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Girig

Dijital Cagda Uzman Gazetecilik kitabmin elinizde bulunan 2. cildi, 21
metinden olusuyor. Bu cilt, sahadaki tamikligina dayanarak Gazeteci Musa
Kesler’in meslegin temel noktalarini agikladigi metni ile basliyor. flkinde oldu-
gu gibi bu kitapta da metinlerin siralamasinda alfabetik yontem tercih edildi.
Fakat burada bir istisna, Dog. Dr. Haldun Narmanhoglu'nun Haber Editorltigii
calismast ile ilgili s6z konusu olmustur. Dog. Dr. Narmanlioglu, haberi siste-
matik bicimde agiklayarak haber iiretim siireci ile ilgili bilgileri aktarmigstir. Bu
calismanin diger uzmanlik alanlariyla ilgili metinlerin de anlagilmasia katk:
sunacag diisiincesi ile alfabetik siralamaya dahil edilmemis ve ilk metin olarak
kullanilmasina karar verilmistir.

Metinlerle ilgili agiklamalara gegmeden 6nce bu kitabr kiymetli kilan bir
detay1 belirtmeyi faydali buluyoruz; bu kitabin her iki cildine de dahil olan baz:
calismalar yazarlarimizin basilan ilk calismalaridir. Bu vesile ile metinlerini ha-
zirlarken defalarca talep ettigimiz diizeltmeleri yilmadan ve bikmadan sabirla
tamamlayan geng arastirmaci arkadaglarimiza 6zellikle tesekkiir ediyoruz.

Bu calismada alfabetik siralamada yer alan ilk c¢alisma, Marmara
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Ogretim Uyesi Dr. Aysel Ay tarafindan hazirla-
nan Bilim Gazeteciligi. Dr. Ay, bilim gazeteciliginin halkla iligkiler ile baglarini
anlamaya calisarak ideal bilim gazeteciligi tartismasin ytiriitiiyor.

Cizgi Roman/Karikatiir Gazeteciligi Marmara Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Gazetecilik Boliimii 6gretim iiyelerinden Dr. Ogretim Uyesi Siiheyla
Nil Mustafa tarafindan hazirlandi. Calismada Tiirkiye’de pek rastlanmayan bir
gazetecilik pratigi anlatildig1 i¢in kavramin Tiirkge nasil ifade edilecegi konu-
sunda editOrler ve yazarimiz arasinda detayl fikir alisverisleri sonucu hem ¢iz-
gi roman hem de karikattiriin birlikte kullanilmasinda fikir birligine varilmistir.
Cizgi Roman/Karikatiir Gazeteciligi, 6rneklerin degerlendirilmesi ve kapsaml
kaynaklariyla betimsel bir metin olarak kurgulanmaistir.

Bir bagka iki isimli boliimiimiiz Dis/Uluslararas1 Habercilik, Marmara {ini-

versitesi Gazetecilik Boliimii Doktora programi 6grencisi Kiibra Keskin tarafin-
dan hazirland1. Keskin’in bu ¢alismasi ¢ok eski ve koklii bir alan olan dig haber-
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cilikle ilgili akademik ¢alismalarin yetersizligini gostermesi agisindan onemli
bir sonuca ulasmistir.

Beykent Universitesi Iletisim Fakiiltesi Televizyon Haberciligi ve
Programcilign Ogretim Uyelerinden Dr. Ogretim Uyesi Canan Eyigiin,
“Diplomasi Gazeteciligi: Kadife Eldivenlerle Gazetecilik” baslikli calismasinda
sahaya inerek yaptig1 goriismelerle diplomasi gazeteciligini ve bugtinkii duru-
mu aktarmistir. Calismada ayrica “Vatandas Diplomat” kavramina da yer veri-
lerek gazetecilikle iliskisi ele alinmistir. Diplomasi gazeteciliginde de akademik
kaynak yetersizligi dikkat ¢ekmektedir.

Girisimci Gazetecilik yine son donemde sik karsimiza g¢ikan kavramlar-
dan. Girisimci gazetecilik, bu alanda yazdig: “Dijital Doniisiim Baglaminda
Girisimci Gazetecilik ve Tiirkiye’deki Uygulamalar1” baslikli tezi ile sahaya te-
mel bir referans ¢alisma kazandiran Dr. Sevim Ergiin tarafindan hazirlanmistir.

Marmara {iniversitesi Iletisim Fakiiltesi Ogretim Uyesi Dog. Dr. Ahmet
Cetinkaya, anaakim medya sahiplerinin haber iizerindeki tahakkiimlerine kar-
s1 toplumdaki dezavantajli gruplaria yonelik hak ihlallerini izleyen ve hak-
larinin savunuculugunu iistlenen bir anlayisla haber iiretimini 6neren Hak

Haberciligi'ni tartisarak 6rnekler {izerinden agiklamuistir.

Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Gazetecilik Yiiksek Lisans
Programi 6grencilerinden Melek Kilicgedik giintimiizde 6zellikle onemsenme-
si ve kamuoyunun hassasiyetle bilgilendirilmesi gereken bir alan olarak Tklim
Gazeteciligi'ni ulusal ve uluslararasi iklim medyasi 6rneklerine de yer vererek
ele alip tartismistir.

Geleneksel gazeteciligin gerektirdigi pahali yatirimlara ihtiya¢ duyulma-
dan hizli ve etkilesimli yeni mecranin, internetin gazetecilik tizerindeki etkile-
ri ve “internet gazeteciligi” olarak kavramsallastirilan bu yeni mecrada haber
tiretimi Dr. Serkan Bayrakci ve Marmara Universitesi Bilisim Bilim Dali dokto-
ra 6grencisi Ferhat Korkmazcan tarafindan hazirlanan “Internet Gazeteciligi”

baslikli ¢calismada ele alinmistir.

Gazeteciligin emek yogun calisilan alanlarindan istihbarat servisi ve Polis-
Adliye gazeteciligi Dr. Giilen Sonmez ve Gazeteci Murat Sonmez tarafindan
hazirlandi. Saha tecriibesinin etkisinin hissedildigi bu boliim konu ile ilgili
arastirmacilara esin kaynagi olacak farkl bir yaklasim ile kurgulanmustir.

Gazeteciligin 6nemli uzmanlik alanlarindan Kiiltiir Sanat Gazeteciligi
Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Anabilim Dal1 Yiiksek
Lisans Programi 6grencisi Demet Toptas tarafindan kaleme alinmigtir. Toptas,
kapsami oldukca genis bir alan olan kiiltlir sanat gazeteciligiyle ilgili temel
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noktalara vurgu yaparak bu alanda yapilacak ¢alismalara yol gosterecek bir
metin sunmustur.

Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Boliimii Ogretim Uyesi
Prof. Dr. Mehmet Ozgaglayan’in danismanliginda Safa Gérkem Aktas'in hazir-
ladi1 “Yeni Medya ve Gazetecilik: Marka Gazeteciligi Ornegi” baslikli yiiksek
lisans tezi de gazetecilik uzmanlik alanlarina yeni eklenen bir alani ele almistir.
Internet teknolojilerinden yararlanilarak markalarin iletisim stratejilerine kendi
biinyelerinde yiirtitiilen habercilik faaliyetlerini katmalar1 olarak aciklanabile-
cek Marka Gazeteciligi kavramini Tiirkge literatiire kazandiran bu ¢alismadan
yola gikilarak Prof. Dr. Oz¢aglayan ve Aktas calismamiza Marka Gazeteciligi
kavramu ile katk: saglamistir.

Literatiire kavramsal katki sunacak bir bagka ¢alisma da fiziksel diinya-
da yasanmus bir olayin sanal gergeklik ortaminda simiile edilmesi veya 360°
video ¢ekimleri ile hayatimiza giren immersive haberciligi ele alan Marmara
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Bilisim Anabilim Dali Doktora Ogrencisi
ve Gazetecilik Boliimii Arastirma Gorevlisi Oguz Giilleb’in hazirladig:
“Metaverse’de Habercilik: Metamedya” baslikli boliimde karsimiza ¢ikmakta-
dir. Metaverse’de gergeklestirilen spor etkinlikleri, konserler, sergiler, defileler,
siyasi veya is amagh toplantilar ve ticari islemlerin sayis1 ve ekonomik hacmi-
nin arttigina ve buna paralel katilimci sayisinin da yiikseldigine dikkat ¢eken
Giilleb, Metaverse’de gergeklestirilen haber {iretimi faaliyetini “Metamedya”
olarak kavramsallastirilabilecegini 6nermistir.

Podcast'te haber aktarimini ifade eden gazeteciligin ele alindig:
“Alternatif Bir Gazetecilik Platfomu Olarak Podcast’ler” baslikli ¢alisma
Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesi Ogretim Uyesi Dog. Dr. Aysel Cetinkaya
ve Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Gazetecilik ve Medya
Caligmalar1 Anabilim Dali Doktora Programi 6grencisi Neziha Kartal tarafin-
dan hazirlandi. Esas olarak kadim bir gelenegi temsil eden anlaticiliktan bes-
lendigine dikkat cekilen podcast haberciliginde alanin dijjital platformlarin kul-
lanilmasi ile gegirdigi degisim ve doniisiim seriivenini agiklaniyor.

Bir¢ok uzmanlik alaninda yerini saglamlastiran robot teknolojilerin gaze-
tecilige etkilerini Marmara Universitesi letisim Fakiiltesi Gazetecilik Boliimii
Arastirma gorevlileri Dr. Alaattin Aslan ve Muhammed Akif Albayrak “Robot
Gazetecilik” bashig1 altinda anlattilar.

Bugiin haber medyasinda pek rastlanmasa da siklikla sdylesi-goriisme
karsilig1 olarak kullanilan roportajin tanimi ve tarihsel koklerinin anlatildig:
Roportaj boliimii Dr. Ogretim Uyesi Segil Ozay tarafindan kaleme alindi.
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Bir diger boliim Savas Gazeteciligi, Marmara tiniversitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Gazetecilik Anabilim Dali Doktora Programi 8grencisi [lknur Sit tara-
findan hazirlandz. $it, bu boliimde gec¢misi gazetecilik mesleginin baslangicina
dayanan bir alani ele alarak dijital teknolojilerin savas muhabirligini nasil do-
niistiirdiigii sorusuna odaklaniyor.

Cagimizin 6nemli alanlarindan tarimin gazetecilikle bag: giinden giine ar-
tarken tarim alaninda hazirlanan haberler de medyada daha fazla yer bulmaya
baslad1. “Tarimsal Gazetecilik” ifadesiyle kavramsallastirilan bu alan, Yeditepe
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dr. Ogretim Uyesi Derya Nil Budak tarafindan
hazirland1.

Nigde Omer Halisdemir Universitesi {letisim Fakiiltesi Gazetecilik B&liimii
ogretim {iyeleri Dr. Mehmet Biiyiikavsar ve Dr. Ogretim Uyesi Ozan Yildirim
yapay zeka yazilimlariin, teknolojinin gelisimiyle artan kalitesine dikkat ¢ek-
tikleri “Yapay Zeka Gazeteciligi” boliimiinde teknolojinin gazetecilere sagladi-
g1 kolaylik kadar getirdigi risklere de dikkat ¢ekerek yeni teknolojide gazeteci-

lere 6zellikle haber dogrulama konusunda onerilerde bulunmuslardir.

