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SAYISAL GOCMENLER VE SAYISAL YERLILERIN
DOGAL REKLAMA ILISKIN TUTUMLARI UZERINDE
MEDYA TURUNUN VE MARKA BELIRGINLIGININ ETKIiLERI

Pmar UMUL UNSAL

[letisim Tasarimi ve Yonetimi Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, May1s 2021
Danisman: Prof. Dr. Ali SIMSEK

Dogal reklam, yer aldig1 platformun diger igerikleriyle tasarimsal, bigimsel ve
etkilesimsel olarak kaynasmis ¢evrimigi bir reklam tiirlidiir. Yayinci kurulusglar i¢in bir
gelir kaynag1r modeli olarak ortaya ¢ikan dogal reklamlara iliskin tutumlarin, medya
tirlerinin yliklemelerinden ve igerigin reklam olduguna iliskin bazi gostergelerin
belirginliginden etkilendigi diisiiniilmektedir. Bu ¢alismanin amaci, sayisal gogmenler ve
sayisal yerlilerin makale formatinda dogal reklama kars1 tutumlari {izerinde, reklamin yer
aldig1 medya tlirtinlin ve marka belirginlik diizeyinin etkilerini ortaya koymaktir.
Deneysel modelde ve 2x2x2 faktoriyel desende bir aragtirma gergeklestirilerek toplam
195 katilimeidan sayisal yerlilik-go¢menlik dlgegi, animsama testi ve tutum olgegiyle
veri toplanmistir. Veriler bagimsiz 6rneklemler t-testleri, ANOVA ve iki durumlu lojistik
regresyon teknikleriyle analiz edilmistir. Arastirma sonucglarina goére bagimsiz
degiskenlerin reklam mesajlarinin animsanmasi, yayinci Internet sitesine karsi tutumlar
ve paylasma egilimi iizerinde anlamli bir etkisi yoktur. Ancak medya tiirliiniin dogal
reklam igerigine karsi tutumlar ve sponsor beyaninin fark edilmesi iizerinde anlamli bir
etkisi vardir. Kaynak giivenirligi bakimindan da farkli medya tiirleri arasinda anlaml
farklilik bulunmaktadir. Marka belirginlik diizeyinin icerikte bir markadan s6z edildiginin
fark edilmesi ve marka Ogelerinin hatirlanmasi lizerinde anlamli etkisi vardir. Calisma
ayrica bireylerin sayisal teknoloji yetkinliginin degerlendirilmesinde yasin yani sira
giinliik Internet kullanim siiresi, Internet kullanim deneyimi ve ¢evrimigi etkinliklerinin

kapsaminin da etkili oldugunu ortaya koymaktadir.

Anahtar Sozciikler: Dogal reklam, Sayisal gogmen, Sayisal yerli, Medya tiirti, Marka
belirginligi.
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ABSTRACT

THE EFFECTS OF MEDIA TYPE AND BRAND PROMINENCE
ON ATTITUDES OF DIGITAL IMMIGRANTS AND DIGITAL NATIVES
TOWARD NATIVE ADVERTISING

Pmar UMUL UNSAL

Department of Communication Design and Management
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, May 2021
Supervisor: Prof. Ali SIMSEK

Native advertising is a type of online advertising coherent with other contents of
the platform in terms of design, form, and interactivity. It is thought that attitudes toward
native ads, emerged as a revenue source model for publishers, are influenced by
attributions to media type and prominence of some cues which indicate that the content
is advertising. The aim of this study is to reveal the effects of media type and level of
brand prominence on attitudes of digital immigrants and digital natives toward article-
style native advertising. By conducting an experimental research with 2x2x2 factorial
design, data were collected from 195 participants with digital native-immigrant scale,
recall test and attitude scale. Data were analyzed using independent samples t-tests,
ANOVA and binary logistic regression methods. According to results of the research, the
independent variables do not have a significant effect on advertising message recall,
attitudes toward publisher website and sharing tendency. However, media type has a
significant effect on attitudes towards native ad content and recognition of sponsor
disclosure. There is a significant difference between media types in terms of source
credibility. Brand prominence has a significant effect on recognizing that a brand is
mentioned in the content and recalling brand elements. The study further reveals that daily
Internet usage, Internet experience and the breadth of online activities are also effective

in evaluating digital technology competencies of individuals in addition to age.

Keywords: Native advertising, Digital immigrant, Digital native, Media type, Brand
prominence.
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ETiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama, analiz
ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara uygun
davrandigimi; bu calisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢cin kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu caligmanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigini ve
hicbir sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmast durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglar1 kabul ettigimi bildiririm.

Pmar UMUL UNSAL
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1. GIRIS
Bu boliimde g¢alismanin sorunu, amaci, onemi, varsayimlari, sinirhiliklart ve

calismada kullanilan 6nemli kavramlarin tanimlar1 yer almaktadir.

1.1. Sorun

1980'ler sonrast diinyada ve Ozellikle 2000'lerle birlikte Tiirkiye'de hizla artan
dijitallesme, yeni bir medya ekosistemi olugmasina ortam hazirlamistir. Pazarlama
iletisimi agisindan bakildiginda, anlik ve hizli iletisimi miimkiin kilan dijital altyap1 ve
aygitlar sayesinde markalar, kurumlar ve yayimci kuruluslar acisindan medya yapis1 ve
kullanimimin 6nemli degisimler gecirdigini sdylemek miimkiindiir. Bu ekosistemin
icerisinde yayinci kuruluglarin da farklilagmasi ve donilisimii dikkat g¢ekicidir. Basin-
yayn olarak 6zetlenebilecek kitle iletisim araclarini doniistiiren ve dijitalden giiclinii alan
yayme1 kuruluglarin varligimi miimkiin kilan gelismeler, reklam diinyasindaki medya
planlama ve satin alma anlay1s ve siireglerini de kdkten degisime ugratmistir (Mulhern,
2009).

