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Oz

Cevrimici gazeteler icin konvansiyonel reklam elde etme konusundaki zorluklar ve okurlarin
acilir pencere reklamlarini gormemek icin bilgisayarlarina yiikledikleri engelleyici uygulamalar
cevrimici gazeteleri ve reklamcilar: yeni reklam modelleri yaratma mecburiyetinde birakmistir.
Kendi igeriklerini divekt olarak olusturan ve yayan reklamcilar tarafindan gelistirilen ¢ok sayida
icerik pazarlama ve marka gazeteciligi girisimine yanit olarak geleneksel yayincilar, marka ile
iligkili kendi icerik tekliflerini sunmaya baslamstir; markalarm bilgiden zengin reklamlar:
dagitmasina yardim etmek amaciyla editoryal ve tanitict icerikleri karistiran karma teknikleri
gelistirmislerdir. Bu yeni yontem “dogal reklam (native advertising)” olarak adlandirilmaktadir.

Dogal reklam, 14 Ocak 2013 tarihinde The Atlantic dergisinde Scientology Kilisesi ile ilgili
yayimlanan bir makale ile giindeme gelmistir. Derginin diger editoryal icerikleri ile aymi
formatta yazildig: icin ilk etapta bilgilendirici nitelikte bir icerik gibi goriinen bu makalenin ayirt
edici 0zelligi iist kdsede bulunan “sponsor icerigi” ibaresi olmugstur. Ayni zamanda cevrimici
gazetelerin icerik formatlari, sayfa diizenlemeleri ve yazi karakterleri gibi ozellikleri ile uyumlu
olan bu reklamlar, editoryal icerik ve reklam arasindaki farkliliklar: bulaniklastirdig: sebebiyle

de elestirilmistir.

ABD’de Buzzfeed, Gawker Media, Forbes, Washington Post ve Atlantic Media, reklamcilar
tarafindan secilen bir konuyu kapsamaktan daha ileri giden dogal reklamcilir uygulamaya
koymuglardir. Tiirkiye’de de Onedio, Listelist gibi cevrimigi sitelerin yaninda Hiirriyet, Milliyet
gibi cevrimici gazeteler de dogal reklam modelini reklamverenlere sunmuglardir. Bu gazetelerden
bazilar1 reklamverenlerin icerik iiretmelerine izin vermekte, bazilar: ise reklamverene icerik
iiretme konusunda yardim etmektedirler.

Caligma yeni bir reklam modeli olan dogal reklamlari, kavramsal olarak aciklamay: diinyadan ve
Tiirkiye'den uygulama orneklerini vermeyi amaglamaktadir. Calisma, cevrimici reklamcilik ve
gazetecilik alaninda calisanlara kaynak olmasi acisindan onem tasimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dogal reklam, ¢cevrimigi reklamcilik, ¢evrimici gazetecilik.

Native Advertising as a New Advertising Model in the Online

Abstract

Journalism

The challenges of getting conventional ads for online newspapers and the prohibitive applications
that readers load on their computers not to see pop-up advertisements have forced online
newspapers and advertisers to create new ad models. In response to the profusion of content
marketing and brand journalism initiatives developed by advertisers, who directly create and
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diffuse their own content, traditional publishers have started to propose their own brand-related
content offerings: they developed hybrid techniques that mix editorial and promotional content
to help brands distribute information rich advertising. This new method is called “native
advertising”.

Native advertising emerged on January 14, 2013, as a result of a published article about The
Scientology Church in The Atlantic magazine. The article resembles other articles published in
the magazine. The distinctive feature of this article was the "sponsor content” clause in the upper
corner. At the same time, these ads, which are in accord with features of online newspapers such
as content formats, page edits and fonts, have also been criticized for blurring discrepancies
between editorial content and advertising.

In the United States, Buzzfeed, Gawker Media, Forbes, the Washington Post and Atlantic Media
have put into practice a more nativel advertisement that goes beyond the scope of a selected theme
by advertisers. Onedio, Listelist, as well as online sites such as Hiirriyet, Milliyet, have also
presented native advertising models to advertisers in Turkey. Some of these news sites allow
advertisers to produce content, while others help the advertiser to produce content.

The aim of study is to conceptually explain native advertising as a new advertising model and
the study gives practical examples from Turkey and the world. This study is important for being
a source for people who worked in the field of online advertising and journalism.

Keywords : Native advertising, online advertising, online journalism.

Giris

Diinyada ve Tiirkiye’de bilgisayar ve ag teknolojilerinin kullanimmin giderek yayginlagsmasi
haberlesme sektoriine yeni bir boyut kazandirmis ve bunun bir sonucu olarak 90'l1 yillarin
basinda ¢evrimigi gazeteler ortaya ¢ikmais, 2000°1i y1llarda ise sayilar1 hizla artmistir. Cevrimigi
gazetelerin sayilarinin giderek artmasmda hi¢ kuskusuz hem konvansiyonel gazetelerin,
bagimsiz birey ve kuruluslarin cevrimici gazetecilige yapti§1 yatirnmlar hem de
reklamverenlerin gevrimigi mecralara yaptig1 reklam yatirimlar: etkili olmustur.

Basin isletmelerinin ¢evrimigi alana yaptig1 yatirimlarin temelde {i¢ sebebi bulunmaktadir.
Bunlar: konvansiyonel gazetelerin matbaa ve baski maliyetlerinin yiiksek olmasi; teknolojik
gelismelerle birlikte okurlarin habere erisim kanallardaki tercihlerinin degismesi ve bireylerin
¢evrimi¢i mecralarda gegirdikleri siirenin artmasi son olarak da reklamverenlerin ¢evrimigi
mecralara yaptig1 yatirimlarin hiz kazanmasidar.

Reklamverenlerin ¢evrimici mecralara yaptig1 reklam yatirimlarimin altinda yatan nedenler ise
¢evrimi¢i mecradaki reklamlarin konvansiyonel mecralardaki reklamlara gore daha ucuz,
hizli, hedef kitle odakls, etkilesimli ve Ol¢limlenebilir olmasidir. Bunun yaninda toplumda
internet, bilgisayar ve mobil araglarin kullanimmin giderek yaygmnlasmasi da
reklamverenlerin ¢evrimi¢i mecraya yaptiklarin yatirimlarin armasinin bir baska nedenidir.

