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Ozet

Cevrimici gazetelerin glinden gline sayilarinin artmasi rekabeti artirmakta
ve reklam elde etmelerini gliclestirmektedir. Okurlarin reklamlari gérmemek adina
kullandiklar engelleyici yaziimlar ya da var olan reklamlari gérmezden gelme dav-
ranislari reklamverenleri ve yayincilari yeni reklam modelleri yaratmaya itmektedir.
Dinamik haldeki reklam dtnyasi, tlketicinin ilgisini cekmek icin farkli ve dikkat ce-
kici modelleri yaratma pesindedir. Bu modellerden biri, yayinlandidi sitenin tasarim
Ozellikleriyle uyumlu ve dilinin diger editoryal iceriklerle benzer &zellikler tasidig
dogal reklamlardir. ABD'de Buzzzfeed, Gawker Media, Forbes, Washington Post ve
Atlantic Media bu reklam modelinde basi cekmistir. Ttrkiye'de de Onedio, Listelist,
www.hurriyet.com.tr ve www.milliyet.com.tr bu reklam modelini yogun olarak kul-
lanmaktadir.

Galisma, okurlarin ¢evrimici mecrada reklamlari gérmezden gelmeleri ve
reklam en- gelleyici programlar ile onlardan kaginmalari sebebiyle de kullanimi yay-
ginlasan, editoryal icerige benzeyen dogal reklamlarin Tlrkiye'de en fazla gérin-
tllenen cevrimici gazetelerdeki kullanimini deerlendirme amaci tasimaktadir. Bu
kapsamda, amach 6rneklem esasina gére secilen Hurriyet.com.tr, Milliyet.com.tr
ve Sabah.com.tr cevrimici gazetelerinin ana sayfalari 30 Temmuz-5 Agustos 2018
tarihleri arasinda yedi glin sureyle incelenmis ve 178 adet dogal reklam icerigine eri-
silmistir. icerik analinizi yénteminin kullanildigi calismada, dogal reklamlar niceliksel
ve niteliksel olarak analiz edilmis, sektérel bazda kategorilendirilmistir.Ayrica editor-
yal iceriklere benzemesi sebebiyle kimi zaman aldatmaca olarak gértilen dogal rek-
lamlarin reklam oldugunu belirten bir ibareye gérsel lizerinde veya sayfa icinde yer
verip vermedigi tespit edilmeye calisiimistir. Elde edilen bulgular degerlendirildiginde
dogal reklamlarin kullaniminin yayginlastigi ve okurlarin bu tr reklamlari diger edi-
toryal iceriklerden ayirt edebilmesi icin mut- laka sayfanin basina reklam oldugunu
belirten bir ibarenin koyuldugu tespit edilmistir.
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Abstract

The increase in the number of online newspapers boosts the competition
and getting advertisements becomes difficult for online newspapers. The adbloc-
king softwares that prevent readers from seeing advertisements or ignoring ads as
a current behavioural trend encourage advertisers and publishers to create new ad
models. The dynamic world of advertising seeks to create different and remarkable
models to attract consumer attention. One of these models is native advertise-
ments that are compatible with the design features of the site in which they are
published and whose language has similar features to other editorial content. In the
US, Buzzfeed, Gawker Media, Forbes, the Washington Post and Atlantic Media have
been the forerunners of this advertising model. In Turkey, sites like Onedio, Listelist,
www.milliyet.com.tr and www.hurriyet.com.tr use this advertising model intensely
as well.

The study aims to evaluate the usage of native advertisements in most
popular online newspapers, which is a consequence of adblocking sites and rea-
ders’ behavioural acts of ignoring advertisements. Within the scope of the study,
the main pages of Hurriyet.com.tr, Milliyet.com.tr and Sabah.com.tr, which were
selected on the basis of purposive sampling, were examined between July 30,2018
and August 5, 2018 for seven days and 178 native advertisement contents were
obtained. The study was done with the content analysis method and native adverti-
sements were analyzed quantitatively and categorized on a sectoral basis. As native
advertisements can sometimes be seen as a deception, it was also examined whet-
her there is an “advertisement” sign in native advertisements. When the obtained
findings were evaluated, it was detected that the usage of native advertisements
has become more common and a sign showing that it is an advertisement is ne-
cessarily put at the top of the page to make the readers distinguish these kinds of
advertisements from editorial contents.

Keywords: Native advertisement, native advertising, online newspaper
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GiRiS

Rekabetin yogun olarak yasandigi cevrimici yayincilikta reklam alma konu-
sunda yasanan zorluklar ve okurlarin agilir pencere reklamlarini gérmemek adina
bilgisayarlarina ytkledikleri engelleyici uygulamalar, ¢evrimici gazeteleri ve reklamci-
lart yeni reklam modelleri yaratma yoluna itmektedir. Son yillarda yer aldigi sayfanin
icerik 6zelliklerine uyum saglayan ve markalarin bilgiden zengin reklamlarinin dag-
timina yardim etmek amaciyla editoryal ve tanitici icerikleri karistiran “dogal reklam
(native advertising)” uygulamalar dikkat cekmektedir.

Duinyada ve Turkiye'de bilgisayar ve ag teknolojilerinin kullaniminin giderek
yayginlasmasi habercilige yeni bir boyut kazandirmis ve bunun bir sonucu olarak
90’li yillarin basinda cevrimici gazeteler ortaya ¢cikmis, 2000°li yillarda ise sayilari hiz-
la artmistir. Cevrimici gazetelerin sayilarinin giderek artmasinda hi¢ kuskusuz hem
basili gazeteler hem bagimsiz birey ve kuruluslarin ¢evrimici gazetecilige yaptigi ya-
tinmlar hem de reklam verenlerin cevrimici mecralara yaptigi reklam yatirimlari etkili
olmustur.

