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Oz

Son yillarda adimi siklikla duymaya basladigimiz ‘native advertising’ (dogal reklamcilik),
pazarlamacilar ve reklam profesyonelleri tarafindan 6zellikle internet reklamciliginda kullanilan yenilik¢i bir
yaklagim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Temelde iicreti karsiligi yaymlanan bir reklam igeriginin mecranin
kendi orijinal igerigine gomiilerek ve orijinal igerikle ayni goriintii ve formatta yayinlanmasi olarak tarif
edebilecegimiz dogal reklam, bu ortiilii dogas1 geregi pazarlama ve reklam diinyasinda yeni etik tartigmalarin
da oniinii agmigtir. Buna ragmen uygulama alani ve pazar hacmi her gegen yil bilyiimeye baglayan dogal
reklamcilik iilkemizde de gozde bir reklam uygulama bigimi olarak kendini gelistirmektedir. Bu ¢alisma ile
‘dogal reklamcilik’ kavramsal olarak ele alinmis, g¢esitli haber siteleri, sosyal medya sayfalari, arama
motorlar1 ve igerik {iretici web sayfalarindan alinan giincel uygulama ornekleri ile betimsel bir ¢ercevede
degerlendirilmistir. Dogal reklamin banner reklam, advertorial ve pop up reklamlar gibi diger internet
reklamlarindan ayrisan yonleri ortaya konulmustur. Bu reklam anlayisi mecranin orijinal i¢erigine gomiilii bir
tasarimi ifade ettiginden, uygulamadaki etik kaygilar ve ¢6ziim Onerileri tartismaya acilmistir. Caligma ile
cevrimigi bir reklamcilik teknigi olan dogal reklamla ilgili soru isaretlerine, uygulama ornekleri {izerinden
netlik getirmek, konuya reklam verenler, reklam uygulayicilar1 ve internet kullanicilari agisindan giincel bir
bakis agis1 gelistirmek amaglanmistir. Calismada dogal reklamin ortalama bir internet kullanicisi tarafindan
orijinal igerikten ayirt edilmesinin zorlugunun etik tartigmalarin ana ekseninde yer aldigi ortaya koyulmus,
tasarim siirecinde bu zorlugu ortadan kaldiracak 6nlemlerin yer almasinin, dogal reklamciligin hem markalar
hem de tiiketiciler nezdinde saglikli olarak gelisebilmesi igin gerekli oldugu ifade edilmistir. Bununla
birlikte yenilik¢i bir uygulama alani olan dogal reklamciligin iilkemizdeki giincel uygulama 6rneklerinin nitel
analiz yontemi ile ve etik tartismalar cercevesinde irdelenmesi agisindan orijinal bir ¢alisma ortaya
konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Dogal Reklam, Advertorial Reklam, Cevrimigi Reklam

NATURAL ADVERTISING: APPLICATION EXAMPLES AND AN
EVALUATION WITHIN THE FRAMEWORK OF ETHICAL CONCERNS

Abstract

‘Native advertising', which we have been hearing frequently in recent years, is an innovative
approach used by marketers and advertising professionals, especially in internet advertising. Native
advertising, which can basically be described as the publication of a paid advertisement content in the
original content of the medium and in the same image and format as the original content, has also paved the
way for new ethical discussions in the marketing and advertising world due to its implicit nature. Despite
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this, native advertising, whose application area and market volume is growing every year, is developing itself
as a popular advertising application form in our country.

In this study, 'natural advertising' has been conceptually discussed and evaluated in a descriptive
framework with current application examples taken from various news sites, social media pages, search
engines and content producer web pages. Differentiating aspects of native advertising from other internet
advertisements such as banner advertisements, advertoriol and pop up advertisements are presented. Since
this advertising concept expresses a design embedded in the original content of the medium, ethical concerns
and solution proposals in practice have been opened to discussion. With this study, it is aimed to bring clarity
to the question marks about native advertising, which is an online advertising technique, through application
examples, and to develop an up-to-date perspective on the subject for advertisers, advertising practitioners
and internet users. In the study, it has been revealed that the difficulty of distinguishing native advertising
from original content by an average internet user is the main disadvantage of ethical discussions, and it has
been stated that taking measures to eliminate this difficulty in the design process is necessary for the healthy
development of native advertising in the eyes of both brands and consumers. In addition, an original study
has been presented in terms of examining the current application examples of native advertising, which is an
innovative application area, in our country with the qualitative analysis method and within the framework of
ethical discussions.

Keywords: Native Advertising, Advertorial Advertising, Online Advertising

Giris

Internet tabanli teknolojilerin hizli gelisimi, bu gelisime bilyiik oranda ayak
uyduran dinamik bir kitlenin varligi ve sosyal medya uygulamalarinin gesitlenerek
giiclenmesi bu mecralari reklam akis1 anlaminda cazip bir hale getirmistir. Internet tabanl
uygulamalarin reklam verenler i¢in bu kadar cazip olmasi, zamanin1 ve dikkatini bu
uygulamalara veren dinamik ve gen¢ bir kitlenin varligi ile dogrudan iligkilidir. Ayni
zamanda giin gectikce biiyiiyen bu kitle, pazarlama ve reklam diinyasi i¢in son derece
kiymetlidir. Bu nedenle reklam ve pazarlama sektoriindeki yatirimlar cesitli cevrimici
uygulamalarda yogunlagmaktadir. Cevrimi¢i mecralarda olusan bu reklam yogunlugu,
kullanicilarin zamanla reklamdan kaginmasina yol agmaktadir. Bunun dogal sonucu olarak
internet kullanicilart reklam uyaranlarina karsi bilinglenmekte ‘reklam’ oldugunu fark
ettigi icerikten hizla uzaklagsmaktadir Reklamdan kaginma davraniginda en ¢ok bagvurulan
yontem c¢esitli reklam engelleyici programlar kullanmaktadir. Ancak bu programlarin
yaygin kullanimi reklam verenler agisindan istenmeyen bir durum olusturmaktadir. Ciinkii
reklam engelleme yazilimlari, milyarlarca dolarlik tahmini ciroya sahip olan ¢evrimigi
reklam endiistrisine ciddi zararlar verebilmektedir (Singh ve Potdar, 2009, s.3). Diger
yandan reklamlarin engellenmesi yayincilari ciddi bir kazang kaybina ugratmaktadir.

Bu nedenle reklamdan kaginma davranisin1 en aza indirmek reklam verenleri yeni
yollar ve yaratici reklam stratejileri belirlemeye zorlamaktadir. Bu stratejilerden bir digeri
Ozellikle internet reklamlarin1 daha kesin bir strateji ile ‘hedeflemektir’. Hedefli
reklamcilik olarak ifade edilebilecek bu strateji sayesinde reklamlar bireylerle ilgili
detaylar1 kesfetme ve bu bilgilere dayali reklamlarla onlara ulasma konusunda benzeri
goriilmemis bir hizla gelisen bir yetenege sahiptir (Johnson, 2013, s. 128). Bu durum ¢ogu
tiikketici tarafindan rahatsiz edici bulunmakta ve dijital ayak izleri takip edilerek yapilan
spesifik hedeflemeler gizliligin ihlali olarak degerlendirilmektedir. Bu anlamda
kisisellestirilmis oldugu agikca belli olan reklamlar ¢evrimici etkinliklerde gizlilik esasini
onemseyen kullanicilar tarafindan bir tehdit olarak algilanmaktadir (Abramek, vd, 2019, s.
42). Bu nedenle internet reklamlarinin verimli ve siirdiiriilebilir olmasmi saglamak
ozellikle yayincilar i¢in 6nemli bir konudur.

