 6nem, kullanici dostu arayiizii ve yerel fiyatlandirmasiyla Tiirk podcast

dinleyicileri arasinda yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.

1.2.3. YouTube Music

© YouTube Music

Sekil 3: YouTube Music Logosu
Kaynak: YouTube (t.y.).

YouTube Music, Tiirkiye’deki adiyla YouTube Miizik, Google’t miizik akis hizmeti
olarak baglayan daha sonrasinda podcast igeriklerini de biinyesine katan hibrit bir
platformdur. 2015 yilinda YouTube Red’in bir par¢asi olan olarak baslayan hizmet, 2018
yilinda bagimsiz bir uygulama olarak yeniden yapilandirilmis ve Google’in ses igerigi

stratejisinin merkezi haline gelmistir. Platform, baslangi¢ta yalnizca miizik odakliyken,
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2023 yilinda podcast destegi eklenerek 6nce ABD’de, daha sonrasinda kiiresel ¢apta
podcast icerikleri sunmaya baglamistir. Bu kararin ana sebebi 2024 yilinda yine Google’in
sahip oldugu Google Podcasts’in kapatilip, tek bir uygulamada birlestirilmesidir
(McDowell, 2023).

YouTube Music’in podcast alanindaki en 6nemli avantaji, video ve ses iceriklerini ayni
platformlarda birlestirilebilmesidir. igerik iireticileri podcast programlarmi video ve ses
seklinde sunabilir. Kullanicilar, ayn1 boliimii kesintisiz sekilde gegis yaparak isterlerse
video seklinde izleyebilir veya yalnizca ses olarak dinleyebilirler. Platformun bu 6zelligi
rakiplerine gore fark yaratmaktadir.

Platform, RSS beslemesi destegi sunarak podcast yaymncilarinin YouTube’da
barindirilmayan podcastler dahil olmak iizere platforma ekleyebilmesine olanak
saglamaktadir. Bu yonii, agik podcast ekosistemine uyum saglamak agisindan 6nemlidir.
Google Podcasts’den farkli olarak, iki platformun birlesmesiyle birlikte YouTube Music
podcast deneyimi daha karmasik bir hale gelmis, miizik ve podcast igeriklerinin bir arada
bulunmasi kullanicilar agisindan kafa karistirict bulunmustur (Li, 2024).

YouTube Music’in stratejisi Ozellikle video podcast trendinin yiikselisiyle onem
kazanmaktadir.

Gelir modeli agisindan degerlendirildiginde, YouTube Music, rakiplerine kiyasla podcast
iceriklerine dogrudan abonelik ya da 6zel icerik gibi gelismis se¢enekler sunmamaktadir.
Ancak, videolu sekilde YouTube iizerinden yiikleme yapan podcast yayincilarini,

dinleyiciler “Katil” butonu araciligiyla iicretli abonelikle destekleyebilmektedir.

SOUNDCLOUD

Sekil 4: SoundCloud Logosu

1.2.4. SoundCloud

Kaynak: SoundCloud (t.y.).

SoundCloud, 2007 yilinda Berlin'de kurulan ve baslangicta miizik paylasim platformu

olarak hizmet veren, daha sonra podcast ekosisteminde de 6nemli bir oyuncu haline gelen
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dijital ses platformudur. Platform, podcast alaninda rakiplerinden farklilasan bir yaklagim
sergilemektedir. Diger podcast platformlarindan farkli olarak, SoundCloud podcast
yayinlarken herhangi bir onay siireci gerektirmeden igerik yaymnlama imkani
sunmaktadir.

SoundCloud’un podcast ekosistemindeki en dnemli 6zelliklerinden birisi, kolay igerik
yiikleme ve paylasim sisteminin olmasidir. Podcast yayincilari, ses dosyalarini dogrudan
platforma yiikleyebilir, RSS beslemeleri olusturabilir ve igeriklerini diger podcast
platformlarina dagitabilirler. Bu 6zellik, 6zellikle yeni baslayan podcast yapimcilar ig¢in
cazip bir segenek olusturmaktadir.

Platformu rakiplerinden ayiran bir diger 6zellik, sosyal etkilesim 6zelliklerine biiyiik
onem vermesidir. Dinleyiciler, ses kayitlarinin belirli alanlarina yorum yapabilir, begeni
ve paylagim islemleri gerceklestirebilirler. Bu interaktif yaklasim, diger podcast
platformlarinda bulunmayan bir topluluk deneyimi yasatmaktadir. Insanlarin
Instagram'da fotograf ve videolarla etkilesimde bulundugu gibi, SoundCloud'da da

pargalar, albiimler ve kullanicilarla etkilesim kurulmaktadir (Keeton, 2022).

SoundCloud, diinya genelinde oldugu gibi Tiirkiye'de de hem miizik iireticileri hem de
podcast yaraticilari tarafindan kullanilmaktadir. Ozellikle editoryal siirecin sik1 olmamasi

nis podcast konularinin paylasilmasi icin elverisli bir ortam sunmaktadir.
1.3. Teorik Yaklasimlar

Calismanin bu boliimiinde podcastler ve anlati yapilarin1 anlamlandirmaya fayda
saglayacagi diislinlilen kuramlara yer verilmistir. Arastirmanin ileri bdliimlerinde bu

kuramlardan faydalanilacak, bulgular birlikte yorumlanacaktir.

1.3.1. Yeniden Aracilanma ve Podcast: Geleneksel Medya Formlarinin Yeniden

Aracilanmasi

Marshall McLuhan, 20. ylizyilin en etkili medya teorisyenlerinden biri olarak, teknolojik
gelismelerin toplumsal ve kiiltiirel etkilerini incelemistir. McLuhan'in (1964) "Medium is
the message" (Ara¢ mesajdir) sloganiyla Ozetlenen yaklasimi, iletisim araglarinin
kendilerinin, tasidiklar icerikten daha 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. McLuhan,

medya teknolojileri “insanin bir uzantis1” olarak gormiistiir.
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McLuhan'in (1994) bu ¢alisma agisindan en dnemli tespitlerinden biri sudur: "Herhangi
bir medyanin 'igerigi' her zaman bagka bir medyadu" (s. 8). Bu Onerme, medya
formlarinin birbirini igerdigini ve doniistiirdiigiinii ifade etmektedir. McLuhan'a (1994)
gore, "bir medyanin igerigi, tipki yazili sdzcliglin igeriginin konusma olmasi, basili
sOzcligiin igeriginin yazil sdzciik olmasi ya da telgrafin igeriginin basili sdzcilik olmasi
gibi, daima bagka bir medyadir" (s. 305).

Bu perspektiften bakildiginda, yeni medya formlarinin, kendinden onceki medya
formlarin1 tamamen ortadan kaldirmadigi, aksine onlar1 doniistiirerek kendi yapisi i¢inde
yeniden konumlandirdigi soylenebilir. McLuhan'n (1994) "elektrik cag1" olarak
tanimladig1 donemde, medya formlarinin birbiriyle etkilesim iginde oldugunu ve bu
etkilesimin yeni medya bi¢imlerini dogurdugunu belirtmistir.

Jay David Bolter ve Richard Grusin, 1999 yilinda yayinladiklar1 Remediation:
Understanding New Media (1999) adli calismalarinda, McLuhan'in medya teorisini dijital
caga uyarlayarak "remediation" (yeniden aracilanma) kavramini gelistirmislerdir. Bu
kavram, yeni medya formlarinin eski medya formlarini nasil "yeniden sekillendirdigini"
aciklamaktadir.

Bolter ve Grusin'in (1999) kuraminda iki temel kavram 6ne ¢ikmaktadir: "immediacy"
(dolaysizlik) ve "hypermediacy" (hiper-aracilik). Dolaysizlik, medyanin kendisini
goriinmez kilarak izleyiciye/kullaniciya dogrudan erisim saglama g¢abasidir. Hiper-
aracilik ise, medyanin kendi varligini vurgulayarak ¢coklu medya deneyimlerini bir araya
getirmesidir. Bu iki kavram, remediation siirecinin iki farklt mantigin1 olusturmaktadir.
Podcast, McLuhan'm medya teorisi ve Bolter ve Grusin'in remediation kavrami
cergevesinde incelendiginde, tam bir melez (hibrit) medya formu olarak karsimiza
cikmaktadir. Podcast, geleneksel medyay1 yok etmekten ziyade, onlar1 doniistiirerek
kendi yapisi i¢inde yeniden konumlandirmaktadir.

Podcast, Oncelikle radyo medyasini yeniden aracilamaktadir. Ses temelli bir format
olmasi, sunucu veya DJ dnderliginde ilerlemesi, canli konusma akisini temel almasi gibi
ozellikleriyle radyo mecrasinin bir¢ok unsurunu i¢cermektedir. Bolter ve Grusin'in (1999)
ifadesiyle: "Yeni dijital medya, eski analog medyay1 remediate ederken, onlarin temel
ozelliklerini korur ancak ayni zamanda onlar1 doniistiiriir" (s. 46).

Ancak podcast, radyodan farkli olarak, "zaman kaydirma" (time-shifting) o6zelligi

sunmaktadir. Dinleyici, igerigi istedigi zaman tiiketebilmektedir. Bu, McLuhan'i (1994)
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"elektrik caginda zamanmn ve mekanin ortadan kalkmasi" (s. 358) Ongoriisiiyle
ortiismektedir.

Podcast, televizyonun bolim ve sezon yapisini, program kimliklerini ve format
ozelliklerini de icermektedir. Diizenli yayin takvimi, boliim numaralandirmasi, sezonlara
ayrilmas1  gibi  Ozellikleriyle televizyon mecrasinin anlatt  yapisini  yeniden
aracilamaktadir.

Podcast, gazete ve dergilerin tematik icerik yaklasimini ve diizenli yaymn dongiisiinii;
kitaplarin ise derinlemesine konu igleme ve seri anlati yapisini1 remediate etmektedir.
Podcast, geleneksel medya formlarini remediate ederken, dijital medyanin sagladig yeni
ozellikleri de biinyesine katmaktadir. Podcast, dinleyicilerin sosyal medya platformlar
araciligiyla icerikle etkilesime girmesine olanak tanimaktadir. Bu, McLuhan'in (1994)
"elektrik mecrasinin katilimer dogas1" fikriyle ortiismektedir. Dinleyiciler, ilgi alanlarina
gore podcast igeriklerini secebilmekte ve kisisellestirilmis bir medya deneyimi
yasayabilmektedir. Bolter ve Grusin'e (1999) gore, "Yeni medya, kullanicinin igerikle
etkilesimini kisisellestirerek, medya deneyimini yeniden tanimlar" (s. 200). Podcast,
cografi sinirlamalar1 asarak kiiresel bir erisim saglamaktadir. Bu 6zellik, McLuhan'in
(1994) "kiiresel kdy" kavraminin bir uzantis1 olarak degerlendirilebilir.

Ote yandan podcast, cesitli medya formlarimi bir araya getiren bir hiper-aracilik 6rnegi de
sunmaktadir. Podcast igeriginin sosyal medyada paylasilmasi, podcast web sitelerinin
coklu medya unsurlarini barindirmasi, podcast uygulamalarmin gorsel araytizleri,
podcast'in hiper-aracilik 6zelliklerini yansitmaktadir. Bolter ve Grusin (1999), "Hiper-
aracilik, coklu temsil bi¢imlerinin bir araya getirilmesidir" (s. 34) diyerek, yeni medyanin
coklu medya deneyimlerini birlestirme egilimini vurgulamaktadir.

Bu perspektiften bakildiginda, podcastin geleneksel medya formlarmi ortadan
kaldirmadigi, aksine onlar1 doniistiirerek kendi yapisi i¢inde yeniden konumlandirdigi
sOylenebilir. Podcast, radyo, televizyon ve basili medyanin belirli 6zelliklerini remediate
ederek, bu medya formlariyla tamamlayici bir iligki kurmaktadir.

McLuhan'in (1994) "bir medyanin igerigi her zaman baska bir medyadir" (s. 8) 6nermesi,
podcast drneginde agikca goriilmektedir. Podcast, radyo, televizyon ve basili medya gibi
geleneksel medya formlarinin igerik, bi¢im ve islevlerini kendi yapisi i¢cinde yeniden

sekillendirmektedir.
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Sonug olarak, podcast mecrasi, geleneksel medya formlariyla rekabet etmekten ziyade,
onlar1 tamamlayan ve doniistiiren bir medya formu olarak degerlendirilebilir. Bu
doniistim, McLuhan'in ve Bolter ve Grusin'in medya teorilerinde O6ngdrdiikleri gibi,

medya araglarindaki evriminin bir pargasidir.
1.3.2. Ong — ikincil Sozlii Kiiltiir

Walter J. Ong, Sozlii ve Yazili Kiiltlir: S6ziin Teknolojilesmesi (Orality and Literacy:
The Technologizing of the Word), adl1 eserinde modern diinyadaki iletisimi anlamak i¢in
baz1 kavramlar ortaya atmistir (Ong ve Hartley, 2013). Insanligin iletisim tarihinde
siiregelen gelisimleri sozlii, yazili ve ikinci sozlii kiiltlir olarak donemlere ayirmaistir.
Doénemleri siiflandirirken McLuhan’la biiytlik 6lciide benzerlik gostermistir (Giingor,
2011).

Sozli kiltiirden yazi sisteminin olmadigi topluluklarin sahip oldugu kiiltiir olarak
bahseder. Hafiza, toplulugun ortak bellegine dayanir. Yazili kiiltiir ise yazinin icadiyla
birlikte geligen kiiltlire denir. Bilgiler, yazili metinler aracilifiyla kaydedilir, korunur ve
aktarilir. Dilisiinme bigimleri daha soyut, analitik ve bireysellesmis hale gelmistir. Yazili
metinler, sozlin geciciligini agmiglardir, kalicidirlar ve genis zaman ve mekanlar arasi
iletisime imkan saglarlar (Ong, 2014).

Ong, teknolojinin gelisimiyle {i¢giincli bir ¢agin ortaya ciktigini, yeni elektronik medya
araglarmin “ikincil sozlii kiiltiiri” baslattigini savunmustur (Ong, 2014). Matbaa temelli
toplumlarda sozli kiiltiire 6zgii 6zellikler yeniden belirgin hale geldiginden bahseder.
Ong, ozellikle radyo, telefon ve televizyonlar araciligiyla bu kiiltiiriin ortaya ¢iktigini
belirtir. Ong’un tanimladig1 birincil ve ikincil sozli kiiltiir kavramlari arasindaki farklar

su sekilde aciklanabilir (Batus, 2006, ss. 180-190; Ong, 2014):

Birincil sozlii kiiltiir: Hi¢ yazi sistemine sahip olmamis, tamamen sozlii gelenege dayali
topluluklarin kiiltiiriidiir. Bu kiiltiirde bilgi ve bellek sozlii anlatim yoluyla kusaklar
arasinda aktarilir. {letisim, yiiz yiize, katilimc ve baglamsaldir. S6z, canli ve ortaklasa
paylasilan bir deneyimdir. Bilgi ise toplulugun hafizasinda yasar ve grup haline iiretilip

tuketilir.

Ikincil sozlii kiiltiir: Yazi1 ve basili kiiltiiriin egemen oldugu topluluklarda ortaya cikar.

Ikincil sozliiliik, tipki birincil sozlii kiiltiirde oldugu gibi eszamanlidir, anindadir, topluluk
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duygusu yaratir ve sozlii anlatim kaliplarinin kullanimi gibi 6zellikler tasir. Yeni sozli
kiiltiir, daha bilingli ve amaghdir. Varligin1 yazi ve matbaa teknolojisine dayandirdigi i¢in
ifadeler daha planlidir. S6zler 6nceden planlanmis ve kurgulanmaistir. Ayrica birinci sézli
kiiltiirde mekan ve kisi sayis1 sinirh iken, ikincil sozli kiiltiirde dinleyici kitlesi ulusal

hatta kiiresel boyutlara ulasabilir.

Giliniimiiz dijital medyasinda kendine yer bulan podcastler, Ong’un tanimladig:
ikincil sozlii kiiltiir araglarma dikkat cekici bir Ornektir. Nitekim Robert
MacDougall (2011), podcastleri dogrudan Ong’un ikincil sozlii kiiltiiriine
dayandirir. Podcastlerin ylikselisini “ikincil sozliiliiglin bir tezahiirii” olarak
nitelendirir.

Podcastler, Ong’un 6n gordiigii gibi yazili metinlerden ve birincil sozlii kiiltiirden
miraslar tasir. Ik olarak, podcastler de sozlii kiiltiirdeki gibi s6z ana unsurdur.
Ancak bu s6z, tamamen dogaglama degildir. Boliimlerde konular ve akis dnceden
tasarlanabilir ve kayit sonrasinda diizenleme yaparken atilabilir. Ikincil sdzlii
kiiltiirde bahsettigi gibi yap1 onceden planlanmistir. Ayrica podcastler, yazili
kiiltiiriin  metinlerindeki gibi arsivleme ve gelecege aktarilma fonksiyonunu
barindirir.

Podcast dinleyenler yalniz basina icerik tiiketiyor olsalar bile, daha genis bir
dinleyici kitlesinin parcasi olduklarini hissedebilirler (Sharon ve John, 2019). Bu
da bize gosteriyor ki, podcastler topluluga ait hissetme ve katilim duygusu yaratma
potansiyeline sahiptir. Podcast programinin takipgileri/hayranlari bu topluluk ile,
programin sahip oldugu sosyal medya hesaplarinda veya forumlarda iletisime
gecebilir ve tartigabilirler. Bu anlamda, podcast kiiltlirii, Ong'un dijital ¢agda
“dinleyicileri bir araya getiren grup bilinci” tanimin1 yansitmaktadir (Ong, 2014).
Podcastler cografi ve zamansal siirlar1 agma giiciine de sahiptir. Tiirkge yayimnlanan
bir podcast yalnizca Tiirkge bilen devletlerde degil, Tiirkce 6grenmeye calisan
baskaca bireyler tarafindan dinlenebilir. ingilizce yapilan bir podcast ise neredeyse
diinyanin her yerinde kendisine bir dinleyici bulabilecektir. Bu durum ikincil s6zlii
kiiltiirlin kiiresellestirici etkisine bir 6rnektir. Marshall McLuhan’in “kiiresel kdy”
kavrami da podcastle birlikte somut bir gergeklik kazanir. Kiiresel kdy kavrama,
teknolojinin insanlig1 yeniden bir araya getirdigi fikrinden ¢ikmaktadir (Varol ve

Varol, 2019).
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Sonug olarak, Ong’un ikincil sozlii kiiltiir kavrami, matbaanin ve yazinin hiikiim
stirdiigii bir diinyanin, teknolojik gelismelerle ortaya ¢ikan medya araglariyla tekrar
s0zlii nitelikler kazanmasini agiklayan gii¢lii bir kuramdir. Podcastler, giinlimiizde

bu kuramin isabetli ¢ikarimlar yaptigini ispatlayan giincel bir 6rnektir.
1.3.3. Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminda tiiketicinin aktif bir hal iceresinde oldugu
varsayilir. Kitle iletisim araglari ile iliskide etkin bir rol aldig1 savunulan izleyicinin bu
araglart hangi gereksinimler i¢in kullanacagini belirleme yetenegine sahip oldugu
diistintiliir (Glingor, 2011). Bireylerin hayat goriisleri, neyi sevip sevmedikleri, amaclari
ve egitim durumlar1 gibi etkenler, tiikettikleri igeriklere de dogrudan etki etmektedir.
Kendi gereksinimlerini karsilayan icerikleri, uygun medya aracindan bulup karsilarlar.
Kisaca tiiketici, doyuma ulastirmak istedigi amaci, duygusu i¢in aktif bir sekilde icerik
secebilir. Tiiketici, eglenmek isteyebilir, o i¢erigin bir statii sembolii oldugunu diisiinerek
tiiketebilir veya bilgi edinmek isteyebilir.