Ticari bir isletme olarak ele alindiginda, biiyiik ol¢iide kar etme giidiisiiyle hareket eden ve
ileri teknolojiyi gerektiren cevrimici gazeteler; personel, isletme ve teknolojik altyap: giderleri
sebebiyle gelir kaynaklarmna ihtiyag duymaktadir. Cevrimici gazeteler abonelik sistemi
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tizerinden gelir elde etmeye calismislar ancak okurlarin ¢evrimigi bir gazeteye ticret 6demek
istememesi sebebiyle zamanla bu sistemi kaldirmak durumunda kalmiglardir. Bu sebeple
cevrimici gazetelerin en temel ve 6nemli gelir kaynag: reklamlardir.

Cevrimigi gazetelerde farkli reklam modelleri kullanilmakta; reklamverenlerin kampanya
ierigine ve hedeflerine uygun reklam modelleri gelistirilmektedir. Ozellikle gevrimigi
mecranin konvansiyonel mecraya gore ucuz, hizli, nis, yaratici, etkilesimli ve aninda
olgtimlenebilir bir yapida olmasi reklamverenlerin bu mecraya yatirim yapma kararlarinda
etkili olmaktadir.

Cevrimigi gazetecilikte en ¢ok kullanilan reklam modellerinin basinda display (bant, video ve
diger grafik temelli) reklamlar gelmektedir. Arama motoru reklamlar1 ve programatik
reklamlar da gevrimigi gazeteler agisindan 6nemli reklam modelleridir.

Zamanla reklamverenler ve reklamcilar, okurlarin bir ¢evrimici gazeteyi okurken karsilarina
cikan agilir pencere ve video reklamlarin okuru rahatsiz ettiini ve reklamlar1 engelleyici bazi
programlar bilgisayarlarma yiiklediklerini tespit etmiglerdir. Bunun tizerine reklamverenler
yeni reklam modelleri gelistirmeye baslamis ve okurun gevrimigi gazetenin sayfalar:
arasindaki gegisini zorlamayacak, onu rahatsiz etmeyecek, yaymlandig1 ¢cevrimici gazetenin
icerik ve sayfa yapisina uygun reklamlar yaratmiglardir. Bu reklam modellerinin baginda,
cevrimici reklamailik sektoriiniin son yillarda en popiiler olan reklamlarindan biri olan “dogal
reklam” gelmektedir.

Dogal reklamlar ile editoryal igerik ve reklam arasindaki keskin cizgiler belirsizlesmeye
baslamistir. Dogal reklamlarda markaya ait mesajlar, farkli mecralarda yer alan video ya da
makalelerin igine, mecranin genel yapisina uygun bicimde yerlestirilmekte ve kullanic
deneyimini kesintiye ugratmamaktadir. Dijital mecralarda viral yayilim potansiyeline de
sahip olan dogal reklamlar, tiiketicilerin ilgilendikleri icerigi tiiketirken markayla reklam
goriintiisiinden uzak, dogal bir sekilde karilasmasini ve etkilesime gecmesini saglamaktadir
(http://www iabturkiye.org/icerik/dijital-reklamin-gurulari-native-konusmak-uzere-
turkiyeye-geliyor, 10 May1s 2016).

Calismada, dogal reklam kavramindan baslayarak dogal reklam igerik tiretiminde gesitlilikler,
dogal reklamlarin advertorial reklamlardan farki ve ¢evrimigi gazetecilikte dogal reklamlarin
dogusu ve mevcut kullanim bigimlerine deginilmektedir.

Dogal Reklam Kavrami

Dogal reklam, 2013 yilinda moda olmus bir kelime olarak, Scientology Kilisesi ile ilgili olan
bir makalenin giindeme gelmesi sonucu ortaya ¢ikt1. 14 Ocak 2013’te The Atlantic dergisinin
web sitesinde binlerce okuyucu dergi ¢alisanlar tarafindan yazilmis gibi goriinen bir yaziya
rastladi. Makale, yazi karakteri, sayfa diizeni, ciddiyeti ve haber dolu olmasi ile diger Atlantic
dergisi makalelerine benziyordu. Ancak makalede digerlerinden farkli bir sey vard.
Makalenin {iist kosesinde sari1 bir kutu igerisinde “sponsor igerigi” yazan bir ibare
bulunuyordu. Fare ile linkin {istiine gelindiginde “Bu nedir?” sorusunun yanit1 veriliyordu.
Makale Scientology inanci ve kilisesi ile ilgiliydi ve bir diizine fotograf ile verilmisti. Makalede
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daha da sasirtict olan kiliseyi cevreleyen c¢ekisme ortamina ve gevrimigi ortamin kiifiirlii
dogasmna ragmen makalenin altinda yer alan yorumlarda higbir olumsuzluga
rastlanilmamasiydi. Yazi yaymlandiktan bir kag saat sonra diger bloglarda The Atlantic’de
yayinlanan tuhaf icerik ile ilgili rahatsizliklar dile getirilmeye basland1 ve giderek yayildi. The
Atlantic yetkilileri gelen tepkiler iizerine duruma miidahale etme karar1 aldi, reklam hizla
sayfanin asagisina alindi ve Scientology derneginin yazinin yazilmas: ve yayinlanmasi igin
o0deme yaptigini acikladi. Bu igerik dogal reklam uygulamasinn ilklerinden biriydi ve
yarattig1 skandala ragmen biiyiik bir dikkatle takip edildi (Bakshi, 2015, s. 4-6).

Yeni bir kavram olan dogal reklam, ¢evrimigi haber yayimncilifi kapsaminda, belli bir ticret
karsiliginda miisterinin talebi {izerine hazirlanan, yazi karakteri, sunumu ve islevselligi
agisindan haber igerigine benzeyen reklam modelidir (Bakshi, 2015, s. 6).

Dogal reklam, uygulayicilar arasinda hizla énem kazanmakta ve bir iletisim yontemi olarak
giderek artan bir sekilde uygulanmaktadir. Bu hizhi gelisim, bu uygulama igin ortak bir
tanimlama veya kavramsallagtirma yapilmasma heniiz izin vermemistir. Gii¢ algilanabilen
bazi varyasyonlara ragmen dogal reklamin yaygin ve karakteristik bir 6zelligi, reklamin,
dijital ortamin i¢ine gomiilmesidir. Temel olarak reklam igerigi, bir platform iginde entegre
edilir, boylece bu spesifik ara yiiz ile ilgili kullanic1 deneyimi etkilenmez veya bozulmaz. Bu
yolla yapilan reklam, her yere yayilan bir reklam tiirii olarak algilanmaz ve bu nedenle
cogunlukla geleneksel reklamdan ziyade bilgilendirici igerik olarak tanimlanir. Dogal
reklamlar, tanitici mesajlardir, reklamcilar icin olusturulur, editoryal igerik olarak onerilmek
i¢in yeteri derecede ilgi gekici, bagintili ve cazip oldugu varsayilir. Bu istege 6zel hazirlanmis
marka mesajlarmin, goriindiikleri ortam igin tipik olan ayni format, stil ve iislup izlenerek
standart haber igeriginin bulundugu yer ile ayn1 yerde yaymlanmasi nedeniyle “dogal” olarak
adlandirilirlar (Matteo ve Zotto, 2015, s. 176).

