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Oz

Sponsorlu igerik veya dogal reklam, ¢evrim i¢i reklamcilikta son zamanlarda ilgi
¢eken ve cesitli merciiler tarafindan alt tiirleri oldugu belirtilen bir reklam tiiriidiir. Simdiye
kadar yurt disinda yapilan arastirmalar, sponsorlu icerigin internet kullanicilar: tarafindan
eglendirici, bilgilendirici ve aldatict gibi gesitli sekillerde algilandigini ortaya koymustur.
Interactive Advertising Bureau Tiirkiye’nin alt tiir olarak dilimize kazandirdig1 “yayn ici
birim”in editoryal igerikle gosterdigi benzerlik ise, tiirlin itibar yonetimi gergevesinde bir
ara¢ olarak kullanilma potansiyelini tartismaya acabilmektedir. Bu dogrultuda, internet
kullanicilar tarafindan yayin igi birimler ile destek¢i markanin nasil algilandigini bir
arada caligmak reklam tiirlinii anlamak i¢in makul bir tercih olacaktir. Bu ¢aligma, internet
kullanicilarinin séz konusu unsurlari nasil algiladigini kiiresel ¢apta marka degeri kanitlanmig
ve basindaki c¢iktilar dogrultusunda belirgin bir itibar krizi deneyimledigi diigiiniilen bir
telekomiinikasyon markasi iizerinden incelemektedir. Bir 6grenci 6rneklemine (S=146)
uygulanan anket ¢alismasinda; katilimcilardan “yayin i¢i birim”e drnek sayilabilecek bir
metni okumalari, ardindan bu metnin kredibilitesi ile destek¢i markanin imaji hakkinda
degerlendirme yapmalari istenmistir. Sonuglar, okuduklari metnin kredibilite ve destekei
markanin imaj degerlendirmeleri arasinda zayif dlgiide olumlu bir korelasyon oldugunu
gostermistir. Yaymn i¢i birim ve sponsorlu icerik algist ile kredibilitesine dair Tiirkiye’de
yapilan 6ncii bir arastirma oldugu tahmin edilen ¢alismanin tiim bulgulari, dijital ortamda
reklam ve halka iliskiler pratikleri arasindaki ¢izginin bulaniklagsmasi dogrultusunda
degerlendirilecektir. Ayn1 zamanda, incelenen konunun alanyazini ve gelecek arastirmalar
icin gesitli 6neriler sunulacaktir.

Abstract

Sponsored content or native advertising, is one of the recent online advertising
types. It can be found amusing, informative or deceitful. Regarding in-feed units, a
subtype classified by Interactive Advertising Bureau, that resembles to editorial content,
its potential as a tool of reputation management is worth to be discussed. Examining the
link between its credibility and the image of sponsored brand can provide a basis for such
discussion. Therefore, the current study investigates this link by positioning one of the
valuable telecommunications brands in Turkey which has proven its brand value also
on an international scale and suffered from a reputation crisis as sponsored brand. In the
survey conducted to a Turkish sample (N=146), participants were asked to read the content,
rated its credibility and the image of sponsored brand. The findings reveal a weak positive
correlation and will be discussed within the blurred lines between online advertising and
public relations practices.

* Bu galisma, ilk yazarin yiiksek lisans tezi kapsaminda yapmis oldugu
arastirmalardan birinin detaylandirilmis hali olup 18-19 Ekim 2018 tarihleri
arasinda diizenlenen Uluslararasi Dijital Cagda Iletisim Sempozyumu’nda sézlii
bildiri olarak sunulmustur.
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Giris

Dogal reklam veya sponsorlu igerik son donemde 6nem kazanan ¢evrim i¢i reklam
ekosisteminin One ¢ikan tiirlerindendir. Kavram tartisilmaya basladigindan itibaren
uygulamacilar ve akademisyenler tarafindan cesitli alt tiirler 6nerilmis, s6z konusu
kavramlar da alanyazinda ¢ogunlukla es anlamli olarak kullanilmistir. Yine de kavram
adina belirli bir tanim ve alt tiir 6nermesini kaynak almak gerektiginde Interactive
Advertising Bureau (IAB) Tiirkiye tarafindan ¢ergevelenen ifadeler dikkate alinmaya
degerdir. IAB Tiirkiye, genis acidan dogal reklam (“native advertising”) olarak ele aldig1
tiirli “kullanicinin bulundugu sayfa igerigi ile uyumlu, tasarim ile 6zdeslesmis ve platform
davranisiyla tutarh, tcretli reklamlar” seklinde tanmimlamistir (Dijital Reklamcilik
Terimleri Sozliigli). Murray (2014) tarafindan yapilan “ticari igerigin editoryal igerikle
biitlinlesmesi” tanimi1 ise akademide kavrama dair yapilan sade bir tanim olarak dikkat
¢ekmektedir.

IAB Tirkiye, dogal reklami1 yayin i¢i (“in-feed”) birimler, ticretli arama birimleri,
oneri eklentileri, tamtimh listeleme, dogal reklam ogeleri iceren kutu-igi reklamlar ve
siniflandiriimayanlar olmak iizere alti temel cercevede degerlendirmektedir. Cevrim
ici reklam ortamim1 farklilastiran yapist 6n plana ¢ikan sponsorlu igerik; internet
kullanicilarinin reklam engelleme davranisini (nispeten) onlemesiyle reklam sektori, ek
gelir saglamasiyla da yayincilar i¢in cazip gelmektedir. Tercih edilmesine neden olan
diger etkenler arasinda c¢evrim i¢i reklam tiirlerinin basinda gelen “banner” reklama
ilginin azalmasi (Becker-Olsen, 2013; Howe ve Teufel, 2014) ve, yayin i¢i birimler alt
tiirli 6zelinde, gazetecinin sahip oldugu kredibilitenin metne gegmesi (Schauster, Ferrucci
ve Neill, 2016) sayilabilir.