Kuramin tarihsel gelisimine baktigimizda, kokleri 1940’11 yillara radyo dinleyicilerin
iizerinde sekillendigi goriiliir. 1970’1lerde ise Blumler ve Katz’in ¢aligmalari ile sistematik
bir cerceveye oturtulmustur (Blumler ve Katz, 1974; Katz vd., 1973). Boylece
kullanimlar ve doyumlar yaklasim, kitle iletisim araglarini kullanan tiiketicilerin pasif
olmadigini, kendi medya deneyimlerini, kendi ihtiya¢lart dogrultusunda sekillendiren
aktif katilimcilar olduklarint géstermis ve iletisim arastirmalarina yeni bir bakis agisi
kazandirmigtir (McQuail ve Deuze, 2020).

Gilinlimiizde bu teorik cerceve, yeni medya ortamlarinda igerik tiikketimini anlamak i¢in
de kullanilmaktadir. Calismanin konusu olan podcast’ler, anlatiya dayal sesli icerikleri
kullanicilara istedikleri zaman dinleme imkani verdigi i¢in kullanimlar ve doyumlar
kuramiyla yakindan iligkilidir. Geleneksel radyo yayinlarina benzerlik tasisalar da,
podcast’ler taginabilir ve istenildigi zaman dinlenebilir yapisiyla dinleyiciye zaman ve
konu se¢imi lizerine tam denetim olanagi verir (Markman, 2015). Chan-Olmsted ve Wang
(2022)’in yaptig1 calismada, podcast dinleyicilerinin icerikleri tiiketirken baslica
motivasyonlarinin eglenme ve bilgi edinme oldugu goriilmektedir. Ayn1 ¢aligma da
kontrol ve hareket Ozgirliigli tanimasmin podcastin giiclii yanlar1 oldugundan

bahsetmektedirler. Cil (2023)’in c¢alismasi ise dinleyicilerin dnemli bir kisminin
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toplumsal konular, bilim ve egitim temali podcastleri dinlediklerini aktarmistir. Bu da
bize sosyokiiltiirel baglam ve egitim diizeyi gibi etkenlere bagli olarak dinleyicilerin

motivasyonlarinin ¢esitlenebilecegini gostermektedir.
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2. BOLUM: PODCAST ANLATISI

2.1. Anlat1 Kavrami

Anlat1 (narrative), en temel anlamiyla, gercek ya da kurgusal olaylarin birbiriyle iligkili
sekilde, belli bir zaman dizisinde ve nedensel bir halde hikaye formu olarak sunulmasidir.
Baska bir deyisle anlati, belirli bir dinleyici/kitle i¢in anlamli olacak bir sekilde olaylari
birbirine baglayan ve bdylece diinya ve/veya insanlarin diinyadaki deneyimleri hakkinda
icgoriiler sunan, sirali diizene sahip sdylemlerdir (Hinchman ve Hinchman, 1997, s. xvi).
Anlatilar her donemde karsimiza ¢ikar. Anlati, yazili ya da sozlii, gorsel ya da isitsel,
kurmaca veya ger¢ek olabilir. Gegmisten giiniimiize, mitlerden, destanlardan,
romanlardan, haberlerden ve podcastlere kadar ¢ok cesitli formlarda karsimiza c¢ikar.
(Barthes ve Duisit, 1975; Abbott, 2008).

Anlatilar bir ya da birden fazla olay1 kapsayabilir. Aristoteles (2007), Poetika adli
eserinde anlatinin 6ziinii “mythos” (olay orgiisii) kavrami tizerinden tanimlar. O’na gore,
bir anlatinin en 6nemli unsuru olaylarin diizenlenme bi¢imidir; yani olaylarin bir
baslangici, ortasi ve sonu olmalidir. Bu olaylarin, belirli bir sirayla ve ¢ogunlukla bir
ama¢ dogrultusunda sozlii, yazili ya da gorselle aktarilmasina anlati denir (Rudrum,
2005). Aristoteles (2007), anlatinin kdkenini “mimesis™ (taklit) kavramina dayandirir.
O’na gore, insanlar dogalar1 geregi taklit etmeye egilimlidirler, anlat1 da bu taklit etme
arzusunun bir lirlinliidiir. Yaganan bir olaymn veya duyulan bir hikdyenin anlatisi, anlatan
kisiye ve ortama gore de degismektedir. Ochs ve Capps'a (1996) gore anlat1 ve benlik
ayrilamaz, ¢iinkii anlati ayn1 anda hem deneyimden dogmakta hem de deneyime sekil
vermektedir. Anlatinin nasil sekillendigi sadece anlatictya da baglh  degildir.
Dinleyicinin/hedef kitlenin bilgisi, anlatinin bi¢iminde biiyiik bir fark yaratir (Launer,
2009).

Anlat1 kavram1 ¢ogu zaman ‘“hikaye” (story) terimiyle karistirilir, aralarinda ince bir
ayrim vardir. Chatman (1978), bu durumu iki temel diizlemde ele alir: hikaye (igerik) ve
sOylem (ifade bi¢cimi). Hikaye, anlatilan olaylar dizisi iken, sdylem bu olaylarin hangi
sirayla, hangi bakis agisiyla, hangi anlaticinin anlatacagiyla ve ne sekilde aktarilip
yapilandirildigidir (s. 19).

Podcastler, bu anlat1 birikimine yeni anlat1 ve ifade bigimleri ekleyerek, yeni bir form

ortaya c¢ikmasina olanak tanimaktadir. Sadece ses kullanilarak olusturulan podcast
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boliimleri, igerik iireticilerinin bir dizi strateji tercihleri sonucunda ortaya cikar.
Yayincilarin hedef kitlesine uygun sekilde tasarladiklar1 siirecin katmanlar1 su sekilde
siralanabilir:

e Anlatida kullanilan dil tonu ve retorik,

e Anlatilan hikayenin aktaris bigimi,

e Konunun temalandiririlmasi,

e Bolim siiresi gibi format ve yapisal 6zellikler,

e Dinleyiciye hitap gibi etkilesim bigimleri,

e Podcastlerin devamliligini saglamaya, yapimcilarin gelir elde etmesine yarayan

reklamlar.
2.2. Podcast Anlatisinda Dilin Kullanimi

Podcast anlatilari, geleneksel medya anlatilarinin farklilagarak kendine 6zgii hikaye
anlatma teknikleri ve iletisim yontemleri kullanir. Bu mecranin 6zgiinliigii, ses tabanli
dijital medyanin sundugu imkanlar ile podcast iireticilerinin yaratici tercihlerinin
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Podcastlerin en temel 6zelligi, dinleyiciye tamamen isitsel
bir deneyim sunmasidir. Podcastlerin bu 6zelligi, anlati tercihlerini kokli bir bigimde
sekillendirmekte ve 6zgiin iletisim yaklasimlarinin gelismesine olanak tanimaktadir.

Sadece sesli anlatimin getirdigi bu kendine 6zgiinliigiin en biiylik avantajlarindan birisi
ise dinleyiciyle dogrudan ve ig¢ten bir baglant1 kurma firsati sunmasidir. Insan sesinin
alisik oldugumuz tonu, duygusal vurgular1 ve konusma ritmi, dinleyiciyi yazili metinlere
kiyasla daha fazla konusmaciya yakin hissettirebilir. Berry (2016, s. 14), podcast
anlatisinin  ses araciligiyla kurdugu bu samimiyetin, geleneksel medyada alisik
oldugumuz resmi konusma tonundan farkli olarak dinleyiciyle birebir sohbet eden yakin
arkadas1 hissi yaratabilmesinden kaynaklandigini belirtmekte ve bunu da “hiper
samimiyet” (hyper-intimacy) olarak aciklamaktadir. Buna ek olarak podcastlerin
kulaklikla dinlenebiliyor olusu, mikrofona yakin bir sesten dinlemek samimi bir deneyim
yaratir. Spinelli ve Dann (2019, s. 70) podcast dinlemenin bu isitsel mekaniginin
“samimiyete giden yollar” actigini savunur. Benzer sekilde Bull (2014), kulaklik ve mobil
teknolojinin kullanimiyla, dinleyicilerin bir tiir “duyusal gecit” olusturarak, kendi “mobil

ve isitsel alanlarin1” yarattiklarini belirtir.
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Podcast anlatisinin bir diger belirgin 6zelliklerinden birisi, kisisel ve 6zgiin igerik yaratma
potansiyelidir. Geleneksel medyanin standartlasmis sunumlarindan farkli olarak, podcast
icerik {ireticileri kendi iirettikleri benzersiz seslerini, iceriklerini ve anlatim tarzlarinm
gelistirme ve yayinlama Ozgiirliigline sahiptirler. Dinleyiciler, geleneksel medyanin
Ozenilmis ve gergin icerigine kiyasla, podcastlerin barindirdigi bu 6zgiin ve serbest
icerigi, rahat, giilerek sohbet eder gibi aktarmasini tercih etmektedir (Yenituna ve Kurt,
2022). Kisisel deneyimlerin paylasimi podcast anlatisinda dnemli bir yer kaplamaktadir.
Icerik iireticileri, kendi kisisel hikayelerine, duygularmi sade bir dille dinleyiciye aktarma
gayreti iginde bulunmakta, bu da dinleyiciyle duygusal bir bag kurulmasini saglamaktadir
(Bulut, 2022). Ozetle, podcast anlatilar1 siklikla dzgiinliik stratejisine iceriklerinde yer
verir. Bu samimiyeti pekistirir. Sunucuyla dinleyici arasindaki giiveni insa eder.

Ses tabanli anlatimin sagladig1 imkanlar, belirli sinirliliklar: da beraberinde getirmektedir.
Yeni medyanin hayatimiza dahil ettigi diger araglarin gorsel, isitsel ve dokunsal geri
bildirimlerinin aksine podcastler sadece sesten olusur. Bu da dinleyicilerin genellikle
baska islerle ugrasirken podcast dinlemesine olanak tanir (Perks ve Turner, 2018). Bu
durum, igerik ireticilerinin karmagik bilgileri aktarmak ve dinleyicinin ilgisini

kaybetmemek i¢in belirli stratejiler belirlemesini gerektirmektedir.
2.3. Podcast Anlatisinda Anlatim Bi¢imi

Yayincilar tiim bu bahsettigimiz kisisellestirilmis, samimi igeriklerini aktarmak igin
hikaye anlaticiligina (storytelling) basvurur. Podcastlerde hikdye anlaticiligi, bilgi
aktariminda kullanilan temel tekniklerden birisi haline gelmistir. Yayincilar anlattiklar:
olayin tonu ve kurgusuna gore bu tekniklere bagvurmaktadir. Belgesel gibi iceriklerde
diiz anlatim, vuku bulan olaylarin canlandirilmasinda diyalog temelli anlatim gibi
tekniklere bagvururlar. Podcast yapisi itibariyle bu anlatt zenginligini daha da
pekistirebilecek bir yapiya sahiptir. En dnemlilerinden birisi de boliim bdliim/episodik
sekilde bolim yayinlama oOzgilirligli tanimasidir. Seri halinde hikdye anlatim,
dinleyicilerin igerikle daha fazla duygusal bag kurmasmi saglar (Lindgren, 2023).
Podcastlerin bu yapisinin ve anlati organizasyonunun ne denli kritik rol oynadigi
gosteren en {inlii podcast serisi 2014 yilinda yaymlanmaya baslayan Serial olarak
gosterilebilir. Ciktigi donemde podcastler i¢in bir sigramaya neden olmus, podcast

dinleme oranlarinda yiiksek artiglar goriilmiistiir. ilk 6 ayda 80 milyondan fazla indirilen
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Serial i¢gin Mallenbaum (2015), “podcasti gilinlin moda sdzcligli haline” getirdiginden
bahsetmistir. Baltimore’lu bir lise 6grencisi olan Hae Min Lee’nin cinayetini arastiran
gazeteci Sarah Koenig, Serial’da dinleyicilerine tiim bu siireci hikayelestirme tekniklerini
kullanarak aktarmigtir. Podcastlerin bdyle giiclii bir anlati aktarimina sahip olmasi,
dinleyicilerin “hikdyeye dalmis, kaybolmus” hissi yasamasina, podcastlere olan
ilgilerinin artmasina ve sadik dinleyiciler haline gelmesine sebep olmaktadir (Lin ve
Huang, 2024).

Podcastlerdeki anlatiy1 etkileyen 6nemli faktorlerden birisi de anlaticinin kendisini nasil
konumlandirdigidir. En yaygin kullanim olarak karsimiza ¢ikan, yaymcinin kendi birincil
gozlinden aktardig, kisisel bakis acisiyla sundugu iceriklerdir. Bu yalnizca olay orgiilii
anlatilarda degil, gazetecilik gibi meslek gruplarinin podcast yaymlarinda da sik
kullanilmaktadir. Coward (2013), gazeteciligin “kisisel konusmas1” olarak nitelendirdigi
birinci sahis hikdye anlatiminin, 6zellikle dinleyiciyi hikdyenin ig¢inde tutmak ig¢in
gazeteciligin temel bir uygulamasi haline gelmesi gerektigini savunmustur (akt.,
Lindgren, 2016). Bir diger yandan gazetecilik misyonunun ve kisisel goriislerin bir arada
yer almasi geleneksel gazetecilik uygulamalartyla gerilimler de yaratmaktadir. Podcast
sunuculart ve mubhabirlerinin, kurgusal hikdye anlatimlarina basvurmasi ve kisisel
goriislerine igeriklerinde yer vermesi, geleneksel gazetecilik uygulamalariyla gerilimler
de yaratmaktadir (Goldstein, 2014; Van Krieken ve Sanders, 2019).

Podcastler yapist geregi ¢oklu katilima elverisli oldugundan dolay1 tek bir anlaticinin
olmas1 gerekmez. Bir sunucu daha ¢ok 6z-anlat1 barindiran aktarimlar yapabilirken, bir
diger sunucu olaylar ii¢ilincii kisi anlatici perspektifinden dinleyiciye aktarabilir. Bu gibi

durumlar anlatiy1 zenginlestirmektedir.
2.4. Podcastlerde Konular

Konular tiikettigimiz medya aracina gore sekil degistirmekte, sekillenmektedir. Bir bilim
dergisinin genel temas1 bilim olabilirken, spor gazetesi ise spordan bahsedecektir.
Podcastlerde de benzer bir durum gozlenebilse de genellikle ¢cok katmanli bir yap1 s6z
konusudur. Kisisel gelisim konulu bir podcast boliim genelinde bu konu etrafinda
sekillenebilirken, alt temalar olarak kendisine toplumsal ve politik konular1 anlatmay1
gorev edinebilir. Podcastler, dinleyicinin bireysel tercihlerine ve nis ilgi alanlarina hitap

eder, bliylik bir c¢esitlilik gosterir (Llinares vd., 2018). Podcastler, Anderson'un (2006),
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“uzun kuyruk” (long tail) olarak adlandirdig1 pazarin en 6nemli 6rneklerinden birisidir.
Anderson’a gore yliksek maliyetli, profesyonel prodiiksiyonlarin ulagamadigi yerlere

2

daha maliyetsiz olan podcast gibi “uzun kuyruk” medyalar ulasabilecek ve kendi
ekonomilerini yaratacaklardir. Temalar programin genelini degistirebilirken, bdliimler
arasinda bile farkliliklar gozlenebilir. Podcastler ¢ok genis bir yelpazede, konunun
derinligine ve tiiriine gore icerik iiretebilir; bu da onu stirekli degisen ilgi ¢ekici bir medya

yapar (Perks ve Turner, 2018).
2.5. Format ve Yapisal Ozellikler

Dinleyicinin ilgisini ¢gekmek ve bu ilgiyi kaybetmemek i¢in yayimncilar bir dizi se¢imler
yaparlar. Konunun ne oldugu, programin ne olmasi istendigine gore degisen bu secimler,
hedef kitleye gore de sekillenir. Bunlarin en baginda sunucu yapis1 gelmektedir. Programi
tek kisi mi sunacagi yoksa birden ¢ok ortak sunuculu mu olacag icerigi de temelden
sekillendirmektedir. Podcastler yapist geregi ¢oklu katilima el verdigi icin yayincilar
roportajlar yapabilir ya da ¢oklu katilimcilarla panel/tartisma ortami yaratabilirler.
Podcast formatinda bir diger &nemli husus ise boliimlerin siireleridir. insan dikkati sinirl
oldugu icin bu siirlar igerisinde hareket etmek dinleyicinin anlatimdan kopmamasi i¢in
iyi secilmelidir. Acil tip asistanlariyla yapilan ankette, katilimcilarin %84,6’s1 ideal
podcast siiresinin 30 dakikadan kisa olmasini tercih ettiklerini (Riddell vd., 2017); bagka
bir ¢aligmada ise dinleyiciler kendileri i¢in ideal siirenin 20-45 dakika arasinda oldugunu
belirtmislerdir (Kaynar, 2021). Podcast yayin siireleriyle ilgili Birsen (2021), bolim
stirelerinin en fazla 45 dakika olmas1 gerektigini, aksinin dinleyicinin programa ilgisini
diisiirecegini belirtmektedir.