Dogal reklam, markanin mesajinin kullanicilarin mecra tizerinde ilgilendigi igeriklere, icerigin
dogalligin1 bozmayacak sekilde eklenmesi yoluyla da hazirlanabilmektedir. Dogal reklamlar,
markalarin hikayelerini egitici ve eglendirici sekilde anlatmakta ve bu yolla kullanicinin
marka ile dogal yollardan karsilagsmasini ve marka ve kullanici arasinda etkilesim yaratmay1
amaclamaktadir (www.webrazzi.com/2015/12/07/dogal-reklam-nativeadvertising/?utm_
source= webrazzi&utm_medium=related&utm_campaign=custom, 13 Nisan 2016).

Konvansiyonel mecralardaki advertorial reklamlarin dijital versiyonu olarak tarif edilebilecek
dogal reklamlar markalarin hikayelerinin egitici ve eglendirici igeriklerle anlatilarak miisteri
ile etkilesime gecilmesini saglayan reklam tiiriidiir. Dogal reklamlarda markaya ait mesajlar,
farkli mecralarda yer alan video ya da makalelerin icine, mecranin genel yapisina uygun
bigimde yerlestirilmekte ve kullanici deneyimini kesintiye ugratmamaktadir. Dijital
mecralarda viral yayilim potansiyeline de sahip olan dogal reklamlar, tiiketicilerin
ilgilendikleri igerigi tiiketirken markayla reklam goriintiisiinden uzak, dogal bir sekilde
karilagmasin ve etkilesime gecmesini saglamaktadir
(http://www iabturkiye.org/icerik/dijital-reklamin-gurulari-native-konusmak-uzere-
turkiyeye-geliyor, 10 Mayi1s 2016).
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Haberturk.com genel yayin yonetmeni yardimcisi Baris Erkaya dogal reklami, reklam icerigi
seklinde olmayan, tamamen bilgi ve haber igeren sponsorlu reklamlar olarak
tanimlamaktadir. Haberin sonunda okurlar reklamverene yonlendirilir. Dogal reklamlar,
glinliik hayatta zaten okuyucunun ilgisini ¢ekebilecek bir igerigin bir marka ile
iliskilendirilmesidir (Erkaya, 7 Mart 2016 tarihli goriisme).

Dogal reklam uygulamalar1 Amerika'nin  koklii  yaymalarn arasinda da  hizla
yayginlasmaktadir. Cevrimigi gazetecilikte en ¢ok kullanilan reklam modellerinin basinda
gelmektedir. New York Times, Washington Post, Wall Street Journal, Financial Times ve USA
Today gibi diinyanin énde gelen gazeteleri de dahil olmak tizere biinyesinde bir¢ok ¢evrimigi
yayincity1 barindiran Cevrimigi Yayincilar Dernegi (The Online Publisher Association), 2013
yilinda {iyelerinin yiizde 73’iiniin dogal reklam uygulamalarindan faydalandigini 2014 yilina
kadar ytizde 17’lik bir katilimin olacagini tahmin ettigini agiklamistir (Bakshi, 2015, s. 7).

Yayincilar, Washington Post gazetesinde BrandConnect veya Forbes dergisinde BrandVoice
gibi dogal reklam i¢in tahsis edilmis is birimlerini halihazirda yaratmaktadir. Ancak Fortune
ve sayilar1 giderek artan diger yayincilar, son olarak da The New York Times, kendilerine ait
dogal reklam formiillerine sahiptir (Matteo ve Zotto, 2015, s. 176).

Tirkiye’de hizla yayginlasan dogal reklamlar c¢ogunlukla liste, test, makale, video
prodiiksiyonlar, infografik, interaktif sayfalar ve 6zel projeler gibi (yaymn igi/infeed) farkl
icerik  modellerinde uygulanmaktadir = (www.webrazzi.com/2015/12/07/dogal-reklam-
nativeadvertising/?utm_source=webrazzi&utm_ medium=related&utm_campaign=custom,
13 Nisan 2016).

Tiirkiye’de de hurriyet.com.tr, haberturk.com ve milliyet.com.tr basta olmak tizere diger
cevrimici gazeteler de dogal reklam modelini uygulamaya koymustur. Hurriyet.com.tr Dijital
Deneyim ve Reklam Coziimleri Grup Koordinatorii Emre Faks, Hurriyet.com.tr’de segmentli
reklamlardan sonra en ¢ok dogal reklamlara yatirnm yapildigini, igerigin reklama daha da
yakinlastirildigini yani icerik alanlar1 reklam alani olarak kullanildigini aktarmaktadir (Akt.
Cetinkaya, 2016, s. 242).

Dogal reklamlar, bannerlarin daha az ilgi ¢ekmesi, reklamlari engelleyen yazilimlar, e-
postanin etkisinin azalmas1 ve dikkati farkli dijital mecralar arasinda dagilmis tiiketici
sayismnin artmasi nedeniyle son yillarda ¢ok hizli bir gelisim gostermistir. Dogal reklamu igerik
pazarlamasindan ayiran en 6nemli unsur dogal reklamin bir reklam formati olarak ticretli
alanlar1 kullanmasidir. Dogal alanlarda yayinlanacak igerigin alanla uyumu ve tiiketiciye
fayda (bilgi, eglence vs.) saglamasi, basarili olabilmek icin en Onemli faktorlerdir
(http://www .iabturkiye.org/icerik/native-reklam-ve-bilinmesi gerekenler, 29 Nisan 2016).

Dogal reklamlarin site igerisindeki igerik alanlarmi kullandigimmi ancak bu durumun
reklamverenler i¢in haber yapilmasi anlamina gelmedigini belirten Faks, bu tiir reklamlarda
tiiketicinin yaniltilmasi gibi bir durum s6z konusu olmadigini ve okuduklar: igerigin reklam
oldugunu anlamalar1 agisindan igerigin {iistiine “sponsorlu” ibaresi koyuldugunu
belirtmektedir. Advertorial reklam ile dogal reklamlar birbirlerine benzemekle birlikte,
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advertoriallar marka tarafindan yazilan igeriklerden olusurken, dogal reklamlar gazete
icerisindeki dijital icerik ekibi tarafindan olusturulmaktadir (Akt. Cetinkaya, 2016, s. 228).