Cevrimici gazetelerde farkli reklam modelleri kullanilmakta; reklam veren-
lerin kampanya icerigine ve hedeflerine uygun reklam modelleri gelistiriimektedir.
Ozellikle cevrimici mecranin konvansiyonel mecraya gére ucuz, hizl, nis, yaratic,
etkilesimli ve aninda 6l¢limlenebilir bir yapida olmasi reklam verenlerin bu mecraya
yatirnm yapma kararlarinda etkili olmaktadir. Cevrimici gazetecilikte en cok kullani-
lan reklam modellerinin basinda display (bant, video ve diger grafik temelli) reklam-
lar gelmektedir. Arama motoru reklamlari ve programatik reklamlar da ¢evrimici
gazeteler agisindan dnemli reklam modelleridir.

Zamanla reklam verenler ve reklamailar, okurlarin bir cevrimici gazeteyi
okurken karsilarina ¢ikan agilir pencere ve video reklamlarin okuru rahatsiz ettigini
ve reklamlari engelleyici bazi programlari bilgisayarlarina yuklediklerini tespit etmis-
lerdir. Bunun tzerine reklam verenler yeni reklam modelleri gelistirmeye baslamis ve
okurun cevrimici gazetenin sayfalari arasindaki gecisini zorlamayacak, onu rahatsiz
etmeyecek, yayimlandigi cevrimici gazetenin icerik ve sayfa yapisina uygun reklamlar
yaratmislardir. Bu reklam modellerinin basinda, cevrimici reklamcilik sektdrdntn son
yillarda en popliler olan reklamlarindan biri olan “dogal reklam” gelmektedir.

Bu calisma, dtinyada ve Turkiye'de hizla yayginlasan dogal reklamlarin Tir-
kiye'nin en cok gorlinttilenen cevrimici gazetelerinde nasil kullanildigini gésterme
amaci tasimaktadir. 31 Temmuz-5 AJustos 2018 tarihleri arasinda wwwhurriyet.
com.tr, www.sabah.com.tr, www.milliyet.com.tr ¢evrimici gaze- telerinin ana sayfa-
larinda yayimlanan dogal reklamlar niceliksel ve niteliksel olarak icerik analizine tabi
tutulmaktadir.
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1. Diinyada ve Tiirkiye’de Dogal Reklamlar ve Gelisimi

Dogal reklam tartismalari, 14 Ocak 2013 tarihinde The Atlantic Monthly‘in
web sitesinde yayimlanan Scientology Kilisesi ile ilgili icerikle basladi. Yayimlanan
makale, web sitesindeki diger iceriklerin yazi bicimi ve sayfa diizeni ile uyum icerisin-
deydi ve “haber” dili ile yazilmisti. Diger iceriklerden tek farki, sayfanin Ust kisminda
bulunan “sponsorlu icerik” ibaresiydi ve tzerine tiklandiginda “bu nedir” sorusu-
na cevap alinabiliyordu. Makale arastirmaci gazeteci Lawrence Wright tarafindan,
Scientology hakkinda yeni bir kitap yayinlanmasindan bir glin énce yayinlanmisti.
Kitapta, is kanunu ihlalleri, cocuklara k6tli muamele, vergi kacirma ve kurucu L. Ron
Hubbard, aktér Tom Cruise ve kilise lideri David Miscavige gibi Uinlu Scientolog'larla
ilgili cok utanc verici hikayeler yer aliyordu. icerik, diger haber sitelerinin dikkatini
cekti ve Atlantik’te yayimlanan bu makale ile ilgili olarak sikayetler dile getirilmeye
baslandi. Atlantic gelen tepkiler Uizerine reklami hemen asagdi cekti ve bu icerigin
lcret karsiliginda hazirlandigini, derginin editoryal ekibi tarafindan degil pazarlama
ekibi tarafindan hazirlandigini agikladi ve icerige gelen olumsuz yorumlari kaldird
(Bakshi, 2015: 4-5).

Dogal reklamcilik, son yillarda reklamverenlerin ilgisini cekmek ve cevrimigi
gazetelerin azalan reklam gelirlerini artirmalarinin bir yolu olarak gé- riilmektedir
(Benton, 2014). Dogal reklamlarin diger iceriklere benzemesi nedeniyle kullaniciyi
rahatsiz etmemesi, yuksek kullanic etkilesimi, display reklamciligina gére ¢ok daha
fazla akilda kalma, tamamen ilgili kullaniciya eristiginden dolayi ytiksek CTR rakam-
lari, standart banner/display reklamciligina olan ilginin ve tiklanmalarin azalmasi,
reklam engelleyici (adblocker) yazilimlar ile herhangi bir ilginizin olmamasi, markanin
hedef kitlesine bilgilendirici ve reklam kokmayan bir icerik ile ulasmasi, reklamin
araya girmemesi ve okunma garantili satis modeli getirmesi gibi sebepler reklam
verenler tarafindan tercih edilmesini saglamaktadir (https://www.tolgasismanoglu.
com/blog/nativead- vertising, 25 Ocak 2019).

2014 yilinda dogal reklamlara harcanan 3,2 milyar dolar, haber yayincila-
rinin okurlarinin medya aliskanliklarini ¢evrimici dlinyaya kaydirma cabalarinin bir
sonucu olarak gordilebilir. Bu rakamlar ayni zamanda reklam verenlerin dogal rek-
lamlara ciddi yatinm yaptiklari anlamina da gelmektedir (Sebastian, 2014).

