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Dogal Reklamlar: Kavramsal Bir Bakis

Dijital teknolojiler kendini var eden insanlar tarafindan siirekli degisime maruz
birakildig1 gibi, kendisi de bu insanlar1 sosyal, siyasal, kiltirel ve ekonomik
anlamda c¢esitli degisimleri deneyimlemeye sevk etmektedir. Yasanan bu
degisimler kimileri tarafindan bir facia olarak degerlendirilirken, kimileri igin
hayat kurtarici olarak goriilmektedir. Degisimi tecriibe eden ve/veya yorumlayan
tarafin bulundugu konuma goére farkh algilanabilen degisimler, diinyanin 6nde
gelen yatirimci ve girisimcilerinden Elon Musk’in ifadesiyle, bazilar1 tarafindan
hos karsilanmamaktadir, ancak alternatifi felaket olacaksa degisimin
kucaklanmasi ve benimsenmesi gerekmektedir. Nitekim, dijital teknolojilerin
nifuzunu arttirip sekillendirdigi giinimiiz diinyasinda medya ekosisteminde
varhigimi sirdirmek isteyen c¢esitlh kurum ve kuruluslarin, ajanslarin ve
profesyonellerin bu degisimlere ayak uydurmasi gerekmektedir. Nihayetinde,
hedef kitleleri ve paydaslar1 konumundaki tiiketicilerin istek, ilgi, beklenti, tutum
ve davraniglar1 strekli degismektedir ve cesitli arastirmalarda (Dierks, 2023;
Kemp, 2022; Kunst, 2023; statcounter, 2023) da vurgulandigi lizere zamanlarinin
biytik bir bolimiini dijital teknolojileri kullanarak gegirmektedir.

Hedef kitleleriyle uyum saglamay1 ve onlarin dikkatlerini ¢cekmeyi arzulayan
ticari isletmeler ile onlara hizmet eden reklamcilar birtakim yenilik ve degisimleri
buna istinaden gliindemlerine tasimak durumunda kalmaktadir. Bu yenilikler ve
degisimler hedef kitlenin karsisina ¢ikan reklamlarin gesitlenmesine yol a¢gmaig
(Misci Kip & Aksoy, 2021), cesitlenen bu reklam tirlerinin blyik bir kismina
(6rnegin, banner reklamlar) olan ilgi zamanla azalmig (Birdal, 2022) ve hatta
reklamlarda goriilen bu cesitlilik ve beraberinde gelen reklam yogunlugu hedef
kitlenin reklamlardan hizla uzaklagsmasiyla ve “reklamda ka¢ginma” adi verilen
davranigsi sergilemesiyle sonuclanmistir (Kazaz, 2022; Lynch, 2018; Shin, Kim,
Hlee, & Koo, 2023). Tim bunlar yasanirken, basili ve dijital gértiintiileme esash
reklam pazarindaki daralmalar yliziinden diinya capinda bircok haber ajansi
kiicilme ve hatta kapanma ile yliz ylize gelmis ve sorunlarina bir ¢6ziim olarak
alternatif gelir kaynaklar1i bulabilmek amaciyla faaliyetlerinde c¢esitli
degisiklikleri uygulamak zorunda kalmigtir (Lynch, 2018; Shin et al., 2023).
Gazetecilik ve reklamcilik alaninda goériilen bu sorunlarin tistesinden gelebilmek
tizere kurgulanan degisikliklerden biri, ikna icerikli mesajlarin iletildigi hedef
kitleyi eglendiren, hedef Kkitlenin dijital medya tiiketimini engellemeyen ve
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yayimnlandigi mecranin dogal icerigi ve tasarimiyla uyumlu olacak sekilde
hazirlanan dogal reklamlarin (Birdal, 2022; Misci Kip & Aksoy, 2021; Shin et al.,
2023) devreye sokulmasi olmustur.