Bu c¢alisma, s6z konusu alti temel cerceve arasindan yayin i¢i birimlerine
odaklanmaktadir. Ayn1 zamanda sponsorlu icerik veya dogal reklam alt tiirii olarak ifade
edebilecegimiz yayin i¢i birimlerin halihazirda halkla iligkiler uzmanlari tarafindan tercih
edilen editoryal igerik ile yapisal anlamda dikkate deger sekilde benzerlik gostermesi, alt
tiirlin nasil algilandig1 sorusunu 6nemli kilmaktadir. Yayin i¢i birimleri editoryal i¢erikten
farkl1 kilan temel unsurun metinde destek¢i markanin varligini belirten bir gésterge oldugu
diisiintildiiglinde, yayin i¢i birimlerin ve destek¢i markanin nasil algilandigini 6lgmek; s6z
konusu soruyu ¢alisirken kaginilmaz olacaktir. Bu siirecte yayin i¢i birimlerin ne derecede
ikna edici sekilde algilandig1 kredibilite, destek¢i markanin nasil algilandigi ise markaya
dair degerler toplamini temsil eden marka imaj1 degiskenleri tizerinden 6lgtilebilmektedir.
Editoryal icerikle benzerlik gdstermesi yayin i¢i birimlerin bir itibar yonetimi araci olarak
kullanilma potansiyelini de tartismaya acabilmektedir. Bu dogrultuda, ilgili 6lgtimlerin
belirgin bir itibar krizi yasadig1 diistiniilebilen bir markanin destekg¢i olarak konumlandigi
ornek iizerinden yapilmasi yayin i¢i birimlerin islevini anlamak i¢in kayda deger bir
deneme olabilir.

Calisma, yayin i¢i birimleri 6nce tanimi ve yayginligi iizerinden degerlendirip
ardindan simdiye kadar nasil algilandigina dair fikir veren tutum ¢alismalarina
deginecektir. Yukaridaki oOnermeler 1s18inda bahsedilen kredibilite ve marka imaji
kavramlarini ele alacak ve ardindan ilgili 6l¢iimleri iceren arastirmay1 amac, yontem ve
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sonugclariyla birlikte agiklayacaktir. Son olarak, sponsorlu i¢erik ve yayin i¢i birimin okur
tarafindan nasil algilandigina dair Tiirkiye’de yapilan oncii bir deneme oldugu tahmin
edilen ¢aligmanin sonuglari; gelecek ¢alismalar i¢in verimli olabilecek fikirlerle beraber
tartisma kisminda degerlendirilecektir.

Yayin ici Birimler (“In-feed Units”)

Alanyazinda her ne kadar agirlikli olarak sponsorlu icerik veya dogal reklam
ifadelerinin doniigiimlii olarak kullanilmasiyla ele alinsa da yaymn i¢i birimler olarak
adlandirabilecegimiz ornekler, yine, IAB Tiirkiye tarafindan belirtilen tanim iizerinden
ayirt edilebilir. Buna gore yayin i¢i birimler;

diizyazi bigiminde olan ve etrafindaki yazilarla uyumlu olmasi i¢in yaymcinin ekibi tarafindan
veya bu ekiple igbirligi halinde kaleme alinan, herhangi bir editoryal yazi gibi site icerisindeki
bir sayfaya link veren, yerlestirme garantisiyle satildig1 i¢in etrafindaki baglamin ne oldugunun alict

tarafindan bilinen, etkilesim ve brand lift oran1 gibi marka 6lgiitleriyle dlciilen sik goriilen bir yayin igi
reklam

olarak tanimlanmaktadir.

Yayin i¢i birimin en yaygin kullanildig: tilkelerin basinda gelen ABD’de geleneksel
(New York Times, the Washington Post, Time, The Atlantic, Harpers) ve dijital
yayincilar (Buzzfeed, Huffington Post, Mashable, Gawker) tarafinda tiire dair pek c¢ok
ornek gorilmektedir. Tiirkiye’de de yaym ig¢i birim Ornekleriyle karsilasilmaktadir.
Yayin ici birim agirlikli olarak sosyal igerik platformlar1 (Onedio, Listelist, Line.do,
Eksi Seyler) veya blog temelli yayimlar (Webrazzi, sosyalmedya.co, Bigumigu, Zaytung
vb.) tarafindan kullanilirken, geleneksel yayincilar da tiire ara sira bagvurmaktadir. Bu
anlamda potansiyelini kesfedip dijital ortamda seyrek sekilde ilk denemelerini yapan
geleneksel yayinin Hiirriyet oldugu sdylenebilir. Ulkemize dair bir diger gézlem de yaym
i¢i birimlere dair 6rneklerin daha ¢ok “liste” formatinda olmasidir.

