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OZET

YENI MEDYA VE GAZETECILIK: MARKA GAZETECILIiGi ORNEGI

Yeni iletigim ortamlar1, medyayla iliskiler, tiiketicilerle etkilesim ve hedef kitlelerine ulagma
stirecinde sirketler tarafindan uygulanan pazarlama stratejilerinin degismesinde biiyiikk bir rol
oynamigtir. Basta sosyal aglar ve bloglar olmak iizere yeni medya platformlari, sirketlerin kendi
iceriklerini olusturarak bireylere dogrudan ulagmasina ve geleneksel pazarlama yaklagimlarinin 6tesinde
birer yayinciya doniismesine olanak saglamigtir. Bu noktada, 2004 yilindan beri basta ABD ve gesitli
Avrupa iilkelerindeki sirketler tarafindan uygulanan, Tiirkiye’de ise son yillarda 6mekleri goriilmeye
baslanan marka gazeteciligi, gazetecilik pratikleriyle birlikte marka imajin1 ve farkindaligim artirarak,
sirketlerin tiiketiciler ve pazardaki diger sirketlerle etkili iletisim kurmasini saglayan alternatif bir
‘marka iletisimi stratejisi’ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada, gazetecilik mesleginde yasanan
degisimleri ve marka gazeteciliginin sirketler i¢in dnemini degerlendirmek amaciyla, yeni iletisim
ortamlarinda pazarlama ve gazetecilik pratiklerinde yaganan gelismelerle birlikte, marka gazeteciliginin
gelisim siireci ve marka gazeteciliginde kullanilan bir yontem ve uygulama araci olarak Arama Motoru
Optimizasyonu (SEO)’nun 6nemi vurgulanmistir. Literatiir taramast yontemiyle ¢esitli kaynaklardan
erisilen bilgiler, bu alanda c¢alisan profesyonellerin goriisleri ve pazarlama stratejilerinde marka

gazeteciligi yaklagimini benimseyen sirketler {izerinden verilen somut drnekler ile degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Iletisim ve Enformasyon Teknolojileri, Yeni Medya, Marka

Gazeteciligi, Pazarlama



ABSTRACT

NEW MEDIA AND JOURNALISM: BRAND JOURNALISM CASE

New communication media have played a major role in changing the marketing strategies
implemented by companies in the process of relations with the media, interaction with consumers and
reaching their target audiences. New media platforms, especially social networks and blogs, enable
companies to directly reach individuals by creating their own content and to turn into publishers beyond
traditional marketing approaches. At this point, brand journalism, which has been practiced by
companies in the USA and various European countries since 2004 and whose examples have started to
be seen in Turkey in recent years, that emerges as an alternative 'brand communication strategy' that
enables companies to communicate effectively with consumers and other companies in the market by
increasing brand image and awareness along with journalism practices. In this study, in order to evaluate
the changes in the journalism profession and the importance of brand journalism for companies, together
with the developments in marketing and journalism practices within new communication media,
importance of Search Engine Optimization (SEO) as a method and application tool used in brand
journalism and the development process of brand journalism, are emphasized. The information obtained
from various sources through the literature review method is demonstrated by the opinions of the
professionals working in this field and the concrete examples given from the companies that adopt the

brand journalism approach in their marketing strategies.

Keywords: New Communication and Information Technologies, New Media, Brand

Journalism, Marketing
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1. GIRIS

Iletisim, insanin yaratilisindan itibaren ortaya ¢ikan en dnemli icgiidiisel ihtiyagtir. Tarihin
hicbir asamasinda yok olmayan bu ihtiyag, ortaya c¢iktigi donemde “iletisim devrimi” olarak
adlandirilabilecek gelismelerle birlikte degisime ugramistir. insan igin iletisimin amaci ayn1 kalsa da,
teknolojik, siyasi, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gelismeler iletisimin yapisindaki degisimleri ortaya

cikarmustir.

Yeni iletisim ve enformasyon teknolojilerindeki gelismeler, gliniimiizde iletisimin boyutlarini
onemli 6lciide etkilemektedir. Bireyin, Internet’i sadece bilgi almak igin kullandig1 Web 1.0 siirecinden,
‘igerik treticisi’ konuma gectigi Web 4.0’a kadar olan siirecinin en 6nemli sonuglarindan olan
Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube gibi sosyal aglarim ortaya ¢ikmasiyla birlikte, iletigimin
kuruldugu mekanin ve zamanin getirdigi sinirliklar ortadan kalkmaya baslamistir. Enformasyon akiginin
¢ok fazla oldugu sosyal aglarda birey, Internet erisiminin oldugu her an istedigi bilgiye ulasabilmekte,

kendi iceriklerini paylasabilmekte ve cevrim igi olan diger tiim kullanicilarla iletisim kurabilmektedir.

Yeni medyanm 6nemli ve onu gelenekselden ayiran dzelliklerden biri de, ¢oklu ortamda
(multimedya) gerceklesmesidir. Glinlimiizde bireyler, telefon, tablet veya diziistii bilgisayarlar
araciligiyla ilgi alanlarina gore haberleri okurken aynm1 zamanda, sevdikleri diziyi izleyebilme, miizik
dinleyebilme, sosyal aglarda paylasim ve hatta aligveris yapabilme olanagma sahiptir. Enformasyon
teknolojilerindeki bu gelismeler, bireylerin iiretim siirecine katilmasiyla birlikte haber alma
aligkanliklarim1 ve beklentilerini de degistirmistir. Bunun dogal bir sonucu olarak gazetecilik
pratiklerinde haberin igerigi ve akisi bu ortamlarin yapisina uygun olarak degismistir ve her gecen giin

yeni teknolojilerle birlikte degismeye devam etmektedir.

Yeni enformasyon teknolojileriyle birlikte yasanan gelismeler, sadece bireylerin habere
ulagma ve haberi tilketme sekillerindeki ve bu baglamda da gazetecilik meslegindeki degisimlerle sinirh
olmamaktadir. Bunlara ek olarak, teknolojik gelismelerin bireyler ve gazetecilik meslegi ¢ercevesinde
ortaya ¢ikardig1 degisimlerden biri de, gazetecilik pratiklerinin pazarlama stratejileriyle entegre olmasi

yoniindedir.

Sosyal aglarda yasanan gelismeler ve bu aglarin her gecen giin kullanicilar cezbeden farkli
ozelliklerle donatilmasi, isletmelerin de iletisim bigimlerini degistirerek s6z konusu aglart miisterileriyle
iletisim kurabilecegi en uygun ortamlar haline getirmistir. Bu baglamda, giiniimiizde sesini duyurmak
ve hedef kitlesine ulagmak isteyen markalarin pazarlama stratejilerine sosyal aglar1 da dahil etmesi,
sosyal aglarin (artan kullanici sayisi ile birlikte giderek bir ana akim ortamina doniismesi dikkate
alindiginda), onlar i¢in bu yondeki hedeflerine ulasabilmek baglaminda géz ardi edemeyecekleri bir

dinamik olusturdugunu da ortaya koymaktadir.

Bunlarin yaninda, miisteri memnuniyeti giiniimiizde marka iletisiminde basarinin en 6énemli
olgiitii haline gelmistir. Bu durum, markalar tarafindan yiiriitiilen pazarlama stratejilerinin teknolojik

gelismelerle birlikte marka iletisiminde ve tiiketicilerin beklentilerinde yasanan degisimler ¢ergcevesinde



yeniden ele alinmas siirecini beraberinde getirmistir. Her gecen giin degisen kiiresel diinyada pazarlama
uzmanlarinin iizerine diisen en dnemli gorev ise, giiclii, glivenilir ve tutarli markalar yaratmaktir. Bu
nokta ise, marka iletisiminde reklam yerine haberciligin 6n plana gectigi ve markalarin tiiketicilerle
etkili etkilesim kurmasim saglayan marka gazeteciligi, alternatif bir pazarlama stratejisi olarak dikkat
¢ekmektedir.

Giliniimiizde pek ¢ok marka, kurumsal blog sayfalar1 veya sosyal medya hesaplari araciligiyla
haberlerini yayinlamaktadir. Yukarida da belirtildigi gibi, yeni enformasyon teknolojileri ¢cer¢cevesinde
bireylerin haber alma aligkanliklarinda ve tiikketici davranislarindaki degisimler bunun en 6nemli
sebebini olusturmaktadir. Haber aktarimimin yeni medyanin izler kitlesinin beklentileri dogrultusunda
giderek hikaye anlaticiligina da doniistiigii gliniimiizde, siradanlasmis pazarlama mesajlar1 bireyler
iizerindeki olumlu etkisini kaybetmistir. Redbull, Grundig, Intel, McDonald’s gibi markalar ise bu
durumun farkina vararak, satig/pazarlama amacinin Gtesinde farkli sektorlere ait kuruluglara veya
bireylere farkindalik kazandirmay1 amaglayan, gazeteciler tarafindan olusturulan, editoryal bakis agisina
sahip ve geleneksel medyada kullanilabilir hikayeleri yaymlamaya baglayarak bir medya yapilanmasina
doniismeyi hedeflemistir. Diger taraftan bu durum, isletmelerin medyayla iligkisini gii¢lendirme ve
kendi varligini kanitlama konusunda en 6nemli ara¢ olan basin biilteni doneminin de geride kalmasina

yol agmustir.

Yukarida da belirtildigi gibi marka gazeteciligi, gazetecilik ve pazarlama faaliyetlerinin ortak
bir ¢iktisidir. Bu durum, marka gazeteciliginin gazetecilik pratikleri izerinde yarattig etkilerin yani sira
pazarlama faaliyetlerine olan etkisi ve sirketleri, kurum ve kuruluslar1 marka gazeteciligine yonelten

etmenlerin neler oldugu tizerinde ayrica durmayi da gerektirmektedir.

1950’1 yillarda baslayan pazarlama faaliyetlerinde oncelikli amag, sirket iiriinlerine talebin
artmasi ve hizl iiretimdi. Diger taraftan pazarlama 1.0’dan pazarlama 4.0’a kadar olan siirecle birlikte,
sirketler tarafindan yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinde diigiinebilen ve kendi kararlarini verebilen
“birey” merkez konuma gelmistir. Tiim bunlara ek olarak, giiniimiizde yasanan teknolojik, sosyal ve
ekonomik gelismeler pazarlama yaklagimlarma dogrudan etki eden unsurlar olarak da dikkat
¢ekmektedir.

Medya, sirketlerin mesajlarin1 onlarin hedef kitlelerine tagima siirecinde bir koprii gorevi
gormektedir. Kiiresellesme, sanayilesme ve teknoloji alaninda yaganan geligsmeler sirketlerin pazarlama
stratejilerini bu gelismeler dogrultusunda uygulamasini ve bu siireci, i¢ine profesyonel gazetecilik
pratiklerini de dahil edecek sekilde yonetmelerini zorunlu hale getirmektedir. Bunun en 6nemli sebebi
ise, glniimiizde sirketlerin ve miisterilerin klasik pazarlama yaklasimlarmin 6tesinde, gazetecilik
pratikleri dogrultusunda hazirlanan ve farkindalik olusturan igeriklere ihtiya¢ duymasidir. Bu
dogrultuda marka gazeteciligi, gliniimiizde sirketlerin marka farkindaligi ve marka imaj1 olusturma

stirecinde oldukg¢a 6nemli bir yaklagim haline gelmistir.

Marka gazeteciligi ile ilgili en ¢ok tartisilan konulardan biri, bu disiplinin bir gazetecilik
pratigi olup olmamasi yoniindedir. Bir digeri ise, benzer 6zelliklere sahip igerik pazarlamasi ve marka
gazeteciliginin birbirinden ayrilan yonlerinin neler oldugudur. Bu dogrultuda, yeni medyayla birlikte

gazetecilik ve pazarlama pratiklerinin biitiinlesme siirecinin degerlendirilmesi, marka gazeteciliginin



ozelliklerinin ve icerik pazarlamasindan ayrilan yonlerinin ortaya konmasi, gliniimiizde yasanan
teknolojik gelismeler cercevesinde gazetecilik mesleginde yasanan degisimlerle birlikte marka
gazeteciliginin neden pazarlama faaliyetlerini de i¢ine alan bir gazetecilik pratigi olusturabileceginin
aciklanmasi, marka gazeteciliginde bloglarin, sosyal aglarin ve Arama Motoru Optimizasyonu
(SEO)’nun 6neminin ortaya konmasi bu galigmanin temel amacini olusturmaktadir. Diger taraftan,
marka gazeteciligi uygulamalarinin ABD ve Avrupa’daki sirketlerin aksine Tiirkiye’de geg
benimsenmesinin sebepleri agiklanarak, oniimiizdeki siirecte sektorel ve akademik alanda Tiirkiye’deki

gelisimi i¢in gerekli olan bilimsel yapinin olusturulmasi amaglanmaktadir.
Buraya kadar aktarilan goriisler baglaminda ¢aligsmanin hipotezleri ise su sekildedir:

. Sirketlerin dijital ortamda kendi haberlerini yaymlamasi olarak da ifade edilen marka

gazeteciligi, pazarlama ve gazetecilik pratiklerinin ortak bir ¢iktisidir.

. Marka gazeteciligi bir igerik pazarlamasi yaklasimi degildir. Marka gazeteciliginde
temel amag, bilgi paylasimiyla miisteri ve marka arasindaki iletisim saglamak olup, icerik
pazarlamasinda oldugu gibi bireyin tiiketim aliskanliklarin1 degistirmek ve potansiyel miisteri elde

etmek degildir.

. Marka gazeteciligi yeni iletisim ve enformasyon teknolojilerindeki gelismelere bagl

olarak ortaya ¢ikan bir ‘gazetecilik’ pratigidir.

. Marka gazeteciliginde editoryal bakis acisiyla olusturulan hikdyelerin geleneksel

medyada yayinlanabilir olmasi, basin biilteni donemini geride birakmustir.

Bu ¢alismada aragtirmanin amacina hizmet edecek sekilde, literatiir taramasi yontemiyle elde
edilen verilerin karsilagtirmali analizi yapilmistir. Bu baglamda, marka gazeteciligiyle ilgili kitap ve
makale gibi yaymlarin yani sira, Internet kaynaklarindan ve bu konuda uzman profesyonellerin
goriislerinden de yararlamilmistir. Ayrica pazarlama stratejilerinde marka gazeteciligi yaklagimini
benimseyen sirketlerin web sayfalari ve sosyal medya igerikleri de degerlendirilmistir. Tiim bunlara ek
olarak, Bull, A. (2013); Holton, E. A. ve Molyneux, L. (2015); Kotler, P. (2020); Kramer, S. (2014);
Light, L. (2014); Pigott, M. (2015) ve Scott, T. (2012) gibi aragtirmacilarin/uzmanlarin ¢alismalarindaki

goriislere de siklikla yer verilmistir.

Tiirkiye’de marka gazeteciligi alaninda yapilan akademik ¢alismalar ise oldukga sinirli oldugu
belirlenmistir. Bu dogrultuda yapilan literatiir incelemesinin ardindan, Tiirkiye’de marka gazeteciligi
konusunda Firlar, B. F. (2019); Ongéren, H. ve Yildiz, G. (2014); Zorel, F. 1. (2016) tarafindan

hazirlanan ii¢ makale ¢aligmasi diginda farkli bir kaynagin olmadigi tespit edilmistir.

Tiirkiye’de hazirlanan s6z konusu makale ¢aligmalarinin tiimiinde marka gazeteciligi kavrami,
onemi, tarihgesi ve etik kavrami ile iligskisi hakkinda akademik bilgiler verilerek, diinyada marka
gazeteciligi faaliyeti ytiriiten sirket 0rneklerinin incelendigi; marka gazeteciligi kavramimin yeni medya,
marka yonetimi, dijital pazarlama, Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) ile olan iligkisine ve

Tiirkiye’de yiiriitiilen marka gazeteciligi uygulamalarina deginilmedigi belirlenmistir.

Glinlimiizde, medya kuruluglarinin, sirketlerin ve egitim sektoriindeki isleyisin bile dijital

ortamlardan yiriitiildiigli gerceginden yola ¢ikildiginda, sirketler ve degisen gazetecilik pratikleri i¢in



bdylesine 6nemli bir kavrami dijitallesme, bloglar, sosyal aglar ve Arama Motoru Optimizasyonu

(SEO) ile birlikte degerlendirilmesinin 6nemi de ortaya ¢ikmaktadir.

Diger taraftan s6z konusu ¢alismalarda deginilmeyen konulardan biri de marka gazeteciliginin
medya ekonomisi ile olan iliskisidir. Marka gazeteciligi farkli bir ekonomik yapilanmay1 icermesi
bakimindan, pazarlama stratejilerine bu yaklasimi dahil eden sirketler baglaminda medya ve sahiplik
yapisi da ele alinmasi gereken bir diger konudur. Bu dogrultuda bu ¢aligmayla birlikte hedeflenen bir
diger konu da, sirketlerin davranig bigimlerini ve kiiresel diizeyde ortaya c¢ikan sosyoekonomik

degismelerin bu yapilar iizerindeki etkilerini agiklamaya yonelik analizlerin yapilmasidir.

Bu dogrultuda, giris boliimiiniin ardindan ¢aligmanin ikinci boliimiinde, marka gazeteciligini
ortaya ¢ikaran etmenlerin belirlenmesi amaciyla genel gazetecilik bilgilerine ve ardindan yeni medyanin
gelisim siirecine yer verilmistir. Bloglar ve sosyal aglar hakkinda ayrmtili bilgi verildikten sonra, yeni

medyayla birlikte degisen gazetecilik pratikleri ve okur {izerine degerlendirmeler yapilmstir.

Caligmanin {igiincli boliimiinde ise, pazarlama 1.0’dan pazarlama 4.0’a kadar olan siirece yer
verilerek, marka gazeteciliginin ortaya c¢ikmasma sebep olan unsurlar farkli bilimsel yaklagimlar
cercevesinde ele alimmistir. Ardindan marka gazeteciliginin tanimina, gelisim siirecine, dijital icerik
pazarlamasindan farkina, marka gazeteciliginde sosyal medya araglarmin ve Arama Motoru
Optimizasyonu (SEO)’nun kullanimina, marka gazeteciliginde marka yonetimi uygulamalarma ve etik

kavraminin 6nemine yonelik degerlendirmeler yapilmistir.

Calismanin dordiincii bolimiinde ise, McDonald’s, Red Bull, Intel, Adobe, Cisco, Dell;
Grundig Tiirkiye, Tiirk Hava Yollar1 (THY), Tiirkiye Is Bankas1 ve Akbank gibi sirketlerin marka
gazeteciligi baglaminda kurumsal blog sayfalar1 ve sosyal medya hesaplar1 incelenerek, Onceki

boliimlerde yer verilen bilimsel goriisler somut 6rneklerle birlikte degerlendirilmistir.



2. GAZETECILiGIN GELISiMi VE YENI iLETiSIM ORTAMLARI

2.1 Kavramlar ve Tarihsel Siirec icerisinde Gazetecilik
2.1.1 Gazetecilik

Gazetecilik kavramiyla ilgili cesitli kaynaklarda farkli tanimlar mevcuttur. Genel olarak
gazeteci, giincel olaylara dair enformasyonu toplayan, bu enformasyonu gazetecilik pratikleri dahilinde

ve editoryal bir bakis acisiyla yorumlayarak kamuoyunun bilgisine sunan profesyoneldir.

Tokgdz, (2017: 141)’e gore, gazeteciligin en énemli kurallarindan biri de, haber ile yorum
arasindaki kesin ayrnimin kanstirilmamasidir. Haber, gergeklere dayali bilgilendirmedir. Yorum ise
haberi olusturanin ve aktaranin diislincelerini, inanglarini, kisisel deger ve yargilarinmi igerir. Yorum

0znel oldugu i¢in dogrulugu konusunda kesin bir sonuca varilamaz.

Gazetecilik mesleginin en 6nemli 6zelliklerinden biri de bir hikayeyi olusturup anlatabilme
yetenegidir (O’Neil 1998: 38). Yani gazeteci, enformasyonu yoktan var eden degil, elindeki mevcut
enformasyona sekil veren profesyoneldir. Burada dikkat edilmesi gereken en 6nemli unsurlardan biri
de, gazetecinin hikayeyi (haberi) olusturma siirecinde dogruluk, diiriistliik, nesnellik ve 6znellik gibi

etik degerlerden uzaklasmamasidir.

Herman Schlapp “Gazetecilige Giris” (2000: 15-16) adli kitabinda gazetecilik kavrami ile

ilgili sunlar1 soylemektedir:

“Yazi islerinde o eski hiyerarsi sistemi (en tepede yurt dist redaktorii ve en alt
kademelerde de bélgesel redaktorler) coktan asilmistir. Ozellikle yerel ve bélgesel
alanlarda gazetecilerin sorumluluklar: ¢ok daha énem kazanwr. Ve gazeteciler topluma
hizmet eden kisiler olduklarint asla unutmamahdwrlar. Haber vermek yani
bilgilendirmek zorundadirlar. Bu dogrudan bir hizmettir. Bu hizmet demokratik
toplumlarda kamuoyu olusumunu saglamaktadwr. Ciddi gazeteciler icin temel yasa,
habere gosterilen ozenle ilgili sorumluluktur. Yaymmlanacak her seyin dogruluk pay:
titizlikle arastirdmalidir. Aslinda ‘nesnel’ gercekleri iletmenin her zaman olast
olmadigimin bilincinde olan gazeteciler diiriist, gercekler dogrultusunda, yansiz bilgi
sunmak igin ¢abalamalidiriar. Gazeteciler demokratik toplumlarin bekgileri olarak
gevrelerini ¢ok iyi gozlemlemeli, yanhslari korkusuzca ortaya ¢ikarmali, siyasi,
kiiltiirel, toplumsal olaylara elestirel bakis agisiyla yaklasmalidirlar. Elestirileri salt
yerici degil, yapici olursa ancak deger kazanir.”

Yeni iletisim ve enformasyon teknolojilerinin gelismesiyle birlikte gazeteci kavramimin farkl
tanimlama ¢abalar icerisinde yer aldigini goriiyoruz. Giliniimiizde insanlar, ellerindeki cep telefonlar
sayesinde, dnemli bir olay aninda ¢ektikleri goriintiileri olay yerine basin mensuplar1 gelmeden sosyal
aglar (Twitter, Instagram, Facebook vb.) ilizerinden paylasabilme sansina sahip. Bu durum ‘yurttas
gazeteciligi’ ve ‘yurttas katilim’ gibi kavramlarin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Ancak gazetecinin
genel olarak, enformasyonu toplayan ve bu enformasyonu gazetecilik pratikleri i¢erisinde yayina hazir
hale getiren profesyonel oldugunu belirtmistik. Dolayisiyla, gazeteci kimligini hak edebilmek igin
editoryal bakis agisiin gerekli oldugu, bu baglamda da ‘yurttas gazeteciligi’ yerine ‘yurttag katilim’

kavraminin daha dogru bir ifade oldugu yorumu yapilabilir.



2.1.2 Gazete

Bugiine kadar gazeteyle ilgili yapilan pek ¢ok tanimlamadan ¢ikarilabilecek genel anlam,
gazetenin giincel olaylarla ilgili haber ve yorum igeren, okuyucusunun bilgi ihtiyacim karsilayan,

giindelik veya belirli araliklarla yaymlanan bir kitle iletigim arac1 oldugudur.

Italyanca “gazetta” kelimesinden gelen gazetenin tanimi TDK (Tiirk Dil Kurumu)’nin

sozliigiinde su sekilde yapilmistir (TDK Giincel Tiirk¢e Sozliik, “Gazete”).

1. “Politika, ekonomi, kiiltlir ve daha bagka konularda haber ve bilgi vermek i¢in yorumlu

veya yorumsuz, her giin veya belirli zaman araliklartyla ¢ikarilan yaym.”

2. “Buyaymnn yonetildigi, hazirlandigi, basildig: yer.”

Gazete sosyal bir kurum olarak ortaya ¢ikmistir. Demokratik toplumlarda yiiriitme giicii
kamuoyu ile iligkilendirilir. Gazete de kamuoyunun bigimlenmesinde biiyiikk bir 6neme sahiptir. Bu
baglamda haberi aktarma, egitme, eglendirme, reklamlar sayesinde uygun siyasi, ekonomik ve ticari
ortamlarin gelismesine katki saglamasi gazetenin en 6nemli iglevleri arasinda yer alir (Biilbiil 2000: 38).
Caglar boyunca ve olanaklar dahilinde haberi ileten gazete sayesinde siradan vatandas, sadece kendi
yasadig iilkedeki gelismelerden haberdar olmakla kalmayip, diger iilkelerdeki giinliik olaylar hakkinda
da bilgi sahibi olabilme imkan1 bulmustur (Inugur 1982: 21).

Bugiine kadar pek ¢ok tanimin yapilmasi ve buna ragmen gazetenin ne olduguyla ilgili kesin
bir yargiya varilamamasimin en onemli sebebi, tarihsel siire¢ icerisinde gazetenin yapisindaki ve
vatandaslarin bilgiyi edinme bicimindeki (giiniimiizde Internet gazeteleri, bloglar, sosyal aglar vb.)
degisimlerdir. Teknoloji basta olmak iizere yasanan siyasi, ekonomik ve kiiltiirel gelismeler gazete

kavraminin tek bir tanim {izerinden degerlendirilebilmesini engellemistir.

2.1.3 Haber

Aym gazete ve gazetecilik kavramlar1 gibi haber kavraminin da heniiz net bir tanimi
yapilamamaktadir. En basit tanimiyla haber, giincel olaylarin kitle iletisim araglariyla kamuya
iletilmesidir. Girgin, (1998: 13)’e gore haber medyanin en énemli unsurudur ve herhangi bir olayn
vatandaglara aktarilmasidir. Bu sebeple haberi destekleyen 6nemli kavram “olay”dir. Olay ise belirli bir
zaman ve mekanda gerceklesen olgudur. Bir baska tanimda ise, “Ingilizce North (Kuzey), East (Dogu),
West (Bati), South (Giiney) kelimelerinin bag harflerinden olustugu bilinen haber, her yonde
gergeklesen olaylar” (Uygug ve Geng 1998: 107) seklinde ifade edilmektedir.

Haber alma ve haber verme, ilk insanin yaratilisindan itibaren 6nemli bir ihtiyag olarak ortaya
cikmaktadir. Glinlimiizden 8 bin yi1l 6nce Misir’da Neolitik Cag ve Bronz Cag’indan kalan resim-yazi
ornekleri, o donemde yasayan insanlarin hayat tarzini, inanglarmi ve degerlerini yansitmasi bakimindan
oldukc¢a 6nemlidir. Diger taraftan, yazi i¢in 6nce kilden yapilmis tabletler kullanan ve daha sonra ¢ivi
yazisina gecen Siimerler, medeniyetlerine ait bilgileri bu sekilde aktarmistir. Tiim bu Ornekler,

giliniimiizde iktisadi yap1 ve degerler sistemine sahip olan her uygarlik i¢in en bagindan beri haber alma



ve haber vermenin ne kadar dnemli bir ihtiya¢ oldugunu ve bu ihtiyacin giiniimiizde de aym sekilde

onemini korudugunu gostermektedir.

Kovach ve Rosenstiel, (2007: 11-12)’e gore, insanlarn tanidiklariyla bir araya geldiklerinde
bile ilk yaptig1 sey bilgi almaktir. Heyecan ise bu ortak kesif duygusunun i¢inde yer alir. Bilgi akiginin
kesildigi yerde ise karanlik ¢oker ve bu heyecan yerini endiseye birakir. Clinkii haber gergeklerin kaydi

ve insanin diinyada neler olup bittigini kesfetmesidir (Wrinn 1939: 5).

Diger taraftan iletisim ve enformasyon teknolojilerinde yasanan gelismeler kiiltiirel yapida da
pek cok degisimi beraberinde getirmistir. Gittikge parcalanan bir kiiresel bilgi fazlaligi ortaminda haber,
birlestirici bir gii¢ olusturarak insanlarin kamusal alanda kalmasini saglamistir (Morse 1998: 84). Bu
baglamda haberin tanimi, kapsami ya da ozelliklerini degerlendirirken, toplumdaki mevcut iletisim

sistemi, teknolojik, ekonomik, siyasi ve kiiltiirel yap1 g6z ard1 edilmemelidir.

Gazeteciler tarafindan hazirlanan haberlerde ise dogruluk, gercege uygunluk, nesnellik, insan
ilgisini cekme vb. temel ilkeler aranir. Haberin temeli ise miilkiyet anlayisina dayanmaktadir. Yani bir
gazeteci i¢in haberi olusturma siireci, yer aldig1 medya kurulusunun siyasi ve ekonomik yapisiyla (yayin
politikasiyla) dogrudan iligkilidir. S6z konusu durumu Oya Tokgéz “Temel Gazetecilik” (2017: 245)
adli kitabinda su sekilde agiklamaktadir:

“Gazetecilik kurulusunun temel amaci, kar etmek olan ozel girigimin elinde bulunmast
veya devlet elinde olmast bu yaklasimin temel felsefeni olusturmaktadr. Daha baska
deyisle, gazeteciligin sistemi koruyan bir kurum olup olmadigi tartisilmaktadir. Bu
yvaklagim bicimine dikkat edilirse, haberin soylemi, gazetecilik yapan kuruluslarin
ekonomi politigi icinde yapilanmaktadir”

S6z konusu acgiklamalar, haber i¢in somut bir tanim yapilabilmesini olanaksiz hale
getirmektedir. Yukarida da belirtigi gibi, her yayin kurulusunun ve gazetecinin kendine has bir haber
anlayis1 mevcuttur. Ornegin bazilarinin iizerinde diisiinme ihtiyaci hissetmedigi bir olay, baskalari igin
iyi bir haber niteligi tasimaktadir. Bu baglamda haber, goreceli bir kavram olarak degerlendirilebilir
(Biilbiil 2000: 95).

2.1.4 Gazeteciligin Tarihcesi
2.1.4.1 Bugiinkii Gazetenin Onciileri: Haber Kagitlar1 ve Haber Mektuplari

Haber kagitlar1 ve haber mektuplari, bugiinkii gazetenin Onciileri olarak Avrupa’da 13.
yiizyillda ortaya cikmistir. Haber kagitlar1 aristokrasi hakkinda bilgi verirken, haber mektuplar
burjuvazinin ticari problemlerini ¢6zmesinde destek olmustur. Matbaanin Avrupa’da yaygilagsmasinin
bir sonucu olarak, haber kagitlarina daha ¢ok Alman prensliklerindeki diikkan, panayir ve pazarlarda
rastlanirdi. Haber kagitlarinin ilgi alanini ise bir kralin vefati, tahta ¢ikisi, ¢ocugunun dogmasi,

dinsizlerin 6ldiiriilmesi vb. popiiler ve dramatik olaylar olustururdu (Tokgdz 2017: 69).

Haber mektuplarinin ise, ticaret ve kiiltiiriin merkezi olan Venedik’te dogdugu, Miisliiman ve
Hiristiyan ordularmin karsilastig1 Ispanya’da ilgi gordiigii bilinmektedir. Ornegin, Venedik Cumhuriyeti
diger iilkelerdeki elgilerine elle yazilmis mektuplar gonderiyordu ve bunlara ‘Fogli D’avvisi’ yani

‘haber mektuplar1’ adi veriliyordu. Diger bir drnek ise, 1409-1449 yillan arasinda yayimlanan ve



toplumda biiyiik yanki uyandiran haberlerin, cesitli fikralarin ve hava durumu hakkinda bilgilerin
bulundugu ‘Le Journal d’un Bourgeois de Paris’ adli haber mektuplardir. Ayrica, Kanuni Sultan
Siileyman doneminde Osmanli-Venedik savaslar1 sirasinda yazilan ‘Venedik Mektuplar® (1536) da
oldukg¢a 6nemli drneklerden biridir (Inugur 1982: 41-42).

Haber mektuplarim ilk ¢ikaranlarin tacirler ve bankerler oldugunu sdyleyebiliriz. Bunlarin en
onde geleni ise Augusburg’da Fugger ailesine aittir. Fugger’ler haber mektubu ¢ikarmak amaciyla bilgi
toplayan ilk bankerlik kurulusudur. Oyle ki, diger iilkelerdeki asker, gemi kaptam ve misyonerlere
yaptiklar1 parasal yardimlar karsiliginda her tiirli bilgiyi alarak bunlar1 haber mektuplarinda
kullanmislardir (Tokgoz 2017: 70).

“Kamuoyu olugmasini, yani toplumsal bilinglenme ve bireyin toplum yonetimine katkisi
bakimindan etkinligi degerlendirildiginde” (Kologlu 2018: 11) bu ornekler dnemli tarihi bilgiler
arasinda yer almaktadir. Gazeteciligin ortaya ¢ikisinda ve 17. yiizyilda ilk defa Avrupa’da
yayimlanmaya baslayan gazetelerin gelisiminde ¢ok Onemli bir rol oynayan haber mektuplar
(Ozgaglayan, 2014, s.133-134) bilgi almanin ve vermenin, her dénemin kendi siyasi, ekonomik, kiiltiirel

vb. kosullar1 icerisinde ne kadar 6nemli bir amag oldugunu ortaya koymaktadir.

2.1.4.2 Yeni Bir Cagin Baslangic1 Olarak Matbaa ve i1k Gazeteler

Johannes Gutenberg tarafindan 15. ylizyilin ortalarinda matbaanin icat edilmesiyle birlikte,
haber mektuplar ve 17. ylizyilda yayimlanmaya baslayan gazeteler genis kitlelere ulagma imkan elde
etmis oldu. Yani matbaa toplumlarin enformasyona ulagsma hizin1 artirmistir. Bu sayede de insanin
yaradilisindan beri var olan haber alma ve haber verme ihtiyacinin giderilmesinin yolu daha modern bir

basim teknigiyle 6nemli dlgiide agilmustir.

