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Ozet: Internette kullanict davrarus ve beklentilerinin degismesi ile birlikte reklamcilik
alarunda kullanilan yéntemler de degismeye baslamistir. Dogal reklam, internet
reklamciigt alaninda kullanilan en gtincel reklam yéntemlerinden biri olmustur.
Dogal reklam, internettte belirli bir platform icin 6zel olarak hazirlanmis, yer
aldigt platformun icerigine ve gorsel tasarnimuina uygun reklamlardwr. Reklam
icerigi bu kapsamda tiiketiciye ulastinlmaktadar.

Sosyal medya kanallarninin 6neminin artmast, kullanicilanin internete daha ¢ok
icerik tiiketmek icin girmesi ve banner reklamlardan kaginmay: tercih etmesiyle
birlikte dogal reklam sektérde daha sik kullanilmaya baslanmustir.

Bu makalede dogal reklamun ne oldugu, haber ile iliskisi, advertorial ve igerik
pazarlamadan farklart ve oOrnekler esliginde tirleri tizerinde durulmaktadir.
Boylece sadece birkag yillik gegcmise sahip olan dogal reklam kavraminin
aynintili bir sekilde incelenmesi ve bu alanda reklamcilik literatiiriinde var olan
Ttirkge bilgi boslugunun giderilmesi amaglanmaktadwr. Bu yoéntiyle makale,
Ingilizce literatiirden yola cikarak dogal reklam yéntemi tizerine hazirlanmis
aynintili ve kapsamli ilk Tiirkgce calisma olmaktadur.
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Abstract: Along with changing user’s behaviour and expectations on internet, the
methods used in advertising started to change. Native advertising has become
one of the current advertising methods used in the field of internet advertising.
Native advertising is a kind of advertising which is prepared for a special
platform on internet and is suitable for the content and the visual design of the
platform where placed. Advertising content reach the consumer in this context.

Because of the increasing importance of social media channels, users’ entering to
internet for mostly consuming content and preferring to avoid banner ads, native
advertising has started to be used much more in advertising sector.

In this article, we focuse on what native advertising is, its connection with the
news, its differences with advretorial and content marketing and finally the
types in company with examples. By this way, we aim at examining elaborately
the native advertising which has only a few years history and eliminating the
existing Turkish information gap in this field. From this aspect, this article is the
first detailed and extensive Turkish study about native advertising
method based on English literature.

Keywords: Native Advertising, Internet Advertising, Content Marketing, Advertorial,
Digital Marketing.

1. GIRIS

GuUnumuz gelisen ve degisen pazar yapisi, tiketici ihtiyaclari, yasam
bicimleri, teknolojik gelismeler ve artan rekabet ortami tiketiciye ulasma
noktasinda reklamcilar1 ve markalari, farkli mecra ve yontemler aramaya
yoénlendirmistir. Bunun sonucunda farkli mecralarla, daha sik ve ilgi cekici
yontemlerle ttiketiciye reklam icerikleri ulastirilmaya calisilmistir. Farkl
yontemlerin kullanilmasina da imkan saglayan internet mecrasi, dijital
pazarlama kapsaminda 2000 yilindan itibaren etkin sekilde kullanilmaya
baslanmistir. Bir reklam mecrast olarak internette; banner reklamlar
(internet sitelerinde yer alan goérsel reklamlar), arama motoru reklamlar
(arama sonu¢ sayfalarinda ve igerik aginda tiklama basmma maliyetli
reklamlar), elektronik posta reklamlar: (elektronik bultenler ya da elektronik
dogrudan pazarlama), advertoriallar, affiliate programlar (sitelerin satis
komisyonu karsilig1 tirinti pazarlamasi), mobil internet reklamlar: gibi farkh

yontemler kullanilmistir.
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Ancak mobil teknolojilerdeki hizli gelisme sonucunda sosyal medya
kanallarinin o6nemini arttirmasi, “2000 yilinda ytzde 9 olan banner
reklamlarin tiklanma oraninin, glintimuizde ytizde birden daha az bir orana
kadar dtismesi” (Olenski, 2015), kullanicilarin internete daha c¢ok icerik
tiketmek amach girmeyi tercih etmesi ve reklam engelleyici eklentilerin
kullaniminin artmasi gibi faktorlerin etkisiyle internet reklamciliinda yeni
yontemler aranmaya baslanmistir. Tuketicinin internete daha cok video,
metin, muzik, grafik, haber gibi farkli icerikleri gérmek icin girmesi ve
gormek istedigi icerige yogunlasmasi bu alanda yer alan reklamlardan
kacinmasinda etkili olmustur. So6yle ki bagimsiz arastirma sirketi
ComScore’un yaptigi arastirmaya gore, internet kullanicilarinin %84
reklamlara tiklamamakta, tiklayanlarin % 8’1 tim tiklamalarin %85’ini
olusturmaktadir (Kalafat, 2014).

Bu noktada, reklam igeriginin ttiketiciye ulastirilmasi ag¢isindan kullanicinin
aradigl bilgiyi icerir nitelikte olmasi ve reklam olarak nitelendirilmeyecek
sekilde diizenlenmesi icin bir yontem gelistirilmistir. Dogal reklam (native
advertising) ismi verilen bu yéntem, internet reklamciligi kapsaminda 2010

yilindan itibaren kullanilmaya baslanmaistir.

Dogal reklam, yer aldigi editoryal icerige sahip platformun, sosyal aglarin ya
da sitenin amaci, icerigi ve formatina uygun; icinde bulundugu icerige
dogrudan ya da dolayli bir sekilde katkida bulunan; 6denmis ya da
sponsorlu reklam uygulamasidir. Yer aldigi platformun gorsel tasarimiyla
uyumlu olmasi ve dogal icerigin bir parcasi gibi duzenlenmesi dogal
reklamin en temel 6zelligidir. Bu o6zellik geleneksel reklam mecralarinda
oldugu gibi reklamin kullanicilarin dogal yasam doéngulerinin icerisine
girmesini saglamaktadir. Internet mecrasinda, mobil temelli dijital
reklamcilik ve icerik pazarlamasinin 6nem kazanmasiyla birlikte, dogal

reklam yéntemi yayginlhigini artirmistir.