Dogal Reklam icerik Uretiminde Cesitlilikler ve Dogal Reklam Tiirleri
Dogal reklamlarin iiretiminde farklh uygulamalar goriilmektedir. Kurum igi ¢alisanlar
tarafindan {iretildigi gibi kurum disindaki ajanslar ya da serbest calisanlar tarafindan da
tiretilebilmektedir. Tablo 1'de dogal reklam igerik iiretimi kategori halinde sunulmaktadir:

Kurum i¢i Dogal Reklam Uretimi Kurum Disi Dogal Reklam
Uretimi
(Reklamcilar-Reklam
ajanslary/sirketleri)
Gazeteciler Pazarlama EKkibi ya da Serbest
Calisanlar
e Mashable o  Buzzfeed Yaratici
° Ment_al Floss Ek'b'. . e Huffington Post (Marka
e Hurriyet.com.tr e Atlantic Media Sayfast)
e Fortune Trusted e Forbes AdVoice
Original Content e Washington Posts Brand
(serbest ¢aliganlar) Connect
e Quartz Reklam
Bolimii
e Forbes Brand haber
merkezi
e New York Times-
Dahili igerik Stiidyosu
(serbest ¢aliganlar)
o Le Monde (dis
kaynaklar)

Tablo 1. Dogal reklam igerik iiretim cesitlilikleri

Dogal reklam stratejileri, dis pazarlamacilarin yazi yazmalarina, diizenlemelerine ve materyal
yaymlamalarina izin veren Forbes AdVoice’den baglayarak isletme ici reklam oOykiilerini
yazan diger oyunculara kadar degisiklik gostermektedir. Hatta baz1 sirketler kendi editor
calisanlarina dogal reklamlar yazdirmaktadir. Ornegin Mashable veya Mental Floss
durumunda bu boyledir. Tiirkiye’de ise Hurriyet.com.tr kurum iginde istihdam edilen dijital
icerik ekibi tarafindan {iretilmektedir. Bu ekip haber igerigi {ireten yazi isleri ekibinden
tamamen farklidir ve temel gorevi dogal reklam igerigi tiretmektir (Faks, 24 Mart 2016 tarihli
goriisme). Nedeni basittir; gazetenin niteligini en iyi sekilde yansitan ve dolayisiyla daha da
cok dogal reklam yapanlar1 goz oniine alirlar. Ancak oyuncularin ¢ogunlugu, 6zel icerigi
yazmak ve diizenlemek igin basin odasinin disinda ayr1 bir ekip olustururlar, bu hareketi
kendi editor ekiplerinin biitiinliigii ile savunurlar. Pazarlama ekibi veya kendini isine adamis
serbest calisanlar, ekibin dogal reklam Oykiilerini gelistirmek igin sonradan {izerinde
calisacag Ozellestirilebilir konularin bir listesini alir. Buraya eklenen deger, siklikla ¢ikarlar
adma basmn bildirisi tekniginde ustalasmis, ancak Oykii anlatma ile ilgilenmeyen egilimli
ekibin Oykii anlatma uzmanhgidir. Eski haber yaymnclarinda dogal reklamin {istlendigi
boyutu ve hizlanmay1 anlamak igin faaliyete baglarken, New York Times'in Haziran 2013'te
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Times Brand Studio ekibinin sayisinin 9’dan 35’e ¢cikardigindan ve reklam departmaninin {igte
birinin son zamanlarda daha geng¢ ve dijital deneyimli calisanlar ile degistirildiginden
bahsetmeye degerdir (http://www.niemanlab.org/2014/09/native-advertising-is-growing-at-the-new-
york-times/; http://www.themediabriefing.com/article/meredith-kopit-levien-beyond-native-
advertising-at- the-new-york-times, 5 Aralik 2016). Bu yeni gelisen uygulama yoluyla, basin
kuruluslar: kendi isleri iizerinde yeniden kontrolii kazanma firsatina sahiptir. Aslinda, ticari
markalar siklikla reklam ajanslarini es gecer ve dogrudan danismanliktan baslayarak reklam
yaratma ve web entegrasyonuna kadar degisiklik gosteren dolu bir reklam hizmeti sunmakta
olan yayncilar ile ilgilenir. Bu, teknolojiye ve en 6nemlisi yeterince yetenekli bir ekibe hatir1
sayilir bir yatirim gerektirir. BuzzFeed’de tasarim stiidyosu 50 kisi ¢alistirmaktadir. Quartz’ta
dogal reklam satan ve {ireten “yaratict ekip” toplam ekibin neredeyse yarisini temsil eder
(http://www.mondaynote.com/archive/archives.php?tl/4the-quartz-way-2, 5 Aralik 2016).

Cogu yayma ve reklamveren izleyicilerin bulundugu ortama ait oldugunu hissettirecek
derecede sayfa tasarimi ile ozdeslesmis, sayfa igerigi ile uyumlu, ve platform davranisiyla
tutarli olan {icretli reklamlar yapma arzusundadir. Bu amaglarini gergeklestirmek isteyen
sermaye sahipleri bazi stratejik reklam tirtinlerinden faydalanmaktadirlar. IAB Dogal Reklam
Calisma Ekibi, bu amag dogrultusunda en yaygin olarak kullanilan reklam tiirlerinin yer aldig:
altt  kategori tespit etmistir (http://www.iabturkiye.org/sites/default/files/iab_dogal_
reklam_oyun_kitabi.pd, 14 Nisan 2016.):

Yayin i¢i birimler/In-feed:  Genellikle bir yaymn iginde, “Reklam” (Google, YouTube),
“Sponsorlu” veya “marka+Sponsorlugunda” veya “Sponsorlu Icerik” (Twitter, Sharethrough,
LinkedIn, Yahoo), “marka+tarafindan sunulmaktadir” + “Ozel Ortak” etiketi (BuzzFeed,
Huffington Post) ve “Oierilen Ilan” + “Sponsorlu” (Facebook) gibi aciklama etiketleri ile
sunulan reklam ttrtidiir.