Dogal reklam tam da bu noktada hem yayincilar hem de reklam verenler icin can
simidi olabilecek bir ¢6zlim olarak karsimiza ¢ikmakta ve tiiketici, igerigin aslinda reklam
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oldugunu idrak etmeden dikkatini ¢ekerek mesajint vermeyi amaglamaktadir. Bunun igin
son derece yaratici bir editdryal siirecten gecen reklam igerikleri, esasinda mecranin
orijinal igerik akisinda reklam olarak fark edilmeden ustalikli bir ambalajlama teknigi ile
tasarlanarak reklam islevini reklama benzemeden yerine getirmektedir. Bu noktada tiiketici
acisindan en 6nemli dezavantaj oldukg¢a yeni bir kavram olan dogal reklamcilik karsisinda
yeterli internet reklamciligr okuryazarligi donanimina sahip olmamasidir (Zarzosa ve
Fischbach, 2017, s.104). Dogal reklamlarin yayinlandiklari mecranin dogal akis1 igerisine
ticari bir igerik degilmisgesine eklemlenmesi, tiiketici acisindan fark edilmesi ve
kanitlanmas1 zor bir durum ortaya koymaktadir. Ancak diger yandan etkileyici bir mesaj
icerigi ile hazirlanmis eglenceli dogal reklamlar, tiiketiciler agisindan rahatsiz edici
bulunmamakta bu nedenle de ‘ikna olma’ siirecini kolaylastirmaktadir (Harms, vd, 2017,
s.81).

Beraberinde getirdigi etik tartismalarla birlikte uygulama alanin1 ve pazar hacmini
genisleten, dinamik bir reklam bi¢imi olarak dogal reklamcilik, tiiketiciler, reklam verenler
ve yayincilar agisindan tiim boyutlari ile incelemeye deger bir alan olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu c¢alismada dogal reklamla ilgili olarak iilkemizdeki gilincel uygulama
orneklerini nitel analiz yontemi ile ele almakta, dogasi geregi ¢evrimici dogal reklamlarin
one ¢ikan ornekleri ile sinirlandirilmaktadir. Izleyici farkindaligina doniik etik tartismalar
calismanin ana problematigi olarak ele alinmakta ve dogal reklamcilik uygulamalarinin
etik tartismalara yol agan unsurlar1 {izerinde durulmaktadir. Calisma dogal reklamciligin
etik dis1 uygulamalar barindirmasi varsayimi tizerinden hareket etmektedir.

1. Dogal Reklam Kavrami

Dogal reklamcilik, bir reklamin bir web sitesinin veya haber platformunun dogal
editoryal stiline veya icerigine entegre edilmesine dayanan, miidahaleci olmayan bir
reklam bi¢imidir. Dogal reklamlar, barindirildiklar1 web sitesi veya platformla sorunsuz
bir sekilde biitiinlesir ve kendileri organik igerik gibi gériniirler (Roberts, 2021). Reklam
veren kuruluslarin hedefleriyle paralel sekilde hazirlanan ve yayinlanacagi alana uygun
formatta diizenlenmis materyalleri kapsayan uygulamalar olarak karsimiza ¢ikan dogal
reklamdaki esas vurgu; okuyuculara yonelik yaratilacak igeriklerde reklamin yayimlanacagi
alanin dogal kurgusunu bozmamak ve yapilacak konumlandirmanin platformun akisina
uygun olarak yapilmasina dikkat etmektir (Fakioglu, 2020). Bu bakis agis1 ile {iriin
yerlestirme uygulamasinin ¢evrimigi versiyonu olarak da kabul edilebilmektedir.
Fonksiyon olarak dogal reklam; tiiketicinin zaman tiineli ya da yayin akisinda goriilmeli,
pazarlama iletisimini odak aldig1 i¢in tiiketici reklam verenle reklam formu, yorum, begeni
gibi kanallarla iletisime gegebilmeli ve reklam bi¢cimi kullanicinin bulundugu internet
mecrasinin zemin farkini en aza indirmelidir (Cakmak, vd, 2019, s. 96).

Bir pazarlamacinin, ticretli icerigi yaymcinin orijinal igerigiyle eslesen bir bi¢im ve
konumla sunarak bir icerik yayincisinin giivenilirliginden 6diing aldigir uygulama olarak
ifade edilebilecek dogal reklamcilik, (Wojdynski ve Golan, 2016, s. 1403) giiniimiiz
internet pazarlamasinin birincil itici motoru olmustur. Cevrimigi pazarlamanin ¢ogunlugu,
yayin izleyici verilerini, kullanic1 izlemeyi, isbirlik¢i filtrelemeyi ve diger teknikleri
kullanarak kullanicilar1 konuya gore dar bir sekilde hedeflemeye caligsa da yerel
reklamcilik kullanicilara yalnizca yayincilarin orijinal igeriginin konusuyla eslesen icerik
saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda ayrica bunu icerigin bi¢imini kopyalayarak yapar. Dogal
reklamecilik, sosyal medya platformlarindaki sponsorlu goénderilerden, orijinal igerik
yayinlayan sitelerdeki sponsorlu makaleler ve videolardan ¢esitli icerik saglayicilara, web
arama motorlarindaki sponsorlu baglantilara ve Oneri bloklarina kadar cok cesitli
bi¢imlerde olabilir.
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Oziinde dogal reklamcilik, reklam pratiginin yerlestirildigi kullanict deneyiminin
dogal bi¢imini ve islevini takip ettigi bir ticretli medya bigimidir (Sharethrough, 2019). Bu
tir reklamlar, i¢inde bulunduklar1 deneyimin gorsel tasarimiyla eslesir; dogal igerik gibi
goriniir ve hissedilir. Dogal reklamin en biiyiik avantaj1 ya da giicii tam olarak buradadir.
Cilinkii giiniimiizde gevrimigi reklam iireticileri ve igerik hazirlayicilar bir yandan en etkili
reklamlar1 yapmaya calisirken diger yandan web tiiketicilerinin reklami ‘reklam’ olarak
kisa siirede taniyip ondan kagmasini engelleyecek c¢oziimlere de odaklanmislardir. Bu
anlamda izleyici ‘dikkat’ini kaybetmeden ve reklami ‘heniiz’ teshis etmeden yayimncinin
dogal igerigi ile bicim olarak uyumlu bir goriiniim sergileyen ‘dogal reklam’ ¢evrimigi
tiikketicinin reklamdan kag¢inma sorununa ¢oziim olarak ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Bu
yoniiyle dogal reklamcilik, bir yandan reklam igeriklerinin izleyicilerle etkilesim kurmasi
i¢in yeni bir yol, bir yandan da yayincilar ve medya ajanslar1 i¢in yeni ve akilli bir gelir
kaynagi olarak tanimlanmistir (Manic, 2015, s. 53). Dogal reklam 06zii itibariyla reklamin
haberle dogrudan iliskilendirilmis alanlarda haber goriiniimii ve ¢agrisimi icerisinde
kullanilmasidir.

2. Dogal Reklam ve Cevrimici Mecra

Dogal reklam, goriintiiye ve tasarima dayali gorsel bir reklam bi¢cimi oldugundan
siklikla internet reklamlarinda kendine yer bulmasi tesadiifi degildir. Bununla baglantili
olarak dogal reklam iizerine yapilan c¢alismalarin biiyiilk ¢ogunlugunda internetteki
uygulama bigimleri temel alinmistir (Wojdynski, vd, 2017). (Wojdynski ve Nathaniel,
2016) (Carlson, 2015). Ozellikle boyut ve renk kontrast1 biciminde daha yiiksek gorsel
belirginlik diizeyinde yaratici tasarimlar kullanilarak icerik hazirlamaya elverisli bir alan
olan internette dogal reklam uygulamalar1 da daha smirsiz ve yaratict bir bigimde
gelistirilebilmektedir (Wojdynski, vd, 2017, s. 150). Diger yandan Ozellikle ¢evrimigi
mecranin konvansiyonel mecraya gore ucuz, hizli, nis, yaratici, etkilesimli, yenilik¢i ve
aninda Olc¢limlenebilir bir yapida olmasi reklam verenlerin bu mecraya yatirrm yapma
kararlarinda etkili olmaktadir (Cetinkaya, 2016, s. 124). ifade edilen bu &zelliklerin ayni
zamanda bir dogal reklam uygulamasinin basarili kabul edilmesi i¢in gerekli ozellikler
oldugu gozden kagirilmamalidir.