Dogal reklamlar, sponsorlu iceriklerin bir bicimini temsil ederler ve kéklerini
de geleneksel yayinciliktan, icinde bulunduklari ortamdan ve adver- toriallardan alir-
lar. Ortam tanitim iletisimi teknikleri, bir reklamin gérintilendigi ortamin, drnegin
formunun, icerik tarzinin ve teknolojisinin benimsenmesi baglamindan yararlanmak-
tadir (Hutter ve Hoffmann, 2014; Lugmayr, 2007; Shankar ve Horton, 1999). Bu
baglamda akilli reklamcilik olarak da gérdllr. Aslinda reklami diger iceriklerin ara-
sindaki bir basamak gibi diistinmek yeni degildir. Degisken basari derecelerine sahip
olan reklam bicimleri, destek olarak kullandiklari ortamin bigimine her zaman uyum
saglamis ya da hareket etmislerdir (Karimova, 2014). Dogal reklamailik da reklam
ile editoryal icerigin nasil en iyi sekilde buttinlestirilecegi dusunuilur.
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Dogal reklamlar, aslinda icerikle pazarlama (content marketing) evreninin
bir alt tlru olarak gordlebilmektedir. Bunun yaninda her iki kavrami birbirinden ayi-
ran belirli 6zellikler de mevcuttur. icerikle pazarlama, tanimlanmis hedef kitleyi, karli
musteri hareketi yaratma hedefiyle etkilemek, cekmek, bagliliklarini saglamak igin
ilgili ve degerli icerigin yaratiimasi ve dagitilmasini kapsayan bir pazarlama teknigi-
dir. Markalar, icerikle pazarlamayi daha cok kendi kurumsal blog sayfalari ve sosyal
medya hesaplarindan cesitli iceriklerini tiketicileriyle bulusturarak gerceklestirmek-
tedirler (https://www.tolgasismanoglu.com/blog/nativeadvertising, 25 Ocak 2019).

Dogal reklami icerik pazarlamasindan ayiran en dnemli unsur dogal rek-
lamin bir reklam formati olarak Ucretli alanlar kullanmasidir. Dogal alanlarda ya-
yinlanacak icerigin alanla uyumu ve tuketiciye fayda (bilgi, eglence vs.) saglamasi,
basarili olabilmek icin en énemli faktorlerdir (http://wwwi.iab- turkiye.org/icerik/
native-reklam-ve-bilinmesi gerekenler, 15 Ocak 2019). Bu modelde marka agisindan
saglanan en blyuk avantaj, siteyi sik sik ziyaret eden ve oradaki icerikleri kendi ¢ev-
resiyle paylasan kullanicilar ile dogal akisi bozmadan yan yana gelmesidir (https://
www tolgasismanoglu.com/blog/native- advertising, 25 Ocak 2019).

Dogal reklam, cevrimici haber yayinciligi kapsaminda, belli bir ticret karsili-
ginda misterinin talebi Uizerine hazirlanan, yazi karakteri, sunumu ve islevselligi acI-
sindan haber icerigine benzeyen reklam modelidir (Bakshi, 2015: 6). Skinner (2013)
dogal reklamailigi, sitenin ya da yer aldigi platformun de- neyimine dogrudan ve
seffaf bir sekilde katkida bulunan her turld Ucretli veya sponsorlu igerigin, sitenin
veya platformun bicimine, icerigine ve amacina uygun olarak hazirlanmasi olarak
tanimlanmaktadir.

Dogal reklamlar, icine gémdildigu ortamin her yénlinden tam olarak yarar-
landiginda “dogal” hale gelmektedir. Bir zamanlar, yer aldi§i icerige gdriintu, ses ve
hareket yoluyla Urun yerlestirme adi altinda yedirilen reklamlar, web ortaminda bi-
¢im, islev ve “paylasilabilirlik/yayilabilirlik” gibi sosyal yonlerin de tanitim mesajlarina
dahil edilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Facebook gibi sosyal medya platformlarinin da
platform &zelliklerine uygun reklam icerikleri sunmasi, reklamin degerli bir hizmet
alani olarak tanitilmasina ve rahatsizlik diizeyinin distrulmesine katkida bulunmak-
tadir (Amez-Droz, 2013; Tutaj ve Van Reijmersdal, 2012).

Dogal reklamlarin karakteristik 6zelligi olarak, reklamin dijital mecra icine
yedirilmesi 6n plana ¢ikmakta ve temel olarak reklam icerigi yer aldigi platformla i¢
ice gecirilmektedir. Bylece séz konusu ara ytzle, ilgili kullanici deneyiminin kesinti-
ye ugramamasi veya bozulmamasi hedeflenmektedir. Bu marka icerikleri, standart
haber iceriginin bulundugu yerde yayinlandigindan ve yer aldiklari sayfanin bicimsel
ozelliklerini tagidiklarindan “dogal” olarak adlandirilmaktadir.
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2. Cevrimici Gazetelerde Dogal Reklam Kullanimi

Dogal reklam uygulamasinin yayilmasinda hi¢ kuskusuz ki bilisim sek- t6-
rinde faaliyet gésteren buytk aktérlerin bu uygulamayi benimsemesi etkili olmus-
tur. Bu aktérler Google, Facebook, Buzzfeed, Forbes ve The Washington Post ga-
zetesidir. Modern dogal reklamin birinci ilkel formu, 2000 yilinda baslatilan Google
sponsorlu linkleri olan Adwords reklamlardir. Google Adwords, standart arama so-
nuglarinin bazen Ustlinde veya yaninda yer almaktadir ve bashigin hemen altinda
“reklam” ibaresi bulunmaktadir. Sponsor baglantilar belirlenen anahtar kelimelere
gore gosterilir ve musteriye katma deger katmasi beklenir (Amez-Droz, 2013).

