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ABSTRACT

Purpose- In the last two decades, the importance of internet advertising has grown with the rapidly developing technology and it is delivered
to the consumers by various digital methods. Banners, advertors and search engine advertisements are the most widely used types of internet
advertising. However, there has been a consumer structure that has recently moved away from the advertisement due to the penetration of
too many advertisements to the consumer and the emergence of the advertising content through the creation of a conscious consumer
profile. For this reason, different types of internet advertising have come to the forefront in order to attract the attention of consumers who
are away from advertising due to the use of various programs that prevent advertisements. One of these is Native Marketing which is
expressed as natural advertising platform and it is a kind of internet advertising which is prepared in accordance with the content and visual
design of the platform.

Methodology- Social media channels (Youtube, Facebook, Twitter, Instagram), which have become increasingly popular nowadays, have
facilitated access to the Internet by mobile devices. In this context, advertisements made on social media are brought the user's preferences
and tastes and personalized advertising is being prepared.

Findings- As a natural advertising tool, social media is being used more and more every day and is successful in attracting consumers.
Conclusion- In this study, the concept of natural advertising is examined and the characteristics and types of natural advertising are
mentioned. We also compared the advantages and disadvantages, similar and different aspects, by comparing the titles with banner and
advertorial marketing with natural advertising. In addition to this, the use of natural advertisements in these media has been examined with
the emphasis on social media concept. Finally, examples of natural advertisements on social media networks are included in the paper.

Keywords: Natural advertising, social media, internet advertising, advertorial, banner advertising.
JEL Codes: M10, M12

SOSYAL MEDYADA YENi BiR REKLAM MODELi OLARAK KULLANILAN NATIVE (DOGAL) REKLAM

OZET

Amag- Son yirmi yildir hizla gelisen teknoloji ile internet reklamciliginin 6nemi artmis ve isletmeler tarafindan gesitli dijital yontemlerle
tiketicilere ulastirilmaya calisiimaktadir. Kullanilan bu stratejilerden 6zellikle Banner reklamlar, advertoriallar, arama motoru reklamlari
internet reklamciliginin en g¢ok kullanilan turleridir. Ancak son zamanlarda ¢ok fazla reklamin tiiketiciye nifuz etmesinden ve bilingli tiiketici
profili olusarak reklam igeriginin arzinin ortaya ¢tkmasindan dolayi reklamdan uzaklasan bir tiketici yapisi meydana gelmistir. Bundan dolayi
glinimuzde reklamlari engelleyici gesitli programlarin kullaniimasi nedeniyle reklamdan uzaklasan tiketicilerin ilgisini gekmek adina farkl
internet reklamcilik gesitleri 6n plana gcikmigtir. Bunlardan biri de “Native Marketing” yani “dogal reklamcilik” olarak ifade edilen ve bulundugu
platformun igerigine ve gorsel tasarimina uygun olarak hazirlanan bir internet reklamcilik tiradar.

Yéntem- Glinimiizde popdulerligi artan sosyal medya mecralari(Youtube, Facebook, Twitter, Instagram) tlketicinin mobil cihazlarla internete
erisimini kolaylastirmistir. Bu baglamda sosyal medya tizerinden yapilan reklamlar kullanicinin tercih ve begenilerini 6n plana tasiyarak, kisiye
ozel reklam hazirlamasi yapilmaktadir.

Bulgular- Dogal reklam araci olarak sosyal medya gln gegtikce daha fazla kullaniimakta ve tiiketicinin begenisini cekme yoniinde basaril
olmaktadir.