Geleneksel cevrimi¢i goriintiilii mesajlarin izleyici dikkatini ¢ekmede basarisiz
olmasi dogal reklam uygulamasinin 6niinii agmistir.

3. Dogal Reklamin Benzer Uygulamalarla Karsilastirilmasi

Dogal reklamcilik, reklamin bir reklama daha az benzemesini saglamaktir.
Uygulamada medya tarafindan saglanan igerik reklamla harmanlanan orijinal igerikle ayni
gOriintliyll yaratmaktadir. En belirgin farklilig1 bir reklam olarak ayirt edilmesinin giicliigii
olan dogal reklamin ¢evrimici diger reklam uygulamalari ile farkliliklarina deginmekte
yarar goriilmektedir.

3.1. Advertorial Reklamlar

Televizyon diinyasinda dogal reklam kavramma en yakin uygulama “Infomercials
(Bilgi reklamlar1)” olarak kabul edilmektedir. Bu tiir reklamlar, basili mecralarda
“Advertorials (haber seklinde reklamlar)” (iabtr.org, 2011) olarak etiketlenmistir. Bu
reklam bi¢imi internet diinyasinda “Native reklamcilik (Dogal reklamcilik)” olarak yer
almaktadir (Pike, 2014, s. 24). Bu yaklasim bi¢imi advertorial reklamlar1 dogal reklamlarin
kokeni olarak gormektedir. Reklamcilik stirekli sekil degistiren ve bazen birbirinin igine
gecen uygulamalara doniisen bir yapida ilerse de advertorial reklam ile dogal reklam
uygulamalar1 arasinda bazi farkliliklar mevcuttur. Bazen sponsorlu igerik olarak da
adlandirilan dogal reklam, yerlestirildigi mecranin Ozelliklerini taklit etmenin Otesine
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gecmesi nedeniyle geleneksel reklam, 6zel yayincilik ve klasik advertorial reklamlardan
farklilik gosterir. Dogal reklam stratejisi, yayinciya ait internet sitesinin bak ve hisset,
gorsel tasarim, kullanilabilirlik ve ergonomi Ozelliklerinin kullanilmasina dayanir
(Cetinkaya, 2016, s. 130). Bu anlamda advertorial reklam, markaya ve vermek istedigi
mesaja odaklanirken dogal reklamin izleyiciye odaklandigini sdylemek gerekmektedir.
Ozellikle ¢evrimi¢i mecralarda yer alan dogal reklamlarin bigcim ve icerik bakimindan
advertorial reklamdan ¢ok daha farkli bir yayincilik anlayisit ile bicimlendirildigini
s0ylemek miimkiindiir.

Gazeteler basta olmak iizere basili igerikler s6z konusu oldugunda editdryal
igerikleri andiran reklamlar aslinda yeni bir uygulama degildir. Bu noktada gazetecilik ve
halkla iligkiler haberciligi gibi alanlarda benzer uygulamalar goriilmektedir. Hatta dogal
reklami halkla Iliskiler uygulamalarinda kullanilan yeni bir taktik olarak goren yaklasimlar
da mevcuttur. Bu yaklasim dogal reklami biiylik oranda sponsorlu i¢erik olarak kabul
etmektedir. Ancak sponsorun netligi ve tiiketici tarafindan fark edilip edilemedigi
konusunda tartigmalar mevcuttur Sweetser ve arkadaslar1 tarafindan 2016 yilinda yapilan
bir ¢aligmada (Sweetser, vd, 2016, s. 1442) ortaya ¢ikan sonuca gore bireyler bir markaya
kars1 onceden var olan olumlu tutumlara sahip olduklarinda, bunun dogal reklamda daha
fazla faydaya yol agtigim1 goriilmiistir. Dogal reklamin iyi yapilandirilmamasi ve
katilimcilarin reklamin kendisine karsi olumlu tutumlar algilamamasi durumunda, igerigin
algilanan faydasinin tek basina olumlu marka tutumlar ile sonuclanmadigr gézlenmistir.
Ozetle dogal reklamda esas islev, mevcut ve olumlu bir marka tutumu iizerinde
giiclendirici bir rol oynamaktir.

3.2. Banner Reklam ve Pop up Reklamlar

Internet reklamlar1 geleneksel mecralarda yayinlanan reklamlarin birgok 6zelligini
biinyesinde barindirsa da gerek bicim ve gerekse igerik bakimindan cesitli farkliliklar tagir.
Ornegin ¢evrimigi reklam mesajlarin1 24 saat boyunca kesintisiz yayimlayabilmek bi¢im ve
icerik yoniinden istenildigi anda degisiklik yapabilmek ¢evrimici reklamlar1 hiz esneklik ve
yaraticilik bakimindan diger mecralardan 6ne ¢ikarmaktadir (Tosun, 2014, s. 671). Bu
iistlinliiklere ek olarak interaktif bir tasarimla yayinlanacak reklamlarin da tiliketiciye diger
mecralarda yasayamayacagi bir deneyim sunmasi ifade edilebilir. Bu gibi sebeplerle
interaktif bir sekilde hazirlanan g¢evrimigi reklamlarda son derece yaratici ve yenilik¢i
orneklerin ¢ogaldigini gérmekteyiz.

Bu avantajlarinin yan sira s6z konusu reklam oldugunda giiniimiiz tiiketicilerinin
reklamdan kaginmak konusunda kendini gelistirdigini de ifade etmekte yarar vardir.
Internet kullanicilarinin internette igerik tiilketme amaciyla bulunmalari ve reklam 6nleyici
programlarin kesfi banner (serit reklam) ve pop up gibi klasik cevrimici reklamlarin
etkinligini diislirmiis bu nedenle reklam verenler acisindan da popiilaritesi azalmistir.
Dogal reklam ve Banner reklamlar bazen aymi sayfada yer alsa bile banner reklamlar,
internet sitesi lizerinde icerikten bagimsiz olarak, reklam oldugu agikca belli olacak sekilde
hazirlanarak kullanicilari baska sayfalara yonlendirmektedir. Igerikten uzaklasan tiiketici
icin bu rahatsiz edici olabilmektedir. Ancak dogal reklamlar igerik ve bulundugu
platformun yapisina uygun bicimde hazirlandigindan tiiketiciyi rahatsiz etmemektedir
(Arslan, 2019, s. 272). Dogal reklamecilik, okuyucunun degerli bilgiler edindigini
hissetmesini saglamak ic¢indir. Okuyucuya makalenin sonunda satin almak zorundaymis
gibi hissettirmeleri amaglanmamistir. Harekete gecirici mesajlar incedir. Bunun yerine
icerik, bir sey satmaktan ziyade okuyucuya yardim etmeye odaklanmistir (Sharma, 2015).
Kisacas1 banner reklam, “Reklam” ibaresiyle sayfanin igerik, tasarim ve islevinden
tamamen farkli sekilde yer almaktadir. Tiklandiginda farkli bir siteye yonlendiren reklamin
sonucunda iiye olma ya da satin alma davranis1 beklentisi bulunmaktadir. Oysa
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“Sponsorlu” ibaresiyle yer alan, haber modeliyle hazirlanmis yaym i¢i dogal reklam
orneginde bilgilendirici editdryel bir igerik kullaniciya sunulmaktadir (Arslan, 2017, s. 23).