Reklam tiiriine yonelik okur tutumlar1 ise konunun ele alinmaya deger boyutlarinin
basinda gelmektedir. Baz1 ¢alismalar sponsorlu icerige karsi olumlu tutum gosterildigini
ortaya koymustur. Becker-Olsen (2013) genel anlamda degerlendirdigi reklam tiiriiniin
misteri duyarliligi, Uriin kalitesi, kategori liderligi ve satin alma niyetini artirmasi
acisindan daha tercih edilir oldugunu belirtmistir. Tutaj ve Reijmersdal (2012), 18-
31 araligindaki bireylerden olusan Hollanda oOrneklemi ile yaptiklar1 g¢aligmalari
dogrultusunda, sponsorlu igerige karsi siipheci yaklasimin banner reklama gore daha
az oldugunu gostermistir. Yapilan ¢alisma, sponsorlu igerigin banner reklama gore
daha bilgilendirici ve eglenceli ile daha az rahatsiz edici bulunduguna dair bulgular da
icermektedir. Sponsorlu icerik adina en hassas unsur olan seffaflik giindeme geldiginde
ise olumsuz tutumlara da rastlanabilmektedir (Murray, 2014; Lazauskas, 2014; Sebastian,
2014; Levi, 2015; Campbell ve Marks, 2015; Taiminen, Luoma-aho ve Tolvanen, 2015).
Icerigin marka tarafindan desteklendiginin gerekli gdstergeler ile acikga ifade edilmemesi,
okurlarin sponsorlu igerige olumsuz tutum gdstermelerine neden olabilmektedir
(Lazauskas, 2014; Levi, 2015; Lazauskas, 2016). Olumsuz tutumlara deginen ¢alismalar,
s0z konusu durumlarda okurlarin igerigi aldatici bulduklarini veya igerigin ne oldugunu
anlayamadiklarini gostermis ve bdyle durumlarda okurun kafasinin karistigini veya
sinirlendigini belirtmistir (Lazauskas, 2014; Sebastian, 2014; Campbell ve Marks, 2015).
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Lazauskas’in genis bir ABD 6rneklemi ile yaptig1 calismasinda sponsorlu icerik ifadesinin
okurlara ne anlama geldigini dogrudan sormasi, s6z konusu tutumlari anlamlandirmak
adina dikkat ¢ekici bulgular ortaya ¢ikartmistir (2014). Bu baglamda, okurlarin igerigin
yaraticisinin kim oldugu, markanin igerige ne derecede dahil oldugu ve yayinciya maddi
kaynak ayirdigina dair belirli bir fikre sahip olmadiklar1 6ne ¢ikmistir. Okurun igerigi
tireten aktorler ve siirecle ilgili bilgi eksikligi ve reklam tiiriiniin editoryal igerikle
benzerligi bir arada diisiiniildiiglinde haber yayincis1 ve gazeteciligin kredibilitesini de
giindeme getirmektedir. Zira Lazauskas’in ¢alismasina (2014) katilan okurlarin yarisi,
sponsorlu igerik yayimlayan haber yayincisinin kredibilitesini yitirdigini belirtmistir.
Editoryal igerikle tasidigi benzerlik dolayisiyla gazeteci tarafindan hazirlandigi
izlenimini uyandirabilen sponsorlu icerigin seffaflik unsurunu dikkate almamasi, temel
islevi kamuoyunu bilgilendirme olan gazeteciligin toplumsal sorumluluk ilkesine ters
diismektedir. Bu nedenle de gazeteciler ile reklam ve halkla iligkiler profesyonelleri
tarafindan sponsorlu igerigin etik agidan endise verici yonleri tartisilarak uzun vadede
gazeteciligin kredibilitesine zarar verebilecegi ongdriilmiistiir (Schauster vd., 2016).

Kredibilite

Ikna siirecinin temel unsurlarinin basinda gelen kredibilite, malumat ve/veya
bilginin ikna ediciligini elestirirken mesaja dair ek isaret gorevi gérmektedir (Wathen ve
Burkell, 2002). ilk kez Aristoteles tarafindan irdelendigi belirtilen kavram bu dogrultuda
alanyazinda mesaj kredibilitesi, kaynak kredibilitesi ve mecra kredibilitesi olmak {izerine
ii¢ boyutta incelenmektedir. Mesaj kredibilitesi mesajin ne derece tutarsiz oldugunu ele alip
“kaynagin algilanan konumu ile alicinin mesaj 6ncesi konumu arasindaki mesafe” olarak
ifade edilmektedir (Savolainen, 2011). Kaynak kredibilitesi; mesajin inandiriciliginda
aktaricinin 6zelliklerinin etkisini temsil ederken mecra kredibilitesi ise, mesaj1 mecralar
arasi kiyaslayarak ele almaktadir (Wathen ve Burkell, 2002).

Bu calisma, sponsorlu igerigin mesaj kredibilitesi yoniine agirlik vermekle birlikte,
kavramin kaynak ve mecra boyutlarina da yer vermenin O6nemine tartigma kisminda
deginecektir. Bu dogrultuda, reklam ve kredibilite iligkisi de kisaca irdelenmelidir.
Reklam baglaminda kredibilite, reklam mesajinin kitle tarafindan ne derece inandirici
ve gercekci bulundugunu ifade etmektedir (Prendergast, Liu ve Poon, 2009). Reklamin
kredibilitesi degerlendirilirken reklamin kendisi, reklamveren (Azeem ve Haq, 2012) ve
reklamin savi gibi birgok unsur, kitlenin algi ve tutumunu etkileyebilmektedir. Kavrama
kisilerin reklama karsi duydugu kusku seviyesine isaret eden yoniinden bakildiginda
ise, reklama kugkuyla bakanlarin herhangi bir reklamin iddiasina da siipheyle yaklastigi
gbzlenmektedir (Prendergast, Liu ve Poon, 2009). Reklama kuskuyla yaklagsma, daha
az dikkat verme ve reklam sevmeme gibi egilimlerin de birbirleriyle iliskili oldugu
saptanmistir.

Marka Imaji

Pazarlama alaninda itibar kavramiyla es anlamli kullanilabilen (Power ve Whelan,
2005) marka imajina dair ilk tanimlardan birini reklamcilardan David Ogilvy 6nermistir.
1955 yilinda yaptig1 tanima gore marka imaji, “insanlarin kafalarinda markaya dair
tagidiklari resim; adi, paketi, ticreti/fiyat, tarihgesi, itibar1 ve reklam edilme sekli gibi iiriine
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dair tiim elle tutulmayan degerlerin toplam1”dir (Aktaran: Wijaya, 2013). Alanyazindaki
tanimlara bakildiginda kavramin yillar iginde ¢esitli bicimlerde yorumlandigi goriiliirken;
giincel tanimlar arasinda en kapsayici tanim olarak “miisterinin zihnindeki biligsel,
duyussal ve degerlendirme siireclerinin etkilesimi sonucu markaya dair 6znel algilar
toplam1” diisiiniilebilir (Lee vd., 2014).