Podcastlerde dinleyicinin dikkatinin canli tutulmasi ve anlatinin zenginlestirilmesi i¢in
seslerden/efektlerden de faydalanilir. Miizik, ses efektleri ve filmlerden kesitler
podcastleri daha dramatik hale getirebilir ve hikayenin renklenmesine katki saglarlar
(Asier ve Luis Miguel, 2022). Tiim bunlarin yaninda jingle gibi daha ¢ok podcastin
markalagtirtlmas1 ve diger programlardan ayristirilmasi icin bir dizi teknikler de

kullanilir.
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2.6. Dinleyiciyle Etkilesim Bicimleri

Podcastin dogasi, sunucunun dinleyicileri ile arasinda etkilesimi kurmak ve artirmak
acisindan zengin firsatlar sunar. Bu tekniklerden en sik kullanilani sunucunun dinleyene
dogrudan hitabidir. Samimi/arkadasca bir dil kullanmasi dinleyicinin, sunucuyla bir bag
kurmasima fayda saglar. Podcast sunucularinin, dinleyenlere “sen” veya “siz” gibi
dogrudan seslenmesi, dinleyici ve sunucu arasinda parasosyal bir etkilesim olusmasina
neden olur (Sev, 2024). Podcast ve diger yeni medya araglarinin birbirlerine entegre
olusu, sunucularin dinleyenleriyle etkilesime girmek icin bir¢ok firsat saglamaktadir.
Podcastler, dinleyicilerini sosyal medya, forumlar ve bloglar gibi ¢evrimigi sayfalarina
yonlendirmeye, bu alanlarda tartigmalar yapmaya tesvik edebilirler. Dinleyiciler bu
mecralardan  yorumlar yaparak igerikleri yoOnlendirmeye ve katki vermeye
caligmaktadirlar (Wrather, 2016; Perks ve Turner, 2018). Bu gelisen parasosyal etkilesim
sonucunda bireyler samimiyet duyduklar1 sunucularin reklam ve sponsorluk iceriklerine

de giivenleri artmaktadir (Brinson ve Lemon, 2023).
2.7. Podcastlerde Reklamlar ve Sponsorlu icerik

Cogu medya aracinda oldugu gibi podcastlerde de reklamlar ve sponsorlu igerikler yer
almaktadir. Bireysel ve profesyonel programlarin devamlilig1 i¢in bu husus énemlidir.
Podcastlerin yapisindaki esnekligin faydasi olarak reklamlar basta, ortada veya sonunda
olabilir. Moe (2023)’nun ¢alismasinda, katilimcilar reklamlarin basta veya sonda olmasi
gerektigini savunmus, bolim ortasinda olan reklamlarin anlatiyr sekteye ugrattigini
belirtmislerdir. Benzer olarak yapimcilara ve reklamverenlere, reklamlarin sadece bolim
basinda olmasini 6neren, aksi durumda dinleyicilerin reklama ve markaya kars1 negatif
duygular hissettigini sdyleyen calismalar vardir (Ritter ve Cho, 2009; Brooks, 2020).
Ayrica reklamlar, ilk veya son sirada kisa siireli yer alsa dahi dinleyicinin hafizasinda
daha fazla yer edebilmektedir (Johnson vd., 2021).

Reklamlarin icerikle uyumlu olup olmasi da reklamin algilanigini etkilemektedir. Akgiin
Akan (2024)’1n yaptig1 calismada da bazi katilimcilar reklamlarin basta ve sonda olmasi
gerektigini aktarmig, boliim ortasinda olacaksa da igerikle uyumlu olmasi gerektigini
vurgulamiglardir. Reklamin icerige uygunlugu ve anlatiyla biitiinlesmesi reklamin daha

pozitif algilanmasma sebep olmaktadir (Brooks vd., 2022; Wang ve Chan-Olmsted,
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2024). Bu da dinleyicinin reklam1 yapilan markay1 iyi olarak hatirlamasina ve markaya
kars1 olumlu bir tutum i¢inde olmasina sebep olabilir.

Podcastlerde reklam sunumunda bir diger konu ise sunum sekilleridir. Reklamlar
geleneksel medyada oldugu gibi hali hazirda bir akisin direkt yayinlanmasiyla
olusturulabildigi gibi yayincinin okudugu veya dogaglama yaptigi bir sekilde sunulabilir.
Sunucunun seslendirdigi reklamlarda, dinleyiciyle sunucu arasindaki parasosyal iligkinin
marka tutumunu ve hatirlanmasini dogrudan etkiledigi yapilan c¢aligmalarda ortaya
konmustur (Brinson ve Lemon, 2023; Moe, 2023; Milovan vd., 2025). Bu sebeple
sunucuya duyulan giiven, dinleyicilerin marka ile ilgili davranigsal niyetleri

sekillendirmektedir.
2.8. Diger Arastirmalar

Tiirkiye baglaminda podcast arastirmalari, ¢ogunlukla platform listeleri ve kurumsal
ornekler iizerinden betimleyici/siniflandirici bir ¢izgide ilerlemistir. (Kara, 2023), Spotify
Tiirkiye’nin iist siralarindaki 20 podcasti, 17 Kasim 2020’den d6nce yayimlanan boliimleri
incelemistir. Popiiler podcastlerin sunucunun kisisel hikayeleri, mizah, daha uzun
boliimler ve izleyiciyle dogrudan etkilesimin bir karisimindan olustugunu tespit etmistir.
(Doyuran, 2023), “dijital halkla iliskiler’e odaklanan iiniversite kurumsal podcast
yayinlarini belgelemis ve siniflandirmistir; 208 iiniversiteden sadece 26'sinin, ¢ogunlukla
bilgilendirme veya tanitim amagli podcast'ler {irettigini belirtmistir. (Giindogdu Uysal,
2022), Spotify ve Apple’daki “en popiiler 200" listelerini 17-23 Kasim 2021°de
izleyerek, podcastleri dil, iiretici, siire, yayin araligi/devamlilik, format, tiir, amag ve konu
gibi Olciitlerle smiflandirmistir. (Aksoy, 2024) “podcast dizileri/kurgular” {izerine
odaklanarak, bunlarin radyo tiyatrosu ve sesli kitaplarla olan baglantisini, anlat1 dili,
kurgu ve ses tasariminin gelisimini analiz etmis hem kiiresel hem Tiirkiye 6rnekleri
iizerinden tartigmistir.

Tiirkiye’deki podcast literatiirii ¢ogunlukla popiilerlik listeleri ve kurumsal yayinlar
iizerinden genis bir resim c¢izmektedir. Kurmaca dizilere odaklanan okumalar da
mevcuttur. Buna karsin kurmaca-dis1 popiiler programlarin dil tonu, retorik tercihleri ve
anlat1 orgiisii ile reklam—sponsorluk yerlesimlerinin sdylem ve yapi iizerindeki etkileri
giincel ve sistematik bicimde ¢alisilmamistir. Bu ¢alisma, glincel bir 6rneklemde igerik

analizi yaparak dil/retorik, anlati, dinleyici etkilesimi, kaynak atiflarini, konular1 ve
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reklam stratejilerini birlikte kodlayip bulgulart ikincil sozlii kiiltiir ve yeniden aracilama
ve kullanimlar doyumlar ¢ergeveleriyle iliskilendirmektedir. Literatiiriin “ne var?”” odakl

resminin “nasil isliyor?” sorusuna yanit veren bir ¢alisma olarak dne ¢ikmaktadir.
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3. BOLUM: YONTEMBILIM, COZUMLEME VE BULGULAR

3.1. Arastirmanin Konusu

Bu calisma, Tiirkiye’de yayimlanan podcastlerin dinleyiciye nasil sunuldugunu ve
iceriklerin hangi odaklar etrafinda orgiitlendigini incelemektedir. Odak, ses temelli bu
mecrada sunucularin dili ve anlatim stratejileri, boliim kurgusu ve format tercihleri,
dinleyiciyle etkilesim pratikleri ile reklam/ticari igerik uygulamalarinin betimlenmesine
yoneliktir.

Podcast yayinciligi, dijital medyanin hizla biiyliyen alanlarindan biridir. Yalniz ses
iizerinden ilerleyen yapisi, nis konu basliklarina yonelme imkani1 ve sunucu—dinleyici
arasindaki gorece yiiksek yakinlik, bu mecrayr 6zgiil kilar. Nitekim Berry (2016),
podcastlerin yalnizca teknolojik bir yenilik degil, ayn1 zamanda yeni bir medya dili ve
anlati formu sundugunu vurgular.

Bu baglamda, ¢aligmanin konusu Tiirk¢e podcast anlatilarinin dilsel, yapisal ve tematik
ozelliklerinin sistematik olarak ¢oziimlenmesi ve bu Ozelliklerin mecranin sunum

pratikleriyle nasil iliskilendiginin betimlenmesidir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Bu c¢aligma, Tiirkge podcast mecrasinin karakteristik Ozelliklerini ortaya koymay1
amaclamaktadir. Bu amagcla, Tiirkiye’de yayimlanan podcastlerde anlati ve igerik
bi¢imlerinin nasil kuruldugunu betimlemek ve bu yapilara iliskin Oriintiileri sistematik
olarak ortaya koymak amaciyla tasarlanmistir. Odak, boliim diizeyinde gozlenen
pratiklerin haritalandirilmas1 ve literatiire dayali bir karsilastirma zemininin
hazirlanmasidir.

Bu amag dogrultusunda, igeriklerin ¢ok katmanli yapisini goriiniir kilmak i¢in Kodlama
Cetveli (Ek 1) gelistirilmis ve analiz yedi ana kategori tlizerinden yiiriitiilmusttir: (i) dil
kullanimi, (ii) anlatim bigimi, (iii) bilgi referanslari, (iv) konular (tematik alanlar), (v)
format ve yapisal ozellikler, (vi) dinleyiciyle etkilesim, (vii) reklam ve ticari igerik.
Calisma, bu kategorilerdeki dagilimlart frekans (n) ve ylizde (%) ile ortaya koyarak,
Tiirkge podcast ekosisteminin karakteristik sunum pratiklerine iligkin betimsel bir

cergeve iiretmeyi hedeflemektedir.
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3.3. Arastirmanin Onemi

Podcast yayinciligi, geleneksel radyo anlatisinin samimiyet ve ses merkezli dogasini,
dijital medyanin esneklik ve kisisellesme olanaklariyla birlestiren melez bir alan olarak
konumlanir (bkz. McHugh, 2016; Spinelli ve Dann, 2019). Buna karsin, Tirkiye’de
podcast iceriklerinin anlati, dil ve format boyutlarim1 sistematik bigimde haritalayan
caligmalar sinirlidir. Bu aragtirma, popiiler Tiirk¢e podcastlerin giincel tiretim pratiklerini
icerik analizi yoluyla goriiniir kilarak s6z konusu bosluga ampirik bir katki sunar.
Calisma ii¢ diizeyde 6nem tagimaktadir. Kuramsal olarak, bulgular; yeniden aracilanma,
ikincil sozli kiltir ve kullanimlar—doyumlar gibi iletisim kuramlarina Tiirkiye
baglamindan veri saglar. Uygulamali olarak ise, icerik lireticileri ve reklamverenler i¢in
dil tonu, anlatim se¢imi, etkilesim stratejileri ve reklam yerlesimine dair somut bulgular
sunarak iiretim ve planlama kararlarini destekler.

Ek olarak, calismada kullanilan kodlama cetveli (Ek 1), Tiirk¢e podcast arastirmalari i¢in
yeniden kullanilabilir bir 6l¢iim ¢ercevesi saglar; boylece ileride yapilacak karsilagtirmali
ve zamana yayilmis ¢aligsmalar icin ortak bir referans noktasi olusturur. Bu yonleriyle
aragtirma hem akademik literatlire hem de sektorel pratiklere 6l¢iilii ve dogrudan katki

sunmay1 amac¢lamaktadir.
3.4. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada, popiiler Tiirkge podcastlerdeki anlati ve icerik pratiklerini incelemek
amaciyla icerik analizi yontemi kullanilmistir. Arastirmanin verileri, nitel bir dogaya
sahip olan podcast yayimlarindan olusmaktadir. Toplanan bu nitel veriler, kuramsal
cergeve ve On okumalar temelinde gelistirilen Kodlama Cetveline (Ek 1) gore sistematik
bir sekilde kodlanarak nicel verilere doniistiiriilmiistiir. Elde edilen bulgular, betimsel
istatistik teknikleri (frekans, yiizde; uygun yerlerde ortalama, min-maks ve Orneklem
standart sapmasi (n—1)) kullanilarak raporlanmistir (Abdessamed vd., 2024).

Bu c¢alisma, popiiler Tiirk¢e podcastlerdeki anlati ve igerik pratiklerini igerik analizi ile
incelemekte; sonuglar betimsel istatistik (frekans, ylizde; uygun yerlerde ortalama—min—
maks ve Orneklem SS (n—1)) ile raporlanmaktadir. Kodlar, kuramsal cergeve ve 6n
okumalar temelinde gelistirilen Kodlama Cetveline (Ek 1) gore atanmistir (Abdessamed

vd., 2024; Belotto, 2018; Boyd vd., 2020; Byrne, 2022; Dunlop vd., 2020; Khalil, 2014;
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Kiger ve Varpio, 2020; Lochmiller, 2021; Shen vd., 2023; Syed ve Nelson, 2015;
Thompson, 2022).

Giivenilirlik: Caligmada kodlama siirecinin giivenilirligini saglamak amaciyla iki
asamal1 bir yontem izlenmistir. {1k olarak {i¢ arastirmaci ile kiigiik bir drneklem iizerinde
pilot kodlama yapilmis, elde edilen geri bildirimler dogrultusunda kodlama cetveli (Ek 1)
revize edilmistir. Daha sonra, toplam 50 béliimden %20’si (n=10) iki bagimsiz kodlayici
tarafindan kodlanmis ve bu kisim iizerinden giivenirlik analizi gerceklestirilmistir.
Kodlama cetveli baz1 boyutlarda birden fazla kod se¢imine izin vermektedir. Bu nedenle
giivenirlik analizi, ¢oktan segmeli alanlarin her bir kodu i¢in ayr1 ayr1 ‘var/yok’ bigimine
doniistiiriilerek gergeklestirilmistir. Her kod i¢in Cohen’s Kappa hesaplanmisg, ardindan
ortalama Kappa degeri raporlanmistir. Bu analiz sonucunda genel Kappa x=0,71
bulunmus, Landis ve Koch (1977) Olgegine gore bu deger ‘iyi diizeyde uyum’
gostermektedir.”

Analiz ve raporlama: Tek secimli degiskenlerde yiizdeler N=50 iizerinden; ¢oklu
secimli degiskenlerde ylizdeler ilgili degiskenin toplam atamasi iizerinden
hesaplanmustir. Iliski/korelasyon sinamalar1 kapsam disidir; yorumlayici tartisma ve

karsilastirmalar Sonug/Tartisma boliimiinde ele alinacaktir.
3.5. Arastirmanin Sorulari

Bu arastirmada asagidaki sorulara yanit aranmistir:
1. Podcastlerde dil tonu ve retorik tercihler nasil dagilmaktadir?
. Podcastlerde hangi anlatim teknikleri ve anlat1 yapilar1 baskindir?

. Podcastlerde kaynak atiflar1 nasil yapilmaktadir?

. Podcastlerde boliimler hangi yapisal ve teknik 6zelliklerle sunulmaktadir?

2

3

4. Podcastlerde hangi konular 6ne ¢ikmaktadir?

5

6. Podcastlerde dinleyiciyle etkilesim pratikleri nasil sekillenmektedir?
7

. Podcastlerde reklam ve sponsorluk wunsurlart nasil konumlandirilmakta ve

sunulmaktadir?
3.6. Arastirmanin Orneklemi

Orneklem gergevesi olarak Spotify’in Tiirkiye’ye ait “En Popiiler Podcastler” listesi

kullanilmis; listede iist siralarda yer alan ve en az 6 aydir diizenli yayin yapan programlar
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arasindan 10 podcast se¢ilmistir. Platformlar arasi1 dogrulama yapmak amaciyla Apple
Podcasts Tiirkiye’de bulunan “Popiiler Podcastler” listesiyle capraz kontrol yapilmis;
program adlarinin iki platformda da ortiistiigii dogrulanmistir. Boliim  siirekliligi
bulunmayan ya da yalnizca tek boliimii olan girdiler diglanmistir. Se¢imler 15 May1s 2025
tarihli liste durumuna gore yapilmistir. Her programdan ayni tarih itibariyla yayimlanmis

son 5 boliim dahil edilmis, boylece toplam N=50 bdliim analiz edilmistir.
3.7. Arastirmanin Simirhihiklar:

Arastirmanin temel sinirliliklari; 50 béliimle sinirl 6rneklem biiyiikliigii, yalnizea Tiirkge

iceriklerin analizi ve anlik bir zaman dilimini yansitmasi seklinde siralanabilir.
3.8. Incelenen Podcastler

Calismanin bu bolimiinde incelenen podcastlerin igeriklerine dair bilgiler verilmis,
podcastlerin Spotify arayiiziinde kendilerini nasil tanittiklar1 aktarilmistir. Toplamda 10

podcast programinin incelenen 5’er boliimii listeler halinde yer almaktadir.

3.8.1. Ortamlarda Satilacak Bilgi

Sekil 5: Ortamlarda Satilacak Bilgi Logosu

Kaynak: Ortamlarda Satilacak Bilgi (t.y.).

Ortamlarda Satilacak Bilgi podcasti, bilgi temelli eglence formatin1 benimseyerek
akademik ya da kiiltlirel olarak “ilging” addedilebilecek igerikleri popiilerlestirerek
yeniden dolagima sokmay1 hedefler. Podcast, ¢esitli tarihsel olaylari, bilimsel bulgulari,

sosyokiiltiirel olgular1 ve sira dis1 bilgileri, giindelik konugma diline uyarlanmis mizahi
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bir Gislupla sunar. Boylece bilgi aktarimini hem eglenceli hem de erisilebilir kilan hibrit
bir anlat1 yapist olusturur.

Podcastin merkezinde, “bilginin giindelik hayattaki itibarina dair alayci ve oyunbaz bir
yaklasim bulunur. Yayinlar, entelektiiel sermayeyi gilindelik diyaloglara entegre etme
niyetini agikca tasir; bu yoniiyle podcast yalnizca bilgi verme amaci tagimaz, ayni
zamanda sosyal ortamlarda bilgi sahibi olmanin statiisel degerine de gondermede
bulunur.

Ortamlarda Satilacak Bilgi, dijital medya ortamlarinda bilginin tiiketim bigimlerine dair
onemli bir ornek teskil eder. Podcast, bilginin yalnizca uzmanlik alanlarinda degil,
giindelik hayatin eglenceli bir parcasi olarak da yeniden {iretilebilecegini gdstererek
popiiler kiiltiir ile bilgi kiiltiirii arasinda 6zgiin bir koprii kurar. Bu yoniiyle, bilgi ile
mizahi bulusturan postmodern bir anlati tiirii olarak degerlendirilebilir.

Podcast anasayfasinda program su ifadelerle sunulmaktadir:

“Kiiltiir, Sanat, Edebiyat, Felsefe, Psikoloji, Kisisel Gelisim, Belgesel, Film kisaca

ortamlarda satabileceginiz bilgilerin oldugu podcastler.

Instagram: instagram.com/ortamlardasatilacakbilgi/

Twitter: https://twitter.com/OrtamlardaB

Reklam ve is birlikleri i¢in: ****@gmail.com” (Ortamlarda Satilacak Bilgi, t.y.).