Ayni sekilde banner reklama benzer bir klasik ¢evrimi¢i reklam uygulama teknigi
olan pop up lar izleyicinin karsisina bir anda ¢ikarak daha agresif bir dikkat ¢ekme
metodunu kullanmaktadir. Bu yaklasim izleyiciler tarafindan daha tacizkar bulundugu igin
glinimiiz internet kullanicilar1 arasinda ilgi gérmemektedir. Cagdas cevrimigi reklam
anlayisinda izleyiciye eslik eden, onunla biitlinlesen ve hem orijinal igerigi onaylayan hem
de izleyiciyi destekleyen bir yaklasim s6z konusudur.

3.3. Dogal Reklam ve I¢erik Pazarlamasi Arasindaki Farklar

Icerik Pazarlamas1 ve dogal reklamcilik benzer uygulamalar gibi gdziikse de igerik
pazarlamasi ile yerel reklamcilik arasinda kritik bir ayrim vardir. Igerik pazarlamasi,
tanitim amagcli olmayan, sahip olunan medya iken, dogal reklamcilik, tanittim amagh iicretli
bir mesajdir. Igerik pazarlamasi, promosyonu tamamen gegersiz kilan yiiksek kaliteli,
alakali bilgilerdir. Markalar tarafindan sahip olunan bir medya bicimi olarak yaratilmistir.
Icerik pazarlamasi, marka Ozelliklerini ve hikayelerini igerir. Beklentileri, miisterileri,
etkileyicileri ve halki egiten ve eglendiren faydali bilgiler saglar. Bu, duygusal baglantilar
kurarken izleyicileriyle etkilesim kurmasini ve giiven olugturmasini saglar (Cohen, 2015).
Dogal reklamcilik ise reklamin medya varliginin igeriginin ayrilmaz bir parcasi gibi
goriindiigii bir ticretli medya bi¢imidir. Uygulamada igerik pazarlamasi 6rneklerine blog ya
da websitelerde daha ¢ok rastlanirken dogal reklamcilik daha ¢ok sosyal medyada ya da
sosyal paylagim sitelerinde goriilmektedir. Buna ek olarak igerik pazarlamasimin yapildig
blog ya da web siteler takip¢i sayisini artirmayi temel amag¢ edinirken dogal reklamcilik
calismalarinda marka bilinirligini veya sadakatini artirmak amaclanmaktadir.

4. Dogal Reklam Kategorileri

Tiiketici deneyimini bolmeyen, eglendirici ve yaratici bir tasarimla hazirlanmis olan
dogal reklamlarin dikkat ¢cekme agisindan diger reklam tiirlerine gore, daha etkin oldugu
varsayllmaktadir. Bu dogrultuda makaleler, videolar, iicretli sosyal medya igerikleri,
tiikketicilere tavsiye sunan baglantilar, dogal reklam ¢ercevesinde degerlendirilmektedir
(Wojdynsky, 2016, s. 1476). Bu ifadenin ¢ok genis bir kapsama isaret etmesi dogal
reklamin iizerinde mutabik kalinan bir taniminin ortaya ¢ikmasini zorlastirmis, neyin dogal
reklam oldugu, neyin olmadigina dair kafa karisikliklar1 giderilememistir. Cilinkii dogal
reklam uygulamasinda, bir reklamci ve yaymcinin 06zel birimler iizerinde birlikte
gerceklestirdigi caligmalarda ortaya cikabilecek olasiliklarin simirt sadece yaraticiligin
siiri ile ilgilidir. Yayinlanacak platforma ve icerige 6zgli olmak iizere sinirsiz esneklikte
dogal reklam uygulamalar1 mevcuttur.

Bu noktada iilkemizde de temsilciligi bulunan IAB (Etkilesimli Reklamcilik
Biirosu) iiye sirketleri ve calisanlari ile ortak bir dil ve ¢er¢eve olusturma konusunda bir
calisma yapmis ve dogal reklam uygulamalarini 6 kategoride toparlamistir (iabtr.org,
2016).

4.1. Yaym I¢i (In-Feed Boliimler)

Yaymcinin normal igerik alan1 igerisinde yer alan; tanitici reklam niteliginde olan,
siteden igerige, editoryal icerige veya markanin karsilama sayfasina link veren; yerlestirme
garantisiyle satilan ve link tiklama orani ve doniisiim sayisiyla dlgiimlenen ve bir link
iceren reklamlar bu kategoride degerlendirilmektedir. Bu tiir yaym i¢i reklamlar cesitli
gazetelerin ve c¢esitli haber kanallarinin web sayfalarinda yer almaktadir. Bunun yani sira
Instagram, twitter ve facebook gibi sosyal mecralarda da siklikla kullanilmaktadir. Asagida
tilkemizdeki kullanim 6rnekleri yer almaktadir.
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Glisemik indeksi diisik tathlar herkesin giindeminde. Artk bu fip
Urinlere market rafiannda ulasmak da eskiye gore ok daha Kolay.

Kendi binyelerindeki Metro Chef ve Rioba markaian aftinda, uzun
deneme ve Urtin gelistirme siregleri sonucunda hayata gegirdileri
pek ok drin var. Hepsini Metro Tirkiye'nin pastaciik katalogunda
Qoriip incelemek de miimkiin. Magazalannda satian yizlerce
driniin istelendi{i katalogda gikolata cesitier, nisasta ve mayalar,
unar, Sit Grunleri, meyve ve sebze pirelen, Sisieme malzemeler
ve sostar, tartolet ve biskiviler, doigu irinleri, konfiseri gikolata, su
bazl gda renklendiriciler gibi pastaciia dair akia gelebilecek
hemen her iiriin var

Kaynak: (www.hurriyet.com.tr, 2022).

Kasim, 2022, 7(2), 279-295.

Gorsel 1

yat PAZAR CUMARTESI LEZZETLI HAYAT SEYAHAT

Metro Tiirkiye, alternatif beslenme sekillerine sahip misterileri igin
seker ilavesiz, organik, gliitensiz, vegan cesitlere bolca yer veriyor.
Vanilyali, gikolatall, fistikh, gilekli ve tuzlu tartoletler tamamen dogal
hammaddeler kullanarak hazirlaniyor. Koruyucu katki maddesi

Ulkemizde yaym i¢i dogal reklam (in-feed) uygulamasina en basarili drnekleri
veren web sayfalarindan birisi hiirriyet gazetesinin web sayfasidir. Ornekteki uygulama
(Gérsel 1) Kelebek ekinin Lezzetli Hayat baslikli igeriginden alinmustir. igerik pasta
tarifleri vermek {izere hazirlanmis goéziikmekle birlikte konu glisemik indeksi diisiik
tatlilara getirilmis buradan da perakende zinciri Metro marketlerinin kendi biinyesinde
{irettigi iriinlerin tamtimina gecilmistir. Uriin gorselleri kullanilmis ve bu iiriinlerin yer
aldig1 tarifler okuyucu i¢in hazir edilmistir.

= texseti hayat PR GOV LEZER) T SO

Cevre dostu kaseler!

Kaynak: (www.hurriyet.com.tr, 2022).

0: w 6TV kavarryla otomobi
e fiyatian Gyl Model mod..