Bu makalede, 2010 yilindan itibaren basta Amerika Birlesik Devletleri olmak
lUzere bircok Avrupa Ulkesinde ve Turkiye’de kullanilmaya baslanan ve
glintimuzde yaygin bir yéntem haline gelen dogal reklamin; tanimi, gelisimi
ve sureci, haber ile iliskisi, advertorial ve icerik pazarlamadan ayrilan
ozellikleri ve ornekler tzerinden dogal reklam ttrleri incelenmektedir. Bu
yolla internet reklamciliginda kullanilan gtncel bir yéntem olan dogal
reklama iliskin var olan Turkce  bilgi eksikliginin giderilmesi

amaclanmaktadir. Calisma, dogal reklam yontemine iliskin ayrintili ve
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kapsamli hazirlanmis ilk calisma olma niteligi ile reklamcilik literattirti

acisindan da ayrica 6nem arzetmektedir.
II. DOGAL REKLAMIN TANIMI, GELISiMi VE DOGAL REKLAM SURECI

Ingilizce “native” sdzctigiinden gelen terim, Tlrkceye dogal reklam olarak
cevrilmis ve sektorde bu sekilde kullanilmaktadir. Bu baglamda makalede de
buna uygun olarak dogal reklam ifadesi tercih edilmekte ve

kullanilmaktadir.
A. Dogal Reklamin Tanimi

Dogal reklama iliskin farkli bircok tanim bulunmaktadir. Kisa bir tanima
gore, “Dogal reklam, icerik pazarlamacilarinin iceriklerini dagitabildikleri bir
yontemdir” (Pulizzi, 2015). Bir digerine goére dogal reklam; bir markanin
icerik pazarlamasini desteklemek Uzere hazirlanmis video, metin ya da
editoryal iceriginin 6deme karsiiginda dijital ortamlara yerlestirilmesidir
(DVorkin, 2013).

Yayinlandig: platforma 6zgli olmas: 6zelligi tizerinde duran bir diger tanima
gore dogal reklam; teknik format ve icerik agisindan belirli bir medya kanali
icin 6zel olarak hazirlanmasi gereken bir reklam formatidir. Medya kanalina
6zel olmasi durumu format ve icerigin yer aldiklari platforma 6zel olmasi ve
diger bir platform uzerinde kullanilmasinin mtimkin olmamasi anlamina
gelmektedir. Bu tanima gére 6rnegin, Google AdWords i¢in hazirlanan bir
icerik, New York Times’in internet sitesinde yer alamaz (Joel, 2013). Bu
ozelligiyle dogal reklam, geleneksel reklam mecralarindan da ayrilmaktadir.
Ornegin, televizyonda sabah kusaginda yaymnlanmak tlizere hazirlanan bir
reklam, tek bir televizyon kanalina 6zel hazirlanmamakta, hicbir degisiklik
yapilmadan baska bir yayin saatinde ya da formatta yayinlanabilmektedir.
Aym sekilde ayni televizyon reklami, icerigi degistirilmeden sinema ya da
internet mecralarinda da kullanilabilmektedir.

Dogal reklam, 20001 yillarin sonunda internet Uzerinden kullanilmaya
baslansa da, 196011 yillardan beri dergi ve gazete ilanlarinda igeriklerin
sponsorlanmasi, advertoriallar ve sayfa giydirme gibi yéntemler kapsaminda
kullanilmistir  (Behar, 2014). 1962 yilina ait asagida yer alan Ornek,
baslangicta sa¢ doktilmesine iliskin yazilmis bir makale gibi goéziikse de
aslinda bir advertorialdir (Levine, 2013). Mechanix Illustrated dergisinde
yayimnlanan Tashays peruklarina ait advertorial, Ornek 1’de sunulmaktadir.
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Ornek 1. 1962 Yilinda Yayinlanan Tashays Peruklarina Ait Advertorial

B. Dogal Reklamin Gelisimi

Dogal reklamin gelisimi acisindan gazete, dergi ve haber siteleri énemli bir
yere sahip olmustur. Gazete ve dergi satislarindan elde edilen gelirin son
yillarda dtismesiyle birlikte, bu alanda farkli ve yeni gelir kaynaklarina
ihtiya¢c duyulmustur. Bu asamada haber ile iliskisi baglaminda tartigsmalar
yasansa da dogal reklamdan elde edilecek gelir 6nemli hale gelmistir. Forbes
gibi taninmis medya sirketleri, 20007lerin sonunda dogal reklam yontemini
kullanmaya 6nctiltik etmistir. Forbes 6nce Forbes’e ait bloglarda, daha sonra
uygulama tulrlerini cesitlendirerek kendi editoryal alaninda markalara ait
iceriklerin yayinlanmasina izin vermistir (DVorkin, 2013). BuzzFeed gibi
icerik tabanli sosyal aglarla kurulan iliski araciligiyla, dogal reklamcilik hizli
bir sekilde Wall Street Journal, Associated Press ve New York Times gibi
daha geleneksel haber kuruluslarina dogru yayilmistir (Moses, 2013).

Diinyanin en eski gazetelerinden biri olan ve 1785 yilinda ilk kez yayinlanan
Times gazetesi, 2013 yilinda dogal reklam uygulamalarindan elde edilecek
gelire iliskin umutlu oldugunu bildirmistir. Ancak gazete, okuyucunun
karsilastigi icerigin ne oldugunu acikca anlayabilmesi ve yanlis
yonlendirilmesini engellemek icin isaretleme, farkli tasarim ve yasal uyarilar:
kullanacaklarint da 6zellikle vurgulamistir (Sullivan, 2013). Dogal
reklamcilik, haber endustrisi blinyesinde reklam gelirleri acisindan en hizh

buyltyen reklam yontemlerinden biri olmustur.

