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ISLETMELERIN MEDYA ILE ILISKILERINDE YENI BIR KAVRAM OLARAK MARKA
GAZETECILIGI
BRAND JOURNALISM AS A NEW CONCEPT IN MEDIA RELATIONS OF COMPANIES”
Fulden INAL ZOREL*

Oz

Medya, isletmelerin hedef kitleleri ile iletisimlerinde onemli ve etkin bir role sahiptir. Bu baglamda isletmeler, medya ile
iliskiler kapsaminda gegmisten bu yana cesitli faaliyetler gerceklestirmektedir. Giintimiizde internet tabanli yeni medya platformlari,
isletmelerin kendi igeriklerini yaratarak dogrudan hedef kitlelerine ulagsmalarini saglamis ve medya iliskilerine yonelik faaliyetleri de
cesitlendirmistir. Son dénemde ortaya cikarilan “marka gazeteciligi” kavrami ise internetin sundugu olanaklarin kullanilmasiyla
gelistirilen bir uygulama olarak isletmelerin bir medya kurulusu gibi haber hazirlama ve yaymlama faaliyetlerini icermektedir.
Boylelikle hedef kitlenin hem marka ve sektor ile ilgili hem de giincel olaylara yonelik haberleri isletme araciligiyla grenmesi
amaglanmaktadir. Bu calismada oncelikle marka gazeteciligi kavrami ve buna yonelik 6rnek uygulamalar inlenecek daha sonra
s6zkonusu kavram medya iliskileri ve gazetecilik etigi baglaminda ele alinacaktir.

Anahtar Kelimeler: Marka Gazeteciligi, Medya.

Abstract

The media have an important and active role in the communication of companies with their target audiences. In this context
companies carry out various activities within the media relations framework since past. Today internet-based new media platforms
enable companies to reach their target audiences by creating their own content and also diversify activities for media relations.
Recently, put forward "brand journalism" concept as a practice developed by the use of the possibilities offered by the internet, includes
report preparation and publishing activities of companies as a media organization. Thus, the audience is intended to learn about both
the news of brand and industry and the news of current events via companies. In this study, first, concept of brand journalism and its
practices will be examined, then the concept will be discussed in the context of media relations and journalism ethics.

Keywords: Brand Journalism, Media.

Giris

Medya ile iligkiler isletmelerin halkla iliskiler faaliyetlerinin son derece ¢nemli bir pargasimni
olusturmaktadir. Ozellikle giiniimiizde isletmelerin basarili olabilmesi icin hedef kitleleri ile dogru ve etkin
iletisim kurmalar1 kagimilmazdir. Yogun rekabetin bir sonucu olarak en iyi, en kaliteli ve/veya en ucuz
trtinii/hizmeti sunabilmek yeterli olmamakta miisteri ve/veya hedef kitleye ulasarak bunu anlatabilmek ve
onlarla etkilesim halinde olmak gerekmektedir. Hedef kitleleri ile kurduklar iletisim sayesinde isletmeler
misyon, vizyon ve stratejilerini onlara aktarabilir, olumlu bir imaj ve marka algis1 olusturabilir, {irtin ve
hizmetlerini tanitabilirler. S6z konusu iletisimi saglayacak en etkili yol ise kitle iletisim araglar1 (medya)dir.
Dolayisiyla ge¢misten giintimiize medya iligkileri isletmeler acisindan son derece énem arz etmektedir.
Kavram olarak bakildiginda medya ile iligkiler; yerel, bolgesel ve ulusal hatta uluslararas: alanda yaymn
yapan, kamusal amacli veya 6zel c¢ikar amacgh faaliyetlerde bulunan yazili basin, haber ajanslari, radyo,
televizyon ve diger video prodiiksiyon sirketlerini ve buralarda calisan kisilerle olan karsilikl iliskileri ifade
etmektedir (Okay ve Okay, 2005:21). Ozellikle giintimiizde medya ile iliski kurulmadan, medya {izerinden
mesaj aktarimi yapilmadan halkla iligkiler faaliyetlerinde basar1 saglayabilmek miimkiin goziikmemektedir
(Ozkan, 2009:125). Erisim alaninin genis olmast ve cok sayida insana, kisa siirede ve daha az enerjiyle
ulasabilme imkani sunmasi, kitle iletisim araglarini halkla iliskiler alaninda vazgecilmez kilmaktadir (Balta
Peltekoglu, 2007:214). Medyanin verdigi imkanla isletmeler genis kitlelere ulasabilmekte; kamuoyunu ve
miisterilerini faaliyetleri ile ilgili bilgilendirebilmekte ve boylelikle olumlu bir marka algis1 yaratmaya
calismaktadir.