Hedef kitlenin dikkatini ve ilgisini ¢ekip istek yaratarak satin alma davranigsina
yonlendirme konusunda farkh reklam tiirleri ve kampanyalarinin son yirmi yilda
kaplumbaga-tavsan oyun alanina dontistirdigi dijital reklamcilik diinyasinda
(Hachen & Bardega, 2016) dogal reklamlar, hedef kitlenin ¢ogu zaman farkina bile
varmadigl ancak her giin gérdiigi iletilerdir (Nhi, 2016). Dogal reklam odaginda
tiiketicilere 1iligkin arastirma bulgular1 dikkate alindiginda, s6z konusu
arastirmaya katilanlarin neredeyse yarisinin dogal reklamin ne oldugunu
bilmiyorken, ceyrege yakin sayidaki katilimcilarin dogal reklamlara asina
olmadigi, ancak diger ceyrektekilerin bir gekilde dogal reklamlar1 tanidig1 ve
yalnizca %3’liik bir kesimin tam anlamiyla dogal reklami bilip asina oldugu
gorilmistiir (Nhi, 2016). Bu oranlar hem uygulayicilar hem markalar hem
politika yapanlar hem de arastirmacilar agisindan 6nemli ¢ikarimlara isaret
edecek niteliktedir. Ayrica, dogal reklamin agiklanmasi gerekliligine de gonderme
yapmaktadir.

Ik olarak 2011 yilinda Fred Wilson tarafindan “native advertising” olarak
adlandirilan (Yao, Mohd Zawawi, Ahmad, & Sern, 2021) ve Turkceye “dogal
reklam” geklinde ¢evrilen dijital reklamcilik tiirii 6ztinde reklam iletilerinin haber
metinleriyle dogrudan baglanti kurulan alanlarda haber bigiminde ve ¢agrisimiyla
kullanilmasimi (Kazaz, 2022) ifade etmektedir. Birbiri i¢ine ge¢cmis uygulamalar
icermesi dolayisiyla tanimlanmalari gii¢c olan dijital reklamcilik tirlerinin
digerlerinde de gorildigi lzere, baz1 ¢alismalarda (Shupila, 2022; Wojdynski,
2016b) dogal reklamin ortak bir taniminin yapilmasi noktasinda birtakim
sorunlar, farklhiliklar ve karmasgikliklar oldugu vurgulanmaktadir. Alanyazinda bu
kavramin ortak bir tanimina ulagilamamasinin nedeni olarak birka¢ duruma
isaret edilmektedir. Ileri suriilen nedenlerden biri, hedef kitlenin i¢inde
bulundugu ekosistemdeki konumuna ve reklamverenin belirledigi strateji ve
medya hedeflerine gore hedef kitlenin “dogal” algisinda ortaya cikan farkhiliklardir
(TABTR, 2017). Diger bir neden ise, birinci neden ile iligkili oldugu diigtiniilen
reklam endistrisinde yer alan g¢esitli paydaglarin birbiriyle rekabet eden amaclari
ve yaristirilan iddialar1 (Lynch, 2018) olarak belirtilmektedir. Lynch (2018) bu
durumu “Native Advertising: Advertorial Disruption in the 21st-Century News
Feed” 1simli kitabinda su sekilde aciklamaktadair:

“[...] dogal reklamcilik isinden payimi korumak isteyen reklam ajanslari; giderek
reklam ajansi gibi davranan yayincilik sirketleri; ve editoryal yayin organlarina
yerlestirilen icerik ile sosyal medyaya veya 0Ozel sitelere yerlestirilen icerik
arasinda streklilik géren reklamverenler. Nihai sonug, sektoriin kendi i¢cinde bile
kafa karisiklig1 ve daha net bir dil i¢in tekrarlanan ¢agrilar oldu.” (s. 18)

Dogal reklam tanimlarinin farklilik gosterdigi iki nokta, bunlarin tcretli veya
tazmin edilebilir niteligi ve bulunduklar1 baglamin belirtilmesi (Nhi, 2016) gibi
goriinmektedir. Ucretli, sahip olunan ve kazanilan medya caginda, reklam ile
diger pazarlama iletisimi bi¢cimleri arasindaki ayrim, tiiketicinin veya markanin
bakis acisindan bulaniklagabilmektedir. Ancak mevzuat ve sektor acisindan
bakildiginda, reklam ve diger pazarlama iletigsimi bi¢cimleri arasindaki ayrim
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gecerliligini korumaktadir (Marks, Grimm, & Campbell, 2019). Wojdynski (2016b)
dogal reklama iliskin tamimlarda farklilik ve karmasiklik olsa bile, dogal reklam
kavraminin adinin icerdigi her iki kelimenin de karsiligini korudugunu ifade
etmekte; dogal reklam iletisinin bulundugu format ile yayincinin sundugu licretsiz
igerigin formati1 arasinda bazi yonlerden eslesen ozellikler sebebiyle “dogal”
oldugunu belirtmenin yani sira, ikna amaclh hazirlanan bu reklam tirtndeki
iletilerin hedef kitleyle bulusturulmasi i¢in belirli bir bedel / iicret 6denmesi
acisindan “reklam” oldugunu vurgulamaktadar.