Sonug- Bu calismada dogal reklamcilik kavrami incelenerek, dogal reklamciligin 6zellikleri ve tirlerinden bahsedilmistir. Ayrica dogal reklam
ile banner ve advertorial pazarlama ile bashklari karsilastirilarak, avantaj ve dezavantajlari, benzer ve farkh yonleri ele alinmistir. Bununla
birlikte sosyal medya kavrami tizerinde durularak, dogal reklamlarin bu mecralardaki kullanimlari konusu incelenmistir. Son olarak da sosyal
medya aglari Gzerinde yapilan dogal reklam 6rneklerine yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dogal reklam, sosyal medya, internet reklamciligi, advertorial, banner reklam.
JEL Kodlar: M10, M12

DOI: 10.17261/Pressacademia.2019.1103 269 PressAcademia Procedia


mailto:elifarslan@esenyurt.edu.tr
http://doi.org/10.17261/Pressacademia.2019.1103

5th Global Business Research Congress (GBRC - 2019), Vol.9-p.269-273 Arslan

1.GiRiS

Glin gectikge artan internet talebi ve degisen tiiketici davranislari web yapisinin Web 1.0’dan Web 2.0 tarzina degismesine yol agmistir. Tek
tarafli iletisime olanak veren Web 1.0, kullanicilarina sadece bilgiye ulasma olanagi vermekteydi. Ancak Web 2.0 ise interaktif iletisime olanak
saglayip, kullanicilarin hem yorum yapmasina, bilgiyi paylasmasina ve geri donusler yapmasina imkan tanir. Ayrica her kullanici kendine has
icerik Ureticisi haline gelmistir. Bu igerikleri kullanip, paylasma olanagina sahiptir. Bu olanaga imkan veren sosyal medyada kullanilan
pazarlama calismalari glinden gline degismektedir. Kullanicisina reklam oldugunu fark ettirmeden igerikler sunan Native (Dogal) reklam
¢alismalari, geleneksel reklam algilarini yikarak tiketicinin ilgisini gekmeye galismaktadir.

1.1.Sosyal Medya Kavrami ve Ozellikleri

Sosyal medya, sosyal aglarin ve gruplarin olusturdugu; insanlarin birbirleriyle iletisime gegtikleri, Grlin satin aldiklari, digiince ve nesnelere
iliskin ortak paydada bulustuklari, en yliksek derecede paylasimin gerceklestigi sanal platformdur(Vural ve Bat, 2010: 3351). Kisilerin fotograf,
video, reklam, géruintd, yazi, makale, haber ve dustincelerini paylastig gevrimici (online) kaynaklardir. Sosyal medya kullanicilarina karsilikli
iletisim imkani sunan, kullanicilarinin bireysel veya gruplar halinde medya igerigi olusturmasini saglayan dijital medya teknolojileridir(Erbaslar,
2013: 6). Musterilerin ilgi alanlarinin belirlenmesi ve isteklerinin tespiti konusunda sosyal medya 6nemli bir aractir(Karkar, 2016: 340).

Olusturulacak dogru bir sosyal medya stratejisi markanin tiketicilerle dogru etkilesimini saglayarak dogru hedef kitleye ulagiimasini
saglar(Erbaslar, 2013: 43). Uygun mecralarda yer alan markalarin sosyal kimliklerini kabul ettirme olanaklari artar ve prestij artisi saglar.
Agizdan agiza pazarlama yoluyla taninirlik artar, maliyetler duser. Yapilan galismalarin geri dénusu gorildiginden, basari oranlari tespiti
kolaylasir.

Tablo 1: Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Karsilastiriimasi (Erbaglar, 2013: 17).

Sosyal Medya Geleneksel Medya

iki yonli iletigim Tek yonli iletisim

Acik sistem Kapali sistem

Seffaf Opak

Birebir pazarlama Kitle pazarlama

Marka ve kullanici tarafindan olusturulan igerik Profesyonel igerik
Yapilandirmamis iletisim Kontrolli iletisim

Gergek zamanli olusum Onceden iiretilen/planlanan
Gayri resmi dil Resmi dil

Aktif katilimi Pasif tutulum

Sosyal medya markalarin, marka taninirhigi ve itibarini arttirmak igin, rekabet Gstiinltgl saglamak igin kullanilmasi gereken bir mecra haline
gelmistir(Erbaglar, 2013: 20).