Cin’de ise matbaa yaklasik olarak 8. yiizyilldan beri, genel olarak ‘blok baski’ olarak
adlandirilan bir teknikle uygulanmaktaydi. Ancak bu teknik bir alfabeden ziyade, binlerce ideogram
kullanan kiiltiirler i¢in uygundu (Briggs ve Burke 2004: 25). “Cin’de 618’den 907 ye kadar hiikiim siiren
T’ang Handani bu sayede “Ti Pao” adl1 bir resmi gazeteyi halkina sunabilmisti” (Jeanneney 1998: 24).
Yine eski bir Budist metni olan ‘Elmas Sutra’ T’ang Hanedani doneminde ayni teknik kullanilarak
olusturulmustur. 1900 yilinda, bulunmadan yaklagitk bin yil 6nce Cin’deki Dunhuang kenti
yakinlarindaki bir magaranin igerisinde miihiirlenmis olan kitap, su anda Londra’daki The British
Library’de korunmaktadir (Palermo 2014). Diger taraftan pek ¢cok kaynakta ilk matbaa makinesinin 593
yilinda Cin’de icat edildigi ifade edilse de gerek metal harflerle basim teknigini gelistirmesi, gerekse
de modern bir uygarlik ¢aginin baslangici olmasi yoniiyle 15. yiizyilda Gutenberg tarafindan gelistirilen

teknik matbaanin icad: olarak kabul edilmektedir.

Genel olarak matbaa haber aktariminda yeni bir donemin baglangici olmustur. Matbaa
toplumun bilgiye ulagmasinda kolaylik saglarken, okuryazarligi ve diisiincelerin yayilma siirecine de
hiz kazandirmistir (Hirst ve Harrison 2007: 82).

Matbaadan sonraki asamada ise, 0zellikle ticari faaliyetlerin gelistigi ve kentlesmenin sik
goriildiigli bolgelerde gazete ve okuyucu arasinda glintimiizdeki bagin olusmasini saglayan ilk siireli

yayinlar ortaya ¢ikmistir.



Ik gazetenin nerede ve ne zaman ortaya ¢iktig1 sorusuna kesin bir cevap bulmak gii¢ olmakla
birlikte, baz1 kaynaklarda 1609°da Augusburg’da yayimlanan “Avis Relation Oder Zeitung” adl1 yaymin
ilk gazete oldugu ifade edilmektedir. Yine 1609°da Strasburg’da “Relation” adli baska bir gazetenin
yaymlandigindan da s6z edilmektedir (Tokgoz 2017: 72). Bir baska kaynakta ise gercek anlamda ilk
stireli yaymin 1605’de Hollanda’da yayinlanmaya baslayan “Nieuwe Tydinghen” adli gazete oldugu
ifade edilmektedir (Jeanneney 1998: 26). Farkli kaynaklardan ulasilan bu bilgiler baglaminda, her ne
kadar ne zaman yayinlandigi hakkinda bir fikir birligine varilamamis olsa da, ilk gazetenin ortaya

¢ikisinin 17. yiizy1lda miimkiin oldugunu ifade edebiliriz.

Londra’daki ilk Ingiliz gazetesinin 23 Mayis 1662’de Nicholas Bourne ve Thomas Archer
tarafindan haftalik olarak yaymlanan ve bugiin Bristish Museum’da saklanan “The Weekly News From
Italy and Germany” oldugu bilinmektedir (Andrews 1855: 28). Buna ek olarak Paris’te 1631°de
Théophraste Renaudot Onciiliigiinde c¢ikarilan “La Gazette” Fransa’nin; Roma’da 1640’da
yayinlanmaya baslayan “Gazetta Publica” italyan’nm ve 1661°de krallik tarafindan ¢ikarilan “La Gaceta
de Madrid” Ispanya’nin ilk giinliik gazetesidir. Amerika’da ise ilk gazete 1704’de ¢ikarilmigsa da bu
gazete giinliik olmayip, ilk giinliik gazete 1784°de yaynlanmistir (Jeanneney 1998: 26; Inugur 1982:
69-70).

Bill Kovach ve Tom Rosenstiel “Gazeteciligin Esaslar1” (2007: 17) adh kitabinda ilk

gazetelerin ortaya ¢ikig1 ortam hakkinda su bilgileri vermektedir:

“Modern gazetecilik diyebilecegimiz olgu, 17. yiizyilin baslarinda, ozellikle
Ingiltere’deki kahvehanelerde ve daha sonra yine Ingiltere ve Amerika’daki pub’larda,
kelimenin tam anlamiyla, sohbetten tiiremigtir. Bu isletmelerin sahipleri -ki bunlara
publikans deniyordu-, gordiikleri ve duyduklari, ¢ogunlukla birahanenin gizli bir
kosesinde bulunan kayit defterlerine yazdiklar: gidip gelenlerden edinilmis bilgilerle
hararetli konusmalar yaparlards. Ingiltere’de bazi kahvehaneler belirli tiirden bilgiler
lizerinde uzmanlasmisti. Ilk gazeteler, yaklasik 1606 yilinda, bu kahvehanelerde
anlatilan gemicilik haberlerini, dedikodular: ve siyasi tartismalari toparlayip kagida
basmaya baslayan girisimci matbaacilar tarafindan ortaya ¢ikarilmistir.”

2.1.4.3 Telgraf ve Telefon

“19. ylizyilda haberin iletilmesi ve yeniden iiretilmesini saglayan teknolojilerin
performanslarinda meydana gelen gelismeler sebebiyle “birinci enformasyon devriminden” s6z
edilebilir.” Bu gelismeler insanlara, yapacaklar isi daha kisa siirede yapabilme ve gidecekleri yere daha

hizli siirede gidebilme imkani vermistir (Barbier, Lavenir 2001: 131; Postman 2002: 54).

1844 yilinda Samuel Morse tarafindan telgrafin ve 1876 yilinda Graham Bell tarafindan
telefonun icat edilmesi bu yiizyil icerisindeki en onemli teknolojik gelismedir. Bu sayede zaman
problemi ortadan kalkmis ve -6zellikle telgraf sayesinde- haber en uzak mesafeden bile saatler hatta

dakikalar icerisinde alicisina ulagabilir hale gelmistir.

Ornegin, telgraftan énce kullanilan posta giivercinlerinin Londra’dan Paris’e ulasmasi 6-7 saat
siirerken, telgrafla birlikte Londra’da sabah c¢ikan haberler ¢ok kisa bir siire icerisinde Paris’e
ulasabiliyordu (Denoyer 1963: 34). Bu baglamda giliniimiizde “giiniin haberleri” baslikli icerik telgrafla

birlikte gelismis ve yeni iletisim araglar sayesinde de genisletilmistir. “Dolayisiyla baglamindan



koparilmig enformasyonun inanilmaz bir hizla ¢ok uzak yerlere ulasabilmesi s6z konusu olmusgtur”
(Postman 1994: 16).

Diger taraftan telgraf ve telefon gibi teknolojilerin ortaya ¢ikmasi 19. yiizyilda Ingiltere’de
baglayan Sanayi Devrimi’nin (1760-1840) en 6nemli sonucudur. Ayrica tiim bu olgular, diinyada
gazeteciligin gelismesini de saglamistir. Bu sayede gazete ve gazetecilik topluma ydn vermeye
baslamustir. Mehmet Ozcaglayan, “Gazetelerin Gelisimi ve Gazeteciligin Gelecegi (Yeni Teknolojiler
ve Medya Acisindan Genel Bir Degerlendirme)” (2014: 135) adli makalesinde bu durumu su sekilde
degerlendirmistir:

“19. yiizyildaki telgraf, telefon, daktilo makinesi ve fotografin icadi ve tiim bu yeni

teknolojilerin gazetecilikte kullaniimaya baslanmasi, gazeteyi bu teknolojileri

kullanan bir kitle iletisim aract haline getirdi. Gazeteler daha hizli hazirlanmaya,

icinde fotograf gibi gorsel 6geler daha yaygin kullaniimaya baslandi. Bu gelismeler

de okuyucu ilgisini artiran, gazeteleri ilgi c¢ekici hale getiren birer araca

doniistiirmeye yardimci oldu. Cagdas gazete modeli, 19. yiizyilla birlikte, (Onceki

donemlerden farkli olarak, ozel bir okuyucu kitlesine yonelik yayim yapan ig

modelinin yerine) daha genis kitlelere hitap eden yeni bir iy modeli iizerinde
gelistirilmeye baslandi.”

2.1.4.4 Kitle fletisim Araclar1 Cagi: Radyo ve Televizyon

20. ylizyilin en 6nemli 6zelligi, gazeteciligin ¢esitli kitle iletisim araglariyla yapilmasidir. Bu
bakimdan 20. yiizy1l, “kitle iletisim araclar1 cagr” olarak adlandirilmaktadir. “Bu yiizyilin ilk yarisinda
yazili basin (gazete, dergi vb.) on plandayken, ikinci yarisinda egemenlik radyo ve televizyon yoniinde

gorlilmiustiir” (Tokgdz 2017: 74).

1896 yilinda Ingiltere’deki ilk kablosuz radyo patenti basvurusu Guglielmo Marconi
tarafindan yapildi ve 1900 yilinda bu patent bagvurusu kabul edildi. Aralik 1901°de ise Marconi,
Atlantik Okyanusu boyunca sinyal gonderen ilk kisi oldu (Garratt 1994: 78). Daha ucuz olmasi ve
herhangi bir gorsel icermemesi sebebiyle dinleyenin hayal giiciinii gelistirmesi radyonun en &nemli
ozellikleri arasindadir. Gazeteyle karsilagtirildiginda ise dezavantaji, haberlerin sadece belli bir siirede

aktarilmas1 yani gecici olmasidir (Duran 2003: 118).

1920’1 yillarda John Logie Baird tarafindan televizyonun icat edilmesiyle birlikte insanlarin
haberi dinleyip ayn1 zamanda ekranlardan izleyebildigi yeni bir donem baslamistir. 20. yilizyilin en
biiyiik teknolojik devrimi olarak adlandirilabilecek televizyon, en basta her ne kadar radyonun bir
devami olarak ortaya ¢iksa da, dzellikle 1950°1i yillardan sonra gazeteciligin seyrini degistiren bir kitle

iletisim aracidr.

“Televizyonla birlikte, siyasi, sosyal ve ekonomik agilardan toplumun aktif {iyeleri olmayan,
siradan ama ¢ok biiyiik bir kitle, gazeteyi arkasinda birakarak, habere, bilgiye bu yeni aragla ulagsmaya
basladi.” 1950’1i yillarda televizyonun insanlarin oturma odalarinda yerini almasiyla birlikte, oldukca
genis bir kitlenin bu yeni aracin onlara sundugu ilging diinyanin biiyiisiine kapilmasi kaginilmaz oldu
(Ozgaglayan 2014: 136). Diger taraftan televizyon, “1980°1i yillara kadar radyonun yerini almaya ve

onunla rekabet etmeye egilimli olur” (Barbier, Lavenir 2001: 257).
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Castells, (2008: 443-444)’e gore televizyonun yayilmasi “yeni bir iletisim galaksisi” yaratt1.
Bu durum gazete ve radyonun merkeziligini yitirmesine sebep oldu. Sanatlar ve genis ekranlarda
gosterilen filmler televizyon seyircilerine aktarilirken, gazete ve dergiler igeriklerini derinlestirerek
egemen Kkitle iletisim araci olan televizyona enformasyon saglamaya 6zen gosterdi. Diger taraftan 20.
yiizyilda gergeklesen diinya savaslar1 geleneksel gazeteciligin kendini yenilemesini zorunlu hale getirdi.
Ozellikle yaygin kitle gazeteleri tercih ettigi popiiler haberlerle insanlarim kitle iletisim araclarina olan
giiveninin sarsilmasina sebep oldu. Kitle iletisim araglarinin gazetecilik gayreti sansasyonel kitle
gazetelerinde degisiklikler olustururken, “magazinlesme olgusu” kitle iletisim araglarinin temel amaci
haline geldi (Tokgoz 2017: 75-76).

Tiim bu gelismeler sonucunda televizyon, radyonun ve okuyucu ilgisini kaybetmeme amaciyla
iceriklerini derinlestirme yoluna giden yazili basinin iktidarini1 sarsmis, giiven duygusu ve farkli

diinyalara acilan kapisiyla 20. ylizyilin egemen Kkitle iletisim araci haline gelmistir.

2.1.5 Kitle letisim Araclarinin Sahiplik Yapisi: Medyada Holdinglesmeler

19. yiizyilin sonlarinda 6nce ABD’de baslayan ve kisa siire igerisinde c¢esitli Avrupa
iilkelerinde goriilmeye baglayan tekellesme olgusu, medyanin sahiplik yapisi ve kitle iletisim araglarinin

isleyisi konusunda oldukg¢a 6nemli ve dikkatle ele alinmasi gereken bir konudur.

Tekellerin olusumunda rol oynayan siyasal nedenlerin yaninda, teknolojik gelismeler ve
sermaye akisinin da onemi goz ard1 edilmemelidir. Ozellikle 1970°1i yillarda Bati’da yasanan ekonomik
krize bir ¢oziim olarak 1980°li yillarin basinda baglatilan neoliberal politikalar bunun 6nemli bir
ornegidir. Bu baglamda enformasyon teknolojileri ile birlikte medya sektoriine yatirim yapanlara biiyiik
imkanlar saglanmistir (Tokgoz 2017: 35-38).

Neoliberal politikalar baglaminda yapilan tiim bu teknolojik yatirimlar, basin kuruluslarinin
biiyiik bir rekabet alanina dahil olmasina ve bu baglamda magazinlesmeyle birlikte okur sayilarindaki
artisa ve reklam gelirlerine odaklanmasini zorunlu hale getirmistir. Bu durum kitle iletisim araglarinin
en onemli amaci olan ‘enformasyon saglama’ anlayisindan uzaklagmasina sebep olmustur. Diger
taraftan, dev medya sirketlerinin “tek yonlii iletisim akig1” amaci ve sadece en giiclii olanin rekabet alani
icerisinde kalabilecegi gercegini de hesaba katarsak tekellesme olgusu, demokrasi idealinin karsisindaki

en biiylik tehditlerden biri olarak degerlendirilebilir.

Tekellesmenin ortaya ¢ikardigi problemler bir taraftan medya sektoriinii disariya kapali bir
hale getirirken, diger taraftan bu durumu meydana getirenleri taraf olmaya zorlamaktadir. (Bulunmaz
2012: 238). Medyada yasanan bu gelismelerin ilk asamasimi 1980°lerdeki holdinglesme; ikinci

asamasini ise farkl iletisim teknolojileri iireten sirketlerin birlesmesi olusturmaktadir (Cakir 2019: 18).

ABD merkezli medya ve telekomiinikasyon sirketi olan Comcast; yine Amerikan kitle iletisim
ve yaym sirketi News Corparation; Almanya’da kurulan uluslararast medya sirketi Bertelsmann ve
diinyanin en biiyilk medya sirketlerinden olan New York merkezli Warner Media holdinglesmenin

uluslararasi diizeyde 6nemli 6rnekledir.

Tiirkiye’de holdinglesmenin Aydin Dogan’in 1979’da Milliyet gazetesini satin almasiyla
bagladig: bilinse de, bu konudaki en énemli atilimi 1988’de Kibrisli i adami Asil Nadir yapmistir.
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1994°de ise Hiirriyet’in Aydin Dogan tarafindan alinmasi, Tiirkiye’de holdinglesmenin saglam bir
temele oturmasimi saglamistir. Dolayisiyla medya patronlarinin basin sektorii ve sermayenin sagladig
giiclin farkina varmalariyla birlikte, bu sektdriin neredeyse tamami holdinglerin biinyesi altina girmistir

ve bu siire¢ giiniimiizde de devam etmektedir (Bulunmaz 2012: 241).

2.2 Yeni Medya Kavram ve Gelisim Siireci

Bilgisayarlarin islem giicli olmadan olusturulamayacak, telekomiinikasyon ve diger verileri
tek bir ortamda birlestiren, etkilesim olanag1 saglayan, sayisal yani dijital kod ve hiper metinlerden
olusan, hem ¢evrimici hem g¢evrimdisi kullanilabilen ortamlar yeni medya olarak adlandirilmaktadir.
Diger taraftan yeni medya ortamlarinda ses, goriintii, grafik ve animasyon gibi verilerin iletimi linkler

araciligiyla saglanmaktadir.

Yeni medya kavramu ile ilgili pek ¢ok tamimlama yapilmustir. Dijk (2018: 17)’a gore, “Iletim
baglantilar1 ve ayr ayr cihazlara da yiiklenebilen (metin, veri, goriintii ve/veya sesle dolu) yapay

hafizalarin birlesimi” yeni medya olarak adlandirilmaktadir.

Diger bir tanima gdre yeni medya, bir kism bilgisayarlara (bilgi-islem) 6zgili yapilari, diger
bir kismi ise iletisim araglarina (haberlesme-telekomiinikasyon) 6zgii yapilar1 igeren karma bir
medyadir. Balle ve Eymery (1995: 33-34) ise yeni, hi¢ karsilagilmamig iletisim imkanlarinin dogusunu
saglayan, telefon ve bilgisayar gibi teknolojik araglar arasinda kurulan baglantilar1 “yeni medyalar”
olarak adlandirmaktadir. Bu baglamda yeni iletisim ve enformasyon teknolojileri arasinda, bundan
birka¢ y1l dnce tahmin edilemeyen baglantilar ortaya ¢ikti. Manovich (2001: 19) ise, dijital ortamda
bulunan metinlerin veya CD-ROM’da tutulan gorsellerin yeni medya olarak adlandirilabilecegini
belirtirken, kagit iizerinde yer alan metinlerin veya basili kitaptaki gorsellerin yeni medya

olamayacagindan bahsetmektedir.

Giiniimiizde yeni iletisim ortamlarimin tamami yeni medya olarak adlandirilmaktadir (Dilmen
2007: 114). Yeni medya ortamlarinda ses, goriintii, grafik, animasyon gibi verilerin iletiminin linkler
araciligiyla saglandigindan s6z etmistik. Yukarida yer verilen gesitli tanimlamalardan da anlasilacag:
gibi etkilesim ve entegrasyon (biitiinlesme) yeni medyanin en 6nemli 6zellikleri arasinda yer almaktadir.
Giliniimiizde bilgisayar, telefon, televizyon, tablet vb. teknolojik araclar viicudumuzun ayrilmaz bir
parcast haline geldi. Dolayisiyla yeni medya veya yeni iletisim ortamlari, bireylere istedigi zaman ve

istedigi yerde tek bir kanaldan enformasyona ulagabilme imkan1 saglamaktadir.
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Tablo 1

Yeni Medya, Teknoloji ve Insan iliskisi

MEDYA

1.0

Duram Arkaya Yaslanma ' V::::ﬂg:;e -
(Lown Back) (Web of Internet, TV, Yazicy, E-Posta,
Katilim Gok Az A‘ft‘:’;:':;) Arama Motorlan
MEDYA 2.0 Hakim Yapr: Web 2.0 Kullani
One Dogru Web Yapisnda | Yaratimh Igerikler (UGQ),
Durum Egilme -l lletigimi Weblog, Etkilegimli Dis Mekan
{Move Forward) Guiglendirme Uygulamalan (ILOOH), Anhk
9 (Web of Mesajlagma, Podcast, Sesyal
Katulam Az Communication | Aglar, Wiki Sistemler, Viral
Empowerment) | Caliymalar, Sosyal Ticaret,
Widget Araclar
MEDYA 3.0 Hakim Yap:: Semantik Web
Igine Dalma . Sinematik Oyunlar, Holografik
KR (Jump In) J g:l?:;’a_”f\i"; Eglence ve Oyun, 3D Sohbet,
(Web of Akilh Arama, Cok Oyunculu
\ Context Online Rol Oyun Sistemleri,
Katilim Gegici Immersion) Sanal 3D Ahgveris, Akill
Reklam, Konsol, Oyunlaghrma,
Sanal Mimik ve Jest Yaratumu
MEDYA a0 Hakim Yaps: Nesnelerin
Duram Her Zaman Akuf ' interneti Outernet,
(Always On) L) Web Yapisina | Zenginlegtirilmis Gergeklik,
& Nesnclerle Coklu Bulunma, Konum
/ Baglanmak Tabanl: Web, Sanal Zeka
4 /eb of Thin, Ajanlan, Bulut Bilisim, Ses
Katslom Kshca (‘gonncdi\'iryg)ﬁ Analizi Giyilebilir Teknolojiler,
Dokunsal Arayuzler, Nesne
Taruma Sistemleri
MEDYA 5.0 Hakim Yap:: Biiyiik Veri ve
Duram Devrede Olma ' Web Yapxgma Rnl?mmm1n-Bﬂgisaym
(Plug In) 4 s Norolojik Etkilegim Arayuzo, Beyin Akig
. Uzantiyla Kontroli, Baglant:l Lens,
\ Baglanmak Zenginlestirilmis Gorug, Noro-
g (Web of Web, Nano ve Néro Robotlar,
Katilun Yiksek - Thoughts | Biyolojik Implantlar, Robot
Extension) Protezler, Sessiz [letigim, Insan
20

Kaynak: Miiller’den akt. Yanik 2010: 900, Tablo No. 1

Miiller (2010)’in “Yeni Medya, Teknoloji ve Insan iliskisi” tablosuna gore, Web 1.0,
kullanicilarin Internet karsisinda pasif durumda oldugu siireci; Web 2.0, kullanicilarin sadece tiiketici
olmaktan ¢ikarak iiretici konumuna gectigi ancak katilimin az oldugu siireci; “Semantik Web” olarak
da adlandirilan ve katilimin gegici oldugu Web 3.0, tiretici konumunda olan kullanicilarin 3D aligverisg
yapabildigi ve online oyun sistemlerine katildigi siireci; Web 4.0, kullanicilarin her zaman aktif,
katilimin kalic1 oldugu ve gergekligin zenginlestirildigi siireci; Web 5.0 ise katilimin yiiksek, hakim

yapilarin nano teknoloji ve robot protezler oldugu siireci kapsamaktadir.

“Guiniimiizdeki teknolojik gelismelerin getirdigi bir Onemli O6zellik de iletisim ve
enformasyon sistemlerinin bir entegre sebeke icinde i¢ ice gegmeleridir” (Ozcaglayan 1998: 36). Bu

sebeple Internet’i, “bilgisayar aglarinin ag1” seklinde ifade etmek olduk¢a yaygindir. Ancak sayisal
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aglar birbirine baglayan ag olarak ifade etmek daha dogrudur. Bunun en 6nemli sebebi, burada birbirine

baglanan sadece bilgisayarlar degil her ¢esit goriintii, miizik ve ses verileridir (Geray 2003: 20).

Bireyin enformasyon siirecine dahil olmas1 bakimindan yeni medyayi geleneksel kitle iletisim
araglarindan ayiran en 6nemli 6zelliklerden biri de etkilesimdir. Artik giiniimiizde bir haber sitesinden
okudugumuz haberin veya YouTube’da izledigimiz bir videonun altina yorum yapabiliyor ve ilgili
kisilerden feedback (geri bildirim) alabiliyoruz. Haluk Geray “Iletisim ve Teknoloji Uluslararasi
Birikim Diizeninde Yeni Medya Politikalar1” (2003: 18) adli kitabinda yeni iletisim teknolojilerindeki

etkilesim boyutunun 6nemini su sekilde ifade etmektedir:

“Etkilegimi sadece alicinin verici de olabildigi konumla 6zdeslestirmek, kavrami ¢ok
daraltmaktadwr. Geri beslemeyi veya se¢meyi etkilesim olarak kabul etmek de tanimi
gereginden fazla genigletmektedir. Yeni iletisim teknolojilerinin etkilesim boyutu goz
ontine alinirken, onun digerlerinden aywt edici bazi ozellikleri vurgulanmalidir.
Bunlardan birincisi, yeni iletisim teknolojileri, alici ile verici arasindaki kanalda
etkilesime olanak veren bir kanal aywmasidir. Bu ozellik, geleneksel iletisim
araclarimn hichbirinde yoktur. Ornegin geleneksel radyo yaymnlari, kendi icinde
etkilesime olanak taniyan bir kanala belki de sadece bugiin icin sahip degildir. Bu
nedenle, canli miizik isteklerinde, bir baska kanala, 6rnegin telefona gereksinme
duymaktadr. Canli televizyon yaywmlarinda izleyicilerin programa katilmasi da
telefon kullanmasini  gerektirmektedir. Demek ki yeni iletisim teknolojileri
baglaminda etkilesim soyle tammlanabilir: Iletisim siirecine bu amac¢ icin katilmis
teknik diizenlemeler yardimiyla alicimin, verici olabilmesi veya kaynagin mesaj
tizerindeki kontroliinii artirabilmesi etkilesimdir.”

Yeni medya kavramindaki ‘yeni’ ifadesi de tlizerinde durulmasi gereken diger bir konudur.
Yukarida da ifade edildigi gibi yeni medya, multimedya veya ¢oklu ortam olarak adlandirilan farkli
ortamlar tek bir ortamda birlestirme ve etkilesim 6zelligine sahiptir. Dolayisiyla bu 6zelliklerin, yeni

medyadaki “yeni” ifadesine karsilik geldigini ifade edebiliriz.

Diger taraftan yeni medyadaki “yeni” ifadesi teknolojik ve ideolojik baz1 biiyiik degisiklikleri
tanimay1 Oneren ve bircok farkli fenomeni destekleyen bir ifade olarak ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica
bir¢ok yeni dijital ortam geleneksel iletigim ortamlarinin yeniden iglenmis ve genigletilmis siirimleridir
(Lister vd. 2008: 12). Yeni medya caligmalarindaki en biiyiik sorunlardan biri, her teknolojinin “yeni”
olarak adlandirilmasidir. Fakat yukarida da bahsedildigi gibi, yeni medyay1 “yeni” yapan en 6nemli
0zellik entegrasyon, etkilesim ve kullanicilarin tiiketici konumundan ¢ikarak birer medya {ireticisi haline
gelmesidir. Yanik (2016: 909)’a gore, yeni medya lizerine yaptigi ¢caligmalarla taninan John V. Pavlik
fax, webcam ve uydu ¢anagini dahi yeni medya olarak adlandirmaktadir. Yani, sayisal yapidaki tiim
teknolojilerin yeni medya olarak adlandirilmasi, yeni medyanin geleceginin goriilmesini ve bu alanda

subjektif bilimsel ¢aligmalarin yapilmasini zorlastiracaktir.

Yeni medya kavramu her ne kadar teknolojik devrimle iliskilendirilse de, sosyolojik,
bireysel/grupsal iligkiler, kiiltiirel, ekonomik vb. yapiyla da dogrudan iligkili olup pek ¢ok degisimi
meydana getirmektedir. Yeni iletisim ve enformasyon teknolojileri igerisinde “ag toplumu” yapisim
olusturan da bu degisimlerdir. S6z konusu durumu Jan Van Dijk “Ag Toplumu” (2008: 42) adl
kitabinda su sekilde agiklamaktadir:
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“Ag toplumu, sosyal ve medya aglarindan olusan bir altyapimin toplumun her
seviyesindeki -bireysel, grupsal/orgiitsel ve sosyal- érgiitlenme tarzim belirledigi
modern bir toplum tiirti olarak tamimlanmaktadir. Bu aglar giderek artan bir
bicimde bu toplumun (bireyler, gruplar ve érgiitler) her bir birimini veya par¢asini
birbirine baglamaktadir. Bati toplumlarinda, aglar tarafindan birbirine baglanmug
bireyler ag toplumunun temel birimi haline gelmektedir. Dogu toplumlarinda ise
temel birim halen aglar tarafindan birbirine baglanmug gruplardir (aile, topluluk, is
ekibi).”

2.2.1 Yeni Medyanin Ozellikleri

2.2.1.1 Dijitallesme (Sayisallasma)

Analog yapinin aksine dijital kodlarin 6n planda oldugu ve yazi, ses, video, grafik vb. verilerin
bir arada kullanilabildigi dijitallesme veya sayisallagma siireci, yeni medyaymin ‘yeni’ olarak ifade
edilebilmesini saglayan en onemli 6zelliktir. Diger taraftan, aktarilan bilgilerin herhangi bir elektronik
cihaz (bilgisayar, tablet, telefon vb.) tarafindan bir takim sayisal kodlar araciligiyla okunmasi,

saklanmasi, diger dijital ortamlara aktarilmasi ve ¢ogaltilabilmesi de dijitallesme olarak ifade edilebilir.

Dijk (2018: 23-24)’a gore, “Dijital medyadaki her tiir veri i¢in bitler ve baytlardan olusan tek
bicimli kod” olarak ifade edilen dijital kod ve, “Dijital medyadaki her tiir verinin farkli 6beklerini
birbirine baglayan tek bi¢imli kod” olarak tanimlanabilecek hiper metin dijitallesme/sayisallagsma
stirecinin temelini olusturmaktadir. Enformasyonun ayrilmaz yapilarimin pargalara bdliinmesiyle
baglayan dijital kod, bu pargalar1 goriintii, ses, yazi, video seklinde dijitallestirerek biitiinlestirir.

Dolayisiyla bu sistem, enformasyonun entegrasyonuna olanak saglamaktadir.

Bunlara ek olarak, bir “teknolojik devrim” olarak adlandirilan dijitallesme veya sayisal
teknoloji, bu ortamlar aracilifiyla bireylere sosyallesme, egitim, is gibi pek ¢ok olanak sunmaktadir
(Kirik 2017: 232). Bu baglamda, yeni medyanin temelini olusturan sayisallagma ile birlikte yasanan
toplumsal degisim siireci, bireylerin enformasyona ulagma ve iletisim kurma aligkanliklarinin da

degismesine sebep olmustur.

2.2.1.2 Etkilesim

Dijitallesme siirecinin en 6nemli sonuglarindan biri olan etkilesim, bireylerin yeni iletisim ve
enformasyon teknolojileri araciliiyla karsilikli iletisim siirecini ifade etmek i¢in kullanilmaktadir. Bu
sayede bireyler, Internet ortaminda iki veya daha fazla kisiyle kitlesel olarak iletisim siirecini baslatarak

etkilesim kurabilmektedir.

Yeni iletigim ortamlari, geleneksel medyayla karsilastirildiginda daha fazla etkilesim olanagi
sunmaktadir. “Yeni iletisim teknolojilerinin interaktivite olanaklarmin geleneksel medyaya oranla ¢ok
daha gelismis olmasmin en biiyiik nedeni yeni medyada alic1 ve verici arasindaki kanalda etkilesime

olanak veren bir kanal ayrilmig olmasidir” (Cakir 2009: 33).

Giliniimiizde geleneksel medya yaymlarinin kendi igerisinde etkilesim olanagi saglayan bir
kanala sahip olmamasi ve bu nedenle TV programlarina baglanmak isteyen izleyicilerin veya radyo

programi dinleyicilerinin canli miizik istekleri i¢in telefon gibi ayr1 bir kanala ihtiya¢ duymasi bunun en
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onemli 6rnegidir (Geray 2003: 18). Yeni iletisim ortamlar ise geleneksel medya karsisinda “pasif” veya
‘yar1 aktif” konumda olan bireyi, bu ortamlar araciligiyla Internet erigimi olan biitiin kullanicilarin gériip
etkilesim kurabilecegi sekilde bir konugsmay1 baslatma ve feedback (geri bildirim) olanag: saglayarak
“aktif” konuma tagimaktadir. Bu baglamda etkilesimi, “Birbiri ardina gelen etkiler ve tepkiler” olarak
tamimlayan Dijk (2018: 21-22)’a gore, “yeni medya ortamlar1 geleneksel medyadan daha interaktif

oldugu i¢in, potansiyel giic dengesini kullanici lehine degistirebilir.”

Bunlara ek olarak, ¢cevrimigi iletisim ortamlarinda, kullanicilarin iletisimin sekil ve igerigini
etkilemedeki katilimi (Steur 1992: 72-93) geleneksel medyanin da bu ortamlar1 feedback (geri bildirim)
olanaklar1 igin kullanmasini gerekli hale getirmistir. Ornegin, giiniimiizde gogu televizyon programi
veya ana haber yaymnlarinda yaym akisi, sosyal aglardan (Twitter, Instagram vb.) gelen izleyici
sorularina veya onlarin goriislerine gore belirlenmektedir. Dolayisiyla, her giin daha fazla gelisen ve
kullanicilara yeni olanaklar sunan yeni iletisim ortamlari, yayn faaliyetlerini siirdiirmek isteyen

geleneksel medya i¢in de vazgegilmez bir unsur haline gelmistir.

2.2.1.3 Entegrasyon (Biitiinlesme/Y 6ndesme)

Yeni medya siireciyle birlikte, geleneksel medyanin tamami sayisal teknolojilerle entegre hale
gelmistir ve bu durum, yeni medyanin genis kitlelere ulasma hizini kolaylastirmistir (Kirik 2017: 233).
Yeni medyanin yapisal baglamda en onemli ozelligi ise, yondesme siireci olarak adlandirilan,
“Telekominikasyon, veri iletimi ve kitle iletisiminin ayn1 ortamda biitiinlestirilmesidir” (Dijk 2018: 20).
Yeni medyanin, “Multimedya” olarak adlandirilmasimin énemli bir sebebi de budur. Yeni medyada

entegrasyon siireci ise 5 asamada gerceklesmektedir (Dijk 2018: 20-21):

1. Altyapi: Farkli iletisim baglant1 ve donanimlarimin telefon ve bilgisayar i¢in entegre

edilmesi.
2. Ulasim: Internet’in kablolu veya uydu televizyonlarda galismasi.

3. Yonetim: Telefon hattindan veya kablolu televizyon hattindan yararlanan iki ayr

telefon sirketinin de Internet baglantis1 sunmast.

4. Hizmetler: Eglence, iletisim, aligveris veya pazarlama faaliyetlerinin sosyal aglarda

birlestirilmesi.
5. Veri tiirleri: Ses, metin, goriintii ve verilerin ayni ortamda birlestirilmesi.