Son yirmi yil igerisinde hem kiiresel boyutta hem de Tiirkiye’de gazete ve
gazetecilik anlayisinda bazi degisim ve doniisiimlerin yasandigini sdylemek miimkiindiir.
Ornegin, ABD’de 2000°li y1llarin sonunda yasanan ekonomik durgunlugun da etkisiyle,
gazetelerin hem fiziki olarak hem de is giicii agisindan kiiciilmeye gittigi, var olan gazete
sayilarimin azaldigi, gazete gelirlerinin ise bir onceki on yila gore %60 kigildigi
goriilmiistiir (Franklin, 2014). Tiirkiye’de de benzer bir durumun yasandigini séylemek
miimkiindiir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) Yazili Medya Istatistikleri raporu,
basili gazetelerin hem sayica hem de tiraj anlaminda giderek azaldigini ortaya
koymaktadir. Son yaymlanan 2010-2019 yillar1 aras1 doneme ait veriler, gazete ve
dergilerin yillik tirajlarmin 2013 yilindan beri diisiis egilimini siirdiirdiigiinii ve yaklasik
yar1 yartya kiiciildiigiinii gostermektedir (TUIK, 2020a).

Ekonomik duraganligin getirdigi daralmanin yani sira, Internet’in yayginlagmasi ve
sosyal medyanin giindelik hayata niifuz etmesiyle degisen tiiketici davranig ve
beklentileri de yaymeci kuruluslar etkilemistir. Haber akislarinin hizlanmasit ve
dolayisiyla basili gazetede yer alan haberlerin haber degeri tasiyan yasam dongiisiiniin
kisalmas1 nedeniyle, gazetelerin bilinen yapist ve fonksiyonundan farklilagtig
goriilmektedir. Haber ve bilgi dagitimmi hizlandiran dijital kanallarin yayginlagmasi,

gazetelerin basilidan dijitale yonelmesinde onemli bir etkendir. Geleneksel mecralar
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olarak kabul edilen koklii gazetelerin sayisala gegmis, dijital versiyonlarina rakip olan
sayisal dogmus (digital-born) yayncilarin, ekonomik nedenlerin yani sira alternatif ve
bagimsiz bir gazetecilik dili ve anlayis1 sunmalarindan 6tiirii son yillarda yiikselise gegtigi
goriilmektedir. Bu baglamda dijital yaymncilarin ylikselisi, gazetecilik ve haber
anlayisinin dontisiimiine yol agmakla birlikte, 6zellikle basili gazetelerden haber takibi
yapmay1 tercih etmeyen gen¢ hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek amaciyla geleneksel ve
sayisal dogmus yayincilarin yakinsamasina da neden olmustur (Garcia-Aviles, Meier ve
Kaltenbrunner, 2016; Kolodzy, 2006).

Yasanan kiiresel degisime paralel olarak son yillarda Tiirkiye baglaminda da sayisal
dogmus yaymcilarim yiikselisi gozlemlenebilmektedir. Oxford Universitesi Reuters
Gazetecilik Calisma Enstitiisii’nlin her y1l hazirladigi Dijital Haber Raporu’nun 2016
yilina ait verileri, okuyucularin sosyal medyaya ve dijital yayincilara olan yonelimine
isaret etmektedir. 18 Avrupa iilkesinde yiiriitiilen arastirmaya gore, Tiirkiye’deki Internet
kullanicilarimin -~ %73’ haber kaynagi olarak sosyal medya platformlarindan
yararlanmaktadir (Newman vd., 2016, s. 8). Arastirmada Tiirkiye, diger {ilkeler arasinda
okurlarin birincil haber kaynagi olarak sosyal medya platformlarini en yiiksek oranda
tercih ettigi lilke de olmustur. Reuters’in aragtirmasinin 2017 ayaginda ortaya konulan
Tiirkiye’deki bu egilim, 15 Temmuz’un ardindan sosyal medyanin devlet gozetimi altinda
oldugu diisiincesi nedeniyle azalmis goziikse de sosyal medya platformlar1 6nemli bir
haber kaynagi olarak rol oynamaya devam etmistir (Newman vd., 2017). Raporda,
Tiirkiye’de geleneksel medyaya bagliligin giderek azaldigi, sayisal dogmus yayincilarin
ise haber iceriklerinin dagitilmasinda sosyal medyay: etkin kullanmalarinin da etkisiyle
yiikseliste olduklar1 belirtilmektedir. Sayisal dogmus yayincilarin giindem belirlemedeki
etkilerinin artmasinin yani sira, sayilarinin ve erisimlerinin de istikrarli bir yiikselis
gosterdigi belirtilmektedir. Ayni raporun giincel verileri, okuyucularin geleneksel
yayincilarin yani sira birgok sayisal dogmus haber kaynagini da haftada en az birka¢ kez
ziyaret ettigini gostermektedir (Newman vd., 2020).

Okuyucu kitlesinin giinden giine azalmasi ve tirajlarin diismesi, gazetelerin gelir
kaynaginin 6nemli bir kismini olusturan reklamlarin azalmasi anlamina da gelmistir.
Gelenekselden dijitale yOnelime paralel olarak, reklam yatirimlarinin da mecralar
temelinde yer degistirmesi s6z konusudur. Ornegin Reklamcilar Dernegi’nin iiye medya
ajanslarindan edindigi 2019 yili toplam reklam yatirimlarma bakildiginda, gazetelere

verilen reklamlarin pazar paymnin bir dnceki yila oranla %28,4 diisiisle toplam paymn



icerisinde %5,7’ye geriledigi, dijital reklam yatirimlarinin ise %19 artigla %33,3 pazar
payma sahip oldugu ve %46 pazar payiyla en yiiksek olan televizyon yatirimlarindan
sonra ikinci siraya yerlestigi raporlanmistir (Deloitte, 2020a). Raporda 2018-2019 yillar
arasinda dijital mecra %19’la mecralararas1 en biiyiik artis1 gosterirken, basin
reklamlarinin da (tiim ulusal ve yerel gazete, gazete eki, dergi ve magazinler) %25,9’1a
yillik yatirnmlarda tek diislis gosteren mecra oldugu goriilmiistiir. Kiiresel medya
yatirimlarinda da benzer bir egilim s6z konusudur. 2015 yilinda reklam harcamalarinda
ilk ticte sirasiyla televizyon (%36), dijital (%30) ve basin (%19) yer alirken, 2017 yilinda
birinci siray1 %37,3’1a ilk kez dijital almig (Deloitte, 2018a), 2019 yilinda ise ilk ii¢ agik
ara farkla dijital (%47), televizyon (%29) ve basin (%11) olarak kalic1 degisiklige
ugramistir (Deloitte, 2020a). Tiirkiye’de oldugu gibi kiiresel temelde de en biiyiik yatirim
daralmasinin basinda yasandigi goriilmektedir. Bu baglamda, mecralararasi yer degistiren
reklam gelirlerini yakalama isteginin, gazetelerin reklam politikalarinin degisimine neden
olan ana etmenlerden biri oldugunu séylemek miimkiindiir.