Gorsel 2

* & g
o B Uiy Gane wcsonr @ Snwa~spen. @ Aviofs R L)

[ p— Q am

o
Cam Zincie markatere Grtn frenk Ortabs karytran yslon
1& Yasak gedyor | beyan ve hapis ddaw..". [

bebek’ 22 yil sonva konustu:..
Marna Bowl, son zamaniann popller trendlerinden kse konsepti

Gzerine hizmet veren bir igletme. Hikayesiyse ki Fransiz gezgin

Tom Delacroix ve Kevin Prémel'in Kadikoy'e yerlegme karanyia
baghyor. Diinyanin pek gok yerini ve Tarkiye'nin farki sehirlerini
gezdikten sonra akillan istanbul’da kalinca buraya tagnarak Gevre
Dostu bir mutfak kurma fikriyle projey! hayata gegiriyoriar

Mend ekolojik hassasiyetle gelistirimig. Ornegin, karbon ayak izi
yiksok malzemeler dahil ediimenig. Avokado gibi matzomelerin
yerel (iretim olmasina dnem verilmig. Urin tedariklerinin gogu

Prostat kanserine kary blyak umut!
“Oyunun kurallan degisecek!”

Turkiye'den. Igletmede dikkat edilen en Gnemi konuysa plastik
Mama Bowl'da agwiiki olarak ahgap, cam ve kagit ambala)
kullanikyor. Mlsterilerin don(sim igin getirdigi be bog cam siseye
bir kise vegan salata hediye ediliyor. Isletmenin bir sonraki

e st com e A sk o ot s ot e e 41ETEE o .

Ayni sayfa iizerinde yer alan diger 6rnekte ise (Gorsel 2) bir isletmenin reklami
cevre dostu kaseler bashigl ile verilmistir. Gida isletmesine ait bu reklam incelikli bir
sekilde Lezzetli Hayat sayfasinin orijinal igerigine gdmiilmiistiir. Her iki uygulamada da
‘Advertorial, Sponsorlu haber, Sponsorlu icerik, Is birligi, Reklam vs. gibi bir etikete

rastlanmamuistir.
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Gorsel 4

Netflix Turkiye

9.543 Tweet

T damyskitchen 10h

o
weetler Tweetler ve yanitiar Medya Begenller

G aGITS a

Mehmet & atademirer ve 6 kigi 2 TOS

Peynir konusu 6nemli. Labne kesinlikle
6nermiyorum, karigimi sulandiracakaor.
Sek veya Pinar’in taze peynirini
kullanabilirsiniz 4y

takip ediyor ediy

2 H
L
Dat
Netflix Turkiye @ @netflixturkiye - 1 giin
Diinya yok olurken dinleyecegin sarki ne
olurdu?

Benimki Dark introsu: youtube.con

a1 4 311

Netflix Turkiye @ @netflixturkiye - 1 gin
Stalklarken yanlishkla fotografim
begenmisimdir. #KULUP

Sana olan agksmin bitmedigini gér istedim

T 1

) 46 < 5.082 <
Send message Takip edilebilecek Konular 9
akip ettig Konular hakkindaki Tweetler Ana Sayfa zar

= @® -
Kaynak: (Instagram damyskitchen, 2022). Kaynak: (Twitter Netflix Tiirkiye, 2022).
Gorsel 5 Gorsel 6
= S Ay ; - .

Evde Kolay Magnolia Tarifi | Kagit Helvali ve Kakaolu Biskuvili Magnolia

Gt nase - 0

Kaynak: (www.youtube.com, 2022).

Kaynak: (www.youtube.com, 2022).

Gorsel 3°deki yaymn i¢i dogal reklam uygulamasi bir influencer’in instagram
sayfasindan alinmistir. Sayfa sahibi verdigi chesee kek tarifinde 6zellikle 6nerdigi iki farkl
peynir markasini gorsellerini videoya ekleyere takipgilerine dnermistir. Sayfada #isbirligi
etiketi bulunmamaktadir. Gorsel 4’deki uygulama Netfliks Tiirkiye’nin twitter sayfasindan
alintilanmigtir. Takip edildiginde bu sayfay1 Netfliks’in kurumsal bir kullanict degil kisisel
bir hesap sicakliginda kullandig1, sayfa iizerinden c¢esitli espriler ve gondermeler
yayinladigi ve takipgileri ile espirili diyaloglara girildigi goriilmektedir. Ornekte ayni
anlayisla gosterime giren yeni dizinin dogal reklami yapilmistir. Gorsel 5 ve Gorsel 6’daki
ornekler de youtube iizerinde yayinlanan bir yemek sefinin tathh videosuna aittir. Sefin
kullandig siit markasi yayin akisi icerine dogal bir sekilde yerlestirilmistir.

4.2. Ucretli Arama Birimleri

Tiiketiciler normalde olagan arama sonuglarinin {iglincli bir tarafca yapilan
O0demeye gore degil, bir arama sorgusu ile alakalarina goére listeye dahil edilmesini ve
siralanmasini beklemektedir. Arama sonuglarinin tamamen veya kismen yapilan 6demeye
karsilik olarak siralanmasi bir tiir reklamdir. Google, Yandex, Bing, Yahoo gibi arama
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sitelerinde yapilan aramalarda arama motorunun tasarimi ile biitiinlesen reklamlar {icretli
arama birimlerindeki reklamlara Ornektir. Arama unsuru olarak “hamburger” sozcigl
girildiginde yaygin olarak kullanilan agiklama ifadeleri su sekildedir: “Hamburger ile ilgili
reklamlar” <’Sponsorlu ya da ’Reklam’’. Asagidaki gorsel bu duruma 6rnektir.

Gorsel 7
Go gle hamburger X m § Q @ o
Tomi Q o @ r QA 0]
hitps://Mwww.burgerking.com.tr » Urunier > Menller «
Hamburger Menti Lezzetleri | Burger King®
Hamburger eti, k and SUSU, hardal ve kelcaptan
olugan lezzet. Enfes nas mburgev
Hamburger Restoranlari
Bosna Hersek Polis.
QAKG Burger Merkez Amirligi
%
Yurdu
Mia Vita Burger & Cafe
BulqevKlnngﬂme Wy Hamburger <
et — Harka verior| 2022 s
Kullanicioyu v Caligma saatleri v Hamburger veya sadece Burger, iki dilm yuvariak

Kaynak: (www.google.com/, 2022).

4.3. Oneri Eklentileri

Yaygin olarak oneri eklentisi birimleri sayfanin ana alanina entegre edilmektedir.
Bu eklentiler editdryal igerigin goriiniimiinii taklit etmez, site disindaki bir sayfaya link
verir, yerlestirme garantisi ile satilmamustir, etkilesim ve brand lift oran1 gibi metriklerle
olgiiliir. Genellikle “Bunlar da hosunuza gidebilir” veya “Hosunuza gidebilir”, “Internette
diger sayfalar” veya “Internette farkli sayfalardan”, “Goziiniizden kagmis olabilir”, “Sizin

icin Onerilenler” gibi ifadelerle birlikte kullanilir. Veya ©’........ tarafindan onerilmektedir’’,
. sponsorlu igerik’’ gibi unsurlar yer alabilir.
Gorsel 8 Gorsel 9
©« c @ https//www.trendyol.com/sr7q=nacmi+ robot + sUplrgedqt=xiaomi

Google Akademik  / enVision - Girig So

=2
trendyol xiaomi robar sdpirge CONDE Nt AARA SPORARDHA KRLTEK YASAM YAZULAR
Bugun neler okiu? VCEP TELEFONU: DGnya markalan Tardye'ye U kurdu  #BES: Yeni sistom hakkinda hor sey..  FOMIKRON: Bl iyi bir kot senaryo
9 Puan Dzeri Saticilar [ ]
5 covircon oM AT DO
PPT von agpioipaa 0.2
Sepette Indirimli Orinles etstur prag
Kargo Bedava irart
— Erl!":." Sponsorlu icerikler )
azov™ e

Hiah Testimat N g b 1)
Haritalandirm: 12 -]
Oriin Degerlendirmesi v

Bunlar da llginizi Gekebilir

it ithgi icir Sistem feln Yeni si i Kegi 000
44100’ varen burs imkenlan. v 2 i imi
xigomi nedmi note 8 pro da0mi redmi note 9 xiaomi redmi note 3 pro android Y!ﬂlywl!kl
AL D teknolofiin kegtedin! e DA
oPpo Feno 4 efsane glnber clektrondk migros elektronik shorman renr

Kaynak: (www.trendyol.com/, 2022). Kaynak: (www.hurriyet.com.tr, 2022).
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Gorsel 8 ve Gorsel 9°daki uygulamalar ‘Bunlar da Ilginizi Cekebilir’ veya
‘Sponsorlu Igerik’ ifadeleri ile kullanicilar1 farkli linklerdeki iiriin veya markalara
yonlendirmektedir.