Geleneksel medyada igerik Gretmek Ozel sirketler veya hiikimetin kontroliindeyken, sosyal medyada herkes tarafindan kullanilabilen az
maliyetli igeriklerdir. Sosyal medya kullanicilarinin belli bir egitim almasina gerek duyulmaksizin, igerik Gretebilmekte ve paylasabilmektedir.
Sosyal medya glindemine gore geleneksel medya araglari kullaniimaktadir. Geleneksel medya araglar olusturulduktan sonra degistirilmesi
zordur. Ancak sosyal medya mecralarinda degisim kisa stirede yapilabilir, hatta kullanici yorumlarina ve geri bildirimlerine gore revize
edilebilir.

1.2. Sosyal medyanin 6zelliklerine bakacak olursak(Mayfield, 2019: 5);

Katilimcilar: Sosyal medya herkesin katilimini ve geri bildirimini tesvik eder. Medya ile kullanici arasindaki gizgiyi ortadan kaldirir. Agikhk:
Sosyal medya araglarinin ¢ogu katilima ve geri bildirime agiktir. Kullanicilari oy kullanmaya, yorum yapmaya ve bilgi paylasmaya tesvik eder.
icerik paylasirken kullanicilari en az engelle karsilastirirken, parola ile kisisel bilgilerini korumasini saglar. iletisim: Geleneksel medya aksine
iletisim ¢ift yonliidir. Geleneksel medyada igerik kullanicisina iletilir. Ancak sosyal medyada geri donuslere izin verdiginden interaktif iletisim
s6z konusudur. Toplum: Sosyal medya topluluklarin hizli ve etkili bir sekilde olusmasini saglar. Toplumun gesitli politik konularda, video veya
fotograf paylasimi gibi ortak konularda fikir aligverisi yapacagl ortam saglamaktadir. Baglanti Kurma: Cogu sosyal medya mecralari,
birbirleriyle olan baglantilarini kurarak, site, kaynak ve insan baglantisini gliglendirerek daha gok alana ulasabilir.

1.3. Native (Dogal) Reklam Kavrami

internetin ¢igir actigl son yirmi yildan bu yana internet reklamciligi cesitli ydntemlerle tiiketicilere ulastirimaktadir. Banner reklamlar,
advertoriallar, arama motoru reklamlari halen internet reklamciliginin %40’in1 olusturmaktadir(Arslan, 2017: 21). Ancak tiiketicilerin icerige
6nem vermesinden ve internet tUzerinde surekli reklamlara maruz kalmadan dolayi kaginma davranigi ortaya gikmistir. Reklamlari engelleyici
cesitli programlarin kullanilmasi ve reklamdan uzaklasan tlketiciler icin bagka tarz internet reklamcilik gesitleri 6n plana ¢ikmistir. Bunlardan
biri de native marketing adini alan, dogal reklamcilik olarak ifade edilen yeni bir internet reklamciligi tirt olmustur.

“Native Advertising” olarak kullanilan yéntem Turkiye pazarlama literatiirine “Dogal Reklamcilik” olarak girmistir. Temel olarak dogal
pazarlama; hazirlanan reklam igeriginin sunuldugu mecraya (sosyal medya kanali, haber siteleri vb.) uygun bir formatta hazirlanmasidir.
Ornegin sosyal icerik platformu olan Onedio platformunda yayinlanacak bir reklam bu sitenin formatina ve dizaynina gére hazirlanir. Dogallik
saglanmis olur. Dogal reklam kullanan firmalar satis yapma amacindan ¢ok tiiketici ile marka arasinda uzun sireli ve kalci iliskiler kurmayi
amagclamaktadir (Pike, 2014: 24).
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Dvorkin(2013)’e gére dogal reklam bir markanin igerik pazarlamasini destekleyen ve buna uygun hazirlanan video, yazi metni ya da editoryal
icerigin 6deme karsiliginda dijital ortamlara yerlestiriimesidir(Arslan 2017: 566). internet lizerinde yer alan oyunlar, paylasilan videolar, blog
yazilari, sosyal medya araglari araciligiyla yapilan dogal reklam uygulamalari kullanicilarin bunu goriip, sosyal gevresiyle paylasmasi reklamin
bir diger degerli olgusudur.