Marka kimligi, marka kisiligi, marka ¢agrisimi, marka tavri ve davranisi ile marka
yarar1 ve yetkinligi ise marka imajini sekillendiren boyutlar olarak sayilmaktadir (Wijaya,
2013). S6z konusu boyutlar arasindan marka tavri ve davranig1 markanin potansiyel ve
halihazirdaki tiiketicileriyle kurdugu iletisim siirecindeki ilgili eylemleri; marka yarari
ve yetkinligi ise One ¢ikan kabiliyetleri ve {istiin yanlarini temsil etmesiyle kredibilite
boyutlariyla beraber ele alinabilir. Markanin iletisim siirecini temsil eden marka tavri
ve davranigi incelendiginde, cesitli faktorlerin marka imaji lizerinde etkili oldugu
savunulabilir. Belirli bir markay1 tercih ederken tiiketicilerin marka imajin1 gii¢lendiren
bir unsur olarak uyumluluga 6nem verdigi de onceden saptanmistir (Salinas ve Pérez,
2008). Bu baglamda, uyumluluk; tiiketicinin benlik imaji, markanin {iriin kategorisi,
markanin reklam mesaj1 gibi pek ¢cok faktoriin birbiriyle alakasi izerinden incelenmektedir
(Lien vd., 2015). Markanin tiiketicinin yasadig1 soruna ¢oziim bulmasiyla sagladig
yarar1 niteleyen marka yarar1 kavrami ise; Keller (1993) tarafindan deneyime dayanan
fayda, islevsel fayda ve sembolik fayda olarak ii¢ kategoriye ayrilmistir. ~ Deneyime
dayanan fayda, tiiketicilerin markaya ait iiriin veya hizmetten yararlanirken onlarda
ne tiir hisler uyandirdigini ifade etmektedir. Islevsel fayda markanin somut 6zellikleri
sonucu karsilanan fizyolojik ihtiyacglari, sembolik fayda ise markanin soyut 6zelliklerini
kapsamaktadir. Coziim Onerisi, giivenlik gibi unsurlar somut; tiiketicilerin kabul gérme,
kendilerini ifade etme veya Ozgilivenlerini artirma gibi psikolojik ihtiyaclarina yonelik
iiriin dis1 nitelikler soyut 6zellikleri temsil etmektedir (He ve Lai, 2014). Wijaya (2013)
bir baska soyut 6zellik olarak tiiketicilerin ¢evreye ve topluma olumlu katkida bulunma
ihtiyacini niteleyen sosyal fayda kategorisini alanyazina dahil etmistir.

Marka imajmin olumlu etki yaratmasinda ise pek ¢ok faktdr rol oynamaktadir. Bu
kapsamda bir markanin olumluluk/hosluk, essizlik ve kuvvet (Keller, 1993) gibi 6ne
cikan faktorler bakimindan olumlu bulunmasi; marka kredibilitesi (Wang ve Yang, 2010),
marka sadakati (Wijaya, 2013; He ve Lai, 2014), marka degeri (Keller, 1993; Lee vd.,
2014), satin alma niyeti (Wang ve Yang, 2010), ve deneyim (Rindell ve Iglesias, 2014)
gibi unsurlar sayilabilir.

Bir markanin basarili olduguna delalet eden olumlu marka imaji ise (Keller,
1993); sirket giivenilirligi, istikrar1 ve sayginlig1 hakkinda fikir vermekte (Cho ve Fiore,
2015) ve bu da halkla iliskiler faaliyetleriyle birlikte sirketin giiven olusturma siirecini
kolaylastirmaktadir. Asina olunan veya iyi tanman bir markanin rahat ve giivenilir
karsilandig1 da vurgulanmaktadir (Aaker, 1991; Aktaran Wijaya, 2013).

Arastirma

Gelecek vaat eden bir ¢cevrim i¢i reklam tiirii olarak nitelenen sponsorlu igerigin
yayin i¢i birim formatindaki 6rnekleri, okura editoryal igerik izlenimi verebilmektedir.
Bunun sonucunda agirlikli olarak halkla iligkiler araci olarak bilinen editoryal icerigin
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reklama gore okunma yoOneliminin daha fazla olmasi1 (Howe ve Teufel, 2014), daha
gercekei ve faydali bulunmasi (Celebi, 2015), pozitif tutum yaratmasi (Petty, Caccipo
ve Schumann, 1983; Salmon vd., 1985; Aktaran: Jo, 2004) gibi listiinliikleri; s6z konusu
reklam tiirii icin de 6ne siiriilebilir. Onceden bahsedilen birka¢ ¢alisma bu varsayimi
desteklerken, reklam tiiriiniin niteligine dair yeterli gosterge ve seffaflik saglanmadiginda
aldatic1 bulunmasi sonucu okur tutumunun olumsuz olmast miimkiindiir.

itibar yonetimi kapsaminda olusturulan stratejiler; olumlu itibar olusturma ve
itibar1 slirdiirmek adina 6nem tagimaktadir. Olumlu imaja sahip olmanin ciddi itibar krizi
etkilerine kars1 koruyucu bir islevi oldugu saptanmistir (Coombs ve Holladay, 2006).
Markanin yasadig bir itibar krizinin veya hakkindaki olumsuz bir bilginin ise marka
imajin1 olumsuz yénde etkiledigi tespit edilmistir. (Schittka vd., 2013). itibar krizinin
marka imajina olumsuz etkileri olduguna dair bulgularin ¢esitlenebildigi de goriillmektedir.
Ornegin baz1 calismalar, séz konusu iliskiyi kanitlayan bulgular sunamamis ya da sinirl
bir kosulda benzer bir iligki ortaya koyabilmistir (Till ve Shimp, 1998; Aktaran: Schittka
vd., 2013).