4.4. Tamtimh Listeleme

Bu birimler aligveris ve ilan siteleri gibi geleneksel editoryal igerik alanlari
bulunmayan sitelerde yer almakla birlikte tarayici deneyimine kusursuz bir sekilde uyum
saglayacak sekilde tasarlanmislardir. Dogrudan yayinci lizerinden dogrudan satin almalara
olanak verecek sekilde 6zel bir marka/iiriin sayfasina link verirler. Tanitim Listeleri i¢in
yaygin olarak kullanilan aciklama ifadeleri sunlardir: Ikon ile birlikte “Reklamlar”
Sponsorlu Uriinler” — Amazon ve “Dis Web Sitelerinden Uriin Reklamlar” / “Sponsorlu
Icerik” / “Bu Nedir?” linki - Amazon.

Gorsel 10 Gorsel 11

Kaynak: (www.sahibinden.com/, 2022). Kaynak: (www.trendyol.com/, 2022).

Gorsel 10 bir ilan sitesinden alintilanmistir. Sitenin tasarimina son derece uygun bir
sekilde tasarlanmis dogal reklam bir gayrimenkul projesinin satig sitesine
yonlendirmektedir. Gorsel 11 ise bir aligveris sitesinden alintilanmistir. Burada kategori
sekmesinden segilen herhangi bir kiyafetin farkli markalara ait alternatifleri tanitilmaktadir.

4.5. Dogal Reklam Ogeleri iceren (IAB Standarti) Kutu-i¢i Reklamlar

Editoryal alanin disinda yerlestirilen, reklam igerisinde baglamsal agidan alakali
icerik barindiran, site disindaki bir sayfaya link veren, yerlestirme garantisiyle satildig1 i¢in
ajansin etrafinda hangi icerigin olacagini bildigi ve etkilesim ve brand lift oran1 gibi marka
oOl¢iitleriyle 6lctimlenen reklamlar bu kategoriye girmektedir.

Gorsel 12 Gorsel 13

b Goosie axsdemic 7 iSoy. G Google @ Library Gene: Scikeditr @

OZEL HARMAN a
LEZZETi SIMDI %100

suest/ | TURK BUGDAY1 i

%100
Px

Kaynak: (www.hurriyet.com.tr/, 2022).

Gorsel 12°de dogal reklam unsurlar igeren bir kutu i¢i reklam uygulamasi
bulunmaktadir. Gazetenin web sayfasinda yer alan sifir ve ikinci el otomobil fiyatlari ile
ilgili habere tiklandiginda haberin konusu ile baglant1 olarak yerlestirilmis bir kutu igi
reklam goze carpmaktadir. Ayni sekilde Gorsel 13°de yer alan kutu i¢i reklam bir yemek
sitesinin web sayfasinda yer alan tarif akisinda ana malzemenin reklamina yer verilmesi
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seklindedir. Her iki uygulamada igerik ile dogrudan baglantili kutu i¢i reklam yerlesimi s6z
konusudur.

4.6. Ozel (Smflandirilamayan)

Dogal reklam uygulamasinda, bir reklamci ve yayincinin 6zel birimler iizerinde
birlikte gerceklestirdigi ¢alismalarda ortaya ¢ikabilecek olasiliklarin sinir1 yoktur. Bu
kategoriye giren dogal reklamlar tamamen platforma 6zgii olarak yaratilan ve diger
kategorilere giremeyecek kadar kendine has kosullarda {iretilmis reklamlardir. En belirgin
ozellikleri son derece spesifik bir formda ve tamamen gomiildiigii mecraya 6zgii olarak
onun dinamikleriyle hazirlanmis olmasidir.

Gorsel 14 Gorsel 15

Hub P oy wo e o g o g

©seotity  NETFLIX

O #TBT BURGER

KRBl Hesapl e, hicbir seyden

GECMISTE KALAN FiYATIYLA

#TBT BURGER

Hesapli ye, higbir seyden
eksik kalma!

& rEEm

s m @ B

Kaynak: (https://onedio.com/, 2022). Kaynak: (www.zaytung.com/, 2022).

Gorsel 14’te yer alan 6rnek Spotify ve Netflix’in popiiler diziler veya filmler i¢in
ozel igerikler sundugu Netflix Hub uygulamasina aittir. Bu uygulama ile Spotify
kullanicilart sevdikleri dizilerin miizigine kolaylikla ulagabilmektedir. Netflix dogal
reklami Spotify uygulamasinin karakteristik dogasina uygun sekilde kullanilmistir.

Gorsel 15’teki uygulama Zaytung adli web sayfasindan alintilanmistir. Bu 6rnekte
Mc Donalds reklami Zaytung platformunun hiciv odakli dogasina 06zgii olarak
yorumlanmis, reklam igerigi orijinal icerigin editoryal usliibii ile biitiinlesmis ve bir dogal
reklam uygulama 6rnegi ortaya konulmustur. Kullanilan gorselin disinda sadece editoryal
icerige odaklanildiginda gomiilii halde bulunan reklamin teshis edilmesi kolay
olmayacaktir.

Burada altinin ¢izilmesi gereken 6nemli nokta sudur ki dogal reklam uygulamasi ne
olursa olsun prensip olarak makul bir tiiketicinin baglamdan bagimsiz olarak editdryal
icerikle dogal reklami birbirinden ayirt edebilmesi gerekmektedir. Bunun saglanabilmesi
icin reklamin icret karsiliginda yapildigini, dolayisiyla ¢alismay1 hazirlayan birimin esas
amacinin reklam yapmak oldugunu ifade eden ve tiiketicinin belirli bir sayfa ve/veya
reklam1 goriintiiledigi cihaz {izerinde fark edebilecegi kadar biiylik ve goriiniir olarak
yazmak gerekmektedir. Dogal reklamin 6zellikle spesifik ve yenilik¢i uygulamalarinda
bunun saglandigini gérmek her zaman miimkiin olmamaktadir.

5. Dogal Reklamin Gelecegi

Dogal reklamin gelecegi ile ilgili 6ngoriilerden 6nce mevcut durumdaki etkinligi ve
tercih edilme sebepleri iizerinde durmak faydali olacaktir. 2015 yilinda Hindistan’da
internet kullanicisi olan 4.770 kisiye g6z takibi ve anket kullanilarak yapilmis olan dogal
reklamin etkinligini 6l¢gme odakli bir aragtirmanin sonucunda gorsel ilgi ve marka fark
edilirligi ile ilgili asagidaki bulgulara ulagilmistir (Mridanish, 2015, s. 71):
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« Internet kullanicilar1 dogal reklamlara, gériintiilii (display) reklamlara oranla %53
daha sik bakmaktadir.

» Sosyal medyadaki akis icerisinde yayin igine yerlestirilmis dogal reklamlara
bakan kullanicilar, goriintiilii (display) reklamlara bakan kullanicilardan %25 daha fazladir.

* Dogal reklamlar, banner reklamlar ile karsilagtirildiklarinda kullanicilarin satin

alma eylemlerinde %18 ve marka ve firma ile yakinlik veya iliski kurmalarinda %9 daha
etkilidir.