Gilinimiizde entegrasyon siireciyle ilgili gelismelerin, yeni iletisim ve enformasyon
teknolojilerindeki gelismelerle dogru orantida oldugunu ifade etmek yanlis olmaz. Dolayisiyla
entegrasyon siireci, dijital teknolojilerle birlikte her gegen giin daha da onemli hale gelmektedir.
Ornegin, herhangi bir televizyon kanalmin telefon, tablet veya bilgisayarlardan izlenebilmesi; farkl
medya kanallarmin sirketler tarafindan yonetilebilmesi; iletisimin, eglencenin, aligverisin vb. ses,
goriintii, metin ve verilerle tek bir web sayfasi veya sosyal ag platformunda birlestirilmesi, bu 6zelligin
kullanicilara sundugu olanaklardan bazilaridir. Ornegin, giiniimiizde multimedya &6zelligine sahip
telefonlar sayesinde kullanicilar, ayni anda Internet’e girebilmekte, miizik dinleyebilmekte, video

izleyebilmekte, telefon konugmasi yapabilmekte ve hatta market aligverisi yapabilmektedir. S6z konusu
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ornekler, dijital teknolojilerde entegrasyonun 6nemini ortaya koymasinin yani sira, bu siirecin giiniimiiz

bireyine sundugu kolayliklar1 da géstermesi bakimindan 6nemlidir.

2.2.1.4 Kitlesizlestirme

Yeni medya ortamlarindan iletilen mesajlar, genis kitlelere ulastirilabilmesinin yan sira,
kitlesizlestirilerek tek bir kullanictya da iletilebilir. Ornegin, radyo ve televizyon gibi geleneksel kitle
iletisim araclartyla iletilen mesajlar kitlesel nitelik tasirken; Instagram ve Twitter gibi sosyal aglar
araciligiyla aktarilan mesajlar genis bir kullanic1 grubuna aktarilabilecegi gibi, s6z konusu aglarin DM
(Direct Message) 6zelligi sayesinde tek bir kisiye de iletilebilir. Diger taraftan Instagram {izerinden bir
veya daha fazla sayida katilimciin dahil olabildigi ve tiim kullanicilarin izleyebildigi canli yayinlari
disinda, yine ayn1 agin sundugu goriintiilii konugma olanagi sayesinde iki veya daha fazla kisiden olusan
kiigtik bir arkadas gurubunun kendi aralarinda baslattifi konusma, yeni medyanin kitlesizlestirme

Ozelligini ortaya koymaktadir.

Dolayisiyla yeni medya ortamlarinda paylagilan mesajlar (goriintii, video, haber vb.) hem
geleneksel kitle iletisim araglarinda oldugu gibi kitlesel hem de yeni medyanin sundugu olanaklar
cercevesinde tek bir kisiye veya birbirini taniyan az sayida bireyden olusan gruba yonelik

olabilmektedir.

2.2.1.5 Asenkronizasyon (Eszamansizhik)

Yeni medya, geleneksel medyada bireylerin kontrol altina alamadig1 ‘zaman’ kavramu i¢in de
cozlimler sunmaktadir (Kirik 2017: 235). Bireyler, sosyal aglar veya mobil uygulamalar {izerinden
karsilikli iletisim kurabilmekte, alicilar ¢evrim i¢i ve miisait oldugu her an mesajlan

yanitlayabilmektedir.

Giliniimiizde yeni iletisim ve enformasyon teknolojileriyle birlikte, televizyon yayinlar1 da
asenkron bir boyut kazanmustir. Internet destegiyle asenkronluk saglanan yeni televizyon yayinlari,
“Onceden secilen ya da o anda karar verilen programlar1 kaydedebilme ve sonra izleme” (Cakir 2009:
32) olanagi saglamaktadir. Diger taraftan, her hafta belirli bir giin ve saatte yayinlanan televizyon
dizilerinin, yayinladig1 kanalin web sayfasina veya YouTube kanalina da kaydedilmesi, izleyicilere
cevrimici ve uygun olabildikleri her an izleme, durdurma veya sonradan izleme olanagi saglamasi

bakimindan yeni medya ¢aginda asenkronizasyonun énemli bir 6rnegidir.

Sonug olarak asenkronizasyon 6zelligiyle yeni medya, geleneksel medyadaki sinir ve kurallar

ortadan kaldirarak tamamen bireyin kontroliinde yonlendirilen dijital ortam olanagi sunmaktadir.
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2.2.1.6 Bireysellestirme

Yeni medyanin en Onemli Ozelliklerinden biri de, medya igerigini ve sunumunu
kisisellestirmesidir. Bu durum, kullanicilara Internet erisiminin mevcut oldugu mobil telefon, tablet ve
bilgisayarlar sayesinde ilgi duyduklar1 konulara yonelik arastirma ve filtreleme yapabilme olanagi
sunmaktadir (Aktas 2007:10; Kirik 2017: 243). Ornegin, siyaset haberlerine ilgi duyan bir kullanic
sosyal medya hesaplarindaki (Twitter, Instagram, YouTube vb.) sayfa akisini, ilgili duydugu konuyla
ilgili haberlerin yer alacagi sekilde diizenleyebilir. Ayrica diinyanin en ¢ok izlenen dijital dizi/film
platformu Netflix yeni medyanin bireysellestirme 6zelliginin 6nemli bir 6rnegidir. Netflix algoritmalari,
kullanicilarin en ¢ok izledigi dizi/film tiirlerini birey Ozelinde tespit ederek, kullanicilarma ilgi
alanlaria yonelik oneriler sunmaktadir. Diger taraftan kullanicilar, ilgi alanlarina yonelik dizi ve
filmlerin yer aldig1 bireysel listelerini de olusturabilmektedir. Ornegin, bilim kurgu dizi/filmlerine ilgi
duyan bir kullanici, Netflix hesabi lizerinden filtreleme yaparak kendisinde merak uyandiran yapimlar

s0z konusu listeye ekleyebilme olanagina sahiptir.

Yeni medyanin kisisellestirme 6zelligiyle, kullanicinin ilgi duydugu igerigi istedigi sekilde
secerek belirleyebilmesi anlatilmak istenmektedir. Kullanic1 istedigi igerik tiirlerini filtreleyebilir,
igerigi segebilir, kaydedebilir, diger kullanicilara gonderebilir ve ilgi alan1 disindakileri eleyebilir (Cakir
2009: 34). Ancak giinlimiizde, 6zellikle Twitter, Instagram ve YouTube gibi sosyal ag ortamlarinda
yogun enformasyon akisinin, dezenformasyon ve misenformasyonu da beraberinde getirdigi ve bu
sebeple yeni medyanin “istedigi icerigi segen, aktif birey” ozelligine elestirel yaklasilmasi gerektigi
sOylenebilir. Bunun en 6nemli sebebi, sosyal aglarda miilkiyet anlayisinin olmamasidir. Herhangi bir
kanalda aksam haberlerini takip eden birey, aldig1 enformasyonu s6z konusu kanalin yayin politikasi
cercevesinde degerlendirebilir. Ancak sosyal aglarda herhangi bir miilkiyet anlayisinin olmamasi
(kurumlara ait onayli sosyal medya hesaplar1 harig) yas, cinsiyet, meslek, kiiltiirel diizey fark etmeksizin
Internet’e erisimi olan her kullanicinin bu aglarda paylasim olanagmin olmasi dezenformasyon ve
misenformasyona sebep olarak bireylerin yanlis bilinglenmesine neden olabilmektedir. Dolayisiyla,
sosyal aglarda istedigi enformasyonu istedigi sekilde alan kullanici her ne kadar “aktif” olarak
adlandirilsa da, eger kendi segtigi medya icerigini elestirel bakis acgisiyla degerlendiremezse pasif

konuma gecebilir.

2.2.1.7 Multimedya (Coklu Ortam)

Multimedya (Coklu Ortam), metin, ses, hareketli veya hareketsiz goriintiiler gibi farkli iletisim
elemanlarin1 ayni iletisim sebekesinde bulunduran platformdur. Bireyle makine arasindaki iletigimi
saglayan multimedya, ayn1 zamanda istek, ihtiya¢ ve duyularin olabildigince bir araya getirilmesi
siirecini de kapsamaktadir (Ozgaglayan 1998: 146). Bu ydndesme siirecinden dolayr da yeni medya,
multimedya olarak adlandirilir (Dijk 2018: 20).

Miiltimedya 0Ozelligi, giiniimiizde yeni medya ortamlarin bireyler tarafindan birincil
enformasyon ve eglence kaynagi haline getirmesi bakimindan olduk¢a 6nemlidir. Burada bir diger
onemli nokta ise, yeni iletisim teknolojilerinin kolay ve tasinabilir olmasidir. Ornegin, giiniimiizde

bireyler cep telefonu, tablet, bilgisayar vb. gibi tek teknolojiler araciligiyla giiniin dnemli haberlerini
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okurken ayni1 zamanda miizik dinleyebilmekte ve yakin ¢evresiyle mesajlagabilmektedir. Multimedya
ile ilgili anlatilanlar ve verilen bu 6rnekler, giiniimiizde yeni iletisim ve enformasyon teknolojilerinin

bireylerin “ayrilmaz bir pargas1” haline gelmesinin en 6nemli sebepleri arasinda yer almaktadir.

2.2.2 internet’in Gelisim Siireci

Internet, diinya iizerinde milyonlarca ag1 birbirine baglayan ve bu aga bagh tiim bilgisayar,
telefon, tablet vb. araclarin haberlesmesini saglayan ¢ok protokollii bir ag yapisidir. Tarihsel siireg
igerisinde teknolojik, kiiltiirel, ekonomik ve Internet’in altyapisindaki gelismelere bagli olarak Internet
kullanimi da artmistir. Ancak her teknolojik gelisme gibi, Internet’in de giiniimiizdeki islevine ulasarak

kiiresel diinyanin enformasyon kaynagi haline gelmesi bazi olgular neticesinde ger¢eklesmistir.

“20. yiizyilm son otuz yilinda internet’in ortaya ¢ikisi ve gelisimi, askeri strateji, bilimin
biiylik is birligi, teknolojik girisimcilik ve kiiltiirellik karsiti yeniligin benzersiz bir bilegiminin
{iriiniiydii” (Castells 2008: 49). Intenetin temelleri, 1957 de Sovyetler Birligi’nin Sputnik uydusuyla ilk
insanli uzay yolculugunu gergeklestirmesinden bir yil sonra kurulan ve diinyanin en yenilik¢i aragtirma
kurumlarindan biri olan ABD Savunma Bakanlhigi Ileri Arastirma Projeleri Kurumu (Advanced
Research Projects Agency — ARPA) tarafindan yapilan ¢aligmalarla atilmistir. Soguk Savas doneminde
ise yine askeri iletisim sistemleri gelistirilebilmesi amaciyla, ARPA, Ileri Savunma Projeleri Ajansi
(DARPA) olarak diizenlenmistir. 1963-1983 yillar1 arasinda ise ABD Savunma Bakanliginin sadece
bilgisayar aragtirmalar1 i¢in 500 milyon dolarlik yardim sagladigi bilinmektedir. Bu caligmalarin
sonucunda ise ilk bilgisayar ag1 olan ARPANET olusturulmustur. 1969 yilinda ilk ARPANET baglantisi
ise University of California at Los Angeles (UCLA), Standford Research Institute (SRI), University of
California at Santa Barbara (UCSB) ve University of Utah olmak {izere dort merkezde yapildi. Diger
taraftan ARPANET, 1971’de Ag Kontrol Protokolii (Network Control Protocol) ile g¢alismaya
baglamistir (Castells 2008: 49; Geray 2003: 20-21; Tokgdz 2017: 114).

Tiim bu gelismelerin ardindan 1979 yilinda Bilgisayar Bilimi Arastirma Sebekesi (CSNET)
kurulmug ve 1985 yilinda DARPA bu sebekeye baglanmigtir. Bunun sonucunda 1990°’da ARPANET
ortadan kalkarak, Internet adiyla ilk olarak ABD’deki iiniversitelere daha sonra da diger kullanicilarin
hizmetine agilmustir (Geray 2003: 21). 90’1 yillarda Internet kullanimi hala kolay degildi. Aktarrm
kapasitesi, bilgiye erigme giicii ve kullanim hizi son derece sinirliydi. Bu sebeple kullanicilara istedikleri
bilgiye erisme kolayligi saglayan yeni bir sistem olan World Wide Web, Cenevre’deki Avrupa Niikleer
Arastirmalar Merkezinde (CERN) Tim Berners-Lee ve Robert Cailliau dnciiliigiindeki arastirmacilar
tarafindan tasarlandi (Castells 2008: 64-65). Elbette CERN ekibi tarafindan yapilan ¢aligmalar sadece
World Wide Web’in tasarlanmasiyla smirlt kalmadi. internet’in islem giiciiniin yetersizligini ortadan
kaldirmak ve diinyanin geneline yayilmasini saglamak yapilan arastirmalarin 6ncelikli amaciydi. Bu
girisimlerin sonucunda, yeni teknolojilerle Internet’e isitsel-gorsel bir yap1 kazandiran CERN ekibinin
caligmalarin1 Manuel Castells “Ag Toplumunun Yikseligi” (2008: 65-66) adli kitabinda su sekilde
anlatmaktadir:

“CERN ekibi, ‘hipertext’ dokiimanlart igin ‘hipertext markup language’ (HTML)

denen bir format yaratt, bilgisayarlarin, TCP/IP protokoliiniin iistiine ekleyip kendi
ozgiil dillerini uyarlayabilmeleri icin Internet’in esneklik gelenegi dahilinde

19



tasarlanan bir formatti bu. Aynmi zamanda web tarayicilar ile web ‘server’lari
arasinda iletigimi yonlendirecek bir “hipertext” aktarim protokolii (http) olusturup,
uygulama protokoliindeki bilgiyle, istenen bilgiyi bulunduran bilgisayar adresindeki
bilgiyi birlestiren standart bir adres formati, ‘uniform resource locator’t (URL)
yarattilar. Bu noktada URL, yalmz HTTP ile degil, ¢ok cesitli aktarim
protokolleriyle ilgili olabilecek; boylece genel ara yiizii kolaylastiracakti. CERN,
“World Wide Web” yazilimini Internet iizerinden bedava dagitti, ilk web siteleri de
diinyann dort bir kosesinde 6nde gelen arastirma merkezleri tarafindan kuruldu. Bu
sayede yeni tarayicilar ya da arama motorlart hizla gelisti; biitiin diinya, kelimenin
tam anlamiyla diinya ¢caginda bir ag yaratarak Internet i kucaklad:.”

Sonug olarak, Internet’in islem giicliniin artmasi, gorsel-isitsel yapi kazanmasi ve tiim
diinyanin kiiresel enformasyon araci haline gelerek giliniimiizdeki islevini kazanmasi, yukarida da
vurgulandigi gibi olduk¢a uzun siiren ¢aligmalar sonucunda gergeklesmistir. Diger taraftan, giiniimiizde
bilginin dijitallesmesinin/sayisallagsmasinin; siradan insanin, gazetecilik gibi cesitli meslek gruplarina
ait bireylerin veya bilyiik sirketlerin bu siirece dahil olarak kendi Internet tabanli iceriklerini

olusturabilme olanaklarinin temelleri bu ¢aligmalarla atilmigtir.

2.2.3 Bloglar ve Sosyal Aglar
2.2.3.1 Bloglar

Blog kelimesi, Ingilizce’deki “web” ve “log” kelimelerinin birlesiminden olusan “weblog”
ifadesine karsilik gelmektedir. Ilk blog 1991°de Tim Berners-Lee tarafindan olusturulmus ve 1996’da
bloglar, giiniimiizdeki seklini almigtir. 1997°de ise “weblog” teriminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, “web
giinliigiiniin” kisaltilmis bi¢imi olan “blog” kelimesi kullanilmaya baslanmstir (Zarella 2010: 11). Ilk
basta bireysel gilinliiklerin dijital versiyonlar1 olan bloglarin, web 2.0 siireciyle birlikte kullanim alani
genisleyerek siyasal partilerin, kurumsal iletisim faaliyetlerini miisteri-marka etkilesimi baglaminda
yliriitmek isteyen sirketlerin ve elbette haberleri kendi profesyonel bakis agis1 dahilinde iletmek isteyen

gazetecilerin ilgi alanina girdigini sdylemek yanlis olmaz.

Farkli amaglarla kullanilabilen bloglar tiirlerine gore bireysel bloglar, haber bloglari, siyasi

bloglar, kurumsal bloglar ve eglence bloglar1 (oyun, yemek, miizik vb.) seklinde kategorize edilebilir.

Bloglarin habercilik faaliyetlerinde kullanilmaya baglanmasi, internet haberciligi/gazeteciligi
kavraminin 6n plana ¢ikmasina ve bireylerin haberleri kendi 6zgiirliik sinirlari igerisinde iletebilmesine
imkan vermistir. Dilmen (2017: 118)’e gore bloggerlar, bireysel habercilik yapan ve dijital fotografciligi
iyi kullanan gazetecilerdir. Bu kisiler, bloglar iizerinden yazdiklar1 bir haberle, diinya ¢apinda 6nemli
olaylar1 giin yiiziine ¢ikarabilmektedir. 2005 yilinda Londra’daki terdrist saldirilart bu konudaki 6nemli
orneklerden biridir. Bu saldirilarda BBC basta olmak iizere pek ¢ok Internet sitesi, olayla ilgili bilgi ve

gorsele ulagmak i¢in bloglardan yararlanmistir.

Gilinlimiizde bagta blogger olmak tizere, Wordpress, LiveJournal, Blogcu ve son donemlerde

oldukga popiiler olan Wix.com 6nemli blog siteleri arasinda yer almaktadir.
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Ucuz maliyet ve kullamim kolaylig1 gibi ozellikleriyle pek c¢ok alana hizlica yayilan
(Oziidogru 2014: 42) bloglarin genel dzellikleri su sekilde siralanabilir (Aydin’dan akt. Aktan, 2017,
s.83):

. “Bloglara metin, resim, video eklenebilir ve dosya paylasilabilir.”

. “Bloglara eklenen herhangi bir igerik yaymlanirken kronolojik olarak
siralanir. Yani bloglarda en giincel olan icerik en {istte yer alir.”

. “Bloglarda eklenen icerige blogu takip eden kullanicilar yorum
yapabilmektedir.”

. “Bloglarda herhangi bir igerige link verilebilmektedir.”

. “Bloglarda yaynlanan igerik arsivlenerek saklanir.”

. “Bloggerlar kendi profillerini olusturup yaymlayabilirler.”
. “Bloglarda RSS (Really Simple Syndication-Cok Basit Birlestirme) 6zelligi
ile glincellemelerden kullanicilar haberdar olabilirler.”

2.2.3.2 Sosyal Aglar*

“1990’11 yillarin sonlarina dogru ortaya ¢ikmaya baglayan sosyal aglar, pek ¢ok farkli tiirede
¢evrimici toplulugu biinyesinde barindiran web sitelerine verilen isimdir.” Bu web siteleri en basta
kullanicilarin kendi aglarini olusturarak etkilesimlerini artirmasi amaciyla kullanilmaktadir (Aktan
2017: 84). Dijk (2018: 51)’a gore ag yaklagiminin en temel noktasi bireysel ilisilerdir. Bu ifade sosyal
ag olusturmanim genel anlamiyla ortiismektedir. Insanlar aile {iyeleri, yakin arkadaslari, is arkadaslari
ve diger kisilerle iletisim kurma egilimi icerisindedir. Giiniimiizde bu seviye, Internet ve mobil aglardan

olusan medya ag ile desteklenmektedir.

Cevrimigi topluluklar olarak ifade edilen ve web kullanicilarina kendi igeriklerini yayinlama
imkan1 veren sosyal aglar (Carminati vd. 2006: 1734) baz1 6zellikleriyle diger iletisim kanallaridan
ayrilmaktadir. Buradaki en 6nemli ayrimi, bireylerin kendi aglarimi goriiniir yaparak fikirlerini 6zgiirce
ifade edebilme imkan1 olugturmaktadir (Boyd, Ellison 2007: 211). Diger taraftan etkilesim ve ¢evrimigi

sosyal ¢evre olusturma sosyal aglarin énemli 6zellikleri arasinda yer almaktadir.

Sosyal aglarla ilgili bir diger 6nemli konu ise, bloglar ve sosyal aglarin entegrasyonudur. Uzun
siiren ugraslarla hazirlanan bloglar, ilk basta sosyal aglardan ayriydi. Ozellikle insanlarin okuma
aligkanliklarinin degismesi ve dikkat siirelerinin kisalmasi sebebiyle sosyal medyanin bloglarin yerini
alacag1 sdyleniyordu (Kawasaki, Fitzpatrick 2019: 81). Giliniimiizde her ne kadar blog yazarlig1 devam
etse de, sosyal aglar da bir blog islevi gorerek kullanicilarin uzun formatl igerikler (metin, video, gorsel

vb.) hazirlamasina olanak vermektedir.
Dawley (2009: 111) sosyal ag sitelerini su sekilde siniflandirmaktadir:
. Sosyal Siteler: MySapace, Facebook, Twitter.

. Fotograf Paylagim Siteleri: Flicker, PhotoBucket.

* Bu ¢aligmada, sirketler tarafindan uygulanan marka gazeteciligi yaklagimlarinda en ¢ok tercih edilen Facebook, Twitter,
Instagram ve YouTube gibi sosyal medya platformalar1 incelenmistir. Bunlarin disinda, TikTok, LinkedIn, Pinterest, Snapchat
ve WhatsApp gibi uygulamalar da, giinlimiizde kiiresel ¢apta kullanin sosyal medya platformlar1 arasinda yer almaktadir.
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. Video Paylagim Siteleri: YouTube.

. Profesyonel Aglar: LinkedIn, Ning.

. Bloglar: Blogger.com, Wordpress.

. Wikiler: Wetpaint, PBWiki.

. Icerik Etiketleme: MERLOT, SLoong.

. Sanal Kelime: SL, Active Worlds, There, Whyville, Club Penguin, HiPiHi.

Web kullanicilarinin kendi aglarini olusturarak goriiniir olmasi ve diger kisilerle etkilesim
halinde olmas1 sosyal aglarin o6zellikleriyle ilgili yapilan degerlendirmelerin ortak noktasi olmakla
birlikte, bu aglarla birlikte ortaya ¢ikan yeni ig olanaklar1 da iizerinde durulmasi gereken bir diger
konudur. Giinliimiizde Instagram ve YouTube basta olmak iizere ¢esitli sosyal aglarda igerik iireten
kullanicilarin, marka farkindaligin1 kuvvetlendirmek amaciyla bu aglarda yer alan marka, kurumsal
sirket vb. ile is birligi yapabilme olanagi sosyal aglarin sagladigi olanaklar arasinda yer almaktadir.
Ayrica kendi markalarim olusturan bireyler, sosyal aglar sayesinde genis kitlelere ulasarak satiglarini
gerceklestirebilmektedir. Tiim bu 6zelliklerin yanindan farkli sosyal medya platformlarinin ortaya
¢ikmasi ve bu medya araglarmin yeni uygulamalarla gelistirilmesi bireylerin bu platformlara olan

ilgisini her gegen giin artirmaktadir.

Diinyada Internet kullanimi, mobil telefon kullanimi ve buna baglh olarak da sosyal medya
kullanimi her gecen giin artmaktadir. “We Are Social” Ocak 2021 verilerine gore diinyada 7,83 milyar
niifusun %66,6’sm1 mobil telefon kullanicilary; %59,5’ini Internet kullanicilart ve %53,6’sm1 aktif

sosyal medya kullanicilari olugturmaktadir.

ESSENTIALHEADUNES FOR MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE
INTERNET USER NUMBERS NO LONGER INCLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS, SO VALUES ARE N OT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS* MEDIA USERS*

7.83 5.22 4.66 4.20

BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION:

56.4% 66.6% 59.5% 53.6%

we

are. . | Hootsuite
social -

Sekil 1: Diinyada Internet Kullanmim Araglar
Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-202 1 -global-overview-report
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Tiirkiye’de ise %84,69 milyonluk niifusun %90,8’ini mobil telefon kullanicilart; %77,7’sini

Internet kullanicilart ve %70,8’ini ise sosyal medya kullanicilart olusturmaktadir.

ESSENTIALHEADLNES FOR MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE
M\ CHANGES TO DATA SOURCES FOR INTERNET USERS AND SOCIAL MEDIA USERS MEAN THAT VALUES ARE NOT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA USERS

84.69 76.89 65.80 60.00

URBANISATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION:

76.3% 90.8% 77.7% 70.8%

we % .
‘ are. . * Hootsuite:
" . MaY xceEDINTERNET UserNuMEERS. SOCTAl

Sekil 2: Tiirkiye’de internet Kullamim Araglar
Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey

Sosyal ag kullaniminin her gegen giin artmasina paralel olarak sosyal aglarda giinliik
gegirilen siirede artmaktadir. Yukarida da belirtildigi gibi bu ortamlarda, bireylerin kendi sosyal
cevrelerini olusturabilmeleri, digerleriyle etkilesim igerisinde kalabilmeleri ve tiim bunlarin
otesinde kendilerine yeni is ortamlar1 yaratabilmeleri bunun en 6nemli sebepleri arasindadir.
Yine “We Are Social” Ocak 2021 verilerine gore diinyada sosyal medyada bir giinde gegirilen
siire 2 saat 25 dakikadir. Tiirkiye’de ise bu siire, 2 saat 57 dakikadir.

THE AVERAGE AMOUNT OF TIME* EACH DAY THAT INTERNET USERS AGED 16 TO 64 SPEND WITH DIFFERENT KINDS OF MEDIA AND DEVICES

TIME SPENT USING THE TIME SPENT WATCHING TELEVISION TIME SPENT USING TIME SPENT READING PRESS MEDIA
INTERNET (ALL DEVICES) (BROADCAST AND STREAMING) SOCIAL MEDIA (ONLINE AND PHYSICAL PRINT)

@ © @& @

6H 54M 3H 24M 2H 25M 2H 02M

TIME SPENT LISTENING TO TIME SPENT LISTENING TIME SPENT LISTENING TIME SPENT PLAYING VIDEO
MUSIC STREAMING SERVICES TO BROADCAST RADIO TO PODCASTS GAMES ON A GAMES CONSOLE

® @ @ @

TH 31M TH OOM OH 54M TH 12M

we o5 -
are. . (| Hootsuite
social -

Sekil 3: Diinyada Medyada Gegirilen Giinliik Siire
Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-202 1 -global-overview-report
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THE AVERAGE DAILY TIME* THAT INTERNET USERS AGED 16 TO 64 SPEND ON DIFFERENT KINDS OF MEDIA AND DEVICES

Cx

TIME SPENT USING THE TIME SPENT WATCHING TELEVISION TIME SPENT USING TIME SPENT READING PRESS MEDIA
INTERNET (ALL DEVICES) (BROADCAST AND STREAMING) SOCIAL MEDIA (ONLINE AND PHYSICAL PRINT)

® © @ @

7H 57M 3H 13M 2H 57M 1H 33M

TIME SPENT LISTENING TO TIME SPENT LISTENING TIME SPENT LISTENING TIME SPENT PLAYING VIDEO
MUSIC STREAMING SERVICES TO BROADCAST RADIO TO PODCASTS GAMES ON A GAMES CONSOLE

® @@ @ @

1H 35M OH 39M OH 36M OH 58M

we 5 -
are. | Hootsuite
social -

Sekil 4: Tiirkiye’de Medyada Gegirilen Giinliik Siire.
Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-202 1 -turkey

2.2.3.2.1 Facebook

Cevrimigi ag hizmetleri sunan ve genel merkezi California, Menlo Park’ta bulunan Facebook,
2004 y1linda Harvard Universitesi 6grencileri Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz ve
Chris Hughes tarafindan kurulmustur. 2004 yilinda kuruldugu bilinse de, Facebook’un temelleri
Zuckerbeg’in 2003 yilinda iizerinde calistigt “Facemash” projesiyle atilmistir. Ardindan “The
Facebook” adiyla Harvard Universitesi grencilerinin kullanimina a¢ilmistir. 2005 yilinda isim hakkinin
alimmasiyla da “Facebook.com” adin1 almistir (Hall 2008; Lim 2010: 72). 2004 yilinin sonunda iiye
sayist 1 milyona yaklasan Facebook, 2005’in sonlarinda diger tilkelerdeki tiniversiteleri de iiyelige kabul
etmeye baslamis ve boylece 25 bin liniversite sisteme liye olmustur (Durmus vd. 2020: 53). 2006’da ise
genel kullanima agilan Facebook, iiye olmak isteyen herkese kapilarini agmistir. Bu yilin sonunda 12
milyon kisi Facebook’a liye olmustur. Ekim 2007°de mobil uygulamasin1 da baslatan Facebook, en
gozde ve kullanict sayis1 her gegen giin hizla artan bir sosyal ag sitesi haline gelmistir (Aktan 2014: 92;
Jankovic vd. 2016: 356).

Kuruldugu ilk yildan beri en ¢ok tercih edilen sosyal paylasim sitelerinden olan Facebook,
“We Are Social” Ocak 2021 verilerine gore giiniimiizde aylik 2, 740 milyon ziyaretgisiyle popiilerligini

korumaktadir.
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THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

THE LATEST GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS) FOR A SELECTION OF THE WORLD'S TOP SOCIAL MEDIA PLATFORMS*

FACEBOOK

YOUTUBE®

WHATSAPP

FB MESSENGER'*

INSTAGRAM:
WEIXIN / WECHAT
TIKTOK 689
Q@
povin+ I 600
SINA WEIBO
rascrav' I 500
swrour I 498
xuastou [ 481 @ DATA UPDATED TO:
25 JANUARY 2021
prceresr I 142
eoor- I 430
wirer: [ 353
cuors- [ 300

we ) .
are. “"j Hootsuite*
social -

Sekil 5: Diinyada En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari
Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-202 1 -global-overview-report

Diinya tizerinde Facebook kullaniminin yas dagilim1 verilerine gore, en yaygin grubu
25-34 yas arasi olustururken, kullanimin en az oldugu yas grubu ise 65 ve iistiidiir. Bu verilerin
disinda cinsiyete dayali oranlara gore de, diinyada Facebook kullanicilarinin %56,8’ini

erkekler, %43,2’sini ise kadinlar olusturmaktadir.

PROFILE OF FACEBOOK'S ADVERTISING AUDIENCE

SHARE OF FACEBOOK'S GLOBAL ADVERTISING AUDIENCE* BY AGE GROUP AND GENDER*

18.8%

26%  93%

FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE

13-17 18 - 24 25-34 35-44 45 -54 55 - 64 65+
YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD

SOURCE A *NOTES: A A we v .
@ A O% FEAE. AOWISORYIOA y : are. . ® Hootsuite'
social -

& COMPARABILITY ADVISORY

Sekil 6: Facebook Kullanicilarmin Yas Dagilim
Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-overview-report
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2.2.3.2.2 Twitter

Jack Dorsey, Evan Williams, Noah Glass ve Biz Stone tarafindan 2006 yilinda kurulan
Twitter, insanlarin fikirlerini 280 karakterle paylasarak diger insanlarla etkilesim kurmasini saglayan
bir mikroblog uygulamasidir. Twitter ilk kuruldugunda 140 olan karakter sayis1 2017’de 280 karaktere

cikarilmistir. Bu durum, Twitter’1 diger sosyal medya platformlarindan ayiran en 6nemli 6zelliktir.

Twitter sadece duygu ve diisiincelerin paylasildigi bir platform olmayip, ayn1 zamanda politik
fikirlerin olusturulmas1 amaciyla siyasi partiler, politikacilar vb. tarafindan da kullanilmaktadir
(Stieglitz, Dang-Xuan 2012: 6). Bu durum 6zellikle siyasi liderlerin kullanicilarla hizli ve anlik olarak
iletisime ge¢mesini ve bireylerin politik diisiincelerinin olusumuna da etki ederek kanaat onderligi

rollerini pekistirmesini saglamaktadir.

Twitter kullancilari, kendilerine ait ana sayfada takip ettigi kisilerin “tweet”lerini
gorebilmekte ve bunlar arasinda begendiklerini “retweet” yaparak kendi sayfalarinda
paylasabilmektedir. Ayrica “direct message” (direkt mesaj) Ozelligi sayesinde bir kullanici diger
kullanictya 6zel mesaj génderebilmektedir. Bir kullanicinin kendi Twitter kimligiyle paylagtig “tweet”e
bir bagka kullanic1 tarafindan cevap verilebilmesi, # semboliiyle gosterilen ve kullanicilarin daha fazla
kisiye erismesini saglayan “hashtag” kullanim1 Twitter’in en 6nemli 6zellikler arasindadir (Bodnar,

Cohen 2012: 114).

Facebook’tan sonra kurulmasina ragmen Twitter kullanicilarinin sayisi her gecen giin daha
fazla artmaktadir. Ornegin, 2009°da giinde 2 milyon “tweet” giincellemesi yapilirken, 2010°da bu say1
65 milyona kadar yiikselmistir. 2011 yilinda Twitter’in CEO’su olan Dick Costolo katildig1 bir basinda
toplantisinda Twitter’da 400 milyon aylik ziyaret¢inin bulundugunu ve bunlarm 100 milyonunun aktif
kullanict oldugunu ifade etmistir (Aytekin 2012: 110).

2021 Twitter verilerine gore, diinyada 353,1 milyon kullanicinin %31,5’ini kadmlar;

%68,5’ini ise erkekler olugturmaktadir.