Ucretli arama birimleri/Paid search: Arama sonuglarinda yer alan dogal reklamlar, iceriklerini
arama motoru sonuglarinin mevcut bigim ve diizenine uygun olarak sunan reklam tiirleridir.
Ornegin, arama kelimesi olarak “pizza” yazildiginda yaygin olarak kullamilan aciklama
ifadelerinin bigimleri su sekildedir: Google’da “Pizza ile ilgili reklamlar” basligl, AdChoices
ikonu ve golgeleme; Yahoo'da “Pizza ile ilgili Reklamlar” bashg ve golgeleme; Bing’de ise “Tiim
linkler yeni sekmelerde acilir. Opt-out olmak igin tiklayin” ifadesi ve koyu mor golgeleme vardir.

Oneri eklentileri/Recommendation widgets: Bir reklamin veya ticretli igerik linkinin bir “eklenti”
tizerinden iletildigi dogal reklam tirtidiir. Bu reklam bigimini ¢ ipucundan
anlasilabilmektedir: Birincisi, genellikle listelerin tizerinde; “Bunlar da hosunuza gidebilir” veya
“Hosunuza gidebilir”, “Internette diger sayfalar” veya “Internette farkli sayfalardan”, “Sizin icin
dnerilenler” ve “Géziiniizden kacmg olabilir” gibi ifadeler vardir. Ikincisinde ise sponsorun veya
hedef sitenin ad1 birimdeki gorselden ve/veya basliktan sonra yerlestirilerek, ayni genel birim
icerisinde bu formatin gerek yerel gerekse tiglincii partilere ait igerik icerebilecegi belirtilerek
verilir. Uclinciisti, reklammn {iclincii bir taraf {izerinden sunulmasi halinde, teknoloji
saglayicisi, sayfada yer alan igerigin yaymcidan gelmedigine dair ziyaretcilere ek acgiklama
yapmak icin kendi sirket adin1 veya logosunu ekleyebilir. Ornegin “Outbrain tarafindan
onerilmektedir” ve “Taboola sponsorlu igerik” gibi.
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Taniml listeleme/Promoted Listings: Bu reklam tiirleri geleneksel editoryal icerik alanlari
bulunmayan alisveris ve ilan siteleri gibi sitelerde bulunmalarina ragmen tarayici deneyimine
etkin bir sekilde uyum saglayacak sekilde tasarlanmislardir. Tanimli listeleme reklam tiirleri,
belirli bir site iizerinde sunulan {iiriin veya hizmetlerle ayn1 goriinecek sekilde sunulurlar,
iliskili olduklar1 sayfalara link verirler, ust-baglamsal bir sekilde hedeflenirler (hyper-
contextual targeting), yayinci tizerinden acik arttirma yoluyla veya dogrudan satin alinirlar ve
dogrudan yanit metrikleriyle 6l¢timlenirler. Bu tiir reklamlara 6rnek olarak, Google Promoted
List Reklamlari, AutoTrader, Foursquare ve Amazon verilebilir.

Kutu ici reklamlar/In-Ad: Bu tiir reklamlar, editoryal igerigin bulundugu alanin disina
yerlestirilen ve reklam igerisinde baglamsal acidan ilgili igerik barndiran reklamlardir.
Bununla birlikte site disindaki sayfalara link verirler ve yerlestirme garantisi ile satildig: igin
reklam ajansi o reklamin cevresinde hangi igerigin olacagini bilmektedir. Bu reklam tiird,
etkilesim ve brand lift oran1 gibi marka 0lctitleriyle dl¢iimlenmektedir.

Ozel Simiflandirilamayan/Custom: Bu tiir reklamlar ok farkli bigimlerde olmakla birlikte her
zaman belirli bir siteye has olarak yaratilmaktadirlar. Bu reklam tiiriiniin yayinlandig:
uygulamalara; Tumblr, Spotify ve Flipboard verilebilir.

Dogal Reklamlarin Advertorial Reklamlardan Farki

Dogal reklam kavrami, sponsorlu igerik bigimini temsil eder ve kokenini 6zel yaymcilik, ortam
reklami ve advertorial reklamdan alir. Ortam tanitici iletisim teknikleri, bu kavramdan, diger
bir deyisle bir reklamin gosterildigi ortamdan, bigimini, igerigini, stilini ve teknolojisini
kullanarak faydalanir (Hutter & Hoffmann, 2014; Lugmayr, 2007; Shankar & Horton, 1999).
Ashinda reklamciligin bigim degistiren bir faaliyet olarak kabul edilmesi yeni bir durum
degildir. Degisken basar1 derecelerine sahip olan reklam formatlari, her zaman yer aldiklar:
mecranin bi¢imine uyum saglamis veya bu bi¢cim ile oynamustir. (Karimova, 2014). Bir
gazetede tam sayfa basilmis bir reklam sayfasi ile bir advertorial reklam arasindaki ayirim,
reklam ile editoryal igerik arasinda entegrasyon yapilmasinin ne kadar karmasik oldugunu
gosterir (Van Reijersdal, Neijens, & Smit, 2005). Dogal reklam, reklamin editoryal igerik ile en
iyi sekilde entegre edilmesinin denenmesine iliskin mantik ile ayn1 mantig izler.

Bazilari, dogal reklamin, advertorial reklamn iyi bilinen yontemini isimlendirmek amaciyla
reklamcilar1 ve pazarlamacilar1 memnun eden siislii yeni kelimeden fazla bir sey olmadigini
savunmaktadir. Frederic Filloux'un yaptig1 gibi bazilar1 ise dogal reklamin basit olarak, “bir
st model, eksi uygulamanin dijital versiyonu” oldugunu iddia etmektedir.
(http://www.mondaynote.com/2013/04/21/whats-the-fuss-about-native-ads, 25 Mayis 2016).
Bu dogrudur, dogal reklam advertorial reklama benzemektedir. Ancak arada bir ayrim vardir;
bazen sponsorlu igerik olarak da adlandirilan dogal reklam, yerlestirildigi mecranin
ozelliklerini taklit etmenin Gtesine gecmesi nedeniyle geleneksel reklam, 6zel yaymcilik ve
klasik advertorial reklamlardan farklilik gosterir. Dogal reklam stratejisi, yayimnciya ait internet
sitesinin bak ve hisset, gorsel tasarim, kullanilabilirlik ve ergonomi o6zelliklerinin
kullanilmasina dayanir. Uygulamaya iliskin son gelisme, haber yayincilarinin fikir igeriginin
yani sira sponsorlu yorumlar: ve fikirleri direkt olarak ilan eden ticari markalara dikkat
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etmektedir (http://www.washingtonpost.com/pr/wp/2014/11/19/the-post-launches-new-
native-ad-featurebrandconnect-perspective/, 12 Ekim 2016).

