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OZET

Dogal reklam ve iligkili unsurlarin agiklanmasi ve Orneklem olarak belirlenen
Onedio.com’un igeriklerinin dogal reklam baglaminda incelenmesi bu arastirmanin
temel konusunu olusturmustur. Bu dogrultuda elde edilen bulgulara gore ise
Onedio.com’da yaymn i¢i igerik reklamlar1 ve 6zel/siniflandirilamayan reklamlara gore
iriin ve hizmet reklamlarinin daha yogun olarak kullanildigi goriilmektedir.
Onedio.com’un ana sayfasinda yer alan dogal reklamlarda kullanilmakta olan mesaj
cekicilikleri, gorsel iceriklerde ortaya c¢ikan mesajlar ve metnin dil 6zellikleri
cer¢evesinde degerlendirildiginde {irlinlere ve hizmetlere yonelik 6zelliklerin iizerinde
duruldugu ve icerik gorsellerinin 6nemli bir kisminda firiinlerin ve hizmetlerin
gosterildigi sonucuna ulasilmaktadir. Yaymn yapmaya basladigi ilk donemlerden itibaren
listeleme formatinda yaymladigi igeriklerle Onedio.com’un On plana ¢ikmasi ve
listeleme formatinin takipgiler tarafindan da benimsenmesi, yaym i¢i igerik
reklamlarinda da listeleme formatinin siklikla kullanilmasinda etkili olmus olabilir.
Onedio.com’da yaymlanmakta olan editoryal iceriklerde yogun olarak mizah ve
gerceklik unsurlarinin tercih edildigi g6z Oniinde bulunduruldugunda, dogal reklam
iceriklerinde iki unsurun 6n planda olmasi mecra ile uyumun iist diizeyde oldugunu
gostermektedir. Igeriklerde kullanilmakta olan hikayelerde &ncelikle okuyuculara
gelecege doniik atmasi gereken adimlar hakkinda fikir verebilme mantig: ile gelistirilen
kurgularin iizerinde durulmaktadir. Bu durumda marka mesaji, lriin ve hizmet
Ozellikleri ve aktarilan Oneriler bir araya getirilmekte ve okuyucunun iizerinde olugsmasi

muhtemel olumlu etki 6n plana ¢ikarilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Reklamcilik, Dogal Reklamcilik, Onedio.com
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RESEARCH ADVERTISING AS A TYPE OF DIGITAL ADVERTISING: A
RESEARCH ON ONEDIiO.COM
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ABSTRACT

Explanation of natural advertising and related elements and examination of the contents
of selected Onedio.com in the context of natural advertising constituted the main subject
of this research. According to the findings obtained in this direction, it is observed that
in-stream content ads and special / unclassified ads are used more intensively on
Onedio.com. When the message appeals used in natural ads on the main page of
Onedio.com are evaluated within the frame of the language features of the messages and
the visual content, it is concluded that the products and services are emphasized and the
products and services are shown in a significant part of the content visuals. The fact that
Onedio.com has come to the fore with the content it has published in the list format
since the beginning of the broadcasting and the adoption of the list format by the
followers may have been effective in the use of the list format in the in-stream content
ads. Considering that the humor and reality elements are preferred in the editorial
content published on Onedio.com, the fact that the two elements are at the forefront in
natural advertising content shows that the compliance with the medium is at a high
level. In the stories used in the content, the fictions developed with the logic of giving
the readers an idea about the steps to be taken are emphasized. In this case, the brand
message, product and service features, and the suggestions transferred are brought

together and the positive impact on the reader is highlighted.

Keywords: Digital Advertising, Native Advertising, Onedio.com
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GIRIS

Dogal (native) reklamlar, igerik iiretim siirecinin isleyisi acgisindan bazi yeniliklere
neden olmustur. Dogal reklam uygulamalarinin yayginlagmasi ile yayin organlari kendi
blinyelerinde reklam igerikleri hazirlayan bolimler olusturmuglardir. Reklam
ajanslarindan farkli olarak yalnizca dogal reklam igerikleri lireten ajanslar ve igerik
stiildyolar1 acilmistir. Haber sitelerinin yani sira, videolu igeriklerin yayinlandigi
platformlar yiliksek izlenme oranlarina ulasmaktadir. Televizyon reklamlar ile ciddi bir
yariga giren bu platformlara icerik olusturmak icin &zel ekipler, stiidyolar
olusturulmustur. Ozellikle televizyondan dijitale gecis ve videolu igeriklerin
yayginlagmasi ile beraber yalmizca igerik iireten stiidyolar yayginlasmistir. Ancak
reklam ajanslar ile igerik stiidyolarinin yaptigi isler birbiri ile karistirilmamalidir.
Reklam ajanslar1 bir marka igin yaratici strateji olusturmaya, bir dert ¢dzmeye
odaklanirken igerik stiidyolar1 bu stratejileri kendi igerigi igerisinde en 1yi sekilde
yansitmak icin c¢alismaktadir. Kurum i¢i ¢alisanlar, kurum dis1 calisanlar veya serbest

calisanlar tarafindan tiretilmis dogal reklam igeriklerine rastlamak miimkiindiir.

Diinyada heniiz geng sayilabilecek bir dijital reklam tiirii olan dogal reklamlar ilk olarak
cogunlukla liste, infografik, makale, test, video prodiiksiyon, interaktif sayfa ve 6zel
projeler gibi dar biitceli projeler kapsaminda kullanilmistir. Yontem {izerinden olumlu
geri doniiglerin elde edilmesi neticesinde igerik tabanli siteler, haber siteleri, oyun
siteleri, arama motorlari, sosyal medya uygulamalar: gibi farkli platformlar ile birlikte

bliytik biitceli projeler i¢in de s6z konusu yontemin kullanimina baslanmistir.

Bu arastirmada da bu baglamda Onedio.com incelenmistir. Arastirma temel hatlari ile
ti¢ bolimden olugmustur. Birinci boliimde dijital reklam kavrami incelenmis, dijital
reklam ve gelisim siireci ortaya konulmus, dijital reklam c¢esitleri agiklanmistir.
Aragtirmanin ikinci boliimiinde ise bir dijital reklam ydntemi olarak dogal reklamlar

kavramsal ac¢idan incelenmistir. Bu dogrultuda dogal reklam kavrami agiklanmus,



gelisim siireci ortaya konulmustur. Dogal reklamlarin olumlu ve olumsuz yonleri ile
birlikte uygulanma siireci de bu boliimde incelenmistir. Dogal reklam tiirleri ve igerik
pazarlama, influencer pazarlama ve advertorial arasindaki iliskiye de bu bdliimde yer
verilmistir. Arastirmanin li¢lincli ve son boliimiinde ise temel amag olarak belirlenen bir
uygulama 6rnegi incelenmistir. Bu boliimde yontem ortaya konulmus, arastirmanin
sinirliliklart belirtilmis ve bulgular degerlendirilmistir. Bu dogrultuda Onedio.com’un
icerikleri  degerlendirilmis, iirlin  tanitimi, gorsel tiirleri, igerik formatlari,
yonlendirmeleri ve hikayelendirme bigimleri incelenmistir. Onedio.com’un se¢ilmesinin
nedeni ise, Tiirkiye’de son zamanlarda hizli bir sekilde gelismekte olan dogal reklam
uygulamalarinin en eski uygulayicilarindan biri olarak goriilmesi olmustur. Ayni
zamanda ilk igerik odakli sosyal medya uygulamasi ve tek performansa dayali reklam
uygulamalarinin ireticisi olan Onedio.com tarafindan yaymnlanmakta olan dogal
reklamlarla birlikte igeriklerde yer alan unsurlarin belirlenmesi de s6z konusu
arastirmanin tizerinde durdugu temel konu olmaktadir. Yiriitiilen arastirma ile birlikte
Onedio.com’un igerik platformunda yer alan dogal reklamlarla birlikte bu reklamlarin
ozellikleri, icerik ve bicimsel Ozellikler iizerinden degerlendirilerek siire¢ igerisinde
takip edilmekte olan stratejilerin belirlenmesi amaci ile hareket edilmektedir. Netice
itibari ile dogal reklamlara yonelik olarak yurt disi kaynaklar iizerinden elde edilen
bilgiler ve dogal reklamlarin iilke sinirlar igerisindeki pratikleri arasinda var olan
baglantilar anlamlandirilarak ilgili reklam tiirine dair literatiire katki sunulmasi
amaglanmaktadir Temel olarak Onedio.com’un dogal reklam uygulamalar1 baglaminda
bu arastirmada dogal reklam icerik format tiirleri, kullanilan yaratici stratejiler,

markalarin dogal reklamdaki amaclar1 problemlestirilmistir.



BIiRINCIi BOLUM
GENEL KAVRAMLARIYLA DiJITAL REKLAM

Bu boliimde, arastirma konusuna temel olusturmasi admna dijital reklam ve iliskili
aciklamalara yer verilmistir. Bu anlamda dijital reklamin tarihsel gelisimi ve dijital
reklam tiirleri ile birlikte, dijital reklamciligin diger reklam tiirlerinden farklarina

deginilmistir.
1.1. Dijital Reklam Kavram

Bu baglik altinda dijital reklam kavraminin anlasilmasi adina tarihsel siire¢ ve gelisimi

ortaya konulmustur.
1.1.1. Dijital Reklamin Tarihcesi

Reklamin kavramsal kokenine bakildiginda, “reklam (reclame) Latince “cagirmak”
anlamina gelen “clamare” kelimesinden dogmustur” (Okay, 2009: 6). Cagirma
stirecinde seslenen kisi ve seslenilen kisi reklamin taraflarini, ¢agrinin tasidigi anlamh
onerme ise reklamin mesajin1 olusturur. Reklamin tanimimi belirleyen unsurlar genel
anlamda bir iletisim siireci olmast ve pazarlama altinda bir ekonomik faaliyet iiriinii
olmasidir. Reklam tutundurma karmasina ait oldugu igin bir ¢esit satis aracidir. Reklam
bir ara¢ olarak kullanildigindan dolay1 islevlere ve amaclara sahiptir. Reklamin
islevlerini; bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma ve deger katma olarak siralayabiliriz.
Reklamin en temel iki amaci ise; reklamin satis amaci ve reklamin iletisim amacidir
(Elden, 2003: 21). Reklamin amaglar1 yukarida degindigimiz tanimiyla ortiismektedir.
Satin almaya yonlendirmesi satis amacin gerceklestirdigini gosterirken, bilgilendirme
ise iletisim amacmin yerine getirilmesini belirtir. Reklamda markanin sagladigi
faydanin vurgulanmasi ayni anda her iki amaci bir den yerine getirir. Aksoy (2009)’a
gore tiiketiciyi faydadan haberdar eden mesaj, bilgilendirmeyi saglarken ayni1 zamanda

faydayr markanin c¢ekici kilinmasi i¢in kullanarak satist gerceklestirmeye calisir.



Geleneksel reklamda iletisim tek yonlii iken, giinlimiizde miisteri beklentisini siirece
dahil etmek amaciyla ¢ift yonli iletisimi saglamak i¢in yeni reklam tiirleri
kullanilmaktadir. Geri bildirime olanak saglayan bu interaktif reklamlar dijital reklamlar

olarak ele alinacaktir.

Dijital reklamlar, dijitallesen ve kiiresellesen diinyanin smirlarinin kalkmasinin bir
sonucu ve ayni zamanda da sebeplerinden biridir. Teknolojinin ilerlemesiyle beraber
markalar yeni teknolojik gelismeleri kendi biinyelerinde harmanlayarak rekabet
ortaminda tstiinliik elde etmeye calismaktadir. Teknolojide ki yeni gelismeler ticaret
alaninda da kendini goOstermektedir. Artik ticaret elektronik ortamdan da
yapilabilmektedir. Teknolojinin ticarette de kendini gostermesiyle beraber

“dijitallesme” kavrami ortaya ¢ikmistir (Akar ve Kayahan, 2007: 42).

Dijital pazarlama, isletmeler faaliyetlerini daha genis kitlelere ve daha etkin bir sekilde
ulastirabilmek igin teknoloji tarafinda sunulan biitiin faaliyetlerin etkin bir sekilde
kullanilmasini saglayan bir pazarlama tiiridiir. Dijital pazarlama, tablet, cep telefonu
gibi teknolojik cihazlardan yararlanarak her an tiiketici ile iletisimde olmak isteyen bir
pazarlama tiiriidiir. Teknoloji mobil araglarla her an her yerde ulasilabilir hale gelmistir.
Bu sayede tiiketici ve lretici istenilen an ve zamanda iletisim kurabilmektedir (Cizmeci

ve Ercan, 2015: 153; Merisavo, 2006: 6).

Dijital pazarlama aninda ve her an hizmet saglamasinin disinda tiiketicinin sorunlarina
da aninda doniit verilebilmektedir. Dijital pazarlamanin énemli bir getirisi de tiiketici
sadece tireticiyle iletisim igerinde degil, tiikketici diger tiiketicilerle de iletisim igerisine
girebilmektedir.  Ticaretin  teknolojiyle birlesmesiyle isletmelerin televizyon
reklamlarina harcadiklar biit¢cede biiylik oranda azalma olmustur. Pazarlama kavrami
teknolojiyle bulugmasiyla birlikte pazarlamanin biitiin alanlart da bu etkilesimden
etkilenmistir (Karahasan, 2012: 39).

Teknolojinin ticaretle birlesmesi sonucu pazar kavrami yeni bir boyut kazanmistir.
Pazar gercekligini yitirip sanal ortamda kendini gostermeye baglamistir. Markalar bir
diikkkan acarak belli saatler igerisinde hizmet vermek yerine, internet magazaciligi
kavramiyla belli bir yerde is yeri olmadan her an ve her zaman hedef kitlesine hizmet
verebilmektedir. Sanal diikkanlarin en 6nemli 6zelligi normal magazalara gore ¢cok daha

karl1 olmasidir. Sanal magazada diikkdn kirasi Odemeden her tiirli miisteriye



ulagilabilmektedir. Sanal magazacilikta {irliniiniiziin veya hizmetinizin dikkat g¢ekici
olmas1 miisteri tarafindan tercih edilmesinde biiyiik 6nem tagimaktadir. Miisterilerinizin
sitenizde ne kadar vakit harcadigi, yas araligi, sitenize nereden giris yaptigina kadar
birgok bilgiyi teknoloji sayesinde Ogrenilebilmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda reklam
stratejileri gelistirilmelidir (Aksoy, 2009: 27; Erbaslar ve Dokur, 2008: 64-65).

Ozkaya (2010)’ya gore dijital reklam, ¢ift yonlii (isletmeden tiiketiciye ve tiiketiciden
isletmeye) bilgi akisinda olanak taniyan sistemleri betimlemektedir. Reklam alaninda
dijitallesme, bire bir tiiketiciye seslenen yeni araglarin varlifiyla reklam igeriklerinin
degismesine neden olmus; hedef kitlenin dogrudan kendisine, onlarin beklenti ve
ihtiyaclarma cevap verecek reklam mesajlarinin olusturulmasimni zorunlu kilmigtir.
Burada dijital reklama yonelik olarak 6n plana ¢ikan 6zellikler hedef kitleye s6z hakk1
vermesi ve beklentisini icerige yansitmasidir. Bu noktalar1 goz 6niinde bulundurarak
reklam tanimi genisletilirse, dijital reklam igin; satig politikasini destekleyen, bir iiriin
hakkinda satin almaya yonelik bilgi veren, cesitli dijital iletisim araglari ile hedef
kitlenin katilimini1 saglayarak beklentisini iiriine yansitan, bir etkilesim yontemidir;

seklinde bir tanim yapilabilir (Ebren ve Giiler, 2015).

Dijital reklam, hedef kitlenin katilimi disinda pek ¢ok farkli nitelige de sahiptir.
Geleneksel reklamin satis ve bilgilendirme amacina yonelik olarak ikna etme, hatirlatma
ve deger katma islevleri bulunmaktaydi. Dijital reklamin yeni bir 6zellik olarak miisteri
beklentisini yansitma amacina yonelik yeni bir islev olarak katilimi da igerdigini
sOylemek yanlis olmayacaktir. Su anki incelemenin akis1 agisindan belirtilmesi gereken
dijital reklamin, geleneksel reklamdan farkli niteliklere sahip olmasi nedeniyle,
geleneksel iletisim araglarindan ziyade, yeni medya olarak adlandirilabilecek internet ile
iligkili araglarda gergeklestigidir. Bunlar ise ¢ogunlukla bilgisayar ve akilli telefonlar

gibi bireysel kullanima ve etkilesime imkéan taniyan araglardir.

Cakir (2014: 175)’a gore dijital reklamin yeni medya ile 6n plana ¢ikan o6zellikleri
“interaktiflik”, “Olctilebilirlik”, “maliyet”, “hedefe ulasabilme-etkinlik” ve “tiiketici
giiclendirme 0Ozelligi” olarak sayilabilir. Bu noktalar tek tek ele alinacak olursa
kapsamlar1 daha iyi anlasilacaktir. Dijital reklamin sagladig interaktiflik hedef kitlenin
katiliminin saglanabilmesidir. Bireysel kullanimlara ve iiretici ile anlik iletisime 1imkan

taniyan dijital medya sayesinde hedef kitlenin katilimi kolaylasmig ve Onem



kazanmistir. Hedef kitlenin internetteki trafigi internet saglayicilar ve gesitli platformlar
tarafindan kontrol altinda tutulabildigi i¢in, dijital reklamin Ol¢iilebilirligi geleneksel
reklama gore daha kolaydir. Bu Ol¢limlere 6rnek olarak tiklanma sayilarini vermek
mimkiindiir. Geleneksel araclardaki mecra satin alim maliyetlerinden kurtardigi igin,
yeni medya dijital reklamin maliyetinin daha diisiik olmasini1 saglar. Internetin bireysel
kullanima ve istenilen 6lgekte toplu kullanima imkan tanimasi sebebiyle, yeni medya ile
dijital reklam i¢in daha kiiciik ve spesifik diizeyde, istenilen hedef kitleye ulasmak
miimkiin hale gelmistir. Katilimin yarattig1 kontrol mekanizmasinin tiiketiciye gegmesi

ile, beklentisini iletmesi daha kolaylasan tiiketici iretici karsisinda giigclenmistir.

Dijital reklamin avantajlar1 sayilabilecek bu niteliklere karsilik etkilesimin fazla olmasi
sebebiyle tiiketicilere verecegi rahatsizlik nedeniyle dikkat edilmedigi takdirde
isletmeler igin dezavantaja doniisebilecek durumlar da miimkiindiir. Istenmeyen
elektronik postalar ya da bir sayfada aniden beliren ve tiiketicinin asil igerik ile iligkisini

kesen reklamlar bunlara drnek olarak gosterilebilir.

Dijital reklamin {reticinin tliketiciye ulagmasina imkan tanimasi ve bu sayede
tiiketicinin beklentisini isletmeye yansitmasim Ozkaya (2010) “yeni medyadaki
reklamlara kigisellik eklenmesi” olarak ifade etmektedir. Buradaki kisisellikten kasit
isletmelerin  belirlemis olduklart hedef kitlelerin kendi kisiliklerine yonelik
beklentilerine hitap eden reklamlar bulabilmeleridir. Bu hem etkilesim hem de daha
kiigiik hedef kitlelere ulasabilmek sayesinde gergeklesmektedir. internet araciligi ile
kurdugu etkilesim sayesinde isletmeler i¢in hedef kitle analizi daha da kolaylasmistir.
Hedef kitlelerinin beklentilerini toplayarak bunlar1 reklamlar araciligi yansitmalari ve
tekrar hedef kitlelerine ulasabilmeleri miimkiindiir. Ustelik internetin her biiyiikliikte
hedef kitleye ulasabilme imkéni tanimasindan dolayi, igletmelerin ister genel olarak
kisisellestirilmis reklamlar, isterse daha kiiciik diizeyde kitlelere yonelik detayli olarak
kisisellestirilmis reklamlar olusturmalari miimkiin hale gelecektir. Bu sekilde
olusturulan kisisellestirme ile tiiketicinin dijital reklam ile kurdugu iliski ortaya

cikacaktir.
1.1.2. Dijital Reklamin Gelisimi

Dijital reklamin tarihgesi, ayn1 zamanda dijitallesmenin ve dijital pazarlamanin da

tarihinin anlasilmasini zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda bakildiginda 1900°1i yillarda



tiretimin tiiketimi karsilamadig1 gergegi ile birlikte iireticiler de daha ucuz iiriinlerin
iiretilmesi gerektigi kanisina varmislar, liretimin tiiketimden daha az olmasi sebebiyle
tiikketici piyasada olan iirlinii satin almiglardir (Yiikselen, 2007: 8). 20. yiizyilda
tiretimde Onemli gelismeler yasanmistir. Henry Ford 1913 yilinda fabrikalarda
kullanilmaya baslanilacak ve iiretimde ¢igir agacak bant sistemini bulmustur. Henry
Ford’un bant sistemi ile birlikte {iretime ayrilan biit¢ede ciddi bir azalma olmus ve daha
kisa siirede daha fazla iiretim saglanmistir. Ford’un icat ettigi bant sistemi sayesinde
tiretimin artmasinin sonucunda da toplumda refah seviyesi artmistir. Ford’un bulmus
oldugu bant sistemiyle seri iiretim yapilmaya baslanmistir ve bu olay modern
pazarlamanin baglangict sayilmaktadir. 1923 yilinda John Logie Baird tarafindan
televizyon icat edilmis ve kullanimi kisa siire igerinde yaygilasmistir. Televizyon
kullanimin yayginlasmasiyla beraber pazarlama anlayis1 da degismistir. Yeni pazarlama
anlayisinda markanin bilinirligini 6n planda tutulmus, tiiketicinin istekleri 6n plana
cikartilmigtir. Yeni pazarlama stratejilerinde dogrudan iiretip satmak yerine tiiketici
istek ve ihtiyaclari 6n planda tutularak iiretim yapilmistir. Bu anlayisla beraber
isletmelerin tiiketiciyi dinleyerek ihtiyaglar1 dogrultusunda ¢o6ziim sunarak iiretim
yaptiklari i¢in firmalar kendilerini ¢6ziim birimi olarak adlandirmiglardir. Bu yillarda
pazarlama kavrami biraz daha genisletilmis 6zellikle tirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma
kavramlar1 birbiri igerisinde eritilerek bir biitiin olarak ele alinmas1 gerektigi diisiincesi
ortaya atilmistir. 1994 yilinda internet kullanimi yayginlagmaya baslamistir sonraki
yillar igerisinde de kullanimi katlanarak artmistir. Internetin bu kadar kisa siirede hizla
yayllmasini saglayan Java olmustur. Java Sun Microsystems sirketi tarafindan
bulunmus bir internet progranmudir. Internette Java’nin kullanilmasiyla web sayfalari
ortaya cikmistir. Web sayfalarinda igerikler olusturulmaya baslanmistir. Sirketler web
sayfalar1 lizerinden miisteriye bilgi vermeye, miisterilerin isteklerini analiz etmeye
baglamistir. Aynm1 zamanda isletmeler siteyi ziyaret eden miisterilerinin bilgilerine

ulasabilir hale getirmistir (Aksoy, 2009: 26-29).

Isletmelerin web sayfalarini kullanmalarmin énemi bu hale gelmeden &nce ise e-ticaret
kavramu ilk olarak 1995 yilinda ortaya ¢ikmistir. Daha 6nceki yillarda e- ticaret kavrami
olsa da tam anlaminda kullanilmamaktadir. Firmanin kendi i¢inde iletisim kurmak ya da
diger firmalarla iletisim kurma, veri paylagsma amaciyla kullanilmaktadir. Bu sistem

misterilere kapali bir uygulamadir. E-ticaretin gliniimiizdeki anlamimi tam olarak



kazanmasi ilk ticaret sitesi Amazon.com’un kurulmasiyla baglamistir. Basarili bir sirket
olan Amazon.com elektronik ticaretin gelismesinde biiyiik katkilar saglamistir(Yiiregir,
2004: 23). Bununla birlikte Ebay, Alibaba gibi e-ticarette basarili 6rnekler de diinyada
bu mecranin iglevselligini arttirmistir. Tiirkiye’de de GittiGidiyor.com, Estore,

HepsiBurada.com gibi basarili 6rneklerden soz edilebilecektir.

2000’1 yillar pazarlama da biiylik degisikliklerin oldugu, énemli gelismelerin ortaya
ciktig1, avantaj ve dezavantajlarin yasandigi bir zaman dilimidir. Teknolojiyle birlikte e-
ticaretin gelismesiyle dengeler tamamen degismis diinya tek bir pazar haline gelmistir.
Bu pazarda dengeler tamamen degismis dalganin yonii e-ticaretten yana olmustur. En
biiyiik gostergesi olarak; bir¢ok insanin ekonomik olarak giigliik ¢ektigi glintimiizde bile
yapilan aligveriglerin biiyiikk ¢ogunlugu internet {iizerinden ger¢eklesmektedir

(Islamoglu, 2008: 16).

Dijital pazarlamanin gelisimi boyle iken dijital reklamin tarihsel gelisimine bakildiginda
ise dijitallesme igerisinde siklikla kullanilan multimedya kavraminin Tiirk¢e’deki tam
karsilig1 ¢coklu ortam olmakla beraber, ¢coklu medya olarak ele alindiginda daha anlasilir
olmaktadir (TDK, 2020). Farkli medya igeriklerinin tek bir ortamda yer alabilmesi
anlamma gelen multimedya teknolojisi sayesinde fotograf, ses, video gibi farkli
formattaki veriler tek bir ortamda saklanip erisime agilabilmektedir. Multimedyanin ve
dijital dgelerin kullanildig: ilk alanlardan biri televizyonlar olmustur. Dijital mecrada
etkilesimli televizyonlar geleneksel televizyonun bir tiirevidir. Etkilesimli televizyon
fikrinin arkasinda tiiketici ile ¢ift yonli iletisim kurma diisiincesinin onciilleri
yatmaktadir. Durmaz’a gore etkilesimli televizyon ile “televizyonun tek yonlii bir bilgi,
enformasyon ve eglence aracindan, iki yonlii, farkli iletisim kanal ve kodlarim
kullanabilen bir kitle iletisim aracina doniistiiriilmesi” hedeflenmektedir (Durmaz, 1995:
225). Etkilesimli televizyon, bilgisayar teknolojisinin altyapisini televizyon ile
birlestirerek, izleyicilerin programlar arasinda ya da ayni program ig¢in g¢esitli
opsiyonlar tercih edebilmesine olanak taniyan bir teknolojidir. Izlenilen filmin dublaj

ya da altyaz1 dilini degistirebilmek buna 6rnek olarak gosterilebilir.

Internet ise yeni medya araclarin giiniimiizde geldigi son noktay: temsil etmektedir.
Bilgisayar teknolojisinin gelismesi ve internet sitelerinin hizmete girmesi ile baslayan

stireg, glinlimiizde akilli telefonlar aracilig ile kisisel sosyal paylasim sayfalarina erigim



noktasina kadar ilerlemistir. Internette yer alan tiim platformlar cesitli etkilesim
Ozellikleri degisik dijital reklam uygulamalarina imkan tanimaktadir. Giiniimiizde
etkilesimin en yogun gerceklestigi ara¢ olmasi sebebiyle, dijital reklam tiirleri ele

aliirken, internet teknolojisi ile iliski halinde olan tiirlere agirlik verilmektedir.

1.2. Dijital Reklam Cesitleri

Geleneksel pazarlama, Bazi kii¢iik isletmelerin el ilané1 dagitmasindan, biiyiik
markalarin tnlii isimlere yer vererek, yapimina biiyilk emek ve para harcadigi
televizyon reklamlarina kadar geleneksel araglarin kullanilmasi ile yapilan bu yontem
halen genis ¢apta tercih edilmektedir. Ancak geleneksel pazarlama tercih edilse de
dijital pazarlama da artitk 6nemli bir tercih secenegi olmus ve bircok avantaji da
beraberinde getirmistir (Goksin, 2018: 8-9). Bu avantajlardan faydalanmak isteyen
isletmeler giiniimiizde dijital reklam gesitlerinden siklikla faydalanmaktadir. isletmeler

bu faydalar1 saglayan dijital reklam ¢esitleri asagida incelenmistir.
1.2.1. Pankart, Afis (Banner) Reklamlar

Bant reklam olarak anilan banner reklamlari genellikle bir serit halinde web site
sayfasinin iistiinde bulunan reklamlardir. Bu reklamlar sayfanin {istiinde bulunabilecegi
gibi diger boliimlerinde de farkli geometrik sekiller halinde yer alabilir. Banner
reklamlarinin tiklanma oranlari ile hatirlanma oranlari ters orantilidir, tiklanma sayilar
diisiik iken hatirlanma oranlar ise yiiksektir (Ilgmn, 2013: 25). Banner reklamlari
tiklanma agisindan tiiketiciye bir kontrol imkani1 tanidigindan yalnizca arag¢ agisindan

etkilesimin gergeklestigi reklamlardir.