Gecmisten beri medyada yer almak icin isletmelerin kullandig1 geleneksel yontemlerden biri basin
biilteni hazirlamadir. Basin biilteni, isletmeler tarafindan haftalik ya da aylk olmak tizere belirli
periyodlarda diizenlenen ve o donem igerisinde isletme biinyesinden kaynaklanan rutin haberleri basina
duyurma yontemidir (Goksel ve Basok Yurdakul, 2004:279). Yapilacak bir hatayla reklam havasma
biirtinerek, haber olma o6zelligini ve yaymlanma sansmi kolaylikla yitirebilecek olan basin biiltenini
hazirlarken kisa paragraflar, kisa ctimleler ve anlasilir kelimeler tercih edilmeli, miimkiinse tek sayfayla
yetinmeli, 6vgiiden uzak durmali, belirsiz genellemelerden kacginmali, degisik gazete ya da dergiler icin
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farkli versiyonlar yazilmalidir (Balta Peltekoglu, 2007:223). icerik olarak haber niteligi tastyabilmesi icin ise
basin bilteninin 5N (Ne, Nerede, Ne zaman, Nigin, Nasil?), 1K (Kim?) sorularina yanit vermesi
gerekmektedir (Akinci Vural ve Bat, 2013:285). Isletmelerin hem format hem de igerik olarak basin biilteni
hazirlama yontemlerine dikkat etmeleri ve bunun yam sira basin biiltenlerini yayinlatacaklart medya
kuruluslar1 ile kurduklari iliskiler medyada yer alabilmeleri igin son derece ¢nem arz etmektedir.
Guntimiizde medyada yer almak icin basin biiltenleri hazirlanmaya ve medya kuruluslarina gonderilmeye
devam edilmekle birlikte internet ve yeni medya platformlari isletmelere ¢ok cesitli kitle iletisim olanaklar1
sunmakta ve isletmelerin medya ile iliskilerine yeni bir boyut kazandirmaktadir.

Internet ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, zaman ve mekan sinirlamasi olmadan iletisim
kurma, bilgi alisverisinde bulunma, haber alma, duygu, diisiince ve fikirleri ifade etme olanagi sunmaktadir.
Internetin olanak sagladig1 yeni iletisim ortamlar1 bireylerin oldugu kadar isletmelerin de iletisim bigimlerini
etkilemis ve degistirmistir. Isletmeler hedef kitleleri ile iletisimlerinde agirlikl olarak web siteleri, bilgi
portallari, bloglar ve sosyal medya vb. yeni medya platformlarini kullanmay1 tercih eder hale gelmistir. Soz
konusu platformlar aracilifiyla isletmeler dogrudan, kolay ve hizli bir bicimde kendileri ile ilgili
hazirladiklar: igerik, makale ve haberleri sunabilmekte, yayinlayabilmekte ve bunlarla ilgili geribildirim
alabilmektedir. Sosyal medya ile okuma ve bilginin yaygmlastirilmas: siirecinde kisilerin oynadig: rol,
icerigin olusturulmasi ve paylasilmasi seklinde degismistir (Solis ve Breakenridge, 2009). Guniimiizde
insanlar sadece triinlerini ve hizmetlerini satin aldiklar1 firmalarla degil ayn1 zamanda bu firmalarin
arkasindaki  kisilerle de iletisim halinde olmak istemektedir. Online Personals Watch
(www.onlinepersonalswatch.com) kurucusu ve sosyal ag danmismani Mark Brooks'a gore sosyal aglar,
kisilerin firmalar1 temsil eden s6z konusu yoneticilerle de iletisimini saglayan onemli platformlardir. Eger
kisiler firmanin yoneticilerine giivenilirlerse markaya da giiveneceklerdir (Breakenridge, 2008:124-125).

Iyi medya iliskileri dikkatli planlama ve stratejik hedefler gerektirmektedir. Yeni iiriin ve hizmetlerle
ilgili haber tiretmekten ¢ok daha fazlasini icermektedir. Medyada olumlu bir etkiye dontisecek yeni firsatlar
ve etkinlik haberleri arastirmaktir (Howard ve Mathews, 2006:8). Bu dogrultuda isletmelerin hedef kitleleri
ile iletisim stratejileri dogrultusunda yeni medya platformlarinin da verdigi imkanlarla son yillarda kendi
haberciliklerini yapmaya basladig1 goriilmektedir. Eski Financial Times muhabiri Tom Foremski'nin “her
sirket bir medya sirketidir, her ne tiretirse iiretsin farketmez goriiniir olmak icin gesitli kanallar ve yontemler
kullanarak ~ yaymm  yapmalidir, eger medyada  goriinmiiyorsamuz ~ yoksunuz  demektir”
(http:/ /www siliconvalleywatcher.com/mt/archives/2012/04/every_media_com.php) ifadesinde altini
¢izdigi medya giictinii, giintimiizde isletmeler etkin bir sekilde kullanmakta; bu dogrultuda bir medya
sirketi roliinde yayin yapmakta ve icerik/haber hazirlamaktadir. “Marka gazeteciligi” ad: ile ifade edilen bu
yeni kavram isletmelerin yeni medya olanaklarim kullanarak kendileri ile ilgili haber yayimnlamalarmin da
otesinde bir medya kurulusu gibi haber hazirlama ve yayimnlama faaliyetlerini icermektedir.

1. Marka Gazeteciligi

Turk Dil Kurumu Sézlugii'nde “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tamitmaya, benzerinden
ayirmaya yarayan Ozel ad veya isaret” (http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&
kelime=MARKA) olarak tanimlanan “marka” kavramui ile basin ve yayin kuruluslarinda haber yapma ve
yaymlama isine verilen ad olan “gazetecilik” kavramin biraraya getiren “marka gazeteciligi”, isletmelerin
yaptigt habercilik olarak tanimlanabilir. Ingilizcede “brand journalism” olarak ifade edilen “marka
gazeteciligi” kavrami ilk kez 2004 yilinda McDonald’s Pazarlama Miidiirii Larry Light tarafindan
kullanilmistir. Light bakis agisini, “zihniyet, satis yapmaktan miisterinin istedigi marka deneyimini sunmaya
dogru degismeli” (Bull, 2013:8) sozleriyle aciklamistir. Bu sozlerle amaglanan sunulan triinlerin satisini
yapmaya odaklanmaktan ziyade hedef kitlede olusturulacak marka algisina odaklanmaktir. Boylelikle
sunulan {iriin ve hizmetlerden ¢ok hedef kitle ile kurulacak etkin iletisimin 6nemi vurgulanmaktadir. Marka
gazeteciligi kavramu ile s6zkonusu iletisime yeni bir yontem getirilmektedir.