Dogal reklam, kendisini esas olarak marka mesajlarina odaklanmis olan geleneksel reklamdan
ayirt eden bir karakteristigi olan izleyici odakli olma 6zelligine sahiptir. Sponsorlu icerik ayni
zamanda Ozel yayinciliktan, diger bir deyisle reklamcilar igin yayincilar tarafindan
olusturulan editoryal 6zel igerikten, farkli bir kategoride yer almaktadir. ilk olarak &zel
yaymcilik, miisteriler igin gelistirilen 6zel baskili iiriinlere odaklanirken dogal reklam sadece,
internet tabanli ve/veya uygulama tabanli medya ile ilgilenir. Ayrica 6zel yaymlarin
kaynagindaki yayincilar genel olarak, gazetecilik gorevi olan mevcut haber yayin elemanlar:
degildir. Bu nedenle bicim, fonksiyon ve burada yer alan aktorlerdeki bu degisim, igerik
tizerinde direkt sonuglara sahiptir.

Dogal reklam ile benimsenen mantik, klasik advertorial reklamlarda bulunanla kismen
benzerdir. Ancak internete aktarildiginda bu fikir yeni boyutlar kazanmaktadir. Dogal reklam,
gazeteciler tarafindan olusturulan igerigin yani sira reklamcilar tarafindan olusturulan 6zel
igerigi igerir. Yazili basinda da durum boyledir. Ancak dogal reklamlar ile klasik advertorial
reklamlar arasindaki benzerlik simirli kalmaktadir. Aslinda benimsenen mantik farklidir ve
dijitallesme, editoryal igerige yonelik yaklasimi sert bir sekilde degistirmistir. Sponsorlu igerik
ve editoryal igerik internet sitesinde veya mobil uygulamada yan yana yer alir ve bazen,
format bakimindan birbirinden ayirt edilmeleri oldukca zordur. Ayrica reklam, sosyal hale
gelmistir. Sponsorlu igerik, yetersiz sekilde etiketlenmesi halinde mesaj kaynaginin diger
herhangi bir “standart” haberi gibi sosyal aglar aracihigiyla paylasilabilir ve bu igerigin
paylasilabilecegi anlamina gelir. Bilgi sirkiilasyonunda yok olan net yalanlamalar olmadan
okuyucular bunu kolaylikla “objektif” haber olarak kabul edebilir. Bu olduk¢a 6nemlidir ve
editoryal igerik ile reklamlar arasindaki ayrimin gazetecilik prensibine aykiridir.

Haber yayin organlari gevrimigi oldugunda internette bir anda ortaya ¢ikmaya baslayan
banner reklamlar da hala mevcuttur ve eski reklam uygulamalarinin sembolleridir. Ancak su
anda reklam paradigmas: degismistir. Geleneksel reklam stratejileri temelinde tacizkar
mantiktan essiz biitiinlesme mantigina gecilmis durumdadir. Burada hizmet ve eglence olarak
kullanim fikri, mevcut reklam zihniyetinin 6ziidiir. Sharethrough tarafindan 6zetlendigi izere
dogal reklam, “kullanici deneyiminin dogal bi¢im ve islevinin sonucu olarak ortaya ¢ikan,
ticretli reklam deneyimidir” (http://www.sharethrough.com/nativeadvertising, 14 Mayis
2016).

Dogal reklamlar, reklam olarak net bir sekilde ayrilmalari1 durumunda dahi bir sitenin
gosterimine ait akisa yerlesebilmektedir. Gomiildiigii ortamin her yoniinden tam anlamiyla
faydalanildiginda reklam dogal hale gelir. Goriiniis, ses ve hareket araciliyla televizyona tiriin
yerlestirme ig¢in dogru olan, internet tabanli medya ig¢in de dogrudur, ¢linkii
“paylasilabilirlik/yayilabilirlik” gibi sosyal yonler, fonksiyon ve bicim, tanitict mesajlarin igine
yerlestirilir. Facebook gibi sosyal aglar ile ilerletilen ¢evrimigi reklamin yeniden icadi, kesin
olarak daha fazla rahatsizlik kaynagi olmamak iizere degerli bir hizmet olarak reklam
tanitimina katki saglamistir (Amez-Droz, 2013; Tutaj & van Reijmersdal, 2012).
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Cevrimici Gazetecilikte Dogal Reklamlarin Dogusu ve Mevcut Kullanim
Bicimleri

Dogal reklamlarin uygulama alanlari, arama motorlar1 ve sosyal aglar ile direkt olarak igerik
tireticileri, eglence gibi etkili medya sektorleri ve gazetecilik arasinda dagilim gostermektedir
(bakmiz Sekil 1). Dogal reklam uygulamasinin yayilmasinda hi¢ kuskusuz ki bilisim
sektoriinde faaliyet gosteren biiyiik aktorlerin bu uygulamay1 benimsemesi etkili olmaktadir.
Bu aktorler Google, Facebook, Buzzfeed, Forbes ve The Washington Post gazetesidir. Modern
dogal reklamin birinci ilkel formu, 2000 yilinda baslatilan Google sponsorlu linkleri olan
Adwords reklamlardir. Bunlar bazen, standart arastirma sonuglarinin tizerinde veya yaninda
acik pastel giil renginde bir kutu olarak goziiken ve kullaniciy: {icretli igerige veya reklama
gotiiren linklerdir. Bu tiir linkler sadece sponsorlu olmayip ayni zamanda hedeflenmis
durumdadir, diger bir deyisle bunlar, spesifik bir aramaya gore arastirma sonucu sayfasinda
goriinmektedir. Internet kullamicilari arasinda reklama yénelik nispeten diisiik tolerans
dikkate alindiginda (Cho & Cheon, 2004; Tutaj & van Reijmersdal, 2012), Google sponsorlu
linklerinin ardindaki fikir, hedeflenmis tanitici mesajlarin ¢ekilmesi ile olumlu digsalliklarin
olusturulmasmin denenmesi olmustur. Sponsorlu linklerin, tanimlanan anahtar kelimelere
gore kaynag bulunabilir ve bunlarin miigteri igin ilave bir deger sagladig1 varsayilir (Amez-
Droz, 2013). Bu kavram, yukarida tarif edilen dogal reklam tanimina kusursuz bir sekilde
uymaktadir. Sponsorlu linkler, igerik niteligindedir, gomiiltidiir ve ticari olmayan igerigin bak
ve hisset Ozelligine sahiptir; ekran iizerinde ayni anda goriinenlerin geri kalan kismina
arastirma sonuglari yerlestirilmektedir — bunlar, saklanmalarina gerek kalmadan olagan ve bu
nedenle dogal goriinmektedirler.