Dogal reklamin gelisimini etkileyen bir diger faktér, sosyal medya
kanallarina bagli olarak ortaya c¢ikmistir. Facebook, Twitter gibi sosyal
medya kanallarinin mobil teknolojilerde yasanan gelismeye bagli olarak
kullanici sayisini artirmasi, kullanicilarin profil bilgileri dogrultusunda

kisisel sayfalarinda reklam yayinlanabilmesi, markalara ait igeriklerin bu
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kanallar tizerinden cokca paylasilmas: béylece viral kampanyalar icin uygun
bir ortam yaratilmas: dogal reklam acisindan bu platformu essiz kilmistir.
Treple Lift’in 2014 yilinda yaptigl arastirmaya goére, mobil kullanicilarin
yuzde 85’1 icerik akislarinda sunulan dogal reklamlar ile gbérsel acidan
iliski kurabilmektedir. Kullanicilar, icerigin ilgi cekici olmasi halinde

reklam olup olmadigiyla ilgilenmediklerini belirtmistir (Goldberg, 2014).

Federal Ticaret Komisyonu? (FTK, Federal Trade Commission), 2013 yili
itibar1 ile Amerika Birlesik Devletleri'nde online yayincilarin ytzde 73’ntin
sitelerinde dogal reklam yontemini kullandigini ve ayni yilin sonuna kadar
yluzde 17’sinin daha bu yontemi kullanmayi distineceklerini agiklamistir.
Ornegin New York Times 2014 yilinda dogal reklami kullanacak yayincilar
arasinda yer almistir. Ayrica FTK, markalarin yaklasik ytzde 41’inin ve
reklam ajanslarinin Ug¢te birinin bu yontemi kullandigini da belirtmistir
(Wyatt, 2013). Yayincilarin dogal reklama yonelik ilgisi, okuyuculardan gelen
tepkilerle de yakindan iliskili olmustur. Yayincilarin ytzde 71’1 dogal
reklamlara yonelik okuyuculardan olumsuz tepki almadiklarini bildirmistir
(Olenski, 2015). Bu sonug, online yayincilarin dogal reklama yoénelik bakis

acilarinin olumlu yénde olmasinda etkili olmustur.

Tuketicilerin dogal reklamlar ile standart banner reklamlara yonelik gorsel
dikkat ve tavirlar1 arasindaki farki gbsteren arastirma sonuclar1 da, dogal
reklamin gelisimini hizlandiran bir diger faktér olmustur. Buna gore
Sharethrough/IPG Media Laboratuvarlarinin 200 kisi tizerinde g6z takip
teknolojisi kullanarak yaptig1 arastirma ve 4770 tuketiciye uyguladigi
anket sonuclarina goére dogal reklamin tuketici Uzerindeki etkisinin
banner reklamlardan daha fazla oldugu ortaya konmustur. Arastirmanin

sonuclarina goére (Sharethrough Research Lab., 2016):

e Dogal reklamlar, banner reklamlardan ytzde 53 daha fazla
goéruntilenmistir.
e Kullanicilar, en yaygin editoryal dogal reklam tuard olan yayin ici

birimleri, banner reklamlardan yltizde 25 daha fazla gérinttlemistir.

2 FTK; tiketicileri korumak, rekabeti desteklemek ve aldatici reklam uygulamalarina
karsi tlketiciye rehberlik yapmak amaciyla 1914 yilindan beri Federal hikimete
bagl olarak ABD’de faaliyet gésteren bagimsiz bir kurumdur.
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e Katilimcilarin ytzde 32’si dogal reklamlari, arkadaslar1 ya da aile
fertleriyle paylasabileceklerini sOylerken, banner reklamlarda bu oran
yluzde 19 olmustur.

e Katilimcilar, dogal reklamlara orjinal editoryal icerikten daha fazla
gorsel dikkat gdstermistir. Dogal reklamlara tiiketicinin ilgisi ytzde 26
iken, orijinal icerige yonelik ilgi ytizde 24 olmustur.

Ayrica bir baska arastirma sonucuna goére dogal reklamlar: tiklayan
tiketicilerin yarisindan fazlasi (%52) Grtint satin alma niyetiyle bunu
yaparken, banner reklamlarda bu oran ytuzde 34 olmustur (Montini,
2014).

Ancak dogal reklama yonelik gelismeler bazi riskleri de beraberinde
getirmistir. Reklamin propoganda gibi gdéztikmesi, yayinlandig platformun
kullanicilarina ya da okuyucularina herhangi bir katki sunmamas: ya da
yayincinin icerik ve formatina uygun olmamasi gibi nitelikler dogal reklamin
gelisimini olumsuz etkileyen oOzellikler olmustur. Bu o6zelliklerden birini
iceren bir igerigin amacimna ulasmasi ve basarili olarak nitelendirilmesi

mumkun degildir.

Bu baglamda Atlantic dergisinin 14 Ocak 2013 tarihinde yaymnlandigi
Scientology Kilisesi’ne3 ait icerik, basarisiz dogal reklamin yayinc: tarafinda

ortaya cikardig etkileri gdstermesi acgisindan énemlidir (Ornek 2).

Ornek 2. Atlantic Dergisinde Yayinlanan Scientology Kilisesi’ne Ait Dogal
Reklam

Atlantic &5 =

Cee e

Derd Mincrvige Lamts Sciecrobogy 1o Miestone Tre

%

Metnin Scientology Kilisesi’'nin erdemlerini éven bir icerige sahip olmasi ve

reklama iliskin olumsuz okuyucu yorumlarinin silinmesi derginin yogun
sekilde elestirilmesine neden olmustur (Moses, 2013). Dergi, elestiriler

3 Scientogy Klisesi, baslarda kisisel gelisim icin hazirlanan bir felsefe iken dini bir
akima dénusen Scientology tarikatini, tanitmak ve yaymak icin kullanilmaktadir.
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karsisinda ayni gln icerisinde reklami yayindan kaldirmis ve ertesi glin

okuyucularindan 6ztr dileyen bir metin yayinlamak zorunda kalmastir.

Turkiye’de dogal reklamin gelisimine bakildiginda hem reklamveren hem de
yayinci acisindan Amerika ve Avrupa’nin gerisinde oldugunu sdyleyebiliriz.
Ik kez 2013 yilinda, dogal reklam ve performans ag hizmeti veren Ligatus
sirketi tarafindan uygulanan dogal reklam yoéntemi, son U¢ yil icerisinde
markalar tarafindan ilgiyle karsilanmistir. Ligatus Turkiye Genel Mudurt
Murat Kalafat, dogal reklam yoéntemini kullanan sirketlerinin 2013-2015
yillar1 arasinda ylzde bes ylzln Uzerinde blUyudugint bildirmistir (Murat
Kalafat, kisisel gortisme, Mart 2016). Turkiye’de Hurriyet, HaberTurk,
CNNTurk gibi haber sitelerinde, Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal
medya kanallarinda, Onedio, Zaytung, Listelist gibi icerik tabanl sitelerde,
Google ve Yandex gibi arama motorlarinda dogal reklam orneklerine sikca

rastlanmaktadir.