Marka gazeteciligi, haber metinlerinin reklam spotlarindan daha etkili oldugu gerceginden yola
¢ikarak, bir markanin kendi hikayesini anlatmasini hedeflemektedir. Haber, okur adina fonksiyonel isleve
sahip olmakta; yaymlanan ierik, marka degerini yiikseltmeyi amagclamaktadir
(http:/ /www.yaprakozer.com/2014/08 /18 / gazeteciligin-sonu-mu/). Marka gazeteciligi “marka degerlerini
desteklemek icin yaymin giictinti kullanmak” (Dyson, 2007:635) olarak da ifade edilmektedir. Amag sadece
urtin satmak degil, markay1 hedef kitlenin zihninde konumlandirmaktir (Arvidsson, 2005). Larry Light
marka gazeteciligini “giin icinde ve yillar icinde marka diinyasinda gerceklesen seylerin hikayesi; bir marka
icin yasam boyu deger algisi olan gercek miisteriler yaratma” (Bull, 2013:12) olarak ifade etmektedir.
Herkesin haber okurken cevap bulmak istedigi alt1 soru, kim, ne, ne zaman, nerede, neden ve nasildir. Bir
haber, okuyucunun istedigi gerekli bilgileri sunmak istiyorsa bu sorularin yanitlarini icermelidir. Bunlar
yazilacak hikayenin cercevesini olusturmaktadir. Marka gazeteciligi ile pazarlamaya uygun olacak ve
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izleyici kitlesinin ilgisini ¢ekecek sekilde gazetecilik dili ve temel kavramlari kullanilarak hikayeler
yapilandirilmis ve gazetecilik tirtinleri ortaya konulmustur (Bull, 2013:9).

Amerika Halkla fliskiler Dernegi (PRSA)'nin, 2012 yilinin 12 halkla iligkiler trendinden biri olarak
listeledigi marka gazeteciligi (http://prsay.prsa.org/index.php/2011/12/19/12-trends-for-public-relations-
in-2012/), firmalar hakkinda gazetecilik tarzinda hikayeler anlatmay igeren, okuyucunun daha fazlasin
ogrenme konusunda istekli olmasini saglayan ve okuyucuda bir pazarlama ve tanitim hissi uyandirmayan
bir kavrami ifade etmektedir. Miisteriler ile onlara vaaz vermeden veya onlar1 bilgi bombardimanina
tutmadan ilgi duyabilecekleri gercek ve ilgi gekici hikayeler anlatarak sohbet etmek anlamina gelmektedir
(http:/ /brandjournalists.com/social-media/what-is-brand-journalism/). Marka gazeteciligi bir marka
tarafindan {iretilen gazeteciliktir; sadece markalar tarafindan degil her tiirden kurum tarafindan
kullanilabilmektedir (yerel bir restorandan onemli bir gida {ireticisine; bir egitim kurumundan belirli bir
tiniversite veya okula). Marka gazeteciligi kavrami yerine icerik pazarlama (content marketing) veya ozel
yayincilik (custom publishing) kavramlari da kullanilmaktadir (http:/ /www.brand-
journalism.co.uk/introduction-to-the-subject/ what-brand-journalism-is/).  Forrester ~Research analisti
Jeremiah Owyang’a gore “pazarlama hikaye anlatimi ile ilgilidir, basin aciklamasinda yer alan ham
gercekler degildir. Pazarlama ve iletisim sadece olgulardan (ne zaman, ne, nerede) ibaret degil, hikaye
anlatma, toplumun bir pargast olma ve “insan”lasmadir” (Solis ve Breakenridge, 2009:11). igerik Pazarlama
Enstitiisti (Content Marketing Institute)’ne gore temel olarak igerik pazarlama satis yapmadan mevcut ve
potansiyel miisteriler ile iletisim kurma sanatidir. Kesintisiz stirekli pazarlamadir. Bu stratejinin 6ziinde
isletmelerin musterilerine tutarli, stirekli ve degerli bilgi saglamasimin miisteri baglilig1 ile sonuglanacag:
fikri yer almaktadir (http://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/). Bir baska ifadeyle
marka gazeteciligi, haberin inandiriciigt ve giiciinii kullanarak rekabette farklilasmayi saglamak icin
kurumsal  hikaye anlatimi  olarak  tamimlanmaktadir  (http://www.cbpp.uaa.alaska.edu/afef/
brand_journalism_defined.htm):

*  Temelleri geleneksel gazetecilik ve iyi hikaye anlatiminin ilkelerine dayanmaktadir.

*  Gergcege dayanan, iyi arastirilmis, giincel hikayeler olusturulmaktadir.

»  Seffaflik ve haber degerleri anlayisina sahip, hedef kitlenin ilgi alanlarr ile iligkili olmalidar.