Banner Reklamlar1 olustururken dikkat edilecek olan bazi hususlar su sekilde

siralanmaktadir (Oncii, 2002:145):

e Reklam verilecek olan sitenin ilgili kullanici kitlesi tarafindan ziyaret edilme
orani,

e Banner reklamin format1 (gif, jpeg, swf...) secimi,

e Reklam verilecek alan boyutlarinin uygun belirlenmesi,

e Analiz sitelerinin objektif olmasina gercek kisilerden edindikleri reklamlarla

odak kitleye goriintiilenmenin daha fazla olmasi saglanmalidir.
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Banner reklamlar olumsuz goriintiilerinin yani sira faydalariyla géz oniine ¢ikmaktadir.
Kullanict verilerini uygun sekilde analiz ederek ya da kullanicilan site lizerinde ki
kullanim istatistiklerine gore yerinden ve zamaninda sunulan banner reklamlar ayni
zamanda disiik maliyetlidir. Tiklanma sayma, Link Kkontroli edilme, site
hareketliliginin banner veren reklam verenden gecis orantilarina gore fiyatlandirilmasi

yapilmaktadir (Turow, 2015:21; Hokkaci, 2005:132-134; Calikusu, 2009: 204).

Cevrim ig¢i reklam kullanict bilgilerinin veri havuzunda topraklanarak bilgi kullanim
yapilacak olan firmalarla anlasmalar yapilmaktadir. Bu anlasmalar dogrultusunda
banner reklamlarin hedef kitlenin veri hareketlerine gore sunuldugu goriilmektedir
(Berber, 2014: 8). Bir tarafta kendi sitesi i¢in reklam veren firmalarin yani sira ligiinciil
kisilere sitelerinde yer veren bunun karsilifin da bedel alan internet siteleri

bulunmaktadir. Bazi yayinlamalar ise karsilikli saglanmaktadir (Berber, 2014: 9-10).
1.2.2. Advergaming - Reklam Oyunlari

Reklam oyunlart “advergaming” olarak da bilinmekle birlikte iki farkli kavramin bir
araya gelmesinden tiiretilmis bir olgudur. “Advergaming, reklam ve oyun
sozciiklerinden tiiremis ve reklamin 6nemli bir islev iistlendigi oyunlar1 tanimlamak icin
kullanilir” (Ilgin, 2013: 26). Oyun i¢inde karsilasilan reklam olarak diistinebilecegimiz
reklam oyunlar tiiketicinin bir macera yahut bir gorev sirasinda markaya ait bir 6ge ile
karsilasmas1 seklinde olur. Ozkaya’ya goére reklam oyunlari, “oyun igine reklam
mesajlart  konumlandirilmis ya c¢evrimi¢i oyunlardan ya da c¢evrimdist video

oyunlarmdan olusabilir” (Ozkaya, 2010: 468).

Reklam oyunlar1 ¢evrimigi gerceklestigi takdirde markanin kendi sitesinde veya bu
uygulama icin Ozel olarak tasarlanmis baska bir sitede gergeklesebilir. Reklam
oyunlarinin en 6nemli amaci tiiketiciye marka ile iliskilendirilmis eglenceli bir deneyim
sunarak, markaya iliskin bakisin1 olumlu yoénde gii¢lendirmektir. Reklam oyunu
icerisinde bulunan bir kullanic1 dogrudan oyundaki macera iligkili olarak veya dolayl
sekilde, oyun igerisinde marka reklamina maruz kalabilir veya markaya iliskin bir
unsuru oyunda ilerleyip, basar1 saglamak icin kullanabilir. Ozkaya (2010: 469)
kullanicinin kontroliine 6rnek olarak bir araba yarisinda, aracin modelini, rengini ve
karakteri tercih etmeyi gostermektedir. Reklam oyununda tiiketicinin denetiminde olan

kontrol durumlari oyuna katilmak ve gerekli durumlarda oyun igindeki segenekleri
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belirlemektir. Bunlar markanin pazarlama calismalar1 ile ilgili dogrudan bir bilgi
saglamadig1 ve fikir yansitmadigi i¢in, reklam oyunlarindaki dijital etkilesim yalnizca

ara¢ acisindan gerceklesmektedir.
1.2.3. Elektronik Posta Reklamlari

Elektronik posta (E-posta) pazarlamasi iyi kurgulanmis bir strateji ile diisiik maliyetlere
yiiksek getiri imkani taniyan bir pazarlama ¢esididir. Burada 6nemli olan nokta; uygun
mesaj1, uygun zamanda, uygun frekansta ve dogru kisiye gondermektir (Goksin, 2018:
71). Elektronik posta reklamlarinin yayginlagmasi, ozellikle de elektronik gelismeler
pazarlamanin gelecegine yon veren calismalarin basinda gelmektedir (Mucuk, 2009:
240). Ayrica elektronik posta, reklam faaliyetlerinin yaninda calisanlar arasindaki
iletisimi saglamak i¢in de hizmet isletmeleri tarafindan yogun olarak kullanilan

araglardir (Ozdemir, 2014: 61).

Elektronik posta reklamlari isletmeler tarafindan tiiketicilerin kisisel mail adresinde
diizenli olarak veya rastgele gonderilen reklamlari1 kapsamaktadir. Daha ¢ok 6zel hedef
kitleleri iceren elektronik posta reklamlarn tiiketici ile dogrudan iletisime ge¢mektedir.
Bu nedenle beklentiye uygun bir sekilde gergeklestirilmesi daha kolaydir. Bununla
birlikte tiiketici tarafindan kisisel bir alanin izinsiz erisimi olarak algilandiginda rahatsiz

edici de bulunabilir (Odabasi, 2009).

Elektronik posta reklamlar tiiketicinin fikrini karsi tarafa bildirebilmesi 6zelligi
sayesinde siire¢ a¢isindan, cevap yazmaya miisait olmasi nedeniyle ara¢ acisindan ve
gonderilen cevaplarin nitelikli olmasi ile bir sonraki reklamin tasarimini etkileyebilmesi
ile hedeflenen etki acisindan etkilesimin gerceklestigi reklamlardir (Penpece, 2013: 72).
Fakat burada dikkat edilmesi gereken 6nemli bir husus; elektronik posta reklamlarinin
dogru igerige sahip olmamasi durumunda spam konumuna diisebilmesidir. Bu baglamda
ozellikle hizmet sektoriinde onemli bir rekabet araci olan elektronik posta reklamlari

stratejik agidan dogru kullanilmalidir (Haslioglu ve Siier, 2010: 62-63).

Elektronik posta reklamcilifinin arastirildigi bir calismada ‘AMA’ (American
Marketing Association) tiiketicilerin, reklam amaci ile gelen mailleri dikkate almadigini
ve bu maillerin otomatik olarak spam kutusuna diistiigiinii belirterek bu konuda icerigin

farklilagtirilarak tiiketiciler ile daha saglikli baglarin kurulmasi gerektigin ifade etmistir.
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AMA’nin raporuna gore 2010 yilinda tiiketicilere glinde ortalama 110 reklam igerikli
elektronik posta géonderimi saglanirken 2017 yilinda bu say1 270’lere ulasmistir (AMA,
2018).

Elektronik posta reklamlarmin yukarida ifade edilen avantajlarinin yaninda bazi
dezavantajlart da bulunmaktadir. Asagidaki tabloda elektronik posta reklamlarinin
dezavantajlari, elektronik posta reklamlarinin sahip oldugu avantajlar ile birlikte

incelenmistir.

Tablo 1. Elektronik Posta Reklamlarinin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Avantajlar Dezavantajlar
Tiiketici ile diyalojik iletisim kurma Farkli koruma uygulamalari neticesinde
imkani maillerin spam olarak algilanabilmesi
Maliyetinin Diisiik Olmasi E-mail tizeriden istenen yaraticiligi

yansitamama ihtimali

E-mail cevaplama aliskanliginin giderek

Kampanyalarin daha hizli duyurulabilmesi azalmasi

Kullanicilarin aldig1 mail sayisinin fazla
Kisisellestirme imkanimin bulunmasi olmasi ve buna bagli olarak farkli ve

sagirtici igerik beklentileri

Niifusun biiytik boliimiiniin bir elektronik | Elektronik posta reklamciliginin siklikla
posta adresine sahip olmasi kullanilmas ve tiiketicilerin maillere olan

ilgisinin azalmasi

Eylem odakl igerikler sayesinde Ses tonu, jest ve mimik imkanlarinin
potansiyel miisteri kitlesinin ilgisini kullanilamamasi

¢ekebilme imkani

Kaynak: Chaffey ve Chadwick, 2016: 530-531

1.2.4. Goriintiilii Reklamcilik

Goriintiilii reklameilik tiiketici herhangi bir sitesinde sorf yaparken reklaminizin
hareketli bir sekilde sayfanin igerisinde yer almasidir. Web sayfasindaki goriintiilii

reklam kullanicinin dikkatini ¢ekmekte, markaya kars1 farkindalik olusturmakta daha
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sonra tiiketici degerlendirmeye alir siire¢ satin almaya kadar ilerleyebilmektedir

(Chapelle, Manavoglu ve Rosales, 2015: 1)

Goriintiili reklamceilik internet kullanicisini rahatsiz etmeden, web sayfasinda ¢ok yer
kaplamadan ve kullanicinin dikkatini g¢ekecek sekilde olusturulmalidir. Goriintiilii
reklamciligin isletmeler tarafindan tercih edilmesinin nedeni reklam sonuglarinin
olciilebilir olmasidir. Isletmeler reklam verecekleri web sitelerini daha dnceden analiz
etmeli, site kullanicilariin bilgilerine ulasarak, isletmenin hedef miisteri portfoyiiyle
benzer oOzellikte olup olmadigr arastirilmalidir. Goriintiilii reklamcilik dogru web

sayfasinda, basit ve kalict mesajlar vererek yayimlanmalidir (Aksakalli, 2018: 49).

1.2.5. Sosyal Ag Reklamlari

Internette bulunan sosyal paylasim siteleri iizerinden yapilan her tiirlii reklam ve tanitim
faaliyetlerine “sosyal medya reklamciligi” denmektedir. Firmalar sosyal medya
sayesinde markalarm1 genis kitlelere hizlica tanitabilmekte, hedef kitlelerini
genisletebilmekte ve onlarla hizli bir sekilde etkilesim kurabilmektedirler. Cevrimici
icerik pazarlamanin hizli bir sekilde gelismesinde sosyal medya biiyiikk bir 6neme
sahiptir. Sosyal medya artik bireylerin zamanlarinin biiylik bir kismini1 gegirdikleri
platformlardir. Cevrimigi olduklarinda, oncelikle bu sosyal medya platformlarinda aktif
olmakta ve uyumadan 6nce de ¢ikis yaptiklari son yerler olmaktadir. Bu platformlarda

da giin boyu ¢evrimig¢i igerik iiretimi ve tiiketimi s6z konusudur (Ryan, 2016: 406).

Sosyal medya reklamlar1 ayn1 zamanda g¢evrimigi igerik pazarlama faaliyetlerinin
Olctimiinde isletmelerin, satislardaki artis, marka bilinci/farkindaligi, marka bagliligi,
marka sadakati ve miisteri kazanimi1 vb. gibi elde etmek isteyecekleri bilgilere ulagimi
da kolaylastirmaktadir (Koljonen, 2016: 32). Sosyal medya reklamciliginda esas olarak
bes temel hedef s6z konusudur. Bu hedefler su sekilde ifade edilebilir (Aksakalli, 2018:
50):

e Tiiketicilerde markaya dair farkindalik olusturmak.

e Firmay1 takip eden kisi sayisinda artis saglamak.

e Firmanin internet sitesinin etkinligini artirmak.

e Markaya iligkin linkleri, firmanin internet sitesine yonlendirmek.

e Tiiketicilerle olan iletigimi arttirmak ve stirdiirmek.



14

Internet kullaniminin giiniimiizdeki durumu degerlendirildiginde, zamanlarmin dnemli
bir kismin1 sohbet odalarinda ya da bunlarin yerini almis olan Twitter, Facebook ve
Instagram gibi uygulamalarda geg¢irmektedir. Bu durumun bilincinde olan markalar
tarafindan s6z konusu sosyal medya uygulamalarini reklam ¢aligmalarinda kullanmaya
baslamislardir. Reklam c¢aligmalar: {izerinden degerlendirildiginde; hedeflenmekte olan
kitleye ulagsma, sorumluluk projeleri iizerinden olduk¢a genis bir kitleye kendisini
tanitabilme, viral pazarlama uygulamalarin1 hayata gecirme, segmentasyon ve ol¢timle

gibi imkanlar ortaya ¢ikmaktadir (Aksakalli, 2018: 50-52).

Sosyal ag reklamciliginin yaninda arama motoru optimizasyonlarina dayanan
reklamcilik faaliyetleri de bulunmaktadir. Belirli bir iicret karsiliginda, belirli anahtar
kelimeler {iizerinden firmalarin, markalarin, kurumlarin ya da hizmetlerin arama
motorunda 6ne ¢ikarilmasi ve kullanicilara sunulmasi arama motoru reklamciligi olarak
ifade edilmektedir. Bu uygulamanin arama motoru optimizasyon c¢aligmalart ile farki ise
optimizasyon c¢alismalarinda organik sonuglar olarak aktarilan ve dogal bir sekilde {ist
siralarda yer alma hedefi ile hareket edilmekte iken arama motoru reklamciligt
kapsaminda yapilan uygulamalarda belirli bir iicretin 6denmesi ile birlikte belirli iiriin
ve hizmetlerin iist siralarda tanitiminin yapilmasi amaglanmaktadir. Bu uygulamalarin
odak noktasinda kullanilmakta olan web sitelerinin igerigi ve kalitesinden ziyade reklam
calismalar1 icin ayrilan bilitce yer almaktadir. Bir anahtar kelime ydnelik biit¢enin
arttirtlmasina paralel olarak sonuglarin goriintiilenmekte oldugu sayfada daha iyi bir sira

elde edilebilmektedir (Kilig, 2018).

Arama motoru reklam c¢aligmalarinin kapsaminda yer alan bes farkli uygulama
bulunmaktadir. Kelime {izerinden gerceklestirilen aramalarda (search) her bir tiklanma
maliyet anlamma gelmektedir. Arama motoru olmayan web siteleri i¢in Google Ads
reklamlarinin gosterilmesi ise goriintiilii reklam ag1 olarak ifade edilmektedir. Akilli
telefon ya da tablet gibi cihazlar i¢in ise 0Ozel olarak “mobil reklamlar”
hazirlanmaktadir. Youtube gibi gorsel igeriklerin 6n planda uygulamalarda yiiriitiilen
reklamlar ise “video reklamlar” olarak adlandirilmaktadir. Giiniimiizde etkilesimin ve
hareketliligin en ¢ok oldugu reklam g¢alismalar1 ise “sosyal medya reklamlar1” seklinde
ifade edilebilmektedir (Digitouch, 2019). Giiniimiizde tiiketiciler, 6zellikle Instagram
tizerindeki diger kullanicilardan gelen igeriklere daha fazla glivenmektedirler. Bu

yiizden satin alma kararin1 vermeden Once iiriin bilgilerini ve dnceki miisterilerin geri
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bildirimlerini almak icin sosyal medyada oturum agmaktadirlar. Tiiketiciler, genellikle
platformdaki diger kullanicilar tarafindan iiretilen tiim kisisel bilgileri okuyup, analiz

ettikten sonra yeterince ikna olurlarsa bir {liriinii satin alma istegi i¢ine girmektedirler

(Bahtar ve Muda, 2015: 340).
1.2.6. Web Site Reklamlar

Web reklamlar1 olarak adlandirilan reklam tiirti, web sitesi reklam tirii olarak da
anilmaktadir. Ilgin’a gore “kurum ya da iirlin markasinin adina agilan web siteleri
reklam araglarindan biridir” (Ilgin, 2013: 25). Web sitesi olarak adlandirilan internet
duvarlari, belli bir kaynak hakkindaki bilgilerin yer aldig1, kurumu ya da iiriinii tanitan,
iletisim bilgilerini iceren ve kimi zaman tiiketiciye dogrudan kaynaga erisim imkani
taniyan ortamlardir. Dijitallesme agisindan ise tiiketicinin isletmeye beklentilerini
iletmesine imkan tanmidig1 igin siire¢ agisindan, kullanilan aracin internet olmasi gift
yonlii etkilesime imkan tanimasi ara¢ agisindan etkilesimin gerceklestigi reklam

turleridir.

1.2.7. Mobil Reklamlar

Mobil telefonlar {izerinden internetin hizli ve pratik bir sekilde kullanilabilmesi, bu
alanlarin etkinligini arttirmis, bu durumun sonucu olarak iiriin ve servislere yonelik
reklam ¢aligmalar1 daha yaygin hale gelmistir. Mobil pazarlama uygulamalarinda kisa
mesaj servislerinin de oldukga etkili oldugu bilinmektedir. Kearney tarafindan yiiriitiilen
caligmalar mobil bilgi servisi ve SMS kullanimiin 2001 senesi ile birlikte 6nemli bir
artis gosterdigini ifade etmistir. Shankar ve Balasubramanian (2009) ise mobil
pazarlamay1 isletme ile misteri arasinda mobil ortam, cihaz ve teknolojilerin
kullanilmas: ile meydana gelen ¢ift yonlii bir iletisim siireci olarak tanimlamislardir
(Shankar ve Balasubramanian, 2009: 118). Bu cift yonli iletisim dahilinde her yil
ortalama 100 milyarin lizerinde SMS atildig1 bilinmektedir. SMS uygulamasinin ¢ok
daha popiiler hale gelmesi ile birlikte mobil reklamecilik yeni bir kanal olarak gelisim

gostermistir (Tsang vd., 2004: 1).

Mobil reklamcilik pazarlamacilar i¢in miisteri 6zelliklerine uygun tasarimlar ortaya

cikarmalarina sebebiyet verir. “iyi bir pazarlama yonetimi” uzun donem iliskiler {izerine
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kurulmalidir. Mobil reklam bu hedefi gergeklestirmek icin iyi bir aractir. Ciinki

karsilikli iletisimi sirketler ve miisteri arasinda saglayabilir.

Mobil cihazlarda 6zellikle son donemlerde kablosuz reklamcilik ve pazarlama
uygulamalarindan hareketle resimler ve seslerden yararlanilmaktadir. Bu durumda
kullanicr ile etkilesim dogrudan saglanmaktadir. Internette yer alan reklam iizerinden
bireysel kullanicilarin davramiglart ¢ok daha etkili bir sekilde analiz edilmeye
baslamistir. Mobil reklam uygulamalarinda ise herhangi bir internet kullanimina gerek
kalmaksizin hareketli bir yap1 ile karsilasilmaktadir. Kullanicilarin mobil reklami kabul
etmesi durumunda istenilen zamanlarda bu kisilere ulasilabilmekte ve gerekli duyurular

yapilabilmektedir.

Mobil reklam uygulamalarimin 6nemli olmasinin temel nedeni hedef kitlelere zaman
kisitlamas1 olmaksizin dogrudan ulasabilmektir (Tsang vd., 2004). Bu reklamlar,
tiikketici grubunun talepleri ve ilgi alanlar iizerinden kurgulanabilmektedir. Ornegin
sadece belirli meslek grubuna mensup kisilere 6zel olarak mesaj atmak miimkiin
olmaktadir. GSM operatorleri tarafindan kullanicilarin yerlerinin sinyaller iizerinden
belirlenmesi neticesinde konumlar1 ilgili bilgilendirme mesajlarinin iletilmesi miimkiin
olmaktadir (Barutgu, 2008). Ornegin, magazalar yakin bir konumdan gegen

miisterilerine bluetooth iizerinden bilgilendirme mesaj1 atabilmektedir.

Isletmeler tarafindan mobil reklamcilik uygulamalari esnasinda zamanlamaya mutlaka
onem vermesi gerekmektedir (Penpece, 2013: 114). Ayrica, mesajlarin hangi siklikla
gonderileceginin de belirlenmesi olduk¢a oOnemlidir. Mobil telefonlarin biiylimesi
arastirmalar icin yeni bir alan agcmustir (Biiyiikgelikok, 2018: 44). Ornegin verilmis
sinirli metin sunumlart (mesajlar) diger reklam araglar1 gibi ayni etkiye sahip olacak mi?
Tiiketiciler SMS’e dayal1 reklamlar icin ne diislinliyorlar? Hangi mekanizmalar reklam
icin daha etkili? Bu konularin daha iyi anlasilmasi i¢in mobil reklamlarin efektif
kullanim1 kritik bir 6nem tasimaktadir. Tiiketicilerin telefonlarima gelen reklamlar

hakkinda ne hissettiklerinin bilinmesi ¢ok 6nemlidir (Alkaya, 2007: 39).
1.2.8. Satis Ortakhklar:

Internet iizerinden satis gerceklestiren isletmelerin, diger kullanicilarin ya da web

sitelerin sayfalarinda link paylasilmasi sureti gergeklestirilen satiglar1 ifade etmektedir.
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S6z konusu siteler, satin alma karar1 veren kullanicilarin geldikleri siteyi rahatlikla
belirleyebildiginden reklamini yapan site icin de satisa bagli komisyon odemesi
yapabilmektedir. Bu durumda yalnizca satislar iizerinden komisyon vermekte olan
biiyiik siteler, ¢ok sayida site lizerinden kendi reklam calismalarini yiirlitebilmektedir.

Bu sitelere 6rnek olarak ise “amazon.com” gosterilebilmektedir (Kazankaya, 2019).

Yukarida ifade edilen amazon.com ve benzer elektronik ticaret devleri genellikle
birtakim stratejiler ile satis ortakliklar1 arttirmakta ve pazarlama aglarimi
gelistirmektedir. Bu noktada gilintimiizde siklikla tercih edilen ve bilinen yontem ise
UTM Kodu kullanimidir. UTM Kodu, Google Analytics tarafindan islenen bir kod
olarak bilinmektedir ve asil islevi yonlendirme linklerinin sonuna eklenerek yapilan
kampanyalarinin verimliligini 6l¢gmektedir (www.melihguney.com/, 2016). Kisaca ifade
etmek gerekirse; UTM Kodu, dijital mecralarda yiiriitiilen reklam kampanyalarinin
verimliligi 6lgmek adina kullanilan yardimer bir link kodlamasidir (https://medium.com/
2018). UTM kodu 5 adet parametreden olusur. Bu parametrelerin sadece 3 tanesinin
kullanim1 zorunludur. Diger 2 parametreyi kullanma zorunlulugunuz bulunmamaktadir.
Asagida UTM Kodu parametrelerine iliskin kodlarin kullanilma durumlar1 yer

almaktadir (https://www.melihguney.com/, 2016):

e “utm_source: Kampanyanin kaynagin bildirir ve kullanilmas1 zorunludur.

e utm_medium: Kampanya aracini belirtir ve kullanilmas1 zorunludur.

e utm_campaign: Kampanyanin adini belirtir ve kullanilmasi zorunludur.

e utm_content: Kampanyanin igerigini belirtir ve kullanilmasi zorunlu degildir.

e utm_term: Kampanyada yer alan anahtar kelimeyi belirtir ve kullanilmasi

zorunlu degildir”.
1.2.9. Icerik Pazarlamasi

Icerik pazarlamasi, tiiketicinin dikkatini ¢cekecek igeriklerden ve bir iiriiniin iiretiminden
o uriinii kimlerin tiikettigine kadar bir¢ok bilgi ve dykiiden olusmaktadir. Sadece {iriin
ile ilgili degil {iirlinlin sahip oldugu diinya ile ilgili de pek ¢ok konu icerik
pazarlamasinin konusunu olusturmakta, bir araya gelen bu igerik diinyasi ayn1 zamanda
bir markanin miisterilerini ve biitliin deger ortaklarin1 dahil etmektedir (Aksoy, 2006).

Icerik pazarlamasi miisteriyi her zaman canli tutmak ve yeni miisteriler kazanmak


https://www.melihguney.com/
https://medium.com/
https://www.melihguney.com/
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amaciyla yapilmaktadir. igerik pazarlamasinda isletme duygusal igerikler olusturarak
tiikketicisiyle arasinda bag kurmaya ¢alismaktadir. Isletmeler icerik pazarlamasi yaparak
tilketiciye aslinda ihtiyact olmayan {irtine ihtiyact oldugu hissi verilmeye
calisilmaktadir. Icerik pazarlamasinda dogru zaman, hedeflere uygun planlanmis igerik
ve kolay erise bilirlik 6nemlidir. Bloglar, e-biiltenler, organizasyonlar, makaleler,
videolar, fotograflar, sosyal medya igerikleri, 6rnek olaylar igerik pazarlamasinin

yapildig1 mecralardir (Lieb, 2012: 3).

Icerik pazarlamasi yapilarak ulasiimak istenen hedefler su sekildedir (Baltes, 2015:
114):

e Isletme tiiketiciyle duygusal bag olusturarak sadik miisteriler elde etmek,

e Tiketicinin iriin/hizmetle ilgili yasadigi sorunu isletme c¢ikarlarii
zedelemeyecek sekilde isletmeye bildirmesi,

e Tiiketicinin gereksinimi olmayan iirlinii’/hizmeti ihtiyag olarak gérmesi,

e Daha genis pazarlara ulasmak

e Isletmenin daha ok tiiketici tarafindan taninmaya baslanmasi

Yukar yer alan bilgiler dogrultusunda ifade etmek gerekirse, igerik pazarlamast;
miisteri kazanma noktasinda anahtar bir rol Ustlenmektedir. Hedef kitlenin ilgisini
cekip, onlarla iligki kurmay1 saglar. Bu iliskiyi kurma noktasinda igerik pazarlamasi
uzmanlari, dogru igerigi yaratma ve paylagmaya 6zen gostermelidir (Slater, 2014).
Fakat icerikler ayn1 zamanda tiiketiciler tarafindan da olusturulabilmektedir. Bir
tilketicinin bir {iriin veya hizmet ile ilgili yaptigi olumlu veya olumsuz goris
bildirimleri, diger insanlara bir igerik olusturur. Kullanici tarafindan olusturulan
igerikler ozellikle yurtdisinda tercih edilmektedir, tiiketiciler {lirlinden elde ettigi yarari
sosyal medya hesaplar1 aracilifiyla paylasmasi firma yararina olan islemlerdendir

(Karkar, 2016: 12).
1.2.10. Dogal Reklamlar

Bu arastirmanin temel odagi olan dogal (native) reklamlar, kullanicilarin karsilarinda
istemsizce ¢ikan dijital reklam araclarinin yerini almistir. Bu baglamda dogal reklamlar
ile internet deneyimi kesintiye ugramadan kullanicilarin karsilarina kendi tercihleri ve

arayiglar1 baglaminda oOneriler sunulmaktadir. Bu o6zelligi ile dogal reklam diger
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cevrimi¢i reklam bigimlerinden ayrismakta, dogru stratejilerle kurgulandigi taktirde
kullanicilar tarafindan olumlu tepkiler almaktadir. Dogal reklam, kendisini sarmalayan
icerikle uyumlu bir goriiniis ve format sergileyen, yer satin alinarak olusturulmus bir
reklam modelidir ve aslinda yeni bir format olmamasina karsin biiylik bir yiikselis
icindedir. Kisaca reklamin yayimlanacagi mecranin igerik sekline, genel dokusuna ve
islevine uygun olarak kurgulanan iicretli reklamcilik faaliyetleri seklinde tanimlanabilen
dogal reklam faaliyetleri; dergilerde, gazetelerde, c¢evrimi¢ci medyada yayinlanan
makaleleri, multimedya igeriklerini, Facebook, LinkedIn ve Twitter gibi sosyal medya
kanallarinda yayinlanan sponsorlu igerikleri, radyo/televizyon veya web TV {lizerinden
yaymlanan, reklamveren tarafindan satin alinmis programlari ve niifuzlularin
yayinladigi ticretli igerikleri kapsamaktadir (Sharma, 2015: 22). Bu arastirmanin ikinci

boliimiinde dogal reklamlar tizerine daha ayrintili bicimde deginilmesi planlanmaktadir.