Ligatus Turkiye Genel Mudurti Murat Kalafat, Turkiye’de reklamverenlerin
dogal reklami1 daha 6nce denemediklerinden basta ktictik btitcelerle deneme
yaptigini, sonrasinda ise elde ettikleri iyi performansi gértince butcelerini
arttirarak devam ettiklerini ifade etmektedir (Kisisel gértisme, Mart 2016).
Hentuiz dogal reklam yéntemini kullanmamis ¢ok sayida markanin olmasi, bu
alanda gelecege yonelik buytk bir potansiyelin var oldugunu da isaret
etmektedir.

C. Dogal Reklam Siireci

Dogal reklam stureci, geleneksel mecralarda yayinlanan reklamlarda oldugu
gibi 6ncelikle bir fikrin ortaya atilmasiyla baslamaktadir. Fikir bulunduktan
sonra fikrin gelistirilmesi yani yapilandirilmasi1 asamasina gecilmektedir. Bu
asamada dogal reklamlar; yayinci, yayincinin icerik stlidyosu ya da marka
ya da reklamciyla isbirligi yapilarak hazirlanmaktadir. Hazirlanan dogal
reklam igeriginin triinlin ne olacagl, basinda ya da sonunda ne séylenecegi,
icerikte hangi gorsellerin yer alacagi gibi tim detaylar bu asamada
belirlenmektedir (Quesenberry, 2015).

Reklam hazirlandiktan sonra hedef kitlesine ulasmas: agisindan hangi dijital
platformda yer alacagi, dogal reklamin tirtine uygun olarak dagitim
asamasinda netlesmektedir. Bu kapsamda reklamin hangi sosyal medya
kanalinda, sitede ya da arama motorunda, hangi saatlerde ve ne kadar

reklam butcesi ile dagitiminin yapilacagina karar verilmesi gerekmektedir.
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Geleneksel reklam yoéntemleri icin medya planlama ne kadar 6nemli ise
dogal reklam icin dagitim kanalinin secilmesi de o denli 6nemlidir. Ctinkt en
iyi icerikler dahi dogru kanallarda ve dogru sekillerde kullanilmadigi
takdirde hedefledigi ilgiyi gérememektedir.

Stirecin sonunda, belirlenen kanallar tzerinden yurttilen dogal reklam
yonteminin etkinliginin 6lctiimlenlenmesi asamasi yer almaktadir. Reklamin
etkinligini Olctimlenmesi yani kac¢ kisiye ulastiginin belirlenmesi; ziyaretci
istatistikleri, tiklanma oranlar1 (Click Through Rate- CTR) ya da satisa ne
oranda déntiistiigliniin analizi yoluyla yapilmaktadir. Olctimleme sonucunda
elde edilen rakamsal veriler, bir sonraki dogal reklamin fikir, tretim ve

dagitim asamalarinda kullanilabilmektedir.
III. DOGAL REKLAM - HABER ILiSKisi

Dogal reklam yontemi kapsaminda hazirlanan bilgilendirici ve 6ncelikli
amaci satis olmayan iceriklerin haber sitelerinde yayinlanmasi, dogal
reklamin haber ile iliskisi kapsaminda tartisilmasina neden olmustur. Neyin
haber, neyin reklam oldugunun belirsizlesmesi temelinde yuratilen
tartismalar, dogal reklamin haber ile iliskisini inceleme ihtiyacini ortaya

cikarmistir.

Dogal reklamin temel hedefi, reklama iliskin icerigi kullanicilara mimkin
oldugunca editoryal icerikmis gibi sunabilmektir. Bu yaklasim, haber ve
reklam arasindaki sinirin belirginsizlesmesi girisimi olarak elestirilmektedir.
Elestirinin merkezinde, kullanici tarafindan gavenilir olarak nitelendirilen
icerik ile zorlayici reklam yaratildigi ve kullanicinin bu yolla aldatildig:
lUzerinde durulmaktadir (Sullivan, 2013). Haber ve dogal reklam arasinda bir
catisma durumunun olmasi, bu platform icin hazirlanan dogal reklamin
tanmimi geregi zorunlu olmaktadir ¢iink®i haberin olmadig bir reklamin dogal
reklam olarak tanimlanmasi mUmkin degildir. Bu noktada yayincilar ve
reklamcilar, dogal reklamin “sponsorlu icerik” olarak etiketlenmesinin
tiketicilerin aldatilmas1 ya da kafalarinin karismasinin engellenmesi

acisindan bliytik 6nem tasidiginin tizerinde durmaktadir (Giller, 2016).

Atlantic ve Forbes gibi geleneksel yayincilar, BuzzFeed ve Gawder gibi dijital
yaymncilarin yaptigi gibi reklam gelirlerini artirmak i¢cin dogal reklamlara
yo6nelmistir. Teknoloji sitesi PandoDaily’e gore; Hearst, Time ve Conde Nast
gibi buytk yayincilar, bircok yerel gazete gibi dogal reklamlari uygulamak
icin formatlara yatirnrm yapmaktadir (Greenberg, 2013).
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Amerika Birlesik Devletleri'nde editoryal icerik kapsaminda reklamlarin
maskelenmesine iliskin FTK'ye yapilan sikayetler, 1917°den beri var
olmustur. Ilk sikdyetin Muenzen Specialty marka elektrikli stpurge icin
hazirlanmis bir gazete reklamiyla ilgili oldugu belirtilmektedir (Bachman,
2013).

Gunumuzde, o6zellikle mobil cihazlara yoénelik ilginin artmasiyla birlikte
dogal reklamin daha yaygin hale gelmesi, haber ile arasindaki catismanin
FTK’nin glindeminde daha cok yer almasina neden olmustur. Bu baglamda
FTK, yaniltici reklamlara karsi konan kurallara siki bir sekilde bagh
kalinmasi icin reklamcilar1 uyarmistir (Wyatt, 2013). Kurul, editoryal icerige
benzeyen reklamlarla, bilginin tarafsiz bir kaynaktan geldigine iliskin

yaniltici bir alg1 yaratabileceginin tizerinde durmustur.