Forbes Facebook Quartz

Google Huffington Post Twitter Buzzfeed Washington Post NYT
) M M ()

2000 2010 2011 2012 2013 2014

Sekil 1. Dogal reklam uygulamasini kullanmaya baslayan sirketlerin kronolojik siralamasi

Dogal reklam kavrami tam olarak sosyal aglar ile birlikte ortaya gikmigstir. 2011 yilinin Ocak
ayinda Facebook, giincellemeleri reklamlara dontistiiren “Sponsorlu Hikayeleri” tanitmigtir.
Bundan kisa bir siire sonra biiyiik sosyal medya sirketleri benzer fikirleri takip etmistir. Su
anda en bilinenleri sunlardir: Twitter'mn Sponsorlu Tweetleri, Pinterest’in Sponsorlu Pinleri,
Tumblr'nin Radar ve Spotlight 6zelligi, StumbleUpon'nin Ucretli Kesifi, WordPress blogunun
Sponsorlu videolar1 veya Yahoo'nun Akis Reklamlari. Son dénemlerde LinkedIn de dogal
reklam firsatlar1 ile markalar saglamaktadir. Facebook, Twitter ve Google, benzer bir
perspektiften ele alinmaktadir ve bu sitelerin dogal reklam kullanimlar1 karsilastirilabilir
sonuclar dogurmaktadir. Aragtirma motoru ve sosyal aglar direkt olarak kendi igeriklerini
olusturamamakta olup, ¢ogunun kullanici tarafindan olusturuldugu icerigi olusturan dis
kaynaklar1 olan iletisim hatlar1 olarak ¢alismaktadir. Gergek bir paradigma degisimi 2012
yilinin ilk ceyreginde, BuzzFeed “sponsorlu gonderileri" ile dogal reklam sunumunu
baslattiginda meydana gelmistir. BuzzFeed c¢evrimigi yayincidir, diger bir deyisle dogal
reklam sunumlar1 igin direkt olarak igerik olusturan bir igerik tireticisidir. Bu durum, editoryal
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varliklar tarafindan dogal reklamin benimsenmesine yonelik degisimde goriilen daha ileri bir
derecedir.

Eglence sitelerinin bildigi kadariyla dogal reklam iyi bir sekilde sirketlestirilmistir (bilhassa
yeniden oryantasyonuna kadar Cheezburger, CollegeHumor, BuzzFeed) ve mevcut haber
organizasyonlarini ilgilendirdigi durumdan daha az oranda tartismali yoldur. Eglence ile
karsilastirildiginda gazetecilik s6z konusu oldugunda sonuglar kritik 6lgtide farklidir.

Geleneksel mevcut bir medya sirketi tarafindan dogal reklam sunumunun olusturulmas: ¢ok
daha fazla tartisiilmistir. Forbes dergisi, reklam stratejisinde girisimci ve entegre sponsorlu
icerigini baslattiginda bunu yapan eski kafali ilk yayinci ve biiyiik haber sitesi olmustur.
Baslatilan program 2010 yilinda gizli tutulmustur ve AdVoice olarak adlandirilmistir. Bu
girisim 2013 yilinin basinda yeniden adlandirilmistir ve su andaki unvanmni almistir:
BrandVoice. Bu tarihten itibaren diger icerik platformlari, ¢evrimigi haber yayincilar: ve hatta
mevcut gazeteler dogal reklam modelini takip etmis ve benimsemistir. Bu modeli takip
edenler arasinda sunlar yer almaktadir: The Washington Post, Fortune, Mashable, Fast
Company, Lagarde re Interactive, The Atlantic Group, Gawker Media, Business Insider, The
Huffington Post, Le Monde and The New York Times. Bunlarin tamami, hizmet hatlarinda
entegre dogal reklam sunumlarma sahiptir. En carpici olay muhtemelen Washington Post
gazetesidir, bu gazete dogal reklami1 kabul eden ilk biiylik Amerikan gazetesidir.

Degerlendirme ve Sonug

Pazarlama stratejilerinin yeni medyaya dogru kaymas: ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek
isteyen kurumsal firmalarin bu alanda faaliyet gostermeye baslamasi, ¢evrimic¢i mecrada
markaya 6zel bilgi ve eglence igerikli igeriklerin iretilmesine yol agmustir. Bu durum tiiketici
odakli piyasada rekabeti arttirmis ve geleneksel medyay: degisime itmistir. Medya, bilgi veren
icerikler yayan ticari markalarin farkina varmis ve yeni bir gelir modeli olarak kendi
sitelerinde biiyiik reklamverenlerin bilgi icerikli metinlerini 6n plana ¢ikararak sunmaya
baslamislardir. Ticari markalar, popiiler aglarda reklam vermenin mesajlarimin igerik
kalitesini arttirdiga ve marka manipiilasyonu olarak algilanma riskini ortadan kaldirdigina
inandiklar1 i¢in dogal reklamlar ile ilgilenmektedirler. Ancak bu uygulamanin olumsuz
orneklerini de goz ardi etmemek gerekir. Simdiye kadar ki en belirgin 6rnek, Scientology
Kilisesi hakkindaki bir dogal reklamin The Atlantic’te yayinlandifinda ortaya cikan
skandaldir. Kilisenin diinya ¢apinda yayilmasimi 6ven makaleyi sitedeki diger makalelerden
ayiran tek fark iistiinde yer alan sponsorlu igerik ibaresi olmustur. Ancak sponsorlu gonderi
goriiniir gorlinmez, gazeteciler arasinda ve sosyal medyada bir elestiri dalgas1 ortaya ¢ikmis
ve Atlantic hizli bir sekilde makaleyi kaldirma karar1 almistir. The Atlantic’in yasadigi bu olay
Washington Post gibi dogal reklam kampanyalarmi kullanan diger basin organlarimna,
okuyucularmin sponsorlu igerik makalelerinin altina yorum gondermelerine izin vermemeleri
icin neden sunmustur. Sponsorlu Scientology gonderisinin yayinlanmasini takip eden ayni
sosyal diismanlik bozgunundan korkmuslardir.