Giimiigshane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Boliimii Ogretim
Uyesi Dog. Dr. Ali Ozcan tarafindan hazirlanan Yerel Gazetecilik boliimiin-
de kiiresellesme tartismalarindan hareketle yerel gazetecili§in cercevesi
cizilmektedir.

Dijital Cagda Uzman Gazetecilik planlanirken gazetecilikle ilgili yeni ¢a-
lismalara ilham kaynagi olmas: diisiincesiyle yola ¢ikilmistir. Konu basliklari
uzun bir literatiir taramasi sonucu belirlenmistir; fakat ayn1 zamanda yazarlarin
onerileri ile eklenen boliimler de s6z konusudur. Burada kitabin hazirlanma-
sinda gazetecilik konusunda ¢ok farkli noktalarda ve genis yelpazede ¢alisma-
lar1 bulunan yazarlarin katkisinin énemli bir avantaj oldugu diisiiniilmektedir.

Ayrica her boliim editorler tarafindan dikkatlice degerlendirilmistir. Buna
karsin gozden kagan hatalar ve eksiklikler muhakkak olmustur; bu hatalar:
dikkatli okurlarimiza emanet ediyoruz. Eksiklerin ve hatalarin da yeni tartisma
ve calismalara yol agacag diisiincesiyle kiymetli buluyoruz.

10



*

Marka Gazeteciligi

Safa Gorkem AKTAS™
Mehmet OZCAGLAYAN™

fletisim, sosyal bir varlik olan insanoglunun kendisini, sosyal gevresini,
diinyay1 anlama ve anlamlandirmasinin en 6nemli etkenlerinden birisi olma-
nin yaninda, tarih boyunca deneyimledigi seriiveninde, kendini ifade etme ve
baskalariyla sosyal etkilesimini gelistirmesinin de en énemli araglarindan biri
olarak, stirekli farkli ortamlarla (media) zenginlestirmeye devam ettigi dinamik
bir siirecin de 6nemli bir pargas: olmaktadir.

Yeni iletisim ve enformasyon teknolojilerindeki gelismeler, gliniimiizde
iletisimin boyutlarin1 6nemli 6lciide etkilemektedir. Bireyin, Internet’i sadece
bilgi almak i¢in kullandigr Web 1.0 siirecinden, ‘igerik iireticisi’ konuma gegc-
tigi Web 4.0’a kadar olan siirecinin en énemli sonuglarindan olan Facebook,
Instagram, Twitter ve YouTube gibi sosyal aglarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte,
iletisimin kuruldugu mekanin ve zamanin getirdigi sinurliklar ortadan kalkma-
ya baslamistir. Enformasyon akisinin ¢ok fazla oldugu sosyal aglarda birey,
Internet erisiminin oldugu her an istedigi bilgiye ulasabilmekte, kendi igerikle-
rini paylasabilmekte ve ¢evrim i¢i olan diger tiim kullanicilarla iletisim kurabil-
mektedir. Yeni enformasyon teknolojileriyle birlikte yasanan gelismeler, sadece
bireylerin habere ulasma ve haberi tiiketme sekillerindeki ve bu baglamda da
gazetecilik meslegindeki degisimlerle sinirli olmamaktadir. Bunlara ek olarak,
teknolojik gelismelerin bireyler ve gazetecilik meslegi cercevesinde ortaya ¢i-
kardig1 degisimlerden biri de gazetecilik pratiklerinin pazarlama stratejileriyle
entegre olmasi yoniindedir.

" Bu ¢alisma Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, “Yeni Medya ve Gazetecilik: Marka
Gazeteciligi Ornegi” isimli yiiksek lisans tezinden {iretilmistir.

“Doktora Ogrencisi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Gazetecilik Anabilim Dals,
safagorkemaktas@gmail.com ORCID: 0000-0001-9898-050X

“Prof. Dr., Marmara Universitesi Heti§im Fakiiltesi Gazetecilik Boliimii, mehmet.ozcaglayan@

marmara.edu.tr ORCID: 0000-0001-6459-8054
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Sosyal aglarda 6zellikle 2008-2009 yillartyla birlikte yasanan gelismeler ve
bu aglara her gegen giin kullanicilar1 “cezbeden” farkli 6zelliklerin eklenmesi,
isletmelerin de iletisim bicimlerini degistirerek s6z konusu aglar1 miisterileriyle
iletisim kurabilecegi en uygun ortamlar haline getirmistir. Bu baglamda, giinii-
miizde sesini duyurmak ve hedef kitlesine ulasmak isteyen markalarin pazarla-
ma stratejilerine sosyal aglar1 da dahil etmesi, sosyal aglarin (artan kullanici sa-
yisinin getirdigi genis katilim ve icerikte haber, bilgi ve verinin etkilesimli ola-
rak paylasilmas: gibi etkiler), onlar i¢in bu yondeki hedeflerine ulasabilmeleri
i¢in gz ard1 edemeyecekleri bir dinamik olusturdugunu da ortaya koymakta-
dir. Her gecen giin degisen kiiresel diinyada pazarlama uzmanlarinin iizerine
diigen en 6nemli gorev ise, giiglii, giivenilir ve tutarli markalar yaratmaktir.
Bu nokta ise, marka iletisiminde reklam yerine haberciligin 6n plana gectigi ve
markalarin tiiketicilerle etkili iletisim kurmasini saglayan marka gazeteciligi,
alternatif bir pazarlama stratejisi olarak dikkat ¢cekmektedir. Bunlara ek olarak,
pazarlama 1.0’dan pazarlama 4.0’a kadar olan siiregle birlikte, sirketler tara-
findan yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinde diisiinebilen ve kendi kararlarim
verebilen ‘birey’ merkez konuma gelmistir. Bu yiizden, ayn1 zamanda her biri
medya ekonomisi i¢cinde 6nemli bir yere sahip birer “reklam veren” de olan bu
firmalar, yillarin geleneksel kitle iletisimi temelli medya planlama ve medya
yonetimi pratiklerini, yeni iletisim ortamlarinin potansiyel miisteri ve tiiketi-
cileriyle dogrudan bir etkilesim yolu olusturmak amaciyla, i¢ine profesyonel
gazetecilik pratiklerini de dahil ettikleri yeni pazarlama yontemlerine tasimaya
basladiklar1 6nemli bir degisim ve doniisiim yasamaktadirlar.

Sonugta, kendi piyasalarmin biiyiik oyuncularindan baslayarak, medya ve
gazetecilikte oldugu gibi halkla iligkiler, tanitim, pazarlama ve marka yonetimi
gibi alanlardaki firma ve kuruluslar da, kendi faaliyetleri kapsaminda deger-
lendirilmesi gereken yeni boyutlar ve dinamikler yaninda, bu yeni iletisim or-
tamlari icinde kendi piyasa kosullarinda ayakta kalabilmek ve rekabet gticleri-
ni yitirmemek anlaminda, ¢oziilmesi gereken yeni sorunlar1 da dikkate alarak,
yeni ¢alisma pratikleri gelistirmeye yonelmektedirler. Bu sebeple, haber aktari-
minin yeni medyanin izler kitlesinin beklentileri dogrultusunda giderek hikaye
anlaticiligina da dontistiigii glinimiizde, siradanlasmis pazarlama mesajlar1 bi-
reyler iizerindeki olumlu etkisini kaybetmistir. Adobe, Redbull, Grundig, Intel,
McDonald’s gibi markalar ise bu durumun farkina vararak, satig/pazarlama
amacinin Otesinde farkli sektorlere ait kuruluglara veya bireylere farkindalik
kazandirmay: amaclayan, gazeteciler tarafindan olusturulan, editoryal bakis
agisina sahip ve geleneksel medyada kullanilabilir hikayeleri yayinlamaya bas-
layarak bir medya yapilanmasina doniismeyi hedeflemistir.
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Marka Gazeteciligi

Yeni Medyayla Biitiinlegen Gazetecilik ve Pazarlama Pratikleri: Marka Gazeteciligi

Endiistrilesme, kiiresellesme, yeni iletisim ve enformasyon teknolojilerin-
deki gelismeler, siireg icerisinde bu olgularin da kendi icerisinde degisime ug-
ramasi sosyal, kiiltiirel ve ekonomik alanda pek ¢ok degisimi beraberinde ge-
tirmistir. Endtistrilesme basta olmak tizere tiim bu gelismeler, sirketlerin kendi
marka imaji, marka kisiligi ve marka degerlerini olusturmak i¢in uyguladig:
pazarlama stratejilerinin de s6z konusu gelismelere uygun hale getirilmesini
gerektirmistir.

1950’lerde baslayan, temel amaci hizli iiretim ve miisterilerin sirket tiriin-
lerine ragbet gostermesi olan pazarlama faaliyetleri 6zellikle web 1.0, web 2.0,
web 3.0 ve web 4.0 gibi kavramlarmn ortaya cikmasiyla birlikte Internet dola-
yimli ve insan merkezli bir sekil almaya baslamistir. Bu sayede baslarda te-
mel amaci “lirlin” olan pazarlama faaliyetlerinde diisiinebilen ve kararlarim
kendisi belirleyebilen “insan” merkez konuma gelmistir. Giintimiizde yerel ve
uluslararas: diizeydeki sirketlerin uyguladig: dijital pazarlama faaliyetleri de
tiim bu siireglerin dogal bir sonucudur.

Medyanin, sirketlerin hedef kitlelerine ulasmasinda bir koprii gorevi gor-
digi tartisilmaz bir gergektir. Yukarida da belirtilen, endiistrilesme, kiiresel-
lesme ve teknoloji alanindaki gelismeler pazarlama stratejilerini bu unsurlara
gore degistirmenin yani sira gazetecilik mesleginin de kendi igerisinde degisi-
me ugramasina ve pazarlama faaliyetleriyle birlikte ytiriitiilmesine biiyiik katki
saglamistir. Basta Amerika ve cesitli Avrupa iilkelerindeki sirketler tarafindan
tercih edilen ve bu ¢alismanin da temelini olusturan marka gazeteciligi bunun
en onemli drnegidir. Bunlara ek olarak, pazarlama ve gazetecilik pratiklerinin
ortak bir giktis1 olarak degerlendirilen marka gazeteciligi yaklasiminin daha iyi
anlasilabilmesi icin, pazarlamanin tarihsel siireg icerisinde yasadig1 degisimin
ele alinmasi gerekmektedir.