Gecmisi 19.yuzyila kadar giden advertorial tiirtinin yeni bir bicimi olarak
distnitlebilmesi sebebiyle oldukc¢a yeni bir uygulama icermedigi belirtilen
(Martins, Gavina, & Mendes da Silva, 2023) dogal reklamlar, daha 6énce bahsedilen
sebeplerin de etkisiyle farkli gekillerde tanimlanmaktadir. Kazaz (2022)
tarafindan ayni eser i¢inde yapilan tanimlamalarin bile farklilhik gosterdigi
gorinmektedir. Kazaz ilk olarak “lcreti karsiligi yayinlanan bir reklam igeriginin
mecranin kendi orijinal igerigine gomiilerek ve orijinal igerikle ayni gérinti ve
formatta yayinlanmas1” (s. 279) olarak tanimladigi dogal reklamlar1 daha sonra
hedef kitleyi bunaltmayan niteligini de dikkate alarak “bir reklamin bir web
sitesinin veya haber platformunun dogal editoryal stiline veya icerigine entegre
edilmesine dayanan, miidahaleci olmayan bir reklam bi¢cimi” (s. 281) seklinde tarif
etmektedir. Dogal reklamcilik alaninda 6nemli ¢calismalardan biri (Wojdynski &
Golan, 2016) ise dogal reklami “bir pazarlamacinin tlicretli icerigl yayincinin
orijinal icerigiyle eslesen bir bi¢cim ve konumla sunarak bir igerik yayincisinin
glvenilirliginden 6diing aldigi uygulama” (s. 1403) olarak ifade etmektedir.
Etkilesimli Reklamcilik Birosunun (IAB) dogal reklama iligkin yaptigi
tanimlama “izleyicilerin reklamin bulundugu ortama ait oldugunu hissettirecek
derecede sayfa icerigi ile uyumlu, tasarim ile 6zdeslesmig ve platform davranisiyla
tutarli olan tcretli reklamlar” (IABTR, 2017) seklindedir. IAB daha sonra dogal
reklami1 “cogu reklamveren ve yayincinin sunmayl arzuladigi, sayfa igerigiyle
uyumlu, tasarima entegre edilen ve platform davramigiyla tutarh, izleyicinin
reklamlarin oraya ait oldugunu hissettigi ucretli reklamlar” (IAB, 2019, s. 11)
olarak ifade etmektedir. Dogal reklamin IAB tarafindan yapilan tanimini Marks
ve meslektasglar1 (2019) gelistirerek asagidaki tanimi alana kazandirmigtir:

“Pazarlamacinin kendi sitesinde goriinmeyen, cevredeki igerikle ¢ok uyumlu
olacak gekilde tasarlanan, tasarima asimile edilen ve izleyicinin ait oldugunu
hissettigi platform davranigiyla tutarh olacak sekilde tasarlanan tazmin edilmis
dijital mesajlar” (s. 260)

Kesin ve net bir sekilde tanimlanama da dogal reklamlarin yayinlandiklar
mecranin formatini, bicimini ve ileti tonunu burinirken bir editoryal icerik gibi
1lgi cekici, alakali ve merak uyandirici olmasi beklenmektedir (Matteo & Dal Zotto,
2015; Wang & Li, 2017). Bu sekilde bilgilendirici, eglendirici, yaratici ve deneyimi
bolmeyen dijital reklam olarak algilanan dogal reklamlar (Karatas Yiicel, 2021;
Matteo & Dal Zotto, 2015; Wojdynski, 2016a), reklam niteliklerinin anlasilir
olmamasi, daha az miidahaleci bulunmalari, geleneksel reklamciligin kaybettigi
etkinligi yakalamig olmasi, dijital diinyaya hakim internet sayfalari, dijital ve
sosyal medya platformlar: tarafindan hedef kitleye ulagsmada temel arag¢ olarak
gorilmesi ve tiiketicinin reklamdan kaginma davranisini azaltabilme giict
sebebiyle (Luyckx, Poels, & Smits, 2023; Morrison, 2017; Yao et al., 2021) dijital
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reklamcilik ekosisteminde yer alan yayinci, reklamveren ve reklam ajanslarinin
son yillarda yogun ilgi gosterdigi bir dijital reklam tiirti olmustur (Martins et al.,
2023; Shupila, 2022; Wang & Li, 2017). Oyle ki 2015’te en popiiler ¢ dijital reklam
formatindan biri olan dogal reklamlar (Bachér & Stevens, 2016) 2017 yilinda
diinyanin en c¢ok yatirim alan dijital reklamcihik tird (Harms, Bijmolt, &
Hoekstra, 2019) olurken Mart 2023 itibariyle en ¢ok tiklanma oranina
(Bondarchuk, 2023) ulagsmigtir. Yikselis gosteren bu oranlara iligkin global
incelemeler 2025’e kadar dogal reklamcilik harcamalarinin %372 oraninda
artacagini tahmin eden sonuclara igsaret etmistir (Bondarchuk, 2023).