Amaglar1 arasinda “okura fayda saglayan ve paydaslarla ilgili bilgi tireterek deger
yaratmak” ile “marka ve orgiitsel kimlik lizerinden itibar insa etmek” gibi maddeler
bulunmasiyla (Taiminen vd., 2015) bir itibar yonetimi araci olarak da nitelenebilen ve
simdiye kadarki ¢calismalarda okurlar tarafindan farkli tutumlar takinilan yayin i¢i birimin,
kredibilite degerlendirmesinde karmasik bir siire¢ olabilecegi tahmin edilmektedir. Bu
calisma, sponsorlu igerigin kredibilite degerlendirmesini telekomiinikasyon alaninda
onciiliigiinii, yetkinligini, degerini kabul ettirmis ve yakin zamanda belirgin bir itibar
krizi yasamis yerli bir marka tizerinden inceleyecektir.

Calismada yer verilecek marka, iilkemizin ilk GSM operatorii olmasindan kisa
siire sonra ulusal ve bolgesel pazar liderligine ulasmis, New York Menkul Kiymetler
Borsasi’nda islem gérmesinin ardindan telekomiinikasyon pazarmin kiiresel oyunculari
arasinda yer almistir (Ozdora-Aksak, 2015). Marka degerine dair kiiresel metrik hizmet
veren BrandFinance’e gore 2016 yilinda iilkemizin en degerli altinci, sektdriiniin ise
ikinci degerli markas1 olmasinin yanisira egitim, girisimcilik, kiiltiir, sanat ve spor gibi
alanlarda pek ¢ok kurumsal sosyal sorumluluk projesine onciiliik etmesiyle taninmaktadir
(Turkey100, 2016; Turkcell, 2016). Giineydogu Anadolu Bolgesi’ndeki egitimli kiz
cocugu niifusunu artirma amacini tagiyan “Kardelenler”, bilisim sektoriine yeni adaylar
yetistiren “Gelecegi Yazanlar” bilinen projelerinin bazilaridir. Marka, 2016 yilinda dini
ve degerler egitimi alaninda organizasyon ve akademik faaliyetlerle ulusal ve kiiresel
Olcekte soz sahibi olmay1 amaglayan bir vakfin (Ensar Vakfi, 2016) diizenledigi o6diil
toreni destekcilerinden biri olmustur. Ayn1 donemde vakfin cocuk tacizi vakasiyla
giindeme gelmesinin ardindan (Mansuroglu, 2016) marka, basta Twitter tizerinden olmak
iizere, ciddi tepki toplamistir. Marka konuya dair basin a¢iklamasinda vakfa deginmeden
gengligi destekledigini vurgulamis (Turkcell’den ‘Ensar’a destek’ elestirilerine yanit,
2016), sosyal medya platformunda aldig1 bazi tepkilere erisim engeli getirme girisimiyle
ise tekrardan haber konusu olmustur (Semercioglu, 2016). Markanin yilin ilk ¢eyreginde
600 bin miisterisini kaybetmesiyle, toplam miisteri sayisinin dort yil onceki toplama
geriledigi tespit edilmis (Ensar, Turkcell’e 3 ayda 600 bin abone kaybettirdi, 2016) ve
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ticlincii ¢eyrek net kazancinin da %71.2 oraninda diistiigii belirtilmistir (Turkcell’in 3.
ceyrek net kar1 %71.2 diistii, 2016). S6z konusu gelismelerin birbiriyle olan neden-sonug
iligkisine bakilmaksizin, 2016 yilinda markanin zor bir donemden gegildigi diisiiniilebilir.

Bu ¢alisma, s6z konusu marka iizerinden sponsorlu igerik tiirii olarak tanimlanan
yayin i¢i birim modelinin kredibilitesi ile destek¢i marka imaji degerlendirmeleri
arasindaki iligkiyi arastirmaktadir. Bunun yani sira, sponsorlu icerik ve yayn i¢i birime
dair Tiirkiye’den bir 6rneklemin tutumunu 6lgen ilk ¢calisma oldugu tahmin edilmektedir.

Yontem
Kattlimcilar

Anket caligmasina Ankara’da bulunan bir vakif iiniversitesinin lisans (S=110) ve
lisansiistli (S=36) 6grencileri katilmistir. Lisans ve lisansiistii seviyesindeki katilimcilarin
biiyiik bir kismi Iletisim ve Tasarim Bo&liimii Ogrencilerinden olusmakta, lisans
seviyesindeki katilimcilarin geri kalani ise bu boliimden segmeli ders alan 6grencileri
kapsamaktadir. Lisans diizeyindeki katilimcilar anketi doldurmalar1 sonucunda katilim
puani kazanmistir. Katilimcilarin ¢ogu 18-23 yas (%77) ile 24-29 yas (%20) gruplarinda
yer almaktadir. Orneklemin %62 sini kadimlar, geri kalanini ise erkekler olusturmaktadir.

Araclar

Markanin resmi web sayfasinda bulunan bir basin biilteni kullanilmigtir (Ozyegin
Universitesi ve Turkcell Girisim Fabrikasi ile girisimci yetistirecek, 2011). Bu tercih,
arastirmanin gerceklestigi donemde {ilkemizde yayin i¢i birim orneklerinin kisith ve
agirlikli olarak liste formatinda olmasindan kaynaklanmaktadir. Basin biilteni seciminde
yurt disindaki yaygin yayin i¢i birim 6rnekleri dikkate alinmis; yayin i¢i birimi tanimina
ve i¢eriksel agidan s6z konusu 6rneklere en uygun olan gozetilmistir. Boylelikle editoryal
icerikle benzerlik gosteren reklam tiiriine dair inandirict ve gercekei bir yayin ici birim
ornegi elde edilmistir.

S6z konusu basin biilteninin odaginda Tiirkiye’deki girisimcilik ekosistemini
destekleyen gili¢lendirme programi bulunmaktadir. Metinde, programin amagclart ve
kapsaminin yanisira girisimcilige dnem veren taninmig bir iiniversite ve yetki sahibi
kamu kurumlariyla is birligi ile olusturuldugu bilgisi de yer almaktadir. S6z konusu marka
ise akademisyenler ve deneyimli girisimciler tarafindan hedef odakli stratejiler oneren
programin &nciisii olarak konumlandirilmistir. Katilimeilarin egitim dilinin Ingilizce
olmasi nedeniyle, orijinali Tiirkce olan metnin Ingilizce gevirisi kullanilmistir.