En iyi 3 “igerik kesif” platformlari; 2007’de kurulan Taboola, insanlari icerige baglayan bir igerik kesif platformudur. 2006 yilinda kurulan
Outbrain, nitelikli trafigi ve geliri artirmak igin “6nerilen baglantilar” sunmaktadir. Yahoo'nun dogal reklamcilik igin girisimi olan Gemini; 2015
yilinin Subat ayinda piyasaya surtlmistir. Yahoo, gesitli Yahoo web miilklerine (Yahoo Finance gibi), tiglinct sahislara ve uygulamalara ilgi
duyan kitleyi hedefleyen tescilli veri sinyallerini kullanir.

2013 yilinda The Atlantic dergisinde ilk dogal reklam 6rnegi yayinlanmistir. Scientology Kilisesi’nin belli bir tcret karsihiginda kilise ve
Scientology inanci hakkinda bir makale yazilmasini istemistir. Makalenin sol Ust kdsesinde “sponsor igerigi” yazmakta, fare ile tzerine
gelindiginde “Bu nedir?” sorusu goziikmekteydi. Dogal reklamin ilk 6rnegi olan bu reklam, okuyuculari tepkisini gekmesinden dolayi, internet
sayfasinin asagi kisimlarina taginmistir (Cetinkaya, 2016:126).

Dogal reklam editoryal igerik kabul etmez. Segilen platformun igerigine uygun ve lcretli yapilir. Ayrica reklam kutusu yoktur. Platformla
uyumlu oldugundan kutu reklamlari gibi tliketiciyi rahatsiz etmeden genel yayin akisina uygun bigimde tiiketiciye sunulur. Yani dogal bigimde
sunulur. Ozel hazirlanan reklamlar bulunduklari platformla ayni tip ve karakterde oldugundan, editoryalle baglantili oldugu igin dogal reklam
adini almistir. Kullanim hizinin arttigi ginimuzde dogal reklamlar genellikle test, makale, video, infografik sayfalar ve 6zel projeler gibi igerik
modellerinde kullanilmaktadir (Cetinkaya, 2016: 127). Dogal reklamlarin 6ncelikle segilen hedef kitleye uygun ve segilen platforma uygun
hazirlanmasi 6nemlidir. Dogal reklam hazirlanip uygulandiktan sonra geri donislerin nasil oldugu ve basarili olup olmadigini 6lgmek
gerekecektir. Marka sayfasinda gegirilen zaman ve reklamin sagladigi geri dénls oranlar dogal reklamin 6lgimlemek igin kullanildig
yontemlerdir (Kaya, 2017: 17).

2.NATIVE (DOGAL) REKLAMIN SOSYAL MEDYADA KULLANIMI

Ocak 2018 Global Dijital grubun yayinladigi rapora gore interneti kullanan 4 milyardan fazla oldugu saptanmistir. Dinyada 3 milyardan fazla
insan her ay sosyal medyayr kullaniyor, dinya nifusunun  %49’u ise mobil cihazlar ile interneti kullanmaktadir.
https://digitalreport.wearesocial.com/ Laptop ya da masa Ustiinden internete erisim %43, mobil telefonlardan erisim %52, tabletlerden
erisim %4, diger cihazlardan erisim %0,14’tlr. Ayda 2.17 milyar facebook kullanicisi (bir 6nceki yila gore kullanim %15 artmistir.) %88’i mobil
cihazlarla giris yapmaktadir. Ayda 800 milyon kisi instagrami ziyaret etmektedir. Toplamin %11 ini olusturmaktadir.