Sponsorlu baglantilar, baglamsal, yer aldigi sayfanin icine gémdild ve ticari
olmayan iceriklerin gériiniimune sahiptir. Bununla birlikte dogal reklamcilik kavrami
tamamen sosyal medya platformlari birlikte ortaya ¢ikmistir. Ocak 2011'de Facebo-
ok glincellemeleri reklama doénusttiren sponsorlu hikayeleri tanitmistir. Daha sonra
Twitter, LinkedIn, Pinterest ve Instagram gibi sosyal medya platformlari da dogal
reklam uygulamalarini kullanmaya baslamislardir.

2012'nin ilk ceyreginde BuzzFeed'in “sponsorlu yayinlar” ile dogal reklam-
ahga baslamasi gercek bir paradigma degisimine yol acmistir. BuzzFeed ¢evrimici
bir yayinaidir yani dogrudan reklam teklifleri sunan bir icerik Ureticisidir. Bu durum,
dogal reklamlarin editoryal kesim tarafindan benimsenmesine yol acmistir (Matteo
ve Zotto, 2015: 179).

Forbes, sponsorlu icerikleri reklam stratejine dahil eden eski ve ilk buydk haber
sitesidir. 2010 yilinda AdVoice olarak adlandirilan sponsorlu icerikler, 2013 yilinda
BrandVoice olarak sunulmaya baslanmistir. Washington Post ise dogal reklamlari
benimseyen ilk biiylik ABD gazetesi olmustur (Matteo ve Zotto, 2015: 179).

Huffington Post, BuzzFeed ve Gawker gibi ¢evrimici gazeteler dogal reklam
icerikleri sunmada 6ncliltk etmistir. Zaman igcinde dogdal reklam uygulamalari gevri-
mici gazetelerde hizla yayginlasmistir. New York Times, Washington Post, Wall Street
Journal, Financial Times ve USA Today gibi dtinyanin énde gelen gazeteleri de dahil
olmak Uzere blnyesinde bircok cevrimici yayincyr barindiran Cevrimici Yayincilar
Dernegi (The Online Publisher Association), 2013 yilinda tyelerinin ytizde 73'lintin
dogal reklam uygulamalarindan faydalandigini 2014 yilina kadar ytzde 17'lik bir
katiimin olacagini tahmin ettigini agiklamistir. AP, Thomson Reuters, Scripps ve Gan-
net gibi haber ajanslari ve organizasyonlari; Fox News, NBC, CNBC, ESPN ve BBC gibi
dijital platformlara sahip TV organizasyonlari; National Geographic, Time, New York
ve Forbes gibi dergiler; Condé Nast, Viacom, Discovery, Hearst ve Disney gibi medya
sirketleri ve WebMD, About.com, AOL News ve Gawker Media gibi medya organi-
zasyonlarinin dogal reklam uygulamalarini yogun olarak kullandiklari gértilmektedir
(Bakshi, 2015, s. 7).
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is Gelistirme Uzmani Osman Piskin “iceriklerin tiimtintin editoryal ekip ta-
rafindan hazirlandig, teknik anlamda da bir haberden hicbir farki olmayan, tiklayin-
ca haber detay sayfasina giden icerikler” olarak ifade ettigi dogal reklamlarin Sabah.
com.tr’'deki kullanim bicimlerini su sekilde siralamaktadir (8 Haziran 2018 tarihli
gorisme).

- Haber detaylarinin alt kisminda bulunan genellikle ¢cok sayida kictik re-
sim ve yazi barindan reklamlar.

- Standart reklam alanlarinda cikan, standart reklamdan hicbir farki olma-
yan, sadece tasarimi sitedeki haber kutucuklarina benzetilerek gosterilen reklam
modelleri.

Dogal reklam uygulamalarinin ¢evrimici gazetelerde yayginlasmasinin g
sebebi vardir. Bunlardan ilki reklam verenlerin bu uygulamalar talep etmeleridir.
Dogal reklamlarin reklamcilar tarafindan degil yayincilar tarafindan hazirlanildiginin
ddstndlmesi, tuketicilerin icerigi okuma, paylasma ve buna inanma olasiliklarini ar-
tirmaktadr.

Reklam verenlerin dogdal reklamlari kullanmak istemelerinin ikinci nedeni,
icerigin ilgi cekici, eglendirici ve tuiketicinin dikkatini cekecek sekilde hazirlanma im-
kanlaridir. Hem reklam verenler hem de yayincilar geleneksel cevrimici reklamciliga
asina olan tuketicilerin pop-up reklamlar tarafindan rahatsiz edildigini ve duragan
banner reklamlari gérmezden geldiklerini bil- mektedir. Bu gerekgeye gére reklam
verenler web siteleriyle uyumlu ve okuru rahatsiz etmeyen reklamlar sunma pesin-
dedir. Gergekten de, Amerikalilarin %80’inin geleneksel reklamlardan daha ytiksek
bir oranda olan banner reklamlari gérmezden geldikleri bilinmektedir (Loechner,
2014c; Yarow, 2014).

Reklam verenlerin dogal reklamlari tercih etmelerinin Uglincli nedeni,
reklam verenlerin bir yayinin kapsadigi konulara ve temalara katki yapmak is- te-
meleridir. Ornegin saglikli beslenme aliskanliklari ile ilgili bir bélime ya da tatilde
gidilebilecek yerlerin anlatildigi bir yaziya sponsor olmak isteyebilir. Reklam veren
ayrica kamuoyunun hassasiyetinin oldugu hayvan haklari, cevre sorunlari, egitim
gibi konularda sponsorlu igerik tretebilir.