Kredibilite degerlendirmesi ig¢in 7’li Likert dlgegi kullanilmigtir. Appelman ve
Sundar’in (2015) mesaj kredibilitesine yonelik yaptig1 dlgek caligmasi dogrultusunda 1
(cok kotii tamimliyor) -7 (¢ok iyi tamimliyor) aralifinda puanlandirilan sifatlar “kesin”,
“Ozglin”, “inandirict”, “tutarli”, “iyi sunulmus”, “uzman”, “eksiksiz” ve “tarafsiz’dur.
Orneklem kapsaminda orijinal diliyle (Ingilizce) kullanilan &lgek oldukca giivenilir

bulunmustur (Cronbach alfa degeri: .83).

Marka imaj1 degerlendirmesi i¢in kullanilan 15 maddelik 5°1i Likert 6l¢eginin
orijinali, kozmetik sektoriindeki iirlinlere dair yapilan bir arastirmada kullanilmak igin
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gelistirilmistir (Sondoh vd., 2007). “Deneyime dayanan fayda”, “sembolik fayda”,
“sosyal fayda”, “islevsel fayda” ve “gorlinlimii artiran” olarak bes faktorden olusan
Olcegin sadece bir madde sektor farki nedeniyle degistirilmistir (“X beni giizellestirir”
yerine “X hayatimi kolaylastirir”). Olgekteki maddeleri bazilari soyledir: “X beni iyi
hissettirir”, “X sosyal grubuma daha iyi dahil olmama yardimci1 olur”, “X kabul gérmeme
yardimer olur”, “X vaat ettigi sekilde performans gosterir”’. Orneklem dogrultusunda
orijinal diliyle (Ingilizce) kullanilan dlgek giivenilirligi oldukea yiiksektir (Cronbach alfa

degeri: .94)
Siirec

Katilimcilardan marka adinin agikg¢a belirtildigi “bu metin x markasi tarafindan
desteklenmektedir” ifadesi ve markayr tanitan dipnota sahip bir metin okumalari
istenmigstir. Katilimcilar sonrasinda metnin kredibilitesi ve destek¢i markanin imajimni
Olcekler iizerinden degerlendirmistir. Ayrica metnin sponsorlu igerik oldugunu ve
destek¢i markay1 fark etmeleri, fark etmelerini kolaylastiran gdstergeler, metnin konusu
ile markay1 alakali bulma, destek¢i markaya asina olma, markanin kullanicisi olma,
markanin yasadigi itibar krizinden haberdar olma, markanin yasadigi kriz sonrasi1 davranis
degisikliginde bulunma gibi konulardaki goriisleri alinmistir.

Bulgular

Destek¢i Markanin Imaji ve Icerigin Kredibilitesi

Figiir. Sponsor Markanin imaji ve Sponsorlu i¢erigin Kredibilitesi Arasindaki Korelasyon
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Destek¢i markanin imaj1 ve sponsorlu igerigin kredibilite degerlendirmesi arasinda
cok zayif bir iligki bulunmustur (r (144) =0.185, p<0.05). Marka imajin1 daha olumlu
puanlayanlar, sponsorlu igerigin kredibilitesine dair degerlendirmeyi de daha olumlu
sekilde puanlamuslardir. iki degisken arasindaki degisim yiizdesi ise %34.20 degerindedir.

Diger Bulgular

Metninde bahsedilen girisimciligi giiglendirme programlari hakkinda 6nceden bilgi
sahibi olma cergevesinde katilimcilarin %31’inin konuyla ilgili hi¢bir bilgisi olmadigy,
%28 nin bilgi sahibi olup olmadigindan emin olmadig1, %24 linlin bilgi sahibi oldugu,
% 12’sinin kesinlikle bilgi sahibi oldugu ve geri kalaninin (%6) kesinlikle bilgi sahibi
olmadig1 saptanmistir.

Katilimeilarinin ¢ogunun (%73) okuduklari metnin sponsorlu igerik oldugunu ve bu

cogunlugun hemen hepsinin (%89) metnin destekleyicisi olarak goriilen markay1 da fark
ettikleri tespit edilmistir. Metnin sponsorlu icerik olup olmadigindan emin olmayanlar
(%14) ile sponsorlu icerik oldugunu fark edemeyenlerin (%14) oranlar1 denk ¢ikmustir.
Sponsorlu icerigi fark edenlere bu yonde kolaylastiric1 gostergelerin neler oldugu belirli
secenekler lizerinden soruldugunda; %331 dipnotun varligini, %10’u metnin ¢ok ticari
oldugunu sdylemistir. Fark edenlerin %31°1 ise hem dipnotun varligini hem de metnin
cok ticari oldugunu aktarmustir.
Destek¢i markanin imaj1 ile metin igeriginin alakasina dair goriislerine bakildiginda
%36’s1 metin igerigi ile marka imajim1 alakali ve %23’ii alakasiz bulmus, %34°1 ikisi
arasinda alaka olup olmadigindan emin olamamustr. Ikisi arasinda kesinlikle alaka oldugu
(%5) veya alaka olmadigini (%2) diisiinenlerin orani ise diisiik ¢ikmistir.

Katilimcilarin neredeyse hepsi (%99) destek¢i markaya asinayken arastirmanin
yapildig1 donemde sadece %45’sinin marka kullanicist oldugu tespit edilmis, markanin
hizmetlerinden hi¢ yararlanmayanlar (%27) ve markanin eski kullanicilarinin (%27)
oranlari ise denk ¢ikmustir.