IV. DOGAL REKLAMI ADVERTORIAL VE iCERiK PAZARLAMASINDAN
AYIRAN OZELLIiKLER

Guncel bir yontem olmasi nedeniyle dogal reklam, kendinden o6nce
kullanilmaya baslanan advertorial ve giintimtuzde etkin sekilde kullanilan
icerik pazarlama yodntemleri ile karistirilmaktadir. Birbirleriyle cok sayida
benzer Ozellige sahip olmalarina karsin dogal reklam, advertorial ve icerik

pazarlamadan farkl bir yéntem olmaktadir.
A. Dogal Reklami Advertorialdan Ayiran Ozellikler

Advertising’in adver1 ile editorialin torial1 birlestirilerek olusturulan
advertorial, kisaca haber niteligindeki reklam olarak tanimlanmaktadir.
Haber formatinda hazirlanan mesaj, yazinin sonunda yer alan “Bu bir

reklamdir” ibaresiyle duyurulmaktadar.

Reklamciligin bu yéntemi, 19407larin ortasinda poptler olmus, 1960’larda
yaygin bir uygulama haline gelmistir. 1980’lerde, televizyon enduistrisi, ticari
bilgilere yo6nelik benzer yaklasimlari uygulamak icin caba goOstermistir.
1990’larda, radyolarda ticari bilgiler aktarmak TUzere talk sovlar
hazirlanmistir. Advertorial en fazla gazete ve dergi mecralarinda

kullanilmistir.

Advertoriallar, bir Girtin ya da hizmetin dogrudan tanitimini yapmak, Grtintin
yararlarini belirtmek ya da Urtintn satin alinmasini saglamak amaciyla
dtizenlenmis iceriklerdir. Dolayisiyla okuyucu ya da izleyici metni okumaya
ya da videoyu izlemeye baslarken satisa iliskin amaci bilmektedir.
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Advertorialin 20007lerin basinda popularitesi ve etkinligi azalmaya
baslamistir. Bu noktadan sonra reklamcilar advertoriali gintimtize tasiyacak
yeni bir ydontem olarak dogal reklami kullanmaya baslamislardir. Dogal
reklam, advertorialin daha gelismis ve modern sekli olmustur. “Advertoriallar
sadece yayinci bazinda yapilirken, dogal reklamlar gliniimtuizde belli bir
reklamin veya igerigin bir veya birden fazla yayinci Uzerinde, yaymncinin
sayfa tasarimina gore hazirlanmigs alanlarda pazarlanmasi seklinde

gerceklestirilmektedir” (Murat Kalafat, kisisel gértisme, 2015).

2013 yilinda dogal reklamlar yayginlagsmaya basladiginda, Harvard Business
Review*, haber icerikli sitelerde uygulanan dogal reklamlari advertorialdan
ayiran Ozellikleri belirlemek TtUizere bazi arastirmalar yapmistir. Yapilan
arastirmalar sonucunda, aralarinda cok fazla fark olmadig1 ortaya ciksa da
varolan en temel farkin, advertorialin hedef kitleyi harekete gecirmeye
yonelik mesajin1 Ustd acik sekilde vermesi oldugu saptanmistir (Sharma,
2015). Dogal reklamda, okuyucu ya da izleyicinin icerigin sonunda degerli
bilgilere ulastigini hissetmelerini saglamak oncelikli amactir. Bu amag
dogrultusunda, icerigin reklam oldugunu belli edecek ifadelerden uzak
durulmakta ve icerigin sunulmasinda “sponsorlu reklam, énerilen icerikler”
gibi ifadeler kullanilmaktadir.

Sonug¢ olarak, advertorialin aksine dogal reklamda, hedef kitleyi harekete
gecirmeye yonelik mesajin Ustl kapalidir ve markayla ilgili dogrudan
ifadelerden kacginilmaktadir. Bu acidan advertoriallar, kullanicinin bir satis
mesaj1 beklediginin bilindigi 6zel durumlar i¢in uygundur. Ancak bir irtin ya
da hizmeti tanitmak ya da marka farkindaligini arttirmak amaclandiginda
dogal reklam yoénteminin tercih edilmesi daha uygun olmaktadir.

B. Dogal Reklam ile icerik Pazarlama Arasindaki Farklar

200071 yillarin ortalarinda, hentiz sosyal medya yokken markalarin interneti
etkin kullanmalarn ic¢in icerik Uuretmeleri gerekmekteydi ve hedef kitleye
yonelik olarak hazirlanan icerikler ytksek trafiks alabiliyordu. Bu durum
reklamcilarin icerigi, hedef kitlelerine ulasmada bir arac olarak kullanmasi
fikrini pekistirdi.

4 Harvard Business Review, 1922 yilindan bu yana faaliyet gosteren ve yoneticilerin
karsilasabilecegi her duruma yonelik giivenilir bilgi saglamayr amaglayan is ve yOnetim
dergisidir.

> Internet site trafigi, o anda siteyi ziyaret eden kisi sayismi ve ziyaretgilerin transfer
islemlerini bir bagka deyisle sitenin yogunlugunu ifade etmektedir.

Hitit Universitesi Sosyal Bilimler Enstittisti Dergisi - Yil 10, Sayr 1, Haziran 2017 | 573



Eylem ARSLAN

2001 yilinda Joe Pulizzi tarafindan ilk kez kullanilan icerik pazarlama
(content marketing) yontemi, mobil teknolojilerde yasanan gelismeler ve
artan rekabete bagli olarak hedef Kkitleleriyle baglanti kurmaya daha ¢ok
ihtiyac duyan markalar acisindan 6nemini artirmis ve yaygin hale gelmistir.
Icerik pazarlama; yaz, gértintii, fotograf, ses gibi farkli yollarla hazirlanmis
iceriklerin reklamcilar tarafindan, hedef kitlenin dikkatini cekmek amaciyla

kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir.