Tablo 1: Ortamlarda Satilacak Bilgi Incelenen Béliimler

No Bolum Adi

1 Iyi Insan Yetistirme Sanat

2 Asir1 Diislinme / Overthinking

3 Kadin Ofkesi / Iyi Kiz Sendromu

4 Antik Diinyada Para Kazanma Sirlar

5 Senin Cahilligin Benim Yasamimi Etkiliyor

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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3.8.2. Meksika A¢cmazi

e
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karnaval
Sekil 5: Meksika A¢gmazi Logo

Kaynak: Siire vd. (t.y.).

Meksika A¢mazi programinda Mesut Siire, Anlatanadam ve Fazli Polat, dinleyicilerin
programa gonderdikleri, hayatlarindaki agmazlarin, hikayelerin yorumlanmasindan
olusmaktadir.

Meksika Ag¢mazi, mizah odakli bir podcast olup, toplumsal giindemden bireysel
deneyimlere uzanan genis bir yelpazede sohbet temelli icerikler sunar. Programin temel
yapisi, U¢ daimi sunucunun samimi ve esprili bir lslupla c¢esitli konular iizerine
gerceklestirdigi tartismalardan olusur. Bu tartismalar genellikle dinleyici sorulari, absiirt
senaryolar ve kurgusal ikilemler {izerinden sekillenir. Bu yoniiyle podcast, klasik “sohbet
program1” formatini benimsemekle birlikte, mizahi1 bir sosyal elestiri araci olarak
kullanir.

Podcastin boliimleri ¢ogunlukla spontane diyaloglar etrafinda gelisir ve yazili bir
senaryoya dayali olmaktan ziyade dogaglama unsurlar barindirir. Sunucularin farkli
yasam deneyimleri ve kisisel perspektifleri, anlatinin ¢ok sesli bir yapr kazanmasini
saglar.

Konular; iligkiler, toplumsal roller, cinsiyet normlari, sehir hayat1 ve kiiltiirel ¢eligkiler
gibi alanlarda yogunlasir. Bu temalar, katilimcilarin giindelik hayattan o6rneklerle

zenginlestirdigi anlatilar araciligiyla islenir.
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Meksika A¢mazi, dinleyici ile interaktif bir bag kurmayi hedefler; bazi boliimlerde
dinleyicilerden gelen sorular veya yasanmis hikayeler programin ana igerigini olusturur.
Bu 6zellik, podcastin yapisal olarak “katilimc1 anlat1” formuna yakinsadigini gosterir.
Podcast anasayfasinda program su ifadelerle sunulmaktadir:

“Karnaval

"O konuda gergekten ne diisiiniiyorsun? Bu zor durumdan nasil ¢ikarsin? Peki en

yakin arkadagini satar misin?" Mesut Siire, Anlatanadam ve Fazli Polat Meksika

Ag¢mazi'nda cevabi olmayan sorulara ¢ézlim artyor!

Reklam ve is birligi talepleriniz igin: ****@karnaval.com” (Siire vd., t.y.).

Tablo 2: Meksika A¢gmazi Incelenen Boliimler
No Boliim Adi
Meksika A¢mazi 4. Sezon 26. Boliim
Meksika A¢mazi 4. Sezon 25. Boliim
Meksika A¢mazi 4. Sezon 24. Boliim
Meksika A¢mazi 4. Sezon 23. Boliim
Meksika A¢mazi 4. Sezon 22. Boliim

—

[V, R S VS B 8]

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

3.8.3. Kendine Iyi Davran

Sekil 6: Kendine Iyi Davran Logo

Kaynak: Budak (t.y.).
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Kendine Iyi Davran podcasti, Beyhan Budak’in sundugu, bireysel farkindalik, igsel
doniisiim ve psikolojik iyilik halleri iizerine odaklanan igerikleriyle dijital sesli anlatilar
arasinda kendine 6zgii bir yer edinmistir. Budak YouTube iizerinden yayinladig: videolar:
ayn1 zamanda podcast igerigi olarak da platformlarda yayinlamaktadir. Yayinlar, kisisel
deneyimlerden ve gozlemlerden yola ¢ikarak modern bireyin duygusal ytikleriyle, sosyal
iliskilerde yasadig1 gerilimlerle ve kendilik algisiyla nasil basa ¢iktigini tartismaya agar.
Bu anlamda igerikler yalnizca bilgilendirici degil, ayn1 zamanda bireyde diislinsel ve
duygusal bir hareketlilik yaratmay1 amaclayan yapilar olarak sekillenmektedir.
Beyhan Budak, yaygin psikolojik kavramlar1 giindelik yasam baglamina yerlestirerek
erisilebilir ve i¢ten bir anlat1 inga eder. Zaman zaman kisisel anilardan ya da gozlemlerden
yola ¢ikarak daha genis temalar1 tartigir; utang, sugluluk, 6z sefkat, sinir koyma, 6zgiiven,
travma sonrasi iyilesme gibi konulara yer verir. Bu sayede bireysel anlatilarla toplumsal
yapilarin kesisiminde yeni anlam alanlar tiretir.
Podcast, yalnizca bireyin igsel diinyasini kesfetmesine olanak tanimakla kalmaz, ayni
zamanda toplumsal normlarin birey iizerindeki baskilarini1 sorgulayan elestirel bir bakis
acisini da icerir. Feminist bir duyarlilikla sekillenen bazi boliimler, 6zellikle kadinlarin
giindelik yasam deneyimlerine odaklanarak kisisel olanin politikle kesistigi noktalar
goriiniir kilar.
Genel olarak Kendine Iyi Davran, dijital sesli anlati formatin1 bir tiir “kamusal igsel
konusma” bi¢imine doniistiirerek, dinleyiciyi pasif bir alicidan aktif bir diisiinsel
katilimciya dontistiirmeyi hedefleyen bir igerik mimarisi sunar. Bu yoniiyle podcast,
Tiirkiye’de son yillarda artan psikolojik farkindalik tiretiminin dijital medyadaki giiclii
orneklerinden biri olarak degerlendirilebilir.
Podcast anasayfasinda program su ifadelerle sunulmaktadir:
“Kendini kesfet, motive ol ve yiizles. Merhaba, ben Klinik Psikolog Beyhan
BUDAK, burada YouTube hesabimda yaymladigim videolarin ses kayitlarim
paylastyorum.

Reklam ve igbirlikleri i¢in ****(@gmail.com” (Budak, t.y.).

Tablo 3: Kendine Iyi Davran incelenen Boliimler

No Bolum Adi

1 Birini Hayatina Alirken Sakin Bu 7 Seyi Yapma

2 Kendini Bulmak I¢in Sorman Gereken 20 Soru
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3 Iyi Niyetli Degil Saf Oldugunu Gésteren 7 Sey
4 Diplomatik Iletisim Teknikleri: Tartismadan, Ofkelenmeden Kazanmak
5 Overken Asagilayan Insanlar: Kiigiimseyici Iltifatlarla Bag Etmek

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

3.8.4. Merdiven Alt1 Terapi

DENiZ DULGEROGLU

Sekil 7: Merdiven Alt1 Terapi Logo
Kaynak: Giilgeroglu (t.y.).

Merdiven Alti Terapi, bireysel deneyim, i¢ gorii ve psikolojik ¢oziimleme ekseninde
yapilandirilmis, anlatici-merkezli bir podcast format1 sunar. Psikoloji temelli bir igerige
sahip olan bu podcast, ruhsal kavramlarin ve kisisel doniisiim siireclerinin
popiilerlestirilmis bigimlerini giindelik dil araciligiyla dinleyiciyle bulusturur. Deniz
Giilgeroglu, boliimlerde ¢cogunlukla kendi yasantisindan yola ¢ikarak zihinsel siirecleri,
duygusal gelgitleri ve i¢sel catigsmalari analitik bir dille yorumlamakta; bunu yaparken de
dinleyiciyle sahici bir bag kurmaya 6zen gostermektedir.

Bu baglamda podcast, anlaticinin ben merkezli kurguladigi bir igsel konugsma ortami
sunar. Anlat1 yapisi, geleneksel anlamda “terapi odasi”nin samimi ve giivenli atmosferini
simiile eden bir nitelik tasir. Boliimler genellikle bir tematik ¢erceve etrafinda sekillenir:
ornegin baglanma stilleri, kirilganlik, degersizlik hissi, reddedilme korkusu gibi konular
ele alinir ve bu temalar bireysel anlatilarla harmanlanarak kisisel deneyimin toplumsal
karsiliklari tizerine diistindiiriir.

Merdiven Altir Terapi, dijital ¢agin bireysellesmis medya formatlari arasinda, i¢ gézlem

ve duygusal farkindalik odakli igerikleriyle 6ne ¢ikar. Psikolojik icerigin bu denli 6znel
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bir anlatimla sunulmasi, podcasti hem samimi bir anlat1 alan1 hem de duygusal dayanigsma
pratigi olarak konumlandirir. Bu yoniiyle yapim, psikoloji bilgisinin gilindelik dile
terclime edilerek yayginlastirilmasina ve bireylerin i¢sel deneyimlerini daha derinlikli
kavramlarla ifade etme bigimlerine katki sunar.

Podcast anasayfasinda program su ifadelerle sunulmaktadir: “Siz geceleri uyuyabilin diye

ben uyumayip dertlerinizi diisiiniiyorum. Ruh sagligi, terapi.” (Giilgeroglu, t.y.).

Tablo 4: Merdiven Alti Terapi Incelenen Béliimler
No Bolim Adi

1 Miisaitseniz Bi’ Arayabilir Miyim?

2 Dogal Zeka Cevapliyor: Overthinking'den Nasil Kurtuluruz? Iligkilerim Neden Hep
Bitiyor?

3 Dogal Zeka Cevapliyor: Travmalara Ragmen Basarili Olunur Mu & Anksiyete Biter
Mi?

4 Dogal Zeka Cevapliyor: Evlilik Sart m1? Arkadaglikta Red Flag’ler Neler?

5 PLOG: Cevapsiz Mesajlar ve Kayip Satolar

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

3.8.5. Nasil Olunur?

storytel .N ilély
' Ornek
Nasil

Olunur?

Sekil 8: Nasil Olunur? Logo
Kaynak: Ornek (t.y.).

Nasil Olunur? podcasti, mesleki formasyon, bireysel kariyer dykiileri ve alan deneyimi
temelli sdylesileri merkeze alarak yapilandirilmis bir roportaj serisidir. Gazeteci ve yazar

Nilay Ornek’in moderatérliigiinde yiiriitilen bu podcast, farkli mesleklerden,
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disiplinlerden ve yasam deneyimlerinden gelen bireylerle yapilan sdylesiler araciligiyla
bilgi aktarimini, kariyer tahayytiliinii ve kiiltiirel sermaye iiretimini amaglar.
Podcastin temel icerigi, bir kisinin belirli bir meslek alaninda “nasil olunur” sorusu
etrafinda deneyimlerini, meslege giris motivasyonlarini, karsilastiklar1 zorluklar: ve alan
ici etik/estetik anlayislarini agimlamasidir. Bu sOylesi yapisi, hem biyografik anlatilart
hem de alan bilgisine dair detaylar1 i¢ ige gecirerek ¢ok katmanli bir anlati formu
olusturur. Katilimcilar iizerinden insa edilen bu anlati, dinleyicinin mesleki yonelimler,
kisisel ilham kaynaklar1 ve kariyer stratejileri hakkinda ¢ok yonlii bir farkindalik
gelistirmesini hedefler.
Anlat1 formu ¢ogunlukla agik uglu sorular ve serbest ¢agrisimli cevaplarla ilerlemekte;
boylece konuklarin kisisel anlatilarinda 6zgiirce dolagsmalarina olanak taninmaktadir. Bu
yapi, podcasti yalnizca bir kariyer rehberi olmaktan ¢ikarip ayni1 zamanda bir kiiltiirel
arsiv ve deneyim aktarim alanina doniistiirmektedir.
Nasil Olunur?, bireysel basari anlatilarini aragsallastirarak toplumsal birikim ve mesleki
cesitliligin goriiniir kilmmasina katki sunar. Soylesiler, hem konuklarin toplumsal
rollerini yeniden tanimlamasina imkan verir hem de dinleyicilere 6zdeslesim firsatlari
sunar. Bu baglamda podcast, Tiirkiye’nin entelektiiel ve profesyonel sahnesine dair sézlii
tarih niteligi tagiyan bir medya formu olarak degerlendirilebilir.
Podcast anasayfasinda program su ifadelerle sunulmaktadir:

“Storytel

Nilay Ornek mikrofonu mesleklerini ustalikla icra ettigini diisiindiigii insanlara

yOneltip onlara ayni soruyu soruyor; Nasil Olunur?

Etiketler: Kitaplar, kisisel hikayeler” (Ornek, t.y.).

Tablo 5: Nasil Olunur? incelenen Béliimler

No Bolum Adi
1 239 - Mabel Matiz
238 - Tilbe Saran

237 - Emre Zeytinoglu
236 - Ayse Zamanpur
235 - Dilek Acar

[V, R S VS B 8]

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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3.8.6. Hikayeden Adamlar

Sekil 9: Hikayeden Adamlar Logo

Kaynak: Kurtulmus ve Bozkurt (t.y.).

Hikayeden Adamlar, iki anlaticinin giindelik yasamda karsilastiklar1 olaylar1 ya da
bireysel deneyimlerini merkeze alarak olusturdugu, kurmaca ve kurmaca dist 6geleri i¢
ice gegiren bir anlat1 temelli podcasttir. Anlaticilar, kisisel gézlemler, gegmis deneyimler
ya da hayali kurgular {izerinden dinleyicilere yasantisal bir diinya sunar. Anlatim
stirecinde siklikla hikayelestirme teknigi kullanilir; bu da anlatilan olaylara dramatik yapi,
karakter gelisimi ve yer-zaman baglami kazandirir. Bu yoniiyle podcast, giindelik hayatin
siradan detaylarii anlamli ve dikkat ¢ekici hale getirme potansiyeline sahiptir.
Podcastin temel igerigi, bazen birebir yasanmis anilar bazen de bunlardan tiiretilmis yari-
kurmaca olaylar etrafinda gelisir. Bu yapi, anlaticilarin olaylar1 sadece aktaran degil, ayn1
zamanda onlar1 yorumlayan ve mizahi ya da elestirel cer¢evede yeniden insa eden
aktorlere doniismesini saglar. Olaylarin aktarimindan sonra yapilan diyaloglar, hem
dinleyicinin diisiinsel katilimin1 tesvik eder hem de anlatinin yorumlayici boyutunu ortaya
koyar.

Program, bu yoniiyle hem bireysel hafizanin hem de toplumsal gézlemin bir ifadesi olarak
degerlendirilebilir. Anlaticilarin dili cogunlukla samimi, igten ve konusma diline yakin
olsa da, anlatilarin derinligi ve yapilandirmasi itibariyle podcastte ciddi bir igeriksel
zenginlik mevcuttur.

Podcast anasayfasinda program su ifadelerle sunulmaktadir: “Hazir misin? --- Sercan

Sahin Kurtulmus & Ozan Bozkurt” (Kurtulmus ve Bozkurt, t.y.).

38



Tablo 6: Hikayeden Adamlar incelenen Boliimler

No Bolum Adi

1 Yapman Guzum

2 Motor Ustas1 vs Kalp Cerrahi
3 Havada, Denizde ve Karada

4 Yatagimizi Topluyoruz

5 Kura Cekerek Evlenelim! Mi?

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

3.8.7. Karanhk Dosyalar

Sekil 10: Karanlik Dosyalar Logo

Kaynak: Aksu (t.y.).

Karanlik Dosyalar, su¢ anlatilari, adli vakalar ve gizem temelli olaylar1 merkezine alan
bir true crime (gercek sug) podcastidir. Anlatici tarafindan yapilandirilmis tekil anlatilar
biciminde ilerleyen bu igerik, 6zellikle cinayet vakalari, faili mechul olaylar, gizemli
kayboluslar ve adli siire¢lerdeki carpici detaylar gibi konulara odaklanir. Anlati yapisi
cogunlukla dramatize edilmis bir kurguyla desteklenir; bu da dinleyicinin anlatilan olaya
yalnizca digaridan bir gézlemci olarak degil, olay orgiisiiniin igine ¢ekilen bir 6zne olarak
katilmasina olanak tanir.

Podcast, olaylarin adim adim ¢dziimiinii sunarken ayni zamanda hukuki, psikolojik ve
sosyolojik boyutlara da temas eder. Sugun arka planindaki kisisel ve toplumsal dinamikler

cogu zaman agiklanmasa da olayin karmasikligi anlati akisi icinde sezdirilir. Bu yaklasim,
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yalnizca olay anlatimiyla sinirli kalmayip ayni zamanda kriminal kurgu ile belgesel
gerceklik arasinda bir denge kurmay1 amaglar.
Anlat1 dili sade ve siiriikleyici olmakla birlikte, gerilim ve merak dgeleri sistemli bigimde
inga edilir. Anlatici, dinleyicinin zihinsel olarak olayin i¢inde kalmasini saglamak iizere
ses efektleri, duraksamalar ve ritmik vurgular gibi anlatim tekniklerinden faydalanir. Bu
yoniiyle Karanlik Dosyalar, klasik haberci dilinden ziyade bir hikayelestirme
(storytelling) pratigi tizerinden kurgulanmis alternatif bir medya anlatisidir.
Podcastin icerigi, hem sug¢ anlatilarina duyulan popiiler ilgiye hitap eder hem de
dinleyicinin adalet, etik, toplumsal giivenlik ve bireysel sorumluluk gibi kavramlar
izerine diisiinmesini tesvik eder. Boylece podcast, salt bir eglence icerigi olmaktan ote,
birey-toplum iligkisi baglaminda da ele alinabilecek kiiltiirel bir metin olarak
degerlendirilebilir.
Podcast anasayfasinda program su ifadelerle sunulmaktadir:
“Podbee media
Tim diinyadaki ¢oziilmiis ve ¢oziilmeyi bekleyen cinayet ve kayip vakalarm
beraber inceledigimiz Karanlik Dosyalar'a hos geldiniz!
Ben Sezgi Aksu, Podbee Media ile beraber hazirladigimiz bu podcast serisinde
dinleyici olarak sizleri davanin igine bir iiglincli sahis olarak yerlestirecegiz.
Meraklisim1 fazlasiyla doyuracak, daha once deneyimlememis olanlar i¢in de
bagimlilik yaratacak. Ne dersiniz? Hazirsaniz baglayalim.

Etiketler: Belgesel, kisisel hikayeler, polisiye sug.” (Aksu, t.y.).