1.3. Dijital Reklamciligin Diger Reklam Tiirlerinden Farklari

Reklamcilik son yillarda ¢ok radikal degisikliklere ugramistir. Bunun en 6nemli nedeni
bas dondiiriicii bir hizla gelisen teknolojidir. Aym1 zamanda dijital teknolojilerdeki
degisimler is ¢evresinde de carpict degisikliklere yol agmustir. Dijital araglar kullanimi
daha yaygin bir hale geldi. Sonugta dijital araglar ve buna bagli uygulamalar yeni
pazarlar igin 6nemli bir hale gelmistir. Ozellikle dijital araglarin ¢ok yayginlagmasi
reklamecilara yeni ce cazip bir ilgi alan1 olusturmaktadir. Reklamcilar bile belki de dijital
reklam pazarinin son yillar i¢inde bu kadar biiyliyecegini tahmin edememistir. Dijital
reklamlar miisteri odakli, birebir, dijital, daha spektekiiler ve ¢esitli reklam ortam
sunmaktadir. Bu haliyle diger reklam araglarinin dijital reklama ulasabilmeleri miimkiin

goriilmemektedir.

Dijital reklamciligin basarisint son yillardaki gergeklesen ve beklenen pazar paylarina
bakarak anlayabiliriz. ingiliz mobil arastirma firmas: Mobile Squared tarafindan 2018
yilinda yaymlanan bir aragtirmaya gore, Avrupa’da akilli telefonlarin artmasi ve
kullaniminin yayginlagmasi ile dijital reklamlarin pazar payr da artmustir. Ingiltere,
Ispanya, Italya, Almanya ve Fransa’da dijital reklamlarin 2020’de 3 milyar dolara
ulasacaglr oOngoriilmektedir (Mobilesquared, 2018). Forrester ise kisa siire once
yayinladigl arastirmasinda, ABD’de mobil reklamlarin, 2016’ya kadar 8.24 milyar
dolara ¢ikacagini ongérmistiir (Uygun, 2018). 2019 yilinda yapilan bir aragtirma
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dogrultusunda ise tiim diinyada toplam mobil reklam yatirimlarinin 2018 yilinin ilk
ceyreginde 49.5 milyar dolar seviyesine geldigi ve bunlar igerisinde arama motoru

pazarlamasmin 24.6 milyar dolar ile biiyiik bir pazar payma sahip oldugu ifade

edilmistir (IAB, 2018).

Bu artis son derece ¢arpicidir. Bu hizli biiyiime bazi kontrolsiizliikleri de beraberinde
getirmistir ki bunlarin en 6nemlisi istenmeyen mesajlar olmustur. Bu mesajlara “spam”
ad1 verilmektedir ve elektronik posta reklamciliginda da durum dezavantaj olarak
nitelendirilmistir. Kontrolsiiz reklamlar kars1 tiikketici tutumlarini negatife doniistiirerek
dijital pazarlama basarisini azaltabilmektedir. Bu noktada ifade etmek gerekirse dijital
reklamlar yapis1 geregi mesajlarin daha kisa stirede yayilabildigi reklam tiirleridir, diger
reklamlardan farkli olarak bu reklamlarin son derece titiz hazirlanmasi ve icerigin
tiketiciyi eyleme davet etmesi Onemlidir (Goksin, 2018). Dijital reklam basari
engellerine bakildiginda ise algilanan risk, geleneksel aligveris kiiltiirii, farkindalik
eksikligi ve sagladiklar1 yararlar1 anlayamamak olarak goriilmektedir. Pazarlamacilarin
giicii elde etmeleri ve basariyr yakalamalari, tiiketicilerin mobil kabullerini etkileyen
belirleyicileri anlamalarina baglidir (Chaffey ve Chadwick, 2016: 77).

Pazarlamacilarin bircogu muhakkak ki dijital pazarlamanin farkindalardir; ancak dijital
pazarlamada basariyr saglamak, yapinin karmasik olmasindan dolayr ¢ok kolay
olmamaktadir. Uygulama kanallarinin ¢ok olmasi yapiyr karmagiklagtirmaktadir.
Aslinda pazarlamacilar tarafindan tiim bu araglarin tek tek incelenmesi gerekmektedir.
Hem iletisim esnasinda hem iletisimden sonra muhakkak belli standartlar olmalidir.
Bunlar da kanunlar, kurallar gibi yaptirimlarla olabilir. Ayrica dijital reklamlar
tilkketiciye kabul ettirmenin zor olmasi nedeniyle basarili olmasi daha zorlasmaktadir
(Karahasan, 2012: 76). Dijital pazarlama uygulamalarinda reklam, bilgi i¢erikli oldukga
etkili olabilir. Reklamin kendisine yararli, degerli ve kendisi ile ilgili oldugunu hisseden
tiikketici, reklama ve markaya yonelecektir (Constantinides, 2014: 42). Odabas1t ve
Oyman (2016), dogrudan pazarlamanin {iistiin yonlerini; diisiik maliyet, secicilik (hedef

kitle), kendini 6lgme, yiiksek kar marji, planli finansal yatirimlar olarak aktarmistir.

Aksu (2007: 97) dijital pazarlamada reklam mesajlar1 geleneksel pazarlama
modellerinden siyrilarak daha farkli daha 1ilgi c¢ekici hale gelerek tiiketiciyi

heyecanlandirmalidir. Tabi bunlar gergeklestirirken tiiketiciye kars1 saygiyr her zaman


https://www.iabturkiye.org,/
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en iist diizeyde tutmalidir. Ancak bunlar gerceklestiginde dijital cihazlara izinli reklam
gonderebilecek ve basariya biraz daha yaklagsabileceklerdir. Her uygulamada, oldugu
gibi dijital pazarlamada da uyulmasi gereken kurallar vardir. Diirtistliik, yasallik gibi

kavramlar g6z ardi1 edilmemelidir.



IKINCi BOLUM

DIJITAL REKLAMCILIK YONTEMI OLARAK GENEL
KAVRAMLARIYLA DOGAL (NATIVE) REKLAM

2.1.  Dogal (Native) Reklam Kavram

Ingilizcede “Native Advertising” seklinde kavramlastirilan ydntemin Tiirkce literatiir
kapsamindaki karsiligi ise “Dogal Reklam” seklinde temsil edilmektedir. Dogal
anlaminda kullanilmakta olan “native” ifadesi ile reklam igeriklerinin; paylasildig:
platformun igerigine, gorsel niteligine ve islevlerine gore kurgulandigi aktarilmaktadir.
Dogal reklam anlayisinda tanitim faaliyetlerinin yiiriitiildiigi markaya yonelik satin
alma egiliminin olugmasin1 saglamaktan ziyade marka ve hedef kitle arasinda uzun
soluklu bir iliskinin gelistirilmesi amaglanmaktadir (Pike, 2014). Daha kapsamli bir
tanim ¢ergevesinde reklam uygulamalarinin amaglarina destek veren ve yayinlanacagi
platformun formatina ve editoryal yontemine uyum saglayacak sekilde tasarlanmak
sureti ile degeri karsilanmis olan fotograf, video ya da metinlerdir (Couldry ve Turow,

2014).

Uygulamacilar, dogal reklam alanina hizli bir sekilde yonelmeye baglamislardir. Ayni
zamanda bir iletisim yontemi olarak da dogal reklam uygulamalarimin O6nemi
artmaktadir. Ortaya ¢ikan bu gelisim siireci, uygulamaya yonelik olarak birtakim
tanimlama ve kavramsallagtirmanin ortaya c¢ikmasina miisaade etmemistir. Bazi
tirlerinin  algilanmasinda  giicliiklerin  yasanmasina karsilik dogal reklamlarin
karakteristik Ozelliklerinin basinda yayinladigir platforma basarili bir sekilde adapte
olmasidir. Reklam igerikleri temel olarak da bir platforma adapte edilmektedir. Bu
sayede spesifik ara yiiz iizerinden kullanic1 deneyimleri {izerinde olumsuz bir etkinin
ortaya ¢ikmasi engellenmis olmaktadir. Bu anlayis ile hazirlanan bir reklam, geleneksel
reklam tanimindan ziyade bilgilendirici 6zelligi ile 6n plana ¢ikmaktadir ve her yare

yayilan bir ozellige sahip degildir. Tanitici mesajlar1 biinyesinde barindiran dogal
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reklamlar, reklamcilar tarafindan kurgulanmaktadir. Bu reklamlarin editoryal icerik
seklinde onerilmesi noktasinda bagintili, ilgi ¢ekici ve cazip oldugu kabulii ile hareket
edilmektedir. Istege bagli olarak hazirlanan markaya dair mesajlarim, yer aldiklari ortam
icin standart format, stil ve aktarim bicimi takip edilerek igeriklerin bulundugu yer ile
ayn1 yerde paylasilmasi nedeni ile “dogal” ifadesinin kullanildig1 6ne siiriilmektedir

(Matteo ve Zotto, 2015: 176).
2.1.1. Dogal (Native) Reklamin Gelisimi

Dogal reklam uygulamasi iilkemiz i¢in heniiz yeni bir reklam bi¢imidir. Dogal
reklamlar, etkilesim ve katilima acik yani izleyicilerin begenip paylagmalarina izin
veren bir yapida sosyal medyadaki pazarlama iletisimi tiirlerinden birini olusturmaktadir
(Lee vd., 2016: 1427). Sosyal ag siteleri (Facebook, Instagram), bloglar, video paylagim
siteleri (Youtube), arama motorlart (Google,Yandex), podcast yayinlar, dogal

reklamlarin sik¢a kullanildig1 sosyal medya platformlaridir.

Dogal reklamlarin en Onemli temel oOzelligi kullanicilarin  bu igeriklerle
karsilastiklarinda onlar1 markanin reklami olarak gérmemeleri ve dogal bir etkilesim
olarak algilamalaridir. Dogal reklamlar kullanicinin deneyimini kesintiye ugratmadan
mevcut alanin igerisinde yer alarak ilgi ¢ekici ve hedef kitlenin beklentilerine uygun
icerikleri sunmakta ve bilgilendirici olmaktadir. Dogal reklamlar yaymlandiklar:
mecradaki igerige benzer sekilde konumlandirilmakta ve kimi zaman uyar yazilariyla
“sponsorlu” ibaresi bulunmakta ve tiiketicilerin bu igeriklerin reklam oldugunu
anlamalarina olanak saglayabilmektedir. Hazirlanan dogal reklam igeriginin tiiketiciler
tarafindan ilgiyle izlenebilmesi i¢in igerigin bilgi verici ve dikkat g¢ekici olmasi ayni
zamanda reklam goriintiisiinden uzak bir sekilde yaymlandigi mecranin 6zellikleriyle
biitiinlesmesi gerekmektedir. Boylece dogal reklamlar tiiketici ve marka arasinda

kurulacak iligskinin belirlenmesinde etkili olmaktadir (Arslan, 2017: 582).

Dogal reklam, son zamanlarda dijital medya platformlarinda boy gosteren bir kavram
olarak karsimiza ¢iksa da aslinda diger medya kanallarini1 da kapsayan uzun bir ge¢cmise
sahiptir. Ik dogal reklam uygulamasi konusunda literatiirde kesin ve net bir bilgi
bulunmamaktadir. Cesitli kaynaklarda farkli advertorial igerikler ilk dogal reklam
uygulamalarn seklinde gosterilmektedir. Fakat daha 6nce de belirtildigi gibi advertorial

ve dogal reklamin aslinda birbirlerinden farkli kavramlar olmalar ilk dogal reklam
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uygulamasi Orneklerini daha da belirsiz hale getirmektedir. Bu arastirmanin odagi
geregi internetin kullanimima bagli olarak degerlendirileceginden, tarihsel siirec
konusunda 1990-2000°1i yillar ve sonrast 6nemli bulunmaktadir. 1990’11 yillarla birlikte
internetin giindelik hayatta kullaniminin artmasiyla birlikte arama ag1 reklamlar1 dogal
reklamlarin dijital ayaginin en biiyiik baslangic noktasi olmustur. Bu dénemde Yahoo,
Google gibi arama motorlari, sirketlerin web sitelerini arama sonuglarinda gostererek
tiikketiciyi kitleler halinde isletme sayfalarmma yonlendirmeye baslamiglardir (Manalo,
2014). 2006 yilinda BuzzFeed, pazarlamacilarin dijital pazarlamaya olan bakis agisinda
bir sigrama yaratmis, 2010 yilinda ilk sponsorlu igeriklerini yayimnlayarak dogal reklami
odak merkezi haline getirmistir (Digiday, 2015). 2011 yilinda Fred Wilson, Online
Medya Pazarlama ve Reklamcilik Konferansi’nda ilk kez “dogal para kazanma”
terimini  kullanmistir (Channick, 2014). Ancak Wilson’in vurguladigi nokta
kullanicilara web sitelerinde benzersiz ve dogal bir deneyim yasatarak bir dogal para
kazanma mekanizmasi olusturmaktir. Daha sonra bu fikri seven Sharethrough Ceo’su
Dan Greenberg ‘“dogal reklam” konseptini gelistirerek pazarlamaya baslamistir
(Wasserman, 2012). Facebook, 2011 yilinda reklam stratejisine zaman tiineli akisinda
dogal olarak goriinen reklam formatin1 da ekleyerek reklamlarindaki etkiyi arttirmistir.
Ardindan bu akimi Twitter takip etmistir (Fisher, 2011). 2015°te dogal reklam araglarini
giiclendirme yoluna giden Facebook, yeni sablonlar, reklam yodnetim araci ve yatay
olarak kaydirilabilen reklam formatini dogal reklam araglar1 arasina eklemistir (Finn,

2015).

Haber sitelerinde dogal reklam uygulamalarinin boy gostermeye baslamasi bazi krizlere
de neden olmugstur. Online olarak dogal reklam formuna heniiz yeni adapte olmaya
baslayan kullanici kitlesi, 6zellikle giivenilirligin 6n planda oldugu haber sitelerindeki
dogal reklam uygulamalarinin yanhis kullanimlarima karsi negatif tutumlar
sergilemislerdir. 14 Ocak 2013’te The Atlantic dergisi okuyucular1 “David Miscavige
Scientology”’nin Donlim Noktasmna Liderlik Ediyor” baglikli ilging bir yaziyla
karsilamiglardir. Yazinin basin biilteni tonu ile yazilmis olmasi, sart bir kutucuk
igcerisinde fark edilen “sponsorlu icerik” uyarisi ve metnin alt kisminda “Scientology
Kilisesi tarafindan sunulan sponsorlu igerik” ibaresinin bulunmasi, icerigin reklam
niteligi tasidigina salik vermektedir. Ancak bu igerik, reklam ve advertorial ayrimi

konusunda kafa karistirict bir yayin formatina sahiptir (Carlson, 2015: 850). Okuyucu
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yorumlarmi yonetmek konusunda da basarisizliga ugrayan The Atlantic, yorumlarin tek
bir moderator tarafindan yonetilmesi nedeni ile reklamin altindaki olumsuz yorumlari
sansiirlemistir (Ives, 2013). Bir sonraki agsamada ise reklamin The Atlantic tarafindan alt
siralara konulup kaldirilmasi, dogru yonetilememis bir dogal reklam kampanyasina
isaret etmektedir. Sonug olarak bu dogal reklam uygulamasi literatiire The Atlantic ve
reklamveren i¢in krize donilismiis, yanlis bir uygulama olarak ge¢cmistir. The Atlantic
orneginde de goriildiigii gibi, haber sitelerinde yaymlanan dogal reklamlar 1yi
kurgulanmadig: taktirde haber icerigi ve dogal reklam igerigi arasindaki hassas ¢izgi

korunamamakta ve bu da olumsuz sonuglara neden olabilmektedir.

Son donemde dogal reklam ve haber igerigi arasindaki ayrimin oldukga ince bir ¢izgide
seyretmesi ¢esitli elestirilere maruz kalmaktadir. John Oliver, HBO’da yayinlanan Last
Week Tonight isimli programinda dogal reklam ve gercek haber igerikleri arasindaki
ayrimin gitgide ortadan kalkmasi ve bunun etik acidan okuyucuda olusturdugu
yanilsamalar1 esprili bir dille elestirmektedir (Oliver, 2014). Yasanmis bazi olumsuz
orneklere karsin medya kuruluslari, dogal reklamlarin iyi birer gelir kaynagi olmasi
nedeni ile bilinyelerinde dogal reklam igeriklerinin yaymlanmasini desteklemektedir. Bu
nedenle birbirini takip eden yillarda dogal reklam uygulamalarinda belli bir artis
gozlemlenmektedir. 2013 yilinda Washington Post, marka igerigi basligi altinda yeni bir
program uygulamaya baslayarak reklamcilarin yayinci gibi davranmalarina, sponsorlu
makaleler, videolar ve diger formattaki icerikleri dagitmalarina izin vermistir
(Bercovici, 2013). 2014 yilinda, New York Times web sitesinin tasarimini degistirerek
ilk dogal reklam oOrneklerini yaymnlamaya baslamistir. Bu reklam programina ilk dahil
olan marka Dell’dir. 3 aylik bir reklam kampanyasini kapsayan programda hem dogal
reklam uygulamalar1 hem de banner reklamlar kullanilmistir. Times’in ana sayfasinin
sag bolimiinde mavi bir kutucuk seklinde konumlandirilan dogal reklam
uygulamasinda, kutuya tiklandig: taktirde “satin alinmis paylagimlar” boliimiinde Dell
ve New York Times is birligi ile hazirlanmis olan dogal reklam igerigine ulasilmaktadir

(Sebastian, 2014).

Dogal reklamlar konusunda kendisini gelistiren biiyiik medya kanallarinda bu formatin
basarili Orneklerine rastlanmaktadir. 2014 yilinda The New York Times’in web
sitesinde yaymlanan Orange Is The New Black isimli dizinin sponsorlu igerigi bu

ornekler arasinda dikkat ¢ekmektedir. Bir grup kadinin hapishanedeki hayatini konu
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alan dizi i¢cin The New York Times’ta yayinlanan sponsorlu igerikte hicbir sekilde
okuyucuya diziyi izlemesi ile 1ilgili bir telkin verilmemis, yalnizca hapishanedeki
kadinlarin sorunlar1 ve yasadiklar istismarlar ele alinmistir (Sebastian, 2014). Sonug
olarak igerikte okuyucuya dokunan, hassas bir konunun, basarili bir sekilde
hikayelestirilmis olmas1 reklamin hem okuyucular hem de reklamcilar tarafindan pozitif

tepkiler almasina neden olmustur.

Dogal reklamin 2000 yilindan sonraki gelisim siirecinde daha ¢ok haber sitelerindeki
uygulamalar dikkat ¢ekse de dijital mecranin farkli platformlarinda alisilmadik dogal
reklam Orneklerine rastlamak miimkiindiir. William Boyd tarafindan yazilmis olan,
Land Rover-Kindle is birligi ile Amazon Kindle ve Apple’dan ficretsiz olarak
indirilebilen e-kitap, dogal reklamin farkli bir formuna 6rnek olarak gosterilebilir. E-
kitap, tamamen Kindle formatina uygun sekilde yayinlanmistir ve kullanici tizerinde
Kindle’dan herhangi bir kitabi okuyormus hissi yaratmaktadir (Vinderslev, 2015).
Klasik bir Rand Rover Defender ile Londra’dan Iskogya’ya rutin bir dagitim hikayesini
konu alan kitap ayn1 zamanda videolar, sinemagraflar, fotograflar, animasyonlar, sesler
ve miiziklerle okuyucuya ¢oklu medya fonksiyonlar1 ile zenginlestirilmis bir deneyim
sunmaktadir (Greenberg, 2014). Reklam, e-kitap gibi bir yayin platformunun sira disi

bir reklam uygulamasina doniistiiriilmesinin basarili bir 6rnegi olarak gosterilebilir.

Dogal reklamlar, igerik iiretim silirecinin isleyisi agisindan da bazi yeniliklere neden
olmustur. Dogal reklam uygulamalarinin yayginlasmasi ile yayin organlart kendi
blinyelerinde reklam igerikleri hazirlayan boliimler olusturmuslardir. Reklam
ajanslarindan farkli olarak yalmizca dogal reklam igerikleri iireten ajanslar ve igerik
stiidyolar1 agilmistir. Haber sitelerinin yani sira, videolu igeriklerin yayinlandigi
platformlar yliksek izlenme oranlarina ulasmaktadir. Televizyon reklamlar ile ciddi bir
yarisa giren bu platformlara icerik olusturmak icin 6zel ekipler, stiidyolar
olusturulmustur. Ozellikle televizyondan dijitale gecis ve videolu igeriklerin
yayginlagsmasi ile beraber yalnizca igerik iireten stiidyolar yayginlagmistir. Ancak
reklam ajanslar1 ile igerik stiidyolarimin yaptigt isler birbiri ile karistirilmamalidir.
Reklam ajanslar1 bir marka icin yaratict strateji olusturmaya, bir dert c¢dozmeye
odaklanirken igerik stiidyolar1 bu stratejileri kendi igerigi igerisinde en iyi sekilde

yansitmak i¢in ¢aligmaktadir (Ercan, 2017). Kurum i¢i ¢alisanlar, kurum dis1 ¢alisanlar
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veya serbest calisanlar tarafindan {iretilmis dogal reklam igeriklerine rastlamak

miimkiindiir.
2.1.2. Dogal (Native) Reklamin Tiirkiye’de Gelisimi

ABD’de ilk kez 2010 senesinde kullanilmis olan dogal reklamlar, Tiirkiye’de ise ilk
defa Ligatus tarafindan 2013 senesinde kullanilmistir. ilk olarak ¢ogunlukla liste,
infografik, makale, test, video prodiiksiyon, interaktif sayfa ve 6zel projeler gibi dar
biitgeli projeler kapsaminda bu yontemden yararlanilmistir. Yontem iizerinden olumlu
geri doniiglerin elde edilmesi neticesinde igerik tabanli siteler, haber siteleri, oyun
siteleri, arama motorlari, sosyal medya uygulamalar1 gibi farkli platformlar ile birlikte
biiylik biitceli projeler icin de séz konusu yontemin kullanimina baslanmistir

(Sismanoglu, 2015).

Dogal reklam yontemlerinin hayata gecirilmesi noktasinda 2015 senesinde Adrazzi
reklam servisi ad1 ile tanitim1 yapilan teknoloji blogu Webrazzi Uriin Yéneticisi Erman
Taylan tarafindan Tiirkiye’nin dogal reklam alanindaki gelisimi asagidaki gibi ifade

edilmistir (Taylan, 2017):

“Yabanci oyuncularin (Taboola ve Engageya) kiiglik adimlarla da olsa pazara girmesi,
cok sayida biiyiik yayincinin (Hiirriyet, Onedio, Milliyet, Webrazzi ...) dogal reklamlari
tercih etmesini saglamistir. Ayrica bu alanda faaliyet gosteren Adrazzi gibi 2-3 sirketle
beraber dogal reklamin payr giin gectikge artmaktadir. Kuskusuz yurtdigina paralel
olarak artmaya da devam edecektir. Ornegin ABD'de, dogal reklamin pazar pay:
geleneksel reklamciliga gore daha yiiksektir. Tiirkiye heniiz bu noktaya ¢ok uzak olsa

da bu alana iliskin biling/farkindalik olustu denebilir.”

Dogal reklamlar iizerinden saglanan olumlu geri doniisler neticesinde 6zellikle son
donemler markalar tarafindan dogal reklam uygulamalari ¢ok daha fazla tercih edilmeye
baslamistir. Bu durumun bir sonucu olarak Hiirriyet, CNN Tiirk ve Habertiirk gibi haber
siteleri, Facebook, Instagram ve Twitter gibi sosyal medya uygulamalari, Zaytiing ve
Onedio gibi igerik temelli sitelerde ve arama motorlarinda dogal reklam uygulamalar

ile siklikla karsilagilmaktadir.

Reklam Store Kidemli Reklam Operasyon Yoneticisi Bahadir Bostanci tarafindan

yiiriitiilen ¢aligma dogrultusunda, dogal reklam uygulamalarinin markalar agisindan ne
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denli onemli oldugu 2016 yili sayisal verileri iizerinden gosterilmektedir. Yapilan
incelemeler neticesinde internet kullanicilar1 geleneksel reklam uygulamalart ile
kiyaslandiginda dogal reklam uygulamalar1 ile %20-60 oraninda daha fazla ilgi
duymaktadir. Paylasilan iceriklerde gorsel igeriklere yer verilmesi durumunda ise
bdylesine igeriklerin yer almadig1 dogal reklam uygulamalarina kiyasla yaklasik olarak
%60 daha fazla etkilesim ortaya ¢ikmaktadir. Banner reklamlarla kiyaslandiginda dogal
reklam uygulamalarinda kullanilmakta olan basliklarin 308 kat daha fazla ilgi topladigi
belirlenmistir. Ayrica, kullanicilarin dogal reklam uygulamalar ile karsilagmalari
halinde bu reklamlarla karsilasmayan kullanicilara gore %18 oraninda daha fazla satin

almaya yoneldikleri belirlenmistir (Taylan, 2017).

Reklam uygulamalarindan yararlanmak isteyenlerin dogal reklam yontemine yonelik

yaklagimlar1 Kalafat tarafindan su sekilde aktarilmistir (Taylan, 2017):

“Tiirkiye’de reklamverenler dogal reklami1 daha once denemediklerinden basta kiigiik
biitcelerle deneme yapiyorlar, sonrasinda ise elde ettikleri iyi performansi goriince
biitcelerini arttirarak devam ediyorlar. Bazi reklamverenler ise reklam modelini iyi
tanimadiklarindan native reklam modelini display gibi kullanma egilimine gidiyorlar,
reklamlar1 geleneksel banner reklamlar1 gibi hazirliyorlar, bu ise native reklam
modelinin dogasina oldukga ters. Ligatus olarak markalart bu yonde egitiyoruz,

onlarakreatif olarak destek veriyoruz.”

Taylan tarafindan, dogal reklam yaklagiminin Tiirkiye ve diinyada ilerleyen dénemlerde

yasayacagi gelisim siireci su sekilde aktarilmaktadir (Taylan, 2017):

“Dogal reklamin giiniimiizde g¢ogunlukla kullanilan “kutu kutu” modelden c¢ikip,
igerikle i¢ ige girecegini diislinliyorum. Zaten dogal reklami degerli kilan da igerikle
olan bagi ve sunum seklinin benzerligi. Buna ek olarak kisa bir siire once online
reklamcilifin  en  biiyiik oyuncusu Google''n da dogal reklam odakl
irtinlerini/projelerini duyduk. Bu da dogal reklamin yayginlagsmasi adina oldukga kritik

Onemde.”

Gelecek donemlerde, 6zellikle mobil kullanimin artmasi ile baglantili sekilde dogal
reklamlarin reklam gelirleri icerisinde daha yiiksek paya sahip olacagi ve yakin bir

zaman igerisinde tiklanma oranlar1 diismekte olan banner reklamlarindan daha fazla
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tercih edilecegi Ongoriilmektedir. Bu Ongoriiyli desteklemekte olan birgok calisma
bulunmaktadir. Ornek vermek gerekirse bilgi hizmetleri alaninda Londra’da
faaliyetlerini siirdiirmekte olan IHS Markit (INFO, Information Handling Services)
tarafindan faaliyetlerini 25 iilkede silirdiirmekte olan oyun yapimcisi, gelistirici ve
yayincilar lizerinden bir arastirma yapilmigtir. Arastirma neticesinde elde edilen
sonuclar dogrultusunda 2020 yilina gelindiginde mobil reklamlarin %63,2’sinin
icerisinde dogal reklam yaklasimin temsil edilecegi, mobil reklamlar iizerinden elde
edilen gelirin 84,5 milyar dolar seviyesine gelecegi ve dogal reklam gelirlerinin ise 53,4

milyar dolara ulasacagi belirtilmistir (Kara, 2016).
2.1.3. Dogal (Native) Reklam Siireci

Dogal reklam uygulamalarinda icerikler ve kullanilmakta olan formatlar yayinlandiklari
platformlara 6zgii olmaktadir. Bu durumda Google arama motorunda yayinlanmasi igin
O0demesi yapilmis olan igerikler, Google’a 6zgiidiir. Benzer bir sekilde Instagram
platformunda kullanilacak olan reklam igerikleri de kendisine 6zgili bir yapiya sahip
olmaktadir. Platforma 6zgiinliik, dogal reklam uygulamalarinin televizyon, dergi ya da
gazete reklamlarina benzer bir sekilde kullanicilar i¢in dogal akisa dahil olabilme

imkan1 tanimaktadir.