Gelenekselden Dijitale Gegis: Pazarlama 1.0'dan Pazarlama 4.0'a

Uriiniin merkezde yer aldig1 ve miisteriye kolayca ulagtirilabildigi donem
pazarlama 1.0 olarak adlandirilmaktadir. Bu donemde fabrikalarin en 6nem-
li amacy, irtinii kitlesel pazarlama faaliyetleriyle olabildigince en uygun fiya-
ta sunabilmek ve diisitk maliyetle yiiksek {iretim verimliligine ulasabilmekti.
Diger taraftan otomobil {ireticisi ve Ford Motor Company’nin kurucusu Henry
Ford’un, “Siyah olmak kaydiyla istediginiz rengi segebilirsiniz” climlesi pazar-
lama 1.0'1n bireyi iiriiniin gerisinde tutan yaklagimini ortaya koymas1 bakimin-
dan oldukca 6nemlidir. 1920’lerde Ford fabrikasindaki otomobillerin ¢gogunun
siyah olmasinin baslica nedeni, siyahin en ucuz boya olmasi degil, en hizli ku-
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ruyan renk olmasiydi. Ciinkii bu donemde rekabetin giicii, firmalarin tiretim
hizina bagliydi (Kotler ve Keller, 2006, s. 15; Murat, 2014).

Uriin merkezli bir pazarlama siireci olarak ele alinan pazarlama 1.0, miiste-
riler i¢in ytiiksek kalitede tiretim yapmay1 hedeflemektedir (Kotler, 2011, s. 133).
Erragcha ve Romdhane (2014, s. 139)" e gore, Sanayi Devrimi'nin en 6nemli so-
nuglarindan biri olan pazarlama 1.0 siireci, 6zellikle 90’larda gelisme gosteren
yeni iletisim ve enformasyon teknolojilerinin 6n plana ¢iktig1 web 1.0 siireciyle
de baglantilidir. Tiiketicilere icerigin tek yonlii bir iletisim siireci igerisinde ile-
tildigi web 1.0’da mesaj, statik afis ve haber biiltenlerinin gonderilmesi dikey
tiirde olup, sirketlerin temel amaci, ¢evrimigi varligin da katkisiyla iiretim ve
satisin yiiksek oranda tutularak tiiketicinin beklentileri hakkinda endise etme-
mektir. Bunun en énemli sebebi, bu donemde fazla rakip sirketin olmamasi ve
trtinlerin varliginin satis icin yeterli olmasidir.

Pazarlama 1.0'1in ardindan fabrikalasmanin ve buna bagli olarak da piyasa
kosullarindaki rekabetin artmasinin dogal bir sonucu olarak 20. yiizyilin son
30-40 yilini igerisine alan, pazarlama 1.0 aksine ilginin trtinden tiiketiciye
kaydigr ve miisterinin deger kazandigi pazarlama 2.0 donemine girilmistir
(Murat, 2014). Fabrikalasma ve rekabetin yamn sira, kiiresellesme ve teknoloji
alaninda yasanan gelismelerle birlikte bilgiye erisim daha kolay hale gelmis
ve tiiketiciler satin almak istedikleri iirtin hakkinda bilgi almak igin arastirma
yaparak, satin alma tercihlerini kendileri belirlemeye baslamistir. Bu sebeple
firmalar, “iiriin odakli” yaklasimlar yerine “miisteri odakli” pazarlama stra-
tejileri gelistirmek zorunda kalmistir (Biiyiikkalayc: ve Karacak 466, s. 2019).
Yasanan tiim bu gelismeler, firmalarin yeni ekonomik ve teknolojik kosullara
uygun pazarlama stratejileri gelistirmesini zorunlu hale getirmistir. Ozellikle
pazarlama 1.0 siirecinde gordiigiimiiz, “diisiik maliyet, yiiksek tiretim” anla-
y1s1, yerini miisterilerin satin alma tercihlerini belirleyecek pazarlama stratejile-
ri gelistirmeye birakmustir.

Tarabasz (2013, s. 126)’a gore, pazarlama 1.0'1 pazarlama 2.0’dan ayiran
onemli bir ayrimi1 da Internet kullanimi1 olusturmaktadir. Pazarlama 2.0 siireci
icerisinde, miisterilerin satin alma tercihlerinin belirlenmesi konusundan {ize-
rinde biraktigy giiclii etki web 2.0 teknolojisinin en 6nemli 6zelligidir. Yeni bir
pazarlama kanali olarak web 2.0 teknolojisinin miisterilerin satin alma tercih-
lerine olan etkisi, firmalar ve miisteriler arasindaki iliski yonetimi ve iletisim
slirecinin 6nemini gostermektedir.

Pazarlama 1.0'1n {iriin ve pazarlama 2.0’ miisteri temelli anlayis1 pazar-
lama 3.0 siireci igerisinde yerini insanin merkezde bulundugu pazarlama stra-
tejilerine birakmistir. Kotler, Kartajaya ve Steiwan (2011, s. 16)’a gore pazarla-
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ma 3.0 ile birlikte degerin 6n planda oldugu pazarlama ¢ag1 baslamistir. Artik
insanlar, miisteri/tiiketici olmanin 6tesinde, ruhu ve kalbi olan bireyler olarak
kabul edilmistir. Pazarlama 3.0'in gilintimiizdeki pazarlama faaliyetlerine en
biiytik katkisi, sirketlerin marka imaji, marka kisiligi, marka sadakati ve marka
degerine yonelik ¢alismalarini gergeklestirirken; birer ‘miisteri’ olmanin disin-
da, bireylere satin alma tercihlerini belirleyebilecek duygu, diisiince ve ruha
sahip ‘insanlar’ olarak yaklasma vizyonunu saglamis olmasidir.

Kiiresellesme ve endiistrilesmenin sonucunda olusan sosyal faktorler, tii-
keticileri duyarh hale getirmistir. Pazarlama 3.0 doneminde, firmalarin sosyal
sorumluluk projeleriyle birlikte diinyay1 daha iyi bir yer haline getirerek miis-
terilerinin duygularin etkileyebilecegi diisiincesi hakimdir. (Nowacki’den akt.
Biiyiikkalayc1 ve Karaca 2019, s. 466). Giiniimiizde markalarin, yeni iletisim
ve enformasyon teknolojilerinin de katkisiyla miisterilerinin kisisel zevklerine
gore neleri begenip neleri begenmedikleri veya nelere ilgi gosterip nelere ilgi
gostermediklerini tespit ederek iiriinlerini bireylerin ihtiyaglarina gore piyasa-
ya slirmesinin temelinde de bu diisiincenin oldugu ifade edilebilir.

Kiiresellesme ve yeni iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler, sirketle-
rin standartlasmis yaklasimlar: bir kenara birakarak, insan merkezli pazarlama
stratejilerine yonelmesini sebep olmustur. Bunun en 6nemli sebebi teknolojik,
ekonomik, kiiltiirel vb. gelismelerin sadece sirketlerin yonelimlerini degil; in-
sanlarin aliskanliklarmi, duygu ve distincelerini de degistirmesidir. Aslinda
insanin igerisinde bulundugu kosullarla birlikte ortaya ¢ikan bu degisim,
sirketlerin de pazarlama stratejilerini bu kosullara ve dolayisiyla insanlara
gore “yeni” bir bakis acisiyla olusturmasi zorunlulugunu ortaya ¢ikarmistir.
Giiniimiizde stk¢a duydugumuz, “Igerik Kraldir” slogani da bu zorunlulugun
en 6nemli sonucudur.

Pazarlama 4.0 geleneksel pazarlama anlayigina farkli bir bakis agisiyla ba-
kabilmek i¢in gosterilen bir ¢cabadir. Geleneksel pazarlama faaliyetlerinde tek
yonlii bir iletisim hakimken; pazarlama 4.0 doneminde teknoloji ve baglanti-
lar pazarlama faaliyetlerine karsi bakis acgisinin degismesine sebep olmustur
(Krauss 2017). Internet, kurumlarin ve insanlarin baglantinin miimkiin oldugu
ortamlarda smirsiz etkilesimine olanak saglar. Bu durum insanlarin kurumlar-
la olan etkilesiminin yaninda pazardaki iiriinlerle de etkilesim halinde kalmasi-
na imkan saglayarak, Pazarlama 3.0’dan gelen arzu ve endiseleri tatmin edecek
Pazarlama 4.0 stirecini baglatmistir (Jara, Parra ve Skarmeta, 2012, s. 854).

Miisterilerin her zaman en giiclii oyuncular oldugu anlayisi, son yillarda
pazarlama alaninda yapilan calismalarda vurgulanan énemli unsurlardan bi-
ridir. Diger taraftan, pazarlama uzmanlarinin ¢ogunlukla miisterilerin birer
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insan oldugunu unuttugu da goz ardi edilmemesi gereken bir gercektir. Bu
durumda kendilerini savunmasiz hisseden miisteriler, varliklarimi gii¢lendir-
mek adina topluluklar olusturmaktadir. Bu durum pazarlama uzmanlarmin,
gerceklige uygun bir sekilde davranarak ayni insan gibi hisleri, duygular1 ve
diistinceleri olan markalar yaratmasini gerektirmistir. Markalarin benimsemesi
gereken insan merkezli pazarlama anlayisi, onlarin miisterileriyle -ayn aile ve
arkadas gibi- yakin iliski kurmasini ve mdiisterileri i¢in yasamlarinin ayrilmaz
bir parcas: haline gelmesini saglayacaktir. Bunlar, pazarlama 4.0'1 geleneksel
pazarlama stratejilerinden ayiran en énemli unsurlardir. Bu siiregte, icerik da-
gitmay1 ve desteklemeyi kapsayan, icerik hakkinda sohbetler baslatmay1 ama-
clayan igerik pazarlamasi; miisteriler ve markalar arasinda derin baglantilar
olusturan bir pazarlama stratejisi olmasinin yaninda, gazetecilik pratiklerini
iceren ve sirketlerin kendi iceriklerini (haberlerini) olusturmasi olarak ifade
edilen marka gazeteciligi; ya da tutarl bir miisteri deneyimi yaratmak igin,
¢ok kanall1 biitlinlestirme stratejisi olan ve markalarin sectikleri herhangi bir
kanal {izerinden (sosyal aglar, Internet siteleri vb.) miisterilerine kisisellestiril-
mis triin teklifleri sunabildigi Omnichannel (¢ok kanalli) pazarlama faaliyeti,
pazarlama 4.0 stireci icerisinde sirketlerin pazarlama faaliyetlerini sistematik
ve verimli bir bicimde ytiriitmeleri icin tercih ettikleri stratejiler arasinda yer
almaktadir (Kotler, 2020, s. 153-189).