Turleri Acisindan Dogal Reklamlar

Dogal reklamlar sponsorlu gazete yazilari, sponsorlu sosyal medya gonderileri,
sponsorlu hiper metinler veya ¢neri sayfalar1 (Wojdynski, 2016a; Wojdynski &
Golan, 2016) ve yer saglayici1 internet sitesiyle ig birligi siirecinde iiretilen dogal
icerik (Harms et al., 2019; Karatas Yicel, 2021; Shin et al., 2023) olmak tizere
cesitli tiirleri barindirmaktadir. Dogal reklam tiirlerinin birbirinden ‘retim’,
‘karakter’ ve ‘yerlestirme’ agisindan farklilagtigini ileri siiren Levi (2015) ‘Gretim’
1le dogal reklam1 tireten birimi (kurumun kendisi, reklam ajansi, sponsor yayinci,
reklam sunucusu, vs.), ‘karakter’ ile dogal reklamlarin tekil bir reklam c¢aligmasi
veya kampanya parcasi olma durumunu ve son olarak ‘yerlestirme’ ile dogal
reklamin mecrayla nasil biitiinlestirildigini ve mecra se¢cimini kastetmektedir.

Dogal reklamla ilgili kapsamli bir tanimlama ve uygulama rehberi sunan
Etkilesimli Reklamcilik Biirosu (IABTR, 2017) dogal reklami 2013 yilinda
uygulanma bicimlerine gore alt1 tiire ayirmaktadir: (1) Yaym-Ici; (2) Ucretli Arama
Birimi; (3) Oneri Eklentileri; (4) Tanitimli Listeleme; (5) Kutu I¢i Reklamlar; (6)
Ozel (Siiflandirilamayan). Asagida yer alan tabloda bu tiirlere iliskin temel
ozelliklere yer verilmektedir.

Dogal Temel Satilma | Olgiimle | Kullanildig Kullanilan
Reklam Nitelikler Kriteri nme 1 Mecralar | Ifadeler
Tara
Yaymn-Ici Yayincinin Yerlestir | Link Internet “Reklam”
(In-Feed normal icerik | me tiklama sayfalari «
Units) alaninda yer garant1s1 orani (gazete ve | 1a tkilariyla”
alir. ile satilir. Déniisii haber
onusum «
T kanallari) oos
anitici sayi1sl sponsorludur”
reklam Sosyal ’
niteligindedir. medya “Onerilen

. h 'k”
Editoryal i)éatfot])fmfrl 1eert
icerik  veya aceboox, | “Sponsorlu

Instagram, S 1w
markanin icerik
karsilama X, YouTube)

§ “... tarafindan
ssiyfg§1na sunulmustur”
kopri kurar.

Baglanti (link)
icerir.