Buna ek olarak dogal reklam uygulamalarinin kullanilmasz sureti ile yayimlanmakta olan
herhangi bir icerigin, sirkete ait internet sitesi yerine farkli bir sitede yaymlanmasi
sayesinde daha genis bir kitlede farkindalik yaratilmasi miimkiin olmaktadir. Bu durum
ise daha bilgi paylasiminin daha yogun gerceklesmesi anlamina gelmektedir. Igeriklerin
okunmasi ve paylasilmasi ile birlikte tartisilmasi ise markalar tarafindan etkili bir
reklamciligin isaretleri sekilde degerlendirilmektedir. Zira kullanicilar agisindan
iceriklerin “gercek” seklinde yorumlanmasi, amacini gergeklestirmesinden c¢ok daha

onemli goriilmektedir.

Bloglar, videolar, sosyal medya igerikleri ve oyunlar dogal reklam uygulamalarinin
kullanildig1 en temel formatlar olarak one ¢ikmaktadir. Boylesine bir ¢esitlilige bagh
olarak dogal reklamlar farkli niteliklere sahip sitelerde yer alabilmekte ve kullanicilar
tarafindan reklam kendi cevreleri ile paylasilabilmektedir (IAB Tiirkiye, 2017). Dogal
reklama yonelik olarak yapilan tanim kapsaminda yer almayan iki farkli 6zellik ortaya

cikmaktadir. Ilk olarak dogal reklam igerikleri editoryal icerik olmamaktadir. Oyle ki,
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dogal reklamlar i¢in hazirlanmakta olan igerik, yayimlanacak olan platformun o6zellikleri
ile uyumlu olacak sekilde belirli ticretler karsiliginda platformlara adapte edilmektedir.
Ortaya ¢ikan bir diger 0zellik ise dogal reklamlar ve genel akis arasinda belirgin bir
uyumun olmasidir. Bu durumda genel akisina uygun olmayan bir dogal reklamdan
bahsedilmemektedir. Netice itibari ile reklam kutusundan ¢ok daha farkli bir yap1 ortaya

cikmaktadir (IAB Tirkiye, 2017).
2.1.4. Dogal (Native) Reklamda Icerik Format Tiirleri

Test / Anket: Dogal reklamlarda etkili igerik {iretmek ve trendleri tiiketiciye sunmak
adina anket ya da testler kullanilmaktadir. Bu igerik format tiiriinde 6nemli olan husus,
tilkketici kitlesine yorum yaptirmadan var olan siklarda kendilerine uygun olani
sectirmektir. Bu noktada, tiiketici ile etkilesime girilmekte, tiiketicinin sectigi siklar
tizerinden markaya atiflarda bulunularak marka bilinirligi artirilmak istenmektedir

(Webrazzi, 2017).

Video: Markalar, dogal reklam igerigi iiretirken videolar yayimlamaktadir. Bunun nedeni
tilkketici kitlesinin okumaktan ziyade izlemek konusunda daha istekli oldugunun
bilinmesidir. Dogal reklamlarda yayimlanan videolar ile ilgi ¢ekici igerikler sunulmakta

ve videonun belirli ve son boliimlerinde markaya atif yapilmaktadir.

Listeleme: Bu igerik formati tiiriinde, se¢ilen konu iizerine benzer noktalar, tirtinler ya
da hizmetler alt alta listelenmekte, tiiketiciye ise listelenen bu esdeger noktalar arasinda

tercih sans1 sunulmaktadir (Penpece, 2013).

Haber: Dogal reklamlarda en sik kullanilan igerik formatlarindan biri de
haberlestirmedir. Gilincel ve trend konular {izerine yogunlasan tiiketici kitlesi, bu
konular iizerinden igerige ¢ekilmekte ve dogal reklamin dogasi geregi haber igerigi

markaya atif ile tamamlanmaktadir.
2.1.5. Markalarin Dogal (Native) Reklam Uzerine Amaclar

Bilgi Paylasimi Yapmak: Markalar, dogal reklam iceriklerinde hem markanin degeri,
hem de {irlin / hizmetler1 agiklamaktadir. Bu dogrultuda {iriin ya da hizmetler ve
markanin ¢6ziim getirdigi konular {izerine tiiketiciye bilgi verilmekte ve etkilesim

saglanmaktadir (Uztug, 2002).
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Markanin Kimligini On Plana Cikartmak: Marka, dogal reklamda oncelikle marka
kimligini gostermek ve tiiketicide marka algis1 yaratmak istemektedir. Bu dogrultuda

dogal reklamlarda markalarin temel amaclarindan biri marka kimligini goriiniir

kilmaktir (Ustiindag, 2005).

Isbirligine Tesvik Etmek: Markalar, tiiketici ile genis bir etkilesim alam1 yaratmak
istemekte, iirlin ya da hizmetlerin durumu ve faydalar ile ilgili tliketicilerin goriisleri
baglaminda bir nevi “igbirligi” yapmak istemektedir. Tiiketiciler bu anlamda kendilerini
daha degerli hissetmekte, markanin iiriinleri ile ilgili s6z sahibi olmaktadir. Bu konuya

sosyal sorumluluk projelerindeki isbirlikleri de dahil edilebilecektir (Elden, 2009).

Gelecek I¢in Yol Gostermek: Markalar, trend konular ile birlikte ayn1 zamanda da ortak
toplumsal problemler baglaminda projeler ya da iriinler ortaya koyarken, gelecege dair
yorumlara da yer vermektedir. Ornek vermek gerekirse gevreci bir iiriiniin gelecekteki
olumlu katkilar tiikketiciye sunularak, hem gevre ile ilgili olumsuzluklar konusunda yol

gosterici olunmakta hem de iirlin ya da hizmetin bilinirligi arttirllmaktadir (Reed, 2012).

Harekete Gegirmek: Bu dogal reklam amacinda, marka ticari kaygilari ile birlikte ayni
zamanda da sosyal sorumluluk alan1 kapsaminda da motive edici faktorler ortay
koymaktadir. Tiketiciler, hem driinleri satin almak konusunda duygusal bir bag

kurmakta, hem de motivasyon ile birlikte harekete gecme giidiisii tasimaktadir.

Tiiketicinin Kimligini On Plana Cikartmak: Diger reklam tiirlerinde de oldugu gibi
dogal reklamlar da tiiketiciyi 6zel ve degerli hissettirme cabasindadir. Bu anlamda,
markalar iirlin ya da hizmet tanitimlarinda tiiketicilere “6zellestirilmis” ve kendilerine

has olduklarini hissettiren igerikler yaymlamaktadir.

Deger Aktarma: Reklamlar, markalar1 insa etmektedir. Markalar ise lrlin ya da
hizmetleri ortaya koymaktadir. Her biri bir degeri ihtiva etmektedir. Bu dogrultuda hem
icerik hem de iirlinler baglaminda markalar, tiiketici ile yaptiklar1 paylasimlarda hem
marka kimligi hem de iirlinlerin 6zellikleri yoniinde deger aktarimi gergeklestirmeyi

amaclamaktadirlar.

Marka Farkindahgi Yaratmak: Reklam yoluyla marka farkindaliginin yaratilmasi ve

tilketicilerin beklentilerinin etkilenmesi s6z konusu olmaktadir. Reklamin Oykiisii ve
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icerigi ile tiiketicilerin zihninde olusturmak istedikleri marka farkindaligini yiiksek

diizeyde tuttuklar siirece basarili olmaktadirlar (Ercis ve Cat, 2016).
2.1.6. Dogal (Native) Reklamda Hikayelendirme

Merak Uyandiricilik: Dogal reklamin hikayelendirmelerinde siklikla tercih edilen
yontemlerden biri merak uyandiran bir baslik ve igeriktir. Tiiketicilerin ilgisi ¢cekecek
konu secilerek, konu iizerine ilging detaylara yer verilmektedir. Bu detaylarin satir
aralarinda ise markaya atiflar yapilmakta, merakli okuyucularin marka ile tanigmasi

saglanmaktadir (Babacan, 2008).

Mizah: Mizahi ogeler, tiiketici igin ilgi ¢ekici konularin basinda gelmektedir.
Tiiketiciler, giinlilk yasama iliskin mizahin kullanildig1 ya da trend konulara iliskin
karikatiirlerin yer aldig: igeriklere ilgi gostermektedir. Bu noktada dogal reklamlar,
mizahi 6gelere ve bu noktada tiiketici ile etkilesime 6nem vermektedir. Hikayelendirilen

igeriklerde mizahi 6geler siklikla kullanilmaktadir (Moriarty vd., 2009).

Gergeklik: Hikayelendirmede icerigin gercek¢iliginin arttirilmasit icin ¢ogunlukla
sayisal verilere, vurgulara ve 6zel isimlere yer verilmektedir. Bu gibi detaylar hikayeyi

gercekei kilmakta, tliketicinin ilgisi ¢eken bir boyuta itmektedir (Kotler, 2000).

Kisalik: Tiketici, dogal reklam icerigiyle ilgilenirken sikilmamali, icerik i¢indeki
detaylarda kaybolmamalidir. Bu dogrultuda dogal reklam icerigindeki hikaye kisa ve 6z

olmaly, tiiketici icerigin dnemli noktalarini hizli sekilde algilayabilmelidir.

Marka Farkindahg Yaratma Istegi: Tiim reklam igeriklerinde oldugu gibi dogal reklam
igeriklerinin hikayelendirmelerinin de temel amaci marka farkindaligi yaratmaktir.
Tiiketiciye markanin tanitimini saglamak, iirlin ve hizmetlerin satisinm1 gerceklestirmek
dogal reklam iceriklerinde markaya ait degerlere ve marka kimligine siklikla atif

yapilmasina zemin hazirlamaktadir (Kotler, 2000).
2.1.7. Dogal (Native) Reklam I¢eriklerinde Kullanilan Yaratici Stratejiler

Konumlandirma: Dogal reklam igeriklerinde kullanilan yaratici stratejilerden biri
konumlandirmadir. Igerikte tiiketiciyi ¢eken detaylarin arasina markanm ve iliskili

unsurlarin dogru konumlandirilmasi, tiiketiciyi icerikten uzaklastirmayacak bigimde
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sade bir marka farkindalifi yaratilmast gerekmektedir. Baska bir ifadeyle
konumlandirma markanin tiiketici tarafindan algilanmasini  istedigi noktanin

belirlenmesidir (Uztug, 2002).

Duygusal Strateji: Tiiketiciler ile marka arasinda bir bag kurulmasi, etkilesimin bu
noktada baglamasi ve siirdiiriilmesi, markanin temel stratejilerinden biridir. Bu
dogrultuda olusturulan igeriklerde marka, tiiketiciye duygusal hissettirecek ayrintilar
kullanmalidir. Ornek vermek gerekirse, markalar 1980°1i yillarin sevilen miiziklerinden
bir listeleme yaparak nostaljik bir ¢alisma yapmakta, tiiketiciye bu sekilde
ulasabilmektedir. Cagdas reklamlarin ¢ogu tiiketicilere bu tiir bir stratejiyle ulagsmaya
calismaktadir. Ozellikle, gida, miicevher, kozmetik, moda giysiler, serinletici igkiler ve

sehirlerarasi telefon goriismeleri gibi alanlarda ¢ok kullanilir (Elden, 2009).

Yankilama Stratejisi: Bu stratejiye gore reklam, hedef kitlenin yasam deneyimlerini
yansitir. Bu strateji iiriin veya marka imaj1 gibi seyler iizerinde durmayip hedef kitlenin
veya lUyelerinin ger¢ek ya da diisledikleri yasamdaki kosul ve durumlart sunmaya

calisir.

Once Satin Alma Iddiasi (Erken Davranma): Erken davranma stratejisinde pazar agigini
yakalamak ve buna gore strateji belirlemek 6n plana alinmaktadir. Uriiniin belirli bir
faydasini ve/veya Ozniteligini ilk olarak one siirerek rakipleri zorlamay1 hedefleyen bir
girisimdir. Rakip markalarla iriinler arasinda hi¢ fark bulunmasa da daha once
vurgulanmamis bir 6zelligin reklamda vurgulanmasi o iiriinii rakiplerinden bir adim 6ne

gecirecektir (Kotler, 2000).

Marka Imaji Stratejisi: Markanmn sahip oldugu fiziksel 6zelliklerden cok tiiketiciye
sundugu psikolojik faydalarin lizerinde durularak markaya bir kimlik verilmesi yoluyla
olusturulan reklam igerikleri daha 6nemlidir (Elden, 2004). Bu dogrultuda marka imaji

stratejisi bu temel lizerine konumlandirilmaktadir.

Temel Satis Vaadi Stratejisi: Temel satis vaadi stratejisi; anlamli ve ayirici bir tiiketici
yararini temsil eden bir {irlin 6zelliginin tutundurmasini yapar. Stratejide, bir markay1
farkli kilan 6nemli bir 6zellik bulunup ona uygun, fakat rakiplerin yapmak istememis

olduklar1 veya yapamayacaklari bir reklam iddias1 gelistirilmektedir (Kotler, 2000).
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2.1.8. Dogal (Native) Reklam iceriklerinde Kullanilan Mesaj Cekicilikleri

Dogal reklam igeriklerinde, tiiketicinin ilgisini ¢ekmek adina ¢esitli mesaj cekicilikleri
kullanilmaktadir. Bunlar i¢inde toplumsal ve bireysel ilgi ¢ekici konular dikkat
cekmektedir. Kithk ve yoksulluk gibi konularda mesajlar olusturulmakla birlikte,
icerige esrarengiz ve merak uyandirict bir algi katmak adina sihir ya da blyii gibi
kavramlar barindiran igerikler de olusturulmaktadir. Bununla birlikte macera arayisi,
ozgurlik ve c¢evrecilige atif yapan mesaj stratejileri de bulunmaktadir. Toplumsal
degerler baglaminda ahlak, erkeksilik / kadmsilik, popiiler kiiltiir ve nostaljik degerler
de icerikler de siklikla kullanilmaktadir. Uriin ve hizmet 6zellikleri anlatilirken toplum
adina kolektif ya da bireysel fikirler icerisinde ¢esitli degerlere de yer verilmektedir.
Bunlara 6rnek olarak ise saglik, sosyal sorumluluk, ahlak ve ¢evrecilik gibi kavramlarin

kullanildig1 sdylenebilecektir (Akarsu, 2014).
2.1.9. Dogal (Native) Reklamin Olumlu ve Olumsuz Yonleri

Dogal reklamin avantajlari bu ekosistemi olusturan tiim parcalar i¢in ayr1 ayri
incelenebilir. Dogal reklam, yayincilar i¢in yeni bir formu, sosyal platformlar igin yeni
bir reklam bi¢imini, markalar i¢in ilgi, katilim ve mesaj dagitimi konusunda yeni
firsatlari, ajanslar i¢in yaraticilik ve medya platformu firsatlarini, teknoloji iginse
kolaylastirilmis yeni ¢oziimleri icermektedir (Lieb, Szymanski, ve Etlinger, 2013: 4).
Dogal reklam, ozellikle reklamcilar i¢in farkli olanaklar sunmaktadir. Okuyucular,
dogal reklamlarin reklamcilardan ziyade bagimsiz yayincilar tarafindan yazildigim
diistinerek yaziya daha az onyarg: ile yaklasabilirler. Dogal reklam uygulamalarinda
reklamecilar icerigi daha ilgi ¢ekici, eglendirici ve tiiketicilerle bag kurabilecek bir tonda
sunabilirler. Ayrica reklamcilar belli bir konuda farkindaligr arttirmak isterlerken bunu

acikca belli etmeden yapabilirler.

Dogal reklamlarin sundugu yeni avantajlar, giiniimiizde bu reklam formunun en ¢ok
goriintiili (display) reklamlarla karsilastirilmasina neden olmus ve yapilan c¢ogu
arastirma bu iki reklam formatinin kullanicilarda yarattigi farkli etkileri géz Oniine
sermek i¢in kullanilmistir. Goriintiilii (display) reklamlar ile dogal reklamlarin marka
farkindalig1 yaratmak, uygulamaya veya siteye trafik olusturmak, indirmeleri arttirmak,
gelir elde etmek gibi ortak noktalar1 olsa da uygulamada temel farkliliklar gosterirler.

Ozetle goriintiilii (display) reklamlar; mobil uygulamalara uygulanabilen, sabit
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reklamlardir ve kolayca yok sayilabilirler. Dogal reklamlar ise editoryal igerik ile i¢ ige
gecmistir ve kullanic1 i¢gin daha ¢ekici oOgeler igerirler (Pyke, 2015). Cevrimigi
deneyimlerinin reklamlar tarafindan bdliinmesinden hoslanmayan kullanict Kkitlesi,
onlar1 kesintiye ugratmayan, kendi istekleri ile keyifle okuyabilecekleri dogal
reklamlara karst daha 1limli tutumlar sergilemektedir. Dogal reklam, goriintiilii (display)
reklamla karsilastirildiginda kullanicilarin %52’sinin  dogal reklamlar1 fark etme
oraninin daha yliksek oldugu, %68’inin ise dogal reklamlar1 arkadaslar1 ve ailesi ile
paylasma egiliminin oldugu ortaya c¢ikmistir. Ayrica gorintiilii (display) reklamlar
reklam engelleme programlari tarafindan engellenme tehdidi ile kars1 karsiyayken dogal
reklamlar i¢in boyle bir engelleme s6z konusu degildir. Geleneksel banner reklamlari ile
karsilastirildiginda, web sitesi igerigi ile kaynasmis olan dogal reklamlar kullanicinin
sitedeki normal bir igerikten reklam icerigine daha az direngle gecmesini saglamaktadir.
Bu baglamda pek ¢ok yayinci, dogal reklamin goriintiilii (display) reklamlara gore daha
fazla etkilesim aldigini ve daha ¢ok para kazandirdigini sdylemektedir. Bununla birlikte

dogal reklamin avantajlar1 asagidaki gibidir (Long, 2016):

e Dogal reklamlarin erisim ve etkilesim oranlar yiiksektir.

e Sponsor ve igerik arasindaki baglantinin iyi uygulandigi dogal reklamlar diger
cevrimigi reklamlara gore hedef kitleye ulasmada maliyet ve etkililik agisindan
daha karl1 bir yoldur.

e Marka ve igerik arasindaki baglant1 okuyucu ile baglanti kurma, marka ve konu
ile ilgili farkindalig1 arttirma potansiyeline sahiptir.

e Eger kayda deger bir konu se¢ilmisse kampanyanin konusulma ihtimali vardir.

e Dogal reklam okuyucuyu konu ve markanin pozisyonu ile ilgili egitme

potansiyeline sahiptir.

Yahoo tarafindan yapilan bir aragtirmaya goére modern, temiz ve basit bir dizayna sahip,
editoryal agidan sayginlik kazanmis, yenilik¢i reklam formatlarina sahip ve kolaylikla
sayfalara veya uygulamalara entegre edilebilen seckin (Premium) dogal reklamlar,
seckin olmayan (non-premium) dogal reklamlara oranla 3 kat daha fazla ilgi ¢ekmekte,
%355 daha fazla duygusal tepki yaratmakta ve %23 daha yiiksek reklam algilamasina
neden olmaktadir (Yahoo, 2014). Kullanicilarin ilgisini ¢ekebilen, Premium dogal
reklam icerikleri iiretebilmek ise metin kullanimindan gorsel se¢cimine kadar pek ¢ok

unsurun dogru uygulanmasina baghdir. Zayiflama iriinleri ile ilgili dogal reklam
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metinlerinin ikna ediciligi lizerine yapilan bir aragtirma sonucunda; ilgi ve istek yaratan,
benzersiz bagliklarin, kiyaslamali resimlerin (&ncesi-sonrasi), referanslarin ve eylem
cagrist iceren metinlerin daha g¢ekici oldugu ve reklamda kullanilan gorsel ile metnin
birbirlerini destekleyici unsurlar igermesinin yine katilimecilar iizerinde pozitif etkiler

yarattig1 ortaya ¢ikmistir (Zulkifly ve Firdaus, 2014: 431).

Bu tez ¢alismasinin ana odagi konumunda olan Onedio’nun Operasyon Direktdrii Omer
Ozener Webrazzi Dijital 2017 Konferansi’nda premium markalar i¢in daha Kaliteli
(Premium) dogal reklam igerikleri {ireten yayincilarin = oraminin  arttigini
vurgulamaktadir. Bu artisin baslica iic sebebi olduguna dikkat ¢ekmistir (Webrazzi,
2017):

1. Sosyal medyada organik erisim oranlar1 azalmig, markalar igeriklerini
hedefledikleri  kitlelere ulastirabilmek i¢cin reklam vermek zorunda
birakilmiglardir. Ancak Onedio gibi yayimncilarin organik erisim oranlar1 hala ¢ok
giicliidiir ve bu da markalar i¢in hedef kitlelerine organik yolla ulasmada biiytik
avantaj saglamaktadir.

2. Mobil cihazlarda goriintiilic (display) formattaki reklamlarin masaiistiinde
oldugu kadar etkili g¢alismamasi ve trafigin %60’mn1 yanlishkla yapilan
tiklamalarin olusturmasi, goriiniirliikk oranlarinin %50’nin altinda olmasi yine
dogal reklam formatini daha avantajli konuma getirmektedir.

3. Globalde 400 milyon cihazda reklam engelleme programlarinin yiiklii olmasi,
gortintlilii  (display) reklamlarin goriiniirlik oranlarmi  diistiriitken  dogal
reklamlarda boyle bir dezavantaj s6z konusu degildir. Ayrica video formatindaki
iyi bir dogal reklam TV reklamimnin yaklasik 10’da biri biit¢e ile TV reklami

kalitesinde bir etki yaratmaktadir.

Kisacasi dogal reklamlar, tiiketicilerin rahatsiz edici reklamlar olmadan degerli ve ilging
igeriklere ulagmasini, reklamcilarin bu sayede tiiketicileri memnun ederek marka
baglilig1 olusturmalarini, haber kaynaklarinin ise son yillarda karsilastiklari finansal
krizlerle miicadele etmelerini kolaylastirmaktadir. Ancak tiim bunlarin yaninda dogal
reklamlar nedeni ile tiiketici kafa karisikligi ve aldatilma tehlikesi ile karsi karsiya
kalabilmektedir. Dogal reklamlar, editoryal igerigin bagimsizligi, tarafsizligi ve basinin

demokratik giicii i¢in tehdit olusturabilmektedir (Levi, 2015: 677). Dogal reklamlar,
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editoryal icerikler ile olan benzerlikleri ve kullaniciy1r yanlis yonlendirmesi gibi
elestirilere maruz kalmaktadirlar. Bu nedenle etkili hikaye anlatimi tizerine kurgulanmis
dogal reklamlar, giivenilirlik esas alinarak olusturulmalidir. Okuyucu, dogal reklami
editoryal icerikten ayiramaz hale gelir ve kendisini kandirilmis hissederse s6z konusu
yayin giivenilirligini yitirecektir (Schauster vd., 2016). Yayincilar i¢in de risk teskil
eden dogal reklamlar, yaymnciin giivenilirli§ini sarsabilmektedir. Bu nedenle bazi
yayincilar, giivenilirliklerini korumak adma sagduyulu davranirlarken bazilar1 da

geleneksel banner reklamlarini tercih etmektedirler (Ming ve Yazdanifard, 2014: 13).

Dogal reklamlarin dezavantajlarindan biri ise goreceli olarak gazetecilik meslegine
verdigi zararlardir. Gazetecilik ve yayin etigi acgisindan degerlendirildiginde dogal
reklamlarin gazetecilik kurallarim1 zayiflattigi diisiintilebilir. Bu nedenle gazetecilerin
okuyucuyu ikna etmek i¢in belirli materyaller sundugu, reklamcilarin ise spesifik olarak
markalarin1 yliceltmek amaci ile igerikler olusturdugu ayrimi goézden kagirilmamalidir
(Carlson, 2015: 861). Iyi kurgulanmamis bir dogal reklam marka i¢in olumlu etkiler
yaratmak yerine oldukca biiyiikk zararlara neden olabilir. Bu nedenle reklamverenler
dogal reklam siirecine girmeden Once icerik olusturma, yaymlama ve yaymn sonrasi
zorluklar1 da goz oOniinde bulundurmalilardir. Tiiketiciyi dogal reklamlarin yarattigi
karmasadan korumak adina Amerika’da Federal Trade Commission (FTC — Federal
Ticaret Komisyonu) baz1 diizenlemeler yapmistir. Dogal reklamlarin aldatici

olmamalar1 i¢in tasimasi gereken Ozellikler asagidaki maddelerle 6zetlenebilir (FTC,
2015):

e Aldatmay1 6nlemek i¢in agiklama oldukca net ve belirgin olmalidir.

e Bazi dogal reklamlar dogalar1 gerecegi bir agiklama gerektirmeksizin reklam
olduklarmi belli ederler. Fakat tiiketicinin reklam oldugunu anlayamayacagi
iceriklerde bu agikca ifsa edilmelidir.

e Bir reklam veya tanitim mesaj1 tiiketiciye reklamdan bagka bir sey oldugunu ima

etmemelidir.

Bir aragtirmaya gore sponsorluk agiklamasimna maruz kalan okuyucular kalmayanlara
oranla reklamli igerigi editoryal icerikten daha kolay ayirmaktadirlar (Boerman,
Reijmersdal, ve Neijens, 2012: 1049). igerigin sponsorlu oldugunun acia vurulmasi

yalnizca kullanicilarin yayimin sponsorlu oldugunu anlamasini degil ayni1 zamanda ikna
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ve satis amaci oldugunu fark etmelerine de neden olabilmektedir (Sweetser vd., 2016:
10). Wojdynski ve Evans (2014) tarafindan yapilan baska bir arastirma sonucunda ise
dogal reklamlarda “sponsorlu” seklinde ortak bir etiketleme kullanilmasinin aslinda
kullanicilar i¢in anlasilmasi zor oldugu ortaya cikmistir. Ayrica igerigin sol iist
kisminda kullanilan etiketlerin kullanicilar tarafindan fark edilme olasiliginin daha

yiiksek oldugu sonucuna varilmistir (Wojdynski ve Evans, 2014: 18).

Tim bu arastirmalar ve elestiriler goéz Onilinde bulundurularak dogal reklam
uygulamalar1 konusunda yeni diizenlemeler yapilmasi etik acidan daha dogru ve yerinde
olacaktir. Tiirkiye’de ise Reklam Ozdenetim Kurulu'nun dogal reklam konusunda
ortaya koydugu bir diizenleme mevcut degildir. Bu konuda IAB Tiirkiye (Interaktif
Reklamcilik Biirosu Tiirkiye) dogal reklamlarin iicret karsilifinda yapildiklarinin
belirtilmesi ve goriliniir olmalar1 konusunda bazi 6nermelerde bulunmustur ancak bu

Onermelerin yaptirimlari ve etkileri tartismaya agiktir.

2.2.  Dogal (Native) Reklam Tiirleri

Dogal reklam calismalarinda farkli uygulamalar gelistirilmektedir. Bu reklamlar, kurum
bilinyesinde yer alan g¢alisanlar tarafinda hazirlanabildigi gibi kurumun disinda kalan

reklamcilar ya da ajanslar tarafindan da hazirlanabilmektedir.