Tablo 1: Pazarlama 4.0 Kavramina Kadar Olan Pazarlama Evrimi

Pazarlama Pazarlama1.0 |Pazarlama2.0 |Pazarlama3.0 Pazarlama 4.0

Yontemi (Uiriin Odakh) (Miisteri Odakli) | (Deger Odakl) (Sanal Pazarlama Odakli)

Amag Uriin satmak Miisteriyi memnun | Diinyayi daha iyi bir | Bugiinden gelecegi
etmek yer yapmak yaratmak

imkan Taniyan | Sanayi Devrimi Bilgi teknolojisi Yeni dalga Sibernetik devrim ve Web

Giig teknolojisi 4.0

Anahtar Uriin Gelistirme | Farklilastirma Deger Miisteriye gore ve tam

Pazarlama zamaninda iretim

Kavrami

Deger islevsel islevsel, duygusal |Islevsel, duyqusal, |islevsel, duygusal, ruhsal,

Onermeleri ruhsal kendi kendine yaraticilik

Miisterilerle Olan | Bir kaynaktn cok | Birebir iligki Coklu kaynaktan | Coklu kaynaktan ¢ok

Etkilegim kullaniciya cok kullaniciya kullaniciya ve beraber

yaratma

Kaynak: Trabasz, 2013, s. 130
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Marka Gazeteciliginin Tanimi ve Gelisim Siireci

Internet, herhangi bir zaman ve mekan kisitlamasi olmadan bilgi edinme,
etkilesim kurma, haber alma ve haber verme olanag1 sunmaktadir. Bu durum
bireylerin iletisim bigimlerini degistirdigi gibi, isletmelerin de miisterileriyle
olan iletisim bigimlerini etkilemistir. Bu dogrultuda isletmeler, hedef kitleleriy-
le iletisim siireclerinde bloglar ve sosyal aglar gibi yeni medya platformlarim
tercih etmeye baslamistir. Online Personals Watch'in kurucusu Mark Brooks,
sosyal aglarin kisilerin firma yoneticileriyle de etkilesim halinde bulunmasi-
n1 saglayan onemli platformlar oldugunu ve kisilerin yoneticilere giivenmesi
durumunda markaya olan giivenlerinin de artacagini belirtmektedir. Diger ta-
raftan kuvvetli medya iliskilerinin temelini stratejik ve iyi planlanmis hedefler
olusturmaktadir. Bu dogrultuda isletmeler yeni medya platformlar: araciligy-
la, hedef kitleleriyle iletisim siireclerinde kendi habercilik faaliyetlerini ytirtit-
meye baslamistir. (Breakenridge, 2008, s. 124; Zorel, 2016, s. 1880).

Marka gazeteciligi kavramui ilk kez 2004'te McDonald’s pazarlama miidiirii
Larry Light tarafindan kullanilmistir. Kitlesel pazarlama stratejilerinin artik bir
ise yaramadigini sdyleyen ve marka gazeteciligi kavramini kullanarak marka
konumlandirma ifadesinin sirketler tarafindan yeniden kesfedilmesi gerektigi-
ni belirten Light, zihniyetin satistan ziyade miisterilere istedigi marka deneyi-
mini yasatmaya dogru degismesi gerektigini ifade etmektedir (Bull, 2013, s. 17;
Scott ve Lacour, 2012).

Marka gazeteciligi kavrami ilk kez 2004'te McDonald’s pazarlama miidiirti
Larry Light tarafindan kullanmilmstir. Kitlesel pazarlama stratejilerinin artik bir
ise yaramadigini sdyleyen ve marka gazeteciligi kavramini kullanarak marka
konumlandirma ifadesinin sirketler tarafindan yeniden kesfedilmesi gerektigi-
ni belirten Light, zihniyetin satistan ziyade miisterilere istedigi marka deneyi-
mini yasatmaya dogru degismesi gerektigini ifade etmektedir (Bull, 2013, s. 17;
Scott ve Lacour, 2012).

Her sirketin ayn1 zamanda bir medya sirketi oldugunu vurgulayan Bull
(2013, s. 2)’a gore, marka gazeteciligi; pazarlama, halkla iliskiler ve gelenek-
sel gazeteciligin bir karisimidir. Giintimiizde hikayelerin markalar tarafindan
dogrudan hedef kitlelerine aktarilmasina olanak saglamasi, marka gazetecili-
gini diger tekniklerden bagimsiz kilmaktadir. Diger bir tanima gore ise mar-
ka gazeteciligi, “Marka degerini artirmak icin yaymin giiciinii kullanmak”
(Dyson, 2007, s. 635) seklinde ifade edilmektedir. Light (2014) ise iyi anlatil-
mis bir hikdyeyle tiim diinyanin ilgisinin gekilebilecegine vurgu yapar. Marka
gazeteciliginin temelini, gazeteci gibi diisiinmek ve hikayelerin bu dogrultuda
hazirlanmasi olusturmaktadir. Marka gazeteciligi, bir marka hikayesi olustur-
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manin ¢ok boyutlu ve ¢ok yonlii bir yolu olarak da tanimlanmaktadir. Bu saye-
de, satis ve pazarlama hedefi icermeyen hikayelerle marka imajin giiclendir-
menin bir sonucu olarak, hedef kitlenin markaya olan giiveni de artmaktadir
(Light, 2014). Diger bir tanimda ise marka gazeteciligi, bir sirketin {iriinlerini
icerik haline getirerek hem reklam yapmasi hem de katma degerli bilgi ver-
meye odaklanmasidir. Bu sayede kendi iirtinlerini de s6z konusu igerige ila-
ve eden firma, {irlinii konuyla eslestirmektedir (Sakar, 2019). Zorel (2016, s.
1880-1881)’e gore marka gazeteciligi, “Isletmelerin yaptigi habercilik” olarak
ifade edilebilir. Bu noktada, okuyucu tarafindan pazarlama mesajlar1 olarak
algilanmayacak igeriklerin reklam spotlarindan daha etkili oldugu goriisii ol-
dukga 6nemlidir. Ayrica 2012’de marka gazeteciligini 12 halkla iligkiler trendi
igerisinde gosteren Amerika Halkla {ligkiler Dernegi (PRSA) (http://prsay.prsa.
org/2011/12/19/12-trends-for-public-relations-in-2012/) bu kavrami, firmalar
hakkinda hikayeler anlatan ve okuyucuda bir pazarlama hissi uyandirmayarak
onlar1 haber etme amaci tasiyan bir yaklasim olarak tanimlamaktadar.

Marka gazeteciligini diger pazarlama stratejilerinden ayiran en 6nemli
fark, tiiketicilerin veya sektoriin beklentilerine odaklanan hikayelerin/igerikle-
rin profesyonel gazeteciler tarafindan hazirlanmasidir. Bu noktada olusturu-
lan hikayelerde amag, pazarlamadan ziyade bilgi vermektir. Icerikler, marka
gazeteciligi faaliyeti yiiriiten sirketlerin hizmet verdigi sektore dair bilgiler
icerebilecegi gibi, sektorden tamamen bagimsiz da olabilir. Blog sayfas: ara-
aligryla, yasam kategorisinden saglik haberlerine kadar farkli konularda
ozgiin icerikler olusturan Tiirkiye Is Bankasi'nin, “Kis Meyve ve Sebzeleri
Nasil Tiiketilmeli?” (https://www.isbank.com.tr/blog/mevsimine-gore-beslen-
me-kis-meyve-ve-sebzeleri-nelerdir-nasil-tuketilmeli) bashkli igerigi bunun
dikkat gekici 6rneklerinden biridir. Bu noktada, ilk donemlerde giindeme dair
siyasi, ekonomik, kiiltiirel vb. gelismeler olarak tanimlanan haberin kapsami-
nin, yeni iletisim ve enformasyon teknolojilerinin gelismesiyle birlikte degisime
ugradig1 da ifade edilebilir. Bu baglamda, giiniimiizde bireyin sorularma cevap
veren, sirket/marka temelli ve editoryal bir bakis agisiyla olusturulan igerikler
de haber degeri tasimaktadir.

Bazi kaynaklara gore marka gazeteciligi, pazarlama amaci tasimayan me-
sajlar igermesi bakimindan halkla iligkiler faaliyetlerinin bir parcasi1 olarak
degerlendirilirken; baz1 kaynaklarda ise, temel amacin {iriin satisindan 6nce
iletisim olmasi sebebiyle icerik pazarlamasimin bir tiirii olarak ele alinmakta-
dir (Firlar, 2019, s. 238). Glintimiizde icerik pazarlamasi, influencer pazarlama,
omnichannel pazarlama veya marka gazeteciligi gibi pazarlama stratejilerinin
anlamlandirilamamasi ve pazarlamanin kendi igerisinde yer alan, farkli 6zel-
liklere sahip alanlarmin sadece ‘pazarlama’ kavrami iizerinden ele alinmasi en
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biiyiik problemlerden biridir. Basta yeni iletisim teknolojileri, ekonomik, kiiltii-
rel ve sosyal alanda yaganan gelismelere paralel olarak tarihsel siireg icerisinde
sirketlerin uyguladig1 pazarlama stratejilerinin de degistigi ve bu baglamda da,
igerik pazarlamasi ve marka gazeteciligi gibi faaliyetlerin insan merkezli pazar-
lamanin temelini olusturan pazarlama 4.0 siireci igerisinde degerlendirebilece-
g1 calismanin bir onceki boliimiinde vurgulanmisti. Bu baglamda pazarlama
kavramu satis stratejilerinin genelini ifade ederken; marka gazeteciligi veya ige-
rik pazarlamasinin pazarlama kavraminin farkli 6zelliklere sahip stratejileri ol-
dugunu belirtmekte fayda var. Icerik pazarlamasimin amaci, miisterilerin satin
alma tercihlerinin belirlenmesiyken; marka gazeteciliginin temeli ise, gazeteci-
ler tarafindan olusturulan haber niteligindeki metinlerle hedef kitlenin bilgilen-
dirilmesine ve bir markanin kendi gazetecilik pratikleri dahilinde kendi marka
imajini olusturmasina dayanmaktadir. Bu baglamda marka gazeteciligi ile ilgili
en biiyiik sorunlardan biri de, farkli amaca hizmet etmesine ragmen cogun-
lukla icerik pazarlamasi yaklasimi olarak degerlendirilmesidir. S6z konusu
probleme ¢6ziim iiretmek amaciyla, calismanin ilerleyen boliimlerinde marka
gazeteciligi ve igerik pazarlamasi arasindaki 6nemli farkliliklar incelenecektir.
Voltier Digital’in 2011’de yaptig1 bir arastirmaya gore, glintimiizde insan-
larin %86’s1 reklamlar bagladiginda televizyon kanalmi degistirmekte; %44t
reklam igeren mailleri silmekte ve %91'i ise biiltenlerden kaydin sildirmekte-
dir (Olker, 2014). Yaklasik 10 yil 6nce yapilmis bu aragtirmanin bulgular gii-
niimiize gore degerlendirildiginde ise, sonucun farkli olmadig: ifade edilebilir.

Glintimiizde, basta YouTube ve gesitli sosyal aglarda devamli olarak bi-
reylerin karsilastig1 reklamlar1 engellemek icin olusturulan tarayici eklentileri
bunun en 6nemli 6rneklerinden biri olup, marka gazeteciliginin 6nemini or-
taya koymaktadir. PC Magazine eski muhabiri Stephanie Lusi ise, marka ga-
zeteciliginin bir bakima en az iki kisi arasindaki kisilerarasi iletisim siireciyle
ayni oldugunu, bize siirekli kendisinden bahseden insanlarin aksine, yeni bir
seyler anlatan ve bizi heyecanlandiran insanlarla konusmay: sevdigimizden
bahsetmektedir  (https://hkls.ru/tr/podgotovka/pochemu-vash-biznes-nuzh-
daetsya-v-redakcionnoi-strategii-brend.html). Bu durum giintimiizde marka
gazeteciligini benimseyen, satis yapma ve potansiyel miisteri olusturma ama-
cnin 6tesinde bize bilgi veren ve yeni miisteri deneyimleri sunan markalarin
digerlerine gore daha fazla farkindalik olusturdugunu ve bireylerin zihninde
olumlu bir marka imaji yarattigini ortaya koymaktadir.