TWITTER: ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL AUDIENCE" THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON TWITTER

POTENTIAL AUDIENCE* TWITTER’S POTENTIAL QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
THAT TWITTER REPORTS ADVERTISING AUDIENCE QUARTER CHANGE ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED WITH COMPARED TO THE TOTAL INTWITTER'S THAT TWITTER THAT TWITTER

ADVERTS ON TWITTER POPULATION AGED 13+ ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE* REPORTS IS MALE*

353.1 5.8% +0.1% 31.5% 68.5%

MILLION +387 THOUSAND

are. . % Hootsuite
social -

Sekil 7: Twitter Kullanicilarinin Cinsiyet Dagilimi
Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-202 1 -global-overview-report
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Diger taraftan diinyada Twitter kullanicilariin yas dagilimina bakildiginda, Facebook un
aksine kullanicilari ¢ogunlugunu 35-49 arasi yas grubu (%19,6 erkek, %8,8 kadin) olugturmaktadir.
Ayrica 50 yas ve istli grup Facebook’a gore Twitter’da daha aktif rol oynamaktadir. Twitter
kullaniminin en az oldugu yas gurubunu ise 13-17 (%5,7 erkek, %2,1 kadin) olusturmaktadir.

PROFILE OF TWITTER’S ADVERTISING AUDIENCE

SHARE OF TWITTER'S GLOBAL ADVERTISING AUDIENCE" BY AGE GROUP AND GENDER*

21% .
N

FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE

13-17 18-24 25-34 35 - 49 50+
YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD

SOURCE we I

@ « are. . * Hootsuite:
social -

Sekil 8: Twitter Kullanicilarinin Yag Dagilimi
Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-202 1 -global-overview-report

2.2.3.2.3 Instagram

2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan, kullanicilarin fotograf ve
videolarin1 diger kullanicilarla -ve bunlari Facebook, Twitter gibi sosyal aglarla entegre ederek-

paylasmasina olanak veren Instagram, diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarindan biridir.

Giliniimiizde telefon, tablet ve bilgisayar iizerinden yonetilebilen Instagram, ilk kuruldugu
donemde sadece iPhone ve iPad gibi IOS uyumlu cihazlarda kullanilabilen bir platformdu. 2012°de ise
Android isletim sistemli mobil cihazlar1 da desteklemeye baslayan Instagram’in diinya genelinde
kullanicr sayist artmistir (Tiirkmenoglu 2014: 96). Instagram’ diger sosyal medya platformlarindan

ayiran onemli 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

. Instagram, olusturulan kisisel/kurumsal profillerde paylasilan fotograflarin

diizenlenmesi i¢in uygulanabilecek yiizlerce efekti barindirmaktadir.

. Instagram, fotograf ve videolarin agiklama kismina eklenen hashtag (#) etiketleri

sayesinde igeriklerin etkilesimini artirmaktadir.

. Instagram kullanicilar, “Direct” 6zelligi sayesinde birbirlerine 6zel bir sayfa iizerinden

gOrilintli ve mesaj gonderebilir.
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. Instagram kullanicilar, hikaye (story) 6zelligi sayesinde anlik fotograf ve videolarini

takipgileriyle paylasabilir.

. Instagram’in “kesfet” 6zelligi sayesinde kullanicilar, hi¢ tanmimadiklar1 kullanicilarin

video/fotograf ve hikaye (story) gonderilerini gorebilir.

. Instagram kullanicilar1, 2016 yilinda aktiflestirilen canli yaym 6zelligi sayesinde kendi
hesaplart tizerinden canli yayin yapabilmektedir. Canli yayin tek bir kisi tarafindan yapilabilecegi gibi
ayn anda iki kisi tarafindan da yapilabilmektedir. Ozellikle COVID-19 salgim sirasinda konser
programlarini gerceklestiremeyen sanatcilar; programlari iptal edilen yazar veya sunucular Instagram’in

canli yayin 6zelligi sayesinde takipgileriyle etkilesim icerisinde kalabilmistir.

. Instagram TV (IGTV) 6zelligi sayesinde kullanicilar, bir YouTube igerigi seklinde bir
saatlik video paylasabilmektedir.

. Instagram, diinyada “micro-celebrity” (mikro {inlii) olarak adlandirilan fenomen bir
kitlenin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. “Micro-Celebrity”ler, Internet sayesinde popiiler olan ve
takipei kazanan kisiler olarak ifade edilebilir (Marwick ve Boyd, 2011, s.141). Fenomenlerin gesitli
reklam veren ve markalarla is birligi yaparak paylastig1 tirlinler, takipcilerinin satin alma tercihlerini
etkilemektedir (Aslan ve Unlii, 2004, s. 4).

“We Are Social” Ocak 2021 raporuna gore, diinyada Instagram kullanicilarinin %50,8’ini

kadinlar, %49,2’sini ise erkekler olusturmaktadir.

INSTAGRAM: ADVERTISING AUDIENCE OVERVIEW

THE POTENTIAL AUDIENCE* THAT MARKETERS CAN REACH USING ADVERTS ON INSTAGRAM

POTENTIAL AUDIENCE* INSTAGRAM'S POTENTIAL QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
THAT FACEBOOK REPORTS ADVERTISING AUDIENCE QUARTER CHANGE ITS AD AUDIENCE ITS AD AUDIENCE
CAN BE REACHED USING COMPARED TO THE TOTAL IN INSTAGRAM'S THAT INSTAGRAM THAT INSTAGRAM
ADVERTS ON INSTAGRAM POPULATION AGED 13+ ADVERTISING REACH REPORTS IS FEMALE* REPORTS IS MALE*

1.22 20%  +5.4% 49.2%

BILLION +63 MILLION

we

are. ¥ Hootsuite'
social -

Sekil 9: Instagram Kullanicilarinin Cinsiyet Dagilimi
Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-202 1 -global-overview-report
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Diinyada Instagram kullanicilarinin yas dagilimi verilerine gore, kullanicilarin ¢ogunlugunu -
Facebook ve Twitter verilerinde oldugu gibi- 25-34 aras1 yas grubu olusturmaktadir. 65 ve {istii ise,

Instagram kullaniminin en az oldugu yas grubudur.

PROFILE OF INSTAGRAM’S ADVERTISING AUDIENCE

SHARE OF INSTAGRAM'S GLOBAL ADVERTISING AUDIENCE" BY AGE GROUP AND GENDER*

16.9%

37%  3.6%

2.3%

FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE

13-17 18 - 24 25-34 35-44 45 -54 55 - 64 65+
YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD

SOURCE ) ) *NOTES: we ) .
(130) = T A 0L T inon T : : are. . | Hootsuite'
s ADVISORY ia !

Sekil 10: Instagram Kullanicilarinin Yas Dagilim
Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-202 1 -global-overview-report

2.2.3.2.4 YouTube

Subat 2005°te eski PayPal ¢alisanlar1 Jawed Karim, Steve Chen ve Chad Hurley tarafindan
kurulan YouTube, merkezi Kaliforniya’da bulunan diinyanin en biiyiik video paylagim agidir. Haridakis
ve Hanson (2009: 317)’a gore en popiiler kliplerin milyonlarca kullanic1 tarafindan goriintiilenebildigi
YouTube, yeni bir televizyon bigimi yaratmistir. 2005 yilinda diinyanin en biiyiik arama motoru sirketi
olan Google, “Google Video” adli bir hizmet baglatti. Google sirketi bu hizmetinden bekledigi gibi
verim alamayinca Kasim 2006’da YouTube’u 1,65 milyar dolara satin aldi. Diger taraftan Google,
yatirimini kuvvetlendirmek amaciyla pek ¢ok ¢alisma baslatti. Youtube kullanicilarina, telif hakki olan
belirli sarkilar1 videolarma ekleme hakki veren pek ¢ok sirketle anlagma yapilmast bunun énemli bir
ornegidir (Hosch 2009).

Glinlimiizde YouTube, milyonlarca sarki ve ¢esitli video igerigini barindirmaktadir. Ayrica
kullanicilar kendi kanallaria da video yiikleyebilmektedir. Ozellikle son birkag yildir Vlog (video blog)
olarak yayilan igeriklerde kullanicilar, aboneleriyle kendi hayatin1 paylastigi videolar1 yayinlamakta,
belirli abone ve izlenme sayisina ulastiklarinda ise igeriklerine YouTube tarafindan reklam
verilmektedir. Bu tarzda video paylasan icerik iireticileri ise “vlogger” olarak adlandirilmaktadir.
Vlog’lar disinda eglence, gezi, bilgi, oyun, makyaj vb. konseptlerde video igerikleri de
olusturulmaktadir. Ayrica 2018’de baslatilan, deneme siiresinin ardindan {icretli kullanima agilan

“YouTube Premium” uygulamasi sayesinde kullanicilara, milyonlarca videoyu reklamsiz, mobil
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cihazlara indirerek Internet baglantis1 olmadan izleme ve arka planda video oynatma gibi pek ¢ok

olanak saglanmistir.

Youtube ana akim medya ve ana akim medya biinyesinde ¢alisan gazetecilerin de aktif olarak
kullandig bir platformdur. Giliniimiizde her ana akim medya kurulusunun YouTube sayfasi bulunmakta
ve bu sayfa iizerinden giindemin ©6nemli haberleri, roportajlar, belgeseller vb. kullanicilarla
paylasilmaktadir. Ayrica gazeteciler, YouTube hesaplan araciligiyla 6nemli olaylar karsisinda kisisel
yorumlarim1 buradan paylasabilmektedir. YouTube’un yorum ve canli yayin O6zellikligi dikkate
alindiginda bu durum, ana akim medya-sosyal medya ve vatandas-gazeteci etkilesimi bakimindan

olduk¢a dnemlidir.

Diinyanin en biiyiik ve en genis video paylasim platformu olan YouTube’un, 2021 Ocak
verilerine gore 2 milyar kullanicist bulunmaktadir. Bu kullanicilarin %45,8’ini kadinlar, %54,2’sini ise
erkekler olusturmaktadir. Diger taraftan bu kullanicilarin YouTube’da giinliik video izleme siiresi ise 1

milyar saattir.

YOUTUBE OVERVIEW

ESSENTIALHEADUNES FOR YOUTUBE USE AROUND THE WORLD

NUMBER OF USERS TOTAL NUMBER OF SHARE OF TOTAL YOUTUBE'S FEMALE YOUTUBE'S MALE

THAT VISIT YOUTUBE HOURS OF VIDEO YOUTUBE WATCH TIME AD AUDIENCEAS A AD AUDIENCE AS A

WHILE LOGGED IN WATCHED ON THAT TAKES PLACE PERCENTAGE OF ITSTOTAL  PERCENTAGE OF ITS TOTAL
EACH MONTH YOUTUBE EACH DAY ON MOBILE DEVICES ADVERTISING AUDIENCE*  ADVERTISING AUDIENCE*

45.8% 54.2%

BILLION BILLION

*NOTES: we 7 .
AosORY are, ‘vf"" Hootsuite*
social

Sekil 11: Diinyada YouTube Kullanimi
Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-202 1 -global-overview-report

2.2.4 Sosyal Medya: Degisen Gazetecilik ve Degisen Okur

Bloglar ve Facebook, Twitter, Instagram, YouTube gibi sosyal aglarin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte gazetecilik meslegi geleneksel gazeteciligin ¢izgisinden ayrilmaya baslamistir. Gilinlimiizde
insanlarin basili gazete alip, saatlerce onu okumaya vakit ayirmak yerine evde, iste, okulda veya toplu
tagimada ellerindeki telefondan veya tabletlerden sadece bir ‘tik’la habere ulagsmayi tercih etmesi bunun
en 6nemli nedenleri arasinda yer almaktadir. Internet ile birlikte okurun degisen yeri, gazetecilik

meslegini de okurun paralelinde degisime gitmeye zorunlu hale getirmistir. Bu durum ana akim
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medyada caligan gazetecilere, sosyal aglar {izerinden okurlari/izleyicileriyle siirekli etkilesim halinde

kalabilme imkam saglamistir.

Pavlik (2013: 37)’e gore, insanlar 6nemli bir haberle ilgili gelismeleri aninda 6grenmek
isterler. Ornegin, dnceden herhangi bir siyasi, ekonomik vb. durum karsisinda ertesi giin basilacak
gazeteyi veya aksam haberlerin beklemek zorunda olan insanlar, artik sosyal aglar {izerinden
profesyonel gazetecilerin s6z konusu haberle ilgili yorumlarina aninda ulasabiliyor. Buna ek olarak, ana
akim medyada gorev alan gazetecilerin sosyal medya platformlarimi, 6zellikle de YouTube’u kendi
gazetecilik pratikleri igerisinde, haberi hizl1 verebilmek ve heterojen bir topluluga seslenmek amaciyla
kullandiklarini1 da sdyleyebiliriz. Bu durumun, sosyal medyada haber almanin en giivenilir yollarindan
biri oldugu yorumu da yapilabilir. Béylece bireyler, vakitlerinin ¢ogunu gegirdikleri sosyal aglarda, hizli
ve giivenilir enformasyonu giivendikleri, bildikleri bir kaynaktan almaktadir. Elbette bu durum
gazetecilerin yaninda ana akim medyanin da kendi yaym politikalar ¢izgisinde siirece dahil olmasini
zorunlu hale getirmistir. ‘Giivenilir’ habere ‘aninda’ ulagmak isteyen okurun ise, bu zorunlulugun en

onemli sebeplerinden biri oldugu sdylenebilir.

Her gecen giin daha fazla kullanicinin dahil oldugu sosyal aglar, baska yerde erisilmesi zor
olan igerigi aramak ve diger kullanicilarla etkilesim kurmak i¢in “olmazsa olmaz” bir platform haline
gelmistir. Medya ve reklam verenlerin, sayilar1 her gecen giin artan bu aglar ve orada paylasilan
igerikleri goz ardi etmesi beklenemezdi (Ozgaglayan, Uyamk 2010). Bu durum, diinyada olup
bitenlerden aninda haberdar olabilen bir kitle yaratmistir. Ornegin, diinyanin herhangi bir yerinde
gerceklesen savas, patlama, deprem vb. durumlarda olay yerinde bulunan ‘herhangi bir vatandas’, olay
yerinin goriintiilerini cep telefonuna kaydederek sosyal aglar lizerinde paylasabilmekte. Bu baglamda
‘iz’ kavramini 6n plana ¢ikaran nokta da budur. Bu sayede, herhangi bir televizyon kanalinin muhabiri
olay yerine gitmeden, tiim diinya yasanan gelismelerden haberdar olabiliyor. Bu gelismelerden hareketle
ana akim medya da, vatandaglardan aldig1 icerigi kendi yayn politikalar1 dogrultusunda degerlendirip,
haberin giivenilirligini saptayarak kullanmaktadir. Bu durum sosyal aglarin sosyal medyaya

doniismesine sebep olmustur.

Ana akim medyanin sosyal medyanin igerigini degerlendirmesi bakiminda verilebilecek en iyi
orneklerden biri BBC’dir. 2004’{in sonlarinda Asya’daki Tsunami ve 2005’te Londra metrosundaki
bombalama olaylarinin ardindan BBC’nin haber biiltenlerinde yer alan ilk goriintiiler, sosyal medya
kullanicilarindan gelen igerikti. Bombalama olaylarinda BBC, binlerce e-posta ve mobil cihazlarla
cekilen yiizlerce video almisti. Sosyal medya ve anaakim medya iliskisindeki 6nemin farkina varan
BBC, izleyicilerini ellerindeki igerigi kendileriyle paylagsmaya tesvik etmisti. Bunun sonucunda, ayni
hafta igerisinde 10 bin e-posta, 1000’ yakin video ve fotograf almisti (Ozgaglayan, Uyanik: 2010;
Newman 2009: 7).

Yeni iletisim ve enformasyon teknolojileriyle birlikte yasanan gelismeler, yeni medyanin
geleneksel gazeteciligi bitirip bitiremeyecegine yonelik tartismalarin dogmasina sebep olmustur.
Oncelikle, ¢aligmanin en baslarinda da érnekleriyle belirtildigi gibi haber alma ve haber verme, insan
var oldugu miiddetce bitmeyecek bir ihtiyactir. Bu bakimdan, yeni teknolojilerle birlikte gazeteciligin
ihtiyaglari, yararlandig1 kaynaklar ve okuyucusu/izleyicisiyle etkilesimi bakimindan bir degisim siireci

igerisinde oldugunu sdylemek daha bilimsel bir yaklagim olacaktir. S6z konusu durumu Tiirkoglu (2004:
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84), “Internet gazeteyi elbette dldiirmeyecek. Ancak ayni olumlu mesaji gazete kagidi igin de sdylemem
miimkiin degil. Gelecegin dijital diinyasinda da gazete olacak ama gazete icin agaclar kesip kagit

yapmamiz gerekmeyecek” seklinde agiklamaktadir.

Thomaz Souto Corréa ise “Approaching The End of The ‘Monomedia’ Era” (‘Monomedia’
Cagimin Sonuna Yaklagmak) (2003, s.10) baghkli makalesinde kagittan elektronige gecis siirecini daha
okula baglamadan Once ‘multimedya insanlarma’ doniigen ¢ocuklar iizerinden su sekilde

degerlendirmektedir:

“Her giin onemli sayida “kagit okuyucusu” kaybediyoruz. 60 yasindan biiyiik
insanlar oldiigiinde hayatlarimin iicte ikisini kitap, gazete ve dergi okuyarak
gegirmislerdir.Ve her giin "elektronik okuyucular” dedigim seyi kazaniyoruz. Bu

diinyaya gelen ¢ocuklar kagittan ¢ok elektronik cihazlardan okuyacaklar. Evdeki ve

okuldaki bilgisayarlar, elektronik oyunlar ve cep telefonlart - bunlar hayatlarinin

birincil iletisim araclar: olacak. Okula baslamadan once bile, bu cocuklar zaten

multimedya insanlart haline gelecekler. (...) Neden geleneksel basinla bu ¢cocuklarin

ilgisini ¢ekemiyoruz? Ciinkii kiigiik ¢ocuklarin multimedya kullanicilar: oldugu

gercegini anlamiyoruz ve bu nedenle gengler yayinladigimiz ekleri okumuyor. Artik

gazete onlar i¢in tuhaf bir anakronizm aracidir.”

Internet ile birlikte degisen gazetecilik pratiklerinin yaninda okur/izleyici kitlesinin yapisi da
iizerinde durulmasi gereken diger bir konudur. Bu bakimdan Internet ile birlikte bireyler, sadece
medyanin tliketicisi olmakla kalmay1p igerigin iireticisi haline de gelmislerdir (Campbell, Martin, Fabos
2005: 42). Giinlimiizde bu ihtiyaci1 karsilayan bloglarin yerini YouTube’a biraktigini sdyleyebiliriz.
Ornegin, giincel haberlerini YouTube hesaplarinda paylasan ana akim medya kuruluslarinin iceriklerine,
onlara abone olan okuyucular yorum yapabiliyor ve s6z konusu medya kuruluslarindan geri bildirim
(feedback) alabiliyor. Diger taraftan, vatandaslar da YouTube’da olusturduklart bireysel hesaplarla
iceriklerini paylagabiliyor ve sesini biitlin diinyaya duyurabisliyor. Tiim bu gelismeler etkilesimci-

katilimci bireyin olugsmasina katki saglamistir.

Sosyal aglar igerisinde Ozellikle Twitter’daki fazla enformasyon akisinin yarattig
dezenformasyonun okurlar {izerindeki etkisi ayrica degerlendirmesi gereken bir konudur. Sosyal aglar,
tiiketici konumundan iiretici konumuna gegen bireyin bu ortamlarda aktif bir rol oynamasina olanak
vermekle birlikte, yogun ve gilivenilir olmayan bilgiyle pasif konuma ge¢mesine de sebep
olabilmektedir. Bunun en O6nemli sebebi, bu ortamlarda geleneksel gazetelerin aksine miilkiyet
(sahiplik) anlayisinin olmamasidir. Clinkii sosyal aglarda bir haberi paylasmanin her hangi bir 6n kosulu
(yas, cinsiyet, meslek, kiiltiirel birikim vb.) yoktur. Bu baglamda profesyonel gazetecilerin ve ana akim
medyanin sosyal aglarla olan iliskisi ve haberleri kendi yaymn politikalar1 baglaminda degerlendirerek
iletmesi, bireylerin medya ve sahiplik yapis1 disinda yanlis bilgi alarak pasif konuma ge¢cmesine engel

olmasi bakimindan olduk¢a 6nemlidir.
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3. YENIi MEDYAYLA BiRLIKTE BUTUNLESEN PAZARLAMA VE
GAZETECILIK PRATIKLERi: MARKA GAZETECILiGi

3.1 Pazarlamanin Gelisim Siireci

Endiistrilesme, kiiresellesme, yeni iletisim ve enformasyon teknolojilerindeki gelismeler,
stire¢ icerisinde bu olgularin da kendi igerisinde degisime ugramasi sosyal, kiiltiirel ve ekonomik alanda
pek ¢ok degisimi beraberinde getirmistir. Endiistrilesme basta olmak {izere tiim bu gelismeler, sirketlerin
kendi marka imaji, marka kisiligi ve marka degerlerini olusturmak icin uyguladigi pazarlama

stratejilerinin de s6z konusu gelismelere uygun hale getirilmesini gerektirmistir.

1950’lerde baslayan, temel amaci hizli iiretim ve miisterilerin sirket iiriinlerine ragbet
gostermesi olan pazarlama faaliyetleri 6zellikle web 1.0, web 2.0, web 3.0 ve web 4.0 gibi kavramlarin
ortaya ¢gikmastyla birlikte Internet dolayimli ve insan merkezli bir sekil almaya baslamistir. Bu sayede
baglarda temel amaci “iiriin” olan pazarlama faaliyetlerinde diisiinebilen ve kararlarin1 kendisi
belirleyebilen “insan” merkez konuma gelmistir. Giiniimiizde yerel ve uluslararasi diizeydeki sirketlerin

uyguladig dijital pazarlama faaliyetleri de tiim bu siireglerin dogal bir sonucudur.

Medyanin, sirketlerin hedef kitlelerine ulasmasinda bir kdprii gorevi gordiigii tartisilmaz bir
gergektir. Yukarida da belirtilen, endiistrilesme, kiiresellesme ve teknoloji alanindaki gelismeler
pazarlama stratejilerini bu unsurlara gére degistirmenin yam sira gazetecilik mesleginin de kendi
icerisinde degisime ugramasma ve pazarlama faaliyetleriyle birlikte yiiriitilmesine biiyiik katki
saglamistir. Basta Amerika ve gesitli Avrupa iilkelerindeki sirketler tarafindan tercih edilen ve bu

caligmanin da temelini olugturan marka gazeteciligi bunun en 6nemli 6rnegidir.

2004’te ABD’de ortaya ¢ikan marka gazeteciligi kavrami, Tirkiye’de bilimsel ¢alismalarin
oldukga smirli oldugu ve 6nemi sirketler tarafindan yeni anlagilmaya baslayan bir pazarlama stratejisi
olarak ortaya ¢ikarken, bu alanda Tiirkiye’de yapilan bilimsel ¢alismalarin da olduk¢a sinirh oldugu
goriilmektedir. Marka gazeteciligine yonelik yapilan ¢alismalarda ise daha ¢cok bu kavramin ne oldugu
ve gazetecilik meslegine olan etkisi iizerinde durulmasi; yeni iletisim ve enformasyon teknolojileri,
sosyal aglar, arama motoru optimizasyonu, marka yonetimi ve etik gibi kavramlarla olan iligkisinin de

ayrintili olarak incelenmemis olmasi dikkat ¢cekmektedir.

Marka gazeteciliginin giiniimiizde dijital icerik pazarlamasiyla ayni yaklagim olup olmadig1
ise bu alanla ilgili bir diger 6nemli tartisma konusudur. Marka gazeteciligi her ne kadar bir pazarlama
stratejisi olsa da, teknolojik gelismelerle birlikte degisen gazetecilik pratigi icerisindeki en 6nemli
alanlardan biridir. Bu sebeple ¢caligmanin ilerleyen boliimlerinde, s6z konusu tartismalara ¢oztiim onerisi
sunmak ve marka gazeteciliinin bilimsel temelinin daha iyi anlasilabilmesi amaciyla pazarlamanin
tarihsel siireg icerisindeki gelisimi ve bu siiregte marka gazeteciliginin yeri, marka gazeteciligi kavramu,
ozellikleri, dijital igerik pazarlamasindan ayrilan yonleri; marka gazeteciliginin sosyal aglar, marka

yonetimi ve Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) ile iligkisi ayrintilariyla incelenmistir.
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3.1.1 Gelenekselden Dijitale Gegis: Pazarlama 1.0’dan Pazarlama 4.0’a
3.1.1.1 Pazarlama 1.0

Uriiniin merkezde yer aldig1 ve miisteriye kolayca ulastirilabildigi dSnem pazarlama 1.0 olarak
adlandirilmaktadir. Bu donemde fabrikalarin en 6nemli amaci, iiriinii kitlesel pazarlama faaliyetleriyle
olabildigince en uygun fiyata sunabilmek ve diisiik maliyetle yliksek liretim verimliligine ulasabilmekti.
Diger taraftan otomobil iireticisi ve Ford Motor Company’nin kurucusu Henry Ford’un, “Siyah olmak
kaydiyla istediginiz rengi secebilirsiniz” ciimlesi pazarlama 1.0’ bireyi iiriiniin gerisinde tutan
yaklasimmi ortaya koymast bakimindan olduk¢a Onemlidir. 1920’lerde Ford fabrikasindaki
otomobillerin ¢ogunun siyah olmasinin baslica nedeni, siyahin en ucuz boya olmasi degil, en hizl
kuruyan renk olmasiydi. Ciinkii bu dénemde rekabetin giicii, firmalarin iiretim hizina bagliyd: (Kotler,
Keller 2006: 15; Murat 2014).

Uriin merkezli bir pazarlama siireci olarak ele alnan pazarlama 1.0, miisteriler i¢in yiiksek
kalitede iiretim yapmay1 hedeflemektedir (Kotler 2011: 133). Erragcha ve Romdhane (2014: 139)’ e
gore, Sanayi Devrimi’nin en 6nemli sonuglarindan biri olan pazarlama 1.0 siireci, 6zellikle 90’ 1arda
gelisme gosteren yeni iletisim ve enformasyon teknolojilerinin 6n plana ¢iktig1 web 1.0 siireciyle de
baglantilidir. Tiiketicilere icerigin tek yonlii bir iletisim siireci igerisinde iletildigi web 1.0°da mesaj,
statik afis ve haber biiltenlerinin goénderilmesi dikey tiirde olup, sirketlerin temel amaci, g¢evrimigi
varligin da katkistyla {iretim ve satigin yiiksek oranda tutularak tiiketicinin beklentileri hakkinda endise
etmemektir. Bunun en dnemli sebebi, bu donemde fazla rakip sirketin olmamasi ve iiriinlerin varliginin

satig i¢in yeterli olmasidir.

Pazarlama 1.0’ temeli McCarthy tarafindan ortaya atilan 4P* 6gesi lizerine kuruludur. 4P
0gesi tliketici odakli olmayip, iirlinlerin 6zelliklerinin, pazar kosullarima uygunlugunun, dagitim
kosullariin ve iletisim faaliyetlerinin olusturulmasi siireclerini igermektedir (Jiménez-Zarco vd. 2017:
5; Ciftei 2016).

3.1.1.2 Pazarlama 2.0

Pazarlama 1.0’in ardindan fabrikalagmanin ve buna bagli olarak da piyasa kosullarindaki
rekabetin artmasmin dogal bir sonucu olarak 20. yiizyilin son 30-40 yilini igerisine alan, pazarlama
1.0’m aksine ilginin iirlinden tiiketiciye kaydig1 ve miisterinin deger kazandig1 pazarlama 2.0 dénemine
girilmistir (Murat 2014). Fabrikalasma ve rekabetin yani sira, kiiresellesme ve teknoloji alaninda
yasanan gelismelerle birlikte bilgiye erisim daha kolay hale gelmis ve tiiketiciler satin almak istedikleri
iriin hakkinda bilgi almak i¢in arastirma yaparak, satin alma tercihlerini kendileri belirlemeye
baglamistir. Bu sebeple firmalar, “liriin odakli” yaklasimlar yerine “miisteri odakli” pazarlama
stratejileri gelistirmek zorunda kalmistir (Biiylikkalayci, Karacak 466: 2019). Yasanan tim bu
geligsmeler, firmalarm yeni ekonomik ve teknolojik kosullara uygun pazarlama stratejileri gelistirmesini

zorunlu hale getirmistir. Ozellikle pazarlama 1.0 siirecinde gordiigiimiiz, “diisiik maliyet, yiiksek

* Uriin (Product), fiyat (Price), yer (Place), tutundurma(Promotion).
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iretim” anlayisi, yerini miisterilerin satin alma tercihlerini belirleyecek pazarlama stratejileri

gelistirmeye birakmistir.

Yeni iletisim ve enformasyon teknolojilerindeki gelismelerin en 6nemli sonuglarindan biri
olan web 2.0 siireci, teknoloji odakli pazarlama stratejilerinin 6n planda oldugu pazarlama 2.0 siireciyle
birlikte degerlendirilmesi gereken onemli bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tarabasz (2013: 126)’a
gore, pazarlama 1.0’1 pazarlama 2.0’dan ayiran 6nemli bir ayrini da Internet kullanimi olusturmaktadir.
Pazarlama 2.0 siireci igerisinde, miisterilerin satin alma tercihlerinin belirlenmesi konusundan iizerinde
biraktig1 giiclii etki web 2.0 teknolojisinin en dnemli 6zelligidir. Yeni bir pazarlama kanali olarak web
2.0 teknolojisinin miisterilerin satin alma tercihlerine olan etkisi, firmalar ve miisteriler arasindaki iligki
yonetimi ve iletisim silirecinin 6nemini gostermektedir (Aldhaheri, Bach 2013: 37-38). Bu durumda
pazarlama 1.0’da firma-miisteri arasindaki tek tarafli iletisim, yerini miisterinin de diisiince ve

ihtiyaglarinin 6nemli hale geldigi ¢ift asamal1 (etkilesimli) bir iletigim siirecine birakmustir.

Miisterileri pazarlama stratejilerinin tiim agsamalaria dahil ederek, pazarlama siirecinde aktif
bir rol oynamasini saglamak pazarlama 2.0’ temelini olusturmaktadir (Durukal 2019: 1621). Diger
taraftan pazarlama 1.0’1n temelini olusturan 4P; pazarlama 2.0 siireci icerisinde yerini 4C* pazarlama

0gesine birakmistir.

Merkezde tiliketicinin bulundugu 4C 6gesi, tiiketici sorunlarina ¢éziim bulunmasini, iirliniin
tiikketici i¢in en uygun fiyatla pazara sokulmasini ve en dogru iletigim siireciyle tanitiminin yapilmasini
ifade etmektedir. Diger taraftan, 4P firma bakis agisin1 yansitirken; 4C miisteri bakis agisini
yansitmaktadir. (Ciftgi 2016; Mucuk 2017: 33).

Marketing-mix: 4P = 4C

Sekil 12: Pazarlamada 4P ve 4C
Kaynak: Ciftci, 2016: https://pazarlamailetisimi.com/pazarlamada-4p-ve-4c-kavramlari/

* Miisteri degeri (customer value), miisteri maliyeti (customer cost), tiiketiciye uygunluk (customer convenience), tiiketici
iletisimi (customer communication)
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3.1.1.3 Pazarlama 3.0

Pazarlama 1.0’ iiriin ve pazarlama 2.0’m miisteri temelli anlayis1 pazarlama 3.0 siireci
icerisinde yerini insanin merkezde bulundugu pazarlama stratejilerine birakmistir. Kotler, Kartajaya ve
Steiwan (2011: 16)’a gore pazarlama 3.0 ile birlikte degerin 6n planda oldugu pazarlama cagi
baglamistir. Artik insanlar, miisteri/tiikketici olmanin 6tesinde, ruhu ve kalbi olan bireyler olarak kabul
edilmistir:

“Artik, pazarlama 3.0’ ya da degere dayali pazarlama ¢aginin dogusuna taniklik

ediyoruz. Insanlari sadece tiiketici olarak gormek yerine, pazarlamacilar onlara artik

akli, kalbi ve ruhu olan “insanlar” olarak yaklasiyor. Tiiketiciler, giderek daha ¢ok,

kiiresellesen diinyay: daha yasanilir bir yer kilmakla ilgili endiselerine ¢oziimler ariyor.

Kafa karisikligryla dolu bir diinyada misyon, vizyon ve degerleriyle kendilerinin sosyal,

ekonomik ve gevresel adalete iligkin en derin ihtiyaglarina seslenen sirketleri ariyorlar.

Sectikleri iiriin ve hizmetlerde sadece islevsel ya da duygusal tatmin aramiyor, insan
ruhunun tatminini de aryorlar.”

Pazarlama 3.0’1mn giiniimiizdeki pazarlama faaliyetlerine en biiyiik katkisi, sirketlerin marka
imaj1, marka kisiligi, marka sadakati ve marka degerine yonelik ¢aligmalarini gergeklestirirken; birer
‘miisteri’ olmanin disinda, bireylere satin alma tercihlerini belirleyebilecek duygu, diisiince ve ruha

sahip ‘insanlar’ olarak yaklasma vizyonunu saglamis olmasidir.

Kiiresellesme ve endiistrilesmenin sonucunda olugan sosyal faktorler, tiiketicileri duyarli hale
getirmistir. Pazarlama 3.0 doneminde, firmalarin sosyal sorumluluk projeleriyle birlikte diinyay1 daha
iyi bir yer haline getirerek misterilerinin duygularmi etkileyebilecegi diigiincesi hakimdir.
(Nowacki’den akt. Biiyiikkalayci, Karaca 2019: 466). Giiniimiizde markalarin, yeni iletisim ve
enformasyon teknolojilerinin de katkisiyla misterilerinin kisisel zevklerine gore neleri begenip neleri
begenmedikleri veya nelere ilgi gosterip nelere ilgi gostermediklerini tespit ederek {iriinlerini bireylerin

ihtiyaglarina gore piyasaya slirmesinin temelinde de bu diisiincenin oldugunu sdylemek yanlis olmaz.