* Hikaye anlatiminda HD video, ses ve fotograf gibi bir dizi multimedya kullanilmaktadur.

* Sosyal medya platformlarinda olusturulan hikayeler etrafinda iki yonlii iletisime davet etmektedir.

* Gazeteciligi, stratejik halkla iliskiler ve pazarlama iletisiminin temel unsurlar1 - vizyoner planlama,
arastirma, iyi diistintilmiis mesajlar ve tanumlanmis amag- ile birlestirmektedir.

Ingiltere’de cesitli kurum ve sirketler tarafindan marka gazeteciligine yonelik arastirmalar
incelendiginde su sonuglar goriilmektedir (http://www.i-scoop.eu/content-marketing-uk-facts-stats-
analysis/):

» Dijital pazarlamacilarin yaklasik dortte ticii (%73) “markalarin yayinciya dontistiigi” konusunda
hemfikirdir.

o Isletmelerin %34’ti marka gazetecili§i icin biitce ayirmakta, %46'sinda ise marka gazeteciligi
konusunda g¢alisanlar bulunmaktadir.

Konuyla ilgili profesyonellerin goriislerine bakildiginda son yillarda artan marka gazeteciligi
uygulamalarma yonelik olumlu ve destekleyici bir yaklasim sergilendigi goriilmektedir
(http:/ /www halklailiskiler.com/marka-gazeteciligi-basin-bultenini-bitirir-mi.html):

+ Coca-Cola’nin Dijital Iletisim ve Sosyal Medya Bolim Bagkani, 2015ten sonra basin biilteni
yayinlamayacaklarmi ifade etmistir. Bunun yani sira firmanin Marka Iletisim Midrt, “PR
anlayisinin yeni bir boyut kazanmakta oldugu gelisen diinyada marka gazeteciligi; okuyucuya ve
tuketiciye direkt ulasabildiginiz icerigi saglamak ve tum bu icerigi en anlasilir sekilde
paylasabilmekten geciyor. Artik gazeteci ve editorlerin haber degeri buldugu calismalarin bir adim
otesinde diistinmek; hedeflediginiz kitlenin, yaptiginiz isleri dogrudan etkileyici bulmasi adina
hareket etmek ve onlarin nezdinde ‘haber degeri’ sahibi olmak gerekiyor” demistir. Tuirkiye'de
marka gazeteciligi alanindaki gelismelerin ivme kaydettigini ve oniimiizdeki yillarda degisimin
daha fazla hissedilecegini belirtmistir.

* Edelman Tirkiye Medya Grup Direktorii ise artik gazetelerin basin biiltenlerinden yaptiklari
haberlere itibar edilmedigini, hatta basin biilteninin ‘reklam gazeteciligi’ gibi algilanabildigini ve
bunun da haberin ikna giictiniin deger kaybetmesine yol actigini soylemistir. Hedef kitleye, kendi
sektoriinde neler olup bittigini, markasimi bagirmadan ve en tarafsiz sekliyle anlatmak gerektigini,
marka gazeteciliginin tam da bu noktada devreye girdigini ve iyi uygulanan bir marka
gazeteciliginin, kurumu sektoriin referans noktast ve sozciisii yapmamast icin hicbir neden
olmadigini aktarmugtir.
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* Diinya Iletisim Ajans Baskan1 ve IPRA Diinya Baskani ise iletisim kirliliginin yasandig1 ortamlarda
artik gecerli olan iletisim modelinin, marka gazeteciligi olmasimin dogru bir hareket oldugunu
diistinmektedir.

Ozellikle global isletmelerin iletisim stratejilerinin bir pargasi haline gelen marka gazeteciligine
gesitli firmalardan 6rnekler vermek miimkiindiir. Asagida Adobe, Amerikan Express, Boeing, Cisco, Coca-
Cola, Credit Suisse, Intel ve Red Bull firmalarinin marka gazeteciligi uygulamalar1 érneklendirilmistir.

Adobe - CMO (http:/ /www.cmo.com/): Dijital pazarlama ve dijital medya ¢6ztimleri konusunda
lider firmalardan Adobe, CMO.com ile pazarlama liderlerine yeni dijital diinyada markalarini yonetme ve
pazarlama ile ilgili konularda farkindalik, uzmanlik ve ilham vermeyi amaclamaktadir. Gazetecilik
gecmisine sahip bir yayin ekibi tarafindan hazirlanan haberler, 6ngoriiler (makaleler, raporlar, anketler,
istatistikler ve uzmanlardan yorumlar), etkili blog yazarlarindan ve diger sektdr yayinlarindan se¢meler,
roportajlar, sektorle ilgili gerceklesen etkinlikler (http://www.cmo.com/toolbar/about-cmo-com.html) yer
almaktadir.

American Express - Openforum (https:/ /www.americanexpress.com/us/small-
business/openforum/explore/?linknav=us-openforum-global-header-logo): = Biiylimenin = planlanmasi
(inovasyon, triin gelistirme pazar analizi, stratejik planlama), paranin yonetimi (nakit akisi, finansal analiz,
finansman, vergiler), miuisteriler (miisteri hizmetleri, dijital araglar, pazarlama, satis, sosyal medya), takim
gelistirme (insan kaynaklari, liderlik, verimlilik) basliklar1 altinda igerik, makale, haber vb. bilgilendirme
yapilmaktadir.