Glinlimiizde markalar birer yaymct olmak yolunda hizla ilerliyor.
McDonads, Coca-Cola, Adobe, Redbull, Dell, Apple gibi firmalar bunun baslica
Orneklerini olusturmaktadir. Diger taraftan marka gazeteciliginin sirketler ta-
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rafindan kullanim yayginliginin son birkag yildir Tiirkiye’de de yayginlastigim
sOyleyebiliriz. Ancak, iletisim sektoriiniin marka gazeteciligi konusunda karar-
sizlik yasamasi ve iletisim ajanslarinin marka gazeteciligi ve marka gazeteci-
lerine mesafeli yaklasmasi bu alanin diinyada ve Tiirkiye’de yayginlasmasin
engelleyen sebepler arasinda yer almaktadir. Ornegin Ingiltere’de 2015 yilinda
iletisim uzmanlar1 arasinda yapilan bir aragtirmaya katilanlarin %67’si gesitli
markalar ile ¢alisan gazetecilerle karsilastigini ifade etmistir. Bu baglamda s6z
konusu arastirma, marka gazetecilerinin, igerik pazarlama faaliyetleri ytiriiten
ajanslarin varliklarini yok edecegi endisesini ortaya koymasi bakimindan 6-
nemlidir (Celenk, 2017).

Sirketlerin pazarlama stratejileriyle ilgili diisiincelerine bakildiginda ise,
marka gazeteciliginin markalarin giindeminde yer aldig1 agikca goriilmektedir.
2011"den itibaren global markalar artik kendi kurumsal web siteleriyle yetin-
meyerek kendi haber portallarini olusturmaya baslamistir. Ayrica profesyonel
gazeteciler tarafindan olusturulan haber portallari, sektdrdeki profesyonelle-
rin yani sira medya devlerinden de destek gormektedir. Diger taraftan mar-
ka gazeteciliginin son yillarda basin biiltenlerinin 6niine gectigi de ifade edil-
mektedir. Ornegin, Coca-Cola Company’de dénemin Dijital Iletisim Bagkani
Ashley Brown, 2015’ten sonra basin biilteni yaymlamayacaklarini belirtmistir.
Edelman Tiirkiye Medya Grup Direktorii Mehmet Sinlenmez ise, gazetelerin
basin biiltenlerinden yaptiklar: haberlere ilgi duyulmadigini, hatta basin biil-
tenlerinin “reklam gazeteciligi” olarak algilanabilecegini ve iyi uygulanan bir
marka gazeteciligi stratejisinin, markay1 sektoriin sozctiisii yapmamasi igin hi-
cbir neden olmadigini ifade etmektedir. 2014’de Uluslararas1 Halkla Iligkiler
Dernegi (IPRA) nin diinya baskan: olan Zehra Giingdr ise, iletisimde dezenfor-
masyonun oldugu bir ortamda gegerli iletisim modelinin marka gazeteciligi ol-
dugunu belirtmektedir (http://www.halklailiskiler.com/marka-gazeteciligi-ba-
sin-bultenini-bitirir-mi.html).

Marka gazeteciligi ile ilgili en ¢ok tartisilan konulardan biri de, bu yakla-
simuin dijital icerik pazarlamasindan hangi 6zellikleri ile ayrildig1 yoniindedir.
Bu ¢ercevede marka gazeteciligi pratiklerinin simirlarinin daha iyi belirlenmesi
amaciyla, bu yaklagimi dijital icerik pazarlamasindan ayiran 6zelliklerinin ne-
ler oldugu ayrica incelenmedilir.

Dijital icerik Pazarlamasi ve Marka Gazeteciligi Arasindaki Farklar

Marka gazeteciligi, icerigin hikayelestirilmesi, marka imaj1 olusturma, bil-
gi verme ve hedef kitlenin ilgisini cekme bakimindan dijital icerik pazarlama-
siyla benzer bir yaklagim olarak degerlendirilmektedir. Ancak bu iki yaklagim,
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amaglari, hedefleri, icerigin yonlendirilmesi ve uygulanisi bakimindan biiytik
farkliliklar gostermektir.

Icerik pazarlamasi bir pazarlamacinin zihniyetiyle baslarken; marka gaze-
teciliginde gazetecilik pratikleri siirece dahil olur. Bu sayede haberler, gelenek-
sel medyada da kullanilabilir. (Bulls, 2013, s. 117; Feldman, 2016). Bu noktada
marka gazeteciliginde haberlerin profesyonel gazeteciler tarafindan iiretilmesi,
bu iki yaklasim arasindaki en biiyiik ayrimdir. Ayrica s6z konusu haberlerin
markalarin web sitelerinden bagimsiz bir yapida olmasi, bireylerin zihnindeki
olumsuz pazarlama mesaj1 algisinin kirilmasi bakimindan da oldukca 6nemli-
dir (Firlar, 2019, s. 239).

Icerik pazarlamasinin temelini de ayni1 marka gazeteciliginde oldugu gibi
insan olusturur. Ancak igerik pazarlamasinin 6ncelikli amaci insani etkilemek-
tir. Marka tarafindan pazarlanan icerigin farkinda olan insan, siradan bir tii-
ketici konumundan potansiyel bir tiiketici konumuna ge¢mektedir (Karkar,
2016, s. 338). Dolayisiyla igerik pazarlamasi bireyi cezbetmeyi amaglayan bir
“cekme” stratejisidir (Lieb, 2011). Tiim bu ifadeler, igerik pazarlamasinn in-
sanlar tiiketime yOneltme, ilgiyi olusturma ve bu ilgiyi canli tutarak potansiyel
miisterilere ulasma amacin ortaya koymaktadir. Giintimiizde igerik pazarlama
stratejisinde de igeriklerin dogrudan pazarlama sdylemi tasimayan mesajlarla
olusturuldugu vurgulansa da, sirketlerin sosyal medya hesaplar1 veya kurum-
sal web sayfalari tizerinden paylasilan igerikler, markay1 dogrudan veya dolay-
I1 yoldan temsil etmesi bakimindan pazarlama imaji olusturmaktadir. Marka
gazeteciliginde ise icerikler, marka gazeteciligi faaliyeti yiiriiten markadan ba-
gimsiz, herhangi bir konu hakkinda bilgi verme amaciyla olusturulmaktadir.
Bu baglamda marka gazeteciliginde bilgi verme, marka imaj1 ve miisteri de-
neyimi; bir iirtin veya markaya oncelik vererek potansiyel miisteri olusturma
amacinin 6niine gegmektedir.

Diinyanin 6nde gelen sirketlerinden Coca-Cola Company’'nin marka ga-
zeteciligi yaklasimiyla olusturdugu igeriklerinin paylasildigi “Coca-Cola
Journey” adli web sitesi, icerik pazarlamasi ve marka gazeteciliginin arasin-
daki farklarin daha belirgin bir bicimde ortaya konmasi bakimindan dikkate
degerdir. Coca-Cola Journey’de yayinlanan “Ya Plastik Asla Atitk Olmasaydi?”
(What If Plastic Never Became Waste?) (https://www.coca-cola.eu/news/sup-
porting-environment/what-if-plastic-never-became-waste) baslikl icerik Coca-
Cola markas1 hakkinda bilgi vermeden veya iirtinleriyle ilgili satis amaci tasi-
madan geri doniistimiin ve plastik yapidaki tirtinlerin nasil degerlendirilebile-
cegini ortaya koymas: bakimindan marka gazeteciligi yaklasiminin 6nemli bir
Ornegidir. Ayrica soz konusu igerigin “The Washington Post” tarafindan da
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yayinlanmasi marka gazeteciliginde olusturulan hikayelerin icerik pazarlama-
sindan farkli olarak geleneksel medya ve haber sitelerinde kullanilabilme 6zel-
ligini de ortaya koymaktadir (https://www.washingtonpost.com/brand-studio/
the-coca-cola-company/what-if-plastic-never-became-waste/).

Diinyada pazarlama sektoriiniin en 6nde gelen isimlerinden ve Ragan
Communications’in eski CEO’su Mark Ragan’a gore, pazarlama marka gaze-
teciliginin diismanidir (Skerik, 2014). Dolayisiyla markalarin kendi hikayeleri-
ni dolayli yoldan anlatma konusunda uzmanlagmalar1 gerekmektedir. Ciinkii
marka gazeteciliginin odak noktast her zaman kitledir. Diger taraftan igerik
pazarlamasi ve marka gazeteciligi birbirini diglayan iki yaklasim degildir; bir-
likte var olmalidirlar. Markanin yayinladig1 icerige deger verme, marka imajt
ve marka konumlandirmanin giiglii bir sekilde saglanarak bir okuyucu kitlesi
elde edilebilmesi icin bu iki yaklasim birlikte hareket etmelidir. Ancak mar-
ka gazeteciligi daha taktiksel bir yaklasimdir. Dolayisiyla marka gazeteciligi,
icerik pazarlamasinin bireyi satin almaya tesvik etme ve potansiyel miisteriler
olusturma amacinin 6tesinde markanin hikayesinin anlatilmasi, marka imaji-
n1 koruma ve miisterilere klasik pazarlama stratejilerinin disinda bir deneyim
yasatmasi bakimindan daha biiyiik faydalar saglamaktadur.

Yine icerik pazarlamas1 ve marka gazeteciligi faaliyetlerinin sirketler tara-
findan bir arada yiiriitiilmesinin daha destekleyici olacagini belirten bir bagka
goriise gore, glinimiizde marka gazeteciligi tipki geleneksel gazetecilik gibi
zirvededir. Giintimiizde markalar medya sirketlerini satin alarak kendi igerik-
lerini olusturmaya ve yayinlamaya basladi. Marka gazeteciligi miisteriye mesaj
vermenin en iyi yoludur ve marka iletisimindeki ¢itay1 yiikselterek pazarlama-
y1 daha iyi duruma getirmektedir (Kowal, ty.). Bu durum marka gazetecilerinin
birlikte ¢alistig1 markalarin pazarlama faaliyetlerinden de haberdar olmasinin,
pazarlama ve marka gazeteciligi faaliyetlerinin birbirini desteklemesinin iyi
bir marka imajinin olusmasi ve devamliligin saglanmasi bakimindan énemini
ortaya koymaktadir. Ciinkii marka gazeteciliginde, bireylerde farkindalik ve
yakinlik olusturularak mesajin baglami belirlenir. Bu sayede de ilgili kitleler
kazanilir. Ierik pazarlamasinda ise, potansiyel miisterilerin ilgisi gekilir ve bu
ilginin devamlilig1 saglanarak hedef kitlede marka giiveni olusturulur.