Diger taraftan, pazarlama 3.0’da sirketler, miisterilerinin yalmizca siradan ihtiyaglarina
odaklanmaz, sosyal medyay1 onlarm fikirlerini ve deneyimlerini paylasabildikleri 6nemli bir etkilesim
alan1 haline getirerek markalarla olan deneyimlerini dogruladiklar: bir ortam sunar (Jiménez-Zarco vd.
2017: 12). Bu durum, giiniimiizde markalarin marka-miisteri iliskisi devamliligi bakimindan sosyal
medyada iiriinlerinin ve iirettikleri igerigin kalitesiyle aktif birer oyuncu olmalarinin gerekliligini ortaya

koymasi bakimidan 6nemlidir.

Temeli degere dayal pazarlamaya dayanan pazarlama 3.0’1, {irlin merkezli pazarlama olarak
adlandirilan pazarlama 1.0 ve pazarlama 2.0’dan ayiran en 6nemli fark “yeni dalga teknolojisi”’dir. Yeni
dalga teknolojisi, bireylerin veya gruplarin karsilikli etkilesim saglayabildikleri teknolojilerdir. Ucuz
bilgisayar ve telefonlar, diisiik maliyetli Internet yeni dalga teknolojisinin énemli olusumlaridir. Yeni
dalga teknolojisini giiniimiizde miimkiin kilan unsurlardan biri de sosyal medyanin her gegen giin daha

fazla artan popiilaritesidir (Kotler, Kartajaya, Setiawan 2010: 5-7).
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3.1.1.4 Pazarlama 4.0

Kiiresellesme ve yeni iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler, sirketlerin standartlagsmis
yaklagimlar bir kenara birakarak, insan merkezli pazarlama stratejilerine yonelmesini sebep olmustur.
Bunun en 6nemli sebebi teknolojik, ekonomik, kiiltiirel vb. gelismelerin sadece sirketlerin yonelimlerini
degil; insanlarm aligkanliklarini, duygu ve diislincelerini 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 agisiyla olusturmasi zorunlulugunu ortaya ¢ikarmistir.

Giiniimiizde sik¢a duydugumuz, “Igerik Kraldir” slogan1 da bu zorunlulugun en énemli sonucudur.

Pazarlama 4.0 gelencksel pazarlama anlayisina farkli bir bakis agisiyla bakabilmek icin
gosterilen bir cabadir. Geleneksel pazarlama faaliyetlerinde tek yonlii bir iletisim hakimken; pazarlama
4.0 doneminde teknoloji ve baglantilar pazarlama faaliyetlerine kars1 bakis agisinin degismesine sebep
olmustur (Krauss 2017: 26). Internet, kurumlarin ve insanlarin baglantinin miimkiin oldugu ortamlarda
siirsiz etkilesimine olanak saglar. Bu durum insanlarin kurumlarla olan etkilesiminin yaninda
pazardaki triinlerle de etkilesim halinde kalmasina imkan saglayarak, Pazarlama 3.0’dan gelen arzu ve
endiseleri tatmin edecek Pazarlama 4.0 siirecini baslatmistir (Jara vd. 2012: 854). Diger taraftan, e-
ticaret, sosyal medya, biiyiik veri ve kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin bireylerin hayatinda her

gecen giin daha fazla yer almasi, pazarlama 4.0 siirecinin en 6nemli sonucudur (Tas ve Seker, 2017: 12).

Tablo 2
Pazarlama 4.0 Kavramina Kadar Olan Pazarlama Evrimi

Pazarlama 1.0

Pazarlama 2.0

Pazarlama 3.0

Pazarlama 4.0

(Uriin Odaklr) (Miisteri Odakli) | (Deger Odakl) (Sanal
Pazarlama
Odakl)
Amag¢ Uriin satmak Miisteriyi Diinyay1 daha iyi | Bugiinden
memnun etmek bir yer yapmak gelecegi yaratmak
Imkan Tamyan | Sanayi devrimi Bilgi teknolojisi Yeni dalga | Sibernetik devrim
Giic teknolojisi ve Web 4.0
Anahtar Uriin gelistirme Farklilagtirma Deger Miisteriye gore ve
Pazarlama tam  zamaninda
Kavram iiretim
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Deger Islevsel Islevsel, duygusal | Islevsel, Islevsel,
Onermeleri duygusal, ruhsal | duygusal, ruhsal,

kendi kendine

yaraticilik
Miisterilerle Bir kaynaktan ¢ok | Birebir iligki Coklu kaynak ¢ok | Coklu kaynaktan
Olan Etkilesim kullanictya kullanictya is | cok kullaniciya ve
birligi beraber yaratma

Kaynak: Tarabasz 2013: 130, Tablo No. 3

Giliniimiizde sosyal aglar ve bloglarin pazarlama 4.0’1n temelini olugturdugunu sdyleyebiliriz.
Ozellikle sosyal aglarda yiiksek takipcisi olan ve Influencer olarak adlandirilan kullanicilarla is birligi
yapan markalar, bu kisiler aracilifiyla iiriinlerini hedef kitlelerine ulastirmay1 amaglamaktadir. Bu
sayede sosyal aglarda yliksek takip¢i sayisi olan kullanicilar, lirlinii deneyimleyerek, olumlu veya
olumsuz tiim gortslerini takip¢i kitlesine aktararak hedef kitleyi tirline ¢gekmekte, marka degeri ve
sadakatinin olusmasi siirecine katki saglamaktadir. Ayrica hedef kitlenin s6z konusu tiriinlerle ilgili

merak ettigi sorulara cevap alabilmesi pazarlama 4.0 siirecinin etkilesim boyutunu ortaya koymaktadir.

Miisterilerin her zaman en gii¢lii oyuncular oldugu anlayisi, son yillarda pazarlama alaninda
yapilan caligmalarda vurgulanan 6nemli unsurlardan biridir. Diger taraftan, pazarlama uzmanlarinin
cogunlukla miisterilerin birer insan oldugunu unuttugu da g6z ardi edilmemesi gereken bir gergektir. Bu
durumda kendilerini savunmasiz hisseden miisteriler, varliklarmi giiclendirmek adina topluluklar
olusturmaktadir. Bu durum pazarlama uzmanlarinin, gerceklige uygun bir sekilde davranarak ayni insan
gibi hisleri, duygulari ve diisiinceleri olan markalar yaratmasini gerektirmistir. Markalarin benimsemesi
gereken insan merkezli pazarlama anlayisi, onlarin miisterileriyle -ayn1 aile ve arkadas gibi- yakn iliski
kurmasimi ve miisterileri i¢in yasamlarinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmesini saglayacaktir. Bunlar,
pazarlama 4.0’1 geleneksel pazarlama stratejilerinden ayiran en dnemli unsurlardir. Bu siiregte, igerik
dagitmayr ve desteklemeyi kapsayan, igerik hakkinda sohbetler baglatmayr amaglayan igerik
pazarlamasi; miisteriler ve markalar arasinda derin baglantilar olusturan bir pazarlama stratejisi
olmasinin yaninda, gazetecilik pratiklerini iceren ve sirketlerin kendi igeriklerini (haberlerini)
olusturmasi olarak ifade edilen marka gazeteciligi; ya da tutarli bir miisteri deneyimi yaratmak i¢in, cok
kanall1 biitiinlestirme stratejisi olan ve markalarin sectikleri herhangi bir kanal {izerinden (sosyal aglar,
Internet siteleri vb.) miisterilerine kisisellestirilmis {iriin teklifleri sunabildigi Omnichannel (¢ok kanall1)
pazarlama faaliyeti, pazarlama 4.0 siireci igerisinde sirketlerin pazarlama faaliyetlerini sistematik ve
verimli bir bi¢cimde yiiriitmeleri i¢in tercih ettikleri stratejiler arasinda yer almaktadir (Kotler, 2020 :
153-189).
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3.2 Marka Gazeteciliginin Gelisim Siireci

Internet, herhangi bir zaman ve mekan kisitlamas1 olmadan bilgi edinme, etkilesim kurma,
haber alma ve haber verme olanagi sunmaktadir. Bu durum bireylerin iletisim bigimlerini degistirdigi
gibi, isletmelerin de miisterileriyle olan iletisim bigimlerini etkilemistir. Bu dogrultuda igletmeler, hedef
kitleleriyle iletisim siireclerinde bloglar ve sosyal aglar gibi yeni medya platformlari tercih etmeye
baglamistir. Online Personals Watch’in kurucusu Mark Brooks, sosyal aglarin kisilerin firma
yoneticileriyle de etkilesim halinde bulunmasini saglayan 6nemli platformlar oldugunu ve kisilerin
yoneticilere giivenmesi durumunda markaya olan giivenlerinin de artacagimi belirtmektedir. Diger
taraftan kuvvetli medya iligkilerinin temelini stratejik ve iyi planlanmis hedefler olusturmaktadir. Bu
dogrultuda igletmeler yeni medya platformlar1 araciligiyla, hedef kitleleriyle iletisim siireclerinde kendi
habercilik faaliyetlerini yiiriitmeye baslamistir. (Breakenridge 2008: 124; Zorel 2016: 1880).

Marka gazeteciligi kavrami ilk kez 2004’te McDonald’s pazarlama miidiirii Larry Light
tarafindan kullanmilmustir. Kitlesel pazarlama stratejilerinin artik bir ise yaramadigim sdyleyen ve marka
gazeteciligi kavramimi kullanarak marka konumlandirma ifadesinin sirketler tarafindan yeniden
kesfedilmesi gerektigini belirten Light, zihniyetin satistan ziyade miisterilere istedigi marka deneyimini

yasatmaya dogru degismesi gerektigini ifade etmektedir (Bull 2013: 17; Scott, Lacour 2012).

Sirketlerin ¢esitli web siteleri, sosyal aglar ve bloglar lizerinden hedef kitleleriyle iletisim
kurmak, bilgi vermek ve marka imajin1 giiglendirmek amaciyla, editoryal bir bakis a¢isiyla ‘gazeteciler
tarafindan olusturulmus’ kendi haber iceriklerini yaymlamalar1 ve s6z konusu igeriklerin okuyucu
tarafindan pazarlama metinleri olarak algilanmamasinin temel amag oldugu yaklasim marka gazeteciligi
olarak adlandirilmaktadir. 2004°te Larry Light’m ilk defa bu kavrami kullanmasinin ardindan, marka

gazeteciligi ile ilgili ¢esitli tanimlamalar yapilmistir.

Her sirketin ayn1 zamanda bir medya sirketi oldugunu vurgulayan Bull (2013: 2)’a gore, marka
gazeteciligi; pazarlama, halkla iligkiler ve geleneksel gazeteciligin bir karisimidir. Giliniimiizde
hikayelerin markalar tarafindan dogrudan hedef kitlelerine aktarilmasina olanak saglamasi, marka
gazeteciligini diger tekniklerden bagimsiz kilmaktadir. Diger bir tamima gore ise marka gazeteciligi,
“Marka degerini artirmak i¢in yaymin giiciinii kullanmak™ (Dyson 2007: 635) seklinde ifade
edilmektedir. Light (2014a) ise iyi anlatilmis bir hikayeyle tim diinyanin ilgisinin ¢ekilebilecegine
vurgu yapar. Marka gazeteciliginin temelini, gazeteci gibi diislinmek ve hikdyelerin bu dogrultuda
hazirlanmasi olusturmaktadir. Marka gazeteciligi, bir marka hikayesi olusturmanin ¢ok boyutlu ve cok
yOnlii bir yolu olarak da tamimlanmaktadir. Bu sayede, satis ve pazarlama hedefi icermeyen hikayelerle
marka imaji giiclendirmenin bir sonucu olarak, hedef kitlenin markaya olan giiveni de artmaktadir
(Light 2014b: 121-126). Diger bir tanimda ise marka gazeteciligi, bir sirketin trlinlerini igerik haline
getirerek hem reklam yapmasi hem de katma degerli bilgi vermeye odaklanmasidir. Bu sayede kendi
iiriinlerini de s6z konusu igerige ilave eden firma, iiriinii konuyla eslestirmektedir (Sakar 2019). Zorel
(2016: 1880-1881)’e gdre marka gazeteciligi, “Isletmelerin yaptig1 habercilik” olarak ifade edilebilir.
Bu noktada, okuyucu tarafindan pazarlama mesajlar1 olarak algilanmayacak igeriklerin reklam

spotlarindan daha etkili oldugu goriisii olduk¢a 6nemlidir. Ayrica 2012’de marka gazeteciligini 12
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halkla iligkiler trendi icerisinde gdsteren Amerika Halkla Iliskiler Dernegi (PRSA)' bu kavramu, firmalar
hakkinda hikayeler anlatan ve okuyucuda bir pazarlama hissi uyandirmayarak onlar1 haber etme amaci

tasiyan bir yaklagim olarak tanimlamaktadir.

Marka gazeteciligini diger pazarlama stratejilerinden ayiran en énemli fark, tiiketicilerin veya
sektoriin  beklentilerine odaklanan hikayelerin/igeriklerin profesyonel gazeteciler tarafindan
hazirlanmasidir. Bu noktada olusturulan hikayelerde amag, pazarlamadan ziyade bilgi vermektir.
Igerikler, marka gazeteciligi faaliyeti yiiriiten sirketlerin hizmet verdigi sektdre dair bilgiler igerebilecegi
gibi, sektorden tamamen bagimsiz da olabilir. Blog sayfas1 araciligiyla, yasam kategorisinden saglik
haberlerine kadar farkli konularda 6zgiin icerikler olusturan Tiirkiye Is Bankasi’nin, “Kis Meyve ve
Sebzeleri Nasil Tiiketilmeli?”*? baslikli icerigi bunun dikkat ¢ekici rneklerinden biridir. Bu noktada, ilk
donemlerde giindeme dair siyasi, ekonomik, kiiltiirel vb. gelismeler olarak tanimlanan haberin
kapsaminin, yeni iletisim ve enformasyon teknolojilerinin gelismesiyle birlikte degisime ugradig1 da
ifade edilebilir. Bu baglamda, giinlimiizde bireyin sorularina cevap veren, sirket/marka temelli ve

editoryal bir bakis agisiyla olusturulan igerikler de haber degeri tagimaktadir.

Bazi kaynaklara gore marka gazeteciligi, pazarlama amaci tagimayan mesajlar igermesi
bakimindan halkla iligkiler faaliyetlerinin bir pargasi olarak degerlendirilirken; baz1 kaynaklarda ise,
temel amacin {irlin satigindan Once iletisim olmasi sebebiyle i¢erik pazarlamasinin bir tiirii olarak ele
almmaktadir (Firlar 2019: 238). Giiniimiizde icerik pazarlamasi, influencer pazarlama, omnichannel
pazarlama veya marka gazeteciligi gibi pazarlama stratejilerinin anlamlandirilamamasi ve pazarlamanin
kendi igerisinde yer alan, farkli 6zelliklere sahip alanlarinin sadece ‘pazarlama’ kavrami tizerinden ele
alinmas1 en biiylik problemlerden biridir. Basta yeni iletisim teknolojileri, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal
alanda yasanan gelismelere paralel olarak tarihsel siire¢ igerisinde sirketlerin uyguladigi pazarlama
stratejilerinin de degistigi ve bu baglamda da, icerik pazarlamasi ve marka gazeteciligi gibi faaliyetlerin
insan merkezli pazarlamanin temelini olusturan pazarlama 4.0 siireci igerisinde degerlendirebilecegi
calismanin bir dnceki boliimiinde vurgulanmisti. Bu baglamda pazarlama kavrami satis stratejilerinin
genelini ifade ederken; marka gazeteciligi veya igerik pazarlamasinin pazarlama kavraminin farkl
ozelliklere sahip stratejileri oldugunu belirtmekte fayda var. igerik pazarlamasmin amaci, miisterilerin
satin alma tercihlerinin belirlenmesiyken; marka gazeteciliginin temeli ise, gazeteciler tarafindan
olusturulan haber niteligindeki metinlerle hedef kitlenin bilgilendirilmesine ve bir markanin kendi
gazetecilik pratikleri dahilinde kendi marka imajin1 olusturmasina dayanmaktadir. Bu baglamda marka
gazeteciligi ile ilgili en biiyiik sorunlardan biri de, farkli amaca hizmet etmesine ragmen ¢ogunlukla
icerik pazarlamasi yaklasimi olarak degerlendirilmesidir. S6z konusu probleme ¢dziim {iiretmek
amaciyla, calismanin ilerleyen bdliimlerinde marka gazeteciligi ve icerik pazarlamasi arasindaki dnemli

farklar marka imaj1 ve marka konumlandirma kavramlar iizerinden ayrintilariyla incelenecektir.

Voltier Digital’in 2011°de yaptig1 bir arastirmaya gore, giinlimiizde insanlarin %86°s1
reklamlar basladiginda televizyon kanalimi degistirmekte; %44’l reklam igeren mailleri silmekte ve
%911 ise biiltenlerden kaydini sildirmektedir (Olker 2014). Yaklasik 10 yil &nce yapilmis bu

arastirmanin bulgular1 gliniimiize gore degerlendirildiginde ise, sonucun farkli olmadigi ifade edilebilir.

! http://prsay.prsa.org/2011/12/19/12-trends-for-public-relations-in-2012/
2 https://www.isbank.com.tr/blog/mevsimine-gore-beslenme-kis-meyve-ve-sebzeleri-nelerdir-nasil-tuketilmeli
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Giliniimiizde, basta YouTube ve ¢esitli sosyal aglarda devamli olarak bireylerin karsilastigi reklamlar
engellemek i¢in olusturulan tarayici eklentileri bunun en 6nemli Orneklerinden biri olup, marka
gazeteciliginin 6nemini ortaya koymaktadir. PC Magazine eski muhabiri Stephanie Lusi ise, marka
gazeteciliginin bir bakima en az iki kisi arasindaki kisilerarasi iletisim siireciyle ayn1 oldugunu, bize
stirekli kendisinden bahseden insanlarin aksine, yeni bir seyler anlatan ve bizi heyecanlandiran
insanlarla konusmay: sevdigimizden bahsetmektedir.’ Bu durum giiniimiizde marka gazeteciligini
benimseyen, satis yapma ve potansiyel miisteri olusturma amacinin 6tesinde bize bilgi veren ve yeni
miisteri deneyimleri sunan markalarin digerlerine gore daha fazla farkindalik olusturdugunu ve

bireylerin zihninde olumlu bir marka imaj1 yarattigini ortaya koymaktadir.

Giliniimiizde markalar birer yayinci olmak yolunda hizla ilerliyor. McDonads, Coca-Cola,
Adobe, Redbull, Dell, Apple gibi firmalar bunun baslica 6rneklerini olusturmaktadir. Diger taraftan
marka gazeteciliginin sirketler tarafindan kullanim yayginliginin son birka¢ yildir Tiirkiye’de de
yayginlastigimi sdyleyebiliriz. Ancak, iletisim sektoriiniin marka gazeteciligi konusunda kararsizlik
yasamas1 ve iletisim ajanslarinin marka gazeteciligi ve marka gazetecilerine mesafeli yaklagsmasi bu
alamin diinyada ve Tiirkiye’de yayginlasmasini engelleyen sebepler arasinda yer almaktadir. Ornegin
Ingiltere’de 2015 yilinda iletisim uzmanlari arasinda yapilan bir arastirmaya katilanlarm %67’si gesitli
markalar ile ¢alisan gazetecilerle karsilagtigini ifade etmistir. Bu baglamda s6z konusu arastirma, marka
gazetecilerinin, igerik pazarlama faaliyetleri yiiriiten ajanslarin varliklarini yok edecegi endisesini ortaya
koymas1 bakimindan 6nemlidir (Celenk 2017).

Sirketlerin pazarlama stratejileriyle ilgili diisiincelerine bakildiginda ise, marka gazeteciliginin
markalarin giindeminde yer aldig1 acikc¢a goriilmektedir. 2011°den itibaren global markalar artik kendi
kurumsal web siteleriyle yetinmeyerek kendi haber portallarini olusturmaya baglamistir. Ayrica
profesyonel gazeteciler tarafindan olusturulan haber portallari, sektdrdeki profesyonellerin yani sira
medya devlerinden de destek gormektedir. Diger taraftan marka gazeteciliginin son yillarda basin
biiltenlerinin &niine gectigi de ifade edilmektedir. Ornegin, Coca-Cola Company’de dénemin Dijital
[letisim Bagkan1 Ashley Brown, 2015°ten sonra basin biilteni yaymlamayacaklarmi belirtmistir.
Edelman Tiirkiye Medya Grup Direktorii Mehmet Sinlenmez ise, gazetelerin basin biiltenlerinden
yaptiklar1 haberlere ilgi duyulmadigini, hatta basin biiltenlerinin “reklam gazeteciligi” olarak
algilanabilecegini ve iyi uygulanan bir marka gazeteciligi stratejisinin, markay1 sektoriin sozciisii
yapmamast i¢in higbir neden olmadigim ifade etmektedir. 2014°de Uluslararas1 Halkla iliskiler Dernegi
(IPRA)’nin diinya bagkan1 olan Zehra Giingor ise, iletisimde dezenformasyonun oldugu bir ortamda

gecerli iletisim modelinin marka gazeteciligi oldugunu belirtmektedir.*

3 https://hkls.ru/tr/podgotovka/pochemu-vash-biznes-nuzhdaetsya-v-redakcionnoi-strategii-brend. html
4 http://www.halklailiskiler.com/marka-gazeteciligi-basin-bultenini-bitirir-mi.html
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3.3 Marka Gazeteciliginin Ozellikleri
3.3.1 Sirket Merkezli Gazetecilik

Yeni iletisim teknolojilerindeki gelismelerin en 6nemli sonuglarindan biri de, gazetecilik
mesleginin ve sirketler tarafindan yiiriitillen pazarlama stratejilerinin bu gelismeler dogrultusunda
degisime ugramasi ve bu olgunun da 6tesinde, 6zellikle sirket miisterilerinin beklentilerini kargilamak
ve iyi bir miisteri deneyimi sunmak amaciyla pazarlama ve gazetecilik mesleginin biitiinlesik bir strateji

izlemesini zorunlu hale getirmesidir.

Sirketlerin blog sayfalar1 veya sosyal medya hesaplari i¢in olusturulan ve markanin
hikayesinin anlatilmasi hedeflenen igeriklerin profesyonel gazeteciler tarafindan hazirlanmas1 marka
gazeteciliginin temelini olugturmaktadir. Bu durum marka gazeteciliginin gergekten bir gazetecilik
pratigi olarak sayilip sayillmayacagina ve eger sayilirsa geleneksel gazetecilikten farkinin ne olacagina

dair pek ¢ok soruyu da beraberinde getirmektedir.

Giliniimiizde bireyler, gelencksel pazarlama stratejileri uygulayan sirketlerin degerlerine
giivenmiyor ve kendilerine bir iiriinii zorla satmak isteyen ve satin alma tercihlerini belirleme egiliminde
olan saticilardan kagma egilimindedir. Artik miisterilerin satis kampanyalariyla ilgilenmemesi, genis bir
pazar alan1 bulunsa dahi, markalarin geleneksel stratejilerle miisterilere ulasamamasi klasik pazarlama
yaklagimlarinin giiniimiizde etkisini yitirdiginin en 6nemli kanitidir. Marka gazeteciligi kavrami ise bu
noktada siirece dahil olmaktadir. Teknolojik gelismeler beraberinde daha ¢ok bilgi ihtiyacin1 ve
dolayisiyla bilgi paylasimini da gerekli hale getirmektedir. Bu baglamda hikayelerin, iletisim temelini
olusturdugu ifade edilebilir. Marka gazeteciligi ise, miisteriler veya okurlarda merak uyandiran
hikayeler anlatmakla ilgilidir. Bu hikéayeler, “Biz en iyisiyiz” mesajim1 veren klasik pazarlama
metinlerinden oldukga farklidir ve temeli bilgi vermek {izerine kuruldur. Oncelikle marka
gazeteciliginde de geleneksel gazetecilikle ayn1 veya benzer yontemlerin kullandig: ifade edilebilir.
Marka gazeteciligi de tipki, politika, magazin veya spor gazeteciligi gibi gazeteciligin farkli bir
cesididir. Teknolojik gelismelere kadar gazetecilik, geleneksel haberciligin bir pargast olarak
tanimlaniyordu. Nesnellik ise habercinin en 6nemli 6zelligi olarak gdsteriliyordu. Bu sebeple haberciler,
iyi ve kotii taraflart ayn1 anda gosterememe, dolayisiyla nesnellikten uzak olmalar1 sebebiyle sirketlerle
ilgili haber yaymlamaktan ¢ekinmislerdir. Her gazetecinin olusturdugu haber icerigine kendinden bir
seyler kattig1, bu noktada da nesnelligin fantezi haline geldigi ve teknolojinin yeni kurallar koydugu
gergeginden yola c¢ikildiginda gazetecilik, glinlimiizde pek ¢ok degiskeni icermektedir. Sonug olarak,
gazetecilik yeteneklerini kullanarak bir marka i¢in hikayeler tireten, blog yazan veya heniiz olay yerine
muhabirler gelmeden cep telefonuna goriintiileri kaydederek sosyal aglar {izerinden kullanicilar
bilgilendiren kisi gazetecidir. Bu durumun aksinin iddia edilmesi ise, gazeteci kavramimin kazandigi

yeni boyutlarin anlamlandirilamamasimin bir sonucudur (Scott 2012; Yildiz, Ongéren 2014: 317-320).

Her ne kadar marka gazeteciliginin, politika, magazin veya spor gazeteciligi gibi gazeteciligin
farkl bir tlirevi oldugunu ifade etsek de, her medya kurulusunun bir yayim politikast oldugu gibi; her
sirketin de kendine ait bir yaym politikas1 oldugu gercegi unutulmamalidir. Diger 6nemli bir nokta ise,
marka gazeteciliginde temel amag iiriin satisindan ziyade bilgi vermek ve marka imajim

giiclendirmektir. Marka gazeteciligi bu ozellikler sayesinde igerik pazarlamasi gibi yaklagimlardan
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kesin ¢izgilerle ayrilmaktadir. Dolayisiyla marka gazeteciliginin gazetecilik temelli bir pazarlama
stratejisi oldugu ve her sirketin kendi yayin politikasina yonelik igeriklere ihtiyaci oldugu ger¢eginden
yola ¢ikildiginda, marka gazetecisinin ¢alistig1 sirketin pazarlama faaliyetleri hakkinda da bilgi sahibi
olmas1 gerekmektedir. Bu sayede bir markaya yonelik olusturulan hikayeler insan merkezli bir
yaklasimla hedef kitlenin bilgi ihtiyacim1 karsilayarak, giincel olaylar ve markanin bu olaylar
karsisindaki tavrini ve bakis agisin1 6grenme istegi olusturacaktir. Newman (2015)’a gore, her markanin
bir yayinciya doniismesiyle birlikte marka gazeteciligi, giiniimiizde miisterilere son derece itici gelen
satis taktikleri olmadan sirketlerin tiiketicilerin hayatlarina girmelerine izin vermektedir. Bunun en
onemli sebebi ise, marka gazeteciliginin temelinin enformasyon teknolojilerindeki gelismelerle yeniden

sekillenen gazetecilige ve yaynciliga dayanmasidir.

3.3.2 Hikaye Anlaticihg:

Marka gazeteciliginin bir diger o6zelligi de hikaye anlaticiligidir. Klasik pazarlama
stratejilerinde olusturulan igeriklerde miisterinin satin alma tercihlerini belirlemeye yonelik satig amaci,
marka gazeteciliginde yerini markanin sektdrdeki hikayesini anlatan veya farkli sektorler hakkinda
bloglar, Instagram, Twitter, YouTube gibi sosyal aglar aracilifiyla bilgi veren hikaye anlaticiligina
birakir. Bu durum markanin sektdrdeki yerini gliclendirmekle birlikte hedef kitledeki marka imajimin
olusmas1 bakimindan olduk¢a 6nemlidir. Diger taraftan hikdye anlaticilifi, markalarin kendi hedef
kitlesini olugturmasina ve bu hedef kitlenin zamanla kendi igerisinde tiikketimi saglayarak markanin

savunuculugunu yapan diger topluluklari olusturmasina da katki saglamaktadir.

Light (2014b)’a gore, McDonald’s’m marka gazeteciligi faaliyetlerine agirlik vermesinin en
onemli nedeni, tek bir reklamin diinya ¢apinda bir markanin ¢ok boyutlu hikayesini anlatamayacagi
gercegidir. Bu durum farkli bolgelerde yasayan ve farkli ihtiyaglara sahip insanlara ulasmanin en etkili
yoludur. Bu baglamda dijital paylasim ekonomisinde marka gazeteciligi, klasik pazarlama stratejilerine
gore ¢ok daha anlamli bir iletisim yaklagimidir. Dolayistyla haberciligin, marka yonetiminin ve hikaye
anlaticiligimin hibrit bir goriiniim kazandi1g1 marka gazeteciligi, tiiketicilerle etkilesim kurmanin en etkili
yoludur. Bu noktada, yalnizca yararli igerik olugturmak yerine iyi bir hikayeyle okuyuculara/izleyicilere
ilham vermek onceliklidir (Feldman 2016).

Marka gazeteciliginde hikaye anlaticiliginin ¢ok boyutlulugu ve islevselligi de {izerinde ayrica
durulmasi gereken bir konudur. Marka gazeteciliginde her ne kadar olusturulan igeriklerde markaya
yonelik hikayelerin anlatilmasi gerektigi iizerinde durulsa da, bu yaklasimin oncelikli amaci bilgi
vermektir. Bilgi aktarimi, herhangi bir markanin hikayesi iizerinden yapilacagi gibi farkl sektorlere ait
hikayeler izerinden de yapilabilir. Ornegin, bir teknoloji firmasina ait blog sayfasinda teknoloji sektorii
hakkinda haberlere yer verilebilecegi gibi, reklam, saglik, politika gibi teknolojiyle ilgili olmayan
alanlarla ilgili haberlere de yer verilebilir. Bunun en 6énemli sebebi, marka gazeteciliginde bilginin
sadece miisteri odakl degil, farkli sektorlere yol gdsterecek sekilde de aktarilmasinin amaglanmasidir.
Bir sonraki boliimde degerlendirilecek Intel, Adobe, McDonald’s, Grundig gibi sirketlerin kendi
sektorleri disindaki haberleri de blog sayfalar1 ve sosyal medya hesaplari {izerinden yayinlamasi bunun

onemli bir 6regidir.
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Marka gazeteciliginde bilgi vermenin Oncelikli amag¢ oldugu belirtilse de, marka imaji
olusturmak ve marka bilinirligini artirmak i¢in hikayeler anlatmak bu yaklasimin bir diger hedefidir.
Bilgi ise bu amag¢ dogrultusunda ortaya ¢ikmaktadir. Skerik (2014)’e gore, marka gazeteciliginin bir
parcasi olarak sirketlerin yayinladigi hikayelerin sagladig diger 6nemli faydalar su sekildedir:

. Dabhili fletisim: Hikayeler, verilerin (data) saglayamadig1 marka mesajlarina dnemli bir
baglam kazandirir. Buna ek olarak, hikayeler unutulmazdir. Bu iki faktor birlikte degerlendirildiginde
hikayeler, calisanlarin sirketin stratejilerini anlamalarma ve bu stratejilere katilim saglamalarina

yardimce1 olur.

. Satis Saglama: Hikaye anlaticiligi, bilgi verme ve marka imaj1 olugturma amacinin yani

sira, potansiyel miisterilere ulagmanin 6nemli bir araci olabilir.

. Medya Iliskileri: Ozellikle halkla iliskiler uzmanlar arasinda, sirketler tarafindan
gelistirilen hikayelerin medya kuruluslar tarafindan ilgi géremeyecegi inanci hakimdir. Fakat Ragan’a
gore’ temeli hikdyelestirmeye dayanan haber odakli pazarlama yaklagimlar1 gazetecilerin farkliliklart

kavramasina ve hikaye ac¢ilarini1 gérmesine yardimci olmaktadir.

. Kriz iletisimi: Haber masas1 islevine sahip bir kurulus, hikdye anlatma becerilerini

gelistirmis olacagindan herhangi bir krizle karsilastiginda belirgin bir avantaj elde edecektir.

Yeni iletisim teknolojileriyle birlikte gazeteciligin farkli bir tiirii olarak ortaya c¢ikan marka
gazeteciligi, sirketlerin  miisterileriyle  giliglii  iliskiler =~ kurmasi amaciyla  giliniimiizde
benimseyebilecekleri en 6énemli pazarlama yaklagimlarindan biridir. Bu baglamda marka gazetecisi de
kitle i¢in ilgi cekici icerigi kesfeden bir hikdye anlaticisi olarak caligmalidir. Bu rol giiniimiizde
sirketlerin basartya ulagmalar i¢in Oylesine kritik bir rol oynuyor ki, Dell gibi koklii markalar haber

niteliginde hikayeler yayinlamak i¢in kendi editor ekibini kurmaktadir (Kramer, 2014).

Henderson (2011)’a gore, basarili bir marka gazeteciligi stratejisinde olusturulan hikayelerin

ozellikleri su sekildedir:

. Hikayeler okuyucularin ilgisini ¢ekecek ve merak duygusunu artiracak bigimde sade bir

dil ile olusturulmalidir.

. Uzmanlarin, kose yazarlarinin ve analistlerin trendlere uygun goriislerine yer
verilmelidir.

. Hikayeler kisa tutulmali ve haberin amaci ve niye énemli oldugu net bir sekilde ifade
edilmelidir.

. Hikayelerde gergeklik duygusu 6n planda olmali.
. Sektorel haberlerin alintilar araciligiyla siirekli akmasi saglanmalidir.

. Ilgi gekici, dengeli ve otantik bir web sitesi olusturulmalidir.