* Katilimeilarin %32’si dogal reklamlar1 yakin cevresi veya aile {iiyeleri ile
paylasabileceklerini sOylemesine karsin, aralarindan yalnizca %19’u gorintiilii (display)
reklamlar1 arkadas veya ailesiyle paylasabilecegini ifade etmistir.

Glinlimiizde diinyanin en biiylik sosyal platformlari, Facebook, Twitter, Instagram
ve Tumblr dahil olmak tizere dogal reklamlarla para kazanmaktadir. Time Inc, Forbes,
Wall Street Journal, New York Times ve USA Today gibi sirketler, masaiistii ve mobil
cihazlarda editoryal yayinlarimin hem bi¢imine hem de islevine uygun yeni reklam
entegrasyonlart sunmaya devam ederken, yayimncilik sektdrii de hizla ayni yolu
izlemektedir (sharethrough, 2019). Bu ilginin sonucu olarak dogal reklam, oniimiizdeki
yillarda sadece kalic1 olmakla yetinmeyip ana akim bir ¢evrimici reklamcilik tiirii olarak
karsimiza ¢ikacak gibi goziikmektedir. Ozellikle dijital yaymciligin gelir sorununa
alternatif bir ¢6zlim olarak karsimiza ¢ikan dogal reklamcilik ortalama bir tliketicinin
gomiilii reklamin dogasinmi fark edip etmeyecegi yoniinde bazi etik tartismalara da sebep
olmaktadir.

Dogal reklamcilik dogasi geregi ortiilii bir reklam bi¢imi olarak karsimiza ¢ikmakta
yapilan caligmalarin ¢ogunda igerik tiiketicileri tarafindan reklam kimligi ile
algilanmasinin zor oldugu goriisii desteklenmektedir. Erin Schauster, Patrick Ferrucci ve
Marlene Neill (2016) “Native Advertising Is the New Journalism: How Deception Effects
Social Responsibility” baglikli ¢aligmasinda 56 gazeteci, reklam yoneticisi ve halkla
iligkiler yoneticisi ile etik konusundaki goriisleri hakkinda derinlemesine goriismeler
gerceklestirmistir. Bulgular, dogal reklamciligin bir¢ok kisi tarafindan faydali ve gelir
olusturucu bir hikaye anlatimi araci olarak algilansa da uygulayicilarin dogal reklamciligin
genellikle seffafliktan yoksun oldugu ve yerel reklamciligin iicretli oldugundan habersiz
olan tiiketicileri, yanilttigt konusunda endiseleri ortaya koymustur. Bu bulgulara
dayanarak, yazarlar dogal reklamciligin sosyal sorumluluk teorisinin gesitli ilkelerini tehdit
edebilecegini ortaya koymustur. Buna ek olarak 2016 yilinda yapilan bir diger ¢aligmada
dogal reklam icerisinde reklam verenin logosunun varlig1 ve gorsel belirginliginin reklamin
taninma ihtimalini artirdig1 ancak makalenin reklam olarak kabul edilmesi, makale kalitesi,
sponsora yonelik tutum ve makaleyi paylasma niyetinin azalmasina neden oldugu ortaya
cikmistir (Wojdynsky, 2016, s. 1475). Bu durum dogal reklamin reklam olarak fark
edilmesinin onun ikna ve inandiriciliginin 6niinde bir engel olarak degerlendirilmesi
anlamina gelmektedir. Dolayisiyla dogal reklamin reklam verenler ve reklam
uygulayicilar1 tarafindan olabildigince oOrtiilii bir sekilde tasarlanmasimin Oniini
acmaktadir. Gelinen noktada dogal reklam ve aldatma arasindaki iliskiye dair yaygin
endiseler reklam dernekleri tarafindan cesitli 6zdenetim yonergeleri hazirlanmasina yol
agcmustir. (Www.iab.com, 2013)

2021'de en hizli biiyliyen dijital pazarlama taktiginin giiclinii gosteren dogal
reklamcilik istatistiklerine ait 6ne ¢ikan unsurlar su sekildedir (Klout, 2021)

J ABD yerel reklam harcamasinin 2021'de %21 artarak 57 milyar $ degerine
ulagmasi bekleniyor. (e-Marketer)
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. Mobil i¢in yapilan yerel harcama 2018 ile 2020 arasinda iki katindan fazla
artarak ABD'de 45 milyar dolara ulasti. (e-Marketer)

J Dogal reklamcilik sektoriintin 2025 yilina kadar 400 milyar dolara ¢ikacagi
tahmin ediliyor.

. Icerik pazarlamasina yonelik daha yumusak, giivene dayali bir yaklasim
kullanan acik web'de dogal reklamcilik, daha agresif bir pazarlama yaklagimina gore 5-10
kat daha yiiksek etkilesim ortalamasi elde etmistir. (Outbrain/Icerik Pazarlama Enstitiisii)

. Dogal reklamlar1 anlamak, goriintiili reklamlardan %62, sosyal
reklamlardan ise %31 daha kolaydir.

o Dogal reklam 6nerileri, sosyal reklamlardan %27 daha giivenilirdir.

. Tiiketiciler, yerel reklamlara goriintiilii reklamlardan %353 daha fazla
bakiyor

. Dogal reklamlar, satin alma amacinda %18'lik bir artis saglar.

. Dogal reklamlar, goriintiilii banner reklamlardan %?20-60 daha yiiksek
etkilesim oranlari elde eder.

o En yiiksek tiklama oranina sahip dogal reklam kategorisi, %0,104 ortalama
tiklanma orani ile Giizellik kategorisidir.

° Marka ve reklam verenler i¢in, dogal reklamecilik tiirevlerini kullanmak,
doniisiimleri 3 kat artirmaktadir.

o Kullanicilar, dogal reklamlara goriintiilii reklamlardan %353 daha fazla
bakmaktadir.

o Dogal reklamlar, satin alma amacinda %18'lik bir artig saglamaktadir.

Dogal reklamciligin avantajlar1 netlestikce, daha fazla pazarlamaci marka
bilinirligini ve doOniisiimleri artirmak i¢in onu nasil kullanacaklarint 6grenmek
istemektedir. Bu nedenle dogal reklamciligin uygulanma bi¢imleri hakkinda ¢esitli ilham
verici egitimler diizenlenmekte bu durumun diinyada ve ililkemizde alana yonelik hem
pazarlama hem de reklamci ilgisini katlayarak artiracagi beklenmektedir.

Tartisma ve Sonug¢

Internet tabanl platformlarda uygulama alani ve gesitliligi artan dogal reklamcilik,
islevsel, yaratici ve kazangli olmaya devam ettigi slirece reklam verenlerin gozdesi olmaya
devam edecek gibi goziikkmektedir. Yenilik¢i ve eglenceli bir tasarimla hazirlanmig dogal
reklamlar muhatabinin da ilgisini ¢ekmekte, internet keyfi kesintiye ugramadan yayincinin
istedigi icerikle bir araya gelmesi saglanmaktadir. Boylelikle reklam igerigi ile
karsilastigin1 ‘fark etmeyen’ internet kullanicis1 kagma davranisi gostermeyecek veya
reklama kars1 olumsuz bir tutum sergilemeyecektir.