Destek¢i markanin gegirdigi itibar krizi hakkinda bilgi sahibi olanlar %65 iken
bilgi sahibi olmayanlar %35’lik dilimdedir. Kriz hakkinda bilgi sahibi olanlarin %89’u
markanin konuylailgili basin agiklamasindan tatmin olmadigini belirtmistir. Katilimcilarin
kriz sonrasindaki davramis egilimi incelendiginde %24’{iniin baska markaya ge¢cmeyi
diisiiniirken halihazirda markanin hizmetlerine devam ettigi, %20°si krizden bagimsiz
olarak baska markay1 tercih ettigi, %7 sinin ise kriz sonucunda baska markay1 tercih ettigi
saptanmistir.

Tartisma

Sponsorlu igerik tiirii olarak bilinen yayin i¢i birimlerine odaklanan bu c¢aligma,
Tiirkiye’den bir orneklemde reklam tiiriiniin nasil algilandigint mesaj kredibilitesi
yoniinden incelemis ve reklam tiiriinlin editoryal igerikle gosterdigi benzerligi goz
onilinde bulundurarak itibar yonetimi araci olarak kullanilma potansiyelini tartigmaya
acmay1 amaglamigtir. Bu dogrultuda, arastirmanin yapildigi sirada halihazirda bir
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itibar krizi deneyimlemis markanin destek¢i olarak konumlandigi bir metin iizerinden
arastirma deseni olusturulmustur. Her ne kadar reklam tiirliniin mesaj kredibilitesi
tizerinden degerlendirildigi belirtilse de marka imajinin devreye girmesiyle, calismada
kaynak kredibilitesine de oOrtiikk olarak deginilmistir. Boylelikle, temelde kavramin iki
boyutu arasindaki iligskinin irdelendigi 6ne siiriilebilir. Bu tercihte hem reklam tiiriiniin
aldatici algilanma ihtimali ile itibar yonetimi araci olarak kullanilma potansiyeli hem de
reklamlarin kredibilite degerlendirmesinde reklamveren konumundaki markanin devreye
girdigi bulgusu (Azeem ve Haq, 2012) rol oynamustir.

Mesaj kredibilitesi baglaminda inceledigimiz yayin i¢i birimler ile destekei
markanin imaj degerlendirmeleri arasinda anlamli fakat zayifkorelasyonun tespit edilmesi,
degerlendirme siireclerinin karmasik olabilecegi fikrini agiga ¢ikarmaktadir. Bulgular,
calismanin amaglart géz Oniine alinarak, reklam tiiriiniin fark edilmesi ve itibar yonetimi
aract olarak kullanilma potansiyeli baglamlarinda da degerlendirilebilir. Buna gore
bulgular, cogu katilimcinin (%73) okuduklar1 metnin, yaygin bilinen ifadeyle, sponsorlu
icerik oldugunu fark edebildiklerini gdstermistir. Bu anlamda, ¢alisma; iilkemizden 18-
29 yas araligindaki bir 6rneklem iizerinden internet kullanicilarinin okudugu metnin
sponsorlu igerik olduguna dikkat edip etmemesini gostermesiyle alanyazina kayda
deger bir ¢ikti sunmustur. Arastirmanin yapildigi donemde iilkemizde 6zellikle yaymn
ici birim Orneklerinin agirlikli olarak liste formatinda hazirlanmasi ve katilimcilara
okutulan editoryal icerikle 6nemli derecede benzerlik gdsteren drneklerin kisitli olmasi
gozetilerek katilimcilarin sponsorlu igerik algisi test edilirken dikkat ettikleri gostergeler
onlara ¢coktan se¢cmeli soru formatinda verilmistir. Bu, ayn1 zamanda yayn i¢i birimlerin
internet kullanicilar1 i¢in ne kadar bilinen bir reklam tiirii olduguna dair herhangi bir
aragtirmaya rastlanilmamasi {izerine edilmis bir tercihtir. Yine ayn1 ihtimal g6z oniinde
bulundurularak igerik tiiriinii belirtmek amaciyla gercek orneklerde siklikla kullanilan
“sponsorlu” ifadesi ve/veya marka logosu yerine markayr nesnel sekilde tanimlayan
birkag climleden olusan dipnot bilgisine bagvurulmustur. Bulgulara gore, editoryal igerik
sanilabilecek metnin sponsorlu icerik oldugunu katilimcilarin neredeyse yarisi dipnotun
varligtyla fark etmis; benzer orana sahip kismi ise buna ek olarak igerigin fazla ticari
oldugu cevabini vermistir. Bulgulara yayin i¢i birimlerin itibar yonetimi araci potansiyeli
cer¢evesinde bakildiginda ise; oncelikle ¢aligmanin temel ¢iktisi ve aragtirma desenine
deginmek faydali olacaktir. Sponsorluigerik olarak ¢cergevelenen metnin mesaj kredibilitesi
ile destek¢i markaya yonelik imaj degerlendirmesi arasindaki zayif korelasyon farkli
degiskenlerin degerlendirme siirecindeki etkilesiminin géz 6niinde bulundurulabilecegini
gostermektedir. Arastirma 6ncesinde karmasik bir degerlendirme siireci olabilecegi hesaba
katilarak katilimcilardan okuduklart metnin kredibilitesi, destek¢isi olarak konumlanan
markay1 fark etmeleri, marka imajina dair degerlendirmeleri disinda; markaya asinaliklari,
markanin kullanicist olma durumlari, markanin deneyimledigi itibar krizinden haberdar
olma ve kriz sonras1 markayla olan iligkilerindeki davranislarina dair sorular sorulmustur.
Bunun yaninda, korelasyon analizinin kapsami disinda kalan; katilimcilarda pek ¢ok
algilar toplamini temsil eden marka imaj1 ile metnin icerigi arasindaki uyum, metnin
konusunda dnceden fikir sahibi olma durumlar1 da gelecek ¢alismalarda irdelenebilecek
detaylardan sayilarak calisma kapsamina dahil edilmistir. Bu sayede elde edilen ¢oklu
veri ile ¢alisma; bir reklamin inandiriciligi ve gercekeiligi degerlendirilirken reklamin
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kendisi, reklamveren ve reklam savi gibi alanyazinda deginilen unsurlara kimi zaman
farkli degiskenlerin eklenebilecegini de onermektedir.