Marka Gazeteciliginde Etik

Gazeteciligin tarihsel siireg igerisinde gelisimi boyunca ortaya atilan nes-
nellik, dogruluk, sadelik ve tarafsizlik gibi kavramlar ve bu kavramlara ytikle-
nen anlamlar, profesyonel gazeteciler i¢in her zaman koruyucu bir islev gor-
miistiir. Diger taraftan, gazetecilik mesleginde ahlakin en 6nemli gostergesi
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olan tarafsizlik ilkesi i¢in de giintimiizde hala farkl agilardan yorumlar yapil-
maktadir. Genel bir ifadeyle gazetecinin ve gazeteciligin temel amaci, dogru
ve gerceklerin bulunacagi alani olusturmak ve korumaktir (Atabek, 1994, s. 24;
Tokgoz, 2018, s. 161). Glintimtiizde ise okuyucularin, Internet basta olmak tizere
sosyal aglar {izerinden enformasyonu aninda alma istegi ve marka gazeteciligi
baglaminda da gazetecilik pratiginin sirket temelli uygulanmasi gerceginden
yola c¢ikildiginda etik, {izerinde tekrar diistiniilmesi gereken bir konu olarak
ortaya ¢ikmaktadir.

Firlar (2019)'a gore, etik konusunda gazetecilik ve marka gazeteciliginde
yonelik tartismalar devam ederken, geleneksel medya 6zelinde kavramsallas-
tirilan gazete, televizyon, radyo gibi araglarla uygulanan gazetecilik pratigi-
nin islevlerine karsilik, marka gazeteciliginde ticari amacin 6n planda oldugu
diisiincesi bu noktadaki fikir ¢atismasmin temelini olusturmaktadir. Bu bag-
lamda marka gazetecileri, hizmet verdikleri sirket adina olusturduklar igerik-
lerle marka ve miisteri arasindaki satis amaciin devamhiligiin saglanmasina
hizmet etmeleri ve dolayisiyla da temel amaglar: olan gazetecilikten uzaklas-
tiklar1 nedeniyle elegtirilmektedir. Marka gazeteciligine olumlu yaklasanlar ise
yeni iletisim teknolojileri ile birlikte yasanan degisime ve geleneksel medyada
yasanan sektorel daralma sebebiyle gazetecilerin mesleklerini devam ettirme
konusunda sikintilar yasadigina dikkat ¢ekmektedir.

Marka gazeteciliginde etik konusunda, bir sirket i¢in haber iireten marka
gazetecisinin marka ve miisteri arasindaki satis amacinin devamliligini sagla-
masina ve gazetecilik pratiginden uzaklastiklarina yonelik yapilan elestiriler
{izerinde ayrica durulmasi gerekmektedir. Ornegin, 1980'li yillarda ABD’de or-
taya ¢ikan tekellesme olgusu kisa siire icerisinde tiim diinyada varligini hisset-
tirmistir. Diger taraftan, 1970'li yillarda Avrupa’da ortaya ¢ikan ekonomik krize
1980’lerde ¢ogunlukla yeni iletisim teknolojilerine yatirim yapabilecek kisilere
destek olma yoniinde ¢oziim Onerileri iiretilmistir. Bu durum “medya patronu”
ve bu baglamda da giicii elinde bulunduranlarin bakis agisini yansitan “yayimn
politikas1” kavramin ortaya ¢ikarmisti. Bu drneklerden yola ¢ikarak, her ana
akim medya kurulusunun giicii elinde bulunduran kisiler, siyasiler ve politik
goriisler gercevesinde yayin politikas: olusturmas: ve haberleri bu politikalar
dogrultusuna kamuoyuna sunmasi, bu yapilarin giiniimiizde hala varhigini
stirdiirdiiglinii gostermektedir. Bu durum, medya ekonomisi ve gazetecilik eti-
gi temelinde ele alindiginda, ortaya gikan sonucu medya kuruluslarimin miilki-
yet yapisi gercevesinde degerlendirmek en gercekci yaklasim olacaktir. Marka
gazeteciligi acisindan bakildiginda, bir gazetecinin hizmet verdigi sirketin po-
litikalar1 dogrultusunda -dogruluk, tarafsizlik ilkesinden ayrilmadan- yayin
yapmas! ana akim medya kuruluslarinda var olan yayin politikas1 kavraminin
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farkli bir yansimasidir. Dolayisiyla, teknolojik gelismeler sonucunda gazeteci-
lik mesleginde ortaya ¢ikan degisimlerin kabul edilmemesi, yeni teknolojilerin
sagladig1 olanaklarla mesleklerini yapabilecek pek ¢ok gazetecinin igsiz kalma-
sina sebep olacaktir.

Marka gazeteciligi, yeni medyanin gazetecilik meslegi yoniinde getirdigi
degisikler baglaminda geleneksel gazetecilikten farkli boyutlarda ele alinabilir.
Ornegin bunlar, kar yagarken nasil giivenli arag kullanilacagina iligkin 6zel-
likler, bir konferans veya fuar hakkinda raporlar, bir siyaset¢i veya iinlii bir
sporcunun hayati hakkinda bilgiler seklinde olabilir. Marka gazeteciligi pazar-
lama, gazetecilik ve halkla iliskiler uygulamalarinin bir giktis1 olmasi sebebiyle,
gazetecilik pratiginin yani sira gesitli is hedeflerini gerceklestirmek isteyen sir-
ketlerin uyguladig: bir stratejidir. Dolayisiyla bu alanin etik boyutunda, marka
ve miisteri arasindaki satis amacinin devamhiligini saglamasi iizerine yapilan
elestiriler bog bir cabanin tirtiniidiir. Ciinkii bir pazarlama stratejisi olarak mar-
ka gazeteciligi oncelikle marka ile ilgili olup, gazetecilik pratigi dahilinde pa-
zarlamayla ilgilidir (Basen, 2012). Diger bir ifadeyle bu degisikliklerin ¢ogu,
marka bilinci olusturmak amaciyla gazetecilige duyulan ihtiyag ve gazetecile-
rin bu yonde bir sorumluluk hissetmesi olarak adlandirilan “katilim etigi” ile
de agiklanabilir. (Holton, Molyneux, 2015, s. 2). Tiim bu ifadeler gazeteciligin
dogruluk, diiriistlitk gibi temel ilkelerine bagl kalinarak, pazarlama strateji-
si olarak marka gazeteciliginin 6nemli bir gazetecilik pratigi oldugunu ortaya
koymaktadir. Marka gazeteciliginin 6ncelikle marka ile ilgili olmasi1 da, tekno-
lojinin en 6nemli unsur oldugu gilintimiizde, gazetecilik mesleginin ¢ok yonlii-
ligii ile agiklanabilir.

Shane Snow, “Contently’nin Marka Gazeteciligi ve Igerik Pazarlamasima
fliskin Etik Kurallar1” baghkli yazisinda, 2010 yilinda kurulan ve icerik ara-
yan markalar ile gazetecileri bir araya getiren, global icerik olusturma ag1 olan
Contently sirketinin marka gazeteciligi ve icerik pazarlamasi yoniinden etik
kurallarina yer vermistir. Contently’e gore, temel gazeteciligin 6zelliklerinden
yola ¢ikildiginda, dogruluk, biitiinliik, gerceklik, orijinallik ilkeleri ve marka
gazeteciligi perspektifinden ele alinan etik kurallar su sekildedir (Bull, 2013, s.
91-92; Snow, 2012):

o Gazeteciligin diiriistliik, dogruluk ve sorumluluk alma gibi degerlerine ba-
gl kalinmali.

e  Bir hikayenin yapisimi ve biitiinliigiinii tehlikeye atabilecek gercekler goz
ard1 edilmemeli.

e Hikaye kaynaklarina ve konularina yonelik olasi zarar1 en aza indirmek.

e  Olusturulan iceriklerde gercek tam olarak ortaya ¢ikartilmali.
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e Iceriklerde bir fikirden alint1 yapiliyorsa mutlaka atifta bulunulmali. Intihal
yapilmamali ve bagka sirketlerin icerikleri yeniden tasarlanmamali.

e Raporlama sirasinda katkida bulunan kisilere ve kaynaklara verilen sozler
yerine getirilmeli.
e Tium potansiyel ¢ikar catismalar: veya gatisma goritiniimleri agiklanmali.

e  Okuyucunun igerigin kaynagmi ve amacini tam olarak anlayacagindan
emin olunmali.

Diinyada ve Tiirkiye'de Marka Gazeteciligi Ornekleri
McDonald’s

McDonald’s merkezi ABD'nin Illinois eyaletinde bulunan ve giin igerisin-
de milyonlarca miisteriye hizmet veren diinyanin en biiyiik fast-food sirke-
tidir. McDonald’s’in ilk subesi ise, Richard ve Maurice McDonald tarafindan
ABD'nin Kaliforniya eyaletinde 1940 yilinda acilmistir (https://www .britanni-
ca.com/biography/Ray-Kroc#ref828421).

McDonald’s perde arkasindaki hikayelerini git gide mdiisterileriyle pay-
lasan en biiytik sirket olarak, zaman igerisinde zenginligini artirmaya yardimei
olan yeni bir pazarlama stratejisi olusturdu. McDonald’s'm marka gazetecili-
gini ilk uygulayan sirket olmasinin yaninda, bu stratejinin ortaya ¢ikmasina
sebep olan hikayeden de sz edilmesi gerekir. 2004’te marka gazeteciligi, bel-
gesel yapimcist Morgan Spurlock’un pek ¢ok odiil alan belgeseli ‘Super Size
Me'nin olumsuz tanitim dalgasinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Yazar-
yonetmenin 30 giin boyunca sagliksiz bir bigimde McDonald’s {iriinlerinden
baska bir sey yemedigi ve bunun sonucunda asir1 kilo almasmi, sagligimin bo-
zulmasini ve cinsel diirtiilerini kaybetmesini konu edinen belgesel, dogal ola-
rak McDonald’s sirketinin miisterilerin goziindeki degerinin azalmasina neden
olmustur. Diger taraftan basinin olumsuz yorumlariyla ve halkin 6fkesiyle kar-
st karstya kalan sirket, bir umut 15181 ve savunma mekanizmasi olarak marka
gazeteciligini kullanmaya baslamistir (Pigott, 2015).

Giintimiizde McDonald’s sirketi, “Good Food Journey” (https://mcdo-
naldsblog.in/category/good-food-journey/) adli Internet sitesi {izerinden
McDonald'in global diizeyde yiiriittiigii faaliyetleri, pazarlama yaklasimlari,
yemek endiistrisi ve iklim degisikligi gibi farkli alanlarda igeriklerini yayimn-
lamaktadir. “Good Food Journey”de yer alan “Marul Yemenin 5 Faydas1”
(https://mcdonaldsblog.in/2017/12/5-benefits-of-eating-lettuce/)bashkli  igerik
McDonald’s'in marka gazeteciligi anlayisini ortaya koymasi bakimindan o6-
nemlidir. S6z konusu igerikte marulun A ve K vitaminlerini barindirmasi se-

191



Safa Gorkem Aktas | Mehmet Ozcaglayan

bebiyle oldukg¢a saglikli oldugu ve kisinin giin igerisinde zinde kalmasin sa-
gladig1 vurgulanmaktadir. Bu igerigin bireylerin zihninde olusan, “Sagliksiz
yemek” algisinin oniine ge¢gmek amaciyla tizerinde diisiiniilerek olusturulmus
bir igerik oldugu da ifade edilebilir. Bu durum McDonald’s'in marka gazeteci-
ligini, “Super Size Me” belgeseliyle ve basinda yer alan haberlerle olusturulan
olumsuz algilar1 kirmak i¢in de kullandigini ortaya koymaktadir.