81 milyon nifuslu Tirkiye'de 2018 vyilindaki internet kullanimi ve sosyal medya etkisi sonuglarina bakacak olursak
https://digitalreport.wearesocial.com/ (Erisim Tarihi: 08.05.2019);

Nufusun %67’si ile 54.3 milyon internet kullanicisi,

Nifusun %51’i ile 41 milyon aktif sosyal medya kullanicisi,

Nifusun %54’0 ile 44 milyon aktif mobil sosyal medya kullanicisi vardir.

insanlar giiniin ortalama 7 saatini internette gecirirken, giinde ortalama 2 saat 48 dk sosyal medyada, 2 saat 44 dk televizyon

basinda ve 1 saat 22 dk ise muzik dinleyerek internette vakit gecirmektedir.

Similarweb istatistik verilerine gore llkemizde en ¢ok kullanilan sosyal aglar sirasiyla; Google.com.tr, youtube, facebook,

Google.com, twitter, yandex.com, hirriyet.com, instagram, sahibinden.com, eksi s6zlUktir.

v' Alexa’s istatistik verilerine gére lilkemizde en ¢ok kullanilan aglar sirasiyla; Google.com.tr, youtube, Google.com, sabah.com,
haber7.com, facebook, ensonhaber.com, onedio.com, sahibinden.com, instagramdir.

v' Google’da en ¢ok aranan sosyal aglar ise sirasiyla; facebook, youtube, hava durumu, sahibinden, son dakika, Google, haber, gevir,

haberler, instagramdir.

AN

AN

Dogal reklamin en 6nemli 6zelligi uygulanacagl mecraya uygun olarak hazirlanmig olmasidir. Boylelikle tliketici deneyimi sekteye ugramamis
olmaktadir. Yayinlandigi platformda dogal reklamla karsilasan kullanici reklamdan ziyade konuyla alakali faydal bilgiler alarak, dogal bir
sekilde markayi goriir ve haberdar olur. Dogal reklam kisiye 6zeldir. Tiketiciye ait sosyal medya platformunda, onun begenilerine ve
tercihleriyle dogru orantili reklamlar gosterilir. Dogal reklam 6lgiimlemesi kullanicinin belli bir stirenin tizerinde zaman gegirmesiyle Ucret
o6denmesi yapilmaktadir. Ayrica reklami goren kisi sayisi, reklamin tiklanma sayisi, kag kisinin reklama yonlenip gittigi ve siteye gidenlerin
kaginin triinlerden satin aldigi 6lgimlenmektedir (Arslan, 2017: 37).

Alti tir dogal reklam gesidi bulunmaktadir. Yayin igi reklamlar, Ucretli arama birimleri, 6neri eklentileri, tanitimli listeleme, dogal reklam
6geleri igeren kutu igi reklamlar, 6zel/siniflandirilamayan dogal reklamlardir (IAB Oyun Kitabi, 2013: 4).

2.1.Yayn igi Birimler

Burada uygulanan dogal reklam gesidi olan yayin igi reklamlar, bulundugu platformun iginde yazi karakteri de ayni olacak sekilde yer alarak,
okuyucu tarafindan reklam oldugu bilinen ve reklama tiklandiginda yeni bir sayfada agilan reklamlardir. Link tiklama sayisiyla veya dontisim
oraniyla etkinligi 6lgtilmektedir. Yine normal akisa uygun bir bicimde hazirlanmis bir hikaye ile verilen, okuyucunun bulundugu sayfadan
ayrilmadan igerigi okumasi veya goérintilemesini saglayan sekilde olabilmektedir. (IAB Oyun Kitabi 2013: 8) Ayrica editoryal iceriklerden
olusan haber veya igerik portallari, arama motorlari Gzerinde yer alan sponsorlu reklamlarda yayin igi birimlerdendir. Yayin ici birimler tirinin