Dis pazarlamacilar tarafindan yazi yazma, diizenleme ve materyal yayinlama imkani
tantyan Forbes AdVoice’dan baglamak sureti ile kurum igerisinde reklamlarin alt
metninin diger oyunculara kadar genis bir yelpazede gelisen dogal reklam stratejileri
bulunmaktadir. Bakildiginda bazi kurumlarin kendi editorleri {izerinden reklamlari
yazdirdign goriilmektedir (IAB, 2017). Ornek vermek gerekirse Mental Floss ve
Mashable icin benzer bir durumla karsilagilmaktadir. Tiirkiye’de Hurriyet.com.tr
ornegine bakildiginda ise; kurum biinyesinde bu alanda faaliyet gostermek tlizere dijital
icerik ekibi kurulmustur. Kurulan bu ekip kurum igerisinde haber icerigi hazirlamakta
olan gruptan tamamen farkli faaliyet alaninda gorev almaktadir. Temel gorevleri ise
kurum i¢in dogal reklam igeriklerinin iiretilmesidir. Bdylesine bir olusumun ortaya
¢ikmasinin temel nedeni gazetelerin sahip olduklar: nitelikleri en etkili hali ile aktaran
dogal reklamlar1 hazirlayanlara daha fazla odaklanilmasidir. Netice itibari oyuncu

sayisinin da ¢ok oldugu disiiniildiigiinde 6zel igeriklerin hazirlanmasi ve diizenlenmesi
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icin basin odalarina ek birimler olusturulmaktadir (Arslan, 2017). Ortaya ¢ikan bu
hareket ise yine kuruma ait editor ekiplerin biitiinsel yap1 lizerinden savunulmaktadir.
Bu isi yapmaya karar vermis serbest calisanlar ya da pazarlama ekibi, ekip tarafindan
hazirlanmis olan reklam Oykiilerini gelistirmek adina daha sonrasinda iizerinde gesitli
calismalar yapacagi konularin listesini olusturmaktadir. Bu asamada eklenmekte olan
deger, cogunlukla menfaatler dogrultusunda basin bildirilerinin hazirlanmasinda
uzmanlasmis fakat oykiilerin aktarilmasina yonelik ilgisi bulunmayan ekiplerin anlatim

uzmanligi olarak ifade edilebilmektedir (Pike, 2014: 5-24).

Geleneksel haber yayincilig1 icerisinde dogal reklamlar tarafindan {istlenilmekte olan
hizlanma ve boyutun anlasilabilmesi i¢in harekete ge¢ilmekte iken New York Times
tarafindan 2013 senesinin Haziran ayinda Times Brand Studio ekibinde c¢alisanlarin
sayisinin 9 kisiden 35 kisiye c¢ikarilmasi ve reklam birimlerinde calisanlarin yaklasik
olarak 3’te 1’inin son donemlerde dijital deneyimi olan, gen¢ calisanlar ile
degistirilmesi olduk¢a dnemli bir gelisimi gostermektedir (IAB, 2017). Ortaya ¢ikan bu
egilim ile basin organlar1 kendi faaliyetlerini tekrar kontrol altina alma imkanini elde
etmistir. Aslina bakildiginda ticari markalar tarafindan reklam ajanslar1 ¢cogu zaman es
gecilmektedir. Bunun yerine temelden danigsmanlik hizmetleri ile baslamak iizere,
reklamlarin hazirlanmasi ve internet adaptasyon stireglerinin yonetilmesi gibi ¢ok sayida
hizmeti birlikte sunmakta olan yayncilarla ilgilenmeye baslamiglardir. Boylesine bir
teknolojik altyapinin olusturulmast ve bu teknolojiyi kullanabilecek, gelismis
yeteneklere sahip ekiplerin olusturulmasi oldukc¢a onemli bir yatirimi gerektirmektedir
(IAB, 2017). Ornegin; Quartz’a ait dogal reklam iireten ve satan ekip, toplam ekibin
yaklasik olarak yarisin1 temsil etmektedir. Benzer bir sekilde BuzzFeed tasarim
stlidyosunda 50 calisan gorev almaktadir. Reklam verenlerin ve yayincilarin énemli bir
kismu izleyiciler tarafindan igerisinde yer alinan ortama yonelik aidiyet hissinin ortaya
cikmasimi saplayacak sekilde sayfanin tasarimi ile Ozdes hale gelmis, platform
davraniglar1 ile tutarli ve sayfa igerikleri ile uyum gosteren {cretli reklam
caligmalarindan yararlanma egilimine sahiptir (Taboola, 2014). S6z konusu amaglarin
yerine gelmesi amaci ile hareket eden sermaye sahipleri tarafindan birtakim stratejik
reklam iriinleri kullanilmaktadir. IAB Dogal Reklam Calisma Ekibi tarafindan s6z
konusu amagclar ¢ergevesinde kullanilmakta olan reklam tiirlerine ait farkli kategoriler

belirlenmistir (IAB, 2013: 3-4).
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Kutu I¢i Reklamlar: Editoryal iceriklerin yer aldigi alanlarin disinda
yerlestirilmis olan bu reklamlar ve reklam i¢inde baglantili olarak igerik
barindirmaktadir. Bunlara ek olarak sitelerin disinda yer alan sayfalara link
verilmekte ve yerlestirme garantisi lizerinden satis gergeklestiginden reklam
ajanslari tarafindan reklamin ¢evresinde hangi reklamin ¢evresinde hangi reklam
iceriginin yer alacagi bilinmektedir. S6z konusu reklam tiiriiniin 6l¢iimiinde
brand lift ve etkilesim oram1 gibi marka Olgiitleri  {lizerinden
degerlendirilmektedir.

Tanimli Listeleme: S0z konusu reklam tiirleri geleneksel editoryal icerik alanlari
yer almayan ilan ve aligveris siteleri gibi platformlarda bulunmalarina karsilik
tarayici deneyimi ile etkili bir uyum ortaya koyacak tasarima sahip olmaktadir.
Tanimli listeleme reklam tiirleri, belirlenmis sitelerinden iizerinden sunumu
gerceklestirilen {iriinlerle ya da hizmetlerle ayni sekilde goriinmek sureti ile
aktarilmaktadir. Bu dogrultuda baglantili sayfalar i¢in link verilmekte, tist-
baglamsal haline odaklanilmaktadir. Bu durumda yayinci kuruluslar iizerinden
acik arttirma modeli ile dogrudan satin alindiktan sonra yanit metrikleri ile
Olgiilmektedirler. S6z konusu reklam uygulamalarina List Reklamlari,
Foursquare, Google Promoted ve Amazon 6rnek olarak gosterilebilmektedir.
Oneri Eklentileri: Bu reklam tiiriinde reklam ya da iicretli icerik linki “eklenti”
aracilig1 iletilmektedir. Oneri eklentilerinin ii¢ ipucu ile anlagilmas1 miimkiindiir.
Bunlarin ilkinde listelerin iizerinde; “Hosunuza gidebilir”, “Bunlar ilginizi
cekebilir”, “sizin i¢in Oneriler”, “internette diger sayfalar” ya da “goziinlizden
kagmis olabilir” ifadeleri kullanilabilmektedir. Ikincisinde ise; hedef site ya da
sponsorun adi birimde yer alan gorsel ya da basligin sonuna eklenerek, benzer
bir genel birimde s6z konusu formatin yerel ya da tiglincii partilere ait igerikleri
barindirabilecegi bilgisi ile aktarilmaktadir. Son olarak; reklamlarin {igiincii
taraflarca aktarilmasi durumunda, teknoloji saglayicisi, igeriklerin yayinci
tizerinden aktarilmadigina dair siteyi ziyaret edenlere aciklama yapabilmek
adina sirketin logosunu ya da adin1 ekleyebilmektedir.

Ucretli Arama Birimleri: Arama motorlarinda ¢ikan sonuglar {izerinden
kurgulanan dogal reklamlar, arama motoru sonuglarinin var olan diizenine
uygun olarak iceriklerin yansitilmasi ile gergeklestirilmektedir. Ornek vermek

gerekirse “pizza” kelimesinin aratilmasi sonrasinda kullanilmakta olan agiklama



41

ifadelerinin bi¢imleri su sekilde olmaktadir: Google i¢in “Pizza ile ilgili
reklamlar” basligi, AdChoices ikonuyla birlikte golgeleme; Yahoo i¢in “Pizza
ile ilgili reklamlar” bash@ ve golgeleme; Bing i¢in ise “Tim linkler yeni
sekmelerde agilir. Opt-out olmak igin tiklayin” ifadesiyle koyu mor golgeleme
bulunmaktadir.

e Yaywn Ici Birimler: Google ve Youtube yaymlarinda “reklam”, Twitter, LinkedIn
ve Yahoo uygulamalarinda “sponsorlu”, “sponsorlu icerik” ya da ‘“marka

(3

sponsorlugunda, BuzzFeed, Huffington Post i¢in “...marka tarafindan

sunulmaktadir”, “6zel ortak”, Facebook igin ise “Onerilen ilan”, “sponsorlu”
etiketleri ile sunulmakta olan reklam uygulamasi olarak ifade edilebilmektedir.

e Ozel Siflandirilamayan: Bu reklam tiiriiniin 6rnekleri farkli sekiller ortaya
cikabilmektedir. Bununla birlikte tiim uygulamalar belirli bir siteye ait olmak
tizere gelistirilmektedir. Bu reklamlarin kullanildigi uygulamalar i¢in 6rnek

olarak; Spotify, Tubbler ve Flipboard verilebilmektedir (IAB, 2017).

2.3. Dogal (Native) Reklam ve Influencer Pazarlama

Dogal reklamin 6nemli uzantilarindan biri influencer pazarlamasidir. Niifuzlu bireyler
diger bireylerin eylemlerini, diisiincelerini ve davranislarini sosyal kanallarla ya da blog
sayfalari ile degisiklige ugratabilen kimselerdir. Bir bagka sekilde ise niifuzlu kimse bir
iiriin ya da marka ile ilgili icerik olusturmak veya tavsiye vermek i¢in tesvik edilen,
normal bir sirket ya da miisteri 6zelliginde bulunmayan kimse ya da kurumdur (Brown
ve Fiorella, 2013: 195). Sosyal medya platformunda yer alan niifuzlular, sosyal ag
biiyiikliigii, bireysel ikna etme yetenekleri ve iletisim siklig1 gibi nitelikleri etrafinda bir
baskasina etkide bulunma pozisyonlar1 ortalamanin daha da {stiinde bulunan

kimselerdir (Abidin ve Ots, 2016: 155-156).

Brown ve Hayes (2008: 50)’in ¢alismasinda niifuzlu, tiiketici veya miisterilerin satin
alma tercihlerini pozitif veya negatif sekilde bigimlendiren {igiincii sahislar olarak tarif
edilmektedir. Buna gore niifuzlular, kendilerinde bulunan otorite, iliski cevresi,
pozisyon veya bilgi kavramlar1 etrafinda bagka kimselerin kararlarina etkide
bulunabilmektedir. Niifuzlular, sahip olduklar1 sosyal medya platformlarinda bulunan
hesaplarindan tiriinleri digerlerine duyurur ve tecriibeleri konusunda paylasim yaparlar.

Gergeklestirmis olduklar1 tecrilbbe ve tanitimlara ait paylagimlari tiiketim grubunca
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tavsiye seklinde karsilanir. Tiiketicilere tavsiye seklinde olan bu niifuz pazarlamasi
tiikketici nazarinda geleneksel medya iizerinden gerceklestirilen reklam ve tanitimlardan
cok daha etkindir. Ger¢ekte markalar pazarlamanin baslangic durumundan bu yana {inlii
kisileri reklam kampanyalarinda rol vermeye devam etmektedirler. Ama niifuzlularin
inlii kimselerde ayrimu, tiiketici kesime daha ulasilabilir, cana yakin ve giivenilir olarak

goziikkmeleridir.

Sosyal medyada ac¢iga c¢ikan kavramlardan oOnemli bir boyuta sahip olan niifuz
pazarlamasi, tiiketici kimselerin satin alma tercihlerinde etkin olan ve son zamanlarda
gittikce biiylime gosteren yeni bir pazarlama bi¢imi seklinde ifade edilebilmektedir. Bu
noktada niifuz kelimesi, bir bireyi, bir nesneyi veya durumlarin gelisimine etkide
bulunma kabiliyeti biciminde belirtilmektedir (Brown ve Hayes 2008: 50). Niifuz
pazarlamasi, sosyal medya platformlarinda organize bir sekilde orgiitsel pazarlama ve
firma gereksinimlerinin giderilmesi konusunda kullanilan bir teknik seklinde

belirtilmektedir (Singh ve Sonnenburg, 2012).

Niifuz pazarlamasinin kendine ait sinirliliklari, markali olan iceriklerin paylasiminin
yapilmasi bi¢iminde kisitlanmis bulunsa da, s6z konusu bu igerigin paylasim sekli
cesitli sekillerde olabilmektedir. Markalar, sosyal ag platformlarinda sahip olduklari
hesaplarda niifuzlularin olusturdugu igerigi kullanimlarina alarak; niifuzlularla birlikte
indirim, yarigsma ve benzeri organizasyonlar yaparak, niifuzlular1 markanin organize
ettigi etkinliklerin bir unsuru haline biiriiyerek, niifuzlularin c¢esitli slogan ve
hashtaglerle markasiz icerik paylasimlarini gerceklestirmelerine katkida bulunarak ya da
marka hesabini belli bir zaman i¢in niifuzlulara aktararak degisik niifuz pazarlama

adimlar1 eyleme ge¢irmektedirler (Singh ve Sonnenburg, 2012).

2.4. lgerik Pazarlama

Internetin artan bir hizla gelismesi ve buna bagl teknolojiler pazarlama firsatlarini
biiyiik Olciide arttirmis ve isletmeler ile miisteriler arasindaki iliskilerin yonetilme
bicimini degistirmistir (Ngai vd, 2009: 2592). Bu iliskilerin yonetilmesinde yasanan
degisiklikler hi¢ kuskusuz pazarlamacilarin da ilgisini ¢ekmistir ve hem isletme hem de

miisteri arasindaki iliskinin bir ayag1 da igerige dayandirilmistir.
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Gliniimiizde igerik kelimesi Ozellikle internet teknolojilerinde yasanan geligsmelerle
birlikte de ¢ok giiclii bir kelime haline gelmistir. Sozler, video, ses ve diger tiim
bi¢imleri sayesinde igerik, {irliniin veya hizmetlerin hikayesini anlatir ve markaya
potansiyel miisteriler ile diger kisilerin kalplerine ve akillarina yonlendirmektedir. Igerik
olmadan, internet sadece bos bir grafik kabugu, anlamsiz gezinme meniileri ve bos
sayfalara giden baglantilar olacaktir. Dolayisiyla da iyi bir igerik ¢cok énemlidir ve hem
internette hem de diinyanin dort bir yanindaki basarili isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde gii¢lii bir silah haline gelmistir (Wuebben, 2011: 11). Boylelikle
isletmeler eskiye gore miisterileri ile olan iletisiminde igerigin daha fazla 6nem
kazandig1 dijital kanallara 6nem vermesi gerektigini anlamis ve dijital ortamda dogru
kanalla dogru mesajli igerigi yaratma noktasinin ne kadar dnemli oldugunu anlamaya
baslamislardir. Bu noktada da devreye igerik pazarlamasi kavrami girmistir (Tarhan,

2015: 69). Asagida icerik pazarlamasi kavramina ait detayli agiklamalar yer almaktadir.
2.4.1. Icerik Pazarlamasi Nedir?

Icerik” konusunda, farkli arastirmalara konu olan farkli tanimlamalar yapilmistir. Bir
tanima gore icerik, tiiketicinin web sitesinde okumak, Ogrenmek, gormek veya
deneyimlemek igin tiikettigi her sey seklinde belirtilirken; Holliman ve Rowley (2014:
272); bir markanin Oykiisiinii anlatan anahtar bilesen olarak tanimlamaktadir. Genel
tanimiyla igerik; son kullanicilarin katilimlarii saglayan, {iriin veya hizmet hakkinda
herhangi bir sey olarak tanimlanmaktadir. Cevrimigi igerik ise, elektronik kanallardan
dagitilan internet tabanli nesneler olarak kavramsallastirilmaktadir. Cevrimigi igerikte
hem dagitim siirecinin hem de edinilen gercek varligin ¢evrimici olmasi 6nemlidir.
Dolayisiyla ¢evrimigi igerik, bir web sitesine yiiklenen her seyi ifade etmektedir. Web
sitesinde yer alan tiim sayfalar, sozciikler, gorseller, araglar, hakkinda, sik¢a sorulan
sorular veya {riin bilgi sayfalari1 vb. ¢evrimici iceriklere Ornek olarak
gosterilebilmektedir (Handley ve Chapman, 2012: 35). Bunlarin yani sira, ¢evrimigi
ortamda tiiketicilerin de aktif rol oynamasi ile g¢evrimigi igerikler aynt zamanda
tiiketicilerin {irettikleri iceriklerden de olusmaktadir (Penpece, 2013: 54). Igerigin,
tiikketici istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda olusturulabilmesi i¢in sahip olmasi gereken
baz1 6zellikler vardir. Bunlar; giivenilir, paylasilabilir, kullanigli/eglenceli, ilging, ilgili,
farkli ve marka odakli olma gibi 6zelliklerdir. Handley ve Chapman (2012: 116-117) ise

hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek, onlara temel ve duygusal diizeyde hitap edebilecek iyi
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bir ¢evrimigi igerigin sahip olmasi gereken Ozellikleri asagidaki alti baglik altinda

toplamaktadir:

e Sagsirtici: lyi igerikler beklenmedik unsurlari icerisinde barindirarak merak
uyandirir ve okuyucular sasirtir. Igerik dncelikle ilgi cekmeli ardindan da baska
konulara dikkat ¢ekmelidir.

e Orijinal: Igerik, iizerinde calisilan konuda yeni ve taze bir bakis agis1 sunma
Ozelligine sahip ve orijinal olmalidir. Orijinal olmasi ayni zamanda ilgi
cekiciligini de arttiracaktir.

e Tutkulu: Hakkinda yazilan igerigin Onemsenmesi, hedef kitlenin de
Onemsemesini saglayacaktir. Tutku bulasicidir ve hedef kitlede en tutkulu
miisteriler, samimi, essiz yontemleri ve kendi sesleri ile paylasim yapmaya
tesvik edilmelidir.

e Insani: Okuyucularm hikdyeye daha olumlu tepki verebilmeleri i¢in onlarin
diizeyinde iletisim kurulmali ve igerigin insani bir unsura sahip olmasi
gerekmektedir. Igerigin inandiric1 olacak kadar &zgiin olmasi, insanlara yonelik
icerik yazmanin énemli bir temel kuralidir.

e [lgili: Igerigin ana fikri tek bir ciimle igerisinde ifade edilmeye calisiimalidir.
Boylece, igerigin ne hakkinda oldugu anlasilacak ve okuyucularin igerikten
kazamimlarina odaklanilmasi kolaylasacaktir. Icerikteki mesaj agik ve net ise, bu
sirketin neyle ilgili oldugu ve onlar i¢in ne yapacagi iyi bir sekilde gosterilmis
olacaktir (Jefferson ve Tanton, 2015: 112).

e Gergek: Igerikte yaratilan her seyin yapi tasimi gerceklik olusturmalidir. Icerik;
gercek insanlardan, ger¢ek durumlardan ve gercek duygulardan olusmaktadir.
Uriin/hizmet igerikleri, miisteri hikdyeleri veya miisteri anlatilar1 yoluyla gergek

diinyada oldugu sekliyle yansitilmalhdir.

Pazarlama yaklagimlarin giinlimiizdeki durumuna bakildiginda geleneksel pazarlama
yontemlerinin etkisi kadar tiiketicileri etkilemedigi goriilmektedir (Kotler vd., 2018).
Oyle ki, hareketli ya da gorsel agidan zengin reklamlar dahi tiiketiciler iizerinde
istenilen etkiyi yaratamamaktadir. Tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek ve satin almaya
yonlendirebilmek i¢in pazarlamacilar tarafindan yeni olmayan igerik pazarlama
uygulamalari internetin etki alaninin gelismesi ile birlikte sosyal medya platformlarina

tasinmustir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2017). Bu durum markalar ve firmalar arasinda
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cok daha giiclii bir rekabet ortaminin dogmasina neden olmustur. Gelisen bu anlayis ile
birlikte c¢ok daha genis kitlelere, diisik maliyetlerle, kaliteli igerikler iizerinden
ulagabilmek miimkiin hale gelmistir. Firmalar, ortaya ¢ikan firsatlar1 yakalayabilmek,
daha genis kitlelere ulasmak ve daha c¢ok gelir elde etmek amaci ile giiglii stratejiler
gelistirmeye ve igerikler iiretmeye yonelmistir. Bu siire¢ icerisinde firmalar agisindan
Onem arz eden durum giivenirlik yaratmak ve ziyaretcilerin alic1 hale gelmesinde etkili

olacak bilgileri aktarabilmektir (Altinbasak ve Karaca, 2009).

Icerik pazarlamay; iiriinlerin ve hizmetlerin tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek hale getirilmesi,
potansiyel alicilara ve hedef kitleye ulasabilmek ve bu tiiketicilerle iliski kurmak sureti
ile markaya yonelik farkindaligin yaratilmasi ile birlikte 6l¢iime uygun igeriklerin
olusturulmas1 ve igeriklerin belirlenen kanallar iizerinden yayilmasinin saglanmasi

slireci olarak ifade edilebilmektedir (Benli ve Karaosmanoglu, 2017: 27-38).

Hedef kitleye rahatlikla ulasilmasin1 saglayacak, interaktif iletisim olanaklarini
blinyesinde barindiran kanallarin tamami igerik pazarlamanin kullanim alaninin
olusturmaktadir. Hedef kitlede yer alan bireylerin katilimer bir kimlige biirlinmesi
saglanarak, farkindalik yaratmak sureti ise markaya yonelik talebin ortaya ¢ikmasi,
dijital ortamda icerige yonelik pazarlamanin yapilmasi ile miimkiin olmaktadir. S6z
konusu igeriklerin satigsla dogrudan iliski olmadan reklami yapilan marka, iiriin ya da
hizmetle iliskilendirilmis mesajlar icermesi gerekmektedir. Odak noktasinda igeriklerin
yer aldigr iletisim stiregleri farkli sekillerde adlandirilabilmektedir. Bunlardan bazilari
marka igerigi, marka makaleleri, icerik pazarlama, bilgi igerigi, tliketici yayinciligi,
kurum igerigi ya da kurumsal yayincilik olarak siralanabilmektedir (Pulizzi ve Barrett,
2009). Internet teknolojilerinin gelismesi ile birlikte bu noktada farkli yaymncilik

alanlarinin da dogmasi beklenebilmektedir.

Internet teknolojilerinin gelismesi, iilkeler hatta kitalar arasindaki mesafeler dnemsiz
hale gelmistir. Interaktif iletisim siireclerinin miimkiin hale gelmesi ile birlikte insanlar
arasinda ¢ok daha farkli bir etkilesimin gerceklestigi doneme gegis yapilmistir. Bu
degisim siireci bir¢ok siirecin farklilasmasina yol agtig1 gibi pazarlama alaninda da yeni
bir boyuta ge¢ilmesine neden olmustur. Gelinen noktada markalarin ya da kurumlarin
paydaglar1 ile gii¢lii bir etkilesim igerisinde olabilmek i¢in degerlerin yaratilmasi,

yaratilan bu degerlerin paydaglara ulagabilmesi icin ise etkili iletisim yOntemlerinin
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gerceklestirilmesi gerekmektedir. Internetin gelisimi ile birlikte kullanicilara sosyal

medya uygulamalarinda diger kullanicilarin gordiiklerine ya da begendiklerine ilgi

gostermeye baglamiglardir. Bu durum sosyal medya uygulamalarinda yapilacak igerik

paylagimlarinin kurumlar ve markalar i¢in ne denli 6nemli oldugunu gostermektedir.

Genel hatlan ile icerik pazarlamanin 6nemi su sekilde siralanabilmektedir (Penpece,

2013):

Kullanicilar igeriklere fazlasi ile giiven duymaktadir. Bu alanda yapilan
incelemeler neticesinde tiiketicilerin %90’ 1mnin viral pazarlama ya da yakinlari
tarafindan aktarilan deneyimlere giivendikleri, buna karsilik sadece %10 unun
reklamlara giiven duydugu gorilmektedir (Nielsen, 2015). Sonu¢ olarak
hazirlanan igerikler geleneksel reklam c¢alismalarina gore daha fazla ilgi
uyandirmaktadir.

Dijital ortamlar i¢in hazirlanan igerikler lizerinden hedef kitleye ulagsmak ¢ok
daha miimkiin olmaktadir. Internet ortaminda yaymlanmak iizere hazirlanan
icerikler, potansiyel tiiketiciler ile birlikte hedef kitle ilizeride oldukca etkili
olmaktadir.

Icerik pazarlama ile sirket basarisi arasinda dogrudan iliski bulunmaktadir.
Gelinen noktada basarili olmak isteyen sirketler agisindan hedef kitlenin ilgisini
cekecek, kaliteli, etkin bir icerigin hazirlanmasi, 6l¢eklerinden bagimsiz olarak
onem arz etmektedir.

Icerik pazarlama sirketlerin karliliklar1 {izerinde dogrudan etkili olmaktadir.
Sirketler icerik pazarlamay1 kullanmasi durumunda diger sirketlere kiyasla ¢ok
daha hizli bir biiyiime yakalamaktadir.

Iceriklerin etkili olmasi mesajin ¢ok daha hizli yayilmasini saglamaktadir. Oyle
ki, igerigin etkili olmas1 ile birlikte sosyal medya uygulamalarinda ¢ok daha
hizli bir sekilde yayildig: goriilmektedir.

Icerik hazirlamak geleneksel reklam hazirliklarina gére ¢ok daha diisiik biitceli
olmaktadir.

Iceriklerin yayinlanmasi sonrasinda geri doniislerin Slgiimlenmesi miimkiin
olmaktadir. Sosyal medya uygulamalarinda tiiketici algilar1 igeriklerin

begenilmesi ve paylasilmasi izlenerek tespit edilebilmektedir.
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e Icerikler sayesinde firmalar yeni olanaklara ulasabilmektedir. Firmay: temsil
eden bir igeriginde farkli platformlarda yayinlanmasi firmalara yeni kapilar
acabilmektedir.

e Gelisen ve ¢ok daha zorlu hale gelen rekabet kosullart icerisinde firmalarin
rakiplerine gore avantaj elde edebilmesi i¢in icerik pazarlama siirecine
yonelmesi bir zorunluluk olarak kabul edilmektedir.

e Hedef kitlenin algilarinin yonetilmesi noktasinda igerik pazarlamanin oldukca
onemli islevleri bulunmaktadir. Sirketler igerikler lizerinden paydaslar1 igin

deger yaratabilmektedir. Iceriklerle bireylerin yasamlarna dahil olunmaktadir.

Hedef kitleye yonelik olarak diizenlilik arz edecek sekilde igeriklerin hazirlanmasinin
amaci; hedef kitle lizerinde etkili olabilmek, davranmiglarin degigmesini saglamak,
mevcut tiiketicilerin elde tutulmasi olarak ifade edilebilmektedir. igerik pazarlamanin
onemli bir 6zelligi ise siireklilik arz eden bir siire¢ olmasidir (Benli ve Karaosmanoglu,
2017: 30). Ayrica igerik pazarlama ve diger pazarlama yontemlerinin i¢ ige gecmis bir
yapisi bulunmaktadir. Iletisimin icerik merkezli olarak siirdiiriilmesi marka yaratma

amaci ile hikaye anlaticiligini birlikte degerlendirmektedir.
2.4.2. Icerik Pazarlamasinin Amaci

Hazirlanan igeriklerin odak noktasinda insan yer almaktadir. Bu durumda igerik
pazarlamasinda ulasilmak istenen temel hedef insanlari etkileyebilmektir. Igerikle
karsilasmadan evvel normal bir tiiketici konumunda olan insanlar, igerikle
karsilastiklarinda ise potansiyel tiiketici konumuna gelmektedir (Karkar, 2016: 338).
Icerik pazarlamas ile birlikte miisterilere deger vermekle birlikte, miisteriler ve marka
arasinda gii¢lii bir bagin kurulmas1 amag¢lanmaktadir. Bu modelle ile birlikte tiiketiciler

tizerinde pozitif bir deger yaratilmaktadir.

Internet kullaniminin hizl bir sekilde gelismesi ve pazarlama faaliyetlerinin énemli bir
kisminin bu ortamlar {lizerinden yiiriitilmesi nedeni ile isletmeler agisindan igerik
pazarlamas1 énemli bir gereksinim olmustur. Uriin ve hizmet satin alimlarmi internet
tizerinden gerceklestirmeye baslayan tiiketiciler, ayn1 zamanda alacaklar1 iiriin ya da
hizmete yonelik bilgi arayisi igerisinde de olmuslardir. Giinlimiizde gelir artisi
saglamak, yeni miisteriler kazanmak, hali hazirdaki miisterilerle uzun soluklu iliskiler

gelistirmek, faaliyet alanin1 genisletmek isteyen isletmeler hizli bir sekilde dijital igerik
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pazarlama siireclerine yonelmistir. Icerik pazarlamasina yénelik olarak ortaya ¢ikan bir

diger amag ise satistan ziyade markaya genel bir fayda saglamaktir.