Diger taraftan sayfada yer alan, “Yenilenebilir Enerjiye Olan Bagliligimiz
Giderek Artiyor, Iklim Degisikligini Ele Almaya Devam Ediyoruz” (https://
corporate.mcdonalds.com/corpmcd/en-us/our-stories/article/OurStories.
Renewable-Energy.html) baslikli icerik dogru uygulanan marka gazeteciligi
stratejisinin 6nemli bir 6rnegidir. Bu durum, okuyucularim McDonald’s sirketi-
nin, “hamburger satma” amacinin yan sira kiiresel sorunlarla da ilgilendigini
ve miisterilerini bu sorunlar hakkinda bilgilendirmeyi amacladigin: fark ede-
rek zihinlerinde ¢ok yonlii bir marka algisinin olusmasina katk: saglayacag:
seklinde de degerlendirilebilir.

Red Bull

1987 yilinda ilk kez Avusturya’da satisa sunulan ve bir enerji icecegi mar-
kas1 olarak bilinen Red Bull (https://www.redbull.com/tr-tr/energydrink/red-
bull-sirket), diinyada marka gazeteciligi stratejisini kullanan sirketlerin bagin-
da gelmektedir. Bu strateji dogrultusunda Red Bull Media House adli sirketi
olusturan ve The Red Bulletin (https://www.redbullmediahouse.com/en/about-
us) adl1 web sitesinde igeriklerini yaymlamanin yani sira, Red Bull TV sekmesi
tizerinden miisterilerine pek ¢ok film, belgesel, haber, miizik ve oyun hizmeti
sunan markanin, tiim diinyanin bildigi gibi enerji igecegi sirketi olmanin Gte-
sinde bir medya yapilanmasimna doniistiigii ifade edilebilir.

2007 yilinda Red Bull, pazarlama faaliyetleri ve birinci sinf dijital icerigin
dagitimiyla ilgilenmek amaciyla, “Red Bull Media House” adiyla kendi medya
sirketini olusturmustur. Dolayisiyla Red Bull'un odak noktas ise, hobileri ko-
nusunda tutkulu insanlara spor, oyun, dergi, film ve televizyon icerikleri araci-
ligryla bilgi vermek ve onlar icin bir ilham kaynag: olmaktr.

Red Bull Media House’da yayinlanan igeriklerin temelini yasam tarzi, kiil-
tiir ve sportif faaliyetler olusturmaktadir. Ornegin, 2012 yilinda balondan atla-
yarak en yiiksek serbest diisiisii gerceklestiren Felix Baumgartner’in heyecan
dolu anlar1 Red Bull Media House tizerinden canli yaymlanmaistir. S6z konusu
atlamanin gerceklestigi giin canli yayin1 8 milyon kisi izlerken; web sitesi 22
milyon kisi tarafindan ziyaret edilmistir (Zorel, 2016, s. 1882-1883).
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Intel

Diinyanin en biiyiik teknoloji firmalarindan olan Intel, “Intel Free Press”
(https://newsroom.intel.com/category/intel-free-press/#gs.ql3wrl) adli web si-
tesi araciligiyla teknoloji alanindaki haberleri okuyuculara aktarmaktadir. S6z
konusu haberlerin igerigini ise, insan, giincel teknolojik gelismeler, bilgisayar
ve yazilim endiistrisi gibi konular olusturmaktadir. Giris sayfasinda yer alan
icerikler popiiler haberler ve kategori seklinde siniflandirilmakla birlikte, web
sayfasinda Intel’in yatirim ve girisimlerine de yer verilmektedir (Firlar, 2019, s.
241; Zorel, 2016, s. 1882). Diger taraftan, teknoloji alanindaki yeni gelismelere
ve uygulanabilecek girisimlere yer verilmesi, pazarda yer alan diger teknoloji
firmalarinin girisimlerine katki saglamasi bakimindan marka gazeteciligi uy-
gulamalarmin énemli bir 6zelligi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Adobe

Marka gazeteciliginin en 6nemli 6rneklerinden biri de, diinyanin en biiyiik
grafik ve yazilim sirketi olarak bilinen Adobe’dur. Sirket, CMO adli blog sayfa-
st (https://blog.adobe.com/en/topics/cmo-by-adobe) ve sosyal medya hesaplar:
araciligiyla marka gazeteciligi faaliyetlerini etkin bir sekilde siirdiirmektedir.

Adobe blog sayfasi araciligiyla, hedefledigi kitleye ve pazarda yer alan
sirketlere farkl endiistriler ¢ercevesinde dijital pazarlama deneyimleri sunma-
y1 ve bu konuda farkindalik yaratmay1 amaglamaktadir. Bu dogrultuda blog
sayfasinda cesitli makalelere, roportajlara, uzman goriislerine ve analizlere yer
verilmektedir. Ayni zamanda siteye iiye olma olanag1 sayesinde, haftalik biil-
tenler kullanicilarin mail adreslerine de iletilmektedir (Firlar 2019: 244; Zorel,
2016: 1882). Adobe sirketinin bu noktada en 6nemli amaci ise, blog sayfasinin
pazarlama Onerileri icin tek durak noktasi olarak konumlandirilmasidir (Gani,

ty.).

Grundig Tiirkiye

1945 yilinda Almanya (Niirnberg)’'da kurulan ve giiniimiizde Tiirkiyenin
en onde gelen beyaz esya markas: Argelik’in 2007’de satin aldig1 Grundig, be-
yaz esya, bilgisayar, televizyon ve ses sistemleri sirketidir (https://www.grun-
dig.com.tr/tarihce/). Grundig, “Respect Food” (Gidaya Saygi) diisiincesiyle
diinyadaki yiyecek israfi karsisindaki durusunu, Tiirkiye’de baslattig1 “Ruhun
Doysun” projesiyle daha da gliclendirmistir.

Grundig Tiirkiye, “Ruhun Doysun” (https://www.ruhundoysun.com) adli
marka gazeteciligi faaliyetiyle giintimiizde hala blog sayfas1 ve sosyal medya

193



Safa Gorkem Aktas | Mehmet Ozcaglayan

hesaplar1 araciligiyla paylasimlarina devam etmektedir. S6z konusu igerikler-
de, cesitli meyve, sebze, yemis, taze otlar, ekmek, kahve gibi iriinlerin saklama
kosullar1 ve nasil kullanilacagi hakkinda cesitli bilgiler verilerek, soz konusu
uirtinlerle hazirlanabilecek pratik tariflerin yan sira; mutfakta beyaz esyalarin
kullanimy, stirdiiriilebilir yasam ve siirdiiriilebilir tasarim hakkinda farkls fikir-
ler aktarilmaktadar.

S6z konusu igeriklerde Grundig’e ait tirtinlerin 6zenle segilmesi, her vi-
deo igin hazirlanan birbirinden farkli kurgu ve ¢ekim Kkalitesi bireyler iizerin-
de olusturulmak istenen marka algisinin net bir bi¢cimde ortaya koymaktadir.
Ayrica, videolarda Grundig logosunun bulunmasina ve {iriin yerlestirme ama-
ayla mutfaktaki tiim tirtinlerin Grundig markasina ait olmasia ragmen mar-
kanin anlatilmak istenen hikayenin 6niine gegmemesi, “Ruhun Doysun” adli
projenin klasiklesmis pazarlama faaliyetlerinden farkini ortaya koymaktadar.

THY (Tiirk Hava Yollar1)

1933 yilinda kurulan Tiirk Hava Yollar1 (THY), “gliniimiizde diinyanin en
fazla tilkesine ugus gerceklestiren havayolu sirketidir (https://blog.turkishairli-
nes.com/tr/). Merkezi Istanbul’da bulunan ve gecmisten giiniimiize marka ima-
j1 ve marka konumlandirma gibi pazarlama stratejileri dogrultusunda hareket
eden THY, global pazarda marka bilinirligini artirarak 6nemli bir konuma ulas-
mistir. Giintimiizde ise, yeni iletisim ve enformasyon teknolojileri ¢ercevesin-
de pazarlama 4.0 siirecinin 6neminin farkina varan THY, “Tiirk Hava Yollar
Blog” adli sayfa ve bu sayfaya entegre sosyal medya hesaplar: araciligiyla mar-
ka gazeteciligi faaliyetlerini yiirtitmektedir.

THY sirketi, Tiirkiye’de gerceklestirilen marka gazeteciligi faaliyetlerinin
Onemli bir 6rnegi olan “Tiirk Hava Yollar1 blog” (https://blog.turkishairlines.
com/tr/) adl1 sayfa araciligiyla ziyaretcilerine, kis ve yaz tatilleri, kamp, doga
sporlari, uzun uguslarda zamanin nasil degerlendirebilecegi, seyahat bavulu
hazirlama gibi konularda farkl fikirler vermeyi amaglamaktadir.

Akbank

Akbank, 30 Ocak 1948'de 0zel sermayeli bir ticaret bankasi olarak
Adana’da kurulmustur. Bankacilik faaliyetlerinin yani sira, giiclii bir marka
olarak Akbank, Tiirkiye’de 770 subesi ve 12 binden fazla ¢alisaniyla faaliyetle-
rine devam etmektedir (https://www.akbank.com/tr-tr/Yatirimci-iliskileri/say-
falar/kisaca-akbank.aspx).

Tiirkiye’de bankacilik alaninda yiiriitiilen marka gazeteciligi stratejileri
incelendiginde Akbank, bireylerin ilgi alanlarma gore “Akbank Kariyer” ve
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“Akbank Sanat” adli iki farkli blog sayfasi tizerinden igeriklerini yayinlamakta-
dir. “Akbank Kariyer” adl1 blog sayfasinda (https://kariyer.akbank.com/Blog),
sosyal hayatta ve is hayatinda basarili olmanin yollari, 6z disiplin, bireysel ge-
lisime yardimci olan dijital uygulamalar, dijital cagda basarili olmanin yollari,
hizli 6grenme yontemleri, yapay zeka gibi konularin yan sira; igeriklerin so-
mutlastirilmasi adina Akbank ¢alisanlariin hikayeleri anlatilmaktadir. S6z ko-
nusu blog sayfasi kariyer planlamasi yapan iiniversite 6grencilerine, is arayan
veya kariyerinde daha iyi bir noktaya gelmek isteyen bireylere farkl fikirler
sunmasi bakimindan Tiirkiye’de marka gazeteciliginin 6nemli bir 6rnegidir.

“Akbank Sanat” adli kurumsal blog sayfasinda (https://www.akbanksa-
nat.com) ise, basta miizik, film, resim, dans konularinda entelektiiel bilgi veren
iceriklerin yan1 sira; sanat profesyonelleriyle yapilmis soylesilere de yer veril-
mektedir. Sanatseverleri ortak bir dijital ortamda bulusturan sayfada dikkat
ceken diger bir detay ise, sag iist kosede yer alan sekmede ¢esitli sanat etkin-
likleri, sergiler, caz festivalleri ve kisa film festivalleri hakkinda gerceklestirilen
programlar hakkinda bilgilere yer verilmesidir.