Boeing - Randy’s Journal (http://www.boeingblogs.com/randy/): Randy’s Journal, 2005 yilindan
beri ticari havacilik diinyast hakkinda bilgiler -yeni ugaklar, pazarlama anlayisi, resimler, videolar- veren
online bir platformdur. Ayni zamanda Boeing firmasmin finansal raporlary, programlarin ve sektoriin
durumuna yonelik bilgiler de paylasilmaktadir. Ornegin Boeing gecen sene yeni 747 model ugaklarinin
gerceklesemeyen kalkis sirasindaki acil durum testlerinin bir videosunu yayinlamistir. Sosyal medya
aracihigryla binlerce kez izlenen video pek ¢ok haber sitesi ve yayinda da yer almistir. Boeing bu sekilde yeni
modelin ne kadar saglam ve giivenilir bir acil durum frenine sahip olduguna dair bir basin biilteniyle
ulasmay1 dusiundiigiinden ¢ok daha fazla kisiye ulasabilmistir (http://www.campaigntr.com/
2013/03/01/35413/ marka-gazeteciligi-markalarin-vizyonunda/).

Cisco Grubu - The Network (http:/ /newsroom.cisco.com/home): Teknoloji alaninda faaliyet gosteren
Cisco Grubu firma yetkilisi John Earnhardt “The Network bizim Cisco i¢in 6nem arzeden konularda (video,
aglar, mobilite, giivenlik, veri merkezi, Cisco kiiltiirii) hikaye anlatma ve bilgi paylasma aracimizdir.
Cisco’'nun sesi olarak bu konularda igerik tiretmekte ve paylasmaktayiz. Fortune, Forbes, BusinessWeek,
Wall Street Journal, AP’de calismis diinya ¢apinda gazetecileri, ana teknoloji konularimizla ilgili haber ve
icerik tiretmeleri icin gorevlendirdik. Bu hikayelerin amaci, 6nem verdigimiz konularda ilgi gekici icerikler
olusturmaktir. Izleyicinin bu igerikleri paylasmasini, misterilerimiz ve Cisco i¢in 6nemli konular hakkinda
bilgi sahibi olmasini istemekteyiz” (http:/ /blogs.cisco.com/news/introducing-the-network-
cisco % E2%80%99s-technology-news-site).

Coca-Cola - Journey (http:/ /www.coca-colacompany.com/): Kasim 2012’den beri Coca-Cola Journey
duyarly, iyi segilmis ve paylasmaya uygun igerik sunan sosyal medya destekli dinamik bir dijital dergidir.
Journey’de bugiine kadar 2000’den fazla hikaye, her hafta 15’den fazla yeni hikaye, aylik 3000 facebook
paylasimi, 800 retweet, 700 linkedin paylasimu, kiilttir, inovasyon, markalar, tarih, is, spor, stirdiirtilebilirlik,
yemek konu basliklari, %70 oraninda markali icerik, %30 oraninda marka dis1 icerik (http://www.coca-
colacompany.com/infographic-journey-by-the-numbers) yer almustir.

Credit Suisse - The Financialist (https:/ /www.thefinancialist.com/): Finansal hizmetler sunan Isvigre
merkezli Credit Suisse Grubu kurmus oldugu “The Financialist” adl1 finans portali araciligtyla giincel konu
ve olaylarla ilgili yorum, derinlemesine arastirma sunmanin yamn sira pazari ve ekonomiyi yonlendiren
trendler ve fikirler ile ilgili bilgiler vermektedir.

Intel - Free Press (http:/ /www.intelfreepress.com/about/): Teknoloji firmasi Intel, “Intel Free Press”
adl1 teknoloji haberleri sitesi araciligtyla teknoloji ve inovasyon hikayeleri sunmaktadir. Buradaki haber ve
bilgiler Intel ve bilgisayar endiistrisi ile ilgili insanlar, teknoloji, olaylar ve konular iizerine odaklanmustir.
Intel’i ve teknoloji sektoriinii anlamaya yonelik perde arkasinda kalan ilging olaylarin ortaya cikarilmas: ve
paylasilmas1 hedeflenmektedir. Gazetecilik tarzi ve biitiinliigiinde yaymcilik yaklagimi ile hikayeler
tretirken miimkiin oldugunca objektif ve seffaf olunmaya calisiimaktadir.