5 https://Wwww.ragan.com

44



Henderson (2011) tarafindan belirtilen bu 6zellikler sirketler tarafindan yiiriitiilen marka
gazeteciligi faaliyetlerine yol gdstermesi bakimindan 6nemli olmakla birlikte, giiniimiizde teknolojinin
geldigi nokta ve yeni enformasyon araglarmin gesitliligi dikkate alindiginda yetersiz kalmaktadir.
Giliniimiizde bireylerin yani sira sirketlerin de goriinlir olmasmin en énemli yolunun sosyal medya
oldugu gerceginden yola ¢ikildiginda, marka gazeteciliginde olusturulan hikayelerin sirketlerin web
sitelerinin yani sira birbirine entegre sosyal ag (Instagram, YouTube, Twitter vb.) platformlarinda da es
zamanli yaymlanmasi gerekmektedir. Diger 6nemli bir 6zellik ise, olusturulan hikayelerin medya
kuruluslar1 ve haber siteleri tarafindan da kullanilabilir olmasidir. Ornegin diinyanin en popiiler dergileri
arasinda gosterilen Forbes, Internet sitesinde “BrandVoice” (Marka Sesi) bashgi altinda sirketler
tarafindan hazirlanan ilgi ¢ekici haberleri yaymlamaktadir. Bu durum, marka gazeteciliginin sirketlerin
yant sira medya kuruluslar i¢in de ne kadar Onemli bir “gazetecilik yaklasimi” oldugunu
gostermektedir. Diger taraftan giinlimiizde haber, gazeteci ve gazetecilik kavramlarmin teknolojiyle
birlikte gecirdigi degisimin ve iizerinden her gegen giin yeniden diisliniilmesi gerektiginin énemli bir
gostergesidir. Yeni iletisim ve enformasyon teknolojileri baglaminda marka gazeteciligi iizerinde
durulmast gereken bir diger nokta ise, web sayfalarinin optimize edilmesinin amaglandigi Arama
Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization)’dur. Bu sayede sabit hedef kitlenin disinda,
markayla bagi olmayan bireyler de, Google gibi arama motorlar1 lizerinden herhangi bir konuda
arastirma yaparken s6z konusu markanin haberlerine/hikdyelerine kolayca ulasabilmektedir. Bu
baglamda ¢aligmanin ilerleyen boliimlerinde marka gazeteciliginde sosyal aglarin kullanimi ve Arama

Motoru Optimizasyonu konular1 ayrmtili olarak degerlendirilecektir.

3.3.3 Marka imaji ve Marka Konumlandirma

Marka gazeteciligini diger pazarlama yaklasimlarindan ayiran en 6nemli 6zelliklerden biri de
temelinin marka imaj1 ve marka konumlandirma kavramlarina dayanmasidir. Marka yonetimi siirecinde
diger pazarlama stratejilerinde de oldukca 6nemli olan marka imaji ve marka konumlandirma, marka
gazeteciliginde {irlin satis1 amacinin 6niine gegerek insan ve marka merkezli iletisimi siirdiiren, hedef
kitlenin markaya olan giliven ve sadakatini artiran etmenlerin basinda gelmektedir. Diger taraftan marka
gazeteciliginin pazarlama ve gazeteciligin bir karigimi oldugu gerceginden yola cikildiginda, bu
kavramlar bir marka gazetecisinin c¢alistig1 sirketin pazarlama yaklasimlar hakkinda da bilgi sahibi

olmasi gerektiginin 6nemli bir gostergesidir.

Marka imaj1 kavrami 1950’lerden itibaren pazarlama literatiiriindeki yerini almistir. Marka
imaj1, markanin islevlerinin ve tirinlerinin miisteriler i¢in ne anlam ifade ettigini saptamak ve rekabet
ortaminda bir markanin sagladig1 avantaj ve sundugu hizmetlerin diger isletmelerin hizmetlerinden ayirt
etmek i¢in onemlidir (Yilmaz 2011: 13). Degisim siire¢leri icerisinde orijinal markay1 korumak ve
avantajlardan yararlanmak markanin oncelikli amacidir. Dolayisiyla markalar, miisterilerin zihninde
olumlu bir alg1 ve marka imaj1 olusturmak i¢in ¢aba harcarlar. Kiginin marka hakkinda bir hizmete veya
iiriine iliskin tavirlar, ilgisi ve estetik izlenimleri marka imaj1 olarak adlandirilabilir (Aktuglu 2018:
33-34).

Literatiirdeki ¢aligmalar incelendiginde, giiniimiize kadar marka imajiyla ilgili

degerlendirmelerin daha ¢ok geleneksel pazarlama stratejileri baglaminda yapildigi gozlemlenmektedir.
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Pazarlama 4.0 siireci ve bunun 6nemli bir bileseni olan marka gazeteciligi kavrami dikkate alindiginda
ise marka imaji, iizerinde yeniden diisliniilmesi gereken bir kavram olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Giliniimiizde markalarin televizyon kanallaria reklam vermesi, sokaktaki reklam panolarina biiyiik
afigler yerlestirmesi veya sosyal aglar iizerinden klasik pazarlama mesajlar1 vermesi marka imajinin
olusturulmasi i¢in yeterli olmamaktadir. Teknoloji beraberinde getirdigi kiiltiirel, sosyal ve ekonomik
pek cok degisimle bireyin beklentilerini ve isteklerini de farklilagtirmaktadir. Bu durum, sirketlerin
uyguladig1 pazarlama yaklasimlart ve galigmanin Onceki boliimlerinde de iizerinde duruldugu gibi
pazarlamanin tarihsel siire¢ icerisindeki gelisimi dogrultusunda degerlendirildiginde, bilgi veren,
gazetecilik pratikleriyle biitlinlestirilmis, web sayfalar1 ve sosyal ag platformlarinin entegrasyonunu iyi
saglayabilen markalarin hedef kitlelerinin géziinde iyi bir marka imaj1 yaratti§1 ve bunun 6nemli bir

sonucu olarak da marka sadakati ve giivenin ortaya ¢iktigi sdylenebilir.

Bat1 (2018: 279)’ya gore, markaya duyulan giiven markanin itibar1 ve yeteneklerinden
kaynaklanmaktadir. Markanin itibar ise bireylerin markaya olan giiveniyle dlciilmektedir. Dolayisiyla
bireyler markanin iyi oldugunu diisiiniiyorsa tiiketiciler de markanin giivenilir oldugunu diistinecektir.
Bu bakimdan marka gazeteciligi marka imajiyla ve {izerinde durdugumuz sirket merkezli gazetecilik,
hikaye olusturma ve ¢ift yonlii (etkilesimli) marka iletisimi 6zellikleriyle birlikte iyi bir marka imaj1
olusturmanin 6nemli bir yoludur. Bunun en 6nemli sebebi, marka gazeteciliginde bir iiriinii satma
amacindan ziyade marka imaji ve marka konumlandirmayla birlikte insan merkezli bir pazarlama
yaklagiminin benimsenmesi anlayisidir. Ciinkii giiniimiizde en gii¢lii pazarlama araci yine tiiketicinin

kendisidir.

Insan merkezli pazarlama yaklasimlar1 igerisinde marka gazeteciliginin markalar ve miisteriler
arasinda yarattig1 derin baglantilarin 6nemine vurgu yapan Kotler (2020: 167; 1997: 292) ise marka
vaadini meydana getiren tek bir mesajin iletilmesi, mesajlarin rakiplerin benzer mesajlariyla benzerlik
gostermeden iletilmesi ve tiiketicilere hitap eden duygusal etkilerin aktarilmasiin marka imajimin en
onemli islevleri oldugundan bahsetmektedir. Kotler (2020)’in marka imajiyla ilgili belirttigi bu
ozellikler cergevesinde, diger pazarlama yaklasimlarindan farkli mesajlarin iletilmesi ve daha da
onemlisi bu mesajlarin profesyonel gazeteciler tarafindan hazirlanmas1 marka gazeteciliginin marka

imaj1 yaratma 0zelligini ortaya koymaktadir.

Marka konumlandirma ise, markalarin miisteriler tarafindan tanimlanmasi ve onlarin
sektordeki rakiplerinin disinda misteri zihninde belirli bir yer edinmesidir (Aktuglu 2018: 122). Bu
tamima ek olarak, marka gazeteciliginin miisteri zihniyetinden ziyade insan odakli olmasi marka
konumlandirma kavraminin da bu yaklasimma uygun olarak degerlendirilmesini gerekli hale
getirmektedir. Bu sayede sirketler, marka gazeteciligi yaklasimini siirdiirdiigii miiddetce bireylerin
zihninde kalic1 bir giiven ve marka algis1 olugturmakla birlikte, sektordeki yerini de saglamlastiracaktir.
Ayrica sirketlerin varligimt siirdiirebilmesi agisindan olduk¢a 6nemli olan marka imaji ve marka
konumlandirmanin, marka gazeteciliginde basit birer kavram olmanin 6tesinde bir 6zellik olarak

sekillenmesi bu yaklagimi diger pazarlama stratejilerinden ayiran diger bir ayrintidir.
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3.3.4 Cift Yonlii (Etkilesimli) Marka iletisimi

Web 4.0 ve pazarlama 4.0 siirecinin temelini etkilesim olusturmaktadir. Sosyal medya
platformlarmin kullanimi1 ve bu platformlar iizerinden miisterilerle siirekli etkilesim halinde olma
gerekligi gilinlimiizde gesitli pazarlama faaliyetleri yiiriiten sirketlerin vazgecilmez marka yonetimi
stratejileri arasinda yer almaktadir. Uriin satist amacimin 6n planda oldugu klasik pazarlama
yaklasimlarinda sirketler, sosyal medyada —ya kendi hesaplarimi olusturarak ya da sosyal medya
fenomenleri aracilifiyla- markaya ait {irinleri tanitarak hedef kitlelerinden geri bildirim (feedback)
almay1 amaglamaktadir. Hedef kitle ve marka arasinda etkilesim, yorumlar veya begeniyle saglanan geri
bildirim (feedback) 6zelligi marka gazeteciliginde de dnemini korumakla birlikte yapilan paylasimlarda

icerigin ve dolayisiyla da marka-miisteri arasindaki ¢ift yonlii iletisimin niteligi degismektedir.

Icerik merkezli iletisimde tercih edilen sosyal agin 6zelliklerine gore igerik olusturmak
olduk¢a 6nemlidir. Bir markanin hikayesi temeli gorsellige dayanan Instagram, YouTube gibi sosyal
aglarda farkli sergilenirken; ayn1 hikaye Twitter ve Facebook gibi mikroblog 6zelligi tagiyan kanallarda
farkl1 segmentlerde aktarilmaktadir. Bu durumda da bireylerle etkilesime gecilebilir, bir konusma
baglatabilir (Kus 2016: 207). Marka gazeteciliginde editorler tarafindan olusturulan ve bloglar veya
sosyal aglar araciligiyla paylasilan hikayelerin igerigi, pazarlama amacindan ziyade bir markanin
hikayesi, deneyimi veya gilincel konular1 igereceginden bireyler ve miisteri arasindaki etkilesimin boyutu
da artan samimiyetle birlikte marka farkindalig1 biciminde kendini gosterecektir. Bu sayede bireylerin
zihnindeki geleneksel pazarlama algisi, gazetecilik pratiklerinin katkisiyla bilgi alma, 6grenme ve

etkilesim kurarak siirece dahil olma seklinde degisiklik gosterecektir.

Bunlara ek olarak, bireylerin marka yaratim siirecine aktif birer oyuncu olarak dahil olmas1
onlarm bir markadan beklentilerinin ne oldugu konusunda marka gazeteciligi faaliyetlerine katki
saglamasinin yani sira, gelistirilmesi gereken stratejiler konusunda da ipucu vermesi bakimindan dikkate
alinmas1 gereken bir unsurdur. Kurumlarin iiriinleri, hizmetleri veya hikayeleri hakkinda bireylerin
yaptiklar1 yorumlar1 7/24 gorebilmesi, aninda geri bildirim yapabilmesi ve olas1 bir kriz ortaminda stireci
yOnetebilmesi sosyal medyanin markalara sundugu imkénlarin en basinda gelmektedir (Yenigikt1 2016:
99). Bu noktada hedef kitleyle iliskilerin gelistirilmesi ve giiven algisinin olusturulmasi bakimindan
sirketlerin lizerine diisen en 6nemli gorev ise, sosyal medya hesaplarinin iyi yonetilmesi ve kullanicilarin

mesajlarina olabildigince kisa siirede geri doniis yapilmasidir.

Marka ve hedef kitle arasindaki ¢ift yonlii iletisim siireci, marka gazeteciligi stratejilerinin
ABD’de ilk gelistirildigi sirket olan McDonald’s’1n, siirecin en basindan beri dikkat ettigi bir strateji
olmustur. McDonald’s blog sayfasi ve sosyal aglar {izerinden gelen olumlu yorumlar kadar olumsuz
yorumlar da dikkate almistir. Web sayfasinda yayinlanan ve McDonald’s’1n iiretim siireci hakkinda
bilgi veren bir videoya yapilan, “Katledilen hayvanlari gormek i¢in mezbaya gitmeniz ve bunu
yayinlamaniz utang verici” seklindeki yorumun sayfadan kaldirilmamasi bunun Onemli bir
gostergesidir. Bu bakimdan igerik hakkinda kimin ne yorum yaptigi, hedef kitlenin ilgi alanlarinin ve
markadan beklentilerinin ne oldugunun 6grenilmesine yardimci olacaktir. Bir marka gazetecisinin
calistigr sirket adina kaliteli hikayeler iiriitmesinin yam sira hizmet ettigi toplulugun ¢ikarlarmni,

isteklerini ve beklentilerini tam olarak tespit etmesi gerekmektedir. Bunun yolu ise, okuyucularin
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bloglarda veya sosyal aglarda yaptiklar1 yorumlar1 takip etmekten, onlara geri doniis yapmaktan,

anketler aracilifiyla toplanan materyallerden yani etkilesimden gegmektedir (Bull 2013: 21-27).

3.4 Dijital icerik Pazarlamasi

Web 1.0’dan Web 2.0’a gegis silirecinin bir sonucu olarak kullanict kaynakli igerigin 6nemi de
artmistir. Diger taraftan enformasyon teknolojilerindeki degisimler de bireyi merkeze alan ve etkilesim
olanagi saglayan bir yap1 kazanmistir. Bu sayede sosyal medya araglar1 kullanicilar ve markalarin
ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir (Kus 2016: 135). Ayrica markalarin sosyal medya platformlart
iizerinden igeriklerini paylasabilmesi, hedef kitleleriyle daha yakin iligkiler kurabilmesine ve

miisterilerin satin alma siirecindeki beklentilerinin daha iyi anlagilabilmesine olanak saglamstir.

Pazarlama 4.0 siireci igerisinde degerlendirilen dijital icerik pazarlamasi, markalari bloglar,
Facebook, Instagram, YouTube ve Twitter gibi sosyal medya platformlar1 araciligiyla igeriklerini
paylasabildigi, bu sayede de potansiyel miisterilere ulagarak satin alma tercihlerinin belirlendigi bir
pazarlama yaklagimi olarak tanimlanabilir. Diger taraftan dijital igerik pazarlamasi, yeni iletisim ve
enformasyon teknolojilerindeki gelismelere bagli olarak iizerinde hala tartigilan ve net bir tanimi

yapilamamis bir alandir.

Pulizzi ve Barret (2009)’e gore icerik pazarlamasi, tarafsiz bir bi¢imde olusturulan igerik
sayesinde hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek ve kendine baglamak amaciyla kullanilan bir pazarlama
yaklasgimidir. Bu sebeple igerik pazarlamasinda, tiiketici davramislarini degistirmek ve ilgiyi canl
tutmak amaciyla igerikler olusturulur. Diger bir tanima gore ise igerik pazarlama yeni bir kavram
olmamakla birlikte reklam korliigline bir ¢oziim olarak ortaya cikmistir. Miisterileri reklam
bombardimanina tutmak yerine, onlara ilgilendikleri alanlarda reklamlar sunmak git gide daha fazla
marka tarafindan tercih edilmektedir (Ozgit 2015: 56). Dijital igerik pazarlamasinin temeli degerli igerik
ve icerik pazarlamasima dayanmaktadir. Degerli icerik, markalar tarafindan pazarlanacak {irliniin
ozellikleri ve yapisini belirtirken, icerik pazarlamasi ise bu igerigin nerede ve ne sekilde sunulacagini
ele alir. Bu baglamda igerik pazarlamasi, isletmelerin g¢evrimici veya cevrimdisi pazarlamayi
diisiindiikleri iiriine gore bilgi veren, deger yaratan, ses, goriintii ve grafiklerden olusan Internet tabanli
bir pazarlama stratejisidir (Karkar 2016: 337-336).

Giliniimiizde her markanin ayn1 zamanda sosyal medya platformlari araciligiyla birer yayinciya
doniistiigii gercegi, bazi stratejik farkliliklarla birbirinden ayrilan igerik pazarlamasi ve sosyal medya
pazarlamasinin aym kavramlar olarak ele alinmasina sebep olmaktadir. Murdock (2012) “Igerik
Pazarlamasina Kars1 Sosyal Medya Pazarlamasi: Fark Nedir?” baglikli yazisinda igerik pazarlamasi ve

sosyal medya pazarlamasinin farkli yonlerini su basliklar altinda toplamustir:

. Sosyal medyada pazarlamasinin odak noktasini Facebook, Twitter, Instagram ve
Youtube gibi sosyal medya platformlar1 olustururken; igerik pazarlamasin odak noktasini ise sirketlerin

web sayfalar1 olusturmaktadir.

. Sosyal medya pazarlamasinin Oncelikli amaci marka bilinirligini artirmak ve
kullanicilarla etkilesim kurmaktir. Icerik pazarlamasinda ise temel amag, web siteleri araciligiyla hedef

kitlenin isteklerine yonelmektir.
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. Sosyal medya pazarlamasinda igerik, tercih edilen platformun baglamina uygun sekilde
olusturulur. Bu sebeple sosyal aglarda icerik, genellikle daha kisa parcalar halinde bicimlendirilir. Igerik
pazarlamasinda ise web siteleri araciligiyla daha uzun ve kaliteli iceriklerle potansiyel miisterilere

ulagilabilir.

. Sosyal medya pazarlamasi, sirketlerin pazarlama bdliimleri i¢in daha popiilerken; igerik

pazarlamasi yeni bir kavram olup ¢ogu sirket icin de yeni bir uygulamadir.

Murdock (2012)’un sosyal medya pazarlamasi ve icerik pazarlamasi arasinda belirttigi
farkliliklar gecerliligini korumakla birlikte, glinlimiizde miisterilerin sirketlerin web sitelerine girmek
yerine sosyal medya platformlari iizerinden etkilesim kurdugu ve hatta {irlin satin alma islemlerini de
bu platformlar {izerinden yaptig1 gerceginden yola ¢ikildiginda, sosyal medya pazarlamasimin igerik
pazarlamasiyla i¢ ige gectigini ifade edebiliriz. Her yil iist diizey teknolojilerle bilgisayar, tablet ve
telefon gibi tirlinleri piyasaya siiren ABD merkezli teknoloji sirketi Apple’in yeni satisa ¢ikardigi
giriinlerin tanitimlarim basta Instagram ve birbirine entegre sosyal medya platformlar1 aracilifiyla
yapmasi bunun 6nemli 6rneklerinden biridir. Bunun baglica sebebi ise, markalarin miisterileriyle siirekli

etkilesim halinde kalarak begeni, beklenti ve satin alma tercihlerinin belirlenmesi amacidir.

Tiim bunlara ek olarak, icerik pazarlamasi stratejisinin etkinligini 6l¢gmeyi amaglayan olgiitler
iizerinde ayrica durulmasi gereken bir konudur. Birbirinden bagimsiz hareket eden bu 6lgiitleri, satis,

kitleleri yonetmek, tiikketim ve paylasim seklinde ifade edebiliriz (Karkar 2016: 341):

. Satis Olgiitleri: Cevrim igi - cevrim dis1 satis, sabit miisterileri kitlesinin olusturulmast,

maliyetlerin azaltilmasi, daha az yatirim ile daha fazla gelir elde etme.

. Kitleleri Yonetme Olgiitii: Doldurulabilir formlar, blog iiyelikleri, e-mail ve biiltenler.

. Tiiketim Olgiitii: Indirmeler, sayfada gecirilen zaman, indirmeler, sayfa
goriintiilemeleri.

. Paylasim Olgiitii: Begeni sayisi, paylasim sayisi, tweet sayisi, gelen link say1si.

Giliniimiizde aym1 sosyal medya platformlar1 iizerinden icerik pazarlamasi faaliyeti yiiriiten
sirketlerin fazlalig1 ve bu sirketler arasindaki rekabet ortami, olusturulan igeriklerin 6zgiin, anlasilir ve
hedef kitleye uygun bir yapida olmasini zorunlu hale getirmektedir. Bu baglamda Penpece (2013)’ye
gore, igeriklerin samimi, tutarl ve glincel olmasi, miisterinin icerige katki saglamasi, miisteriyi harekete
gecirmesi markalarin potansiyel miisterilere ulagmak ve onlar1 harekete gecirmek igin olusturduklar

iceriklerin en belirgin 6zellikleri arasinda yer almaktadir.

3.4.1 Dijital Icerik Pazarlamasi ve Marka Gazeteciligi Arasindaki Farklar

Dijital icerik pazarlamasi, icerigin hikayelestirilmesi, marka imaj1 yaratma, bilgi verme ve
hedef kitlenin ilgisini ¢ekme bakimindan her ne kadar marka gazetecigiyle benzer bir pazarlama
stratejisi olarak degerlendirilse de, birbirinden bagimsiz bu iki yaklasim amag, hedef, igerigin

yonlendirilmesi ve uygulanis1 bakimimdan biiytik farkliliklar géstermektedir.
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Igerik pazarlamasi ve marka gazeteciligi, pazarlama yaklasimlari bakimindan biiyiik
farkliliklar gosterir. Igerik pazarlamasi bir pazarlamacinin zihniyetiyle baslarken; marka gazeteciliginde
gazetecilik pratikleri siirece dahil olur. Bu sayede haberler, geleneksel medyada da kullanilabilir. (Bulls
2013: 117; Feldman 2016). Bu noktada marka gazeteciliginde haberlerin profesyonel gazeteciler
tarafindan iiretilmesi, bu iki yaklagim arasindaki en biiylik ayrimdir. Ayrica s6z konusu haberlerin
markalarin web sitelerinden bagimsiz bir yapida olmasi, bireylerin zihnindeki olumsuz pazarlama

mesaj1 algisinin kirilmasi bakimindan da oldukg¢a 6nemlidir (Firlar 2019: 239).

Icerik pazarlamasmin temelini de ayn1 marka gazetecilifinde oldugu gibi insan olusturur.
Ancak igerik pazarlamasinin dncelikli amaci insan1 etkilemektir. Marka tarafindan pazarlanan igerigin
farkinda olan insan, siradan bir tiiketici konumundan potansiyel bir tiiketici konumuna ge¢cmektedir
(Karkar 2016: 338). Dolayisiyla icerik pazarlamasi bireyi cezbetmeyi amaclayan bir “gekme”
stratejisidir (Lieb 2011). Tiim bu ifadeler, igerik pazarlamasinin insanlar tiiketime yoneltme, ilgiyi
olusturma ve bu ilgiyi canli tutarak potansiyel miisterilere ulagma amacim ortaya koymaktadir.
Gliniimiizde icerik pazarlama stratejisinde de iceriklerin dogrudan pazarlama sdylemi tasimayan
mesajlarla olusturuldugu vurgulansa da, sirketlerin sosyal medya hesaplar1 veya kurumsal web sayfalar
iizerinden paylasilan igerikler, markay1 dogrudan veya dolayli yoldan temsil etmesi bakimindan
pazarlama imaj1 olusturmaktadir. Marka gazeteciliginde ise icerikler, marka gazeteciligi faaliyeti
yliriiten markadan bagimsiz, herhangi bir konu hakkinda bilgi verme amaciyla olusturulmaktadir. Bu
baglamda marka gazeteciliginde bilgi verme, marka imaj1 ve miisteri deneyimi; bir {iriin veya markaya

oncelik vererek potansiyel miisteri olusturma amacinin 6niine gegmektedir.

Diinyanin 6nde gelen sirketlerinden Coca-Cola Company’nin marka gazeteciligi yaklagimiyla
olusturdugu igeriklerinin paylasildig1 “Coca-Cola Journey” adli web sitesi, igerik pazarlamasi ve marka
gazeteciliginin arasindaki farklarin daha belirgin bir bigimde ortaya konmasi bakimindan dikkate
degerdir. Coca-Cola Journey’de yayimlanan “Ya Plastik Asla Atik Olmasaydi?” (What If Plastic Never
Became Waste?) baglikli icerik Coca-Cola markasi hakkinda bilgi vermeden veya tirlinleriyle ilgili satis
amaci tagimadan geri doniisiimiin ve plastik yapidaki iiriinlerin nasil degerlendirilebilecegini ortaya

koymas1 bakimindan marka gazeteciligi yaklasgiminin 6nemli bir 6rnegidir.

Gzt Journey™

Our digital magazine. Explore stories, opinions, videos and more.

STORIES SUSTAINABILITY WAY FORWARD UNBOTTLED COMPARE

Our Way Forward

bec;ame wrackoaD

Read more from the Washington Post

Sekil 13: Coca-Cola Journey Ana Sayfa
Kaynak: https://www.coca-colajourney.co.nz
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Ayrica s6z konusu igerigin “The Washington Post” tarafindan da yaymlanmasi marka
gazeteciliginde olusturulan hikayelerin igerik pazarlamasindan farkli olarak geleneksel medya ve haber

sitelerinde kullanilabilme 6zelligini de ortaya koymaktadir.

Sections =  The Vashinaton Post

WP BrandStudio @ Content from The Coca-Cola Company

In communities all over the
world, circular recycling. .
solutions provide a path to
keeping plastic products | <’
out of our natural . -
environments for good.

Sekil 14: The Washington Post Coca-Cola Journey Haberi
Kaynak: https://www.washingtonpost.com/brand-studio/the-coca-cola-company/what-if-plastic-
never-became-waste/

Diinyada pazarlama sektdriiniin en 6nde gelen isimlerinden ve Ragan Communications’in eski
CEO’su Mark Ragan (Skerik 2014)’a gore, pazarlama marka gazeteciliginin diismanidir. Dolayisiyla
markalarin kendi hikayelerini dolayli yoldan anlatma konusunda uzmanlasmalari gerekmektedir. Ciinkii
marka gazeteciliginin odak noktasi her zaman kitledir. Diger taraftan icerik pazarlamasi ve marka
gazeteciligi birbirini diglayan iki yaklasim degildir. Birlikte var olmalidirlar. Markanin yaymladigi
icerige deger verme, marka imaji ve marka konumlandirmanin giiglii bir sekilde saglanarak bir okuyucu
kitlesi elde edilebilmesi i¢in bu iki yaklagim birlikte hareket etmelidir. Ancak marka gazeteciligi daha
taktiksel bir yaklasimdir. Dolayisiyla marka gazeteciligi, igerik pazarlamasimin bireyi satin almaya
tesvik etme ve potansiyel miisteriler olusturma amacinin 6tesinde markanin hikayesinin anlatilmasi,
marka imajin1 koruma ve miisterilere klasik pazarlama stratejilerinin diginda bir deneyim yasatmasi

bakimindan daha biiyiik faydalar saglamaktadir.

Yine igerik pazarlamasi ve marka gazeteciligi faaliyetlerinin sirketler tarafindan bir arada
ylriitilmesinin daha destekleyici olacagini belirten bir baska goriise gore, giiniimiizde marka
gazeteciligi tipki geleneksel gazetecilik gibi zirvededir. Giiniimiizde markalar medya sirketlerini satin
alarak kendi igeriklerini olusturmaya ve yayinlamaya basladi. Marka gazeteciligi miisteriye mesaj
vermenin en iyi yoludur ve marka iletisimindeki ¢itay1 yiikselterek pazarlamayi daha iyi duruma
getirmektedir (Kowal ty.). Bu durum marka gazetecilerinin birlikte ¢alistigi markalarin pazarlama
faaliyetlerinden de haberdar olmasmin, pazarlama ve marka gazeteciligi faaliyetlerinin birbirini
desteklemesinin iyi bir marka imajimin olugsmasi ve devamliligin saglanmasi bakimindan 6nemini ortaya

koymaktadir. Ciinkii marka gazeteciliginde, bireylerde farkindalik ve yakinlik olusturularak mesajin

51



baglami belirlenir. Bu sayede de ilgili kitleler kazamlir. Igerik pazarlamasinda ise, potansiyel

miisterilerin ilgisi ¢ekilir ve bu ilginin devamlilif1 saglanarak hedef kitlede marka giiveni olusturulur.

Dijital pazarlama stratejisti Noah Kain (2017) ise, igerik pazarlamasi ve marka gazeteciliginin

birbirinden ayrilan yonlerini dort maddede ele almistir:
. Icerik pazarlamasi anahtar kelimelere ve icerik tiirlerine odaklanir.

. Igerik pazarlamasi potansiyel miisteri olusturma ve satis amaciyla bireyi bir tiir
doniisiime yonlendirmeyi amaglar.
. Marka gazeteciliginin amac ise ilgi ¢ekici hikdyeler anlatmak, konular1 derinlemesine

incelemek ve bir olay veya kisi hakkinda derinlemesine rapor vermektir.

. Marka gazeteciligi icerik pazarlamasinin aksine Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

hakkinda daha ¢ok endiselenir ve bu baglamda hikaye yaratmaya odaklanir.

Tablo 3
Dijital icerik Pazarlamasi ve Marka Gazeteciliginin Karsilastirilmasi
Dijital icerik Pazarlamasi Marka Gazeteciligi
Pazarlama uzmanlari Profesyonel gazeteciler
KAYNAK
Bireyleri satiga yonlendirmek ve | Bilgi vermek, marka imaj1
AMAC potansiyel miisteriler olusturmak | olusturmak ve marka
konumlandirma
Marka veya markaya ait iiriinler | Markadan bagimsiz konular veya
KONU hakkinda olusturulan igerikler cesitli endiistriler hakkinda bilgi
veren haberler
Web sayfalari, sosyal medya Web sayfalari, bloglar, sosyal
KANAL kanallar1 (Instagram, YouTube, | medya kanallar1 (Instagram,
Facebook, Twitter) YouTube, Facebook, Twitter)

3.5 Sirketler ve Sosyal Aglar

Bireylerin duygu ve diisiincelerini belirtmesine, diger kullanicilarla etkilesim kurmasina ve bu
sayede de olaylar karsisinda aktif bir rol oynamasina olanak saglayan sosyal aglar, giiniimiizde
pazarlama stratejilerini gergeklestirmek ve hedef kitleleriyle etkilesim kurmak i¢in markalarin da aktif
katilim sagladig1 mecralar arasinda yer almaktadir. Gliniimiizde televizyonda yer alan ana haberlerin

giindemini dahi sosyal medyanin belirledigi ger¢eginden yola ¢ikildiginda, sosyal ag kullaniminin
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giiniimiizde bir markanin pazarlama stratejilerini gergeklestirebilmek adina atacagi en onemli

adimlardan biri oldugu ifade edilebilir.

Diger taraftan sirketler, iletisimin maliyetlerini diisiirmek amaciyla miisterileriyle kurduklar
iletisimde dijital sistemleri kullanmay1 tercih etmektedir (Pringle 2001: 169). Ayrica markalarin
miisterileri ile sosyal aglar aracilig1 ile iletisim kurarak bir “sanal topluluk™ olusturmasi (Tuten 2008:
19) sosyal aglarin marka imajini ve bu baglamda miisteri memnuniyetini ileri bir noktaya tagiyan entegre
bir strateji oldugunu ortaya koymaktadir (Hanna, Rohm, Crittende 2011: 54).

3.5.1 Marka Gazeteciliginde Sosyal Medya Ara¢larinin Kullanimi

En basta kiiresellesme ve yeni iletisim teknolojileri sirketler arasindaki rekabeti artirmis ve
bunun bir sonucu olarak da markalar, hedef kitleleriyle iletisime ge¢gmek ve hikayelerini anlatabilmek
amaciyla farkli stratejiler gelistirmeye baglamistir. Sosyal aglar ise, olusturulan yeni stratejilerin

uygulanabilmesi konusunda tartismasiz en 6nemli ara¢ haline gelmistir.

Giliniimiizde markalarin pazardaki diger sirketlerden ayrilarak marka konumlandirma ve
marka imajin1 gazetecilik pratikleriyle hedef kitlelerine hikayeler anlatarak olusturdugu ve bu sayede de
geleneksel pazarlama stratejilerinden farkli bir yol izledigi marka gazeteciligi yaklasiminda da sosyal
aglar, onemi iizerinde ayrica durulmasi gereken bir konudur. Her ne kadar, web siteleri ve bloglarin
marka gazeteciliginin en etkin kullanildigi mecralar oldugu belirtilse de, Instagram, YouTube ve Twitter
gibi sosyal medya araclarimin bireyler tarafindan 6ncelikli enformasyon kaynagi olarak tercih edilmesi,
sirketlerin marka gazeteciligi faaliyetlerini bu alanlarda da etkin bir sekilde yiirtitmesini gerekli hale

getirmistir.

Marka gazeteciligi, bireyleri dijital ve sosyal medya kanallar1 aracilifiyla bir markanin
seriivenine dahil eden hikaye anlatimini igerir (Gray ty.). Bu noktada, kisisel veya kurumsal bir kimligi
insanlarla paylagsmak sosyal aglar araciligiyla daha kolay bir hale gelmektedir. Diger taraftan artan
sosyal medya kullanimi ile hizlanan marka gazeteciligi trendi sayesinde, gazetecilere de kendi

igeriklerini tanitma imkani dogmustur (Holton, Molyneux 2015: 2-6).