Tiketiciler ve miisteriler ilgi ¢eken, kimi zaman gildiiriicli, egitici ve yardimci
Ozellikleri 6n plana ¢ikan igerikleri gormek istemektedir. Boylesine bir stratejinin
hayata gecirilmesi noktasinda kullanilmakta olan iki farkli yontem bulunmaktadir (Lieb,

2011: 22):

e Miisterilerin eglendirilmesi amaci ile mizah unsurlarindan yararlanmak,
o Degerli ve giivenilir igerikler olusturmak sureti ile miisterilere dogru zamanda

dogru bilgileri aktarmak.

Bu alanda yiiriitiilen arastirmalar dogrultusunda icerik pazarlamasi uygulamalari
kullanmak sureti ile izlenmekte olan pazarlama stratejilerinin, geleneksel reklam tiirleri
ile kiyaslandiginda miisteriler iizerinde daha fazla etki yarattifi tespit edilmistir
(Swieczak, 2012: 17). Geleneksel pazarlama anlayist igerisinde hazirlanan reklamlar
giiniimiizde kullanilmaya devam etmektedir. Ancak, giin gectikce etkisini kaybettigini
ifade etmek miimkiindiir. Radyo, televizyon, basin ve magazin reklamlarinin pazar
icerisindeki etkilerini olduk¢a hizli kaybettikleri goriilmektedir. S6z konusu reklamlarin
etki alaninin azalmasina paralel olarak igerik pazarlama faaliyetleri 6nemli bir alternatif

olarak dikkat cekmeye baslamistir (Papatya, 2006: 73-77).

Icerik pazarlama modelinin temelinde deger yaratmak, giivenirligin olusturulmasi ve
dogruluk yer almaktadir. Tiiketicilerin yanilmasmna neden olacak bilgileri
paylagmayarak, {irlin ya da hizmetlerden yararlanilmasi halinde elde edilecek faydalar
tiikketicilere aktarilmaktadir. Yalmz firmalar icerik olusturmamaktadir. Tiiketicilerde
satin alma kararlar1 sonrasinda memnuniyet durumlarina bagli olarak olumlu ya da

olumsuz i¢erikler olusturmakta ve bunlar1 diger kullanicilarla paylagsmaktadir.

Tiketiciler tarafindan olusturulan igerigin olumlu bir izlenim yaratmasi, tiiketicilerin
elde etmis olduklar1 faydayi, firlinlere yonelik memnuniyetlerini sosyal medya
uygulamalarindan ya da cesitli e-ticaret sitelerinde paylasmasi, diger bir ifade ile iiriin
ya da hizmetin taniminin tiiketiciler tarafindan yapilmasi firmalar acisindan oldukga

degerli bir durumdur. Firmalara yonelik yaniltict bir igerigin paylasilmasi durumunda
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ise kullanicilar bu yaniltict bilgiyi sosyal medya uygulamalarinda paylagmakta ve

olumsuz bir alginin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

Yukarida da aktarilanlar ¢er¢evesinde igerik pazarlamasi ile ulagilmak istenen hedefler
asagidaki gibi ifade edilebilmektedir (Rahim ve Clemens, 2012: 5; Elisa ve Gordini,
2014: 4);

e Markaya yonelik farkindalik saglamak,
e Takipgilerin giivenini kazanmak,
e Markaya yonelik baglilik yaratmak,

e Potansiyel miisterilerin firmaya yonelik ilgisinin arttirilmasi.

Bunlara ek olarak icerik pazarlamasi ile gelisen amagclarin kapsaminda firmanin
satiglarinin arttirtlmasi, misteriler ile giiglii iligkilerin kurulmast ve internet ortaminda

tiiketiciler ile etkilesimin arttirilmasi yer almaktadir.

2.5. Icerik Pazarlama, Advertorial ve Dogal (Native) Reklam

Sponsorlu igerik modelini temsil etmekte olan dogal reklam kavraminin kokeninde ise
ortam reklami, 6zel yayincilik ve advertorial reklam yer almaktadir. Ortamin tanitilmasi
amacit ile gelistirilen iletisim teknikleri, reklamlarin gosterilmekte oldugu ortam
tizerinden igerigini, teknolojisini, stilini ve bi¢imini kullanmaktadir (Hutter ve
Hoffmann, 2014). Aslina bakildiginda reklamcilik faaliyetlerinin bi¢im degistirebilen
bir yapiya sahip olmasi ge¢mis donemlerde de gecerli bir durumdur. Bu durumda
reklam formatlar1 her zaman yer aldig1 platforma basar1 bir sekilde adapte olmustur ya
da bigimleri ile platforma bagli olarak degistirilmistir (Karimova, 2014). Advertorial
reklam ile gazetede tam sayfa olarak yaymlanmis olan bir reklam arasinda ortaya ¢ikan
ayirim, editoryal ve reklam arasindaki adaptasyon siirecinin ne denli karigik bir yapiya
sahip oldugunu gostermektedir (Van Reijersdal vd., 2005). Reklamlarin editoryal
icerikle ideal uyumun saglanmasina yonelik yapilan denemeler ile dogal reklam ayni

mantik kurgusuna sahip olmaktadir.

Kimileri tarafindan dogal reklamlarin, advertoriyal reklam uygulamasinin daha ¢ok
bilinen metodunu adlandirmak amaci ile pazarlamacilar1 ve reklamcilar tatmin eden bir

ifadeden oOte olmadigini diislinmektedir. Frederic Filloux ile birlikte bazi isimler
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tarafindan ise dogal reklamlar; eski uygulamalarin dijital yontemi, iist modeli olarak 6ne

stiriilmektedir (MondayNote, 2019).

Dogal reklam ile advertorial reklam arasinda benzerlik oldugunun ifade edilmesi
miimkiindiir. Fakat arada bir ayrim ortaya ¢ikmaktadir. Kimi zaman sponsorlu igerik
seklinde de ifade edilmekte olan dogal reklam, igerisinde yer aldigi platformun
niteliklerini taklit etmenin {stline ¢ikmasi sebebiyle geleneksel reklam, klasik
advertorial reklam ve 6zel yayinciliktan farkli olmaktadir. Dogal reklam stratejilerinin
temelinde yayincilara ait web sitesinin tasarim, ergonomi, ergonomi ve kullanilabilirlik
ozellikleri yer almaktadir. Uygulama kapsaminda gelisen son durum, haber yayincilig
kapsaminda yer alan fikir iceriklerine ek olarak sponsorlu yorumlarin ve fikirlerin
dogrudan yaymlanmasinda kullanilan ticari markalarin {izerinde durulmasi

gerekmektedir.

Dogal reklamlarin, odak noktasinda marka mesajlarinin yer aldigi geleneksel reklam
uygulamalarinda ayrilmasinda 6n plana ¢ikan karakteristik 6zelligi odak noktasinda
izleyicilerin yer almasidir. Sponsorlu igerikler, yayincilarin olusturmus oldugu editoryal
icerikten, genel ifadesi ile 6zel yaymnciliktan daha farkli bir kategori icerisinde yer
almaktadir. Ozel yaymciligin odak noktasinda &ncelikle miisterilere yonelik olarak
gelistirilmis olan 6zel baskili {irtinler yer almaktadir. Dogal reklam ise yalnizca internet
tabanli uygulamalar {izerinden gelistirilmis olan medyaya odaklanmaktadir. Buna ek
olarak ©zel yaymlarin temelinde yer alan yayincilar geleneksel yaklasim igerisinde
gazetecilik gorevini Ustlenmekte olan haber ¢alisanlar1 olarak gdérev almamaktadir. Bu
durumda islev, bi¢im ve bu alanda rol alan aktorlerde meydana gelen degisim, icerikler

tizerinden dogrudan sonuglar1 ortaya koymaktadir.

Dogal reklamlarin temelinde yer alan mantik, geleneksel advertorial reklamlarin arka
planinda yer alan mantikla benzerlik gostermektedir. Fakat internete tasinmasi
durumunda diisiincesinin yeni boyutlar1 ortaya ¢ikmaktadir. Dogal reklam, haber
calisanlar tarafindan olusturulmakta olan igeriklere ek olarak reklamecilarin gelistirmis
oldugu 6zel igerigi bilinyesinde barindirmaktadir. Yazili basin i¢inde benzer bir durum
gecerlidir. Fakat klasik advertorial reklamlar ile dogal reklamlar arasindaki benzerligin
belirgin sinirlar1 bulunmaktadir. Asil olarak ise farkli bir mantik iizerinden hareket

edilmektedir (Arslan, 2016: 563). Bu durumun bir sonucu olarak dijitallesmenin
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editoryal iceriklere dair yaklagiminda keskin bir doniisiim ortaya ¢ikmaktadir (Dvorkin,
2013) Editoryal igerikle birlikte sponsorlu igerikler herhangi bir internet sitesi ya da
mobil uygulamada birlikte bulunabilmektedir. Bu durumda formatlari iizerinde oldukga
zor ayirt edilmektedirler. Buna ek olarak degisim siireci igerisinde reklamlar sosyal
olma oOzelligini elde etmistir. Sponsorlu igeriklerin yeterli olmayacak sekilde
etkilenmesi durumunda mesajin kaynagina ait klasik bir habere benzer sekilde sosyal
aglar {izerinden paylasilabilecegi ve aym1 zamanda iceriginde aktarilabilecegi
cikariminda bulunulabilmektedir. Bilgi sirkiilasyonu igerisinde ortadan kaybolan
belirgin yalanmalar bulunmamas: durumunda okuyucular tarafindan “objektif” haber
yorumu yapilabilmektedir (Howe ve Teufel, 2014: 78-90). Olduk¢a 6nemli olan bu
durum ayni zamanda reklamlar ve editoryal icerikler arasinda gazetecilik prensibine

aykir1 bir ayrim olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Haber yayini yapmakta olan organlar internette ¢evrim ic¢i olduklarinda internet
uygulamalarinda gelismeye baslayan banner reklamlar varligini siirdiirmektedir ve
bunlar geleneksel reklam uygulamalarinin sembolleri olarak degerlendirilmektedir.
Gilinlimiizde ise ¢ok daha farkli bir reklam paradigmas: ile karsilagilmaktadir.
Geleneksel reklam uygulamalarinin temelinde kullanicilarin taciz edildigi bir mantikla
gelisen yaklagimlardan ideal biitiinlesme manti§ina gecis yer almaktadir. Bu noktada
eglence hizmet seklinde gelisen kullanim diisiincesi, hali hazirda var olan reklamcilik
anlayisinin da temelinde yer almaktadir. Bu g¢ercevede dogal reklamlar Sharethrough
tarafindan; “kullanicilarin edinimlerinin dogal bi¢imi ve fonksiyonunun bir sonucu

olarak gelisen ticretli reklam tecriibesi” seklinde 6zetlenmistir (Akt. Wasserman, 2012)

Dogal reklamlar, belirgin bir sekilde reklam olarak ayrilmalar1 halinde de sitelerin
formatina uygun bir sekilde akisin icinde yer alabilmektedir. Igerigin yer aldig
ortaminda tamamindan faydalanmasi durumunda dogal reklam olarak ifade edilmesi
miimkiin olmaktadir. Ses, hareket ve goriintii kullanarak televizyonda iiriin yerlestirme
yapildiginda ideal olan durum, benzer uygulamanin sosyal medya da uygulanmasi
durumunda da gecerli olmaktadir. Zira, yayilabilirlik ya da paylasima aciklik olarak
ifade edilen sosyal ozellikler, bicim ve fonksiyon tanitict mesajlarin igeriginde yer
almaktadir. Sosyal medya uygulamalar {izerinden gelistirilen ¢evrimig¢i reklamlarin

yeniden kesfedilmesi, net bir sekilde daha fazla rahatsizlik yaratmamak kosulu ile
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reklamcilik alaninda degerli bir hizmet olarak kabul edilmeye baslamistir (Amez-Droz,

2013).

Internet kullanicilarinin mevcut durumda ¢ogunlukla igerik tiiketme amac ile internet
kullanimina yo6nelmesi, reklamlar1 Onlenmesi amaci ile birtakim programlarin
gelistirilmesi ve bu programlarin yaygin bir sekilde kullanilmasi ve arama motoru,
dogal reklam gibi farkli internet reklam modellerinin gelismesi ile beraber banner
reklamlar etkisini kaybetmeye baslasa da Tiirkiye’de en yogun kullanilan reklam
yontemi olarak etki alanim1 korumaktadir. Gemius sirketi tarafindan internet
kullanicilarinin  internet kullaniminda ki temel egilimler ve sosyo-demografik
ozelliklerine yonelik aragtirmalar yapilmistir. Bu dogrultuda 2016 senesinin ilk donemi
icin yayinlamis oldugu AdMonitor raporu ile; standart banner tiklanma oranlarina
bakildiginda 0,97 ile Tiirkiye nin ilk iicte yer aldig1 goriilmektedir. ilk iki sirada ise
sirastyla 1,21 ile Ukrayna, 1,1 ile Moldova yer almaktadir (Demirel, 2016).

Dogal reklamlar ve banner reklamlar haber sitelerinde, aligveris sitelerinde, sosyal
medya uygulamalarinda, video tabanli sitelerde birlikte kullanilmakta olan reklamcilik
yontemleri olarak degerlendirilmektedir. Oyle ki, her iki uygulamanin birlikte
kullanildig1 birgok 6rnegin gosterilmesi miimkiindiir. Yontemler arasinda ortaya ¢ikan
temel fark, dogal reklamlarin yayinlandigi kanalin islevine, bi¢imine ve igerik sekline

uygun iceriklere sahip olmasidir.

Advertorial daha evvel gazetelerde ya da dergilerde uygulanmakta olan ve habere
benzer bir yapiya sahip olan uygulamalar olarak kabul edildiginden dolay1 dogal
reklamlar ile bir¢ok ortak noktasi bulunmaktadir. Bu durumda Advertorial internet
tabanli uygulamalar aracilig1 ile uygulanmakta olan dogal reklamlar ile birgok acidan
karsilastirlmistir. Iki yontem icinde var oldugu diisiiniilen 6zellikler {izerinden dogal
reklamlar, advertorial’in dijital formu olarak yorumlanmaktadir (Joel, 2013). Hatta,
dogal reklami ifade eden farkli adlandirmalardan biri olarak advertorial’in kabul edildigi

tanimlamalara da rastlanmaktadir (Wojdynski, 2016: 5).

Iki yontem arasinda birgok ortak dzelligin varliginin éne siiriilmesi ve kesin ayrimlarin
yapmamasina karsilik, farkli ozelliklerinin de One siiriilmesi miimkiindiir. Bu
farkliliklarin ilki, advertorial’da dogal reklamlardan farkli olarak yayinlandigi sayfanin

tasarimi ve igerigi ile uygunluk saglanmasi sartinin olmamasidir. Bir bagka ifade ile



53

dogal reklam olarak hazirlanan igeriklerin mutlaka kullanilacak olan kanalla uyumlu
olacak sekilde tasarlanmas1 gerekmektedir (Joel, 2013; Stenberg, 2012). Ornek vermek
gerekirse, Youtube ya da Instagram i¢in hazirlanan bir reklam igeriginin dogal reklami
formunun digina c¢ikmamak sureti ile herhangi bir haber sitesinde yayinlanmasi

mimkin olmamaktadir.

Advertorial ve dogal reklam arasinda ortaya ¢ikan diger bir farklilik ise icerik iizerinden
satts amacimin Onceligi ile ilgili olmaktadir. 1940’11 senelere dayanan bir ge¢misi
bulunan advertorial, iiriinlerin ya da hizmetlerin direk olarak tanittminin yapilmasi
sureti ile Uirlin ya da hizmetin yararlarin1 aktarmak ve satin alma kararmin ortaya
¢ikmasi amaci ile diizenlenmis igerikler olarak degerlendirilmektedir. Bu durumda satig
Oon plana c¢ikmaktadir ve kullanicilar tarafindan igerikler bilingli bir sekilde takip
edilmektedir. Dogal reklam icin ise oncelik satista olmamaktadir. Ozellikle internet
siteleri, gazete ve dergilerde yer alan dogal reklam i¢in, kullanicilarin igeriklerin sonuna
geldiklerinde 6nemli bilgiler edinmis olduklar1 hissine kapilmalar1 amaci ile hareket

edilmektedir.

Icerik pazarlamasi ve dogal reklam arasindaki iliski incelendiginde ise birtakim
benzerliklerin oldugu goriilmektedir. Odak noktasinda igeriklerin yer aldig1 ve 6zellikle
2000’11 yillar ile birlikte yogun bir sekilde kullanimina rastlanilmakta olan pazarlama
yontemi, one ¢ikan ozellikleri ile dogal reklamlar ile karistirilmaktadir. Yontem ilk
olarak markali icerik, kisisellestirilmis icerik, miisteri medyas1 gibi terimler ilizerinden
ifade edilmistir.  Giinlimiizde 1se genellikle “icerik pazarlamasi” ifadesi
kullanilmaktadir. Tamami ile promosyonlarin haricinde, kalitesi olduk¢a yiiksek, ilgili
bilgiler olarak igerik pazarlamasi tanimlanabilmektedir. Bu yontemin 6ne ¢ikan 6zelligi

ise genellikle markalara ait platformlarda kullanilmasidir (Cohen, 2015).

Icerik pazarlamasi ile dogal reklamlar arasinda ortaya cikan temel fark, igerik
pazarlamasinda kazanilmis medya (owned), dogal reklamlarda ise 6denmis medya
(paid) kavramlarinin 6n plana ¢ikmasidir (Behar, 2014). Diger bir énemli fark ise igerik
pazarlamasinda markaya ait internet sitesinin ya da sosyal medya hesaplarinin
kullanilmasina karsilik dogal reklamlar i¢in farkl: sitelerin ya da kullanicilara ait sosyal

medya hesaplariin kullanilmasidir.



UCUNCU BOLUM
BiR DIJITAL REKLAM TURU OLARAK DOGAL (NATIVE)
REKLAM: ONEDIO.COM UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Onedio.com, Tiirkiye’de son zamanlarda hizli bir sekilde gelismekte olan dogal reklam
uygulamalarinin en eski uygulayicilarindan biri olarak goriilmektedir. Ayni zamanda ilk
icerik odakli sosyal medya uygulamasi ve tek performansa dayali reklam
uygulamalarinin ireticisi olan Onedio.com tarafindan yayinlanmakta olan dogal
reklamlarla birlikte igeriklerde yer alan unsurlarin belirlenmesi de s6z konusu
arastirmanin iizerinde durdugu temel konu olmaktadir. Yiiriitiilen arastirma ile birlikte
Onedio.com’un igerik platformunda yer alan dogal reklamlarla birlikte bu reklamlarin
ozellikleri, igerik ve bi¢imsel ozellikler tizerinden degerlendirilerek siire¢ igerisinde
takip edilmekte olan stratejilerin belirlenmesi amaci ile hareket edilmektedir. Netice
itibari ile dogal reklamlara yonelik olarak yurt disi kaynaklar iizerinden elde edilen
bilgiler ve dogal reklamlarin iilke sinirlart igerisindeki pratikleri arasinda var olan
baglantilar anlamlandirilarak 1ilgili reklam tiirtine dair literatiire katki sunulmasi

amaglanmaktadir.

3.2. Arastirmanin Yo6ntemi

Bu aragtirmada nicel bir inceleme yapilmasi planlanmistir. Bu dogrultuda ¢alismanin
analizinde igerik analizi yontemi kullanilmistir. Bu yontem, belirli bir sistem dahilinde
transkriptlerde ya da metinlerde yer alan ortiili mesajlarin kategoriler ve kavramlar
tizerinden ortaya konularak nitel ya da nicel olarak analiz edilmesi olarak ifade
edilmektedir (Giiler, Halicioglu ve Tasgin, 2015: 333). Arastirma yontemi olarak igerik
analizinin kullanilmasi, yeni i¢ goriilerin elde edilmesini belirli fenomenler hakkinda

onemli bilgilerin elde edilmesini saglamaktadir (Krippendorff, 2004: 18).
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Onedio.com’da yayinlanmakta olan dogal reklam igerikleri kapsaminda ortiilii halde yer
alan iceriksel ve bicimsel stratejilerin ortaya koyulmasma yonelik olarak igerik
analizinin kullanilmas1 ideal bir yontem olarak belirlenmistir. Oyle ki, dogal reklam
uygulamalarinda karsilasilmakta olan igeriklerin yapilar1 itibari ile igerik analizi
yonteminin kullanilmasina elverisli olmasi ve ortaya ¢ikan verilerin anlamli bir sekilde
biitiinsel olarak aktarilmasina imkan tanimasi s6z konusu arastirmada igerik analizinin
kullanilmasmin temel nedenleri olarak ortaya g¢ikmaktadir. Diger bir taraftan dogal
reklam uygulamalarinin karakteristik ozellikleri ile birlikte reklamlarin igeriklerine ait
bicimsel ve dilsel 6zelliklerin belirlenmesi noktasinda da icerik analizi ideal bir yontem
olarak degerlendirilmektedir. Elde edilen verilerin belirli iligkiler ve kavramlar
tizerinden acgiklanmasi amaci ile gelistirilen igerik analizinde temalar ve kodlar
kullanilmaktadir (Yildinnm ve Simsek, 2013: 259). Kodlamalar ve belirli temalar
kullanmak sureti ile igerikler sistemli bir sekilde siniflandirilmaktadir (Hsieh ve
Shannon, 2005: 1278). Dogal reklam uygulamalar1 kapsaminda gelistirilen igeriklerin
analizinin yapilmast asamasinda tema ve kodlarin kullanilmasi ve analizlerin
neticesinde sistemli, anlamli bir biitlinlin ortaya ¢ikmasi igerik analizini s6z konusu

aragtirmada kullanmak adina ideal hale getirmektedir.

Bircok arastirmaci tarafindan gazetecilik, reklamcilik ve iletisim alanlarinda igerik
analizi, yazili kitle iletisim igeriklerin analizi siirecinde kullanilmakta olan temel
yontemlerden biri olarak kabul edilmektedir. Yeni medya uygulamalarinin gelismesinin
bir sonucu olarak icerik analizi ¢ok daha genis bir kullanim alanina sahip olmustur.
Zaman igerisinde icerik analizi yeni medya kapsaminda yer alan uygulamalar
kapsaminda igeriklerin anlamlandirilmasi asamasinda arastirmacilar adina genisletilmis
bir metodoloji olarak kullanilmaya baslanmistir (Herring, 2004: 47). Yapisal olarak
kompleks olma o6zelligine sahip internet tabanli igeriklere yonelik igerik analizi
yonteminin kullanilmasi arastirmacilar i¢in olduk¢a 6nemli firsatlar ve smirliliklar
sunmaktadir. Medya ortaminin zenginlesen yapisi, ortamlar arasinda gergeklesen
gecisler, yapisal olarak etkilesimin yogun olmasi, yapin sistemli ve siirekli olarak
yenilenmesi mevcut kategoriler ile birlikte Orneklemin olusturulmasi asamasinda
birtakim karisikliklarin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir (Kim ve Kuljis, 2010:
284). Fakat icerik analizinde dogru kodlamalarla hareket edilmesi durumunda

iceriklerin yapisi ve anlamsal olarak semasmnin belirlenmesi noktasinda giivenilir
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verilerin elde edilmesi s6z konusu arastirma kapsaminda yontemin tercih edilmesini

makul hale getirmektedir.

3.3. Arastirma Sorulari
1: Dogal reklamin diger reklam tiirlerinden temel stratejik farklar1 nelerdir?

2: Onedio.com’daki dogal reklamlar incelendiginde markalarin dogal reklamlar tizerine
amaclari nasil degerlendirilmelidir?

3: Onedio.com, reklam iceriklerinde hangi yaratici stratejileri kullanmaktadir?
4: Onedio.com, hangi igerik format tiirlerini kullanmaktadir?
3.4. Arastirmanin Varsayim ve Simirhiliklari

S6z konusu arastirma dogrultusunda incelenmekte olan Onedio.com tarafindan dogal
reklam uygulamalar1 kapsaminda gelistirilen modeller sistemli bir sekilde
giincellenmekte ve uygulamada diizenli olarak yeni formatlardan yararlanilmaktadir. ilk
olarak ilgili mecra kapsaminda sadece yayin igerisinde icerik reklamlar1 kullanilmakta
iken stire¢ ilerledikge yayin i¢i iirlin reklamlar1 ve herhangi bir siniflandirmaya tabi
tutulmayan dogal reklam formatlar1 da kullanilmaya baglamistir. Bu durumda
aragtirmanin odak noktasinda yer alan 6rneklem olarak kabul edilen yaymn i¢i reklam
uygulamalarinin arka planda kalmasi s6z konusu olmaktadir. Buna ek olarak ana
sayfada yer alan dogal reklam icerikleri, sayfanin yenilenmesi ile birlikte siitunlar
degistiginden otiirli analiz edilememektedir. Bu durumda ana sayfa yer alan igeriklerin
medya kanali ile arasinda var olan uyumunun degerlendirilmesi agamasinda anlik olarak
elde edilen ekran goriintiilerinden yararlanilmistir. Internet ortamimin yapisal
ozelliklerine bagli olarak gerceklesen degisim, arastirma kapsaminda 6rneklemin
alinmasi1 asamasinda da smirhiliklarin ortaya ¢ikmasimma neden olmustur. Mecrada
gerceklesen degisimi araliksiz olarak izleyebilecek ve sistemli olarak orneklem elde
edebilecek bir sistemin hali hazirda var olmamasi, arastirma kapsaminda yer almasi

muhtemel reklamlarin bazilarinin aragtirmaya dahil edilememesi ile sonuglanmaistir.
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Yayin igerisinde yer alan icerik reklamlari ¢ogunlukla GIF formatinda yer alan
gorsellerden meydana gelmektedir. S6z konusu igeriklerin hareketli olarak kayit altina
almas1 6rneklem toplama siirecinin uzamasina neden olacagindan bu iceriklerin sadece
ekran goriintiilerinden yararlanilmis fakat GIF ya da fotograf agirlikli igerikler analiz
asamasinda notlarla ifade edilmistir. Arastirmada tek mecra iizerinden hareket edilmesi
yalnizca Tiirkiye sinirlari igerisinde yayilanmakta olan siirli dogal reklam alanlarinin
degerlendirilmesine yol agmistir. Buna ek olarak analiz siirecine tabi tutulan igerik
reklamlarinda Onedio.com’a dair 6zelliklerin 6n plana ¢ikmasi diger mecralar lizerinden
bir genelleme yapilmasima engel olmaktadir. ilgili mecranin reklam trafiginin oldukga
yogun olmasina bagli olarak sadece bir aylik siire¢ igerisinden degerlendirmelerin

yapilmasi arastirmada elde edilen veriler tizerinde farkli bir sinirlilik yaratmaktadir.

Tiim bu acgiklamalar baglaminda Tiirkiye’de dogal reklam uygulamalarinin en eski
orneklerinden biri olan Onedio.com’un sponsorlu ya da direkt igerik iireticisi
kullanicilardan geldigi izlenimi verilen dogal reklam iceriklerinden segkisiz (rastgele)
ornekleme yontemiyle 56 tanesi incelenmis, incelenen Orneklerden 8 tanesi
iceriklerindeki farkliliklar nedeniyle arastirma kapsamina dahil edilmistir. Bu baglamda
bu icerikleri digerlerinden ayirt eden noktalari bu tezin kavramsal gercevesinde de
deginildigi lizere, igerik format tiirleri (test/anket, video, listeleme, haber), mizahi 6geler
kullanilmasi, merak uyandiricilii, kisaligit ve gerceklik gibi hikayelendirme

teknikleridir.