Pulizzi’nin daha kapsamli tanimina gére: “icerik pazarlama, acik bir sekilde
tanimlanmis hedef kitleyi, karli musteri yaratmak hedefiyle etkilemek ve
bagliliklarini kazanmak icin degerli, ilgili ve istikrarl icerigin yaratilmasini ve

dagitilmasini iceren stratejik bir pazarlama teknigidir (Pulizzi, 2015)

Ozellikle sosyal medya kanallarindaki gelismeler, icerik pazarlamanin daha
yaygin bir yénteme déntismesinde en bluyluk etken olmustur. Amerikali bir
girisim sermayesi firmas: olan Openview Venture Partners’in Openiew Labs
Projesi, Procter&Gamble markasi i¢cin hazirlanan P&Geveryday.com mikro
sitesi, American Express markasi icin hazirlanmis Acik Forum Projesi (The
Open Forum Project) basarili icerikle pazarlama o6rnekleri arasinda
sayllmaktadir (Tarhan, 2011).

Coca Cola markas: icin hazirlanan merakettim.coca-colaturkiye.com mikro
sitesi de bir icerikle pazarlama o6rnegidir. P&G ve Coca-Cola’ya ait siteler

Ornek 3 ve 4’te sunulmaktadir.

Ornek 3. P&G Markasina Ait Icerik Pazarlama Ornegi

& 0{:(114
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Ornek 4. Coca-Cola Markasina Ait Icerik Pazarlama Ornegi

Icerik pazarlama, benzer ozellikleri nedeniyle dogal reklam yéntemi ile
karnistirnlmaktadir. “Dogal reklami icerik pazarlamadan aywran en o6nemli
nokta; dogal reklamin 6denmis (paid), icerik pazarlamasinin ise kazanilmis
(owned) medya olmasidir” (Behar, 2014). Baska bir deyisle icerikle
pazarlamada markalar, kendilerine ait internet sitelerini ve sosyal medya
hesaplarin1 kullanarak icerikleriyle hedef kitlelerini bulusturmaktadir.
Dolayisiyla, “marka mecraya sahiptir ve bu bir kazanctir” (Pulizzi, 2015).
Oysa dogal reklamda icerikler markaya ait site ya da resmi sosyal medya
hesabindan degil ttiketicilere ait sosyal medya hesaplarinda ya da farkh
mecralarda kullanilan video, ilan ya da makaleler araciligiyla ulasmaktadir.
Yani markaya ait bir icerik, yayinciya oOdeme yapilarak tuketiciye

ulastirilmaktadir.

Dogal reklamin farkl platformlardan ttiketiciye ulasabilmesi 6zelligi, icerikle
pazarlama ydnteminin basarisi icin de biiylik énem tasimaktadir. Ornegin,
kullaniciya ait Twitter hesabinda yer alacak bir dogal reklam ile markaya ait
site Onerilebilmektedir. Boylece kullanici, bu bilgi dogrultusunda markanin
icerikle pazarlama kapsaminda hazirladigr siteye ya da sosyal medya
hesabina ulasabilmektedir. Dolayisiyla dogal reklam yontemi, basarili bir
icerikle pazarlamanin gerceklesmesi acisindan da etkin bir yontem olarak
kullanilabilmektedir.

V. DOGAL REKLAM TURLERI

Acilimi Interactive Advertising Bureau (Etkilesimli Reklamcilik Btirosu)

olan IABS¢, dogal reklam yontemi kapsaminda kullanilan alti farkli tar

® TAB, 1996 yilinda New York’ta kurulmus, internet reklamciligi alaninda
faaliyet gosteren bir mesleki kurulustur. Amaci pazarlama sirketlerini, dijital
ekonomide biiyiimesi i¢in giiglendirmektir. Kurulus, dijital reklamciliga iliskin
kampanyalarin satis, dagitim ve iyilestirmesinden sorumlu 650 medya ve
teknoloji  sirketinden olusmaktadir. Uye sirketler, Amerika Birlesik
Devletleri’nde yiiriitillen internet reklamcilig1 faaliyetlerinin yilizde 86’sindan
sorumludur. IAB iiyeleriyle birlikte calisarak, interaktif reklamcilik iizerinde
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oldugunu bildirmektedir. Bunlar; yayin ic¢i birimler, ucretli arama
birimleri, 6neri eklentileri, tanimli listeleme, kutu ic¢i reklamlar ve 6zel

siniflandirilamayan birimlerdir (IAB Dogal Reklam Oyun Kitabi, 2015).
A. Yayin ici Birimler

Yayin ici birimler (In-feed), en yaygin dogal reklam tarudir (Sasseen
v.d., 2013). Sosyal medya kanallari, editoryal iceriklerin bulundugu
haber veya icerik portallar1 ya da arama motorlar: tizerinde yayinlanan
sponsorlu reklamlar bu kapsamda yer almaktadir. Bu tiirde hazirlanan
icerikler, uygulandigi platforma goére farkli o6zellikler tasimaktadir.
Ornegin haber siteleri icin hazirlanan dogal reklam icerikleri,
bilgilendirici ve reklam goértnttisiinden uzak nitelikte olmaktadir. Oysa
sosyal medya kanallarinda yayinlanan icerikler viral etki olusturmasi
amaciyla kullanicida bir duygu yaratmaya yo6nelik olarak hazirlanmakta

ve Ustl kapali sekilde de olsa markanin reklamini yapmaktadir.

New York’ta faaliyet gosteren Treple Lift Ajansi’nin 2014 yilinda
kullanicilarin goéz takipleri tizerinde yaptig1 arastirmada, yayin ici birim
tlirtindeki dogal reklamlarin yltzde 88 gortilme oranina sahip oldugu
tespit edilmistir (Goldberg, 2014).

Yayin ici birimler ttirtintn en sik kullanildigi platform, sosyal medya
kanallaridir. Yayinct ya da reklamci tarafindan hazirlanmis video,
fotograf ya da grafigin, Twitter, Facebook, Youtube, Instagram
kullanicilarinin normal igcerik akislarina yerlestirilmesiyle sosyal
medyada bu yoéntem uygulanmaktadir. Bu platformdaki dogal
reklamlarin en buytk avantaji, kullanicinin profiline dolayisiyla
tercihlerine uygun sekilde hazirlanmis icerigin yayinlanabilmesi ve
begenilen iceriklerin paylasilarak daha cok kisiye ulasabilmesine imkan
taninmasidir. “Sosyal medyada yayinlanan dogal reklamlar begeni,
yorum ve paylasim gibi sosyal kanitlar1 toplayabilmektedir”
(Quesenberry, 2015).