Dijitallesmenin yayginlagsmasi, mobil aygitlar basta olmak {izere aygit kullanim
oranlarinin ve g¢esitliliginin artmasi (Poushter, 2016) ve aygit sahipliginin tiim yas
gruplarinda kararli bir bigimde yiikselmesiyle (Pew Research Center, 2019; TUIK,
2020b) reklamverenler i¢in dijital mecralar her zamankinden daha degerli reklam alanlar1
haline gelmistir. Ote yandan, son dénemde pazarlama iletisimi alami {izerine yiiriitiilen
bircok aragtirma, tiiketicilerin reklam basta olmak {izere pazarlama iletisimi karmasi
icinde yer alan birgok tutundurma etkinligine slipheyle yaklastigini vurgulamaktadir. Bu
bireylerin arasinda 6zellikle teknolojiyle iliskileri farklilik gosteren kusaklar olan sayisal
yerliler ve sayisal gogmenlerin farkli tutum ve davranislarina dikkat ¢cekilmektedir (Howe
ve Teufel, 2014; Kirk vd., 2015; Richard ve Meuli, 2013; Smith, 2019; Williams vd.,
2012).

Sayisal gocmen ve sayisal yerli kavramlar: ilk kez yirmi yil dnce Marc Prensky
(2001a) tarafindan On the Horizon adli yayin organinda dile getirilmistir. Prensky’ye
(2005) gore sayisal yerliler, teknolojinin igerisine dogan ve dijital medya deneyimi
yiiksek olan; bagka bir deyisle ana dilleri teknoloji olan bireylerdir. Prensky (2001a),
sayisal gdcmenleri ise basili materyallerin yaygmn oldugu dénemlerde dogmus
olmalarindan 6tiirii sayisal yerlilere oranla dijital medya kullanim deneyimleri daha sinirl
olan, yeni teknolojileri siire¢ igerisinde 6grenen ve bu teknolojilere uyumlanmaya ¢alisan

eski kusak olarak tamimlamaktadir. Bilgisayar tabanli araclar ve Internet’in



yayginlagsmasiyla baglayan, giiniimiizde ise mobil aygitlarla doruk noktasina cikan
bireylerin ¢evrimi¢i olma durumu 6zellikle gen¢ kusakta belirgindir. Sayisal yerliler,
bilgiye erismek icin mobil aygitlarim1 kullanabildikleri bir dijital ¢evreyle yiiksek
etkilesim i¢inde biiyliyen bireyler olarak da tanimlanmaktadir (Kirk vd., 2015).
Prensky’nin sayisal gd¢cmen ve yerli kavramlarini tanimlarken i¢inde bulundugu
toplumun kusak farkliliklari, teknoloji yaygmligr ve dijital okuryazarligi iizerinden
cikarimlarda bulundugu goriilmektedir. Ancak alanyazindaki diger caligmalara gore
sayisal yerliligin sadece yasla belirlenmesinden 6te, bireylerin teknolojiye maruz kalma
diizeyi (Oblinger ve Oblinger, 2005), c¢evrimi¢i kullanimlarmmin kapsami ve siklig
(Helsper ve Eynon, 2010), zaman igerisinde deneyim kazanmalar1 (Akgayir, Diindar ve
Akgayir, 2016) gibi baska etmenlerle de iliskilendirilmesi gerekmektedir.

Birgok gorsel, metinsel ve isitsel uyaranin bir arada bulundugu dijital platformlarda
Internet gezintisi yapan tiiketicilerin dikkatini gekebilmek amaciyla, zaman icerisinde
gelisen web teknolojilerinden yararlanilarak acilir pencere (pop-up) ve metin temelli
reklamlar; sonrasinda banner, sayfay1 kaplayan gecis reklamlar (interstitial) ve video
icerikli reklamlar gibi bir¢ok goriintiilii (display) reklam formati kullanilmistir. Ancak
son yillarda sayisal yeterliligi gideren yiikselen hedef kitlelere hitap edememeye baslayan
cevrimigi reklam igerikleriyle hem reklamverenlerin hem de yayinct kuruluslarin bir
acmaza girdigi gdzlemlenmektedir. Gazetelerin Internet siteleri 6zelinde bir
degerlendirme yapmak gerekirse, bu mecralarda yer alan c¢evrimig¢i reklamlarin
birgogunun yakin zamana kadar iceriklerin arasinda stratejik olarak konumlandirilmis
olan reklam alanlarina yerlestirildigi veya site ziyaretcilerinin bir sayfaya erismeden dnce
onlara atlama olanag1 verilmeksizin zorla gosterildigi gézlemlenmekteydi. Yaygin bir
bicimde benimsenmis olan bu tiirden reklamlar, Internet kullanicilarinin bu icerikleri
bilerek ya da yanlislikla tiklamalar1 sonucunda yayinci kuruluglara 6nemli bir ¢evrimigi
gelir kaynag: yaratmaktaydi. Ancak Internet reklamciliginin temellerini olusturan birgok
reklam formatinin rahatsiz edici bulundugu ve tiiketicilerin ¢evrimi¢i reklamdan
kacindig1 goriilmektedir (Cho ve Cheon, 2004; Nielsen, 2007; Owens, Chaparro ve
Palmer, 2011). Hedef kitlenin ilgi alanina giren igerikler sunmak yerine — ya da
kullanicilarin normal kosullarda ilgi duyabilecegi bir igerigi Internet gezintisini kesintiye
ugratacak bir formatta sunarak — Internet kullanicilarimi tiklama yoluyla kandirmak,
onlarin hem reklam veren markaya hem de yayinci platforma olan tutumlarint olumsuz

etkilemektedir (Bunker ve Bartholomew, 2009; Kelly, Kerr ve Drennan, 2010; Zha ve



Wu, 2014). Geleneksel reklamciliga kars1 kaliplasmis olan olumsuz tutumlarin, Internet
reklamciligiyla giderilmedigi; tersine Internet’teki reklam mesajlarinin da bilissel ve
davranigsal olarak reddedildigi gozlemlenmistir (Cho ve Cheon, 2004). Cevrimici
reklamlarin bir¢ogunun sayisal yeterliligi artan kullanicilar tarafindan bazi yazilimlar
yoluyla engellenmesi de hem reklam yoluyla mesajlarini iletmek ve satiglart arttirmak
isteyen reklamverenleri hem de platformlarina reklam alarak gelir kaynagi yaratmak
isteyen yayinct kuruluglar ilgilendiren énemli bir sorundur (Laursen, 2017; Newman,
Levy ve Nielsen, 2015).