Tablo 7: Karanlik Dosyalar Incelenen Béliimler

No Bolum Adi

1 156 - Icimizdeki Seytan:Gonzales Ailesi

2 155 - Beyaz Kanis Tuzagi: Sian Kingi Dosyasi

3 154 - Lanetli Ekmek Olay1

4 153 - Oliimciil Saplanti:Lilie James

5 152 - Koruyucu Aile, Katil Evlat: Sabrina Zunich Dosyas1

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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3.8.8. Haddini Asan Yasam Rehberi

T

y

+ M.Serdar
~ Kuzuloglu

Sekil 11: Haddini Asan Yasam Rehberi Logo
Kaynak: Kuzuloglu (t.y.).

Haddini Asan Yasam Rehberi, M. Serdar Kuzuloglu’nun sundugu, kisisel gelisim, kariyer
yonetimi ve bireysel donilisiim temalar1 etrafinda yapilandirilmis, motivasyon odakli bir
podcast serisidir. Programin igerigi; bireyin kendi potansiyelini kesfetme, konfor alaninin
disina ¢ikarak hayatina yon verme ve siirdiirlilebilir bagar1 stratejileri gelistirme gibi
temalar1 merkeze alir. Anlatici, ¢cogunlukla kisisel deneyimler, kurumsal yasamdan
ornekler ve popiiler psikoloji kuramlarindan beslenerek, dinleyiciye yol gosterici nitelikte
icerikler sunar.

Podcast, bireysel farkindaligin artirilmasi ve yasamda daha etkin kararlar alinabilmesi
icin stratejik oneriler gelistirmeye odaklanir. Icerikler dogrudan anlatim bigimiyle
sunulmakla birlikte, anlatinin belirli boéliimlerinde hikayelestirme tekniklerinden de
yararlanilir. Anlaticinin deneyim aktarimlari, gesitli vaka ornekleri ve gilindelik yagama
dair sezgisel gozlemler aracilifiyla, i¢erik dinleyiciyle duygusal ve bilissel diizeyde iliski
kurar.

Programin temel amaci yalnizca bilgi vermek degil, ayn1 zamanda bireyi harekete
gecmeye tesvik etmektir. Bu dogrultuda igerikler siklikla kisisel sinirlarin asilmast,
ozgliven gelistirilmesi, {iretkenlik aligkanliklar1 edinilmesi ve degisim korkusuyla
yiizlesilmesi gibi temalar etrafinda sekillenir. Podcast bu yoniiyle, modern yasamin
belirsizliklerine kars1 bireysel strateji gelistirme ihtiyacina yanit veren dijital bir rehber

islevi goriir.
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Haddini Asan Yasam Rehberi, dijital medya ortaminda kisisel gelisim anlatisinin nasil
yapilandigini, motivasyonel i¢eriklerin hangi bi¢imsel ve tematik tercihlerle sunuldugunu
incelemek agisindan dikkate deger bir 6rnek teskil eder. Bu baglamda igerik, yalnizca
bireysel diizeyde yonlendirme sunmakla kalmaz, ayn1 zamanda dijital ¢agin 6zne insasi
stireclerini anlamaya katk1 saglayacak kiiltiirel bir metin olarak da degerlendirilebilir.
Podcast anasayfasinda program su ifadelerle sunulmaktadir:

“Podbee Media

Bu c¢agin belirsizligine yarasir sekilde, haddini bilmek ile agmak arasinda

savrulanlarin acil durum toplanma alani;; Haddini Asan Yasam Rehberi'ne

hosgeldiniz!

M. Serdar Kuzuloglu ve Podbee Media'nin beraber hazirladigi Haddini Asan Yasam

Rehberi podcast'i hayata sorular yoneltmenin, oOgrendiklerini aktarmanin,

bilmediklerini ise bilenlere sormanin vesilesi.

Etiketler: Is, kariyer, kiiltiir.” (Kuzuloglu, t.y.).

Tablo 8: Haddini Asan Yasam Rehberi Incelenen Béliimler
No Boliim Adi

1 Sana Oyle Geliyor

2 Bilgi(sizlik) Cag1

3 Benzemez Kimse Sana

4 Meritokrasi

5 Sakin Bir Alisveris Ornegi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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3.8.9. Fularsiz Entellik

e
Sekil 12: Fularsiz Entellik Logo
Kaynak: Tolstoyevski (t.y.).

Fularsiz Entellik, giindelik yasamin politik, felsefi ve toplumsal boyutlarina dair elestirel
diistinme pratiklerini 6nceleyen, bireysel liretime dayali bir podcast serisidir. Program;
giincel olaylar1, akademik kuramlar1 ve kiiltiirel tartismalart analitik bir perspektifle ele
alarak dinleyiciyi diisiinsel bir yolculuga davet eder. Anlatici, ¢ogunlukla monolog
formatinda ilerleyen boliimlerde, normatif yargilardan kaginarak ¢ok katmanli analizler
sunar ve bu yoniiyle akademik-yar1 akademik bir anlat1 formu olusturur.

Podcast’in iceriksel omurgasi, siyaset teorisi, ekonomi, etik, epistemoloji ve popiiler
kiiltiir gibi gesitli alanlara yayilan konu bagliklarini icermektedir. Her boliim, belirli bir
kavramsal odagi merkeze alarak, o kavrammn hem tarihsel kokenlerini hem de
giiniimiizdeki yansimalarini tartismaya agar. Bu baglamda Fularsiz Entellik, yalnizca
bilgi aktarmayi amaglamaz; ayni zamanda mevcut bilgi rejimlerini sorgulayan ve
alternatif diiglinme bigimlerini tesvik eden bir platform sunar.

Programin iislubu, akademik aciklik ile giindelik anlatim arasinda denge kurmay1
hedefler. Karmasik diisiinsel icerikler, sadelestirilmis 6rnekler, metaforlar ve giindelik
yasamdan analojiler araciligiyla dinleyiciye ulastirilir. Bu anlatim bigimi, hem akademik
ilgisi olan bireyleri hem de konulara yeni ilgi duymaya baslayan genis bir kitleyi
hedeflemektedir.

Fularsiz Entellik, Tiirkiye’de bireysel podcast iiretiminin entelektiiel potansiyelini temsil

eden Orneklerden biridir. Dijital mecralarda elestirel diisiinmenin nasil temsil edildigi,
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akademik bilginin popiilerlestirilme bicimleri ve bireyin kamusal akil yiiriitme
siireglerindeki rolii gibi konular acgisindan da énemli bir ¢alisma alani olusturmaktadir.
Bu yoniiyle program, yeni medya ortamlarinda bireysel diisiince iiretiminin hem bigimsel
hem igeriksel sinirlarini irdelemek agisindan dikkate deger bir metinsel zemindir.
Podcast anasayfasinda program su ifadelerle sunulmaktadir:

“Podbee Media

Halk igin, halka ragmen entellik. Ilging konular + elestirel diisiince + bildigin

Tiirkge.

Etiketler: Egitim, felsefe, bilim.” (Tolstoyevski, t.y.).

Tablo 9: Fularsiz Entellik incelenen Boliimler

No Boluim Adi

1 Diinyay1 Yoneten Ahmaklar: Signalgate

2 Diinyay1 Yoneten Dingiller: Musk vs MAGA

3 Diinya Ticaret Savaglari: ABD vs Herkes

4 Bunlar Hep Amerika'nin Oyunu: Kiiresel Ticaretin Yeniden Diizenlenmesi
5 Ileri Otokrasi, Sokak, Boykot

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

3.8.10. Trend Topic

1TREND
T1OPIC

Ozan Giindogdu

&,

podbee

Sekil 13: Trend Topic Logo
Kaynak: Giindogdu (t.y.).

Trend Topic, Ozan Giindogdu’nun sundugu, dijital kiiltiir, giincel gelismeler, toplumsal

egilimler ve internet temelli tartisma basliklar1 etrafinda sekillenen bir podcast serisidir.
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Program, adini sosyal medya platformlarinda 6ne ¢ikan giindem basliklaria génderme
yaparak, dijital ¢agin belirleyici fenomenlerini elestirel ve mizahi bir perspektifle
degerlendirmeyi amaclamaktadir.
Igerik yapisi itibariyle Trend Topic, Tiirkiye’de ve diinyada &ne ¢ikan giincel olaylari;
medya, siyaset, popiiler kiiltiir ve toplum iligkileri baglaminda yorumlayan bir anlati
diizlemine sahiptir.
Program, sik sik sosyal medya kiiltlirli, internet fenomenleri, dijital siddet, kiiltiirel
normlar ve popiilerlik kavramlar1 gibi temalar1 islerken, s6z konusu konularin arka
planindaki toplumsal yapilari, deger sistemlerini ve medya dinamiklerini sorgulayici bir
yaklasimla ele alir. Bu ydniiyle, podcast hem medya okuryazarligini gelistiren hem de
yeni medya ortamlarinda sekillenen kolektif hafizay1 yorumlayan bir igerik liretim bigimi
sergiler.
Trend Topic, farkli alanlardan Orneklerle zenginlestirilen bdoliimlerinde akademik
sOylemle dogrudan bir iliski kurmasa da giindelik kiiltiirii ¢6ziimleme bicimiyle kiiltiirel
caligmalar, medya sosyolojisi ve dijital antropoloji gibi disiplinlerle kesisim noktalar
tagir. Anlatim bi¢imi, ironik dil kullanimi ve esnek yapisi sayesinde hem elestirel
diisiinmeyi hem de popiiler tartismalarin arka planini goriiniir kilmay1 amaglayan bir
iletisim modeli olarak degerlendirilebilir.
Bu baglamda podcast, Tiirkiye’de dijital medya anlatilarinin nasil toplumsal elestiri ve
kiiltiirel yorumlama araglarina doniistiiglinii anlamak acisindan énemli bir 6rnek teskil
etmektedir. Ayrica Trend Topic programi, bu g¢alismanin yapildigi tarihlerde yayin
hayatin1 sonlandirdigimni duyurmustur. 24 Eyliil 2025 tarihinde 484: Sonséz baslikli
boliimde, “iilke giindeminin kendini tekrar ettigi, bu sebeple de igerigin de kendisini
tekrar etmeye baslamasindan duyulan rahatsizliktan dolay1 podcast programinin yayin
hayatina son verilmesinin dogru oldugu” belirtilmistir.
Podcast anasayfasinda program su ifadelerle sunulmaktadir:
“Podbee Media
Tiirkiye'de glindemi takip etmek zor is. Trend Topic iste tam da bunun igin var. Ozan
Gilindogdu Trend Topic'te haftanin en trend haberlerini, Trend Ekonomi'de de
ekonomi giindemini ele aliyor. Glindeme dair daha derinlikli bir bakis yakalamaya

hazirsaniz baslayalim.

Etiketler: Is, ekonomi.” (Giindogdu, t.y.).
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Tablo 10: Trend Topic incelenen Boliimler
No Bolim Adi
1 466: Ali Kog Fenerbahge’nin Erdogani mi1?
465: PKK Kendini Feshetti, Simdi Sira Demokratiklesmede Mi?

464: Bizim Sirri’'miz
463: Ayse Barim'in Iddianamesi
462: AKPnin Agir Yiikii ve 'Leviathan'lagsmasi

[V, R S VS B 8]

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

3.9. Bulgular

Bu béliimde, on programdan secgilen 50 boliim iizerinde yiiriitiilen igerik ¢dziimlemesinin
betimsel sonuglar1 sunulmaktadir. Veriler, Ek 1°de yer alan kodlama cetveline gore
toplanmis; her degisken i¢in kullanim siklig1 (n) ve yiizde (%) hesaplanmistir. Raporlama
alt1 baslik altinda diizenlenmistir:

1. Dil kullanima,

2. Anlatim bigimi,

3. Konular,

4. Format ve yapisal ozellikler,

5. Dinleyiciyle etkilesim,

6. Reklam ve ticari icerik.

Degiskenlerin tek/¢oklu se¢im olusu ilgili alt boliimlerde belirtilmistir. Bulgular,
orneklemin gozlenen Orilintlilerini betimlemeyi amagclar; yorumlayict tartisma ve

karsilagtirmalar izleyen boliimde ele alinacaktir.
3.9.1. Dil Kullanim

Bu alt boliim, podcastlerdeki sozel ifade bi¢cimini betimleyen iki boyutu raporlar:

1. Dil tonu, sunucunun dinleyiciyle kurdugu iliski tarzin1 (samimi, resmi, mizahi vb.)
yansitir.

2. Retorik unsurlar: iletinin etkisini artiran stilistik araglar1 (metafor/benzetme,

mizah/ironi/alay, tekrar/vurgu, soru sorma/diislindiirme) kapsar.
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3.9.1.1. Dil Tonu

Dil tonu, sunucunun kurdugu iletisimin duygusal ve {islupsal karakterini ifade eder.
Kodlama cetvelinde bes alt kategori tanimlanmastir:

Samimi, arkadasca.

Resmi, akademik.

Mizahi, esprili.

Didaktik, 6gretici.

A o e

Elestirel, sorgulayici.
Kodlama kurali: Bu alt kategori ¢oklu se¢imlidir; bir boliimde birden fazla dil tonu

kodlanabilir. N=50; toplam n=106; boliim basina ortalama 2,12.

Dil Tonu Kullanim Dagilimi

Samimi, arkadasca - | ©:35.5 (n-38)
Mizahi, esprili - | 2927 (-31)
Elestirel, sorgulayic: || N R (6.0% (n=17)
Didaktik, ogretici ||| | I | 3% (n=12)

Resmi, akademik ||| N 7.5% (n=9)

0,0% 5,0% 10,0% 15,0%  20,0%  25,0%  30,0%  35,0%  40,0%

m Dil Tonu Kullanim Dagilimi

Grafik 1: Dil Tonu Kullanim Dagilim1

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Dil tonu dagilimi (bkz. Grafik 1) 6rneklem genelinde giindelik ve yakin bir ¢izgide
yogunlagmaktadir: samimi/arkadasca %35,8 (n=38) ve mizahi/esprili %29,2 (n=31)
baslica tonlardir; bunlar elestirel/sorgulayict %16,0 (n=17) ve didaktik/6gretici %11,3
(n=12) izlemektedir. Resmi/akademik %7,5 (n=8) daha sinirl gériinmektedir.
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3.9.1.2. Retorik Ozelliklerin Kullanim

Stilistik ve retorik 6zellikler, sunucularin bagvurdugu dil sanatlart ve sdylem

stratejileridir. Kodlama cetveli, alt1 farkli 6zelligi iki ana gruba ayirir:

1. Genel yaklasim: duygusal dil kullanimi, analitik/bilgilendirici dil kullanima.

2. Retorik unsurlar: metafor/benzetme, ironi/alaycilik (sarkazm), tekrar/vurgu, soru
sorma/sorma diisiindiirme.

Kodlama kurali: Bu alt kategori ¢oklu se¢imlidir; bir boliimde birden fazla stilistik ve

reotik tiirli kodlanabilir. N=50; toplam n=76; boliim basina ortalama 1,52.

Tablo 11: Retorik Unsurlarin Kullanim Dagilim

Retorik Kullanim Siklig1 (n) Yiizde (%)
[roni/Alaycilik Kullanimi 30 39,5
Metafor/Benzetme Kullanimi 23 30,3
Soru Sorma/Diistindiirme 21 27,6
Tekrar/Vurgu Kullanimi 2 2,6
Toplam 76 100

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Retorik unsurlarda (bkz. Tablo 11) mizah/ironi/alay %39,5 (n=30), metafor/benzetme
%30,3 (n=23), soru sorma/diisiindiirme %27,6 (n=21) ve tekrar/vurgu %2,6 (n=2)

diizeyindedir.
3.9.2. Anlatim Bi¢imi

Bu bolimde anlatim bi¢imi kodlarimin sonuglar1 raporlanmaktadir: anlatim teknigi
(6ykiileme, dogrudan anlatim, diyalog/sohbet), temel anlat1 yapisinin organizasyonu ve
anlatic1 perspektifi; ayrica zaman-mekan kurgusu, karakter/figlir kullanim1 ve bilginin

kaynagi/atif. Kodlar ¢oklu se¢imlidir (ayrintili tanimlar i¢in bkz. Ek 1 Kodlama Cetveli).
3.9.2.1. Anlatim Teknikleri

Anlatim teknikleri, igeriklerde bilgi ve hikaye aktarimi i¢in kullanilan temel yontemleri
ifade etmektedir.
Kodlama kurali: Bu alt kategori ¢oklu se¢imlidir; bir boliimde birden fazla anlatim teknigi

kodlanabilir. N=50; toplam n=79; boliim basina ortalama 1,58.
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Anlatim Tekniklerinin Kullanim Dagilimi1

Hikayeleyirme Sorting) | ' <-2)

Diiz Anlatim (Dogrudan Bilgilendirme) ||| :0.4% (n=24)

Ornek/Vaka Incelemesi _ 8,9% (n=7)

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0%

® Anlatim Tekniklerinin Kullanim Dagilim

Grafik 2: Anlatim Tekniklerinin Kullanim Dagilimi
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Anlatim teknikleri dagiliminda (bkz. Grafik 2) 6rneklemde hikayelestirme en yiiksek
olandir: %34,2 (n=27). Diiz anlatim %30,4 (n=24) ve diyalog temelli anlatim %26,6

(n=21) yakin oranlardadir; vaka/6rnek incelemesi %8,9 (n=7) daha sinirli yer tutar.

3.9.2.2. Temel Anlati Organizasyonu Kullanimi

Temel anlat1 organizasyonu, boliimiin kronolojik mi yoksa tematik mi orgiitlendigini ve
akisin dogrusal mi1 pargali m1 oldugunu kodlar. Dort organizasyon yapisi:

1. Dogrusal anlati: baglangi¢-gelisme-sonug sirastyla ilerleyen yapi.

2. Geri doniislii anlati: zaman sigramalariyla anlatim.

3. Parcalr/atlamali yap1: farkli zamanlar veya karakterler arasinda geg¢isli yapi.

4. Tematik organizasyon: kronolojiden ziyade konu etrafinda organize edilmis yapi.
Kodlama kurali: Bu alt kategori tek secimlidir; her boliim igin baskin anlati

organizasyonu anlatimi kodlanmistir. (Ayrintili tanimlar i¢in bkz. Ek 1).
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Temel Anlat1 Organizasyonu Kullanim Dagilimi

(n=18)

Tematik organizasyon (kronolojiden ziyade tema B
odakh) I > (12
Geri dontislii anlat: (flashback, zaman sigramalart) _ 22% (n=11)

Pargali/atlamali yapi (farkli zaman/karakter gecisleri) _ 18% (n=9)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

m Temel Anlati Organizasyonu Kullanim Dagilim1

Grafik 3: Temel Anlat1 Organizasyonu Kullanim Dagilim1

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Temel anlati organizasyonu dagiliminda (bkz. Grafik 3) dogrusal yap1 %36,0 (n=18)
baskindir; tematik organizasyon %24,0 (n=12) ve geri doniislii anlat1 %22,0 (n=11) orta
diizeydedir; pargali/atlamal1 yap1 %18,0 (n=9) daha diisiik orandadir.