Dogal reklamlar, yayinci disinda kalan reklam ajanslari tarafindan hazirla-
nabildigi gibi yayinci buinyesinde bulunan gazeteciler ya da pazarlama ekibinde yer
alan editérler tarafindan da hazirlanabilmektedir. Ornegin Milliyet.com.tr'deki do-
gal reklamlar kurum buinyesinde bulunan editérler tarafindan yazilmakta ve marka-
ya hazir olarak sunulmaktadir. Markadan hazir olarak (ytizdesi cok az) gelen dogal
reklam isteklerinde ise, yine editérler tarafindan kontrol edilmekte ve yayinlanmak-
tadir (Sismanoglu, 14 Haziran 2018 tarihli gortisme). Hurriyet.com.tr kurum icinde
istihdam edilen dijital icerik ekibi tarafindan UGretilmektedir. Bu ekip haber icerigi
Ureten yazi isleri ekibinden tamamen farklidir ve temel gérevi dogal reklam igerigi
Uretmektir (Faks, 24 Mart 2016 tarihli gériismeden Akt. Cetinkaya, 2016: 242).
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New York Times'in Haziran 2013'te Times Brand Studio ekibinin sayisinin
9'dan 35’e ¢ikardigi bilinmektedir ve reklam departmaninin ticte biri son zamanlar-
da daha genc ve dijital isler konusunda deneyimli calisanlar ile degistirilmistir (http://
www.niemanlab.org/2014/09/native-advertising-is-growing-at-the-new-york-times/;
23 Ocak 2019). Bu yeni gelisen uygulama yoluyla, basin kuruluslar kendi isleri tize-
rinde yeniden kontroll kazanma firsatina sahip olmustur. BuzzFeed'de tasarim sttid-
yosunda 50 kisi calistirmaktadir. Quartz'ta dogal reklam satan ve lreten "yaratici
ekip” toplam ekibin neredeyse yarisini temsil etmektedir. (http://www.mondaynote.
com/archive/archives.php?t1/4the-quartz-way-2, 23 Ocak 2019).

Tdrkiye'deki cevrimici gazetelerin dogal reklam igeriklerinin incelenmesi
amaciyla Cetinkaya ve Ozdemir (2017) tarafindan yapilan arastirmada, 28-30 Ekim
2017 tarihleri arasinda www.sabah.com.tr, www.hurriyet.com.tr ve www.milliyet.
com.tr haber sitelerinin ana sayfalari incelenmis ve U¢ gazetedeki 166 reklam ice-
riginin 102 tanesinin dogal reklam oldugu goézlenmistir. Bu sonuglar Tirkiye'de de
dogal reklam kullaniminin hizla yayginlastigini goster- mektedir. Clinki dijital mec-
ralarda viral yayilim potansiyeline de sahip olan dogdal reklamlar, tiketicilerin ilgilen-
dikleri icerigi tuketirken markayla reklam gériintlisiinden uzak, dogal bir sekilde
karsilasmasini ve etkilesime ge¢cmesini saglamaktadir.

Yayinlandidi sitenin igerik bicimlerine uygun olarak hazirlanan dogal rek-
lamlar kimi zaman olumlu olumsuz elestirilere maruz kalabilmektedir. Hedef kitlele-
rin reklam icerigini diger iceriklerden ayiramadiklarinda o markaya ve haber sitesine
duydugu glivenin azalacagi tartismalari olumsuz géruslerin basinda gelmektedir.
‘Brandvoice’, ‘sponsorlu’, ‘sponsorlu icerik’, ‘ilan" gibi ibarelerle dogal reklamlarin
okuyucuyu aldatma niyetinde olmadigi cevrimici gazeteler tarafindan vurgulanmaya
calisiimaktadir. Ancak ilk bakista kullanilan basliklar, yazi bicimi ve kullanim yerle-
ri dolayisiyla bu reklamlar okurlar tarafindan da elestiriimeye devam etmektedir.
Gevrimici gazetelerin okurlarin glivenlerini sarsmamak adina yapmasi gereken basit
Onlemlerin basinda bu tur reklam iceriklerinin basina veya sonuna onun reklam
oldugunu belirtir bir ibare koymalaridir.

3. Dogal Reklam Uygulamalarinin Tirkiye'deki Cevrimici Gazeteler
Uzerinden incelenmesi

3.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Arastirma, TUrkiye'de en fazla gortntllenen cevrimici gazetelerin dogal
reklam kullanimlarini gésterme amaci tasimaktadir. Bu amag dogrultusunda, drnek-
lem olarak segilen li¢ gazetenin 30 Temmuz-5 Agustos 2018 tarihleri arasinda ana
sayfalarinda paylastiklari dogal reklamlar incelenmistir.
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Arastirma sonucunda elde edilen bulgularin degerlendirilebilmesi amaciyla
icerik analizi yéntemi kullanilmistir. icerik analizi, “S6zel, yazil ve diger materyallerin
icerdigi mesajl, anlam ve/veya dilbilgisi acisindan nesnel ve sistematik olarak siniflan-
dirma, sayilara dontstlirme ve ¢ikarimda bulunma yoluyla sosyal gercegi arastiran
bilimsel bir yaklasimdir” (Tavsancil ve Ylicel, 2001: 22).

Arastirmada analiz birimi olarak cevrimici gazetelerin ana sayfalarindaki
reklam gorsel ve metinleri bir buttin olarak ele alinmistir. Arastirma kapsaminda
incelenen dogal reklamlar hem niceliksel hem de niteliksel olarak degerlendirilmistir.

3.2. Arastirmanin Evren, Orneklem ve Sinirhliklari

GUliniimuzde, gerek TV kanallarinin, ajanslarin, radyolarin ve internet sag-
layicilarin cevrimici gazeteleri gerekse herhangi bir medya organina bagli olmadan
yayin yapan cevrimici gazeteler bulunmaktadir. Hatta ticari amag gliden sirketler,
meslek orglitleri ve sivil toplum drglitleri bile ¢evrimici yayincilik yapmaktadir.