Tiim bu avantajlarina karsilik dogal reklamciligin uygulanmasi, editor ve reklamei
arasindaki ¢izginin muglakliga ugramasini beraberinde getirmektedir. Ciinkii dogal
reklamin tasarimsal agidan bir reklam uygulayicisi yerine agirlikli olarak mecranin kendi
editorl tarafindan bigimlendirildigi goriilmektedir. Bu anlamda uygulama sayisi arttikga
editoryal islevlerin reklamciliktan ayirilmasi da zorlagsmaktadir. Bu durum okuyucuya
istedigini veren ya da reklama maruz kalmanin sikintisindan kurtaran bir ¢éziim gibi
goriinse de editor ve reklamci arasindaki ayrimin karmasiklasmasi ¢esitli etik tartismalara
neden olabilmektedir. Ciinkii reklam, reklam oldugu ne kadar bariz ise tiiketiciyi
yaniltmama anlaminda o kadar etik bir uygulama olmaktadir. Tiiketici tarafindan fark
edilmeyen reklam, onu manipiile etmeye veya kandirmaya en bastan niyetlenmis gibi
goziikkmektedir. Etik olan; siradan bir tiiketicinin reklam igerigi ile mecranin editoryal
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icerigini birbirinden ayirabilmesidir. Ancak dogal reklam bu ikisini ne kadar basarili ile
kaynastirirsa o oranda basarili kabul edilmektedir. Dogal reklam kullanimi esas olarak
herhangi bir marka logosunun editoryal bir igerige basit bir tasarimla dahil edilmesi demek
degildir. Bu sekildeki uygulamalarin tiiketicilerin marka tutumlarini olumlu yonde
degistirecegini beklemek fazla iyimser bir yaklasim olmaktadir. Bu nedenle dogal reklam
uygulamalarinin incelikli ve inandirict bir tasarimla kullanilmasi olumlu marka imajini
destekler nitelikte bir islev listlenmektedir.

Reklam tasarim ve uygulama bigimlerinin ¢esitlendigi giiniimiiz kosullarinda
elbette dogal reklamin yaratic1 6rneklerinin uygulanabilecegi mecralar da ¢cogalmistir. Her
tiirlii icerigin veya haberin reklamdan tamamen arindirilmasii beklemek bu hizli ve
akiskan dijital ortamda miimkiin géziikkmese de tiiketicinin yaniltildigini ya da manipiile
edildigini fark etmesinin tiiketici goziindeki marka imajina zarar verebilecegi géz Oniinde
tutulmalidir.

Dogal reklama olan ilginin artmasi ¢esitli etik diizenlemeleri beraberinde getirmek
durumundadir. Uygulamada ise bu diizenlemelere uygun hareket edilmesi dijital
mecralarda zor olmakla birlikte reklam sektoriiniin tiim yeni bilesenleri ile tiiketiciyi
reklam vereni ve reklam uygulayicilarini destekleyerek biiyiiyebilmesi icin gerekli
goziikmektedir. Diger yandan tiiketiciler ne kadar ¢ok internet reklamcilig1 okuryazarligina
sahip olurlarsa, ticari mesajlar1 fark etme ve ikna olma konusunda o oranda biling
gelistirebileceklerdir.

Sozii edilen biitlin degiskenler 15181inda dogal reklamciligin tiiketiciler, yayincilar ve
reklam verenler acisindan ortaya koydugu avantaj ve dezavantajlarin ¢ok boyutlu bir bakis
acist ile ele alinmas1 gerekmektedir. Ozellikle tiiketiciler tarafindan fark edilmesinin ve
‘reklam’ olarak taninmasinin zorlugu gesitli etik tartismalar1 beraberinde getirmektedir. Bir
diger konu tiiketicilerin korunmasi ve haksiz rekabetin Onlenmesi veya reklamlardaki
aldatict unsurlarin belirlenmesine yonelik goérev yapan kurumlarin dogal reklam
konusundaki gilincel uygulama bi¢imlerine hakim olmas: gerekliligidir. S6z konusu
kurullarin reklamlar geleneksel formlarinin disinda yayinlandiklart haliyle de fark etmesi
ve tliketici agisindan ortaya koyabilecegi zararlar1 6nleyebilecek tedbirler almasi gereklidir.

Extended Abstract

Native advertising, which can basically be described as the publication of a paid
advertisement content in the original content of the medium and in the same image and
format as the original content, has also paved the way for new ethical discussions in the
marketing and advertising world due to its implicit nature. Despite this, native advertising,
whose application area and market volume is growing every year, is developing itself as a
popular advertising application form in our country.

With this study, it is aimed to bring clarity to the question marks about native
advertising, which is an online advertising technique, through application examples, and to
develop an up-to-date perspective on the subject for advertisers, advertising practitioners
and internet users. In the study, it has been revealed that the difficulty of distinguishing
native advertising from original content by an average internet user is the main
disadvantage of ethical discussions, and it has been stated that taking measures to eliminate
this difficulty in the design process is necessary for the healthy development of native
advertising in the eyes of both brands and consumers.

Native advertising, whose application area and diversity has increased in internet-
based platforms, seems to continue to be a favorite of advertisers as long as it continues to
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be functional, creative and profitable. Native advertisements, prepared with an innovative
and entertaining design, also attract the attention of the addressee, enabling the publisher to
come together with the content they want without interrupting the enjoyment of the
internet.

At this point, IAB (Interactive Advertising Bureau), which also has a representative
in our country, conducted a study on creating a common language and framework with its
member companies and employees and gathered native advertising practices in 6
categories (https://iabtr.org):

1. In-stream (in-feed episodes)

2. Paid Search Units

3. Suggestion Plugins

4. Promoted Listing

5. In-Box Ads with Native Creatives (IAB Standard).
6. Private (Unclassifiable)

As a result of a research focused on measuring the effectiveness of native
advertising, which was conducted using eye tracking and surveys on 4,770 internet users in
India in 2015, the following findings were reached regarding visual interest and brand
awareness (Mridanish, 2015, p. 71):

* Internet users look at native ads 53% more often than display ads.

» Users who look at native ads embedded in the stream in social media are 25%
more than users who look at display ads.

 Native ads are 18% more effective in users' purchasing actions and 9% more
effective in establishing affinity or relationship with the brand and company when
compared to banner ads.

* Although 32% of the participants said that they could share native ads with their
close friends or family members, only 19% of them stated that they could share display ads
with their friends or family.

Despite all these advantages, the application of native advertising brings with it the
blurring of the line between the editor and the advertiser. Because it is seen that native
advertising is predominantly shaped by the media's own editor rather than an advertising
practitioner in terms of design. In this sense, as the number of applications increases, it
becomes more difficult to separate editorial functions from advertising. Although this may
seem like a solution that gives the reader what they want or saves them from the trouble of
being exposed to advertisements, the complexity of the distinction between the editor and
the advertiser can cause various ethical debates. Because the more obvious the
advertisement is, the more ethical it is in terms of not misleading the consumer. Unnoticed
by the consumer, the advertisement seems to have intended to manipulate or deceive him
from the very beginning. ethical; it is the ability of an ordinary consumer to distinguish
between the advertising content and the editorial content of the medium. However, the
more successful native advertising combines these two, the more successful it is
considered. The use of native advertising is not essentially the inclusion of any brand logo
in an editorial content with a simple design. It is an overly optimistic approach to expect
that such practices will positively change consumers' brand attitudes. For this reason, the
use of native advertising practices with a subtle and convincing design assumes a function
that supports the positive brand image.
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However, the more successful native advertising combines these two, the more
successful it is considered. The use of native advertising is not essentially the inclusion of
any brand logo in an editorial content with a simple design. It is an overly optimistic
approach to expect that such practices will positively change consumers' brand attitudes.
For this reason, the use of native advertising practices with a subtle and convincing design
assumes a function that supports the positive brand image.

Increasing interest in native advertising has to bring along various ethical
regulations. In practice, it is difficult to comply with these regulations in digital media, but
it seems necessary for the advertising industry to grow by supporting the consumer,
advertiser and advertising practitioners with all new components.
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Destekleyen Kurum/Kuruluslar: Herhangi bir kurum ya da kurulus tarafindan
desteklenmemistir.

Cikar Catismasi: Herhangi bir ¢ikar catismasit bulunmamaktadir.
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