3.9.2.3. Anlatic1 Perspektifinin Kullanimi

Anlatic1 perspektifi, anlatida olay ve bilgilerin hangi bakis agisindan sunuldugunu ifade
eder. Dort farkli anlatic1 perspektifi tanimlanmustir:

1. Birinci kisi anlatici: 6z-anlat1 ve kisisel bakis agisi.

2. Ugiincii kisi anlatict: olaylari dis gozle aktaran anlatici.

3. Coklu anlatict: birden fazla anlaticinin farkli bakis agisi.

4. Nesnel anlatict: kisilikten arindirilmig anlatim.

Kodlama kurali: Bu alt kategori tek se¢imlidir; her boliim i¢in baskin anlatici perspektifi

kodlanmistir. (Ayrintili tanimlar i¢in bkz. Ek 1).
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Anlatic1 Perspektifinin Kullanim Dagilimi

Birinci kisi anlatic1 (6z-anlati, kisisel bakis agist) _ 44%

(n=22)

Coklu anlatici (birden fazla anlaticinin farkli bakis

fua I v -1

Uglincii kisi anlatic (olaylar1 dis gozle aktaran _ 20% (n=10)
anlatim)

Nesnel anlatict (tamamen nesnel bir anlatici) - 6% (n=3)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

m Anlatici Perspektifinin Kullanim Dagilim

Grafik 4: Anlatict Perspektifinin Kullanim Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Anlatict perspektifinde (bkz. Grafik 4) birinci kisi anlatict %44 (n=22) 6ne ¢ikarken,

coklu anlatic1 %30 (n=15) ve ligiincii kisi anlatic1 %20 (n=10) daha sinirli; nesnel anlatici

%06 (n=3) seyrektir.

3.9.2.4. Zaman Kullanimi

Zaman kullanimi, anlatida zamansal referanslarin ve fiil kiplerinin nasil organize

edildigini ifade eder. Dort farkli zaman kullanim stratejisi tanimlanmaistir:

1.

2
3.
4

Gegmis zaman anlatimi: retrospektif yaklagim.

Simdiki zaman anlatim1: giincel ve anlik anlatim.

Zamanlar arasi1 gecis: farkli zaman dilimleri arasinda hareket eden anlatim.
Zamansiz/genel gecer anlatim: belirli bir zaman kipine bagli kalmayan evrensel

anlatim.

Kodlama kurali: Bu alt kategori tek se¢imlidir; her boliim i¢in baskin zaman anlatimi

kodlanmistir. (Ayrintili tanimlar i¢in bkz. Ek 1).
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Zaman Kullaniminin Dagilimi

Simdiki zaman anlatim1 (agirlikli olarak simdiki 0
zaman) KX

(n=19)

Zamanlar arasi gegis (farkli zamanlar aras hareket) _ 34% (n=17)

Gegmis zaman anlatimi (agirlikli olarak gegmis _ _
zaman) 16% (n=8)

Zamansiz/genel gecer anlatim (belirli zaman kipine _ 3
bagli kalmayan) 12% (n=6)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

® Zaman Kullaniminin Dagilinm
(n=19

Grafik 5: Zaman Kullanimimin Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Zaman kullanimi incelendiginde (bkz. Grafik 5), orneklem genelinde simdiki zaman
anlatimi 6ne g¢ikmaktadir: %38 (n=19). Bunu zamanlar arasi gegis %34 (n=17) izler;
gecmis zaman %16 (n=8) ve zamansiz/genel gecer anlatim %12 (n=6) daha sinirh

oranlardadir.

3.9.2.5. Mekan Kullanim

Mekan kullanimi, anlatida cografi ve uzamsal referanslarin nasil kullanildigini ifade

etmektedir. Ug farkli mekan kullanim tiirii tanimlanmugtur:

1. Belirgin/somut mekan referanslari: olaylarin gectigi yerlerin agikca anlatida
belirtilmesi.

2. Soyut/belirsiz mekan kullanimi: mekansal baglamin 6nemsiz oldugu anlati.

3. Dijital/sanal mekanlar: ¢cevrimigi platformlar ve sanal ortamlardaki anlati.

Kodlama kurali: Bu alt kategori tek se¢imlidir; her boliim i¢in baskin zaman anlatimi

kodlanmistir. (Ayrintili tanimlar i¢in bkz. Ek 1).
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Mekan Kullaniminin Dagilimi

Soyut/belirsiz mekan kullanimi _ 32% (n=16)

Dijital/sanal mekanlar - 6% (n=3)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

® Mekan Kullaniminin Dagilim

Grafik 6: Mekan Kullanimimin Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Mekan referanslarinda (bkz. Grafik 6) belirgin bir yogunlasma somut/yer adlarina
yonelir: %62 (n=31). Soyut/belirsiz mekan %32 (n=16) iken dijital/sanal mekanlar %6
(n=3) diizeyindedir.

3.9.2.6. Karakter Kullanimi

Karakter kullanimu, igeriklerde bahsedilen veya referans verilen kisi ve 6znelerin tiirlerini
ifade etmektedir. Dort farkl: karakter tiirii tantmlanmastir:

1. Gergek kisiler: taniklar, iinliiler ve tarihi sahsiyetler.

2. Kurmaca karakterler: hayali kisilikler.

3. Anlaticinin kendisi: sunucunun kendi deneyim ve goriisleri.

4. Anonim/genel 6zneler: "insanlar", "bir¢ok kisi" gibi belirsiz referanslar.

Kodlama kurali: Bu alt kategori ¢oklu se¢imlidir; bir béliimde birden fazla karakter/figiir

tiirii kodlanmistir. N=50; toplam n=77; boliim basina ortalama 1,54.
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Karakter Kullanimi1 Dagilimi
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m Karakter Kullanimi Dagilimi

Grafik 7: Karakter Kullanimi1 Dagilinmi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Karakter kullaniminda (bkz. Grafik 7) ¢esitlilik gozlenmektedir; orneklem genelinde
gergek kisiler %36,4 (n=28) ve anlaticinin kendisi %27,3 (n=21) en sik kullanilanlardir.
Anonim/genel 6zneler %19,5 (n=15) ve kurmaca karakterler %16,9 (n=13) daha az

kullanilmaktadir.

3.9.2.7. Duygusal Anlatim Stratejileri Kullanimi

Duygusal anlatim stratejileri, dinleyicilerin duygularini yonlendirmek ve deneyimi
zenginlestirmek icin kullanilan tekniklerdir. Dort farkl: strateji tanimlanmastir:

1. Gerilim/merak unsurlari: gerilim ve merak ve heyecan uyandirici teknikler.

2. Duygusal yakinlik/empati yaratimi: dinleyiciyle duygusal bag kurma ¢abalar.

3. Siirtikleyici tempo ve ritim: ses tonu, miizik ve vurgu ile saglanan akis.

4. Mizahi unsurlar ve beklenmedik doniisler: eglence degeri yaratan siirpriz 6geler.
Kodlama kurali: Bu alt kategori ¢oklu se¢imlidir; bir béliimde birden fazla karakter/figiir

tiirii kodlanmistir. N=50; toplam n=76; boliim basina ortalama 1,52.
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Duygusal Anlatim Stratejileri Kullanim Dagilimi
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Grafik 8: Duygusal Anlatim Stratejileri Kullanim Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Duygusal anlatim stratejilerinin bulgular1 (bkz. Grafik 8): duygusal yakinlik/empati %35
(n=21) oranindadir; bunu tempo-ritim/isitsel vurgu %28,3 (n=17) ve siirpriz/kontrast

%25 (n=15) izler; gerilim/merak %11,7 (n=7) daha sinirlidir.
3.9.3. Bilgi Referanslar1 ve Yonlendirmeler

Bilgi referanslar1 ve yoOnlendirmeler, iceriklerde sunulan bilgilerin kaynaklarini ve

giivenilirlik stratejilerini ifade etmektedir. Dort farkli referans tiirii tanimlanmistir:

1. Podcastin kendi boliimlerine referans: i¢sel baglantilar.

2. Harici kaynak referansi: kitap, makale ve arastirma atiflari.

3. Belirsiz kaynak referansi: “arastirmalara gore” gibi spesifik olmayan atiflar.

4. Kisisel deneyim referansi: sunucunun kendi yasantisina dayali bilgileri temsil
etmektedir.

Kodlama kurali: Bu alt kategori ¢oklu se¢imlidir; bir boliimde birden fazla bilgi referansi

ve yonlendirme kodlanmigtir. N=50; toplam n=86; boliim basina ortalama 1,72.
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Bilgi Referanslar1 ve Yonlendirmelerin Kullanimi Dagilimi
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Grafik 9: Bilgi Referanslar1 ve Yonlendirmelerin Kullanimi Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Bilgi referanslar1 ve yonlendirmelerin kullanimi analizinin bulgularinda (bkz. Grafik 9)
referans pratiklerinde kisisel deneyim %36 (n=31) ile 6ne ¢ikar; ardindan harici kaynak
atfi %29,1 (n=25) gelir. Belirsiz atif %18,6 (n=16) ve i¢ baglant1 (podcastin kendi

boliimleri) %16,3 (n=14) daha sinirl1 oranlardadir.
3.9.4. Podcastlerde Konular

Bu boliim, podcast boliimlerinin konu 6rgiitlenmesini raporlar; hangi konularin merkezde
yer aldigini ve hangi konularin onlara eslik ettigini gosterir. Kodlama cetvelinde 13 konu
kategorisi tanimlanmustir.

Not: Bu caligmada tigiinciil konu degiskeni de kodlanmistir; ancak diisiik gézlem sayisi

(n=14) nedeniyle ana metinde 6zetlenmemis, dagilim EK-2’de sunulmustur.
3.9.4.1. Birincil Konularin Dagilim

Birincil konu, boliimiin ana odagimi ve temel igerik eksenini ifade eder. Kodlama
cetvelinde tanimli 13 konu kategorisi arasindan her boéliim i¢in tek bir baskin konu

secilmistir (ayrintili tanimlar i¢in bkz. Ek 1).
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Tablo 12: Birincil Konularin Dagilimi

Konu Kullanim Sikligi (n) Yiizde (%)
Kisisel anlatilar/Yasam hikayeleri 11 22
Kisisel Gelisim 9 18
Gilindem/Haber Yorumu 9 18
Mizah/Absiirt 6 12
Sug, Gizem ve Paranormal 5 10
Toplumsal ve Politik Konular 3 6
Cinsellik/ﬂiskiler 2 4
Kiiltiirel/Tarihsel Igerik 2 4
Is Yasam1/Girisimcilik 2 4
Psikoloji/Ruh Saglig 1 2
Popiiler Kiiltiir/Eglence 0 0
Bilim/Teknoloji 0 0
Saglik ve Iyi Yasam 0 0
Toplam 50 100

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Konularin dagilimi sdyledir (bkz. Tablo 12): kisisel anlatilar/yasam hikayeleri %22,0
(n=11); kisisel gelisim %18,0 (n=9); giindem/haber yorumu %18,0 (n=9); mizah/absiirt
%12,0 (n=6); sug, gizem ve paranormal %10,0 (n=5); toplumsal ve politik konular %6,0
(n=3); cinsellik/iliskiler %4,0 (n=2); kiltiirel/tarihsel icerik %4,0 (n=2); is
yasami/girisimcilik %4,0 (n=2); psikoloji/ruh saglig1 %2,0 (n=1). Popiiler kiiltiir/eglence,
bilim/teknoloji ve saglik/iyi yasam birincil konu olarak 6rneklemde gdzlenmemistir

(n=0).
3.9.4.2. ikincil Konu Dagilim

Ikincil tema, podcast boliimlerinde birincil temay1 destekleyen veya tamamlayan yan
konular1 ifade etmektedir. Bu kategori, icerigin derinligini artiran, farkli perspektifler
sunan veya birincil temayla iliskili alt konular1 kapsamaktadir. Ikincil temanim varligi,
podcast igeriklerinin tek  boyutlu olmadigini, ¢oklu konu katmanlarini

harmanlayabildigini gdstermektedir. Tiim boliimlerde ikincil tema belirtilmesi zorunlu

57



olmay1p, icerik {ireticisinin tercihine bagl olarak kullanilmaktadir. Ikincil tema analizi,

podcast iceriklerinin tematik zenginligini ve konu ¢esitliligini anlamamiz1 saglamaktadir.

Tablo 13: Ikincil Konularmn Dagilimi

Konu Kullanim Siklig1 (n) Yiizde (%)
Toplumsal ve Politik Konular 12 27,3
Kisisel Anlatilar/Yasam Hikayeleri 8 18,2
Psikoloji/Ruh Saglig 7 15,9
Cinsellik/Iliskiler 4 9,1
Is Yasam1/Girisimcilik 4 9,1
Kiiltiirel/Tarihsel Igerik 3 6,8
Kisisel Gelisim 2 4,5
Mizah/Absiirt 2 4.5
Bilim/Teknoloji 1 2,3
Popiiler Kiiltiir/Eglence 1 2,3
Gilindem/Haber Yorumu 0 0
Saglik ve Iyi Yasam 0 0
Su¢, Gizem ve Paranormal 0 0
Toplam 44 100

Dipnot: 6 béliimde ikincil tema belirtilmemistir (%12). Yiizdeler ikincil tema belirtilen 44 béliim tizerinden
hesaplanmigtir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ikincil konularda dagilim sdyledir (bkz. Tablo 13): toplumsal ve politik konular %27,3
(n=12); kisisel anlatilar/yasam hikayeleri %18,2 (n=8); psikoloji/ruh sagligi %15,9 (n=7);
cinsellik/iligkiler %9,1 (n=4); is yasami/girisimcilik %9,1 (n=4); kiiltiirel/tarihsel igerik
%06,8 (n=3); kisisel gelisim %4,5 (n=2); mizah/absiirt %4,5 (n=2); bilim/teknoloji %2,3
(n=1); popiiler kiiltiir/eglence %2,3 (n=1). Glindem/haber yorumu, saglik ve iyi yagam ile

sug, gizem ve paranormal ikincil konu olarak 6rneklemde gézlenmemistir (n=0).
3.9.5. Format ve Yapisal Ozellikler

Bu alt boliim, podcast bdliimlerinin teknik organizasyonu ve isitsel sunum 6zelliklerinin
dagilimimi raporlar. incelenen boyutlar:
1. Sunucu yapist: tek secimlidir; her boliim i¢in baskin format kodlanmistir (6rn.

monolog, ¢coklu sunucu, réportaj).
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2. Boliim siiresi: tek degerdir; raporlamada siire siniflar1 kullanilmistir (6rn. <20 dk, 20—
39 dk, 40-59 dk, >60 dk).

3. Ses ve diizenleme 6geleri: ¢oklu se¢imlidir; ayni1 béliimde birden fazla 6ge birlikte
goriilebilir (0rn. miizik/jingle, gecis/bumper, ses efekti/ambiyans, segment kurgusu).

Not: N=50; ilgili alt basliklarda toplam n ve se¢im tiirli belirtilmistir. Dagilimlar ilgili

tablolarda sunulmustur.
3.9.5.1. Sunucu Yapisi

Sunucu yapisi, bir boliimdeki katilimci sayisini ve katilimceilarin nasil rol aldiklarini ifade
etmektedir. Dort format tanimlanmigtir:

1. Tek sunuculu: monolog anlatim.

2. Roportaj: konuk alinip roportaj yapilan programlar.

3. Panel/tartisma: ¢oklu katilimcinin esit tartistig1 igerigi.

4. Ortak sunuculu: birden ¢ok diizenli sunucunun ortak yer aldig1 yapimlar.

Kodlama kurali: Bu alt kategori tek secimlidir; her boliim tek sunucu kodlanmaistir.
(Ayrintili tanimlar i¢in bkz. Ek 1).

Sunucu Yapist Dagilimi

g e

—

Roportaj [N 12 -6

Panel/Tartisma 0% (n=0)
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# Sunucu Yapist Dagilimi

Grafik 10: Sunucu Yapis1 Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Sunucu yapist kullanim dagilimi bulgularina gore (bkz. Grafik 10) tek sunuculu
baskindir: %60 (n=30). Ortak sunuculu boliimler %28 (n=14), réportaj %12 (n=6)

oranindadir; panel/tartisma bu 6rneklemde gézlenmemistir (n=0).
3.9.5.2. Boliim Siiresi

Boéliim siiresi, boliimlerin uzunlugunu ifade etmektedir. Ug siire tanimlanmustir:

1. Kisa: <20 dakikadan az siiren boliimler.

2. Orta: 20-40 dakika araligindaki boliimler.

3. Uzun: >40 dakikay1 asan boliimler.

Kodlama kurali: N=50; degerler, boliimlerin yayimlandig1 platformdaki toplam siireden

alinmistir; sinirda kalan degerler yukaridaki araliklara gore siniflandirilmistir (bkz. Ek 1).

Bolim Siiresi Dagilimi

Kisa (20 Dakikadan Az)

20% (n=24)

Uzun (40 Dakikadan Fazla)

32% (n=10)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

m Boliim Siiresi Dagilimi

Grafik 11: Boliim Siiresi Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Boliim siireleri (bkz. Grafik 11) Orneklem genelinde orta uzunluktaki siirede
yogunlagmaktadir: %48 (n=24). Uzun bdliimler %32 (n=16), kisa boliimler %20 (n=10)

oranindadir.
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3.9.5.3. Ses ve Jingle Kullamim Dagilim

Ses ve jingle kullanimi, podcast iceriklerinin isitsel tasarimini ifade etmektedir. Bu
kategori iki unsuru kapsamaktadir:

1. Ses efektleri/ambiyans kullanimi

2. Acilis ve kapanis jingle't

Kodlama notu: N=50 boliim; her 6ge i¢in var/yok tek se¢imlidir (bkz. Ek 1).

Tablo 14: Ses Efekti/Ambiyans Kullanim Dagilim1

Kullanim Durumu Kullanim Siklig1 (n) Yiizde (%)
Yok 28 56
Var 22 44
Toplam 50 100

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 15: Jingle Kullanim Dagilimi

Kullanim Durumu Kullanim Siklig1 (n) Yiizde (%)
Var 39 78
Yok 11 22
Toplam 50 100

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ses ve jingle kullanimi bulgularinin (bkz. Tablo 14-15) analizinde ses efekti/ambiyans
kullanimi1 béliimlerin %44’ linde (n=22) goriilmekte, %56’sinda (n=28) yer almamaktadir;
jingle/miizik kullanim1 ise %78’inde (n=39) goriilmekte, %?22’sinde (n=11) yer

almamaktadir.
3.9.6. Dinleyiciyle Etkilesim Bicimleri

Dinleyiciyle etkilesim bigimleri, boliimlerde dinleyiciye yonelik ¢cagri ve geri bildirimleri

raporlar. Ornegin dinleyiciye hitap, sosyal medya hesaplarma yénlendirme gibi.