Tiirkiye, reklam engelleme yazilimi1 (adblock) kullanim1 konusunda diinyada ilging
bir 6rnek olusturmaktadir. Segili iilkelerde 2018 yilinda reklam engelleme yazilimi
penetrasyonu iizerine yapilan arastirmaya gore, diinyada iilke niifusu igerisinde en yaygin
reklam engelleme yazilimi kullanan Yunanistan (%42), Polonya (%36) ve Fransa’dan
(%34) sonra Tiirkiye (%33) dordiincii siradadir (Statista, 2018). Yine 2018 yilinda
yayimlanmis bir aragtirma da ABD ve Kanada’daki 18-75 yas aras1 niifusu temsil eden bir
orneklemle ayni yas araliginda Tiirkiye 6rneklemini karsilastirmistir (Deloitte, 2018b).
Arastirmada bilgisayar ve mobil telefonlarda kullanilan reklam engelleme yazilimlarinin
yani sira akilli TV, televizyon, talebe bagl (on-demand) televizyon servisleri, radyo ve
Internet’ten miizik dinleme servisleri gibi farkl1 aygit ve mecralardaki reklam engelleme
bigimlerine basvurup basvurmadiklar1 (kanal degistirme, sesi kisma, reklam atlama,
ticretli lyelik, reklamsiz kanal tercihi, bulundugu ortami degistirme, baska bir aygitla
ilgilenme vb.) tiiketicilere sorulmus, sonuglar bu iilkelerin arasinda reklama “en alerjik”
tilkenin Tirkiye oldugunu ortaya koymustur. Reklam engelleme davraniginin (18-34 yas
grubu basta olmak iizere) 6zellikle yasla ters orantili bicimde arttig1, ancak egitim ve gelir
diizeyi yiikseldikce de hedef kitlenin ¢esitli reklam engelleme bigimlerine daha ¢ok
bagvurdugu Deloitte tarafindan raporlanmistir. Ayrica Tiirkiye'de dijital yayincilardan
haber almayi tercih eden kullanicilarin da ¢evrimici reklamlar1 rahatsiz edici bulduklari
bilinmektedir. Reuters'in aragtirmasina gore kentlerde yasayan niifusu temsil eden
orneklemin %31'inin reklam engelleme yazilimlar1 araciligiyla haber igeriklerini takip
ettikleri sitelerde reklamlar1 engelledikleri belirlenmistir (Newman vd., 2016).

Tiiketiciler, reklamverenler ve yayincilar eksenindeki bu siire¢; (1) yayincilarin
yeni teknolojileri platformlarina uyumlandirarak kendilerine yeni reklam alanlar1 ve gelir
kaynaklar1 yaratmalari, (2) reklamverenler ve iletisim ajanslari agisindan marka

mesajlarini bu platformlarin hizli degisen 6zelliklerine uygun, yenilik¢i ve yaratici reklam



uygulamalar gelistirerek tiiketicilere iletmeleri gerekliligi ve (3) tiiketicilerin de bu yeni
reklam formatlarini deneyimledik¢e onlar1 platformlarin igerikleri arasindan daha kolay
ay1rt edebilme yetisine siire¢ igerisinde sahip olmalari, istenmeyen reklamlar1 engelleme
yoluna gitmeleri ve bu sayede sadece istedikleri icerigi goriintiileme olanag1 ve becerisi
kazanmalar1 olarak Ozetlenebilir. Teknoloji, tiiketici ve iletisim diinyast ekseninde
yasanan tiim bu degisimler 151g1nda, tiiketicilerin, reklamverenlerin ve yayincilarin ortak
paydada bulusabilecekleri yeni bir reklam modeline ihtiya¢ duyulduguna iligkin bir
tartisma giindeme getirilmistir. Bu agmaza ¢6zliim sunacag diisiiniilen dogal reklamin,
reklam ve yayincilik etigi ger¢evesinde uygulandigi siirece hem tiiketicileri hem de
reklamverenleri ve yayincilart memnun edecek bir alternatif oldugu goriisii mevcuttur
(Campbell ve Marks, 2015; Egan, 2017; Egan vd., 2015; IAB Europe, 2016a; Schauster
ve Neill, 2017).

ABD basta olmak iizere bircok iilkede uygulamalari hizla yayginlasan ve
Tiirkiye'de de bilinen ilk uygulamas1 2013 yilinda olan (Kalafat'tan aktaran Eylem Arslan,
2017a) dogal reklam, bulundugu mecranin alisilmis igeriklerine dil, goriiniim, fonksiyon
ve igerik kalitesi olarak benzesen parali bir reklam tiiriidiir (Laursen ve Stone, 2016;
Wojdynski ve Evans, 2016). Kokleri televizyon, gazete, dergi, sinema gibi geleneksel
mecralarda uzun siiredir kullanilmakta olan tanitict reklam (advertorial), haber-reklam
(infomercial) ve irlin yerlestirme gibi formatlara dayanan ve dijital platformlarda reklam
mesajlartyla igerigin harmanlanarak sunuldugu dogal reklam, bu platformlarda editoryal
icerikle reklam arasindaki farki bulaniklastirdigi iddiasiyla siklikla elestirilmektedir
(Hoofnagle ve Meleshinsky, 2015; Porter vd., 2015). Dogal reklam kapsamina, cesitli
Internet sitelerindeki sponsorlu icerikler ve sosyal medya platformlarindaki sponsorlu
gonderiler basta olmak {izere bir¢ok ¢evrimici reklam uygulamasi girmektedir. Cesitli alt
tiirlerde incelenen dogal reklamda en ¢ok tartigma yaratan uygulamalar, sayisala gecmis
gazetelerin dijital siiriimleri basta olmak iizere, diger dijital haber ve icerik portallarinda
yer alan marka igbirlikli, makale formatindaki igeriklerdir (Carlson, 2015; Ferrer Conill,
2016; Tandoc Jr, Lim ve Ling, 2018).