BUitlin bu cesitlilik icerisinde arastirmada ¢evrimici gazetecilik sadece basili
bir gazeteye ait olma sinirlari icerisinde degerlendiriimektedir. Arastirma, ulusal glin-
Ik konvansiyonel gazetelerin cevrimigi stirdmleri sinirhdir. Clinku; sektérin éncu-
leridir, cevrimici gazetecilik endstrisinin buytk oyuncularidir, daha kurumsallardir,
akademik calismalarda daha kapsamli ele alinmislardir. Arastirmaya bu cevrimici
gazetelerin sadece masadstl uygulamalari ele alinmistir. Mobil, tablet, elektronik
okuyucu gibi uygulamalari arastirmaya dahil edilmemistir.

Arastirmanin evreni, Trkiye'deki ulusal konvansiyonel gazetelerin ayni adli
cevrimici stirimleridir. Arastirmanin 6rneklemi amacl 6rneklem esasina gére belir-
lenmistir. Amacl drneklem yonteminde, drnekleme secilen kisilerin ya da objelerin
arastirmacinin amaclarina en uygun yaniti verebilecek birey ve objeler olmasi dnem
tasimaktadir (Aziz, 2008: 55). Amacl 6rneklem yéntemine gdre, cevrimici gazete-
cilik enddstrisine ve ekonomisine yén verdigini dustintilen ve www.alexa.com analiz
sirketinin Turkiye'nin aylik en ¢ok tekil kullaniciya sahip gazeteleri siralamasinda st
sirada yer alan 3 cevrimici gazete secilmistir. Bu gazeteler www.sabah.com.tr, www.
hurriyet.com.t ve www.milliyet.com.tr'dir.

3.3. Arastirmanin Bulgulan

Hurriyet.com.tr, Milliyet.com.tr ve Sabah.com.tr cevrimici gazetelerinin ana
sayfalari 30 Temmuz-5 Agustos 2018 tarihleri arasinda yedi gtin streyle incelenmis
ve 178 adet dogal reklam icerigine erisilmistir. Dogal reklamlar niceliksel olarak
analize tabi tutulmus, sektdrel bazda kategorilendirilmis ve diger editoryal iceriklere
benzemesi dolayisiyla kimi zaman aldatmaca olarak gortlen dogal reklamlarin rek-
lam oldugunu belirten bir ibareye yer verip vermedigi incelenmistir.
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Tablo 1: 30 Temmuz- 1 Adustos 2018 tarihleri arasinda ¢evrimici gazetelerin
dogal reklam paylasim sikliklari

30 Temmuz 2018
31 Temmuz 2018
1 Agustos 2018
2 Agustos 2018
3 Agustos 2018
4 Agustos 2018
5 Agustos 2018
Toplam
Yiizde

~N
o
o
o
o
o]
-]
3

Hiirriyet.com.tr 33,14

Milliyet.com.tr 15 16 10 16 18 19 19 113 | 63,48
Sabah.com.tr 1 2 1 - - 1 1 6 3,37
Toplam 23 28 20 25 27 28 28 178 | 100

Tablo 1 incelendiginde 30 Temmuz 2018-5 AJustos 2018 tarihleri arasinda
ana sayfasinda en c¢ok dogal reklam icerigi paylasan cevrimici gazetenin %63,48
oranla Milliyet.com.tr oldugu gérdlmusttr. Dogal reklam igeriklerinin paylasim sik-
hginin ikinci sirasinda %33,14 ile Hurriyet.com.tr yer alirken, en az dogal reklam
paylasimin yapan cevrimici gazetenin %3,37 ile Sabah.com.tr oldugu gérdlmustuir.

Tablo 2: Hurriyet.com.tr'de yer alan dogdal reklamlarin sektérlere gére dagilimi

= cls|e|le|le|le|e
E HEREEEEREE AR RE:
; 2 2 <] <] <] 0 0 & °
] £ £ %2 | & A R R 2 [ 5
2> € € S S S ] E ° P
= (7] (7] »O) jle)] jle)] ple)] jle)]
= = L < < < < <
I g ; - o~ m < n
Egitim a4 4 4 5 6 6 6 | 35 [59,32
Moda - 1 1 1 - - - 3 5,08
Kozmetik 1 2 2 1 1 - - 7 |11,86
Bankacilik 1 1 1 1 1 1 1 7 11,86
Diger 1 1 1 1 1 1 1 1 11,86
Toplam 7 9 9 9 9 8 8 59 100
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Tablo 2'de gorildligu tizere, 30 Temmuz-5 Agustos 2018 tarihleri arasinda
en fazla egitim sektdriinde dogal reklam icerigi paylasilmistir. Tim dogal reklamla-
rin %59,32'sini olusturan egitim sektortind ikinci sirada %11,86’lik oranla kozme-
tik, bankacilik ve diger olarak siniflandirdigimiz dogal reklam turleri takip etmis-
tir. Hurriyet.com.tr cevrimici gazetesindeki “diger” kategorisini birka¢ firma/marka
adinin gectigi dogal reklam icerikleri olusturmaktadir. Hurriyet.com.tr'de ele alinan
stirede en az paylasilan reklam icerigi de %5,08 ile moda sektéri olmustur. Ozellik-
le bu dénemde egitim sek- térintin reklamlarinin én plana ¢ikmasinin sebebi, yaz
aylarinda okul tercihlerinin yapilmasidir. Yapilan arastirmada &zel Universitelerin ve
kolejlerin dogal reklam verdigi gérulmdistdir.