Tablo 16: Dinleyiciyle Etkilesim Durumu Dagilimi

Dinleyiciyle Etkilesim Durumu Kullanim Siklig1 (n) Yiizde (%)
Var 39 78
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Yok 11 22

Toplam 50 100

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Dinleyiciyle etkilesim bu 6érneklemde agirlikli olarak vardir (bkz. Tablo 16); bdliimlerin
%78’inde (n=39) etkilesim goriiliirken %22’sinde (n=11) yer almamaktadir.

Tablo 17: Dinleyiciyle Etkilesim Bi¢imleri Dagilim1

Dinleyiciyle Etkilesim Bi¢imleri Kullanim Yiizde (%)
Siklig1 (n)
Dinleyiciye Dogrudan Hitap 37 45,7
Sosyal Medya Hesaplarina Y6nlendirme 15 18,5
Dinleyici Yorum/Mesajlarina Cevap Verme 11 13,6
Dinleyiciye Yonelik Sorular/Diisiinme Gorevleri 8 9,9
Etkinlik Diizenleme/Duyurma 6 7,4
Topluluk Duygusu Yaratma 2 2,5
Dinleyici Onerileriyle Igerik Uretme 2 2,5
Platform Ozgii Etkilesim Ozellikleri Kullanimi 0 0
Icerik Uretimi Tesviki 0 0
Toplam 81 100

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Etkilesim tiirleri 6rneklemde su sekilde dagilmaktadir (bkz. Tablo 17): dinleyiciye
dogrudan hitap %45,7 (n=37) ile 6ne c¢ikmaktadir; bunu sosyal medya hesaplarina
yonlendirme %18,5 (n=15) ve dinleyici yorum/mesajlarina cevap verme %13,6 (n=11)
izlemektedir. Soru/diisiinmeye davet %9,9 (n=8) ve etkinlik duyurma %7,4 (n=6) daha
siirl oranlardadir; topluluk duygusu yaratma %2,5 (n=2) ve dinleyici onerileriyle i¢erik
iiretme %2,5 (n=2) seyrek drneklenmistir. Platforma 6zgii etkilesim 6zellikleri ile igerik

iiretimi tegviki bu 6rneklemde gézlenmemistir (n=0).
3.9.7. Reklam ve Ticari I¢erik

Reklam ve ticari igerik, podcast igeriklerinin ekonomik modellerini ve siirdiiriilebilirlik

stratejilerini ifade etmektedir. Bu alt bolimde reklam pratiklerine iliskin on boyut
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raporlanmaktadir: (1) reklam varligi, (2) reklam konumu, (3) reklam siiresi, (4) reklam
tirii (format), (5) sunum sekli (okuma tarzi), (6) reklam—igerik uyumu, (7) kisisel
deneyim paylagimi, (8) indirim kodu sunumu, (9) reklamveren sektorii, (10) reklamin

duygusal tonu.
3.9.7.1. Reklam Varhgi

Reklam varligi, podcast boliimlerinde ticari igerigin bulunup bulunmadigini ifade

etmektedir.

Reklam Varligi Dagilimi
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Grafik 12: Reklam Varlig1 Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Reklam varlig1 (bkz. Grafik 12) 6rneklemde yaygindir: bolimlerin %72’sinde (n=36)

reklam yer alirken, %28’inde (n=14) reklam bulunmamaktadir.
3.9.7.2. Reklam Konumu

Reklam konumu reklamlarin podcast béliimii icindeki yerlesimlerini ifade etmektedir. Ug
temel konum tanimlanmistir

1. Basta reklam: dinleyicinin ilk karsilastigi icerigin reklam olmasi.

2. Ortada reklam: icerik akisinin kesintiye ugratilarak reklam verilmesi.

3. Sonda reklam: ana igerik tamamlandiktan sonra reklam sunulmasi.
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Kodlama kurali: Bu alt kategori ¢oklu se¢imlidir; bir boliimde birden fazla konumda

reklam kullanilabilir. N=50; toplam n=77.

Reklam Konumu Dagilimi

Bagta Reklam

18,8% (n=12)

Ortada Reklam

48,4% (n=31)

Sonda Reklam 32,8% (n=21
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m Reklam Konumu Dagilimi

Grafik 13: Reklam Konumu Dagilimi
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Reklam konumu (bkz. Grafik 13), 6érneklem genelinde ortada reklam uygulamasinda
yogunlagmaktadir: %48,4 (n=31). Sonda reklam %32,8 (n=21) oranindadir; basta reklam
ise %18,8 (n=12) diizeyinde goriilmektedir.

3.9.7.3. Reklam Siiresi

Reklam siiresi boliimlerdeki reklamlarin zamansal uzunlugunu ifade etmektedir.
Olgiimler saniye cinsinden kaydedilmis; ortalama, medyan, minimum ve maksimum
degerler hesaplanmistir. Ayn1 zamanda ii¢ kategoriye ayrilmistir: kisa <60 sn, orta 60—

119 sn, uzun >120 sn.

Tablo 18: Reklam Siiresi Istatistikleri

Metrik Deger

Reklam Siiresi Belirtilen Boliim Sayisi 36

Ortalama Reklam Siiresi 1:08 (68,3 saniye)
Medyan 1:00 (60 saniye)
Minimum Siire 0:05 (5 saniye)
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Maksimum Siire 3:10 (190 saniye)
Standart Sapma 42,3 saniye

Dipnot: Standart sapma 6rneklem bigiminde (n—1) raporlanmustir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 19: Reklam Siiresi Kategorileri

Stire Kategorisi Bolim Sayisi Yiizde (%)
Kisa (<1 Dakika) 13 36,1
Orta (1-2 Dakika) 17 47,2
Uzun (> 2 Dakika) 6 16,7
Toplam 36 100,0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Reklam siiresi istatistikleri soyledir (bkz. Tablo 18): ortalama reklam stiresi 1:08 (68,3
sn); medyan 1:00 (60 sn); minimum stire 0:05 (5 sn); maksimum siire ise 3:10 (190 sn);
standart sapma 41,7 sn. Siire kategorileri (bkz. Tablo 19) 6rneklem genelinde orta aralikta
yogunlagmistir (bkz. Tablo 33): 1-2 dakika %47,2 (n=17); <1 dakika %36,1 (n=13); >2
dakika %16,7 (n=6).

3.9.7.4. Reklam Sunumu

Reklam sunum sekli, reklam mesajlarinin nasil seslendirildigini/sunuldugunu raporlar.
Sunum, sunucu ile marka mesaj1 arasindaki iliski diizeyini gosterir ve iki bigimde
tanimlanmistir:

1. Hazir metin okuma: Onceden hazirlanmis metnin aynen okunmast.

2. Dogaclama anlatim: Sunucunun igerigi kendi sdzciikleriyle aktarmasi.

Kodlama kurali: Bu alt kategori ¢oklu se¢imlidir; bir boliimde birden fazla reklam

sunumu kodlanmigtir. N=36; toplam n=38 (bkz. Ek 1).

Tablo 20: Reklam Sunum Sekli

Sunum Sekli Kullanim Sikligi (n) Yiizde (%)
Hazir Metin Okuma 26 68.4
Dogacglama Anlatim 12 31,6
Toplam 38 100

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Reklam sunum sekli (bkz. Tablo 20) orneklemde hazir metin okuma yoOniinde

yogunlagmaktadir: %68,4 (n=26); dogaclama anlatim %31,6 (n=12) diizeyindedir.
3.9.7.5. Reklamveren Sektorleri

Bu alt boliim, reklam veren markalarin faaliyet alanlarini raporlar. Bes sektor sinifi tespit
edilmistir: Finans, Saglik/lyi yasam, gida, giyim/ev, kisisel bakim
Kodlama kurali: Tek se¢imlidir. Sektdr, ilanda tanitilan iirtin/hizmete gore atandi. Ayni

boliimde birden fazla marka varsa ayr1 kayit yapildi.

Reklamveren Sektorleri Dagilimi

Finans [ ;%

(n=23)
Sagik |G 19.4% (n=7)
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m Reklamveren Sektorleri Dagilimi

Grafik 14: Reklamveren Sektorleri Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Orneklemde reklamverenler (bkz. Grafik 14) finans sektoriinde yogunlagsmaktadir: %63,9
(n=23). Bunu saglik %19,4 (n=7) ve gida %11,1 (n=4) izlemektedir. Giyim ve kisisel
bakim her biri %2,8 (n=1) diizeyindedir.

3.9.7.6. Reklam ve icerik Uyumu

Reklam ve igerik uyumu, reklam mesajinin programin temast ve hedef kitlesi ile ne
olgiide ortiistiigiinii raporlar. Ug uyum diizeyi tanimlanmigtir:
1. Yiiksek uyum: Reklam, program temasina dogrudan baglanir ve hedef kitleyle agikca

ortiistir.
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2. Orta uyum: Hedef kitleyle ortiislir; ancak program temasiyla dogrudan iliskili
degildir.

3. Diisiik uyum: Ne temayla ne de hedef kitleyle anlamli bir 6rtiisme gosterir.

Kodlama kurali: Bu alt kategori tek se¢imlidir; her boliim i¢in baskin reklam ve igerik

uyumu kodlanmistir (bkz. Ek 1).

Reklam ve Igerik Uyumu Dagilimi

Orta - 8,3% (n=3)

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

m Reklam ve Igerik Uyumu Dagilimi

Grafik 15: Reklam ve Igerik Uyumu Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Reklam ve icerik uyumuna baktigimizda (bkz. Grafik 15) orneklemde diisiik uyum
belirgin bigimde 6ne ¢ikmaktadir: %69,4 (n=25). Yiiksek uyum %?22,2 (n=8), orta uyum
ise %8,3 (n=3) diizeyindedir.

3.9.7.7. Reklam Icerik Unsurlar1 ve Entegrasyon

Bu alt boliim, reklam mesajlarinin tasarimini ii¢ boyutta raporlar:

1. Kisisel deneyim paylagimi: sunucunun iiriine iliskin kendi kullanimi/izlenimi.

2. Indirim kodu/6zel link: dl¢iilebilir yonlendirme gagrisi.

3. Uriin yerlestirme/entegrasyon: (marka mesajinin igerik akisina dogrudan dahili).
Kodlama kurali: Toplam diizeyi; yalniz reklam iceren boliimler dahildir ve g¢oklu

secimlidir. Her unsur i¢in var/yok kodlanmistir (Tanim ayrintilari i¢in bkz. Ek 1).
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Tablo 21: Reklam igerik Unsurlar1 ve Entegrasyonun Varlig

Kategori Var Yok Toplam

Kisisel Deneyim Paylagimi 7 (%19,4) 29 (%80,6) 36 (%100)
Indirim Kodu/Ozel Link 7 (%19,4) 29 (%80,6) 36 (%100)
Uriin yerlestirme/entegrasyon 7 (%19,4) 29 (%80,6) 36 (%100)

Dipnot: N=36; satirlar bagimsizdir (bir boliim birden fazla unsuru birlikte igerebilir).
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
Reklam igerik unsurlar1 ve entegrasyon agisindan (bkz. Tablo 21) drneklemde kisisel

deneyim, indirim kodu/6zel link ve {iriin yerlestirme her biri %19,4 (n=7) diizeyindedir.
3.9.7.8. Reklamin Duygusal Tonu

Bu alt boliim, reklam mesajlarinin dinleyiciyle kurdugu duygusal iletisimin niteligini
raporlar. Dort ton tanimlanmustir:

1. Samimi/arkadasca: yakin ve icten hitap.

2. Resmi/profesyonel: kurumsal, mesafeli anlatim.

3. Heyecanli/motive edici: coskulu, harekete gegirici ¢agri.

4. Mizahi/esprili: espri/ironi iceren eglenceli sunum.

Tablo 22: Reklamin Duygusal Tonu Dagilimi

Duygusal Ton Kullanim Sikligi (n) Yiizde (%)
Samimi, Arkadasca 17 38,6
Resmi, Profesyonel 15 34,1
Heyecanli, Motive Edici 6 13,6
Mizahi, Esprili 6 13,6
Toplam 44 100

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Reklamin duygusal tonu dagilimi bulgularmma goére (bkz. Tablo 22), 6rneklemde
samimi/arkadasca ton O6ne ¢ikmaktadir: %38,6 (n=17). Bunu resmi/profesyonel ton
%?34,1 (n=15) ile yakindan izler. Heyecanli/motive edici ve mizahi/esprili tonlar ise her

biri %13,6 (n=6) diizeyinde, daha sinirli goriilmektedir
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Bu c¢aligma, Tiirkge podcast mecrasinin karakteristik Ozelliklerini ortaya koymay1
amaclamaktadir. Bu baglamda, popiiler Tiirk¢e podcastlerde dil kullanimi, anlatim
bicimi, konu orgiitlenmesi, format, dinleyici etkilesimi ve reklam pratiklerini sistematik
bicimde igerik analizi ydontemiyle betimler. Popiiler podcastler listesinde 15 Mayis 2025
tarihinde yer alan 10 podcast programindan segilen 50 bdliimiin 6rneklem olarak
secilmesi, tiiketim gostergelerini de goriiniir kilarak, dinleyicinin ilgisinin tematik ve
bicimsel yonelimlerine dair betimsel bir ¢erceve saglamaktadir.

Amag dogrultusunda, bu arastirmada asagidaki sorulara yanit aranmistir:

Podcastlerde dil tonu ve retorik tercihler nasil dagilmaktadir?

Podcastlerde hangi anlatim teknikleri ve anlat1 yapilar1 baskindir?

Podcastlerde kaynak atiflar1 nasil yapilmaktadir?

Podcastlerde hangi konular birincil odak olarak 6ne ¢ikmaktadir?

Podcastlerde boliimler hangi yapisal ve teknik 6zelliklerle sunulmaktadir?

Podcastlerde dinleyiciyle etkilesim pratikleri nasil sekillenmektedir?

AU o

Reklam ve sponsorluk unsurlari nasil konumlandirilmakta ve sunulmaktadir?
Gelistirilen kodlama cetveli ile elde edilen gdstergeler frekans diizeyinde ¢oziimlenmistir.

Bu boliimde, elde edilen bulgular literatiirle iliskilendirilerek tartisiimaktadir.

Birinci arastirma sorusu kapsaminda, podcastlerde dil kullanimi glindelik ve samimi bir
konugma ortami kurgulamaktadir. Samimi, arkadasca ve mizahi, esprili tonlarin toplamda
yaklasik {icte ikiye ulagsmasi Berry'nin (2006) “hiper-samimiyet” kavramiyla 6rtlismekte
ve parasosyal iliski kurma potansiyelini dogrulamaktadir. Retorik diizeyde duygusal dil
ve ironi/alaycilifin yiiksek tercihi, dilsel yakinligin sadece tona degil, ifade edis
bicimlerine de yerlestigini gosterir. Bu yap1, sunucunun dinleyiciyle tanigiklik kurmasina
bunun sonucunda da sadakatin ve geri doniisiin artmasi ihtimalini giiclendirebilir. Resmi
ve akademik dil tonunun diisiik diizeyde kullanimi, podcastlerin erisilebilir iletisim
yaklagimini 6nceledigini gostermektedir. Bu durum, Spinelli ve Dann'in (2019) podcast
mecrasinin erisilebilirlik vurgusuyla paralellik gostermekte, akademik bilginin gilindelik
dile terciime edilerek yaygimlastirildigini ortaya koymaktadir. Sunucular karmagsik
konular1 dahi samimi bir dille aktararak geleneksel medyanin resmi tonundan belirgin

bicimde ayrigmaktadir.
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Ikinci arastirma sorusu kapsaminda, hikayelestirme ve diiz anlatimin neredeyse esit
oranlarda kullanilmasi podcastlerin ne sadece “kurgu hikayeci” ne de sadece “uzman
konusmac1” oldugu; hikdye ve kurguyu birlestiren hibrit dogasin1 yansitmaktadir. Bu
bulgu, Dowling ve Miller'in (2019) podcast anlatisinin hem eglendirici hem bilgilendirici
islevleri harmanlama egilimine iliskin tespitleriyle uyumludur. Ancak vaka/Grnek
incelemesinin diisiik oran1 (%38,9), Tiirk¢e podcast igeriklerinin somut 6rneklerden ziyade
genel anlatilara yaslandigini diistindiirmektedir.

Birinci kisi anlatict perspektifinin ve anlaticinin kendisini karakter olarak yaygin
kullanmasi, Lindgren'in (2016) podcastlerde vurguladigi kisisel anlati ve kisisel
gazetecilik yaklasimiyla rtiismektedir. Bu 6znel anlatim tercihi, geleneksel gazeteciligin
nesnel durusuyla ¢elisse de podcast dinleyicilerinin 6zgiinliik arayisina yanit vermektedir.
Ayrica bu durum podcast mecrasinin kisisel ve 0Ozgilin iletisim karakteristigini
desteklemektedir. Coklu anlatict kullaniminin %30 oraninda olmasi, podcast formatinin
coklu anlatilara da olanak tanidigin1 gostermektedir.

Temel anlat1 organizasyonunda dogrusal akisin en yiiksek pay1 almasi, mobil dinleme
pratikleriyle uyumludur; dinleyici, bolimi “takilmadan” takip eder. Ayrica, dinamik
yapilarin (geri doniislii anlat1 ve pargali yap1) da bir paya sahip olmasi, podcastlerin anlati
cesitliligi sunma kapasitesini gostermektedir.

Anlatilarda kullanilan zamanlar ve mekanlar incelendiginde simdiki zaman anlatimi ve
somut mekanlarin kullanimi yiiksektir. Bu durum sunucularin anlatilarda “simdi ve
burada” duygusunu dinleyiciye yasatmak istedigini gosterir. Zamanlar arasi gegisin
onemli bir paya sahip olmasi da anlatilarin gerektiginde esnek bir kurguya sahip oldugunu
gostermektedir. Duygusal anlatim stratejilerinde empati/duygusal yakinlik ve

tempo/ritim kullanimi, dinleyicinin dikkatini elde tutan isitsel bir koreografi olusturur.

Ucgiincii arastirma sorusu kapsaminda, kisisel deneyim referanslarmin yiiksek olmasi,
podcast mecrasinin 6zgiinliik ve kisisel anlat1 vurgusunu bilgiyi temellendirme diizeyinde
de uyguladigini gostermektedir. Bu bulgu, Bulut'un (2022) kisisel anlatilarin podcast
mecrasindaki  merkezi roliine iligkin tespitleriyle uyumludur. Harici kaynak
referanslarinin ikinci sirada yer almasi, igerik treticilerinin kisisel deneyimle objektif
bilgi arasinda denge kurma ¢abasini yansitmaktadir.

Belirsiz kaynak referanslarimin  (%18,6) gorece az da olsa varligi problemli

goriinmektedir. Bu durumun podcast mecrasinin giindelik dogasindan kaynaklandig:
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degerlendirilebilir. Igerik iireticileri, akademik katiliktan kacinirken anlatilarini bilimsel
olarak desteklemek istemekte, ancak bu yaklagim bilginin giivenilirligi agisindan sorunlar

yaratabilmektedir.