Red Bull Media House (http://www.redbullmediahouse.com/): 2007 yilindan beri faaliyet gosteren
Red Bull Media House spor, kiiltiir ve yasam tarzi odakli ¢coklu-platform medya sirketidir. Kiiresel bir
izleyici kitlesine hitap eden ilgi cekici icerik ve medya {tirtinleri TV, mobil, dijital, ses ve baski gibi ¢ok cesitli
medya kanallar1 {izerinden sunulmaktadir. Sozkonusu igeriklere Felix Baumgartner'in bir balondan
atlayarak gerceklestirdigi en ytiiksek serbest diisiis 6rnek verilebilir. Red Bull, havacilik, miithendislik, basing
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giysisi gelistirme ve balon tiretiminde diinyanin ¢nde gelen kisilerini biraraya getirerek bunun
gerceklestirilmesini saglamis ve bunu Red Bull Media House araciligiyla yayinlayarak cok sayida kisiye
ulagmustir. Atlamanin gergeklestigi giin web sitesini 22 milyon kisi ziyaret etmis; canli dijital yaym 8 milyon
kisi ~ izlemistir  (http://www.brand-journalism.co.uk/articles-on-brand-journalism/how-red-bull-stole-
journalism-from-big-media-and-what-big-media-needs-to-do-to-steal-it-back/).
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Tiirkiye'de de “Igerik Fabrikasi” (www.icerikfabrikasi.com) web sitesi marka gazeteciligi hizmeti
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Ekonomik Gelisme igin Isbirligi Orgiiti'ntin (OECD) “Haberlerin Gelecegi ve Internet” (The future
of news and the Internet) raporuna gore “online haber siteleri internet trafigi hizla bliytimiistiir. Ttm
internet ziyaretlerinin yaklasik ytizde 5’i online haber okuma ile ilgilidir. Online haber okuyuculari, farkl
kaynaklardan cesitli haberler almakta ve bunlar1 derleyerek kendi Kkisisellestirilmis bilgilerini
olusturmaktadir” (http://www.oecd.org/sti/ieconomy/45559596.pdf). Haber okumak, olgu ve giincel
olaylar hakkinda bilgi sahibi olmak icin kisiler gazete, dergi, vb. satin almak yerine internet araciligiyla
bircok farkli haber kaynagma erisimi tercih eder hale gelmistir. Isletmeler de internet ortaminda
gerceklestirdikleri marka gazeteciligi uygulamalar ile kisilerin haber alma kaynaklarindan biri olmay1 ve bu
dogrultuda marka baghlig1 ve giivenilirligini arttirmay1 hedeflemektedir.

Literatiirde marka gazeteciligi uygulamalarina hedef kitlenin verdigi tepkiye yonelik az sayida
calisma yapildig1 goriilmektedir. Bu calismalardan birini gergeklestiren James T. Cole II ve Jennifer D.
Greer'a gore miisterilere 6zel hazirlanan dergilerin editoryal cercevede olmasi, okuyucunun mesajn
inandiriciligina yonelik algisim1 olumlu etkilemekte ve markaya yonelik olumlu tutumu arttirmaktadir.
Sozkonusu calismaya katilanlar bilgiyi editoryal gercevede sunuldugu zaman daha inandirici bulduklarimi
belirtmislerdir. Bu bulgularin ge¢mis calismalarda ortaya konulan ticari ipuglarinin icerige yonelik stiphe
yarattig1 sonucunu destekler nitelikte oldugunu ortaya koymustur (Cole 1I ve Greer, 2013).

2. Marka Gazeteciligi ve Etik

Bir isletmenin gazetecilik yapmasi etik konusunu da giindeme getirmektedir. Etik, hem halkla
iliskiler hem medya ile iliskiler hem de gazetecilik gercevesinden bakildiginda son derece 6nemli ve her
zaman tartisilan bir kavram olmustur. Isletmelerin halkla iliskiler faaliyetlerini gerceklestirirken de medya
ile iligkilerinde de etik kurallar gercevesinde hareket etmeleri beklenmektedir. Marka gazeteciligi kavramu ile
bir isletmenin haber kaynag: haline gelmesi gazetecilik etigine iliskin konular1 ve isletmelerin gazetecilik
yapmasmin etik olup olmadig: sorularini akla getirmektedir. Bunun icin ilk olarak gazetecilik mesleginin
ana isi olan haber kavramini incelemek gerekmektedir.

Haber, herhangi bir zamanda gegen bir olay, fikir ya da sorunun oykiisii ya da ©zeti olarak
tanimlanmaktadir (Asna, 2006: 181; Tokgoz, 2006:214). Baska bir ifade ile haber “giincel ve ilging bir olayin
olabildigince nesnel ve gercege uygun bir bicimde sunulmasidir” (Schlapp, 2002:17) Wilbur Schramm’in
haber-olay iliskisi yoniinden verdigi tanima gore; “haber bir olay degildir. Olduktan sonra algilanabilecek
bir olgudur. Olayla 6zdes degil, fakat olayin esas gercevesi iginde tekrar kurulabilmesidir.” (Tokgoz,
2006:210). Haber-gercek iliskisi acisindan bakildiginda ise Walter Lippmann’a gore “haber ile gercek ayni sey
degildir. Haberin islevi bir olayi iletmektir, gercegin islevi ise, sakli kalmis olgular giin 15181na cikararak ve
bunlarin birbirleri arasindaki baglantiy1r kurarak, insanoglunun iletisimine olanak tamimak icin gercegin
resmini yapabilmektir.” (Tokgoz, 2006:212). Haber {iiretim siireglerinin yapisini ele alan ¢alismalarda, haber
metninin nihai belirleyenleri olarak sunlar belirtilmektedir (Dursun, 2005:77):

* Haber yapimi stirecinde, muhabirlerin iginde yer aldiklar1 kurumun politikalarina ve onceliklerine
yonelik isgorme pratikleri icinde olmalar:

*  Mubhabirlerin haber konusuna kendi deger yargilar1 ve diinya goriistiniin getirdigi cercevelendirme
bicimi icinde bakmalar1

*  Gazeteciligin kapitalist bir ekonomik sistemde siire gidiyor olmasinin dayattig1 6ncelikler