Tablo 3: Milliyet.com.tr ‘de yer alan dogal reklamlarin sektérlere gére dagilimi

5 clelelelele|e
£ RIS|R|R|&B[R|&] ¢
[] N N wv w w w w [
] 2 2 0 0 o 0 0 8 i
® ElEl gl 2|8l 2|88|2]|S5
> € € > E] > E S '2 P
= (7] (] ple)] »O) ) O ple)]
s - - < < < < <
,?, py - ~ m < n
Egitim 5 4 2 4 9 8 5 40 |35,39
Turizm 3 2 2 4 3 4 4 22 |19,46
Moda 3 1 4 2 1 1 1 13 |11,50
insaat 1 1 1 2 1 2 2 11 | 9,73
Bankacalik 1 2 - 2 2 2 2 1 9,73
Kobi 1 1 1 1 1 1 1 7 6,19
Saghk 1 1 - - - - - 2 1,76
Kozmetik - 1 - 1 1 1 1 5 4,42
Diger - 3 - - - - - 3 2,65
Toplam 15 16 10 16 18 19 19 113 | 100

Tablo 3, Milliyet.com.tr'nin ele alinan tarihler arasinda %35,39'luk oranla
en ¢ok egitim sektériinde dogal reklam aldigini gostermektedir. Egitim sektori-
ni, %19,46 ile tatil sektori takip etmektedir. Uctinct sirada yer alan sektér ise
%11,50’lik oranla moda sektértiduir.
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Milliyet.com.tr ele alinan tarihler arasinda bankacilik (%9,73) ve insaat
(%8,84) sektdrlerinden de dikkate deder oranda dogal reklam almistir. Milliyet.com.
tr'nin dogal reklamlarini sundugu sektérler arasinda kobi (%6,19), saglik (%1,76)
ve kozmetik (%4,42) sektdrleri de bulunmaktadir. Milliyet.com.tr'de “diger” katego-
risinde yer alan dogal reklamlar, tek bir markaya ait olmayan ve hafta sonu yapilabi-
lecek aktiviteleri siralayan icerikleri kapsamaktadir.

Hurriyet.com.tr'de oldugu gibi Milliyet.com.tr'de de en cok dogal reklam
verilen sektér egitim sektdruddr. Bu aylarin tniversite tercih dénemine denk gelme-
si, 6zel Universitelerin dogal reklam verme yarisina girmelerine sebep olmaktadir.
Ulkemizin yaz tatili konusunda cazibe merkezi olmasi, turizm sektdriinde faaliyet
gosteren firmalarin reklam kampanyalarini bu aylarda yogunlastirmalarinin sebebi
olarak gordilebilir.

Tablo 4: Sabah.com.tr’'de yer alan dogal reklamlarin sektérlere gére dagilimi
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8 - - o~ m < n
Emlak 1 1 - - - - - 2 33,33
Egitim - 1 1 - - - - 2 33,33
GSM - - - - - 1 1 2 33,33
Toplam 1 2 1 - - 1 1 6 33,33

Tablo 4'te gordildugu tizere Sabah.com.tr ¢evrimici gazetesi 30 Tem- muz-
5 Agustos 2018 tarihleri arasinda sadece emlak, egitim ve GSM sektérlerine dogal
reklam icerigi sunmustur. Uc sektériin de bu tarihlerde yayinlanan dogal reklamlari-
nin oranlari esittir. Bulgular, Sabah.com.tr'nin dogal reklam icerigi sunma konusun-
da diger iki cevrimici gazeteye gore daha tutucu oldugunu gostermektedir.
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Tablo 5: Reklam ibaresinin belirtildigi yer

Hiirriyet.com.tr| Milliyet.com.tr | Sabah.com.tr

Say1 Oran Say1 Oran Sayi Oran |Toplam
Ana sayfadaki
Gérselin Ustiinde 6 4,95 111 91,73 4 3,30 121
Sayfanin icinde 48 100 - - - - 48
Belirtiimemis 5 55,55 2 22,22 2 22,22 9

Tablo 5 incelendiginde cevrimici gazetelerin dogal reklam igeriklerinin “rek-
lam” oldugunu vurgulayan ibareleri kullandigi gérilmektedir. Uc cevrimici gazete
arasinda dogal reklamlarin “reklam” oldugu vurgusunu yapan ibareyi ana sayfadaki
gorselin Ustlinde en fazla kullanan gazetenin Milliyet.com.tr (%91,73) oldugu gé-
rdlmektedir. Hurriyet.com.tr (%4,95) ve Sabah.com.tr (%3,30) ise bu uygulamayi
daha az kullanmaktadirlar. Dogal reklamlarin reklam oldugu vurgusunu sayfa icinde
yapan gazete Hurriyet.com.tr'dir ve dogal reklamlari “Brand&Stories” ibaresi ile ya-
yinlamaktadir. Yapilan incelemede dogal reklam icerigi olarak sunulan ancak bun-
larin reklam oldugu hicbir sekilde belli olmayan iceriklerle de karsilasilmistir. Belirsiz
reklamlara en cok Hurriyet.com.tr (%55,55) adresinde rastlanmistir. Milliyet.com.
tr ve Sabah.com.tr’'deki belirsiz dogal reklamlarin orani ise esittir (%22,22). Bu ra-
kamlar dogal reklamlarin her ne kadar diger iceriklere benzese de okuru al- datmak
amaciyla hazirlanmadiklarinin da géstergesidir.