Mikroblog 6zelligi tasiyan, dolayisiyla duygu ve disiincelerin daha kisa climlelerle ifade
edildigi Twitter, sirketler tarafindan marka gazeteciligi stratejilerinin uygulanmasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Merkezi Texas’ta bulunan, iiriinleri yapay renk ve tatlandiric1 igermeyen ABD merkezli
stipermarket zinciri “Whole Foods Market” uzun bir siiredir yemek sektoriiyle ilgili ve bireylerin
zevklerine uygun herhangi bir restoran onermek, yemek tarifleri vermek gibi markasiyla baglantili
olmayan bilgileri Twitter hesabindan paylasmaktadir. ABD merkezli yazilim gelistirme sirketi Sprout
Social, “Whole Food Market” sirketinin alaniyla ilgili anahtar kelimeleri biiyiik bir dikkatle takip ettigini
ve firsatlar yaratildiginda da s6z konusu anahtar kelimelerle ilgili Twitter hesabi {izerinden konusmalar
baslattigin1 ifade etmektedir (Bull 122: 2013).

Haziran 2018’de Twitter’a katilan ve 4,3 milyon takipgisi bulunan Whole Foods Market “Her
ne olursa olsun yeni yeni tatlar, yeni favoriler ve yeni fikirler gelistirmeyi seviyoruz” baslig: altinda,

sirketin pazarlama faaliyetlerinden bagimsiz olan yeni fikirleri ve bilgileri takipgileriyle paylasmaktadir.
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Whole Foods Market &

We're the place to discover new flavors, new favorites and new ideas, whatever
those might be. Tag your food obsession of the moment with

490,2 B Takip edilen 4,3 Mn

I'weetler ve yanitiar

Sekil 15: Whole Foods Market Twitter Sayfas1
Kaynak: https://twitter.com/wholefoods

Diger taraftan yine “Whole Foods Market” sirketinin Twitter ve Instagram hesabin1 birbirine
entegre bicimde kullanmasi1 marka gazeteciligi stratejileri dogrultusunda hedef Kkitleleriyle ¢oklu
kanallar iizerinden iletisim kurma ve anlatilan hikayelerle miimkiin oldugu kadar fazla kisiye ulagabilme

amacini ortaya koymaktadir.

wholefoods #

WH?)LE 785 gonderi 3,1milyon takipgi 5 takip
FmDS Whole Foods Market

MARKET I . ;
We're the place to discover new flavors, new favorites & new ideas, whatever those

might be. Tag your food obsession of the moment with #MakesMeWhole.
bit.ly/30059r4

74 y y “\ L‘\
/f “ o - ¢
w0y & % %

Online Deli... Delish Deals #TeamWFM Pears \9 2020 Tren... Apples@ Grapes #

Sekil 16: Whole Food Market Instagram Sayfas1
Kaynak: https://www.instagram.com/wholefoods/

Bull (2013: 131)’a gore Instagram, kullanicilarin cep telefonlarindan ¢ektigi fotograflara
cesitli filtre ve efektler eklemelesine ve bunlari, Facebook, Twitter, Foursquare gibi diger sosyal
aglardan aninda paylagmasina olanak tanimaktadir. Ayrica Instagram, yiiksek kalitede fotografcilik ve
sofistike fotograf gelistirme 6zelligi sayesinde marka gazeteciligi stratejileri i¢in de sirketler tarafindan

tercih edilen sosyal aglar arasinda yer almaktadir.
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ABD merkezli teknoloji, telefon ve bilgisayar sirketi Apple, web sitesi aracilifiyla igerik
pazarlamas1 faaliyetlerini yiiriitiirken; 24,8 milyon takipgiye sahip Instagram hesabindan da Apple

marka telefonlarla ¢ekilmis yiiksek kaliteli fotograflarla iiriinlerinden bagimsiz ve giincel konular

hakkinda bilgi veren hikayeler paylasmaktadir.

‘ apple #% - Takiptesin
Los Angeles, California

@ apple € “| started this series as a way
to stay creative and document my
surroundings during quarantine. But
these photos represent so much more
than the virus. These simple pieces of
plastic, cloth, and paper are a reminder
of the loss, the hardship, the political
divide, and the strangeness that has
overtaken our lives in 2020. It's a
historical time stamp.” #ShotoniPhone
by Trevor T. @trevortraynor

1h

« M jillbckr Also a reminder of litter. o

1Th 265begenme Yanitla

—— Yanitlar gor (4)

Qv N
387.820 begenme

24 KASIM

Yorum ekle...

Sekil 17: Apple 24 Kasim 2020 Instagram Paylagimi1
Kaynak: https://www.instagram.com/apple/

Apple tarafindan 24 Kasim 2020°de bir maske fotografiyla yapilan paylasimda,
kiiresellesmenin 6nemli bir gdstergesi olan koronaviriis salgim siirecinde yaratici kalmanin onemi
vurgulanmaktadir. S6z konusu paylasimin bir pazarlama amaci tagimamasi, markaya ait herhangi bir
unsuru barindirmamasi ve koronaviriis siireci lizerinden bir fikri aktarma amaci tasimasi ancak dogru
uygulanan bir marka gazeteciligi stratejisiyle aciklanabilir. Yine aymi paylasim {izerinden bir
degerlendirme yapildiginda, Apple’n hikayelerini daha kisa tutmasi ve bilgi vermenin 6tesinde marka
gazeteciligi stratejisini kullanarak bir farkindalik olusturmaya caligmasi dikkat edilmesi gereken bir

diger noktadir.

Video igerikleri her markanin stratejisine uymamakla birlikte, diinyanin en biiyiik ikinci arama
moturu olmasi ve tiiketicilerin herhangi bir iirlinii satin almadan 6nce YouTube iizerinden arastirma
yapmasi, markalarin YouTube iizerinden tiiketicilerle etkilesim kurmasini kolaylastirmaktadir. Bu
durum sirketler tarafindan YouTube’ta da marka gazeteciligi yaklasimima uygun icerikler olusturmasi

gerekliligini ortaya g¢ikarmaktadir. ABD’nin en biiyiik perakende ve ingaat iirlinleri sirketi Home
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Depot’un YouTube hesabi® marka gazeteciliginin en dnemli drneklerinden biridir. Home Depot, “Geri
doniisiime uygun yaratict ahsap fikirleri, gonye testere nasil kullanilir?” vb. basliklarla takipgilerine
farkli ev dekorasyonu fikirleri sunmaktadir. Sirketin YouTube hesabi iizerinden paylastigi igeriklerin
marka gazeteciligi olarak degerlendirilebilmesini saglayan o6zellikler ise su sekilde siralanabilir (Bull
2013: 126-127):

. Home Depot’u “kendin yap” projeleri igin giivenilir bir kaynak haline getirmektedir.

. Dogrudan reklamcilik yerine, iriin yerlestirme yapilarak satilan iiriinler ve araglar
tanitilir.

. Atolye ¢alisanlar1 sunucu olarak kullanilarak Home Depot insancillagtirilir.

Gray (ty)’a gore, sosyal aglarda basarili bir marka gazeteciligi stratejisi olusturabilmek i¢in

gerekli olan unsurlar ise su sekildedir:
. Sektoriiniizdeki insanlarin ilgisini ¢eken hikayelerin olusturulmasi.

. Okuyucular isletme hakkinda daha fazla bilgi edinmeye tesvik eden igeriklerin

olusturulmas.

. Ekip iiyelerinin, iyi hikayeler sunmalar1 ve {iiretmeleri i¢in diizenli olarak editor

toplantilarinin diizenlenmesi ve sosyal aglar hakkinda fikir alis verisi yapilmasi.

. Igerikler diger sosyal medya platformlarinda da kullanlabilecegi igin, yeniden

kullanilabilir bir bakis agistyla olusturulmasi.
. Igerigin markanimn iiriinlerinden veya hizmetinden bagimsiz olmasi.

Marka gazeteciliginin yaygin kullanim alanlarindan biri de blog sayfalaridir. Caligmanin
ilerleyen boliimlerinde Adobe, American Express, Boeing, Cisco, Coco-Cola, HSBC, Redbull, Grundig,
McDonald’s ve Intel gibi sirketlerin marka gazeteciligi stratejileri bloglar ve yine sosyal aglar {izerinden

ayrintili olarak degerlendirilecektir.

3.6 Kavramlar
3.6.1 Marka Yonetimi

Glinlimiizde markalarin faaliyetlerini gergeklestirebilmek, hedef kitlelerine ulagabilmek ve
yogun rekabet ortaminda marka imajini gii¢clendirerek farklilagabilmeleri igin iyi bir marka yonetimi
stratejisine ihtiyaglar1 vardir. Markanin pazarda nasil konumlandirilacagi, hedef kitleye nasil ulagilacagi,
markanin pazarlama faaliyetlerine yonelik her unsurun anlagilabilir hale getirilmesi ve bu baglamda da

hedeflere ulagilmasi marka yonetiminin 6nemli unsurlar1 arasinda yer almaktadir.

Diger taraftan, bir markanin olusturuldugu ilk giinden itibaren pazarda en iyi konuma gelmesi
stireci ve dmriiniin iyi bir sekilde slirdiiriilmesi markanin yonetim siireciyle iligkilendirilir. Bir girketin

giiclii bir markaya sahip olmasi, markanin yaratilmasi ve sirketin iiriinlerine marka adinin tagimasi giiglii

6 https://www.youtube.com/channel/UCfB9yx0y0dUwQO0lpiH8R4gA
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bir markaya sahip olmanin temel ilkeleri arasinda gosterilebilir. Marka yonetimi ise bu yondeki siiregleri
planlayan bir stratejidir (Somaklar 2006: 56).

Marka yonetimi stratejisi ilk kez 1931 yilinda Procter & Gamble sirketi tarafindan
kullanilmistir. Dénemin 6nde gelen girisimcisi Mc Elroy, Procter & Gamble markasi igin yoneticilerin
bulunmasi gerektigini ve pazarlama faaliyetlerini yiiriitmenin bu yoneticilerin en 6nemli gorevi
oldugunu belirtmigtir. ikinci Diinya Savasi’ndan sonra ise, marka yonetimi stratejileriyle ilgili
gelismelerin arttig1 ve 1950’11 yillardan itibaren marka yonetiminin girketler tarafindan daha ¢ok miisteri
odakl1 bir sistem olarak kullanildig1 goriilmektedir (Bayraktaroglu, Giirsoy 2014: 193; Uztug 2003: 53).

Tablo 4
Marka Yonetiminin Hedefi

Marka farkindaligi Marka taninirlig

N /

Marka bilinirligi

v

Marka imaii

v

Markayi kabul etme Markayi kabul etmeme

Marka tercihi

Marka sadakati
Kaynak: Aktuglu 2018: 53, Tablo No. 6

Diger taraftan, 1990’11 yillara kadar Tiirkiye’de marka yonetimi sistemine gereken onem
verilmemistir. Ekonomik yapisi, firmalarin marka ydnetiminin éneminin bilincinde olmamasi, piyasa
yapist, sirketlerin pazarlama ve reklam konusunda bilgisinin sinirli olmasi bunun en 6énemli nedenleri
arasinda gosterilebilir. 1990’11 yillardan sonra ise sirket birlesmeleri, uluslararasi sirketlerle yapilan
ortakliklar, yeni iletisim ve enformasyon teknolojilerindeki gelismeler ve bunlarin reklam ve pazarlama
stratejilerinde kullanilmas1 Tiirkiye’de marka yonetimine hiz kazandiran unsurlar arasindadir. Marka
taninirliginin, marka farkindaliginin ve bu baglamda da giiglii bir marka imajinin olusmasi; diger
taraftan hedef kitlenin/miisterinin markay1 benimseme veya benimsememe siireci gii¢lii bir marka
yonetimi stratejisiyle dogrudan ilgilidir (bkz. tablo 4). Sirketler agisindan marka yonetiminin sagladigi
faydalar ise su sekilde siralanabilir (Aktuglu 2018: 52-55):

. Uriin- tiiketici iletisimini kuvvetlendirir.
. Tanitim ¢aligmalaria yardimer olur.
. Sirketin yogun rekabet ortaminda giiclii kalmasini saglar.
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. Markalarin iirlinlerine ait pazar payinin olusturulmasin saglar.

. Marka imajinin gelistirilmesine yardimei olur.

. Piyasaya sunulan yeni iirinlerin miisteriler tarafindan kabul edilmesi siirecine destek
olur.

. Ayni firmaya ait farkli iiriinlerin satin alimim kolaylastirir.

3.6.2 Marka Farkindahg

Bir markaya ait iirtinlerin, hedeflenen veya hedeflenmeyen miisteriler tarafindan algilanmasi
ve bu baglamda da tiiketiciye verilen {iriin kategorisi agisindan, markanin hedef kitle tarafindan
secilebilmesi durumu marka farkindalig1 olarak adlandirilmaktadir (Kaptanoglu, Kiligarslan, Tosun
2019: 258-259). Aaker (1991: 82)’e gore, potansiyel bir miisterinin bir markaya ait iiriin kategorisinin
bir pargasi oldugunu anlamasi iiriin ve marka arasindaki baglantiy1 kapsamasi sebebiyle dogrudan marka

farkindaligiyla ilgilidir.

Bir firma tarafindan hedef kitlenin zihninde olusturulmak istenen marka farkindalig1 6ncelikli
amagtir. Oyle ki, marka ydnetimi ve yogun rekabet ortaminda uygulanan farkli pazarlama stratejilerinin
temel dayanak noktasini marka farkindaligi olusturur. Bu sebeple marka farkindaligi, bir sirketin
basarisin1 belirleyen ve onu pazardaki diger markalardan ayiran en temel unsurdur. Markanin adi,
sembolii ve logosunda kullanilan renkler tiiketicinin zihninde marka farkindaliginin olusmas ile
ilgilidir. Ornegin giiniimiizde McDonald, Coca-Cola ve KFC gibi sirketler logolarinda kirmizi renkleri
agirhikli kullanmasi, kirmizinin keskin bir renk olmas1 sebebiyle insan zihninde uyandirdig: “farklilik”

algisiyla iligkilendirilebilir.

Aaker’e gore marka olusturma ve olusturulan markanin degerini korumanin yolu tiiketicilerin
zihninde olugturulan marka farkindaligiyla ilgilidir. Bu sebeple marka farkindaliginin sirketler agisindan
dort maddede su sekilde agiklanabilir (Macdonald, Sharp 2003: 3):

1. Tiiketicinin zihninde marka algisini olusturur.

2. Yeni markalarin zihinlerde konumlandirilmasi.

3. Miisterilere marka ve markaya ait iiriinlerin kalitesi konusunda giivence vermek.
4, Dagitim kanallari i¢in 6nemli bir kaldirag gorevi goriir.

3.7 Marka Gazeteciliginde Marka Yonetimi ve Marka Farkindaligina Etkisi

Giliniimiizde 6zellikle ayni sektdrde ¢ok fazla marka yapilanmasinin mevcut olmasi ve bu
baglamda meydana gelen yogun rekabet ortami sebebiyle sirketlerin, pazardaki diger sirketlerin 6niine
gegebilmeleri adma farkli marka yonetimi stratejileri gelistirmeleri gerektigini belirtmistik. Klasik
pazarlama faaliyetleri yiiriiten sirketlerin yami sira, yeni iletisim teknolojileriyle birlikte degisen
habercilik anlayisinin énemli bir sonucu olan marka gazeteciliginde de basariya ulasmanin temeli bu

stratejiye yonelik marka yonetimi sistemlerinin gelistirilmesidir.
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Marka gazeteciliginde marka yonetiminin nasil olmasi gerektiginden bahsetmeden oOnce
vurgulanmasi gereken en 6nemli nokta, marka gazeteciligi faaliyeti ylirliten sirketlerin iyi bir dijital
donanima ve bilgiye sahip olmasi gerekliligidir. Bat1 (2018: 139-182)’ya gore, artik dijital ve klasik
pazarlama yontemleri arasindaki ¢izgiler bulaniklasti ve bunun 6nemli bir sonucu olarak da haber alma
ve haber verme kiiltliriimiiz degisti. Dolayistyla dijitallesme ve bireyin beklentilerinin degismesiyle
pazarlamanin mantig1 ve kanali da degisti. Burada bir sirketi basariya ulastiran en 6nemli iki etken ise
dijital ortamda aktif olmak ve insanlarla dogru iletisim kurmaktir. Diger bir ifadeyle, sosyal aglarda
“sosyal” olabilen ve marka gazeteciligi dogrultusunda anlatilan hikayelerle hedef kitleleriyle dogru
iletisim kurabilen markalar bireylerin duygularimi 6lgebilir. Duygular1 dlgemeyen bir markada ise marka

yonetiminden s6z edilemez.

Cogu zaman marka gazeteciliginde iyi bir marka yonetiminin temelinin sosyal aglar, bloglar
ve sirketlerin web siteleri iizerinden samimi ve bireyleri markaya yakinlagtiran hikayelerin aktarilmasi
oldugu belirtilse de, marka gazeteciliginin etkilesim boyutunun 6nemi ve miisterilerle iyi iliskiler
kurarak onlarin sorunlarina klasik pazarlama stratejilerinin uzaginda ¢6ziim bulmanin bir yolu oldugu
da goz ardi edilmemelidir. Ornegin, giiniimiizde marka gazeteciliginin en dnemli érneklerini veren,
Lenova ve HP’nin ardindan diinyadaki en biiyiik ii¢ilincii kisisel bilgisayar iireticisi sirketi olan Dell’in
bu konudaki en 6nemli girisimi “Sosyal Medya Dinleme Komuta Merkezi’ni kurmasidir. Dénemin
pazarlama iletisimi danigmani Laura Thomas bu konuyla ilgili, ge¢gmiste miisterilerin bir marka veya bir
iiriin hakkindaki sorunlarini paylasmak i¢in ¢cagr1 merkezini aradiklarini ancak giiniimiizde s6z konusu
problemlerin sosyal aglar araciligiyla kamuya agik olarak yaymnlandigimi belirtmistir. Dolayisiyla marka
gazeteciligi, markaya yonelik problemlerin ortadan kaldirilmasi ve bu siirecin “kullanicilara bilgi
aktarmas1” amaciyla islemesi bakimindan 6nemli bir gorev gérmektedir. Diger taraftan sosyal aglar,
bloglar veya web siteleri iizerinden paylasilan bilgilerin dogru, tutarl ve inandirici olabilmesi a¢isindan

marka gazetecisi olusturdugu icerik hakkinda bilgi sahibi olmalidir (Bull 2013: 50-68).

Bull’un (2013) anlattiklarindan yola ¢ikarak, igeriklerin kontrolii ve farkli igeriklerin
olusturulabilmesi siirecinde sirketlerin {ist yOnetimine ve editdr ekibine yol gosterecek, marka
gazeteciligi konusunda uzmanlagsmis marka yoneticileriyle ¢alisilmasinin marka yonetiminin 6nemli bir
kismini kapsadigr ifade edilebilir. Bu baglamda, marka gazeteciliginin igerik pazarlamasi veya sosyal
medya pazarlamasindan farkli bir pazarlama stratejisi oldugu, dolayisiyla da marka yonetimi siirecinin
marka gazeteciliginin o6zelliklerinin g6z oniinde bulundurularak uygulanmasinin gerekli oldugu

sonucuna ulagilabilir.

Arrese ve Latre (2017: 127)’ye gore igerik {iretimi agisindan bakildiginda, Coca-Cola, Intel,
Adobe ve Microsoft’un yaptig1 gibi, marka gazeteciliginde bir igerigi ve markay1 yonetmek icin haber
odalar1 olusturmak ve bu haber odalarini denetleyecek uzmanlar yetistirmek marka yonetimi i¢in 6nemli
bir secenektir. Diger taraftan, bu stratejilerin insan kaynaklar1 yoniinde biiyiik yatirnmlar gerektirdigi de
unutulmamalidir. Bu durum {iretimin boyutlarimi degistirmekle beraber, diger taraftan da medya
endiistrileri ile is birligine giden veya dogrudan medya endiistrisine doniisen sirketlerin marka iletigimi
stirecini yansitmaktadir (Firlar 2019: 234).

Literatiirde yer alan ¢alismalar ve Internet kaynaklari incelendiginde, marka gazeteciligine

yonelik yapilan c¢aligmalarda marka yonetimi kavraminin ayrintili olarak ele alinmamasi bu alanda
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biiyiik bir bilimsel bosluk yaratmistir. Calismanin 6nceki boliimlerinde yer alan bilimsel goriisler ve
marka yonetimi dogrultusunda yapilan degerlendirmelerden yola ¢ikildiginda, marka gazeteciliginde

dogru bir marka y6netimi stratejisinin 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

. Marka gazeteciligi faaliyeti yiiriiten sirketlerde icerikler profesyonel gazeteciler

tarafindan hazirlanmalidir.

. Sirketlerde igerik pazarlama ve sosyal medya uzmanlarinin haricinde editér kadrosu

olusturmalidir.

. S6z konusu editor ekibi sosyal medya, bloglar veya web sitesi gibi dijital platformlar

hakkinda egitilmelidir.

. Halkla iliskiler, pazarlama ve gazetecilik yeteneklerinin bir biitiin olarak kullanildig1
marka gazeteciliginde gazeteciler, calistiklar sirketin pazarlama stratejileri hakkinda bilgi sahibi

olmalidir.

. Marka gazeteciliginde marka yoOnetimi siireci diger pazarlama stratejilerine gore
farkliliklar icermektedir. Bu sebeple sirketler, editor ekibini yonlendirecek ve gerekli motivasyonu

saglayacak marka gazeteciligi konusunda uzmanlagmis profesyonellerden destek almalidir.

. Marka gazeteciliginde igerikler geleneksel medyanm veya internet haberciliginin
formlarma uygun hazirlanmalidir. Bu durum, sirketlerin medya ile iyi iligkiler kurmasinin ve

iceriklerinin medyada yayinlanabilir olmasinin bir gerekliligidir.

. Diger 6nemli bir ayrinti ise, “Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)”dur. Gani (2020)’ye
gore marka gazeteciligi ve icerik pazarlamasi i¢cin en Onemli baslangic noktasi anahtar kelime
aragtirmasidir. insanlarin Internet ortaminda en gok hangi konularda arastirma yaptiginin saptanmast,
sirketlerin stratejilerini ve dolayisiyla da olusturacaklan igerikleri daha iyi planlamalarina yardimei

olacaktir.

. Marka gazeteciliginde paylasilan igeriklerin 6zgiin olmasi, marka imajinin sarilmamasi

ve hedef kitlede olusan giiven duygusunun yok olmamasi agisindan 6nemlidir.

3.8 Marka Gazeteciliginde Etik

Gazeteciligin tarihsel siire¢ igerisinde gelisimi boyunca ortaya atilan nesnellik, dogruluk,
sadelik ve tarafsizlik gibi kavramlar ve bu kavramlara yiiklenen anlamlar, profesyonel gazeteciler icin
her zaman koruyucu bir islev gérmiistiir. Diger taraftan, gazetecilik mesleginde ahlakin en Snemli
gostergesi olan tarafsizlik ilkesi i¢in de gliniimiizde hala farkli agilardan yorumlar yapilmaktadir. Genel
bir ifadeyle gazetecinin ve gazeteciligin temel amaci, dogru ve gergeklerin bulunacagi alani olugturmak
ve korumaktir (Atabek 1994: 24; Tokgdz 2018: 161). Giiniimiizde ise okuyucularin, Internet basta
olmak iizere sosyal aglar tizerinden enformasyonu aninda alma istegi ve marka gazeteciligi baglaminda
da gazetecilik pratiginin sirket temelli uygulanmasi gergeginden yola ¢ikildiginda etik, {izerinde tekrar

diisiiniilmesi gereken bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Firlar (2019)’a gore, etik konusunda gazetecilik ve marka gazeteciliginde yonelik tartigmalar
devam ederken, geleneksel medya 6zelinde kavramsallastirilan gazete, televizyon, radyo gibi araglarla
uygulanan gazetecilik pratiginin islevlerine karsilik, marka gazeteciliginde ticari amacin 6n planda
oldugu diislincesi bu noktadaki fikir catismasinin temelini olusturmaktadir. Bu baglamda marka
gazetecileri, hizmet verdikleri sirket adina olusturduklar igeriklerle marka ve miisteri arasindaki satig
amacinin devamlilifinin saglanmasina hizmet etmeleri ve dolayisiyla da temel amaglar1 olan
gazetecilikten uzaklastiklar1 nedeniyle elestirilmektedir. Marka gazeteciligine olumlu yaklasanlar ise
yeni iletisim teknolojileri ile birlikte yagsanan degisime ve geleneksel medyada yasanan sektorel daralma

sebebiyle gazetecilerin mesleklerini devam ettirme konusunda sikintilar yasadigina dikkat cekmektedir.

Marka gazeteciliginde etik konusunda, sirket i¢in haber iireten marka gazetecisinin marka ve
miisteri arasindaki satig amacinin devamlili§ini saglamasina ve gazetecilik pratiginden uzaklastiklarina
yonelik yapilan elestiriler lizerinde ayrica durulmasi gerekmektedir. Caligmanin ilk bdliimlerinde,
gazeteciligin tarihsel siire¢ igerisindeki gelisiminin 6nemli bir yansimasi olan tekellesme konusu
ayrintih olarak degerlendirimisti. Ozellikle 1980°li yillarda ABD’de ortaya ¢ikan tekellesme olgusu kisa
stire icerisinde tiim diinyada varligimi hissettirmisti. Ayrica 70’li yillarda Avrupa’da ortaya ¢ikan
ekonomik krize yine 80’li yillarda, elinde sadece yeni iletisim teknolojilerine yatirim yapabilecek olan
kisilere destek olma yoniinden ¢6ziim 6nerileri iretilmisti. Bu durum “medya patronu” ve bu baglamda
da giicii elinde bulunduranlarm bakis a¢isin1 yansitan “yayin politikas1” kavramimi ortaya ¢ikarmisti.
Her ana akim medya kurulusunun giicii elinde bulunduran kisiler, siyasiler ve politik goriisler
cercevesinde yayin politikasi olugturmasi ve haberleri bu politikalar dogrultusuna kamuoyuna sunmasi,
bu yapilarin giintimiizde hala varligim siirdiirdiigiinii géstermektedir. Bu durum, medya ekonomisi ve
gazetecilik etigi temelinde ele alindiginda, ortaya ¢ikan sonucu medya kuruluslarinin miilkiyet yapisi
cercevesinde degerlendirmek en gercekci yaklagim olacaktir. Marka gazeteciligi agisindan bakildiginda,
bir gazetecinin hizmet verdigi sirketin politikalar1 dogrultusunda -dogruluk, tarafsizlik ilkesinden
ayrilmadan- yayin yapmasi ana akim medya kuruluglarinda var olan yayin politikas1 kavraminin farkli
bir yansimasidir. Teknolojik degisimin ve bunun sonucunda da gazeteci ve gazetecilik pratiginde ortaya
cikan degisimin kabul edilmemesi, geleneksel medyadaki daralma sonucunda yeni teknolojilerin
getirdigi yeniliklerle mesleklerini yapabilecek daha ¢ok gazetecinin igsiz kalmasina, dolayisiyla marka
gazeteciligi gibi farkli alanlarda hem gazetelerin, hem de gazetecilerin yeni gelir kaynaklar

gelistirmelerine engel olabilecegi degerlendirmesi yapilabilir.

Marka gazeteciligi, yeni medyanin gazetecilik meslegi yoniinde getirdigi degisikler
baglaminda geleneksel gazetecilikten farkli boyutlarda ele almabilir. Ornegin bunlar, kar yagarken nasil
giivenli ara¢ kullanilacagina iliskin 6zellikler, bir konferans veya fuar hakkinda raporlar, bir siyasetci
veya unlii bir sporcunun hayati hakkinda bilgiler seklinde olabilir. Marka gazeteciligi pazarlama,
gazetecilik ve halkla iligkiler uygulamalarinin bir ¢iktis1 olmasi sebebiyle, gazetecilik pratiginin yani
sira cesitli is hedeflerini gergeklestirmek isteyen sirketlerin uyguladigi bir stratejidir. Dolayisiyla bu
alanin etik boyutunda, marka ve misteri arasindaki satiy amacinin devamliligini saglamasi iizerine
yapilan elestiriler bos bir ¢abanin iiriiniidiir. Ciinkii bir pazarlama stratejisi olarak marka gazeteciligi
oncelikle marka ile ilgili olup, gazetecilik pratigi dahilinde pazarlamayla ilgilidir (Basen 2012). Diger
bir ifadeyle bu degisikliklerin ¢ogu, marka bilinci olugturmak amaciyla gazetecilige duyulan ihtiyag ve

gazetecilerin bu yonde bir sorumluluk hissetmesi olarak adlandirilan “katilim etigi” ile de agiklanabilir
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(Holton, Molyneux 2015: 2). Tiim bu ifadeler gazeteciligin dogruluk, diiriistliik gibi temel ilkelerine
bagli kalinarak, pazarlama stratejisi olarak marka gazeteciliginin 6nemli bir gazetecilik pratigi oldugunu
ortaya koymaktadir. Marka gazeteciliginin 6ncelikle marka ile ilgili olmas1 da, teknolojinin en 6nemli

unsur oldugu giiniimiizde, gazetecilik mesleginin ¢ok yonliiliigii ile agiklanabilir.

Shane Snow, “Contently’nin Marka Gazeteciligi ve Igerik Pazarlamasma Iliskin Etik
Kurallar1” baglikli yazisinda, 2010 yilinda kurulan ve igerik arayan 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
cikildiginda, dogruluk, biitiinliik, gerceklik, orijinallik ilkeleri ve marka gazeteciligi perspektifinden ele
alman etik kurallar su sekildedir (Bull 2013: 91-92; Snow 2012):

. Gazeteciligin diiriistliik, dogruluk ve sorumluluk alma gibi degerlerine baglh kalinmali.

. Bir hikayenin yapisim1 ve biitiinligiinii tehlikeye atabilecek gercekler goz ardi
edilmemeli.

. Hikaye kaynaklarina ve konularia yonelik olas1 zarar1 en aza indirmek.

. Olusturulan igeriklerde gergek tam olarak ortaya ¢ikartilmali.

. Igeriklerde bir fikirden alnt: yapiliyorsa mutlaka atifta bulunulmali. Intihal yapilmamali

ve baska sirketlerin icerikleri yeniden tasarlanmamali.

. Raporlama sirasinda katkida bulunan kisilere ve kaynaklara verilen sozler yerine
getirilmeli.

. Tiim potansiyel ¢ikar ¢atigmalari veya ¢atigsma goriiniimleri agiklanmali.

. Okuyucunun igerigin kaynagini ve amacini tam olarak anlayacagindan emin olunmali.

Diger taraftan marka gazeteciliginin etik boyutunu sadece geleneksel gazetecilikteki denge,
tarafsizlik ve seffaflik ilkelerinin olugturmadigini belirtmek gerekir. Intel sirketinde marka gazeteciligi
stratejisini baglatan ve saglam teknoloji raporlamalarinin yetersizligi nedeniyle bunu yaptiginm belirten
iletisim uzmam Bill Calder ile roportaj yapan Ryerson Rewiew of Journalism yazar1 Caitlyn Coverly
konuyla ilgili sunlar1 belirtmistir (Bull 2013: 93):

“Web sitesinin misyon beyanina gore hedefi, genellikle gozden kagan, daha fazla
baglam ve daha derin habercilik yetenegi gerektiren teknoloji ve yenilik hikdyelerini
ele almak. Colder, Free Press’in seffaf olmasi konusunda israr ediyor. Yayinlanan
tiim makalelerin tamimlannusg sirket yazarlar: tarafindan raporlandigini, iiretildigini
ve yeniden yaywmlamip diizenlenebilecegini acikliyor. Actk¢a kurumsal on yargi
sorununu ele almak igin, sitenin temel amaci, gazetecilik tarzinda ve diiriistliikle
hikayeler itiretmek icin editoryal bir yaklasim benimsiyorlar ve bunu miimkiin
oldugunca objektif bir sekilde yaptiklarin séyliiyorular (...)”
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3.9 Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)" bir web sayfasinin organik yollarla ve herhangi bir
O0deme yapmadan arama motorlaridaki goriintirligiinii ve ziyaret¢i sayisimi artirmay1 hedefleyen
uygulamalarin biitiiniidiir (Gupta, Miglani, Sundriyal 2013; Ledford 2009). SEO konusunda
uzmanlasmig sirketlerin amaci ise, drnegin Google, Yahoo veya Yandex gibi arama motoru ve benzer
arama sayfalarinda igeriklerini olabildigince en iist sirada listelemektir (Andrews 2014: 4). Yiiksel ve
Tolon (2019)’a gore ise SEO, “Web sayfalarinin organik arama sonuglarinda daha iyi performans

gOstermesi i¢in yapilan ¢caligmalarin tiimiine verilen isimdir.”

Gilinimiizde bilgisayar, telefon, tablet vb. yeni iletisim teknolojilerinin kiiresel diinyanin
enformasyon kaynag haline gelmesinin dogal bir sonucu olarak SEO, yogun rekabet ortaminda Internet
haberciligine yonelen medya kuruluslar, pazarlama faaliyetlerini web sayfalar1 {izerinden ytiriiten
sirketler igin basariya ulasmanin gdz ardi edilmemesi gereken olgiitii haline gelmistir. Ornegin,
Google’da herhangi bir son dakika haberi veya bir markaya ait {irlin hakkinda arastirma yapan bir
kullanicinin ulagtig1 arama sonuglarinda, en iistte yer alan ve reklam olarak belirtilmeyen icerikler iyi
uygulanan SEO stratejisiyle ilgilidir. Bu sebeple son yillarda, basta medya kuruluslar: olmak iizere pek

cok sirket SEO konusunda uzman kisileri kadrosuna dahil etmeye baglamistir.

Internet haber merkezlerinde igerikler olusturulurken SEO stratejilerinin nasil kullanildigi, bu
stratejilerin neleri kapsadigi ve yararlarinin neler oldugunun o6lgiilmesinin amaglandigi bir ¢aligmada,
cesitli medya kuruluslarindan 14 farkli editore konuyla ilgili sorular yoneltilmistir. Editorlerin SEO
konusunda yaptiklar1 agiklamalarin ortak noktasi ise, bu stratejinin habercilik alaninda olduk¢a 6nemli
oldugu dolayisiyla giiniimiizde internet haberciligi yapan medya kuruluslarinin SEO konusunda uzman
kadrolara yer vermesi gerektigi, teknikleri bilmenin ve bu konuda cesitli egitimler almanin ¢evrimici

gazeteciler i¢in yararli olabilecegi anlayisidir. (Duman 2018: 265-267).