”n o

en ¢ok sosyal medya kanallarinda kullanilir. Yayin igi reklamlarin gosterilirken kullanilan ifadelerden bazilar soyledir: “reklam”, “ marka

” u nou

sponsorlugunda”, “sponsorlu igerik”, “marka tarafindan sunulmaktadir”, “6zel ortak” ifadeleridir.
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2.3.Ucretli Arama Birimleri(Arama Sonucu Reklamlari)

Yaygin olarak kullanilan Gcretli arama sitelerinde karsilasilan arama sonucu reklamlari, arama motorunda yapilan arama sonucunda sonug
sayfasinda yer almaktadir. Tuketiciler arama motorlarinda arama yaptiklari konuya iliskin reklamlar ve ydnlendirici mesajlara ihtiyag
duymaktadir. Bu reklam turiinde aranan kelime ile alakali ¢tkan reklamlar yeni bir sayfaya link verilmesiyle gérilmektedir. En gok kullanilan
arama motorlari Yahoo, Google, Yandex, MSN(Bing)dir. Google arama motoruna “elbise” yazilarak arama sonuglarina bakilinca, ilk olarak
karsimiza reklam veren firmalar gikmaktadir. Sayfanin asagisina inince kelimeyle ilgili yayinlanan ucretsiz sonuglar gorilmektedir.

2.4. Oneri Eklentileri

Sayfanin ana alanina eklenen reklamla birlikte yeni bir linkte agilmasi seklindeki reklamlardir. Eklentiler seklinde iletilen dogal reklam ttiriinde
editoryal igerigin goriinima taklit etmemektedir, farkli bir igerik sunmaktadir. Baska reklam veren tarafindan eklenen reklamlarda tiketiciyi
bilgilendirmek amagh reklam verenin bilgileri bulunmaktadir. “colgate tarafindan énerilmistir” veya trendyol_sponsored seklinde ifadeler

” u

kullanilir. Ayrica “bu da dikkatinizi ¢ekebilir”, “internette diger sayfalar”, “sizin igin 6neriler” seklinde ifadeler de kullanihr.

2.5.Tanitimli Listeleme

Editoryal igerigi olmayan ilan siteleri, alisveris sitelerinde kullanilan tanitimli listeleme yonteminde “Bu nedir?” sorusuna cevap niteligindeki
aramalarda “sponsorlu” etiketiyle kullanilir.

2.6.Kutu ici Reklamlar

Editoryal icerik alanina yerlestirilen kutu seklinde alanda yer alan reklamlar, igerikle iligkili bir reklamin verilmesiyle yapilan dogal reklam
tirudir. Sayfada agikga gorilerek, ayirt edilmektedir. Normal sayfa igerigiyle karistirlmamasi igin kutu seklinde sinirlar gizilmistir.
Tiklandiginda baska bir link agilarak, reklama iligkin bilgiler verilir.

2.7.Siniflandinlamayan/0Ozel

Bu reklam turt diger reklam turlerindeki gibi belli gizgileri olmadigindan kendine 6zgii sekillerde olusturulmaktadir. Spotify, Tumbilr, Flipboard
gibi sitelerde kendi dogal reklamlarini olusturmaktadirlar.

Dogal reklam tiirlerinin her biri ticret karsiliginda yapilan, okuyucunun editoryal igerikten bagimsiz olarak reklam oldugunu anlayacagi sekilde
belirtilen, reklamin gorintilendigi platform tzerinde dikkat gekici olacak sekilde hazirlanmasi 6nemlidir.

3. DOGAL REKLAM iLE ADVERTORIAL PAZARLAMA VE BANNER iLE KARSILASTIRILMASI

Dijital pazarlama altinda birgok sekilde yontemlerle tuketiciye ulasmak istenmektedir. Advertorial pazarlama uygulamalari ve banner
reklamlar en ¢ok kullanilan yontemler arasindadir. Dogal reklam ile benzerlik gosteren bu kavramlarin arasindaki farklar bu bélimde
incelenmistir.