Dogal reklam igeriginde kullanilan dilin ve tonun yami sira goriiniim ve
fonksiyonlarin da yayinci kurulusun olagan igerikleriyle benzesmesi nedeniyle bu tiir
reklamlar, diger birgok ¢evrimici reklam tiiriiniin tersine reklam engelleme yazilimlarinin
filtrelerine takilmamaktadir. Dogal reklam, kullanicilarin Internet gezintilerindeki

"dogal" akis1 rahatsiz etmeden onlara bilgilendirici ve eglendirici igerik sunmay1



hedeflediginden, reklamverenlerin ve yaymcilarin siklikla basvurdugu bir uygulama
haline gelmistir. internet reklamciliginda uygulanan herhangi bir tiiriin reklam igeriginin
hatirlanmas1 ya da satin alma egilimi lizerinde belirgin bir etkisinin olmamasina karsin,
Internet kullanicilarinin reklam igeriginin diger igeriklerle uyum sagladigimi diisiindiikleri
kosulda reklam igerigini daha kolay hatirladiklar1 saptanmistir (Hervet vd., 2011). Bu
baglamda, dogal reklamin diger igeriklerle uyumu sayesinde reklam mesajini iletmekte
etkin bir tiir olacag1 da diigiiniilmektedir.

Dogal reklam her ne kadar yayinci kurulus ve platformlara gelir saglayacak ve
marka tarafinda satislart arttiracak yenilikgi bir reklam modeli olarak ortaya ¢ikmis olsa
da, sektor profesyonelleri ve akademisyenlerin birlestigi noktanin dogal reklamin birincil
hedefinin tiiketiciler ve markalar arasinda duygusal bir iliski kurmak (IAB Europe,
2016a), marka giivenirligi saglamak (Khorey, 2016), iiriin satmaya yonelik bir cagri
yerine bilgilendirici ve eglendirici bir igerik sunmak (Campbell ve Marks, 2015), bilgi
saglayarak tiiketicilere deger katmak (Sweetser vd., 2016) oldugu goézlemlenmistir.
Gergekten de alanyazindaki ¢aligmalar, dogal reklamin sponsoru olan markanin fazlaca
on planda olmadigi, bilgilendirici nitelik tasiyan dogal reklamlara ve bu tiir igeriklerin yer
aldig1 yaymer platformlara karsi tiiketici tutumlarinin olumsuz olmadig1 (Krouwer, Poels
ve Paulussen, 2017); tersine tiiketicilerin reklamin 6greticiliginden etkilenerek sirketlerin
kendilerine sadece bir sey satmadigini, onlara deger sagladiklarini diisiindiiklerinde dijital
mecralardaki reklamlar1 olumlu bulduklar saptanmistir (Palma ve Waalkens, 2016). Ote
yandan, Ozellikle haber makalelerine benzesen, editoryal igerige yakin duran dogal
reklam igeriklerinin tiiketicileri kandirdig1 goriisii de yaygindir.

Icerigin bir marka isbirligiyle hazirlandigina iliskin acik¢a goriilebilecek ve
ortalama Internet kullanicilarinin anlayabilecegi dilde bir sponsor beyanmnin yani sira,
tiiketicilerin bu igeriklerin reklam olarak degerlendirilebilmesine katkida bulunacagindan
marka 6gelerinin de yiiksek diizeyde yer almasi gerekliligine isaret edilmektedir (Choi
vd., 2018; Wojdynski, 2016a). ikna bilgi modeline gore tiiketicilerin igerigin ikna edici
yanin1 fark edebilmesi, reklam mesajlarina karst (cogunlukla olumsuz) tepki
gostermeleriyle yakindan iliskilidir (Friestad ve Wright, 1994). Alanyazindaki bazi
aragtirmalar ise Internet kullanicilarinin ikna bilgi modelinin isaret ettiginin tersine
icerigin reklam oldugunu fark etseler bile tutumlarinin olumlu olabilecegini
gostermektedir (Hwang ve Yeong, 2019; Matteo ve Dal Zotto, 2015; Tutaj ve Van
Reijmersdal, 2012). Ancak tiiketicilerde reklam farkindaligi arttikca reklama ve



yayinciya karsi tutumlarin olumsuzlasabilmesi de s6z konusudur. Markaya, yayinciya ve
icerigi paylagsmaya yonelik olumlu tutumlar yayinci tarafindan igerigin reklam oldugu
hakkinda ne derece acik bilgi verildigiyle yakindan iliskilidir (Amazeen ve Wojdynski,
2019; Campbell ve Evans, 2018; Li ve Wang, 2019). Sponsor beyaninin belirgin, agik ve
anlasilir olmasinin yani sira dogal reklam igeriginde marka belirginlik diizeyinin ytiksek
olmasinin da diger tutumlara oldugu gibi yayinciya yonelik tutumlara da olumlu
yanstyacagl diisiiniilmektedir. Bu baglamda dogal reklam o6zelinde igerikte marka
belirginliginin tutumlara etkisi incelenmeye deger bulunmaktadir.

Tiirkiye’de ve diinyada bir¢ok yayimcinin, marka igbirlikli bu iceriklerin {iretilmesi
icin kurum i¢i dogal reklam stlidyolarmi kurdugu goriilmektedir. Yayincilar kendi
biinyelerindeki birimlerde gorev alan editorler ve igerik iireticileri sayesinde hem
reklamverenin isteklerine uygun hem de kendi yayincilik anlayisina uyumlu igerikler
olusturma sansini1 yakalamaktadir. Reklamverenler ve yayincilar arasinda karsilikli yarara
dayali bu iliskide yayimcilarin kendi giivenirliklerinin zedelenmemesi i¢in igerigin
kurgusuna ve sponsor beyanin agikligina maksimum 6zen gostermeleri gerekmektedir.
Alanyazindaki bir¢ok tartigma ve ¢alisma, 6zellikle sayisala ge¢mis yayincilar agisindan
dogal reklam gibi “Ortiilii” oldugu diisiiniilen reklam uygulamalarina yer verirken dikkatli
olunmasi gerektiginden séz etmektedir. Koklii bir marka ge¢cmisi olan veya bilinirligi
yiiksek bir medya sahipligi altinda yer alan sayisala gecmis yayincilarda karsilasilan
iceriklere karst tutum ve yayinciya iliskin yiiklemeler arasinda bir iliski oldugu
diisiiniildiigiinden (Bakshi, 2015; Carlson, 2015), Internet kullanicilarmin kandirilmishik
hissine kapilmamalar1 ayr1 bir onem tagimaktadir. Farkli medya tiirlerinde dogal reklam
uygulamalarina kullanicilarin farkli tutumlar gelistirebilmeleri olasidir. Bu nedenle dogal
reklama kars1 tutumlarda, reklamin sayisala ge¢cmis ve sayisal dogmus yayincilarda yer
almasinin etkisi olabilecegi ongoriilmektedir.