fletisim Ansiklopedisi

Ucretli Tuketicilerin | Yerlestir | Link Arama “Ucretli
Arama genel arama | me tiklama motorlari sponsorlu
Birimi (Paid | sonuclarmin garantisi | orani reklam”
Search tamamen veya | ile satilir. e « . -
. Dontisiim ile 1ilgili
Units) kismen »
sayis1 reklamlar
yapilan
6demeye
karsilik
siralanmasini
icerir.
Sag sutunda
gbsterilen
veya farkli bir
yazl  stiliyle
yazilan  Gzel
arama
sonuglar
olarak tiiketici
karsisina
cikar.
Tuketicide
kafa
karigiklig:
yaratmaz.
Oneri Yaygin olarak | Yerlestir | Etkilegim | Internet “Bunlar da
Eklentileri sayfanin ana | me orani sayfalari hosunuza
(Recommend alanina ‘ garant1s1 Brand gidebilir
ation eklemlenir. ile . e
Widgets) ] Lift oram Goziintizden
1dgets Editoryal satimaz. kacmig
icerigin olabilir”
gorinimunu “Gizin icin
taklit etmez. . »
onerilenler
Bulupdugu “... tarafindan
sitenin onerilmektedi
haricindeki »
. r
bir sayfaya
link verir. « sponsorlu
icerik”
Tanitimh Tuketicinin Tiklanma | Aligveris “Reklamlar”
Listeleme tarayici orani siteleri «g
L. ponsorlu
(Promoted deneyimine e . . . . ”
e . Déntigim | Ilan siteleri | Grtnler
Listings) essiz uyum orant
saglar. “D1s Web
Dogrudan IS.Jit'e?lerinden
saticinin Rmﬁl lar?”
kendisinden crlamian
satin alma “Sponsorlu
islemine icerik”

olanak verir.
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Dogrudan
saticinin
kendine ait
ozel sayfasina
link sunar.

Ifadelerin
yaninda
icerir.

ikon

“Bu nedir?”

Kutu Ici
Reklam (In-
Ad with
native
element
units)

Editoryal
alanin disinda
konumlandiril
1r.

Reklam
baglamsal
olarak  1lgili
igerik
barindirir.
Bulundugu
internet
sayfasi
disindaki
sayfaya
verir.

link

Sayfanin geri
kalanindan
kolaylikla
ayirt edilebilir
gorinimu
vardir.

Yerlestir
me
garantisi

ile satilir.

Etkilesim
orani

Brand
Lift oran1

Internet
siteleri

Ozel /
Siniflandiril
amayan
(Custom)

Tamamen
yayinlandikla
r1 platformun
ozelliklerine
has bi¢imde
tasarlanir.
Diger  dogal
reklam tirleri
iginde yer
alamayacak
bicimde
kendine
kosullarda
uretilir.

ozel

Son derece
kendine has
bir gérinimi
bulunur.
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Eklemlendigi
platforma has
bicimde onun
dinamikleriyl
e tasarlanir.

Kaynaklar: (Birdal, 2022; Kazaz, 2022; Manic, 2015)

2019 yilina gelindiginde Etkilesimli Reklamcilik Biirosu dogal reklamlar: “akista
veya icerikte yer alan reklamlar (in-feed / in-content)”, “igerik 6neren reklamlar
(content recommendation ads)” ve “markali/dogal icerik (branded/native content)”
olmak tlizere li¢ ana ture aywrarak siniflandirmistir. Temel dogal reklam turi
olarak kabul edilen (Mis¢i Kip & Aksoy, 2021) “akista veya igerikte yer alan
reklamlar” s6z konusu oldugunda temel bir farktan bahsedilmektedir:
yerlestirildikleri alan. Akista yer alan (in-feed) reklamlar bir internet sitesinin
veya uygulamanin normal iceriginde goriinmektedir. Internet kullamicilarinin
haber akiglarinda veya sosyal medya akigslarinda karsilagmasi sebebiyle ismi bu
sekilde belirlenen bu reklam tiri ¢evresindeki icerikle uyum saglamaktadir ve
cogu zaman “sponsorlu” veya “tanitimli” olarak etiket barindirmaktadir. Akista
yer alan reklamlar genellikle statik resim veya videolar olabilirken en 6nemli yonti
harekete gecirici bir mesaj diigmesi icermesidir. “Icerikte yer alan reklamlar” ise
gazete yazis1 gibi tek bir icerik igerisine konumlandirilmaktadir. Gazete
yazisindaki paragraflarin arasina veya sonuna da eklenebilen bu tiir dogal
reklamlar, tipki akista yer alan reklamlar gibi, c¢evresindeki iceriklerin
gorinimini taklit etmektedir (IAB, 2019). Dogal reklamin “igerik 6neren
reklamlar” olarak adlandirilan tiriinde ise hedef kitlenin ziyaret ettigi internet
sayfalarinin ¢ogu zaman altinda yer alan icerik veya reklam onerileri s6z konusu
olmaktadir ve hedef kitlenin bu icerik veya reklam 6nerisine tiklamasiyla birlikte
yayinciya ait bagka bir internet sayfasina yonlendirilmektedir (Misci Kip & Aksoy,
2021). Genellikle gazete yazilarinin veya icerik sayfalarinin alt kisminda goriinen
ve kullanicilara ilgili yazilarin veya triinlerin bir listesini saglayan reklamlardir.
Bu sayfalarda "onerilen", "sponsorlu" veya "sizin de ilginizi ¢ekebilir" seklinde
ifadelerle dikkat ¢cekmeyi hedefleyen bu tiir reklamlar, internet sitesinin normal
igeriginin gérinliimiine ve tarzina uyacak sekilde tasarlanmaktadir. Diger iki tiir
(‘akista / igerikte yer alan reklamlar’ ve ‘icerik 6neren reklamlar’) dogal reklamin
yonlendirmesiyle de karsilasilabilen “markali/dogal igerik” isimli tGi¢lincti tiir dogal
reklam; yayin — igerik ureticisi ekip veya yayincinin reklam stiidyosu — marka
temsilcisi igbhirligiyle yayinciya ait editoryal icerikle birebir uyum saglayacak
sekilde hazirlanan reklam tiradir (Misci Kip & Aksoy, 2021).