3.1. Dogal Reklam ile Advertorial Pazarlama Karsilastiriimasi

Advertoriallar, bir Grlin veya hizmetin direkt tanitimini yaparak, trtiniin faydalarini belirtmek veya satin alinmasini saglamak amaciyla yapilmis
iceriklerdir. Advertorial metin okuyan kisi satisa iliskin amaci bilmektedir. Metin sonunda “Bu bir reklamdir” ibaresiyle reklam oldugu
belirtiimektedir. Dogal reklamla ¢ok benzeyen bu igerik paylasiminin dogal reklamdan farki, dogal reklamin amaci izleyiciye faydal bilgiler
aldigini hissettirerek, reklam oldugunu belli eden ifadelerden kaginilir (Arslan, 2016: 573). Sponsorlu reklam veya 6nerilen igerikler seklinde
ifadelerle igerik sunulur. Uriin ya da hizmetin tanitimini yapmak veya marka farkindaligi saglamak, markanin hatirlanmasini saglamak amaciyla
dogal reklam yontemi kullanilabilir.

Pulizzi’nin 2001 de yaptigi tanima gére, icerik pazarlama belirlenmis hedef kitlenin karli misterilere déniismesini saglamak amaciyla ilgili ve
istikrarli icerigin olusturulmasini ve dagitiimasini iceren stratejik pazarlama teknigidir. icerik pazarlamada Markalar olusturduklari web sitesi
veya sosyal medya araglariyla igeriklerini tuketiciye sunarlar. Marka bulundugu platforma sahip oldugundan 6deme yapar ve bu 6denmis
medyadir. Ancak dogal reklam kazanilmis medyadir ¢tinkii markalar kendilerine ait platformlardan degil, tiiketicilerin kendilerine ait sosyal
medya araglarindan ya da farkli mecralardan ulagirlar. Ornegin markalar youtube kanalinda yer alan dogal reklam ile tiiketiciye
onerilebilir(Arslan, 2016: 575).

3.2. Dogal Reklam ile Banner Reklam Karsilastirilmasi

En ¢ok kullanilan yontem olan banner reklamlar, farkli boyutlarda hazirlanarak, bulundugu platformdan bagimsiz olarak hazirlanmis resim,
yazi, grafik, video gibi 6gelerden olusan, tiklandiginda yeni bir sayfaya yénlendiren ve goriintiileme basina maliyet izerinden Uicretlendirilen
sabit veya hareketli reklamlardir(Arslan, 2017: 23).

internet kullanicilarinin internette icerik tiiketme amaciyla bulunmalari ve reklam &nleyici programlarin kesfi banner reklamlarin etkinligini
azaltsa da banner reklamlar dogal reklamla i¢ ice gegmistir. Banner reklamlar internet sitesi Gizerinde igerikten bagimsiz olarak, reklam oldugu
acikca belli sekillerde hazirlanarak, baska sayfaya yonlendiren sekillerde hazirlanmistir. icerikten uzaklasan tiiketici icin bu rahatsiz edici
olabilmektedir. Ancak dogal reklamlar igerik ve bulundugu platformun yapisina uygun bigimde hazirlandigindan tiketiciyi rahatsiz
etmemektedir. Genellikle “sponsorlu” diye belirtilen dogal reklamlarda tiketici reklam oldugunun bilincindedir ve internette bulunma
amacindan uzaklagsmayarak reklam igerigini incelemektedir.
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4. SONUG

Glinimuzde sosyal medya kullaniminin artmasi ve internete kolay erisim, dogal reklam galismalarinin bu platformlarda uygulanmasina olanak
saglamistir. Alti geside ayrilan dogal reklamcilik tirlerinden her biri internette ve 6zellikle sosyal medyada kullaniimaktadir. Bu reklam bigimi
ilerleyen dénemlerde birgok isletmenin ilgisini gekerek uygulama alanlarinin artmasi beklenmektedir.
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