Dordiincii aragtirma sorusu kapsaminda, dikkat ¢eken bulgulardan birisi de podcastlerin
cok katmanli tematik organizasyonlart ele aldigr goziikmektedir. Birincil konu
dagilimlarina bakildiginda kisisel anlatilar, glindem/haber ve kisisel gelisim igeriklerinin
yakin oranlarda oldugu goriilmektedir. Ikincil konulara baktigimizda da toplumsal ve
politik konular, kisisel anlatilar, psikoloji konularinin baskin oldugu tespit edilmistir. Bu
katmanlagma, podcast iiretimlerinde yine 6z-anlatinin baskin oldugunu gostermekle
birlikte, Anderson'in (2006) "uzun kuyruk" teorisiyle uyumludur; podcastler geleneksel
medyada yer almayan nis konularla dinleyicisine ulagsmaktadir. Podcastler ana akim

icerikle nis ilgi alanlarin1 harmanlayarak genis dinleyiciye hitap etmektedir.

Besinci arastirma sorusu kapsaminda inceledigimizde tek kisinin sunumu %60 oranla
baskindir. Cok sunuculu ve roportaj ise daha az tercih edilen formatlardir. Tek sunuculu
boliimlerin yaygin olmasi, birinci kisi anlaticinin yayginligi, anlaticinin kendisini
karakter olarak kullanmasi ve kisisel hikayelerin tercih edilmesi bulgulariyla uyumludur.
Dinleyiciler daha ¢ok sunucu merkezli igerikleri tercih etmektedirler. Boliim siireleri orta
uzunlukta yogunlagmaktadir (%48). Bu durum, Birsen'in (2021) 45 dakikalik ideal siire
Onerisiyle ve literatiirdeki caligmalarla uyumludur (Kaynar, 2021; Riddell vd., 2017).
Kisa boliimlerin azligr (%20), Tiirkce podcast dinleyicilerinin daha uzun soluklu
iceriklere zaman ayirmaya istekli oldugunu gostermektedir. igeriklerde %44 oraninda
seslere ve efektlere yer verilmektedir. Bu sesler genellikle konu gegislerinde
kullanilmakta ve anlatiy1 bagliklara ayirmaya yaramaktadir. Ayni1 zamanda sesler, gercek
su¢ hikayelerinin anlatildig1 podcastlerde icerigi zenginlestirmek ve dinleyiciyi olayin
icinde hissettirmek i¢in kullanilmaktadir. Boliimlerin neredeyse geri kalan yarisinda ise
herhangi bir ses kullanilmamakta icerik akisi boliinmemektedir. Jingle kullanimina
baktigimizda ise %78 gibi yliksek bir oran s6z konusudur. Bu da podcastlerin marka imaj1

ve hatirlanabilirlik i¢in ¢aba sarf ettigini gostermektedir.

Altinc1 aragtirma sorusu kapsaminda sunucularin dinleyiciyle etkilesim girisimlerini
inceledigimizde dinleyiciye dogrudan hitap (%45,7) en yaygin kullanilandir. Bu durum

samimi dil tonu, birinci kisi anlatici ve duygusal yakinlik/empati anlatim stratejilerinin
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yiiksek kullanilmasiyla uyumludur. Ayn1 zamanda (Sev, 2024) parasosyal etkilesim
bulgulariyla oOrtiismektedir. Sosyal medya yonlendirmelerinin %18,5 ve dinleyici
yorum/mesajlarina cevap vermenin %13,6 oraninda kalmasi, Wrather'in (2016) ve Perks
ve Turner'in (2018) vurguladigi coklu platform stratejilerinin heniiz Tiirk¢e podcastlerde

tam olarak benimsenmedigini gostermektedir.

Yedinci arastirma sorusu kapsaminda incelenen boliimlerde %72 oraninda reklamin yer
almasi, podcast ekosisteminin siirdiirebilirlik arayisini yansitmaktadir. (Kara, 2023)
benzer bir drneklemle 2023 yilinda ortaya koydugu ¢alismada bu oranin %40 olmasi,
reklamverenlerin podcastlere ilgisinin giin gegtikce arttigini gostermektedir. Bolim
ortalarinda reklam kullanimi %48,4 ile en yaygin uygulamadir. Bu yoniiyle literatiirde,
dinleyicilerin boliim ortasindaki reklamlar rahatsiz edici buldugu yoniindeki bulgularla
celismektedir (Ritter ve Cho, 2009; Brooks, 2020; Moe, 2023). Bu durum, Tiirk¢e podcast
ekosisteminde dinleyici deneyimiyle, gelir pratikleri arasinda denge arayisi oldugunu
gostermektedir. Reklamveren sektorlerine baktigimizda finans sektorii %63,9 oranla
iceriklerde en ¢ok yer alan reklamlardir. Bu baglamda reklam ve igerik uyumu %69.4 ile
diistiktlir. Sunucular igerikle uyum aramaktan ziyade hazir sablon reklamlar1 podcast
boliimlerine yerlestirmeyi tercih ettikleri tespit edilmistir. Hazir okunan metinlerin %68,4
oranindaki yaygiligi ve kisisel deneyim paylagiminin reklamlarda %19,4 oraniyla sinirl
kullanim1 (Brinson ve Lemon, 2023) parasosyal iliskilerin reklam etkinligini artirdigi
bulgulariyla uyusmamaktadir. Tiirkce podcastlerde yer alan reklamlarin sunucuyla
biitiinlestirilmesinden ¢ok geleneksel reklam aliskanligini devam ettirdigi sdylemek
miimkiindiir. Bu durum parasosyal etkilesimli sunucu okumasinin potansiyelinden

Tiirk¢e podcastlerde faydalanilmadigini gostermektedir.

Bulgular, Bolter ve Grusin'in (1999) remediation kavrami ¢ergevesinde
degerlendirildiginde, podcastlerin geleneksel medya formlarini yeniden aracilandirdigi
goriilmektedir. Dogrusal anlati yapisinin (%36) televizyondan, samimi dil tonunun
radyodan, bolimli (episodik) yapinin ise seri yaymlardan miras alindig1 sdylenebilir.
Ancak zamanlar aras1 gecis (%34) ve parcali yapilarin (%18) toplam %52'lik payi,
podcast'in bu geleneksel formlar1 doniistiirerek ©6zgiin bir anlati yapis1 yarattigini
gostermektedir. Ong'un (2014) ikincil sozli kiiltlir kavrami, bulgularimizi

anlamlandirmada kritik bir ¢ergeve sunmaktadir. Simdiki zaman anlatiminin baskinlig
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(%38) ve duygusal yakinlik stratejilerinin yaygin kullanimi (%35), ikincil sozliiligiin
anlik ve katilimc1 dogasin1 yansitmaktadir. MacDougall'ln (2011) podcast'leri ikincil
sozliliglin ~ tezahliri  olarak  nitelendirmesi,  arastirmamizin  bulgulartyla
desteklenmektedir. Chan-Olmsted ve Wang'in (2022) podcast dinleyicilerinin temel
motivasyonlarinin eglenme ve bilgi edinme oldugu tespiti, hikdyelestirme ve diiz
anlatimin dengeli kullanimiyla (%34,2 ve %30,4) dogrulanmaktadir. Dinleyiciyle
etkilesim bicimlerinin ¢esitliligi (%78 etkilesim varligl), podcast mecrasinin aktif
dinleyici katilimini tegvik ettigini ve kullanimlar-doyumlar teorisinin ongérdigii aktif

alicit modelini destekledigini gostermektedir.
Oneriler ve Simirhliklar

Gelistirilen kodlama cetveli (Ek 1), podcast igeriklerinin ¢ok boyutlu analizini miimkiin
kilan kapsamli bir ara¢ niteligindedir. Dil kullanimindan reklam organizasyona kadar
genis bir yelpazede sistematik analiz imkani sunan bu cetvel, gelecek arastirmalar i¢in

metodolojik zemin olusturmaktadir.

Bu aragtirmanin temel sinirliligi, 50 boliimle sinirlt 6rneklem biiytikliigiidiir. Podcast
ekosisteminin hizla genisleyen dogast gbz oniine alindiginda, daha genis drneklemlerle
yapilacak ¢aligmalarin bulgular giivenilirligini artiracag diistiniilmektedir. Spotify gibi
platformlar yillara gore en ¢cok dinlenen podcastleri y1l sonunda yayinlamakta ancak bunu
Tiirkce podcastler icin yapmamaktadir. Bu seffafliin saglanmasi kisa bir zaman
damgasindan ziyade y1l boyu dinlenme oranlarinin aragtirmada kullanilmast, ¢alismalarin
temelini saglamlagtiracag diistiniilmektedir. Ayrica, bu ¢alisma sadece Tiirk¢e podcast
iceriklerini kapsamaktadir. Cok dilli karsilastirmali analizlerin, kiiltiirel ve dilsel
faktorlerin podcast icerik organizasyonundaki roliinii anlama ag¢isindan degerli olacag:

degerlendirilmektedir.

Podcastlerin 6zgiin ve ¢ok katmanli bir iletisim platformu oldugu goriilmektedir.
Kisisellik, 6zgiinliik ve duygusal yakinlik vurgusunun sistematik olarak uygulanmasi, bu
medyanin geleneksel medya araclarindan farklilagan karakteristiklerini olusturmaktadir.
Cok katmanli konu organizasyonu ve dinamik anlatim stratejileri, podcast i¢eriklerinin
beklenenden daha karmasik bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir. Bu bulgular,

podcast mecrasinin sadece ses tabanli bir platform olmanin 6tesinde, modern iletisim
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ekolojisinde 6zglin bir yer edindigini ve dijital medya calismalarinda bagimsiz bir
aragtirma alan1t olarak ele alinmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Podcast'lerin
demokratik bilgi paylagimi, kapsayici iletisim ve parasosyal iligki kurma potansiyeli, bu

mecranin gelecekteki gelisimi agisindan 6nemli imkanlar1 isaret etmektedir.
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EK
Ek 1: Podcast icerik Analizi Kodlama Cetveli

1. Dil Kullanimi
a. Dilin Tonu (Birden fazla secilebilir)
e D1: Samimi, arkadasca
e D2: Resmi, akademik
e D3: Mizahi, esprili
o D4: Didaktik, dgretici
o DS: Elestirel, sorgulayici
b. Retorik Ozellikler (Birden fazla secilebilir)
e S1: Retorik unsurlar
o Sla: Metafor/benzetme kullanimi
o Slb: Ironi/alaycilik kullanimi
o Slec: Tekrar/vurgu kullanimi
o S1d: Soru sorma/diisiindiirme
2. Anlatim Bi¢imi
a. Anlatim Teknigi (Birden fazla secilebilir)
o AT1: Hikayelestirme (storytelling)

e AT2: Diiz anlatim (dogrudan bilgilendirme)

e AT3: Diyalog temelli anlatim
e AT4: Ornek/vaka incelemesi

b. Anlat1 Yapisi

AY1: Temel Anlati Organizasyonu (Baskin olani sec)

e AYla: Dogrusal anlat1 (baglangig—gelisme—sonug sirastyla ilerleyen yapi)

e AY1b: Geri doniislii anlat1 (flashback, zaman sigramalariyla ilerleyen yapi)

e AYlec: Pargali/atlamali yapr (farkli zamanlar, karakterler veya sahneler arasinda

gegis)

e AYI1d: Tematik organizasyon (kronolojiden ziyade tema etrafinda organize

edilmis igerik)
AY2: Anlatic1 Perspektifi (Baskin olani sec)

e AY2a: Birinci kisi anlatici (6z-anlat1, kigisel bakis agisi)
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AY2b: Ugiincii kisi anlatic1 (olaylar1 dis gozle aktaran anlatim)
AY2c: Coklu anlatici (birden fazla anlaticinin farkli bakis acilari)
AY2d: Nesnel anlatici (higbir karakter bakis agisindan anlatmayan, tamamen

nesnel bir anlatici)

AY3: Zaman Kullanim (Baskin olani sec)

AY3a: Agirlikli olarak gegmis zaman anlatimi

AY3b: Agirlikli olarak simdiki zaman anlatimi

AY3c: Zamanlar aras1 gegis (farklt zamanlar arasinda hareket eden anlatim)
AY3d: Zamansiz/genel gecer anlatim (belirli bir zaman kipine bagli kalmayan

icerik)

Not: Zaman kullanimini belirlerken, icerigin konu ettigi zamansal konumu (gegmis bir

olay, giincel durum) ve dilbilgisel zaman kullanimini (ge¢cmis zaman kipi, simdiki zaman

kipi) birlikte degerlendirin.

AY4: Mekan Kullanimi (Baskin olani sec)

AY4a: Belirgin/somut mekan referanslar1 (olaylarin gectigi yerlerin agik¢a
belirtilmesi)

AY4b: Soyut/belirsiz mekan kullanimi (mekénsal baglamin 6nemsiz oldugu
anlatim)

AYd4c: Dijital/sanal mekanlar (¢cevrimigi platformlar, sanal ortamlar vb.)

AYS: Karakter Kullanimi (Birden fazla secilebilir)

AYS5a: Gergek kisiler (taniklar, {inliiler, tarihi sahsiyetler vb.)

AY5b: Kurmaca karakterler

AYS5c: Anlaticinin kendisi

AY5d: Anonim/genel 6zneler ("insanlar", "bir¢ok kisi" gibi belirli olmayan

karakterler)

AY6: Duygusal Anlatim Stratejileri (Birden fazla secilebilir)

AY6a: Gerilim/merak unsurlari (suspense, cliffhanger vb.)
AY6b: Duygusal yakinlik/empati yaratimi
AY6c: Siiriikleyici tempo ve ritim (ses tonu, miizik, vurgu ile saglanan akis)

AY6d: Siirpriz/kontrast, beklenmedik doniisler
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Orn.: D1, konusmacinin genel dil tonunu degerlendirirken; AY6b, hikdye anlatiminda

duygusal yakinligin bir arag olarak kullanilmasini degerlendirir.

c. Bilgi Referanslar (Birden fazla secilebilir)
e BI1: Podcastin kendi boliimlerine referans
e B2: Harici kaynak referansi (kitap, makale vb.)
o B3: Belirsiz kaynak referansi ("arastirmalara gore" vb.)
o B4: Kisisel deneyim referansi
3. Tematik Yapi
e TOa: Birincil tema (listeden bir tema seg)
o TOb: ikincil tema (listeden bir tema seg)
e ToOc: Ugiinciil tema (listeden bir tema seg)
Tema Kategorileri:
e TI1: Kisisel gelisim
e T2: Toplumsal ve politik konular
o T3: Popiiler kiiltiir/eglence
e T4: Giindem/haber yorumu
o TS5: Psikoloji/ruh sagligi
e T6: Is yasami/girisimcilik
e T7: Bilim/teknoloji
e T8: Mizah/absiirt
e T9: Cinsellik/iligkiler
o T10: Kiiltiirel/tarihsel i¢erik
e TI11: Saglik ve iyi yasam
o T12: Kisisel anlatilar/Yasam hikayeleri
e T13: Sug, gizem ve paranormal
e T14: Diger (belirtiniz: )
4. Format ve Yapisal Ozellikler
a. Sunucu Yapisi
e F1: Tek sunuculu (monolog)
o F2: Roportaj (konuklu)
e F3: Panel/tartisma (¢oklu katilim)

e F4: Ortak sunuculu (birden ¢ok diizenli sunucu)
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d. Reklam ve icerik Uyumu
e RS: Reklam ile program igerigi arasindaki uyum
o RSa: Yiiksek (Reklam icerigi program temasiyla dogrudan iliskili)
o RSb: Orta (Reklam igerigi hedef kitleyle uyumlu ancak temayla dogrudan
iliskili degil)
o R5ec: Diigiik (Reklam igerigi hem tema hem hedef kitleyle iliskisiz)
f. Reklam Sunumunun I¢erigi
e R6: Sunucunun kisisel deneyim paylasimi (var/yok)
e R7: Ozel indirim kodu/baglant: sunumu (var/yok)
g. Reklamveren Ozellikleri
o R8: Reklamveren sektorii (Se¢im yapiniz)
o Teknoloji
o Egitim
o Saglik/lyi yasam
o Finans
o E-ticaret
o Yasam tarzi
o Eglence
o Sosyal medya/uygulama
o Gida/ Tiiketim Uriinleri
Diger (belirtiniz: )

(@)

e R9: Reklamin duygusal tonu
o R9a: Samimi, arkadasg¢a
o R9b: Resmi, profesyonel
o R9c¢: Heyecanli, motive edici
o R9d: Mizahi, esprili
o R9e: Diger (belirtiniz: )

KODLAMA TALIMATLARI
1. Baslamadan Once:
o Podcast boliimiinii kesintisiz ve tamamen dinleyin ve/veya dinlerken

kodlama yapin
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o Boliimiin genel izlenimini not edin
2. Kodlama Siireci:
o Her kategori i¢in belirtilen ol¢ekleri/kriterleri kullanin
o Birden fazla secenek gerektiren durumlarda, belirtildigi gibi siralama
yapin
o Agik uglu cevap gerektiren noktalarda kisa ve 6z agiklamalar yazin
3. Giivenilirlik Kontrolii:
o Her 10 podcastten 2'si farkli kodlayicilar tarafindan ¢ift kodlanacaktir
o Cohen's Kappa degeri hesaplanacak ve 0.70'in altindaki degerler icin
kategori revizyonu yapilacaktir
4. Veri Kayd1 ve Analizi:
o Verileri standart Excel formatinda kaydedin
o Her podcast i¢cin kodlama sonras1 kisa bir genel degerlendirme notu yazin

o Karsilastiginiz zorluklari ve istisnai durumlari not edin

Mehmet KARAGOZ
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Ek 2: Uciinciil Konular — Ham Frekans ve Yiizde Dagihmlar:

Konu Kullanim Siklig1 (n) Yiizde (%)
Psikoloji/Ruh Saglig 6 429
Saglik ve Iyi Yasam 2 14,3
Kisisel Gelisim 2 14,3
Gilindem/Haber Yorumu 2 14,3
Cinsellik/Iliskiler 1 7,1
Kisisel Anlatilar/Yasam Hikayeleri 1 7,1
Toplumsal ve Politik Konular 0 0,0
Popiiler Kiiltiir/Eglence 0 0,0
Is Yasam1/Girisimcilik 0 0,0
Bilim/Teknoloji 0 0,0
Mizah/Absiirt 0 0,0
Kiiltiirel/Tarihsel Igerik 0 0,0
Sug, Gizem ve Paranormal 0 0,0
Toplam 14 100

Not: 36 boliimde iigiinciil tema belirlenmemistir (%72,0). Yiizdeler {iglinciil tema belirtilen 14 bolim

iizerinden hesaplanmistir.
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