Yapilan arastirmada Hurriyet.com.tr'nin dogal reklamlari ana sayfada belli
bir yere koydugu, Milliyet.com.tr ve Sabah.com.tr'nin ise ana sayfada herhangi bir
yere yerlestirdigi gordlmustur. Hurriyet.com.tr, dogal reklamlari ana sayfada “spon-
sorlu icerikler” béldmuinde sunmaktadir.
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Gorsel 1: Hurriyet.com.tr'de yayinlanan dogal reklamlar
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Gorsel 2: Hurriyet.com.tr'de yayinlanan Yasar Universitesi reklami
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Gorsel 2 incelendiginde igerigin ilk bakista cevrimici gazetenin diger icerik-
lerinden farksiz oldugu gérilmektedir ¢linku icerigin bashginda herhangi bir sekil-
de marka/kurum adi gecirmemektedir. Ana sayfadaki gérsele tiklandiginda acilan
sayfadaki “Brand&Stories” ve “Yasar Universitesi” ibareleri bize bu icerigin reklam
oldugunu géstermektedir.
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Gorsel 3: Milliyet.com.tr'de yayinlanan dogal reklam &rnegi
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Turkiye'nin her yeri glizeldir ama Canakkale bambaska giizeldir! Essiz bogazi ve dogal glizelligiyle
sakinlerine huzur vaat eden Canakkale, yeni yatirim imkanlariyla da son zamanlarda en ¢ok dikkat

Gorsel 3 incelendiginde Milliyet.com.tr'nin ana sayfasinda yer alan dogal
reklam gérselin Usttinde “sponsorlu” ibaresinin yer aldigi gortilmektedir. Ayni ibare
icerige tiklandiginda sayfanin icinde de yer almaktadir. Ancak Hurriyet.com.tr'de
oldugu gibi baslik, icerigin reklam olup olmadidi konusunda netlik tasimamaktadir.
CUnku baslikta herhangi bir firma/marka adi gecme- mektedir.
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Gorsel 4: Sabah.com.tr'de yayinlanan dogal reklam &rnegi
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Gorsel 4'te Sabah.com.tr'de yayinlanan Usktidar Universitesi reklami yer
almaktadir. Bu reklam icerigi ana sayfada diger editoryal iceriklerin de yer aldigi
bir bolimde verilmistir. Gorselin Ustlinde “ilandir” ibaresi yer almaktadir ve ayni
zamanda Universitenin logosu da kullaniimistir. icerige tiklandiginda okur dogrudan
Universitenin ana sayfasina yonlendirilmektedir.
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SONUC

Ag teknolojilerinin glinden gline gelismesi, tliketicilerin cevrimici mecraya
kaymasi ve bu alandaki faaliyetlerini arttirmalari reklam verenlerin ve reklamcilarin
dikkatini ¢cekmistir. Zaman icerisinde reklam verenlerin ¢evrimici mecralardaki rek-
lam yatirimlari artmis, yeni reklam modelleriyle tlketicinin dikkatini cekmeye calis-
mislardir.

Banner reklamlar, display reklamlar, pop-uplar, video reklamlar ve Google
reklamlari halen cevrimici yayincilarin en cok tercih ettigi reklam modelleri arasinda
yer almaktadir. Ancak okurlarin reklam engelleyici yazilim kullanimlari ve okurlarin
reklamlari gérmezden gelmeleri reklam verenleri ve reklamcilari bir takim yeni
uygulamalara itmistir. Bu uygulamalardan biri de dogal reklamlardir.

Dogal reklamlar yer aldigi platformun icerik ve bicim 6zellikleriyle uyum-
lu, ilk bakista reklammis algisi yaratmayan reklam tdrleridir. 2013 yilindan sonra
blyUk yayincilar tarafindan olduk¢a yogun kullanilmaya baslayan dogal reklamlar
Tdrkiye'deki ¢cevrimici yayincilar tarafindan da siklikla kullaniimaktadir. 30 Tem-
muz-5 Agustos 2018 tarihleri arasinda Hurriyet.com.tr, Milliyet.com.tr ve Sabah.
com.tr tizerine yapilan incelemede, yedi glinltik suirecte toplam 178 dogal reklam
icerigine erisilmistir. Bu reklamlarin Universite ve okul tercih dénemine ve yaz
tatiline denk gelmesi sebebiyle daha ¢ok egitim ve tatil icerikli reklamlarin oldugu
g6zlemlenmistir. En cok dogal reklam uygulamasini kullanan cevrimici gazetenin
Milliyet.com.tr, en az kullananin ise Sabah.com.tr oldugu gérilmdistiir. iki yayinci
arasinda niceliksel acidan ciddi farklar vardir. Ancak bu uygulamalarin yayincilar
arasinda zamanla yayginlasacagini séylemek yanlis olmayacaktir.

Yapilan arastirmada dogal reklama konu olan basliklarin marka ve/veya
kurum ismi icermedigi diger editoryal iceriklere benzedigi gérilmuisttr. Ayrica
Hurriyet.com.tr dogal reklam iceriklerini ana sayfada belli bir yerde ve toplu olarak
vermeyi tercih ederken, Milliyet.com.tr ve Sabah.com.tr'nin diger editoryal icerikle-
rin arasinda ve ana sayfanin farkli noktalarinda verdigi g6zlemlenmistir

Dogal reklam iceriklerinin basliginda herhangi bir sekilde marka ismi
gecirilmese de kullandiklar “ilandir”, “sponsorlu icerik” “sponsorlu” gibi ibarelerle
icerigin reklam oldugunu ortaya koyulmaktadir. Bu da yapilan bazi elestirilerin

aksine okuru aldatma istegi icinde olmadiklarinin bir géstergesidir.

Bundan sonra yapilacak olan, okurlarin dogal reklam uygulamalarina baki-
sina ve dogal reklamlarin cevrimici gazeteler ve yayincilar tizerindeki uzun vadeli et-
kilerinin neler olduguna dair calismalar, cevrimici gazetecilik ve cevrimici reklamcilik
alanina saglayacadi katki agisindan énemlidir.
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