Reklam gelirleri agisindan ve diger sirketlere yoOnelik markalastirma agisindan
diistintildiigltinde, haber yaymn organlari dogal reklam deneyimlerinin kendi markalar:
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tizerindeki etkisini yeterince goz Oniinde bulundurmayabilir. Aslinda, medya sirketleri,
faaliyetlerini dogal reklam gibi asina olmadiklar1 alanlara genisletmede kendi markalarinin
deger kaybetmesi riskini alirlar. Gazeteciler ve haber basliklari, tinleri ve objektiflikleri
bazinda degerlendirilir. Olumlu geribildirimler alabilmek igin ilging fakat gazetecilik
prensiplerine uydugu ve gergek hikayeler sunduguna dair kamuoyunda olumlu bir imaja
sahip olmalidir. Reklam ve editoryal igeriklerin harmanlanmasi, is birligi icinde olan
paydaslarin aciklanmamasi veya bunlarin iistii kapali bir sekilde aciklanmasi haber yaymn
organlarmin kendi markalarmin giivenilirligini sarsmasina yol acabilir. Bir haber ile
benzerlikleri goz oniine alindiginda, dogal reklamlar kendiliginden agik¢a tanimlanmalidir ve
dolayistyla okuyucunun bir reklami bir haber makalesinden kolayca ayirmasini saglamalidir.
Ancak, reklam1 haberden ayiramama tamamen dogal reklamciligin miicadele etmesi gerek bir
fikirdir. Okuyucu, bir promosyon mesaji bakimindan igerik hakkinda diisiinmezse, algi
bariyerleri diiser ve reklam toleransi artar (Tutaj & van Reijmersdal, 2012). Bu etki,
tiikketicilerin beyinlerinin reklami ge¢mek ve her giin maruz kaldiklar1 sonsuz reklam
uyarilarindan etkilenmekten kaginmak i¢in mekanizmalar gelistirdigi bir sistemde oldukga
onemlidir.

Habercilerin, dogal reklamciliga karsi oldukga stipheci olmasina ragmen reklam gelirlerinin
akigini saglamak i¢in bu uygulamaya gittikce artan bir sekilde goniillii olmaktadir. Scientology
skandalindan ve kendilerinin oniine gectiklerini kabullendikten sonra dahi, Atlantic 6rnegin
“dijital reklamda yenilikler yapmayr ve bu konuda istekli olmay1” siirdiirmiigtiir
(http://www businessweek.com/articles/2013-01-15/the-atlantic-the-church-of-scientology-
andthe-perils-of-native-advertising, 14 Ekim 2016).

Icerik pazarlama ile birlikte, dogal reklam ayrica bazi kiiciik dijital dogal haber sirketlerine
yonelik finansal stabiliteye yol agtigini kanitlamistir. Bir 6rnek vermek gerekirse, Talking
Points Memo icin—Washington D.C.’de liberal bir politik haber sitesi— dogal reklam bir
milyon dolarlik bir isi temsil eder. Dogrudan reklam satiglar1 yildan yila yaklasik %50
artmaktadir ve bir¢ok kez degisen bir igerik ile haftalar veya hatta aylarca sitede duran marka
sponsorlu kampanyalari icermektedir (http://www.niemanlab.org/2014/11/the-newsonomics-
of-talking-points-memos-native-advertising-shift, 5 Kasim 2016). Bu tiir reklamlar genellikle
Forum reklamlar1 olarak adlandirilan biiyiik formatlara sahiptir ve etkilesim oranlarmin {icte
birini ve icerik okuma oranlarmin yaklagik %50’sini yonetir. Talking Points Memo'nun her yil
okuyucularma gonderdigi cevrimici arastirmaya gore, okuyucular ezici bir ¢ogunlukla
demokratlardir ve yas bakimindan ortalama ag kullanicisina karsilik gelir, bunlarm %601
erkektir ve %50’si ileri {iniversite derecesine sahiptir. Marka reklamcilari, bu site sayesinde
kiigtik, fakat iyi hedeflenmis ve etkili bir kitleye ulastigini bilmektedir. Dogrudan bir sonug
olarak, Talking Points Memo’da dogal reklam, igerikli olmayan pazarlama reklamlar1 yoluyla
toplanan bu gelirlerin yaklasik dort katini tiretir. Yine de kesin surette tek bir kural uygulanir
ve bu, editoryal ve is faaliyetleri—icerik pazarlama ve dogal reklam dahil olmak {izere—
arasindaki ayrim ve dogal reklamlarin net bir sekilde agiklanmasz ile ilgilidir.

Dogal reklam ayrica, is modelleri Ozellikle olmasa da biiylik Olgiide yiiksek verimli
kampanyalar iceren az sayida reklamciya hizmet vererek sirketlerdeki biiylimeyi tesvik eder.
Ancak, bir yandan dogal reklamlarin dijital reklam1 paraya ¢evirme sansini ve dolayisiyla
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gelecekteki haber yaygin organlarinin is modelinin temel bir 6gesini temsil etmesi halinde,
medya sirketlerinin dogal reklam sunarak karsilasabilecegi itibar kaybinin varliklarma zarar
verecek kadar yeterince biiyiik olabilecegi g6z oniinde bulundurulmalidir. Bu uygulamanin
istenmese de dogrudan bir etkisi, okurun reklam1 medya sirketi tarafindan iletilen mesaja
yonelik bir onay olarak algilamasidir. Bu, giivenilir bir haber kaynag: olarak yayinciya
inancin1 kaybeden okurlar ile sonuglanabilir.

Yeni bir uygulama olan dogal reklamlar ile ilgili en temel 6neri; kesin bir sekilde editoryal
icerik ve reklam ayrimmi saglamaktir. Cevrimigi gazetelerin bu konuda 6nlemlerin basinda
serbest ¢alisanlar ile veya isletme iginde olan ancak dogal reklam igerigi tireten kendini isine
adamis editoryal ekip ile calismak gelmektedir. Hatta bazen dogal reklam faaliyeti igin
disaridan hizmet alinmalidir. Herhangi bir olas1 karisikligi onlemek ve bu uygulamaya
yonelik ‘gilivenilir’ olmak igin, dogal reklamlar gazete markasi ile baglantili gevrimigi
aramalarda sonuglar olarak birden belirmemelidir. Ayni durum, sosyal medya ve diger sosyal
kaynaklar i¢in de gecerlidir.

Bundan sonraki c¢alismalarda g¢evrimici gazetelerin ve reklamcilarin dogal reklam
uygulamalarina bakisi ve dogal reklamlarin ¢evrimici gazeteler ve yayincilar tizerindeki uzun
vadeli etkilerinin neler olduguna dair galismalar, gevrimici gazetecilik ve ¢evrimigi reklamcilik
alanina saglayacag: katki agisindan 6nemlidir.
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