Ideal basin anlayisina gore gazetecilik kamuoyunu dogru, ok yanli, ¢ok boyutlu, hizli, inanilir ve
giivenilir bir sekilde bilgilendirme meslegidir (Arsan, 2005:146). Gazetecilik etiginin temel prensibine gore
“gazeteciler ahlaki olarak kamu yararma ilgili gercekleri sdylemeye adanmislardir” (Jacquette, 2007:19)
Profesyonel Gazeteciler Dernegi tiyelerine gore etik gazetecilik, dogru, adil ve kapsamli bir serbest bilgi
alisverisini saglamak igin cabalamaktir. Etik bir gazeteci dogruluk ile hareket eder. Asagida yer alan dort ilke
etik gazeteciligin temelini olusturmakta ve bunlara tiim medya ¢alisanlarinin uymasi tesvik edilmektedir
(http:/ /www.spj.org/ pdf/spj-code-of-ethics.pdf):

Gergegi arama ve haber yapma: Etik gazetecilik dogru ve adil olmalidir. Gazeteciler bilgi toplama,
haber yapma ve yorumlama konusunda diirtist ve cesur olmalidir.

Zarar1 minimize etme: Etik gazetecilik kaynaklarina, is arkadaslarina ve toplum tiiyelerine hak ettikleri
saygly1 gosterecek sekilde davranmaktir.

Bagimsiz hareket etme: Etik gazeteciligin en yiiksek ve birincil ytikiimltltigi halka hizmet etmektir.

Sorumlu ve seffaf davranma: Etik gazetecilik yaptig1 isin sorumlulugunu alma ve aldig kararlar1 halka
aciklayabilme anlamina gelmektedir.

Halifax King's College Gazetecilik Okulu Miudiirti Kelly Toughill, gazeteciler ve okuyuculari
arasinda giivene dayali bir iliski kurulabilmesi i¢in bagimsizligin esas oldugunu séylemektedir. Gazetecilik
ve marka gazetecili§i arasindaki biiyiik fark gazeteciligin acik bir sekilde izleyicilerinin ve toplumun
¢ikarlar1 dogrultusunda hizmet etmeye s6z vermis olmasi, fakat marka gazeteciligi icin bunun boyle
olmamasidir (https:/ /ethics.journalism.wisc.edu/2012/10/17/brand-journalism/).
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Bir isletme adina gazetecilik tarzinda hikaye hazirlayan marka gazetecisi yazarlarin amaci izleyicinin
ilgisini cekmek ve bu ilgiyi devam ettirmektir. Firma hakkinda hikayeler bulmali, toplamali ve bunlar1 gesitli
medya araglari ile firmanin hedef kitlesine sunmalidir. Hikayeler gercek insanlarin yaptig1 gercek seylerden
olusmalidir. Markanin kiiltiiriine dair seffaflik sunmali ve marka ile ilgili arastirma yapanlarin sorularina
cevaplar vermelidir. Fark hikayenin nasil haber yapildigindan ¢ok neye hizmet ettigi ve buna kimin sahip
oldugu ile ilgilidir. Marka gazeteciligi isletmeler tarafindan gesitli is hedeflerini gerceklestirmek amaciyla
satin alinmaktadir. Hikayeler saygin gazeteciler tarafindan iyi yazilmis adil ve dogru bir sekilde haber haline
getirilmis de olsa temel amag pazarlamadir. Marka gazeteciligi her zaman gazetecilikten ¢ok marka olarak
goriilecektir. Bununla birlikte -bagimsizlik yerine- seffafligin yeni objektiflik oldugu iddia edilmektedir.
Marka gazeteciliginin arkasinda yatan varsayimlardan biri, okuyucularin cgesitli ¢ikar gatismalarinin
farkinda oldugu ve  bilginin kaynaginin  giivenilirligi ile ilgili sonuca varabilecegidir
(https:/ / ethics journalism.wisc.edu/2012/10/17/brand-journalism/). Dolayisiyla marka gazeteciligi her ne
kadar gazetecilik etigi agisindan ele alindiginda gercek bir gazetecilik olarak goriilmese de giiniimiizde
isletmelerin hedef kitleleri ile kurduklar iletisim etkinligi anlaminda stratejilerine uygun bir yéntem olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Medyanin giictiniin ve iletisimin etkin olarak gerceklestirilmesinin 6neminin
yadsmamayacag gerceginden yola ¢ikildiginda marka gazeteciligi, isletmelerin medya ile iliskilerinde yeni
bir boyut olarak degerlendirilebilmekte ve bu konuda yapilacak ¢alismalarin artacagi ongoriilebilmektedir.

Sonug

Halkla iliskiler ve medya iliskilerine yeni bir boyut getiren marka gazeteciligi kavrami, isletmelerin
medyanin giictiini kullanmanin da 6tesinde bir medya kurulusu haline gelerek yayin ve habercilik
yapmasini ifade etmektedir. Onceleri medyada yer almak icin basin biilteni hazirlayarak medya
kuruluglarina génderen ve bunlarin yaymlanmasim bekleyen firmalar internetin yayginlagsmasi ile birlikte
yeni medya platformlar1 araciligiyla kitle iletisim etkinliklerini gerceklestirir hale gelmistir. Web siteleri,
haber portallari, facebook, linkedin, twitter vb. sosyal medya platformlarini kullanarak iletisim ve halkla
iliskiler faaliyetlerini gerceklestirmekte; hedef kitleleri ile isletme hakkinda bilgiler, yonetimde meydana
gelen degisiklikler, yeni trtin ve hizmetler, kurulus yildontimii etkinlikleri, elde edilen iyi sonuglar,
kazanilan basarilar, 6nemli ziyaretler, cesitli kuruluslarla yapilan isbirlikleri vb. bilgileri paylasmaktadir. Soz
konusu platformlar herhangi bir medya kurulusuna ihtiyag duymadan kitlelere dogrudan, daha kolay
erisim ve hatta etkilesim imkan1 sunmaktadir. Geleneksel kitle iletisim yontemlerinden farkli olarak bu yolla
hem isletme mesajinu iletebilmekte hem de izleyici kitle fikir, duygu ve diistincelerini ifade edebilmekte,
geribildirimde bulunabilmektedir. Dolayisiyla 6zellikle sosyal medya platformlarinin bireylerin gtindelik
hayatlarindaki iletisimlerindeki yeri gtz oniine alindiginda isletmelerin agirlikli olarak s6z konusu
yontemleri iletisim araci olarak kullanmasi kaginilmaz hale gelmistir. Geleneksel olarak basin biilteni
hazirlama yontemi devam etmekle birlikte internet ve sundugu olanaklar aracilifiyla iletisim 6n plana
¢ikmis durumdadir.