3.5. Arastirma Bulgular1 ve Degerlendirme

3.5.1. I¢eriklerin Degerlendirilmesi

Iceriklerin  degerlendirilmesi asamasinda  Onedio.com’da yer alan reklam
uygulamalarinin yayin igerisinde 6ne ¢ikan ozellikleri ve elde edilen bulgular gesitli
degerlendirmelere tabi tutulmaktadir. Kullanilmakta olan igeriklere ait iiriin ve
hizmetlerin tanitim bigimleri, iceriklerde kullanilan gorsellerin tiirleri, igeriklerden
sponsor firmaya ait internet sitesi ya da sosyal medya hesabina yonlendirme bigimleri,
iceriklerin sahip oldugu formatlar ve kullanilmakta olan hikayelendirmeler {izerinden

elde edilen neticeler belirtilmistir.
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3.5.1.1. Uriin Tamtimi Dogrultusunda Elde Edilen Bulgular

Yayin igerisinde yer alan reklam uygulamalarinin yaklasik olarak %48’inde {iriinlerin ve
hizmetlerin tanitimi igeriklerin son bdliimiinde yapilmistir. Listeleme formatina
bakildiginda ise son boliime kadar okuyucular tarafindan ilgi duyulacak bilgilere yer
verilmis, son boliime gelindiginde ise aktarilan bilgiler ile marka ya da marka mesaji
arasinda baglanti kurulmustur. Kullanilmakta olan bu format, test uygulamalarinda
marka mesajlarinin kullanicinin testi ¢dzmesi sonrasinda verilmesi seklinde takip
edilmektedir. Test asamasinda okuyuculara kendisine dair ¢oktan se¢meli sorunlarin
yoneltilmesi sonrasinda marka mesajinin da bulundugu kisisellestirilmis sonuglar
kullanicilara  aktarilmaktadir. Mark ve Campell tarafindan dogal reklam
uygulamalarinin kullanicilarin ¢evrimici deneyimlerini bozmamasi gerektiginin alti
cizilmektedir (Campbell ve Marks, 2015: 2). Bu dogrultuda tanitim igeriginin son
boliimde yer almasi, okuyucularin okuma deneyimlerinin kesintisiz stirmesi, dogal
reklam 6zelliklerine uygun bir sekilde marka mesajlarinin aktarilmaya devam etmesine
olanak saglamaktadir. Buna karsilik iceriklerin %49’unda tanitimlar dogrudan metnin
ya da video igerigin kapsaminda yer almaktadir. S6z konusu igeriklerin 6nemli bir
kisminin Onedio.com dili kullanilarak hazirlanmasi, reklamda yer alan mesajin diger
mesajlarla benzerlik gostermesi ¢ok daha kolay olmaktadir. Tanitim mesajinin
iceriginde basinda yer aldig1 tek igerik olarak ise Cornnetto markasi 6ne ¢ikmaktadir.
Hazirlanan igerikte Twitter’da siirdiiriilmekte olan kampanyaya ait sonuglarin
paylasilmasi nedeni ile giris kisminda kampanyanin tanitimi gerceklestirilmis, diger bir

ifade ile kullanicilar i¢in kampanya ile ilgili olarak 6n bilgilendirme yapilmigstir.

Tablo 1. Uriin ve Hizmet Tanitim1 Bigimleri

Uriin/Hizmet Tamtim | f %
Icerigin I¢inde 22 1393
Icerigin Basinda 3 5,4
Icerigin Sonunda 27 48,2

Testi Cozdiikten Sonra 4 7,1
Toplam 56 100,0
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3.5.1.2. iceriklerde Kullamlan Gorsel Tiirleri Uzerine Elde Edilen Bulgular

Yaym icerisinde kullanilmakta olan igerik reklamlar1 igin {ii¢ gorsel tiliriinden
yararlanilmaktadir. Bunlar; fotograf, video ve GIF olarak siralanmaktadir. Markalara
yonelik olarak Onedio.com’un hazirlamis oldugu ya da markanin dogrudan kendisi
tarafindan tanitim amaci ile hazirlanmis videolar, igeriklerin video formati igin
kullanilmaktadir. Yayin igerisinde yer alan reklam gorsellerinin genel toplami

incelendiginde GIF kullanim oran1 %54 olarak belirlenmektedir (Tablo 2).

Diger sosyal medya uygulamalarinda ve online platformlarda da GIF kullanimi 6nemli
oranda artis gostermektedir. Google trendlerine bakildiginda bes yillik siirecte
aranmanin haricinde GIF kullanirminda dinamik bir artisin meydana geldigi
goriilmektedir. Maliyetlerin video iceriklere gore ¢cok daha diisiik olmas1 ve markanin
hikayesinin aktarilmasi noktasinda resim ya da video arasinda bir unsurun kullanilmasi
ile okuyucularin dikkatini ¢gekmesi ve nihayetinde dinamik bir gorsel anlatimin ortaya

¢ikmast GIF kullaniminin temel nedenleri olarak siralanabilmektedir (Google Trends,

2019).

Tablo 2. Kullanilan Gorsel Tirleri

Gorsel Tiirii f %
Gif Agirlikli 30 53,6
Fotograf Agirlikli 15 | 26,8
Videolu 11 | 19,6
Toplam 56 | 100,0

3.5.1.3. icerik Format1 Uzerine Elde Edilen Bulgular

Onedio.com igeriklerinin formatlari; editoryal igeriklerin listelenmesi, metin ve gorsel
agirlikli haberler, test-anket icerikleri ile video formatlarindan olusmaktadir. Yayin
icerisinde yer alan reklam igerikleri de ifade edilen formatlardan olusmaktadir.
Gergeklestirilen analiz neticesinde platformda yayinlanmakta olan yaymn i¢i igerik
reklamlarinda kullanilan formatlarin dagilimina bakildiginda ise; listeleme %55, %20

video, %14 test-anket, %11 ise haber formati olarak belirlenmistir (Tablo 3).
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Tablo 3. Format Tiirlerinin Yiizdelik Dagilimi

Format f %
Test/Anket | 8 14,3
Video 11 19,6
Listeleme 31 55,4
Haber 6 10,7
Toplam 56 100,0

Iceriklerde yer alan ve okuyucularin ilgisini cekecek olan basliklarin kategorize edilerek
sunulmasi olarak ifade edilen listeleme, igerikleri siirlandirmasi nedeni ile ¢ok daha
kolay ve akici bir okuma deneyimi saglayan format olarak 6n plana g¢ikmaktadir
(Konnikova, 2013). Listelemelerde dikkat ¢ceken gorsellerin ve GIFlerin kullanilmasi,
mobil cihazlarda yukaridan asagi dogru kaydirarak igeriklerin okunabilmesi, takipgilerin
listeleme formatii tercih etmelerinin temel nedenleri olarak ifade edilebilmektedir
(DigitalAge, 2014). Onedio.com tarafindan yayinlanan ilk igeriklerde de listeleme
formatinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Platformda bugiin daha en sik kullanilan
formatlarin basinda listeleme yer almaktadir. Bu ¢ergevede incelendiginde platformda
kullanilmakta olan dogal reklam igeriklerinin daha fazla tiklanmasi amaci ile listeleme
formati siklikla tercih edilmektedir. Video ve gorsel iceriklerin kullanildigi formatlarda
online mecralarda daha fazla goriintiilenmeye baglamaktadir. Bu alanda yiiriitiilen bir
arastirma dogrultusunda 2021 yil1 i¢in videolar {izerinden ortaya ¢ikan global internet
trafiginin %80 bandina ulasacagi tahmin edilmektedir (Cisco, 2019). Elde edilen veriler,
Onedio.com platformunda kullanilmakta olan yayin i¢i reklam uygulamalarinda klasik
haber formatlardan ziyade video ve listeleme agirlikli formatlarin neden kullanildiginm
da belirgin bir sekilde ortaya koymaktadir. Onedio.com reklam igeriklerine bakildiginda
ise bir anket, 6 test iceriginin kullanildig1 goériilmektedir. Hazirlanan test igerikleri ile
okuyucularin kendisini hikayenin igerisinde bulmasi saglanarak daha yiiksek etkilesim

oranina ulasma amaci ile hareket edilmistir.

3.5.1.4. Sponsor Firmanin Website — Sosyal Medya Hesaplarina Yonlendirme
Bicimleri Uzerine bulgular

Platformda yer alan yayin i¢i reklam igeriklerinin yaklagik olarak %75’inde okuyucular

markalarin  kurumsal sosyal medya hesaplarina yonlendirilmektedir. Iceriklerin
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%55’inde ise okuyucular markanmn web sitesine yonlendirilmektedir. Igeriklerin
%45’inde ise markalarin web sitesine yoOnelik herhangi bir yOnlendirme
bulunmamaktadir. Sosyal medya platformlarinda yer alan igerikler farkindalik yaratma,
kullanicilar ile diislinciilerin paylasilmasi, tiikketicilerin satin alma kararlari, satin alma
sonrast davraniglar gibi bir¢ok alanda etkili olmaktadir (Mangold & Faulds, 2009: 358).
Tiiketiciler ile iletisimin birebir ve hizli bir sekilde siirdiiriilmesi nedeni ile markalar ve
tiikketiciler bu alanda bulunma egilimi gostermektedir. Markalarin internet siteleri ise
dogrudan iletisim fonksiyonunun iistlenilmesinden ziyade kurumsal imajin biitiinleyici
bir unsuru olarak degerlendirilmektedir. Kisaca sosyal medya platformlari iizerinden
tilkketiciler ve potansiyel tiiketiciler ile dogrudan iletisim kurabilme olanaginin ortaya
cikmast ve kullanicilarin sosyal medya uygulamalarina oOnemli siireler ayirmasi,
Onedio.com’da yer alan igeriklerde kullanicilar neden sosyal medya hesaplarina

yonlendirildigini agiklar nitelikte olmaktadir.

Tablo 4. Sosyal Medya ve Website Yo6nlendirme Bulgulari

Sosyal Medya f % Websiteye f %
Hesabina Yonlendirme

Yonlendirme

Var 42 |75 Var 31 |554
Yok 14 |25 Yok 25 | 44,6
Toplam 56 | 100,0 | Toplam 56 | 100,0

3.5.1.5. iceriklerdeki Hikayelendirme Bicimleri Uzerine Bulgular

Dogal reklam igerikleri, yer aldiklar1 platformlarin genel hikaye anlatiminda
benimsedigi 6zelliklerle benzerlikler tasimaktadir. Diger bir ifade ile reklam icerikleri
platformda bulunan editoryal igeriklerde kullanilan dili ve anlatim bi¢imini taklit
etmektedir. Onedio.com’da yayimlanmakta olan dogal reklam igeriklerine bakildiginda
editoryal icerikler ile son derece benzer oldugu goriilmektedir. Hikayelerin her biri
farkli bir hikaye amac1 dogrultusunda kurgulanmakta ve amacin belirlenmesi sonrasinda
hikayenin amaca dogru hareket edebilmesi icin gerekli olay oOrgiisii belirlenmektedir

(Gergen ve Gergen, 1988: 20-21-22). Onedio.com’da yer alan yayin i¢i igeriklerdeki
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reklamlar incelendiginde yaklasik olarak %20’sinde gelecege doniik yol gdsterme
amacinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Takip eden hikaye amaci ise %25°lik orani ile
markaya dair kimlige vurgu yapilmasidir. S6z konusu iceriklerde markaya ait iirtinlerin
ya da hizmetlerin 6zellikleri hikaye icerisinde paylasilmaktadir. S6z konusu igeriklerin
bir kisminda anlatimda marka kimligine gizli bir sekilde yer verilmekte iken bazi
iceriklerde marka kimligi, Uriin ve hizmet oOzellikleri belirgin bir sekilde ortaya
koyulmaktadir. Igeriklerde ortaya ¢ikan diger amaglar ise kullanicilarin isbirligine sevk
edilmesi %23, bilgi paylasiminin saglanmasi ise %5 olarak belirlenmektedir. Hazirlanan
iceriklerin bir kisminda ilk olarak bilgilere yer verilmekte ve icerigin son kisminda ise
marka ve bilgiler arasinda var olan iligki ortaya koyulmaktadir. Kullanicilarin is
birligine tesvik edilmesi ise okuyucularin kendi ydnelimleri ve tecriibelerine dair
paylasim yapmasinin ve bu sayede hikayenin bir parcasi haline gelmelerinin saglanmasi
amacini tagimaktadir (Denning, 2006: 43). Platformda anket ve test formatlari ile ortaya
cikmakta olan dogal reklamlar ise kullanicilarin kisisel tercihlerine baglh olarak siklar
arasinda tercih yapmasi ve akabinde kullanicilara kisisellestirilmis mesajlarin sunulmasi
seklinde caligmaktadir. Bu formatta da kullanicilarin kendisini hikayenin igerisinde

hissetmesi amaglanmaktadir.

Tablo 5. Markanin Dogal Reklami Uzerine Amaglar

Hikaye Amaglari F %
Bilgi Paylasimi 3 54
Markanin Kimligini On Plana Cikarma 14 | 25
Isbirligine Tesvik Etme 13 23,2
Gelecek i¢in Yol Gosterme 11 19,7
Harekete Gegirme 5 8,9
Tiiketicinin Kimligini On Plana Cikarma 6 10,7
Deger Aktarma 4 7,1
Toplam 56 | 100,0

Bunlara ek olarak Onedio.com’da yer alan, 6zellikle haber niteligi tasimakta olan
iceriklerde karsilasilan hikaye ozelliklerinin basinda ise videolarin kisa olmasi,
anketlerde mizah unsurlarmin kullanilmasi, listeleme ve gerceklik yer almaktadir.
Yapilan arastirma neticesinde Onedio.com’da yer alan dogal reklam iceriklerinin

%55’inde gergeklik 6zelliginin 6n plana ¢iktigi goriilmektedir. Igeriklerin kapsaminda
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okuyucular tarafindan ilgi duyulabilecek bilgilerin ve gergeklik arz eden durumlarin
ortaya koyulmasi ile hikaye oOrgiisii belirlenmektedir. Dogal reklamlardan olusan
iceriklerde kullanilmakta olan bir diger hikaye o0zelligi ise mizah olarak ifade
edilmektedir. Genel hatlar1 ile okuyucularin eglendirilmesi, incelikli etme ve giildiirme
gibi amaglar cergevesinde kullanilmakta olan mizah (Celik, 2010: 165), reklam
iceriklerinin yaklasik olarak %36’sinda tercih edilmektedir. S6z konusu mizah
unsurlari, kimi igeriklerde bir tebessiim yaratmak amaci ile hafif bir sekilde
kullanilmakta ilen baz1 markalara ait igeriklerde absiirt 0Ogelerin kullanimina
rastlanilmaktadir. Iceriklerde dikkat ceken bir diger ozellik ise kisalik olarak ifade
edilmektedir. Ozellikle videolardan olusan igeriklerde takipgilerin dikkatinin
dagilmamasi amaci ile hikayeler kisa ancak ilgi ¢ekici olacak sekilde tasarlanmaktadir.

Mevcut igeriklerin %9’unda kisalik 6zelliginin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Tablo 6. Marka Hikayelendirme Bigimleri Baglaminda Bulgular

Hikayelendirme | f %
Mizah 20 | 357
Kisalik 5 8,9
Gergeklik 31 | 554
Toplam 56 | 100,0

Onedio.com’da yer alan dogal reklam igeriklerinin yaklasik olarak %22’sinde gelecege
yonelik fikirler verme amacinin 6n plana ¢iktigi goriilmektedir. Diger bir ifade ile
kullanicilarin gelecek hedeflerine ulagabilmesi adina atmasi gereken adimlarin tizerinde
durulmus ve sonu¢ olarak markaya ait iiriin ya da hizmetlerin hedefe giden yolda

tistlenmekte oldugu rol agiklanmistir.
3.5.2. Dogal Reklam Ozelliklerinin i¢erigi Acisindan Elde Edilen Bulgular

Onedio.com tarafindan kullanilmakta olan dogal reklamlarin icerikleri ilk olarak dogal
reklamlarin mevcut Ozellikleri {lizerinden ele alinmistir. Kullanilmakta olan bu
iceriklerin siniflandirilmasinda dogal reklam tiirlerine baglh kalinmis ve nihayetinde
medya kanali ile goriilmekte olan uyumda dikkat ¢eken unsurlar degerlendirilmistir.
Yaym i¢i icerik reklamlar1 genel olarak yayimncilarin editoryal ekiplerle is birligi

icerisinde hazirlanmakta olan resimler, videolar ve makalelerden olugmakta iken yayin
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ici lirlin reklamlari ise belirgin olarak iiriin ve hizmet reklam ¢aligmalarinin yiirtitiildigi

igeriklerden olugsmaktadir (StackAdapt, 2015: 16; IAB Tirkiye, 2016)

Onedio.com’un igerik iiretimi yapilan bir platform olarak faaliyetlerini siirdiirmesi,
yaymlanmakta olan dogal reklam tiirleri iizerinde de etkili olmus, yogun olarak mecra
ile biitiinsellik arz eden yayin i¢i birimlerden yararlanildigr goriilmistiir. Yayinlanmis
olan 56 icerikten 19 igerigin tamami ile Onedio.com editoryal igerikle uyumlu video,
listeleme ve anket formatlarindan olusan igeriklerden, 35 igerigin ise tiklanmasi halinde
kullanicilar {iriinlerin ya da hizmetlerin sitesine yonlendirmekte olan igeriklerden, 2
icerigin ise Onedio.com editoryal igeriklerinden bagimsiz olarak markalar adina

hazirlanan siniflandirilamayan iceriklerden meydana geldigi belirlenmistir.

Dogal reklam uygulamalarina yonelik 6zellikle literatiir kapsaminda yer alan tanimlarda
icerik ve medya kanali arasindaki uyuma dikkat ¢ekilmektedir. S6z konusu reklamlarin
icerigi, yayinlanmakta oldugu medya kanalinin formu, islevsel 6zellikleri ve hissi ile
uyum arz edecek sekilde diizenlenmeli (Native Advertising Defined, 2016), igerigi
tamamen kapsayan ve uyum gosteren bir form ve goriiniisle yayinlanmalidir (Walters ve
Rose, 2015: 3). Ilgili tammlar 15181nda Onedio.com ana sayfasinda yer almakta olan
dogal reklam ¢aligmalarinin medya kanali ile uyumuna yonelik analizler yapilmistir. Bu
durumda ana sayfada yer alan dogal reklam icerikleri ile yine ayni1 sayfada yer alan
editoryal igeriklerin his, form ve islevsellik acisindan ne denli uyumlu oldugu
degerlendirilmistir. Ana sayfada goriintiilenmekte olan editoryal igerikler bicimsel
olarak tii¢ farkli forma sahiptir. Bunlar; ana baslik-gorsel, ana baslik-gorsel-kisa
aciklama ve ana baglik-gorsel-kisa agiklama-emoji olarak siralanmaktadir. Ana sayfada
yer verilen dogal reklamlar ile editoryal iceriklerin formlarinin ayn1 olmasina da dikkat

edilmistir.

Yayinlanmakta olan dogal reklam igeriklerinin %74’linlin formu sadece ana baglik ve
gorselden meydana gelmekte iken %24’ ana baslik ve gorsel ile birlikte kisa
aciklamalardan olusmaktadir. Sadece iki reklam iceriginde ana baslik, gorsel ve kisa
aciklamaya ek olarak emojiden yararlanilmistir. Igeriklerde yer alan editoryal mesajlara
bakildiginda ise ¢ogu zaman takipgilerde merak duygusunun harekete gecirildigi ve

motivasyonun saglandigi goriilmektedir.
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Yer verilen dogal reklam igeriklerinde de ayni unsurlara 6nem verilmis, igerikte yer alan
mesajlarin - %51’inde okuyucularda merak uyandirmak, %48’inde ise okuma
motivasyonu gelistirmek amaci gelistirilen kurgulardan yararlanilmistir. Kullanilmakta
olan editoryal iceriklerde ¢ogu zaman takipgileri bilgilendirme, eglendirme, harekete
gecirme ve saskinlik yaratma iglevleri 6n plana ¢ikmaktadir. Dogal reklamlarin
olusturulmasi asamasinda da mesajlar ifade edilen islevsel amaglar {izerinden

tasarlanmaktadir.

Olusturulan dogal reklam igeriklerinde %52 okuyucularin harekete gegirilmesi, %37
bilgilendirmenin saglanmasi amaci 6n plana ¢ikmaktadir. Incelenen 56 igerikten 9’u
takipcileri dogrudan eglendirmeyi amacglamakta iken 4 icerik ise takipgilerin sasirmasi

amaci ile dizayn edilmistir.

Resim 1. Dogal Reklam Igerigi - 1

Saclarinda Yasadigin Problemlere Gore Sana En
Uygun Sac¢ Kremini Soyluyoruz!

Ana Sayfa » Onedio Ozel -

Abone ol Google News
@ Elidor
Onedio Uyesi
MEENRN f racebookta Paylas | WP Twitterda Paylas

Hepimiz saclanimizi cok sevsek de zaman zaman bizi zor durumda birakabiliyorlar. Ama
her seyin bir ¢cozimu var tabii ki 3)

Kaynak: https://onedio.com/haber/saclarinda-yasadigin-problemlere-gore-sana-en-

uygun-sac-kremini-soyluyoruz-889471

Resim 1’de goriildiigii 6rnek degerlendirildiginde dogal reklam ¢alismalarinin 6nemli
bir kism1 ise hazirlanan editoryal igeriklerden farkli olarak markalar adma dizayn
edilmis 6zel bir forma sahip olmaktadir. Bu dogrultuda platform kapsaminda yer alan

dogal reklam uygulamalarinin %63’ii yayin igi {iriin reklamlari, %33’ yayin i¢i igerik


https://onedio.com/haber/saclarinda-yasadigin-problemlere-gore-sana-en-uygun-sac-kremini-soyluyoruz-889471
https://onedio.com/haber/saclarinda-yasadigin-problemlere-gore-sana-en-uygun-sac-kremini-soyluyoruz-889471
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reklamlart ve %4’ti ise siniflandirilamayan reklam igerikleri olarak dagilim

gostermektedir.

Ana sayfada yer almakta olan reklamlarin igerik ve bi¢gim olarak degerlendirildigi bu
asamada 56 reklam iceriginde tercih edilmekte olan reklam cekicilikleri, gelistirilen
stratejiler, metinlerde kullanilan dilin 6zellikleri, gorsellerde yer alan mesajlarin igerik

ozellikleri, gorsel igeriklerde model ya da iiriin kullanim1 incelenmistir.

Tablo 7. Ana Sayfadaki i¢erikte Kullanilan Yaratici Stratejiler

Icerikte Kullanilan Frekans | Yiizde
Yaratici Stratejiler

Konumlandirma 39 70,0
Duygusal Strateji 1 1,7
Yankilama Yaklasimi 7 12,5
Once Satin Alma Iddias1 | 2 35
Marka Imaji Stratejisi 4 7,1
Temel Satis Vaadi 3 52
Toplam 56 100,0

Platformun ana sayfasinda goriintiilenmekte olan igeriklerin 98’inde konumlandirma
stratejisinin kullanildig1 goriilmektedir. Analiz siireci igerisinde s6z konusu strateji alt
basliklar iizerinden degerlendirilmis, s6z konusu stratejiler dahilinde tiiketici yaklagimi
ve Urlin Ozelliklerinin en ¢ok kullanilmakta olan konumlandirma stratejileri oldugu
tespit edilmistir. Hedeflenmekte olan gruba ait deneyimlerinden ya da elde etmek
isteyecekleri, mutlu olacaklarina inandiklar1 edinimlerden hareket ederek
kurgulanmakta olan yankilama stratejisi ise konumlandirma stratejisinden sonra

%12,5’1ik orana sahip olmaktadir.

Resim 2. Dogal Reklam Igerigi — 2

. Avon
59b

Kendin ol ve istedigin hayati yasa! &

1. Tek baslarina, kendi ayaklarinin iizerinde durabilmekle kalmaz;
yalnizliktan keyif alirlar...
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Kaynak: https://onedio.com/haber/sadece-ozgur-ruhlarin-anlayabilecegi-13-denemeye-
deger-sey-783708

Resim 2’de goriildiigii tizere Onedio.com tarafindan Avon i¢in hazirlanan igerikte, hedef
kitlenin tecriibe etmekten memnun olacagi diisiiniilen etkinliklerin 6ne ¢ikarilmasi,
platformda yer alan dogal reklam wuygulamalarinda izlenmekte olan yankilama

stratejisine ornek olarak gosterilebilmektedir.

Tablo 8. Ana Sayfadaki igerikte Kullanilan Mesaj Cekicilikleri

Mesaj Cekicilikleri Frekans | Yiizde
Kitlik 5 8,9
Sihir 3 54
Ahlak 1 1,7
Macera 1 1,7
Merak 9 16,1
Nostalji 1 1,7
Uriin/hizmet 6zellikleri 7 12,5
Tasarruf 5 8,9
Erkeksilik/kadinsilik 7 12,5
Mizah 2 3,6
Popiilerlik 4 7,1
Bireysellik 6 10,7
Ozgiirliik 1 1,7
Basari 3 5,4
Sicaklik 2 3,6
Saglik 1 1,7
Cevrecilik 1 1,7
Diger 2 3,6
Toplam 56 100,0

Takipgilerin ikna edilmesi siirecinde olumlu bir etki yaratabilmek adina reklam
caligmalarinda  farkli reklam  c¢ekiciliklerinden  yararlanilmaktadir.  Bunlarin
kullanilmasinda ortaya ¢ikan temel amag, bireylerin talep ve ihtiyaglarina dair mesajlar
tizerinden harekete gecirmeye yonelik bir etkinin olusturulmasidir (Elden ve Bakar,
2010: 84). S6z konusu ¢ekicilikler ile birlikte {irlinlerin ya da hizmetlerin 6zelliklerine
ve yararlarima burgu yaparak ya da iirlin ya da hizmetler iizerinden elde edilecek
duygusal kazamimlara  dikkat c¢ekerek tiiketicilerin  harekete  gegirilmesi
amaglanmaktadir. Bu unsurlarin ise olduk¢a genis bir skalas1 bulunmaktadir. Platformda
yer alan dogal reklam iceriklerinde kullanilmakta olan mesaj ¢ekiciliklerine ise Tablo

8’de yer verilmistir.


https://onedio.com/haber/sadece-ozgur-ruhlarin-anlayabilecegi-13-denemeye-deger-sey-783708
https://onedio.com/haber/sadece-ozgur-ruhlarin-anlayabilecegi-13-denemeye-deger-sey-783708
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Analize tabi tutulan igeriklerin yaklasik %16’s1 i¢in merak g¢ekiciliginin kullanildig
belirlenmistir. Ana sayfada yayinlanmakta olan dogal reklam igeriklerinde yogun olarak
icerige dair ipuglar paylagilmakta fakat merak uyandiran mesaj ise editoryal igerikte

goriilmektedir.

Resim 3, Resim 4 ve Resim 5’e bakildiginda da ana baslik igerisinde konuya dair genel
bir bilgiye yer verilmis, merak uyandiran gorsellerden yararlanarak okuyucular asil

igerige yonlendirilmistir.

Resim 3. Pegasus - Dogal Reklam Icerigi — 3

7

Aslinda Hangi Diinya Sehrine Aitsin?

Ana Sayfa > Haberler > Test - &

Abone ol Google News

Pegasus Hava Yollan

aracili ile sponsoriu igerik

189b . i

Gordugumuiz en harika mavi top olan Dinyamizin, mimarileri, insanlar, yemekleri ve
daha pek cok ayrintilari ile her biri ayri ayri karaktere dénlsmas sehirlerinden
hangisisin hi¢c merak ettin mi?

Testi ¢oz ait oldugun sehri 6gren. Kimbilir belki yakinda ziyaret de edersin.

Kaynak: https://onedio.com/haber/aslinda-hangi-dunya-sehrine-aitsin--264889

Resim 3’de goriildiigii tizere merak uyandiran igerik ile okuyucular reklama ¢ekilmis,
bir ankete yonlendirildikten sonra da marka {izerine sonuglarla karsilasmislardir.
Pegasus Hava Yollari’nin sponsorlugunda hazirlanan igerikte, tiiketiciler ait olduklari
sehirlere nasil seyahat edebileceklerini dogal reklamin bir sonucu olarak anket
sonucunda  gormislerdir. Buradan Pegasus Hava Yollar’'nin  websitesine
yonlendirilebilen bir link ile tiiketiciler ilgili sehre ugus iizerine bilgilendirilmektedir.
Onedio’com’un bu dogal reklam calismasi, merak uyandirici ve marka farkindalig:

yaratmay1 amagladigi reklamlara 6nemli bir 6rnektir.


https://onedio.com/haber/aslinda-hangi-dunya-sehrine-aitsin--264889
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Resim 4. Arcelik - Dogal Reklam Icerigi — 4

Unlii Ciftler Nasil Tanismislar? Bu Eglenceli Testi
Hemen Coz

Ana Sayfa » Test - 5 Mart 2014, 04:06°da eklendi, 10 Mart 2014, 13:2%°da gincellendi

Aboneol | Google News

M Arcelik Global
araciligi ile sponsorlu igerik
349 - i
o § Facebook'ta Paylag W Twitter'da Paylas

Mutlu birlikteliklerin arkasinda guzel hikayeler vardir. Bu; hem anll, hem mutlu ciftlerin
nasil tanistiklarini biliyor muydunuz?