Dogal reklam iizerine yapilan arastirmalarda Internet kullanicilar veya hedef kitle
boliimlendirmesinin  ¢ogunlukla yas ve egitim diizeyi temelinde ele alindigi
gozlemlenmektedir. Genel olarak geng¢ kullanicilarin, teknolojiyle iliskilerinin ytiksek
olmasindan otiirii diger geleneksel veya cevrimici reklamlardan farkli olarak dogal
reklam1 daha kolay ayirt edebildikleri, benimseyebildikleri ve bu reklam tiiriine karsi
tutumlarinin olumlu oldugu goriilmektedir (Howe ve Teufel, 2014; Newman, Levy ve
Nielsen, 2015; Tutaj ve Van Reijmersdal, 2012; Wojdynski ve Evans, 2016). Ancak var

olan aragtirmalarda, tiiketicilerin dogal reklama yonelik tutumlari degerlendirilirken



sayisal yeterliligi farkli olan tiliketicileri gruplama bakimindan yas disinda bir Slgiit
gozetilmemistir. Geleneksel medya kokenli, sayisala ge¢mis platformlar ve sayisal
dogmus medya platformlarinda yayinlanan dogal reklamlara iligkin tutumlar
karsilastirmali olarak inceleyen arastirmalarda ise medya tiirline iliskin yiiklemelerin
tutumlan etkiledigi (Amazeen ve Muddiman, 2018); ayrica tiiketiciler arasinda yasin ve
egitim diizeyinin dogal reklamin fark edilmesi {izerinde etkisi oldugu saptanmistir
(Amazeen ve Wojdynski, 2020). Ancak sayisal teknoloji yetkinliginin belirlenmesinde,
yasin ve egitim diizeyiyle birlikte ¢evrimigi etkinliklerin nicelik ve niteligi, sayisal
yerlilikle 6zdeslestirilen davranislarin geliskinligi, internet’e baglanmak icin kullanilan
aygit ¢esitligi gibi farkli faktorlerin de etkili oldugu diistintilmektedir.

Ikna bilgisi yetiskinlerin birgogunda gelismis olmakla birlikte (Boerman,
Willemsen ve Van Der Aa, 2017), dogal reklam gibi yeni bir reklam uygulamasina kars1
kullanic1 tepkilerinin gelistirilebilmesinde ikna bilgisi yeterli gelmeyebilmektedir.
Internet kullanicilar, ikna edici ya da satis amacl iletisim mesajlarini aliskin olduklari
reklam tiirlerinde belirleyebilir ve buna yonelik olumlu/olumsuz tutum gelistirebilirken,
asina olmadiklar1 formatlarda mesaj iletimi ikna bilgisine bagvurmay1 zorlastirmaktadir.
Ayrica dogal reklama iliskin tartismalarda, bu tlirde reklamlarin uygulanis bi¢cimine baglh
olarak ortiik veya kismen ortiik oldugu goriisii de yaygindir (Bakshi, 2015; Ferrer Conill,
2016; Hoofnagle ve Meleshinsky, 2015; Iversen ve Knudsen, 2019). Bu baglamda
Internet kullanicilarinin dogal reklama karsi tutum gelistirirken ikna bilgisine bagvurup
bagvuramadiklarinin incelenmesinin yani sira ikna bilgisini etkinlestirme becerisinin
sayisal teknoloji yetkinligiyle iliskili olup olmadiginin arastirilmasi da 6nemlidir.

Tiirkiye'de dogal reklam iizerine gerceklestirilmis ¢alismalarda hem dogal reklama
kars1 tiiketici tutumlarinin genel olarak olumsuz olmadigi ve igerigin reklam olarak
algilanabildigini gosteren ¢caligmalar (Altun, 2016; Aybatmaz Kolcuoglu, 2018; Dénmez,
2020) hem de dogal reklamin acik beyana karsin 6zellikle makale formatinda oldugunda
editoryal igerikten ayirt edilmesinin zorlastig1 (Eldas Bas, 2019) ve marka belirginligi
arttikga olumsuz tutumlarin gelistigine iliskin (Yildiz, 2019) sonuglar yer almaktadir.
Dogal reklama iliskin alanyazinin genelinde ise, Internet kullanicilarmin bu tiirde
reklamlart yayinciin olagan iceriginden ayirt etmekte oldukca zorlandigi yoniinde
sonuclar baskindir (Hyman vd., 2017; Lazauskas, 2016; Wojdynski ve Evans, 2016).
Alanyazinda yer alan caligmalar, Tiirkiye’deki Internet kullanicilarmnin tutumlarini

sayisal yeterlilikleri {lizerinden degerlendirmemistir. Yalnizca Eldas Bas’in (2019)



calismasinda yiiksek egitim diizeyinin bile Internet kullanicilarinin haber igerikleriyle
dogal reklam tiirliniin birbirinden ay1rt edebilmeleri agisindan beklenen diizeyde bir etkisi
olmadig1 sonucuna varilmistir. Bu agidan Tiirkiye baglaminda daha genis kapsamli
sonuglar ortaya konmasi ve tiiketiciler arasindaki sayisal yeterlilik farkliliklarinin dogal
reklamin fark edilmesiyle tutumlar {izerinde etkili olup olmadiginin belirlenmesi
alanyazina katkida bulunacaktir.