Sonug

Internet’in bireysel ve kurumsal kullanicilarin kullanimina sunuldugu
1990’lardan giiniimiize yasanan gelismeler, bireylerarasr iletisim, kitle iletigimi,
halkla iligkiler ve tanitim, pazarlama ve pazarlama iletisimi siireglerinde ¢ok
onemli degisim ve doniistimlerin yasandig1 bir siireg olarak dikkat cekmektedir.

Kitle iletisimi, iletisim ve bilgi teknolojilerindeki gelismelerle birlikte, artik
daha az kitlesel oldugu igin, gazetecilik, halkla iliskiler, reklamcilik ve pazar-
lama sektorlerinde yer alan kurum ve kuruluslarin, giderek kitle iletisiminin
homojen hedef kitlesinden ¢ok, giiniimiizde yeni medya ve yeni iletisim or-
tamlarmin aktif, dinamik ve katihme hedef kitlesini dikkate alarak organizas-
yon yapilarini olusturdugu; toplumun farkli kesimlerine (hatta alt kiiltiirlere)
ve yeri geldiginde de tek tek bireylere ulasabilecegi yeni yollar ve yontemler
sunan kiiresel captaki bu agsal bilgi ve veri akis1 i¢inde faaliyetlerini yeni stra-
tejilerle dontistiirdiiklerine ve gelistirdiklerine tanik olunmaktadir.

Burada, elbette teknoloji ve teknolojideki ilerleme ve yenilikler 6nemli bir
dinamik olusturmaktadir. Ancak, buradaki sorunsali tek basina teknoloji ile
acgiklamak yeterli olmayacaktir; zira, Drucker (1994, s. 267)' 1 daha Internet’in
insanlarin ve kurumlarin kullanimina ilk girdigi yillarda ifade ettigi gibi, “...
teknoloji aletlerle ilgili degildir; insamin calisma bicimiyle ilgilidir. Aymi sekilde, insa-
mn yasama bicimi ve diisiince bi¢imi ile de ilgilidir... Teknoloji insamin bir uzantisi
oldugu icindir ki, teknolojideki temel degisme her zaman hem diinya goriisiimiizii ifade
eder, hem de diinya goriistimiizii degistirir.”
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Bu baglamda, Medya ve Gazetecilik yaninda, Tamitim, Halkla ili§kiler,
Reklamcilik ve Pazarlama alanlarinda “oyunun iginde” kalmak isteyen kurum
ve kuruluglarin, teknolojinin getirdigi degisimin sonuclarimi degerlendirerek,
degisen bu diinyanin yeni dinamikleri i¢inde kendi hedef kitlelerini olusturan
bireylerin ve topluluklarin beklentilerine uygun yeni stratejiler gelistirmeleri
de kaginilmazdi. Calisma icinde aktarilan ve agiklanan biitiin bu gelismelerin
sonuglarma odaklanildiginda, kisaca su degerlendirmeler yapilabilir:

Tletisim ve bilgi teknolojilerindeki gelismelerle birlikte bilginin kesin sinir-
larinin ¢izildigi gazetecilik mesleginin ve igerik kavraminin 6nemi artmistir.
Bunun dogal bir sonucu olarak, sirketlerin pazarlama stratejileri ¢ercevesinde
olusturulan iceriklerde profesyonel gazetecilik pratiklerine ve katkisina da ihti-
ya¢ duyulmaya baglanmistir. Teknolojik gelismelerle birlikte, sirketlerin pazar-
lama faaliyetlerinde odaginin {irlinden insana dogru kaydigini gdsteren pazar-
lama 1.0’dan pazarlama 4.0’a kadar olan siire¢ bunun en 6nemli gostergesidir.
Dijital devrim ve Web 4.0'in dijital pazarlama faaliyetlerine olanak saglayan
gli¢ oldugu pazarlama 4.0 stireci ise, bu ¢alismanin ¢ikis noktas: olan marka
gazeteciligi yaklasiminin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Calisma genelinde
aktarilan ve bunlar1 degerlendirirken 6zetlenen goriisler cercevesinde iki so-
runsala dikkat cekmek yararli olacaktir. Birincisi, teknolojik gelismelerle bir-
likte pazarlama faaliyetlerinin neden ve nasil degistigi; ikincisi ise, pazarlama
alanindaki bu degisimle birlikte, sirketlerin pazarlama faaliyetlerini neden ga-
zetecilik pratikleriyle birlikte yiiriitme ve yonetmeye yoneldigidir.

Giinitimiizde marka konumlandirma, marka imaji yaratma ve hedef kitle-
lerinde iyi bir marka algis1 yaratmak isteyen sirketler i¢in en 6nde gelen unsur
iyi bir pazarlama stratejisidir. Burada ise oncelikli amag, olabildigince fazla in-
sana ulasmaktir. Calisma kapsaminda dijital pazarlama ile ilgili literatiir incele-
mesi yapildiginda, sosyal aglarla birlikte bireylerin iletisim, bilgiyi alma/verme
bigiminde ortaya ¢ikan degisimler; onlarin Internet’i ve sosyal aglari bilginin
oncelikli kaynag1 olarak benimsemesi -ayni gazetecilik mesleginde oldugu
gibi- sirketlerin de pazarlama yaklasimlarini bu platformlar aracihigiyla yiirtit-
mesini gerekli hale getirdigi ifade edilebilir. Diger taraftan, giiniimtiizde yerel
ve uluslararas: diizeydeki sirketlerin uyguladig: dijital pazarlama faaliyetleri
veya giyimden teknolojiye tiim markalarin varliklarini sosyal aglar tizerinden
kanitlama gabasi tiim bu siirecin dogal bir sonucudur. Ancak, dijital pazarla-
ma alaninda yapilan bilimsel ¢alismalara ve pazarlama stratejistleri tarafindan
paylasilan bilgilere gore, giiniimiizde markalarin Internet temelli bir pazarla-
ma yaklasimi benimsemesi de mutlak basari igin tek basina yeterli degildir.
Yeni iletisim teknolojileriyle birey, istedigi bilgiyi veya igerigi kendi kararlar1
dogrultusunda almakta ve kullanmaktadir. Bu kapsamda yapilan literatiir in-
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celemesiyle erisilen ¢alismalarin biiyiik bir cogunlugunda, bireylerin artik kla-
sik pazarlama mesajlariyla degil, bunun yerine markalar tarafindan anlatilan,
satis amaci giitmeyen, ilgi cekici, bilgi veren hikayelerle ilgilendigi vurgulan-
mustir. Bu noktada ise gazetecilik pratikleri devreye girmektedir.

Gazetecinin gorevi, haber degeri tasiyan bir olay1 kesin, objektif ve ayrintili
bir bigimde dilin fonetik-morfolojik yapisina da uygun olarak hikayelestirmek-
tir. Dolayisiyla iyi bir gazeteci ayn1 zamanda iyi bir editordiir. Bu dogrultuda,
calisma kapsaminda McDonald’s, Red Bull, Intel, Adobe; Grundig Tiirkiye,
Tiirk Hava Yollar1 (THY) ve Akbank tarafindan yiiriitiilen marka gazetecili-
gi stratejileri degerlendirildiginde, sirketler tarafindan blog sayfalar1 ve sosyal
aglarda yaymnlanan ilgi ¢ekici, markanin iiriinleri diginda teknoloji, pazarlama,
ekonomi vb. konular hakkinda bilgi veren igeriklerin 6n plana ¢iktig1 goriil-
miistlir. Bunun en 6nemli sebebinin, yeni enformasyon teknolojileriyle birlikte
habercilik anlayisinin ve bu baglamda haberin kapsaminin her gecen giin de-
gisime ugramasi oldugu ifade edilebilir. Bu olguyla birlikte haber, siyasi, eko-
nomik, magazin vb. konular hakkinda bilgi veren metinlerin Gtesinde, birey-
lerin ilgi duydugu alanlarda bilgi veren ve miilkiyetinin markalara ait oldugu
icerige doniismiistiir.

Sonug olarak, gazetecilik, halkla iliskiler ve pazarlama faaliyetlerinin biitii-
niinii olusturan marka gazeteciligi, siradan bir marka olmanin 6tesinde, sirket-
lerin yeni iletisim ve enformasyon teknolojilerinin getirdigi yeni dinamikleri de
goz oniinde bulundurarak, kendi organizasyon yapilari i¢inde olusturduklar:
yeni birimlerle birlikte, mesajlarini genis kitlelere ve 6zellikle kendi hedef kit-
lesine ulastirmasinda, tipki bir medya kurulusunda oldugu gibi, bir tiir haber-
cilik faaliyeti gerceklestirmesi olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda marka
gazeteciligi de, profesyonel gazeteciler tarafindan hazirlanan, bireylerde rek-
lam algis1 yaratmayan haberlerle, marka iletisimi siirecinde giiven ve baglili-
g1 olusturan alternatif bir iletisim stratejisi olarak degerlendirilmektedir. Tim
bunlara ek olarak, marka gazeteciligi uygulamalar1 her ne kadar profesyonel
gazeteciler tarafindan yapilsa da, etik boyutta bu alamin bir gazetecilik pratigi
olup olmadig1 konusunda heniiz birf fikir birligine varilamamustir.

Literatiirde marka gazeteciligi ile ilgili calismalar oldukca sinirhdir.
Dolayisiyla, marka gazeteciligi ile ilgili tartismalar g6z ontinde bulunduruldu-
gunda, bu alana yonelik daha fazla akademik ¢alismaya ihtiya¢ duyulmakta-
dir. Bu ¢alismanin ise, ilerleyen siirecte marka gazeteciligiyle ilgili yapilacak
akademik ¢alismalarda yardimci olmasi hedeflenmis ve ulasilan bilgi, bulgu ve
veri bu hedef dogrultusunda degerlendirilmistir.
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Renewable-Energy.html (Erisim Tarihi: 28.03.2022)

https://www.redbull.com/tr-tr/energydrink/red-bull-sirket (Erisim Tarihi: 29.03.2022)
https://www.redbullmediahouse.com/en/about-us (Erisim Tarihi: 29.03.2022)
https://newsroom.intel.com/category/intel-free-press/#gs.ql3wrl (Erisim Tarihi: 29.03.2022)
https://blog.adobe.com/en/topics/cmo-by-adobe (Erisim Tarihi: 29.03.2022)
https://www.grundig.com.tr/tarihce/ (Erisim Tarihi: 30.03.2022)
https://www.ruhundoysun.com (Erisim Tarihi: 30.03.2022)
https://blog.turkishairlines.com/tr/ (Erigsim Tarihi: 30.03.2022)
https://blog.turkishairlines.com/tr/ (Erisim Tarihi: 30.03.2022)

https://www.akbank.com/tr-tr/Yatirimci-iliskileri/sayfalar/kisaca-akbank.aspx  (Erisim
Tarihi: 31.03.2022)

https://www.akbanksanat.com (Erisim Tarihi: 31.03.2022)

200