Hangi tir dogal reklam tasarlanirsa tasarlansin reklam icgeriklerinde
bilgilendirme ve giivenilirlik faktorlerinin dikkate alinmasi 6nemli goériilmektedir.
Oyle ki bu konuda Onurlu ve Uyak Celik (2021) calismalarinda tiiketicinin marka
farkindalig1 diizeyini yiikseltmek i¢in dogal reklam iletilerinde yer alan bilgilerin
ve guvenilir igeriklerin gerekli olduguna vurgu yapmistir.

Dogal Reklamlar: Madalyonun Iki Yiizii

Dogal reklamlar, sahip olduklar1 kendilerine 6zgii nitelikleri sebebiyle ilgili
olduklar: taraflar (yayincilar, reklamverenler, reklam ajanslari, tiiketiciler, vs.)
acisindan cesitli firsatlar sunduklari kadar birtakim risk ve tehditleri de
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barindirmaktadirlar. Avantajlarinin etkisiyle sektérde gordigi ilgiden otiri
gelecek yillarda ana akim dijital reklam tiri olabilecegi 6ngorilen (Kazaz, 2022)
dogal reklamlarin reklamverenler i¢in getirdigi 6nemli firsatlar; hedef kitleyle
kusursuz iletisim ve etkilesim kurabilme (Beckert, 2023; Manic, 2015), reklama
1lgi cekebilme (Elif Arslan, 2019; Campbell & Marks, 2015; Nhi, 2016; Shupila,
2022), tiiketicinin satin alma niyeti ve davranisini tetikleme (Harms, Bijmolt, &
Hoekstra, 2017; Mete, 2021), olumlu marka tutumu ve farkindaligi olusturma
(Donmez, 2020; Onurlu & Uyak Celik, 2021), reklam engelleyici tarafindan
engellenmeme (Nhi, 2016) olarak siralanmaktadir. Reklam ajanslar1 igin
tuketiciler tarafindan giivenilir reklam hazirlama (Nhi, 2016; Onurlu & Uyak
Celik, 2021), 6zgin reklam tasarlama (Nhi, 2016; Shupila, 2022) ve akill1 bir gelir
kaynagi edinme (Lynch, 2018; Manic, 2015) gibi olanaklar sunmaktadir.
Yayincilara gelince, gittikce biiyliyen mobil reklam alanlari tizerinden gelir elde
edebilme (Bachér & Stevens, 2016; Beckert, 2023) ve stirdiirilebilirlik (Lynch,
2018) en 6nemli firsatlar olarak dillendirilmektedir. Tlketici agisindan sundugu
faydalar ise ilgi alanina uygun igeriklere rastlama (Eylem Arslan, 2017a; Elif
Arslan, 2019; Kazaz, 2022), cevrimici ortamda tiiketici deneyiminin en az diizeyde
sekteye ugratilmasi (Campbell & Marks, 2015; Nhi, 2016), rahatsiz edici
iceriklerle karsilasmama (Harms et al., 2017; Onurlu & Uyak Celik, 2021) ve
disiik fiyat karsiliginda veya herhangi bir bedel 6demeden icerige ulasabilme
(Beckert, 2023; Luyckx et al., 2023) olarak ifade edilmektedir.