Yukarida belirtilen gerekce ve gereksinimler 1s181inda bu aragtirmanin sorununu,
Tiirkiye'de farkli medya tiirlerinde yayinlanan ve farkli marka belirginligine sahip,
makale goriiniimiindeki dogal reklam igeriklerinin tiiketici nezdindeki etkinligini ve
reklama karg1 tutumlarimi belirlemek ve kullanicilar arasinda sayisal teknoloji

yetkinliginden kaynaklanan olasi farkliliklari ortaya koymak olusturmaktadir.

1.2. Amag

Bu caligmadaki temel amag, Tiirkiye’deki sayisal go¢menler ve sayisal yerlilerin
dogal reklama iliskin tutumlari tizerinde, dogal reklamin yer aldig1 medya tiiriiniin ve
marka belirginliginin etkilerini belirlemektir. Arastirmada bu temel amag¢ dogrultusunda

asagidaki sorulara yanit bulunmasi hedeflenmektedir:

1. Dogal reklamin yaymlandig1 medya tiirti, tiiketicilerin (a) dogal reklami fark
edebilmelerini, (b) dogal reklama yonelik tutumlarini, (¢) dogal reklami
paylasma egilimlerini ve (d) dogal reklam iceriginin hatirlanma basarisini nasil
etkilemektedir?

2. Dogal reklamda marka belirginlik diizeyi, tiiketicilerin (a) dogal reklami fark
edebilmelerini, (b) dogal reklama yonelik tutumlarini, (¢) dogal reklami
paylasma egilimlerini ve (d) dogal reklam iceriginin hatirlanma basarisini nasil
etkilemektedir?

3. Tiiketicilerin sayisal teknoloji yetkinligi, onlarin (a) dogal reklami fark
edebilmelerini, (b) dogal reklama yonelik tutumlarini, (¢) dogal reklami
paylasma egilimlerini ve (d) dogal reklam iceriginin hatirlanma basarisini nasil
etkilemektedir?

4. Sayisal teknoloji yetkinligi, dogal reklamin yer aldigi medya tiirii ve marka
belirginlik diizeyi arasinda bir etkilesim var midir?

5. Demografik degiskenlerin (yas, cinsiyet, egitim diizeyi) (a) dogal reklamin fark

edilebilmesi, (b) dogal reklama yonelik tutumlar, (c) dogal reklam1 paylagma
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egilimleri ve (d) dogal reklam igeriginin hatirlanma basaris1 lizerinde etkisi var

mudir?

1.3. Onem

Dogal reklam {izerine Tiirkiye 6zelinde gerceklestirilmis arastirmalarin ve 6zellikle
Tiirk¢e yayinlarin simirliligi nedeniyle, bu ¢aligmayla konuya iliskin Oncelikli olarak
Tiirk¢e alanyazina katkida bulunulacagi diisiiniilmektedir. Calisma sonuglarinin, reklam,
halkla iligkiler ve gazetecilik basta olmak {izere iletisimin alt alanlarinda benzer
caligmalar yiriitebilecek arastirmacilara yon gosterecegi umulmaktadir. Ayrica
caligmayla sayisal gogmen ve sayisal yerli kavramlarina giincel bir yaklagim getirilmesi
de hedeflenmektedir.

Alanyazinda yer alan arastirmalarda, farkli arka planlardan gelen yayinct
kuruluslarin ve marka belirginliginin birbirinden bagimsiz, baska faktorlerle birlikte
makale formatindaki dogal reklama iliskin tutumlar iizerindeki etkisi incelenmistir. Bu
caligma, bu iki faktoriin birlikte ele alinarak makale formatinda dogal reklama iliskin
tutumlar {izerindeki etkilesimli etkisini degerlendirdigi bilinen ilk arastirmadir.
Arastirmanin iletisim tasarimi ve yonetimi baglaminda sektorel i¢goriiler sunmasi da
olanaklidir. Bu arastirma sonucunda, Tiirkiye’deki reklamverenler ve markalar,
yayincilar ve tiiketiciler ekseninde 6nemli sorulara yanit bulunmasi hedeflenmektedir:

Reklamveren/Marka agisindan: Bir marka dogal reklam verirken igerigin reklam
olarak beyan edilmesi, hedef kitlesi ve yaymlanacak platform agisindan nelere dikkat
etmelidir? Dogal reklam igerigi, marka mesajlarini iletmede etkili bir tiir miidiir?

Yayinci agisindan: Dogal reklam, yaymer kurulus icin iyi bir ¢dziim saglamakta
midir? Tiiketiciler, dogal reklam iceriklerinde marka isbirliklerinin beyan edilis
bicimlerinin farkina varmakta midir? Dogal reklam, tiiketicilerin sayisal dogmus ve
sayisala gegmis yayincilara kars1 tutumlarini olumlu-olumsuz nasil etkilemektedir?

Tiiketici agisindan: Kullanicilar dogal reklami fark edebiliyorlar mi1? Dogal reklami
fark edebilmelerinde ve bu tiire kars1 tutumlarinda markanin belirgin olmas: etkili midir?
Farkli sayisal yeterliliklere sahip tiiketicilerin bu degerlendirmeleri farklilasmakta midir?
Tiiketiciler, dogal reklamlarla karsilastiklar1 yayincilar hakkinda ne diisiiniiyorlar? Dogal
reklam igerigini diger kullanicilarla paylasirlar mi1? Dogal reklam igerigi aracilifiyla

iletilen reklam mesajlarini hatirlayabiliyorlar m1?
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Bu arastirmanin sonuglariyla yukaridaki sorulara cevap verilerek alanyazina kuram
ve uygulama temelli katkida bulunulmasi hedeflenmektedir. Deneysel tasarim ile farkl
medya tiirlerinde ve marka belirginlik diizeyindeki dogal reklamlara iliskin tutumlar
ortaya konarak, sayisala gecmis ve sayisal dogmus yayincilar ile reklamverenlerin giincel
uygulamalarda izlemelerinin hem kendilerine hem de tiiketicilere faydali saglayacagi
noktalar tespit edilebilecek ve uygulamalar i¢in iyilestirme Onerilerinde
bulunulabilecektir. Ayrica farkli sayisal teknoloji yetkinliklerine sahip Internet
kullanicilarinin  tutumlarinin  yas ve egitimden farkli degiskenler diizeyinde de
arastirtlmasiyla, sayisal go¢menler ve sayisal yerlilere iliskin alanyazinin farkli bir bakis
acistyla  genisletilebilecegi  diisiiniilmektedir. Dogal reklam {izerine yapilmis
aragtirmalarin bir¢ogunda yas ve egitim diizeyi iizerinden degerlendirmeler yapildig:
diistintildiglinde, ikna bilgi kurami1 ve sayisal teknoloji yetkinligi arasindaki olasi
iliskinin irdelenmesiyle de dogal reklama iliskin alanyazina katkida bulunulmasi

hedeflenmektedir.