Yayin ici dogal reklamlara iliskin icerikler, yayinlandiklari yayin ici
birime gére cesitli ifadeler esliginde sunulmaktadir. Ornegin Youtube’da
yayinlanan videolar “Reklam” (Advertisement); Sharethrough ya da

«

Twitter’da yayinlanan icerikler markasmin katkidariyla ya da

onemli arastirmalar, basarilt uygulamalar ve teknik standartlar gelistirmektedir
(IAB, 2016).
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sponsorludur” (Promoted by ..., Sponsored); Facebook tuzerinde
yayinlanan icerikler “Onerilen Icerik ya da Sponsorlu Icerik” (Suggested
Post ya da Sponsored Content); haber siteleri ya da BuzzFeed, Onedio

«

gibi kanallarda yayinlanan icerikler “.. tarafindan sunulmustur ya da
..... tarafindan hazirlanmistir” (Presented by ..., Promoted by ...) gibi

ifadeler esliginde yayinlanmaktadir (Sharethrough, 2016).

En sik kullanilan dogal reklam tlirti olmasi nedeniyle yayin ici birimlerde
yayinlanmis ¢cok sayida 6rnek bulunmaktadir.

Ornek 5. Facebook Yayin I¢i Dogal Reklam Ornegi

Ornek 6. Twitter Yayin Ici Dogal Reklam Ornegi
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Ornek 8. Buzzfeed ve Onedio Yayin I¢i Dogal Reklam Ornekleri
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2014 yili sonunda New York Times internet sitesinde Cole Haan
ayakkab:i markasina ait “Cesaret & Zerafet”(Grit&Grace) sloganiyla
yayinlanan reklam da bir yayin i¢i dogal reklam 6rnegidir (Ornek 9).
Gazetenin musteri icerik takimi tarafindan hazirlanan reklamda, bale
dinyasinin bilinmeyen ve olagantistii yénleri ti¢c New York Sehir Balesi
danscist i¢cin hazirlanmis bir yazi ve birkac¢ kisa video ile okuyucuya

sunulmustur.

Ornek 9. The New York Times Sitesinde Cole Haan Dogal Reklam Ornegi

- o o e pusbems (=1

B. Ucretli Arama Birimleri

Ucretli arama birimleri (paid search) kapsaminda uygulanan dogal
reklamlar, arama motorunda yapilan aramanin sonu¢ sayfasinda yer
almaktadir. icerikler, arama moturunun kendine ait bicim ve diizeninde
sunulmaktadir. Baska bir deyisle bu tirde yer alan dogal reklamlar,
reklamverenin 6énceden belirledigi anahtar kelimelerle uyusan aramalara
yanit olarak ¢ikan sonug¢ sayfasinda, esas sonuclar gibi bir sayfaya link
verilmesi seklinde uygulanmaktadir. En yayginlar1 Google, Yandex,
Yahoo, MSN (Bing) seklinde siralanabilmektedir. Ancak bu turtin en
6nemli araci, Google’in sundugu AdWords programidir. Google AdWords,
Google'in internet reklamcilifi programidir. Ayrica Yandex de icerige
dayali reklam sistemi Yandex Direct’i hizmete sokmustur. Bu turde yer
alan dogal reklamlar, Tiklama Basina Maliyet (TBM) ile tikladiginda
Ucretlendirilmektedir.
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Yandex arama motorunda “ftalya turu” ya da Google’da “tatil” kelimesi
aratildiginda c¢ikan sonu¢ sayfasinda, oOncelikle ¢“Reklam” olarak
isaretlenmis ve aratilan anahtar kelimeyle iliskili dogal reklamlar
gorilmektedir. Bunlardan sonra anahtar kelimeyle ilgili tcretsiz

yayinlanan esas sonuclar sunulmaktadir (Ornek 10).
Ornek 10. Yandex ve Google Ucretli Arama Dogal Reklam Ornekleri
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C. Oneri Eklentileri

Oneri eklentileri (recommendation widgets), bir reklam veya tUicretli icerik
linkinin “eklenti” tlzerinden iletildigi dogal reklam bicimidir. Oneri
eklentisi, site digindaki bir sayfaya link verilmesi yoluyla uygulanmakta
ve sitenin formatini taklit etmeyecek sekilde yerlestirilmektedir (IAB
Dogal Reklam Oyun Kitabi, 2015: 12).

Oneri eklentileri yayinci tarafidan yapiliyorsa genellikle; “Sunu da
begenebilirsin” (You might also like), “Internette diger sayfalar”
(Elsewhere from around the web), “Internette farkli sayfalardan” (From
around the web), “Sizin icin 6nerilenler” (Recommended for you) ya da
“Géziintizden kagmis olabilir” (You may have missed) gibi ifadeler

esliginde uygulanmaktadir.

Oneri eklentisi yayinci disinda {ictinci bir taraf tizerinden sunuluyorsa,
ek aciklama yapilarak ttiketici bilgilendirilmelidir. Bilgilendirme, icerigin
sahibi olan markanin logosu ya da markasi kullanilarak yapilabilir. Bu

tip icerikler “... tarafindan 6énerilmektedir” (Recommended by ...) ya da
“Sponsorlu  Icerik” (Sponsored content) gibi ifadeler esliginde

sunulmaktadir.
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Oneri eklentileri ttiri kullanilarak uygulanan dogal reklam 6rnekleri,

asagida sunulmaktadir (Ornek 11)
Ornek 11. Time ve Zomato Oneri Eklentisi Dogal Reklam Ornekleri
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D. Tanitimli Listeleme

Tanitimli listeleme (promoted listings), daha c¢ok alisveris ve/veya ilan
sitelerinde kullanilan, sitede yer alan Urlin ya da hizmetlerle birlikte
sunulan ve reklami yapilan markanin linkinin verildigi dogal reklam
taradur (IAB Dogal Reklam Oyun Kitabi, 2015: 13). Bu turde yer alan
dogal reklamlar; Google, Foursquare, Amazon, Etsy sitelerinde
“Sponsorlu” (Sponsored), “Sponsorlu Icerik” (Sponsored Content),
“Reklam” (Ad) ya da “Bu Nedir?” (What’s this?) gibi ifadeler esliginde
kullanilmaktadair.