Reklam taraflarina sundugu avantajlarin aksine, dogal reklamlarin 6zellikle
“reklam” kimligini acgik etmeyen yoni dolayisiyla en ¢ok aldatici olmakla
elestirilmektedir (Hoofnagle & Meleshinsky, 2015; Sirrah, 2019; Taylor, 2017).
Aldatici bulunan bu yiizlii sebebiyle tiliketiciler tarafindan olumsuz karsilanan
dogal reklamlar reklamlara yonelik duyulabilecek giliveni de sarsmakta (Nhi,
2016) ve aym1 zamanda tiliketici sinizmini (Birdal, 2022) tetiklemektedir. Bunun
yani sira, etik ve ahlaki kaygilar: da giindeme getiren (Kazaz, 2022; Misci Kip &
Aksoy, 2021) dogal reklamlar hedef kitleyi hedefleme konusunda da yetersiz (Nhi,
2016) bulunmaktadir. Dogal reklamciligin elestirildigi bir diger husus ise
gazetecilik mesleginin gelecegine etkisidir. Lynch’in (2018) de vurguladig: tizere
her ne kadar dogal reklamcilik uygulamalari1 gliniimiizde gazetecilik ve habercilik
endistrisinin yasadig ¢esitli sikintilara ¢éziim getiriyor gibi olsa da (Kazaz, 2022),
tiuketicilerin dogal reklamciliga olumsuz bakis agilariyla birlikte gazetecilik
meslegine olan glivenlerinin azalacagl ve basinin demokratik iglevini tamamen
kaybedecegi (Harms et al., 2017; Lynch, 2018) disiniilmektedir. Bu kaybolan
glivenin yalnizca gazetecilik meslegi ve haber ajanslarina degil, tiketiciyi
kandiran icerik sunmasi1 dolayisiyla markaya / kuruma / sirkete yonelik de
olabilecegi (Luyckx et al., 2023) tizerinde durulmaktadar.

Sonuc¢ Yerine

Turkiye’'de ilk 6rnegine 2013 yilinda Ligatus’un uygulamasiyla rastlandig: bilinen
(Eylem Arslan, 2017a, 2017b) dogal reklamlar markalagsmadan dogrudan
pazarlamaya kadar kurum veya sirketin tim iletisim ihtiyaglarini karsilamak
amaciyla dijital pazarlama teknolojilerinin etkin kullanimina olanak saglamakta
(Shupila, 2022) ve stirdirilebilir bir isletme modeli sunmaktadir (Luyckx et al.,
2023). Marka reklamciliginin bir tiirt (Shupila, 2022) olarak degerlendirilen dogal
reklamlarin bu strdurilebilirligi saglamak icin sadece haber medyasini veya
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reklamcilar: degil, hedef kitleyi de dikkate almasi1 (Luyckx et al., 2023) gerektigi
vurgulanmaktadir. Hedef kitlenin akisinda yer almasi ve dinamik bir yapisinin
olmas1 (Shupila, 2022) dolayisiyla cazip goriinen ancak ortili yapisi ve aldatica
yonu sebebiyle elestiri oklarinin hedefi olan (Morrison, 2017) dogal reklamlarin
hazirlanmasinda bu elegtirilerin dikkate alinmasi1 hem reklamcilik meslegine hem
de gazetecilik meslegine olan giivenin yeniden inga edilmesi, hem de tiiketici
roliindeki bireylerin dijital haklarinin ihlal edilmemesi agisindan elzemdir.
Alanyazindaki ¢alismalarin (IAB, 2019; Marks et al., 2019; Martins et al., 2023)
onerileri gbz 6niinde bulundurularak hedef kitlenin dijital igerikten dogal reklami
ayirt edebilecegi sekilde reklam tanimlayicilarinin kullanilmasi ve reklam
kaynagina iliskin seffaf bilgilerin sunulmasi1 tizerinde durmak gerekmektedir.
Medya sektoriinde uygulanmasi gereken bu adimlarin yam sira, tiiketicilerin de
medya okuryazarhg: ve 6zelde ise reklam okuryazarlig: becerileri kazandirilarak
dogal reklam gibi yaniltici1 ve aldatici 6zellikleri bulunabilen igerikleri ayirt edip
bunlarla miicadele ederek bu tiir pratikler kargisinda giiclenmeleri (Harms et al.,
2017; Holvoet, Hudders, & Herrewijn, 2021; Martins et al., 2023) dijital ¢agin
gerekliliklerinden biri (Aydogan, 2021; Aydogan & Ayhan, 2022; Tomczyk &
Potyrata, 2021) olarak glindeme gelmektedir.
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