1.4. Varsayimlar

Arastirmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir:

1. Secilen medya temsilcileri, Tiirkiye’deki sayisala gegmis ve sayisal dogmus
medya kapsamindaki yayimci kuruluslar1 genel anlamda temsil etme niteligine
sahiptir.

2. Dogal reklam tiirii, tasarimsal, bigimsel ve etkilesimsel 6zellikleriyle geleneksel
reklamlardan ve diger ¢evrimigi reklam tiirlerinden farklilasmaktadir.

3. Dogal reklama iliskin tiiketici algilari, geleneksel reklama iligkin algilardan ve

diger ¢evrimigi reklam tiirlerine yonelik algilardan farklidir.

1.5. Smrhliklar

Arastirma sonuclarinin genellenebilirligi {izerinde etkili olabilecegi diisiiniilen

siirhiliklar asagidaki gibidir:

1. Arastirma 195 kisilik 6rneklem grubuyla sinirlidir. Orneklemi Izmir'de yasayan
goniillii katilimeilar olusturmaktadir.
2. Tiirkiye’de ve diinyada dogal reklam uygulamalarinin gergeklestirildigi bircok

dijital platform olmakla birlikte, bu deneysel ¢aligma aragtirmanin amaglar1 ve
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Internet kullanicilarinin ~ giincel kullanim aliskanliklart 1s13inda  mobil
uyumlulugu olan iki yayinci Internet sayfasiyla smirlandirilmustir.

3. Arastirmanin veri ve sonuglari, aragtirmanin uygulandigr dénemle (Agustos
2020 — Mart 2021) sinirhidir.

4.  Sayisal teknoloji yetkinliginin 6l¢limii, katilimcilarin 6zdegerlendirmeleriyle
yapilmistir. Bu nedenle katilimeilarin sayisal gégmen ve sayisal yerli gruplarina
atanmasi1 ve sayisal teknoloji yetkinliginin tespiti, katilimc1 yanitlart 15181inda

gerceklestirilmistir.

1.6. Tanimlar

Dogal Reklam (Native Advertising): Igerisinde bulundugu platformla tasarimsal,
bicimsel ve sosyal etkilesim 6zellikleri agilardan uyumlu, parali reklam uygulamalaridir.

Sayisal Yerliler (Digital Natives): Dijital ortamlarla yiiksek diizeyde etkilesim
icerisinde bulunan, bilgiye erisimde kendi dijital aygitlarin1 kullanabilen, "ana dili
teknoloji" olan bireylerdir.

Sayisal Gocmenler (Digital Immigrants): Dijital medya araglartyla sinirlt iligkisi
olan, yeni teknolojileri 6grenmeye ve onlara uyumlanmaya ¢aligsan bireylerdir.

Sayisala Gecmis Medya (Legacy Media): Bilinirligi internet dncesi kitle iletisim
araclarinin varligina dayanan kokli medya kuruluslarmma verilen genel isimdir. Bu
calismada sayisala ge¢mis yayincilar olarak koklii gazeteler ve haber servislerine isaret
edilmektedir. (Arrese ve Kaufmann, 2016, s. 75).

Sayisal Dogmus Medya (Digital-Born Media): internet’in yaygilagmasiyla
varlig1 baglamis olan, yalnizca Internet tabanli platformlarda etkinlik gdsteren yeni medya
kuruluslarinin genel adidir. Calismada sayisal dogmus yayincilar ile ¢evrimi¢i haber
portallar1 ve ¢esitli dijital medya yayimcilart kastedilmektedir (Nicholls, Shabbir ve
Nielsen, 2016, s. 8).
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2. ALANYAZIN TARAMASI

Bu boliimde, aragtirma amacinda belirtilen sorular1 kapsayacak bir kavramsal
cergeve cizmek icin ilgili alanyazin incelenmistir. Bu amacla ilk olarak ¢evrimigi
reklamciliga iliskin bir degerlendirme yapildiktan sonra Tiirkiye'de ve diinyada
geleneksel medyanin yani sira dijital yayincilarin dogusu ve yiikselisi ele alinarak bunun
reklam sektoriinii nasil etkiledigi incelenmistir. Dogal reklam kavraminin kapsami,
tirleri, iligkili oldugu alanlar, var olan uygulamalar, uygulama esaslar1 ve mevzuat
aktarilmig; sayisal yerli ve go¢men kavramlari alanyazindaki farkli goriisler 1s18inda
tartigilarak arastirmanin amaclar1 1s18inda kavramsallastirilmistir. Belirtilen konulara

iliskin arastirmalar incelenerek 6zetlenmistir.

2.1. Dogal Reklam
2.1.1. Dogal reklam nedir?

Dogal reklam kavraminin dogusu, ilk kez 2011 yi1linda New York'ta ger¢eklestirilen
OMMA Global 2011 konferansinda Fred Wilson adli bir yatirimci tarafindan
(Wasserman, 2012) Google AdWords uygulamalari, Facebook sponsorlu igerikleri ve
Twitter  sponsorlu  tweet'lerinin  "dogal gelir kaynagi sistemleri" olarak
degerlendirilmesiyle giindeme gelmistir (Walsh, 2011). Wilson, igerisinde yer aldiklari
platformlara goriiniim ve kullanim bigimleri bakimindan tam uyumlu olmasi nedeniyle,
bu yeni reklam tiirlerinin yayincilar ve reklamverenler lehine goriintiilii reklamlardan ¢ok
daha iyi performans gdsterecegini one siirmiistiir.

Reklam ve igerigin harmanlanarak sunuldugu dogal reklamin kokleri, televizyon,
gazete, dergi, sinema gibi geleneksel mecralarda uzun siiredir kullanilmakta olan tanitici
reklam, haber-reklam ve {iiriin yerlestirme gibi formatlara dayanma