Kaynak: https://onedio.com/haber/unlu-ciftler-nasil-tanismistir--262859

Resim 4’de goriildiigl lizere, onceki drnekte oldugu gibi merak uyandirict bir icerik
tiiketicilere sunulmustur. Bu reklam igeriginde, magazinel yonleri ile kitlelerce taninan
kimselerin yasamlar1 hakkinda ipucu verilmis, ardindan Argelik’in iirlin tanitimi

gelmigtir.

Resim 5. Grupanya - Dogal Reklam Icerigi - 5

Bu Haftasonu Istanbul'da Yapabileceginiz 10 Degisik
Aktivite

Ana Sayfa > Onedio Ozel > figing - 10 Mart 2014, 19-12'de eklendi, 13 Mart 2014, 20:13'te giincellendi

Aboneol | Google News

Grupanya
araciligi ile sponsorlu igerik
429 - i
sl § Facebook'ta Paylas W Twitterda Paylas

Her haftasonu ayni seyleri yapmaktan sikildiniz mi? Hadi sizin icin sectigimiz 11 farkl
aktivite ile rutini kirin biraz!


https://onedio.com/haber/unlu-ciftler-nasil-tanismistir--262859
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Kaynak: https://onedio.com/haber/bu-haftasonu-istanbul-da-yapabileceginiz-10-degisik-
aktivite-266333

Resim 5’de direkt hizmet tanitimina yer verilmistir. Grupanya’nin etkinlik rehberi,
Istanbul’da yapilabilecek merak uyandirici etkinliklerin tanitimimin ardindan tiiketiciye

sunulmus ve website / uygulamaya dogrudan yonlendirme yapilmistir.

Resim 3, Resim 4 ve Resim 5°de orneklendirilen dogal reklam igeriklerinin yaklasik
%12’sinde ise iiriin ve hizmet ¢ekiciliginden yararlanilmistir. S6z konusu igerikler icin
tirtinlerin ve hizmetlerin var olan 6zelliklerine ek olarak kullanilmast durumunda elde
edilecek faydalarin {iizerinde durularak satin alma motivasyonu olusturulmaya
calisilmaktadir. Fakat bu igeriklerde yer alan mesajlarin bir reklam mesaji oldugunun
tilketiciye hissettirilmemesi gerekmektedir (Stevens, 2013). Bu dogrultuda Onedio.com
platformu icin {iriin ve hizmet ¢ekiciligi unsuruna 6nemli diizeyde yer verilmesi dogal
reklamin ozellikleri ile ¢elisen bazi durumlarin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir.
Hazirlanan igeriklerde ayni1 oranda erkeksilik/kadinsilik ¢ekiciligini  de yer
verilmektedir. Ozellikle giizellik, gekicilik ve siklik gibi daha gok kadinlara 6zgii olan
ozelliklerin 6n plana ¢ikarildigi ve dogrudan kadinlara hitap edilen mesajlarin tercih
edildigi goriilmektedir. Bu unsuru kullanan reklam igerigine ornek olarak ise Axe

Deodorant gosterilebilmektedir (Bkz. Resim 6).

Resim 6. Axe - Dogal Reklam Igerigi 6

Kadinlarin Bayildigi Hangi Erkek Tipisin? Test et,

Ogren!
Ana Sayfa > Test -
Abone ol Google News

=

Testi ¢oz, tarzini goster, hangi taraftasin 6gren.

Bakalim Dark mi Gold mu?


https://onedio.com/haber/bu-haftasonu-istanbul-da-yapabileceginiz-10-degisik-aktivite-266333
https://onedio.com/haber/bu-haftasonu-istanbul-da-yapabileceginiz-10-degisik-aktivite-266333
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https://onedio.com/haber/bastan-cikaran-rekabette-sen-hangi-taraftasin-cikolata-mi-
altin-mi--257612

Kullanilmakta olan bir diger cekicilik tiirli ise %9 oranla kolektiflik/bireysellik olarak
belirlenmektedir. Cevrimici mecralarda yasanan gelisimle beraber bir¢ok insan aidiyet
gereksinimlerini sosyal medya iizerinden karsilamaya baslamistir. Facebook gruplari,

internet oyunlari, forumlar ve Whatsapp gruplar1 bu mecralarin basinda yer almaktadir.

Markalar tarafindan s6z konusu aidiyet gereksinimi karsilayacak sekilde c¢ekicilik
ozellikleri kullanilmaktadir. Uriinlerin ya da hizmetlerin gruplar veya grup kararlar ile
uyumu iizerinde durulmakta olan bu ¢ekicilik tiirline ait, ofiste ¢aligmakta olanlarin bir
grubun mutlu tiyeleri seklinde resmedildigi dogal reklam igerigi basarili bir 6rnek olarak

gosterilebilmektedir (Bkz. Resim 7).

Resim 7. Turkcell — Dogal Reklam Igerigi - 7

Ofis Mesaj Gruplarinda Bulunan 7 Tip

Ana Sayfa > Onedio Ozel

Abone ol Google News

Turkeell
araciligi ile sponsorlu igerik
f Facebook'ta Paylas :

BN

Kaynak: https://onedio.com/haber/ofis-mesaj-gruplarinda-bulunan-7-tip-841543

Metinlerin dil 6zelliklerine bakildiginda iiriinlerin ya da hizmetlerin tanittimina yonelik

iceriklerin genel igerikler kapsaminda yaklagik olarak 9%30’luk bir orani temsil ettigi


https://onedio.com/haber/bastan-cikaran-rekabette-sen-hangi-taraftasin-cikolata-mi-altin-mi--257612
https://onedio.com/haber/bastan-cikaran-rekabette-sen-hangi-taraftasin-cikolata-mi-altin-mi--257612
https://onedio.com/haber/ofis-mesaj-gruplarinda-bulunan-7-tip-841543
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goriilmektedir. Hazirlanan bu igeriklerde cogunlukla bilgilendirme amaci ile olusturulan
metinler iizerinden iirlinlerin ya da hizmetlerin faydalarina dikkat ¢ekilmektedir. Merak
uyandirma amaci ile hazirlanmis olan igerikler ise toplamin yaklasik olarak %28’ini
temsil etmektedir. S6z konusu igerikler iizerinden takipgilerle birtakim tiiyolar
paylasilmaktadir. Hazirlanan igeriklerin yaklasik %16’s1 ise okuyucularin harekete
gecirilmesi amaci ile kaleme alman metinlerden olusmaktadir. One ¢ikan 6zellikleri ise

emir ciimlelerinin kullanilmasi ile okuyanlarin harekete gegmesinin saglanmasidir.

Iceriklerde kullanilmakta olan gorsellerde one ¢ikan mesajlara bakildiginda moda %23
orani ile dikkat ¢ekmektedir. Modaya ait unsurlarin yogun olmasinin temel nedeni ise
Trendyol tarafindan c¢ok sayida icerigin yaymlaniyor olmasidir. Markaya ait iiriin
yelpazesinde kadin giyim iirlinlerinin yogun olmast ve bu duruma bagh olarak hedef
kitlesinin 6nemli bir kisminin da moda ile ilgilenmekte olan kadinlardan olusmasi
nedeni ile gorsel icerik olarak genellikle moda fotograflar: tercih edilmektedir. Gorseller

icin kullanilmakta olan ikinci 6nemli mesaj icerigi ise tanitim olarak gosterilmektedir.

Hazirlanan gorsel igeriklerin yaklasik olarak %16°lik kisminda dogrudan iiriinlere ya da
hizmetlere yer verilmistir. Uriin ya da hizmetin dogrudan gorsel igerikte kullanilmast,
okuyucular agisindan paylasimin editoryal bir icerikten ziyade reklam mesaji olarak
algilanilmasina yol agabildiginden bu uygulama ile dogal reklam 6zellikleri arasinda

uyumsuzluk ortaya ¢ikmaktadir.

Kullanilmakta olan gorsel igeriklerin yaklasik olarak %13’linde giizellik ve bakim,
%]10’unda ise mutluluk mesajlar1 6n olana ¢ikmaktadir. Trendyol ve Sag¢ Sirlan,
kullanmakta oldugu gorsel iceriklerde bakim ve giizellik kavramini kullanan iki marka
olarak belirlenmektedir. S6z konusu markalar, gorsellerinde yakin plandan ¢ekilmis,
bakimli ve giizel kadin yiizleri kullanmakta, potansiyel tiiketicilere iiriinlerin ya da
tavsiyelerin takip edilmesi halinde gorselde yer alan kadin gibi bakimli ve giizel
olunabilecegi mesaj1 aktarilmaktadir. Gorsellerde 6n plana ¢ikan diger bir mesaj ise
mutluluk olmaktadir. Markalarin bir kismi kullanmakta olduklar1 gorsellerde mutlu,
yasamanin tadinin ¢ikaran, giilen insan figlirleri kullanmakta ve bireylerin mutluluga
ulagsmas1 noktasinda markalarini bir ara¢ olarak aktarmaktadir. Ana sayfada yer alan
gorsellerde ise yogun bir sekilde stok fotograflardan yararlanilmistir. Markaya ait

gorsellerin bir kisminda markanin mankeni bulunmakta iken video formatindan olusan
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iceriklerin ana sayfada yer alan gorsellerinde Onedio.com oyunculari kullanilmistir.
Elde edilen verilere yonelik niceliksel bir degerlendirme yapildiginda ana sayfada yer
alan gorsel igeriklerin 26 tanesinde model tercih edilmedigi, 98 igerikte ise modellerin
kullanildig1 goriilmektedir. Markaya ait gorsellerin yaklasik olarak %38inde stok
fotograf mankeni, %31 markanin kendi mankeni, %4 oraninda ise Onedio.com
oyuncularindan ya da iinlii bir kisiden yararlamlmustir. Igerik gorsellerinin yaklasik

olarak %21’lik kisminda ise herhangi model kullanimina rastlanilmamaistir.

Platformun ana sayfasinda kullanilmakta olan gorsel igeriklerde iiriin kullaniminin
degerlendirilmesi neticesinde ise gorsel iceriklerin yaklasik olarak %38’inde {iriin ve
hizmetlere yer verildigi, %34’linde iiriin ya da hizmet ¢agrisimi yaratan igeriklerin

kullanildig: belirlenmistir.

Resim 8. Accorhotels.com - Dogal Reklam igerigi - 8

3. Minarelerin, Halic'in, ve suyun ilerisinde Asya kitasi manzarasinin
karsisinda, 65 doniimliik tarihi bahcelerin icinde, bes yildizli bir
konfor sunan Swissotel The Bosphorus,

Kaynak: https://onedio.com/haber/sundugu-ayricaliklarla-tatilinizin-mukemmel-
gecmesini-garantileyecek-12-luks-otel-877890

Yukaridaki 6rnekte goriildiigii tizere ise konaklama hizmetlerine yonelik olarak aracilik
hizmetleri sunmakta olan Accorhotals.com’a ait gorsel icerikte (Bkz. Resim 8) turistik
bolgenin fotograflar1 oda fotograflar1 yerine kullanilmistir. Bu durumda takipgiler igin
verilen hizmetlere yonelik dogrudan bir gorselin kullanilmasi yerine hizmete yonelik

cagrisim yaratilmasi amaglanmistir. S6z konusu gorsellerde markaya yonelik mesajlar


https://onedio.com/haber/sundugu-ayricaliklarla-tatilinizin-mukemmel-gecmesini-garantileyecek-12-luks-otel-877890
https://onedio.com/haber/sundugu-ayricaliklarla-tatilinizin-mukemmel-gecmesini-garantileyecek-12-luks-otel-877890
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ile liriin ve hizmetler arasinda baglantilarin olmasina karsilik ortaya ¢ikan ¢agrisimlar

kullanicilar tarafindan yorumlanabilmektedir.
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Iceriklerin analiz edilmesi neticesinde ortaya c¢ikan bulgulara bakildiginda,
Onedio.com’da yayin i¢i igerik reklamlar1 ve 6zel/siniflandirilamayan reklamlara gore
iirtin ve hizmet reklamlarinin daha yogun olarak kullanildig1 gériillmektedir. Boyle bir
sonucun ortaya c¢ikmasinin temel nedeni, bazi markalar tarafindan diger markalara
kiyasla daha fazla igerigin yaymlanmasi ve bu iceriklerde {iirlin/hizmet reklami
formatinin daha yogun olarak kullanilmasidir. Bakildiginda yayinlanan yayin i¢i igerik
reklam1 kullanan marka sayisi, {liriin reklami1 yapan marka sayisindan daha fazladir.
Ancak, niceliksel olarak bakildiginda bu igerikler platformda ikinci sirada yer
almaktadir. Elde edilen verilere bagli olarak, markalar tarafindan yayimn ici igerik
reklamlarinin daha yogun olarak tercih ettigi ancak baz1 markalar tarafindan daha farkh
stratejilerin  izlenmesi neticesinde bdylesine bir sonucun ortaya c¢iktigr ifade

edilebilmektedir.

Dogal reklam igeriklerinin 6ne ¢ikan 6zelliklerinden biri platformda yer alan igeriklerin
birgok ozelligi ile taklit edilmesidir. Bunlarin basinda ise; icerigin yaratmis oldugu his,
fonksiyonellik ve form yer almaktadir. Ana sayfada yer alan dogal reklam igerikleri bu
cercevede degerlendirildiginde medya kanali ile 6zellikleri arasinda belirgin bir uyumun
oldugu goriilmektedir. Kullanilmakta olan igerikler formatlar1 genellikle gorsel ve ana
basliktan meydana gelmektedir. Ayrica kullanilmakta olan igerikler ile kullanicilar da
merak uyandirmak ve harekete gegirmek amaci ile hareket edilmektedir. Ana sayfada
yer alan editoryal igeriklerde de benzer fonksiyonlarin ve formun 6ne ¢iktig1 goz
oniinde bulunduruldugunda dogal reklam igeriklerinin medya kanali ile son derece

uyumlu oldugu belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

Hazirlanan dogal reklam igeriklerinde okuyucularin bir reklam igerigini okuduklarinin
farkinda olmamas1 gerekmektedir. Bu durumda tasarlanan igerik dogrultusunda
dogrudan iirtin ya da hizmetin tanitiminin yapilmasi yerine markaya yonelik bir

farkindaligin olusturulmasi amaci ile hareket edilmesi gerekmektedir.
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Onedio.com’un ana sayfasinda yer alan dogal reklamlarda kullanilmakta olan mesaj
cekicilikleri, gorsel iceriklerde ortaya ¢ikan mesajlar ve metnin dil O6zellikleri
cercevesinde degerlendirildiginde {irtinlere ve hizmetlere yonelik 6zelliklerin tizerinde
duruldugu ve icerik gorsellerinin 6nemli bir kisminda firiinlerin ve hizmetlerin
gosterildigi sonucuna ulasilmaktadir. Fakat ana sayfada yer alan dogal reklam
igeriklerinde iiriin ve hizmetlerin 6n plana ¢ikmasinin temel nedeni daha 6nce de ifade
edildigi tlizere markalarin bir kismi tarafindan yogun bir sekilde yayin i¢i reklam
formatin1 kullanmasidir. Buna ek olarak markalar tarafindan takip edilmekte olan
reklam stratejileri de reklam icerikleri ilizerinde etkili olmaktadir. Yayin i¢i igerik
reklamlarina yonelik degerlendirmelerin yapilmasi neticesinde ise test/anket, haber ve
video formatinda kullanilan igeriklere kiyasla listeleme formatinin daha yogun

kullanildig1 sonucuna ulagilmaktadir.

Yayin yapmaya basladigi ilk donemlerden itibaren listeleme formatinda yayimladigi
iceriklerle Onedio.com’un 6n plana ¢ikmasi ve listeleme formatinin takipgiler tarafindan
da benimsenmesi, yaym ici igerik reklamlarinda da listeleme formatinin siklikla
kullanilmasinda etkili olmus olabilir. Yaymn ici icerik reklamlar1 incelendiginde ortaya
¢ikan bir diger sonug ise fotograf ve videolardan olusan gorsellere kiyasla GIF agirlikli
gorsellerin daha yogun olarak kullanilmasidir. Internet kullanicilari tarafindan GIF
formatinda kullanilan gorsellere yogun bir ilgi gosterilmesinin bir sonucu olarak da
igeriklerde GIFlerin kullanilmas: ifade edilebilmektedir. Uriinler ve hizmetler, yaym igi
reklam igeriklerinin tamaminda tanitilmistir. Fakat, tanitimlarin yer verildigi boliimler
icerikler arasinda farklilik gostermektedir. Genel olarak ise tamitimlara igeriklerin son

boliimlerinde ya da igerisinde yer verilmektedir.

Dogal reklam igeriklerinin odak noktasinda tanmitimdan ziyade tiiketicilerin 1ilgi
duyabilecegi konularin yer almasi gerekmektedir. Bu dogrultuda igeriklerin kapsaminda
iirlin ve hizmet tanitimlarinin yapilmasi dogal reklam 6zellikleri ile ¢elisebilmektedir.
Ote yandan, dogal reklam igeriklerinin platformda yer alan editoryal iceriklerle
benzerlik gosterecek sekilde merak uyandirict bir dile sahip olmasi, dogal reklamlarin
Ozellikleri ile uyum igerisinde olan olduk¢a ©Onemli bir nokta olarak
degerlendirilmektedir. Tanitim boliimiinlin igeriginde son bdliimiinde yer aldig:
durumlarda ise igeriklerin giris ve gelisme kisimlarinda tanitimdan uzak durulmakta ve

tiiketicilerin 1ilgisini ¢ekebilecek bir kurgu takip edilmektedir. Sonu¢ boliimiine
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gelindiginde igerigin tamaminda yer alan mesajlar ve marka arasinda bir iligki
kurulmaktadir.  Boylesine bir kurgunun takip edilmesi neticesinde okuyucularin
deneyiminde herhangi bir kesintiye neden olmadan, igerigin son boliimiinde yer alan
marka mesajina ulastirilmas: amacglanmaktadir. Yayin igerisinde kullanilmakta olan
reklam igerikleri, ideal bir reklam hikayesinde ortaya cikan &zellikler gercevesinde
degerlendirildiginde oOncelikle gergeklik unsurundan yararlanildigr goriilmektedir. Bu
durumda okuyucular i¢in geleceklerine dair fikirler verebilecek, ilgi uyandiracak hikaye
anlatimlar1 tercih edilmektedir. Gergeklik unsurundan sonra en sik kullanilan
unsurlardan biri ise mizah olarak degerlendirilmektedir. Mizah unsurlarimin kullanilmasi
ile birlikte icerikler okuyucular acisindan ¢ok daha ilgi ¢ekici ve keyifli bir formata
sokulmaya caligilmaktadir. Onedio.com’da yayinlanmakta olan editoryal igeriklerde
yogun olarak mizah ve gerceklik wunsurlarinin tercih edildigi g6z Oniinde
bulunduruldugunda, dogal reklam igeriklerinde iki unsurun 6n planda olmasi mecra ile
uyumun ist diizeyde oldugunu gostermektedir. Iceriklerde kullanilmakta olan
hikayelerde oncelikle okuyuculara gelecege doniik atmasi gereken adimlar hakkinda
fikir verebilme mantig1 ile gelistirilen kurgularin tizerinde durulmaktadir. Bu durumda
marka mesaji, lirtin ve hizmet 6zellikleri ve aktarilan Oneriler bir araya getirilmekte ve
okuyucunun tizerinde olusmasi muhtemel olumlu etki 6n plana ¢ikarilmaktadir. Tiim bu
stirec igerisinde okuyucunun yakindan tanindigi hissi ile deneyimin aksamadan siirmesi
amaglanmaktadir. Elde edilen bulgulara da bakildiginda Onedio.com’un Tiirkiye’de

dogal reklamin en iyi uygulayicilarindan biri oldugu goriilmiistiir.

Bu tez calismasinda gerceklestirilen literatlir taramasi sonucunda varillan kani
baglaminda dogal reklamin teknoloji ile i¢ ice gegmis ve kolaylastirilmis ¢oziimler
getirdigi, diger reklam tiirlerinden ayirt edici bi¢gimde yalnizca iirlin ve hizmet
tanitimina odaklanmadig1 ve marka farkindaligi yaratmak tizerine icerikler tretildigi
gorilmistiir. Dogal reklam, Ozellikle reklamcilar icin farkli olanaklar sunmaktadir.
Tiiketiciler, dogal reklamlarin reklamcilardan ziyade bagimsiz yaymcilar tarafindan
hazirlandigimi diisiinerek igerige daha az onyarg ile yaklagsmaktadirlar. Dogal reklam
uygulamalarinda reklamcilar icerigi daha ilgi cekici, eglendirici ve tiiketicilerle bag
kurabilecek bir tonda sunmaktadirlar. Ayrica reklamcilar belli bir konuda farkindalig
arttirmak isterlerken bunu agikca belli etmeden yapabilirler. Bununla birlikte diger

reklam tiirlerinden farklar1 dogal reklamlarin erisim ve etkilesim oranlarinin yiiksek
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olmasi, hedef kitleye ulasimda maliyet ve etkililik agisindan karliligi, sponsor ve igerik
acisindan yiiksek uyumlulugu, icerik ve marka baglantisina tiiketiciyi de dahil etme
potansiyeli sayilabilecektir. Bu dogrultuda arastirma sorusu-1’in yaniti literatiir taramasi

uzerinden verilmektedir.

Onedio.com, dogal reklam uygulamalarinda mizaha, merak uyandiran igeriklere ve
giincel konulara egilime 6nem gostermektedir. Boylelikle hedef kitle, giindem takibi
yaptigi sirada da Onedio.com igerikleri ile karsilasabilmektedir. Onedio.com’un
igceriklerine bakildiginda farkindalik yaratma ¢abasinda olan markalarin, {iriin tanitimi
yapan markalardan fazla oldugu goriilmiistiir. Editoryal igeriklerde, tiiketiciler dogrudan
icerik icerisindeki mizaha ya da merak uyandiriciliga ¢ekilmekte, reklam verici {izerine
bir farkindalik yaratilmaktadir. Onedio.com’da kullanilan mizah 6geleri ile birlikte
icerikler tiiketiciler icin keyifli ve ilgi ¢ekici bir formata sokulmustur. Mizah disinda
gerceklik unsurlarinin da merak uyandirici igeriklerle uyumlu kullanildigi, mecra ile
okuyucularin uyumunun saglandigi goriilmiistiir. Igeriklerde kullanilan hikayelerde
gelecege yonelik oOneriler de getirilmekte, gelistirilen kurgularla tiiketiciler dogal

reklamin 6nemli pargalari haline getirilmektedir.

Onedio.com’un igerik formatlarinda test / anket, video, listeleme ve haberleri
hikayelestirdigi goriilmistiir. Test / anket tiirlinde icerikler yoruma kapali, emojilerle
yanitlanabilir hazirlanmigtir. Bu durum, tiiketicileri daha kolay etkilesime girebilir hale
getirmistir. Video igeriklerinde ise tiiketicilere eglenceli ve merak uyandirict igerikler

sunulmusgtur. Onedio.com siklikla listeleme metodu kullanmastir.

e Onedio.com’da dogal reklamalarda kullanilan igerik format tiirlerine
bakildiginda isteleme %55 (31 reklam), %20 video (11 reklam), %14 test-anket

(8 reklam), %11 ise haber formati (6 reklam) olarak belirlenmistir.

e Platformda yer alan yaym i¢i reklam igeriklerinin %75’ inde (42 reklam)
okuyucular markalarin kurumsal sosyal medya hesaplarina yonlendirilmektedir.
Iceriklerin yaklasik %55’inde (30 reklam) ise okuyucular markanin web sitesine
yonlendirilmektedir. Igeriklerin %45’inde (26 reklam) ise markalarin web

sitesine yonelik herhangi bir yonlendirme bulunmamaktadir.
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Onedio.com’da yer alan yayin igi iceriklerdeki reklamlar incelendiginde
yaklagik olarak 9%20’sinde gelecege doniik yol gdsterme amacinin 6n plana
ciktig1 goriilmektedir. Takip eden hikaye amaci ise %25°lik (14 reklam) orani ile
markaya dair kimlige vurgu yapilmasidir. S6z konusu igeriklerde markaya ait
iirlinlerin ya da hizmetlerin 6zellikleri hikaye igerisinde paylasilmaktadir. S6z
konusu igeriklerin bir kisminda anlatimda marka kimligine gizli bir sekilde yer
verilmekte iken bazi igeriklerde marka kimligi, iiriin ve hizmet ozellikleri
belirgin bir sekilde ortaya koyulmaktadir. Igeriklerde ortaya ¢ikan diger amaglar
ise kullanicilarin isbirligine sevk edilmesi %23 (13 reklam) bilgi paylasiminin

saglanmasi ise %5 (3 reklam) olarak belirlenmektedir.

Onedio.com’da yer alan dogal reklam igeriklerinin %55’inde gergeklik
ozelliginin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Iceriklerin kapsaminda okuyucular
tarafindan ilgi duyulabilecek bilgilerin ve gerceklik arz eden durumlarin ortaya

koyulmasi ile hikaye orgiisii belirlenmektedir.

Okuyucularin  eglendirilmesi, incelikli etme ve gilildiirme gibi amaglar
cergevesinde kullanilmakta olan mizah, Onedio.com dogal reklam igeriklerinin
yaklasik olarak %36’sinda tercih edilmektedir. Mevcut iceriklerin %9’unda (5

reklam) kisalik 6zelliginin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

56 igerikten 19 igerigin tamami ile Onedio.com editoryal icerikle uyumlu video,
listeleme ve anket formatlarindan olusan igeriklerden, 35 igerigin ise tiklanmasi
halinde kullanicilari iiriinlerin ya da hizmetlerin sitesine yonlendirmekte olan
igeriklerden, 2 igerigin ise Onedio.com editoryal igeriklerinden bagimsiz olarak
markalar adina hazirlanan simiflandirilamayan iceriklerden meydana geldigi

belirlenmistir.

Reklam igeriklerinin %74 tiniin (41 reklamda) formu sadece ana bashk ve
gorselden meydana gelmekte iken %24’ (13 reklamda) ana baslik ve gorsel ile

birlikte kisa agiklamalardan olugsmaktadir.

Iceriklerin %39’unda (22 reklam) tamitimlar dogrudan metnin ya da video

icerigin kapsaminda yer almaktadir.
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e Dogal reklam igeriklerinin yaklasik olarak 9%22’sinde (12 reklam) gelecege

yonelik fikirler verme amacinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

e Dogal reklam uygulamalarinin %63’{ yayin i¢i iiriin reklamlari, %33’{ yayin i¢i
icerik reklamlari ve %4’ ise smiflandirilamayan reklam igerikleri olarak

dagilim gostermektedir.

e Onedio.com’daki dogal reklam igeriklerinin 39’unda (%70) konumlandirma
stratejisinin kullanildig: goriilmektedir. Yankilama stratejisi ise konumlandirma

stratejisinden sonra %12,5’lik (7 reklam) orana sahip olmaktadir.

Bu tez caligmasinda elde edilen bulgular ve literatiir taramasi ile varilan kani
baglaminda degerlendirildiginde, Tiirkiye’de son yillarda dogal reklam uygulamalarinin
onemli ol¢iide gelismeye basladigi, Onedio.com’un bu noktada 6nemli bir aktdr oldugu,
markalarin tiiketiciler ile dogrudan etkilesime gegerek, bilgi paylasimi yaptiklari, marka
kimligini 6n plana daha kolay cikarttiklari, tiiketicileri isbirligine tesvik ettikleri,
urettikleri icerikler ile tiiketicileri 6zel hissettirdikleri, test ve anketlerle katilimci bir
tiketici toplulugu olusturduklari, giincel konular ve trendler dogrultusunda
haberlestirme teknikleri ile merak uyandirici icerikler ortaya koyduklari1 goriilmiistiir.
Bununla birlikte dogal reklamlarda marka farkindaliginin olusmasinin amaglandigi,
iirlin ya da hizmetlerin tanittiminda tiiketici kimligine de dnem verildigi anlagilmistir.
Literatiire bakildiginda ise dogal reklamlarin akademik siireclere heniiz gerektigi kadar

girmedigi, konu tizerine ¢ok fazla arastirma yapilmadigi goriilmiistiir.
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