Glintimiizde isletmelerin iletisim faaliyetleri web siteleri, bilgi portallar1 ve sosyal medya
hesaplar1 araciligiyla kendileri hakkinda bilgi ve haber paylasiminin 6tesine geg¢mis; isletmeler birer medya
kurulusu haline gelmeye baslamistir. Marka gazeteciligi kavrami ile adlandirilan faaliyet ile isletmeler
gazetecilik yapmaya soyunmakta, marka diinyasinda ve sektérde olup bitenleri haber teknigi ve igeriginde
hikaye anlatimi ile sunmaktadir. Misteri farkindaliginin ve dolayisiyla ihtiyag ve beklentilerinin artmasi
isletmeleri farkli iletisim yontemlerine ve iletisim faaliyetlerinin etkinligini arttirmaya yoneltmistir. Tanitim
icerikli haberlerin ve basin biiltenlerinin hedef kitleye verilmek istenen mesajin dogru iletilmesi acisindan
etkin olmadigi, hedef kitlenin bu mesajlarin reklam unsurlari barindirmasini olumsuz degerlendirdigi
yoniindeki goriisler isletmeleri marka gazeteciligi faaliyetlerine yonlendirmistir. Marka baglilig1 ve giivenin
saglanmasini amaclayan s6z konusu faaliyetler dogrultusunda isletmeler, deneyimli gazetecileri istihdam
etmekte ve onlara marka adina haberler, makaleler hazirlatmaktadirlar. Boylelikle hedef kitlenin hem marka
ve sektor ile ilgili hem de giincel olaylara yonelik haberleri isletme araciligiyla 6grenmesi ve iletisimde
giiven ve etkinligin saglanmasi hedeflenmektedir.

Internet hayatin her alaminda oldugu gibi haber alma kaynagi olarak da cok 6nemli bir rol
oynamaktadir. Internet aracihigi ile bircok haber kaynagi, sitesi ve portalina erismek, sosyal medya
platformlarinda erisilen bilgileri bagkalari ile paylasmak miimkiindiir. isletmeler de internet ortamindaki bu
haber kaynaklarindan biri haline gelmeyi hedeflemektedir. Farki kaynaklardan hizli ve kolay bir sekilde
haber alabilmek izleyici agisindan da fayda saglamakta; edinilen haberler, bilgiler kisinin kendi stizgecinden
gecirilerek degerlendirilebilmektedir. Dolayisiyla isletmeler de kisiler acisindan farkli bir haber kaynagi
olarak goriilebilmektedir. Bunun yani sira tamitim ve reklama yonelik ipuglarinin yer almadigi haberler
miisteri bagliligini ve marka giivenini arttirmaktadir. Sektordeki profesyoneller de marka gazeteciligi
uygulamalarmin artacagini sdylemektedir. Bazilar1 bunun, basin biilteni gibi geleneksel yontemlerin 6niine
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gececegini soylerken bazilar1 da basin biilteni uygulamasinin hicbir zaman ortadan kalkmayacagin ifade
etmektedir.

Tum bunlarin yam sira, her ne kadar marka gazeteciligi isletmelerin istihdam ettigi gercek
gazeteciler tarafindan yapiliyor da olsa etik acisindan degerlendirildiginde bunun ne derece gazetecilik
oldugu tartistimaktadir. Haber hazirlama igerik ve tekniklerine uygunluk, seffaflik ve diiriistliik ilkeleri
dogrultusunda hareket de edilse etik birtakim sorunlar giindeme gelmektedir. Her ne kadar haberin bir
markadan alinmas: ve isletmenin bir medya kurulusuna doniismesi tartismali da olsa marka gazeteciligi,
ginimiizde iletisim etkinliginin giderek ¢nem kazanmasi ve degisen iletisim yontemleri g6z oniine
alindiginda isletmelerin hedef Kkitleleri ile etkilesimlerinde rol oynayacak etkili bir yontem olarak
degerlendirilebilmektedir. Konu ile ilgili uygulamalarin ¢rneklerini daha g¢ok global 6lgekli firmalarda
gormek mimkiindir. Literatiirde ise hentiz bununla ilgili az sayida akademik calisma bulunmaktadir.
Dolayisiyla ilerleyen donemlerde marka gazeteciligi ve uygulamalarina yonelik daha fazla calisma
yapilmasina ihtiyag oldugu éngoriilmektedir.
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