Ornek 12. Google ve Amazon Tanitimli Listeleme Dogal Reklam
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E. Kutu ici reklamlar

Kutu i¢ci reklamlar (In-ad), sayfanin editoryal alaninin disina
yerlestirilen, siteyle baglamsal acidan iliskili icerik barindiran, site
disindaki bir sayfaya link veren, yerlestirme garantisiyle satildig:i icin
reklamin etrafinda hangi icerigin olacaginin bilindigi dogal reklam
taradir (IAB Dogal Reklam Oyun Kitabi, 2015: 14). Bu tirdeki dogal
reklamlarin, normal internet sayfasi iceriginden net bir sekilde ayirt

edilebilmesi ve sitenin icerigiyle iligkili olmasi gerekmektedir.
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Ornek 13. Nefis Yemekler Sitesi Nutella Kutu Ici Dogal Reklam Ornegi

F. Ozel ya da Siniflandirilamayan

Ozel ya da siniflandirilamayan (custom) dogal reklam tiiri, IAB’nin diger
dogal reklam turlerine tam olarak girmeyen o6rnekleri icermektedir. Bu
tir dogal reklamlar, kendi kategorilerini yaratamayacak kadar
yayinlandiklar: siteye 6zgludurler (IAB Dogal Reklam Oyun Kitabi, 2015:
15).

Flipboard, Tumblr, Spotifiy, Pandora gibi sitelerde ozel
siniflandirilamayan dogal reklam 6rnekleri yayinlanmaktadir (Ornek 14).

Ornek 14. Spotify Ozel Siniflandirilamayan Dogal Reklam Ornegi

SONUC

Dogal reklam; markalara ait icerigin kullanicilarin dogal icerik akislarini
bozmadan ilgili platforma entegre edildigi, bir baska deyisle araya girmeden
mesajin aktarilabildigi glincel bir yéntemdir. Hazirlanan dogal reklamin,
tiiketicinin ilgilendigi icerikle baglantili sekilde akis icerisinde yer almasi,
icerigin bilgilendirici, dikkat ¢ekici, bir duygu yaratabilir nitelikte olmasi ve
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reklam gortinttistinden uzak bir sekilde tiketiciyle karsilasmasi, tiketici ile

marka arasinda kurulmak istenen iliski acisindan belirleyici bir etkendir.

Gunumuizde Facebook, Twitter, Instagram ve Tublr gibi diinyanin en buytk
sosyal platformlarinin; Time Inc., Forbes, Wall Street Journal, New York
Times ve USA Today gibi yayincilik endustrisine ait buyuk sirketlerin;
Google, Yandex gibi arama motorlarinin kendi editoryal iceriklerine uygun
bicim ve oOzelliklerdeki dogal reklamlar1 her gecen yil artan oranlarda

kullandig1 goralmektedir.

Internet kullanicilarinin icerige olan ilgisi, kullanici odakl ¢éziimlerin bircok
alanda o6ne c¢ikmasi, ekonomik kosullarin zorlasmasiyla birlikte reklam
butcelerinin daralmasi, rekabetin artmasi ve performansin her zamankinden
daha o6nemli hale gelmesi, markalarin 6ntmuzdeki yillarda internet
mecrasint ve dogal reklam yontemini daha fazla kullanacagina isaret
etmektedir. Forrester Research tarafindan yapilan bir arastirma, bu
6ngoérdyt dogrulamaktadir. Buna goére, 2016 yilinda tim diinyada internet
reklam harcamalarinin televizyon reklam harcamalarinin 6ntine gececegi,
2019 yilinda internet reklam harcamalarinin reklam sektértiindeki tim
harcamalarin ylizde 36’sin1 olusturacags tahmin edilmektedir. Ayrica
cevrimici video reklamlarina yapilan yatirinmlarin yakin gelecekte tim dijital
reklam harcamalarinin ytzde 55’ini olusturacagi, mobil reklamlarin ise
ontmuzdeki doért yil boyunca, yillik ytzde 13,771lik bliyiime yasayacagi
beklenmektedir (Merlivat'tan aktaran Paderni, 2014).

Avrupa’nin énde gelen dogal reklam yayincilarindan biri olan Adyoulike’in
2015 yili Aralik aymnda yaptigi bir baska arastirma dogal reklam
harcamalarinin da éntmuzdeki yillarda hizla artacagini goéstermektedir.
Buna gore 2015 yilinda ABD’de 10.7 milyar dolar olan dogal reklam
harcamalarinin 2018 yilinda 21 milyar dolara; Avrupa’da 2015 yilinda
7.09 milyar dolar olan harcamalarin 2018 yilinda 16.87 milyar dolara ve
dinya genelinde 2015 yilinda 30.9 milyar dolar olan rakamin 2018
yilinda 59.35 dolara cikacagl 6ngértilmektedir (PR Newswire, 2015).

Sadece 6 yillik bir gecmise sahip olan dogal reklam ydnteminin, markalar,
reklamcilar ve yayincilar tarafindan her gecen yil daha fazla tercih edilmesi
ve gelecekte daha sik kullanilacagina yonelik tahminlerin yapilmasi, bu

yontemin reklamcilik sektérti agisindan 6énemini artirmaktadir.

Bu makalede, internet reklamciligi kapsaminda kullanilan gtincel bir yéntem

olarak dogal reklam, kavramsal cercevede tUm yonleriyle incelenmeye
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calisilmistir. Bu yo6ntyle calismada daha c¢ok tanimlamaya yonelik bir
yaklasim kullanilmis, dogal reklama iliskin var olan Turkce bilgi boslugunun

doldurulmas: amaglanmistir.

Gelecekte yapilacak calismalarda, tuketicinin dogal reklami nasil
degerlendirdiginin ve tliketici tizerinde biraktig1 etkinin Olctimlenmesine,
Turkiye’de dogal reklam yonteminin nasil uygulandiginin ve yontemi

kullanan ajanslarin yaklasimlarinin ne oldugunun belirmesine de ihtiyac

vardir.
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