Arastirma desenindeki tercihlere dair deginilmeye deger bir konu, metnin
katilimcilara Ingilizce dilinde sunulmasidir. Onceden belirtildigi gibi, arastirmanin
gerceklestigi donemde iilkemizde yayin i¢i birim 6rnekleri kisith ve agirlikli olarak liste
formatindadir. Yurt digindaki yaygin yayin ici birim ornekleriyle denk bir metni test
etmek amaci dogrultusunda, destekgi olarak konumlanan markanin 6zgiin basin biiltenleri
arasindan reklam tiiriine i¢eriksel agidan en uygun 6rnek se¢ilmistir. Katilimcilarin egitim
dilinin Ingilizce olmas1 ve metin degerlendirmelerini agirlikli olarak bu dilde yaptiklari
diisiiniilerek 6zgiin metnin Ingilizce ¢evirisi tercih edilmistir. Metin dilinin Ingilizce
olmasinin marka imaj1 degerlendirmesine herhangi bir olumlu izlenim etki etme ihtimali
arastirma bulgularinda yer almamaktadir, yine de bu husus iizerine diisiiniilebilir.

Gerek sponsorlu icerik gerekse yaym i¢i birim Orneklerine dair Tirkiye
orneklemindeki farkindaligi anlamak adina bu caligmanin sundugu arastirma deseni
yeniden tekrarlanabilir veya pek ¢ok farkli a¢idan yeni sorular ortaya atilabilir. S6z
konusu calisma, sponsorlu icerik algis1 6zelinde, reklam tiiriine dair farkindalig1 giivenli
bir desen lizerinden 6l¢miis; editoryal icerikle olan benzerligine dair veya yurt disindaki
caligmalarin ortaya koydugu reklam tiiriine yonelik eglenceli, bilgilendirici, aldatici gibi
tutum degerlendirmeleri kapsami disinda tutmustur. Gelecek calismalarda bu iki konu
degerlendirilebilir. Dijital reklam ekosisteminin bir tiirii olarak adlandirilirken yapisi
halkla iligkiler araglarindan editoryal icerikle benzerlik gdsteren yayin i¢i birimlerin,
itibar yonetimi potansiyeli deneysel yontem araciligiyla editoryal igerik ve yaym igi
birim kiyaslamasiyla test edilebilir, ve bu testler yine farkli degiskenler gozetilerek
tekrarlanabilir. Buna ek olarak veya baska bir arastirma deseninde; katilimcilardan
sponsorlu igerik tiirlinden ne anladiklarini alanyazinda s6z edilen bilgilendiriciligi,
eglendiriciligi, aldaticiligi gibi yonleriyle degerlendirmeleri istenebilir. Farkli egitim
diizeyi, yas ve meslek gruplarindan katilimcilart dahil ederek reklam tiiriine dair
farkindalik, reklam tiiriine dair tutum ve kredibilitesi lizerine aragtirmalar yapmak onemli
oldugu kadar bir itibar yonetimi araci olarak potansiyelinin daha iyi anlagilmasina olanak
tantyabilir.

Reklam tiiriiniin itibar yonetiminde kullanilma potansiyeli diisiiniildiiglinde yine
belirgin bir kriz deneyimleyen baska marka(lar) 6zelinde arastirmalar gelistirilebilir.
Aragtirma desenlerinde, bu ¢alismada oldugu gibi belirli bir marka 6zelinde ¢alisilabilir
veya farkli sektordeki markalarin sponsorlu igerik kullanma durumlar1 {izerinden
sorgulamalar yapilabilir. Itibar krizi yasayan markanin yayin i¢i birim 6rnegi kullanma
durumundaki tutum degerlendirmesi i¢cin de yine farkli egitim diizeyi, yas ve meslek
gruplarindan katilimcilarin oldugu genis kapsamli arastirmalar tasarlanabilir.

Onerilen sekillerde yapilabilecek arastirmalarda, standart yayinigi birim 6rneklerinin
gozettigi sayfa tasarimlarinin arastirma deseninde birebir uygulanmasi reklam tiiriiniin
algilanma ve ayirt edilme yOniinii saptama konusunda da faydali sonuglar sunabilir. Egitim,
yas, internet kullanim siklig1 gibi degiskenler dogrultusunda editoryal icerik sponsorlu
icerik ayriminin ne kadar yapilabildigi standart tasarimlarin kullandigi ~ gostergeler
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tizerinden incelenebilir. Kisilerin reklam tiirlinii algilama siirecinde gostergelere ne
kadar dikkat ettiklerine dair veri toplama siirecinde nitel yontemlerin yanisira goz izleme
teknolojilerinden de faydalanilabilir.

Gerek reklam tiiriiniin “sponsorlu igerik” olarak adlandirilmasi gerekse okurda
uyandirdigi alginin (¢evrim i¢i, baski gibi) mecra farkliligina gore degisebilecegi ihtimali
de hesaba katilabilir. Bu dogrultuda, kredibilite kavraminin ¢alismada devredist kalan
mecra boyutunun degisken oldugu bir arastirma modeli, konuya bambagka bir a¢idan
bakilmasina imkan tantyabilir. Zira yaym i¢i birim olarak adlandirilan igerigin baski
ortaminda “advertorial” olarak tanimlanan i¢erikten pek farki olmadig1 goriisii veya kaynak
cokluguyla internetin karmasik yapisinda malumat/bilgi degerlendirirken kredibilite
kriterlerinin degisebilecegini (Metzger, 2007) gdz 6niinde bulundurdugumuzda bdyle bir
arastirma girisimi degerli bulunabilir.
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