SEO uygulamalarina yonelik yapilan tanimlamalar ve bu uygulamalarin web sayfalarinda
trafigin (ziyaret¢i) artirilmasi konusunda 6neminin yaninda; teknik boyutlari, nasil kullanilacagi ve

nelere dikkat edilmesi gerektigi de iizerinde ayrica durulmasi gereken bir konudur.

Google’n algoritma sonuglarina gore web sayfasi siralamalarinda sitenin kalitesine 0’dan 10°a
kadar verdigi degeri ifade eden PageRank, SEO konusunda dikkatli olunmasi1 gereken unsurlarin en
basinda gelmektedir. Bu sebeple, PageRank’i anlamak, dogal arama sonuglarin1 diizenlemeye yonelik
SEQ gabalari i¢in olduk¢a dnemlidir (Davis 2006 :11). Bu noktada olusturulan igeriklerin 6zgiin olmas1
yani diger sitelerden icerik kopyalama yapilmamasinin yaninda bir web sayfas1 igin teknik bakimdan da
dikkat edilmesi gereken bazi noktalar mevcuttur. Tosun vd. (2018: 475-476) gore, web sayfalarinin
Google algoritmalariyla eslesen dosyalara sahip olmasi, metin kodunda (HTML) diizenlemeler
yapilmasi, s6z konusu uygulamalarin takip edilmesi, SEO ile ilgili programlarin varligi bunlarin
bazilaridir. Diger taraftan, Arama Motoru Dostu URL anlamina gelen Search Engine Friendly (SEF)
sayesinde web sitelerinin, anahtar kelimeye yer veren bir URL yapisi kullanmasi1 sebebiyle yazi

igerisinde kullanicilarin aragtirma yaparken tercih edebilecekleri anahtar kelimelerin rahatsiz etmeyecek

* Eng. Search Engine Optimization
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yogunlukta kullanimi, arama motorlarini iceriklerin yapist hakkinda bilgilendirecek basliklarin metin
ile uyumlu bir sekilde olusturulmas: ve etiket kullanimi1 6nemli SEO uygulamalar1 arasinda yer
almaktadir (Duman 2018: 264-265). Bunlara karsilik Arama Motoru Optimizasyonu konusunda web
sitelerinin arama motorlarinda siralanmasimi olumsuz yonde etkileyebilecek bazi faktorler ise su
sekildedir (Aydemir, Sahin 2010: 10):

. Viriislii ve kotii amagh yazilim igeren siteler.

. Web sitesini Google’n sagladigi dogal olanaklarin disinda yapay olarak ytikseltmeye

caligmak (ziyaretgi sayisini artirmak vb.).
. Spam sitelere yer vermek.
. Gizli linkler

. Web sitesindeki teknik problemler.

3.9.1 Marka Gazeteciliginde SEO

Yeni iletisim ve enformasyon teknolojilerindeki kullanim olanaklarinin her gegen giin artmasi
ve buna bagli olarak da sirketlerin dijital ortamlarda varligini kanitlama ¢abalar1 yogun rekabet ortamini
olusturmaktadir. Dijital mecralarda her gecen giin farkli marka yapilanmalarinin ortaya ¢ikmasi, ilk
baslarda tek basina yeterli olan kaliteli igerigin zamanla basarinin birinci 6l¢iitii oldugu yoniindeki
algilar1 kirmistir. Ozellikle pazarlama faaliyetlerini web sayfalari iizerinden yiiriiten sirketler igin, iyi
bir igerigin kaynagi olarak sitenin nasil optimize edilecegi ve arama motorlarinda sayfanin en iistiinde
yer almasi kaliteli igerigin en 6nemli kriterleri arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla basta ABD olmak
iizere cesitli Avrupa iilkelerinde sirketler tarafindan marka imaj1 ve farkindaliginin olusturulmasi
amaciyla dikkatle uygulanan ve son dénemlerde de Tiirkiye’de markalarin giindeminde yer alan marka
gazeteciligi, SEO konusunun dikkatle uygulanmasi gereken bir alandir. Bu bakimdan SEO, profesyonel
gazeteciler tarafindan olusturulan igeriklerin uygun bagliklar, etiketler ve gerekli anahtar kelimelerin
kullanimiyla arama motorlarinda en {ist sirada yer almasina yardimci olmaktadir. Bilgiye miimkiin
oldugu kadar hizli ulagma istegi, giiniimiizde Internet ortaminda arastirma yapan bireyler igin en nemli
unsurlardan biridir. Buna 6rnek olarak, Google’da herhangi bir konuda arama yapan bir kisi, zaman
kaybetmemek i¢in biiyiik olasilikla sonug sayfasinda en {istte yer alan icerigi okumayi tercih edecektir.
Bu durumun, marka gazeteciligi stratejisi baglaminda sitenin ziyaret¢i sayisimi (trafik) artirmanin
yaninda, arama motorlarinda goriiniirliiglin siirekliliginin saglanmas1 bakimimdan da kullanicilar
zihninde olumlu bir marka imaj1 yaratarak marka farkindaliginin olugmasina katki saglayabilecegi

sOylenebilir.

Bull (2013: 304-305)’a gore, olusturulan bir icerik acisindan bakildiginda SEO’nun temelini
“bashik”, “aciklama” ve “anahtar kelimeler” gibi meta etiketleri optimize etmektedir. Arama motorlari,
gordiikleri sayfalar1 6nem sirasina gore siralar ve bu siray1 diizenlemek icin karmasik algoritmalar
kullanir. SEO uzmanlart ise, bu algoritmalarin i¢erigi nasil siraladiklarini tespit etmek ve bu dogrultuda
strateji gelistirmek igin gorevlendirilir. Bu sebeple marka gazeteciligi faaliyeti yliriiten sirketlerin ekipte

yer alan gazetecileri SEO konusunda bilgilendirmesi ve yeni stratejiler gelistirebilmesi i¢in biinyesinde
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SEO konusunda uzmanlara ve yazilimcilara yer vermesi gerekmektedir. Bir marka i¢in arama
motorlarinda tutarl bir siralamanin en 6nemli Sl¢iitii glincellenen, iyi aragtirilmis ve haber degeri tastyan
0zgiin igerik sunmaktir. Bunun en 6nemli sebebi, giinlimiizde Google’n yazarliga ve 6zgiin iceriklere
daha fazla deger vermesidir. Dolayisiyla marka gazeteciligi ve igerik pazarlamasi sirketlerin arama
motorlarinda giderek daha yiiksekte siralanmasi ve organik ziyaretci sayisi elde etmesi agisindan gerekli
bir SEO stratejisidir (Gibbon 2012).

Marka gazeteciligi ve igerik pazarlamasi alanindaki farkliliklarin boyutunun en az oldugu
alanlardan biri SEO’dur. Bu sebeple sirketlerin, marka gazeteciligi ve igerik pazarlamasi alanlarinda

uygulamasi gereken SEO stratejileri su sekilde siralanabilir (Sherman 2019):

. Hedef kitlenin arastirilmasi: SEO uygulamalarinin basartya ulasmasindaki en 6nemli
kriterlerden biri, iiriin veya hizmetler i¢in en uygun kitleye ulasmak dolayisiyla hedef kitlenin

belirlenmesidir.

. Anahtar kelime arastirmasi: Insanlarin arama motorlarinda arastirma yaparken hangi
kelimeleri tercih ettiginin saptanmasi, algoritmalar tarafindan taninmay1 ve arama sonuglariin en

iistiinde yer almay1 saglayacaktir.

. Kaliteli icerik: Anahtar kelimelerin bir listesi olusturulduktan sonra, bu dogrultuda

kaliteli, 6zgiin, bilgi veren ve haber degeri tasiyan iceriklerin olusturulmasi.

. Iceriklerin diizenli olarak giincellenmesi: Bir web sitesinde mevcut olan igerik,
yillarca ziyaret¢i sayisini artirma potansiyeline sahip olsa da, iceriklerin etkili olmasi ve arama
sonuglarinda yer alabilmesi icin anahtar kelimeler, etiketler gibi meta veriler g¢ercevesinde
giincellenmesi gerekmektedir. Ciinkii Google, icerigin giincelligi ve sorgularin siralama diizeyleriyle

ilgilenir.

Londra merkezli SEO ajansi Re:signal’in CEO’su Kevin Gibbons, Google’in arama sonuglari
iizerindeki etkisini incelemek amaciyla birlikte ¢alistig iki sirketi analiz etmistir. Ulagilan sonuglara
gore, zayif sosyal profilleri olan web sitelerinin organik trafiklerinde siirekli bir azalma goriiliirken;
giiclii sosyal profilleri olan ve SEO stratejilerine uygun hareket eden sirketlerin trafiklerinde siirekli artig
goriilmiistiir (Bull 2013: 306). Buna gore, sirketlerin marka gazeteciligi faaliyetleri dogrultusunda
olusturulan kaliteli igerikler ancak iyi bir SEO stratejisiyle arama motorlarinda goriiniir hale getirilebilir.
Diger taraftan, igeriklerin algoritmalar tarafindan taninarak en iistte siralanmasi sadece site ziyaretci
sayisini artirmakla kalmayarak, dijital ortamda varligini kanitlayan sirketlerin kullanicilarin zihninde bir
marka imaj1 yaratmasina ve bu baglamda da marka farkindaliginin olusarak giivenilirligin artmasina
sebep olmaktadir. Ayrica, rekabet ortaminin ¢gok yogun olmasi sebebiyle igeriklerin siirekli kontroliiniin
saglanmasi, SEO uzmanlarindan destek alinmasi ve marka gazetecilerinin SEO konusunda egitilmesi

bu konuda basarimin devamliligi i¢in 6nemli 6lgiitler arasinda yer almaktadir.
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4. MARKA GAZETECILIGIi ORNEKLERI

4.1 Diinyada Marka Gazeteciligi
4.1.1 McDonald’s

McDonald’s merkezi ABD’nin Illinois eyaletinde bulunan ve giin igerisinde milyonlarca
miigteriye hizmet veren diinyanin en biiyiik fast-food sirketidir. McDonald’s’1n ilk subesi ise, Richard
ve Maurice McDonald tarafindan ABD’nin Kaliforniya eyaletinde 1940 yilinda acilmistir.” Calismanin
onceki boliimlerinde, ilk baslarda sirketler tarafindan ytiriitiilen pazarlama faaliyetlerinde insan/miisteri
olgusunun geri plana atilarak {irlin merkezli bir yaklasim benimsendigi vurgulanmisti. Bu baglamda,
McDonald’s’m kurucularmnin da ilk yillarda insanlart memnun etmenin dtesinde, “Iyi hamburger, iyi
patates kizartmasi ve daha fazla satis” diisiincesiyle pazarlama stratejilerini gergeklestirildigi ifade
edilebilir. Giiniimiizde ise s6z konusu yaklagim, McDonald’s’1 veya diger sirketleri rekabetin ¢ok fazla
oldugu pazar ortaminda ‘en iyisi’ yapmak i¢in yeterli olmamakta ve yeni pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesini zorunlu hale getirmektedir. 2004’de McDonald’s’in pazarlama midiirii Larry Light
tarafindan marka gazeteciligi kavraminin ortaya atilmasi ve bu yaklagimin sirketin pazarlama
stratejilerine uygun hale getirilmesi bu alanda bir kirilmak noktas1 olmustur. Light’1n bu stratejiye neden
ihtiyag duydugu ve McDonald’s sirketinin marka gazeteciligi faaliyetlerini hangi amacla ve nasil
yiiriittiiglinii anlatmak ve anlamak, gliniimiizde bu stratejiyi uygulayan sirketlerin faaliyetlerini gézden
gegirmelerine ve bu yaklasimi pazarlama faaliyetlerine entegre etmeye ¢aligan sirketlerin daha stratejik

ve dogru bir planla yola ¢ikmalarina yardimci olacaktir.

McDonald’s perde arkasindaki hikayelerini git gide misterileriyle paylasan en biiyiik sirket
olarak, zaman icerisinde zenginligini artirmaya yardime1 olan yeni bir pazarlama stratejisi olusturdu.
McDonald’s’in marka gazeteciligini ilk uygulayan sirket olmasinin yaninda, bu stratejinin ortaya
cikmasina sebep olan hikayeden de soz edilmesi gerekir. 2004 te marka gazeteciligi, belgesel yapimecisi
Morgan Spurlock’un pek ¢ok 6diil alan belgeseli ‘Super Size Me’nin olumsuz tanitim dalgasimin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Yazar-yonetmenin 30 giin boyunca sagliksiz bir bigimde McDonald’s
iirinlerinden baska bir sey yemedigi ve bunun sonucunda asir1 kilo almasini, sagliginin bozulmasimi ve
cinsel diirtiilerini kaybetmesini konu edinen belgesel, dogal olarak McDonald’s sirketinin miisterilerin
goziindeki degerinin azalmasina neden olmustur. Diger taraftan basinin olumsuz yorumlariyla ve halkin
ofkesiyle karsi karsiya kalan sirket, bir umut 15181 ve savunma mekanizmasi olarak marka gazeteciligini
kullanmaya baslamistir. Ilerleyen donemlerde ise marka gazeteciligi, McDonald’s pazarlamasinin
temelini olusturan devamli bir strateji haline gelmistir. Bu sayede McDonald’s, yoniinii insan
hikayelerine ¢evirerek yayimladig: igeriklerle miisterilerini tedarikg¢ilerin faaliyet alani olan tarlalara,
okyanuslara veya mezbalara gétiirerek onlara sirketin daha kapsamli bir goriiniimii sunmaya baglamistir
(Pigott 2015).

7 https://www.britannica.com/biography/Ray-Kroc#ref828421
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Sekil 18: Super Size Me tanitim afisi
Kaynak:https://www.reutersevents.com/marketing/brand-marketing/how-brand-

journalism-saved-mcdonalds-bacon

Larry Light (2020), “Marka Alaka Diizeyi: ‘Onu Seviyorum’ Sloganinin Arkasindaki Strateji”
baslikli yazisinda, McDonald’s’m 2002 ve 2005 yillan arasinda yasadigi diisiisii ve marka gazeteciligi

yaklagimi sayesinde sirketin pazarda yeniden en iyi konuma nasil geldigini su sozlerle agiklamistir:

“2002 den 2005 e kadar McDonald’s 'in pazarlama miidiirii olarak markamizi tekrar iyi bir
diizeye getirmenin bir yolunu bulmamiz gerekivor. Insanlar yeni aliskanhklar edindikce ve
yeni problemleri ¢ézmeye ¢alistikca, markalar zorluklarla karsilasir. Bu siiregte alakal
kalmak, duyarl olmak, yeniliklere agik olmak ve giiven insa etmek baglh kalmaya ¢calistigimiz
yol gosterici ilkelerdi. 2002, McDonald’s i¢in ¢ok zor bir seneydi. Bir yandan ¢alisanlar
arasindaki motivasyon diisiikliigii devam ederken, diger taraftan medyanmin saldirisina
ugruyordu. Ayrica hisse fiyati 40 dolardan 15 dolarin altina diismiistii. Bu sebeple
McDonald’s’in marka iletisimi, miisteri tabanumin kalbi ile baglantisint kaybetti. Peki
McDonald’s bu kasvetli durumu nasil tersine cevirdi? Elbette mali disiplin, operasyonel
miikemmellik ve liderlik pazarlamasiyla. Liderlik pazarlamasi, markamin alaka
diizeysizligini, giincelligini yitirmis pazarlama yaklagimini ve ciddi giiven agigint ele almay
iceriyordu. Kitle mesajlarimin  kitle iletisim araglart araciligiyla kitlesel olarak
pazarlanmaswn biiyiik bir hata oldugunu anladik. Dolayisiyla ¢ok segmentli bir yaklasim
benimsedik. Lyi yemegin yaninda, McDonalds i bir satig gérevlisinin bir ucaga binmeden
once iy gezisindeki ihtiyaclarimi da karsilayabilecegini fark ettik. Bir markanin mesajini
belirlemek ve tekrarlamak, markamizin iletisimi icin ¢ok eski bir modaydi. Bize goére,
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McDonald’s tek bir boyutta, “Herkese hamburger ve patates kizartmasi” gibi tek bir

kelimeyle sadelestirilemezdi. Bu sebebeple, marka iletisimimizin deneyimlerine farkli bir

bakis acisi saglayan marka gazeteciligi yaklasimini olusturduk ve uyguladik. Marka

haberciligi, ii¢ farkli pazar segmentini ele almamizi sagladi: ilgili mesajlarla anneler,

cocuklar ve geng yetiskinler. Béylece markamizin farkli yonlerini anlatmak igin ¢esitli miizik

tiirlerini ve iletisim tarzlarim farkly izleyici/okuyuculara farkly sekillerde aktardik. Artik

marka giinliigiimiizde tekdiize bir sablon bulamazsiniz. Mesajlarimiz farkl, ilging, dinamik

ve siirekli geligsen bir “marka sozii” ile bir araya geliyor.”

Bull (2013: 17-18)’a gore, Mart 2003’te BusinesWeek séz konusu sorunlari, “Hamburger
Cehennemi” basligiyla yazmisti. Bunun yami sira McDonald’s’1 kétiileyen daha birgok yazi ve rapor
vardi. Ancak restoranlardaki satislar diistiikge, McDonald’s bu restoranlarda satilan {irtinleri iyilestirmek
yerine her gecen giin yenilerini acarak marka gazeteciligi stratejilerini gelistirmeyi tercih etti. Bu sayede

de, tek bir kitlesel mesajla herkese hitap edilemeyecegi anlasilmis oldu.

Bu noktada, McDonald’s’in farkina vardigi en énemli unsurun, genel bir mesajla herkesin
ilgilenmeyecegi gercegi oldugu sdylenebilir. Bu gercegin farkina varilmasi1 ve marka gazeteciligi
yaklagimina uygun olarak, web sitesinde veya sosyal aglarda yer alan iceriklerin sadece McDonald’s
driinlerini severek tiiketenlerin degil, toplumun genelinin diisiinlilerek farkli kategorilerde
olusturulmasi, glinlimiizde McDonald’s’1n en popiiler fast-food sirketi olmasinin arkasinda yatan dnemli
nedenlerden biridir. Giiniimiizde McDonald’s sirketi, “Good Food Journey” adli Internet sitesi
iizerinden McDonald’1n global diizeyde yiiriittiigii faaliyetleri, pazarlama yaklagimlari, yemek endiistrisi

ve iklim degisikligi gibi farkli alanlarda igeriklerini yaymlamaktadir.
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Sekil 19: “Good Food Journey” blog sayfasi
Kaynak: https://mcdonaldsblog.in/category/good-food-journey/

“Good Food Journey” adli Internet sitesinde, McDonald’s sirketinin marka gazeteciligi
yaklasimi dogrultusunda kendi markasini 6n plana ¢ikarmayan hikayelere yer verilmesinin yani sira,
markanin {irlinlerine yonelik icerikleri de barindirmas1 marka gazeteciligi ve igerik pazarlamasi

stratejilerinin bir arada kullanilmasiyla agiklanabilir. Bu durumun okuyucularda bir marka algisi
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olustururken, diger taraftan da farkli ve 6zgiin hikayelerle sirketin gazetecilik pratikleri ¢ercevesinde
cok yonliiliigiinii ortaya koymaktadir. Diger taraftan sitede miisteri sorularmin yer aldigi, “Bizim
yemegimiz, sizin sorulariniz” baslikli alan, sirketin marka gazeteciligi faaliyetlerini yiiriitiirken marka

ve miisteri arasindaki ¢ift yonlii (etkilesimli) iletisime verdigi 6nemi agiklamaktadir.

Related Posts

5 Benefits Of Eating Lettuce

McDonald's Good Food Journey

Tread Along The Spicy Trail

| ¢

Sekil 20: Good Food Journey: Marul Yemenin 5 Faydasi
Kaynak: https://mcdonaldsblog.in/2017/12/5-benefits-of-eating-lettuce/

“Good Food Journey”de yer alan “Marul Yemenin 5 Faydasi” baslikli igerik McDonald’s’in
marka gazeteciligi anlayigin ortaya koymasi bakimmdan énemlidir. S6z konusu igerikte marulun A ve
K vitaminlerini barindirmasi sebebiyle oldukga saglikli oldugu ve kisinin giin igerisinde zinde kalmasini
sagladig1 vurgulanmaktadir. Bu igerigin bireylerin zihninde olusan, “Sagliksiz yemek” algisinin 6niine
gecmek amaciyla lizerinde diisiiniilerek olusturulmus bir igerik oldugu da ifade edilebilir. Bu durum
McDonald’s’in marka gazeteciligini, “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,
5’8

Iklim Degisikligini Ele Almaya Devam Ediyoruz™ baslikli igerik dogru uygulanan marka gazeteciligi
stratejisinin 6nemli bir 6rnegidir. Bu durum, okuyucularin McDonald’s sirketinin, “hamburger satma”
amacinin yani sira kiiresel sorunlarla da ilgilendigini ve miisterilerini bu sorunlar hakkinda
bilgilendirmeyi amagladigini fark ederek zihinlerinde ¢ok yonlii bir marka algisinin olugsmasina katki

saglayacagi seklinde de degerlendirilebilir.

4.1.2 Red Bull

1987 yilinda ilk kez Avusturya’da satisa sunulan ve bir enerji igecegi markasi olarak bilinen
Red Bull’, diinyada marka gazeteciligi stratejisini ustaca kullanan sirketlerin basinda gelmektedir. Bu

strateji dogrultusunda Red Bull Media House adli sirketi olusturan ve The Red Bulletin adli web

8 https://corporate.mcdonalds.com/corpmed/en-us/our-stories/article/OurStories. Renewable-Energy.html
9 https://www.redbull.com/tr-tr/energydrink/red-bull-sirket
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sitesinde iceriklerini 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 icecegi sirketi

olmanin 6tesinde bir medya yapilanmasina doniistiigii ifade edilebilir.

Cevrimigi ticaret dergisi Digiday’den Brian Morrissey’in de ifade ettigi gibi, “Red Bull
alkolsiiz icecekler satan bir medya sirketidir.” Dolayisiyla Red Bull, diisen karlar1 dengelemek ve sirketi
ayakta tutabilmek i¢in pazarlama stratejilerini gazetecilik pratigine doniistiirmek zorunda kalmustir.
Giliniimiizde markalar pazarlama hedeflerini gerceklestirmek icin gazetecilie yonelmekte ve birer

medya sirketi olarak faaliyet gostermektedir (Mir 2014).

RedBullMEDIA
Z

MSE OUR PORTFOLIO PARTNERSHIP ABOUT US CAREERS REDBULL.COM m en

DIGITAL TV PRINT MusIC

CONTENT
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R *‘\
BERG ~*
WELTEN

Sekil 21: Red Bull Media House blog sayfasi
Kaynak: https://www.redbullmediahouse.com/tr

2007 yilinda Red Bull, pazarlama faaliyetleri ve birinci simif dijital igerigin dagitimiyla
ilgilenmek amaciyla, “Red Bull Media House” adiyla kendi medya sirketini olugturmustur. Dolayisiyla
Red Bull’un odak noktasi ise, hobileri konusunda tutkulu insanlara spor, oyun, dergi, film ve televizyon

igerikleri araciligiyla bilgi vermek ve onlar i¢in bir ilham kaynagi olmaktir.

Red Bull Media House’da yayinlanan igeriklerin temelini yasam tarzi, kiiltiir ve sportif
faaliyetler olusturmaktadir. Ornegin, 2012 yilinda balondan atlayarak en yiiksek serbest diisiisii
gergeklestiren Felix Baumgartner’in heyecan dolu anlari Red Bull Media House lizerinden canli
yaymlanmistir. S6z konusu atlamanin gerceklestigi giin canli yaymi 8 milyon kisi izlerken; web sitesi
22 milyon kisi tarafindan ziyaret edilmistir (Zorel 2016: 1882-1883).

Red Bull Media House adli sirketin en dnemli faaliyetlerinden biri de The Red Bulletin adli
web sitesidir. Sayfada viicut gelistirmeden seyahate pek ¢ok farkli konuda igerikler yer almaktadir.
Ornegin, sayfada yer alan, “Kis Maceras1 Nasil Bulunur?” (Cockrell 2021) baslikli igerikte kis aylarmin
adrenalin yolculugu i¢in bir sans ve ayni zamanda bir ruh hali oldugunu sdyleyen diinyanin en iyi kar

atletlerinin ilham veren deneyimlerine yer verilmistir. S6z konusu igerikte marka hakkinda klasik
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pazarlama mesajlarina yer verilmemis olmasi, motivasyon ve bilgi saglamak amaciyla okuyucuyu kis
sporlariyla ilgili harekete gegirecek tavsiyelerinden bahsedilmesi 6zgiin ve sinirlari iyi belirlenmig bir

marka gazeteciligi stratejisiyle agiklanabilir.

Read Story

Sekil 22: The Red Bulletin: Kig Macerasi Nasil Bulunur?
Kaynak: https://www.redbull.com/us-en/theredbulletin/winter-escapade

Diger taraftan Red Bull, 14 milyon takipci sayisina ulasan Instagram'®; 2 milyon takipgisi
sayisina ulasan Twitter'' ve 9 milyon abone sayisina ulasan YouTube'? hesabiyla sosyal aglardaki
giiclinii de her gecen giin artirmaktadir. Web sitelerinin sosyal medya hesaplartyla entegre kullanilmasi
ve sosyal aglarin yapisina uygun olarak marka gazeteciligi stratejilerinin uygulanmasi Red Bull’un
kiiresel pazardaki yerini saglamlastiran onemli unsurlar arasinda yer almaktadir. Cole (2020)’a gore,
Red Bull’un yaklagiminda dikkat ¢eken en 6nemli unsur video igerige duydugu giivendir. Bu baglamda,
sosyal medya hesaplarinda yer alan gonderilerin cogunun video olmasi ve yayinlanan igeriklerin bir siire
sonra yaratici yollarla yeniden kurgulanarak yaymnlanmasi, Red Bull’un uzun metinlerden ziyade
izleyicileri harekete geciren yaratici gorsellerin ve videolarn daha cok tercih edildiginin farkinda

olmasiyla agiklanabilir.

Genel olarak Red Bull’'un marka gazeteciligi baglaminda sosyal aglardaki varligini

giiclendiren stratejileri su sekilde siralanabilir (Katai 2017):
. [lham veren videolar araciligiyla miisteri katilimini tetiklemek.

. Red Bull tarafindan diizenlenen etkinlikler bazen sosyal medyada viral olan video ve

goriintiilere yol agar. Ancak marka her zaman 6ne ¢ikmaktadir.

. Logo doygunlugu ve 6zellikle spor etkinlikleriyle ilgili videolara akilli iir{in yerlestirme

yapmak ve marka bilinirligini artirmak.

. Sosyal medya hesaplar1 araciligiyla belirli bir demografik grup arasinda marka
bilinirligi ve sadakati yaratildiktan sonra diger gruplar da hedefleyen, marka gazeteciligi stratejisine

uygun kampanyalarin diizenlenmesi.

10 https://www.instagram.com/redbull/
W https://twitter.com/redbull
12 https://www.youtube.com/user/redbull
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4.1.3 Intel

Diinyanin en biiylik teknoloji firmalarindan biri olarak ag cihazlar1 ve bilgisayar islemcileri
iireten, ayrica giiniimiizde islemci pazarinin %80’ inden fazlasina sahip olan Intel, 1968’de Andy Grove,
Robert Noyce ve Earle Moore tarafindan Kaliforniya’da kurulmustur.® Intel, 2004’de marka
gazeteciligi yaklagiminin ortaya ¢ikmasiyla, yeni iletisim ve enformasyon teknolojileriyle birlikte ortaya
¢ikan degisimin farkina vararak, bu yaklasimi pazarlama stratejilerine dahil eden sirketlerin basinda
gelmektedir. Sirketin ilk baslarda kesin sinirlar1 ¢izilmemis olan marka gazeteciligi yaklagimina
giivenmesi ve bu yaklagimi pazarlama stratejilerine dahil etmesi, gliniimiizde Intel’in teknoloji pazarinin
biiyiik bir kismina hakim olmasinin ve bu sayede olusturulan marka imajiyla birlikte basarisinin her

gegen giin daha da artmasinin dogal bir sonucu olarak degerlendirilebilir.

Intel, “Intel Free Press” adl1 web sitesi araciligtyla teknoloji alanindaki haberleri okuyuculara
aktarmaktadir. S6z konusu haberlerin igerigini ise, insan, giincel teknolojik gelismeler, bilgisayar ve
yazilim endiistrisi gibi konular olugturmaktadir. Giris sayfasinda yer alan igerikler popiiler haberler ve
kategori seklinde siniflandirilmakla birlikte, web sayfasinda Intel’in yatirnm ve girisimlerine de yer
verilmektedir (Firlar 2019: 241; Zorel 2016: 1882). Diger taraftan, teknoloji alanindaki yeni gelismelere
ve uygulanabilecek girisimlere yer verilmesi, pazarda yer alan diger teknoloji firmalarinin girisimlerine
katki saglamas1 bakimimmdan marka gazeteciligi uygulamalarinin 6nemli bir 6zelligi olarak ortaya
cikmaktadir.

intel, Top News Sections ~  News By Category ~ All News ~ _ vyfoOaNE Q

[ R
S
3 4
-~ -
October 19,2015 September 3,2015 August 13,2015 August 10,2015
Descending into the Biggest Cave on Deaf Engineer Hears and Speaks Thunderbolt 3 and USB Type-C: the CERN Upgrades Data Center and
Earth Through Others 40 Gbps Dynamic Duo Restarts Large Hadron Collider

Sekil 23: “Intel Free Press” blog sayfas1
Kaynak: https://newsroom.intel.com/category/intel-free-press/#gs.ql3wrl

13 https://www.herkesebilimteknoloji.com/haberler/teknoyasam/tarihte-bugun-islemci-piyasasinin-lideri-intel-kuruldu
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Intel, “Intel Free Press” sayfasi disinda Twitter, Instagram ve YouTube gibi sosyal aglari da
marka gazeteciligi stratejisi dogrultusunda kullanmaktadir. Ornegin Intel’e ait 160 bin takipgisi bulunan
“Intel News” adl1 Twitter hesabindan, “Cevrimigi haber odasindan son dakika haberleri” basligi altinda

“Intel Free Press”te yer alan haberler es zamanh olarak yayinlanmaktadir.

intel News &

Intel News &

Dintelnew

Breaking news direct from Intel's online Newsroom

Santa Clara, CA Haziran 2009

985 Takip ediler 160,3 B Takipg

Tweetler ve yanitiar Medya Begeni

Sekil 24: “Intel News” Twitter sayfasi
Kaynak: https://twitter.com/intelnews

Bu uygulamanin temel sebebi, giiniimiizde insanlarin arama motorlar1 tizerinden sirketlerin
web sayfalarina giris yapmaktan ziyade sosyal aglarda daha fazla vakit gecirmesiyle ilgili oldugu ifade
edilebilir. Bu sayede Intel, sosyal aglar lizerinden bireyleri web sayfasina yonlendirerek, “Intel Free
Press”in ziyaret¢i sayisini da artirmaktadir. Bu durum marka gazeteciligi uygulamalarinda, sirketlerin
birbirinden farkli web sayfalar1 ve sosyal aglar1 entegre bir bigimde kullanilmasmin gerekligini ortaya
koymaktadir. Diger taraftan Intel’e ait Instagram ve YouTube hesabinda marka imaj1 ve konumlandirma
amactyla igeriklere minimum diizeyde eklenen iiriin yerlestirmelerin yer aldig1 cesitli inovasyon ve

teknolojik gelismelerle ilgili fotograf ve video paylasimlari yer almaktadir.

Watson (2018)’a gore, Intel 2018°de itibaren her gegen giin daha fazla yeniligi markaya adapte
etmektedir. Intel’in “Intel Free Press” sayfasi i¢in dncelikli hedefi ise, ifade seklinin her gegen giin s6z
konusu yeniliklere ayak uyduracak bigimde degismesidir. Bu durum kurumsal baglilig1 yansitan daha
yararl icerik ve daha farkli bakis agis1 anlamina gelmektedir. Bu noktada temel hedef, ilgi ¢ekici bir
sekilde erisilebilirligi artirarak insanlari sirketin her alanina dahil etmektedir. “Intel Free Press”in
kurucu editérii Bill Calder’m, “Uriin mesajini diisiinmeyin, ilgi ¢ekici bir hikdye diisiiniin” (Greer, A.
2013) seklindeki aciklamasi sirketin pazarlama faaliyetlerinde marka gazeteciligine olan giivenini ve
hedeflerin ancak dogru bir stratejiyle gerceklestirilebilecegini gostermektedir. Bu baglamda Intel, hem
bir bilgi kaynagi hem de farkli markalar i¢in bir sponsor olarak goriilebilir (Greer, J. 2013). Calder
Intel’in gazetecilik, haber ve haberin sahiplik yapisi hakkindaki bakis acisini su sozlerle ifade etmektedir

(Lyons t.y.):
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“Biz sadece marka i¢in degil, ayni zamanda farkli fikirler arayan diger
gazeteciler i¢in de yazryoruz. Bazi agilardan bir tohum iireticisiyiz. Ayrica, web
siteleri ve diger bloglar icin iicretsiz i¢erik sagliyoruz. Yazdigumiz bir hikdyenin
baska gazetecileri aymi hikayeyi kullanmak icin heyecanlandirmasi Intel’in bakig
agisina  gore bir kazangtir(...) Yatirnmlarimizi  ka¢ potansiyel miisteri
olusturdugumuza veya web sayfamizin ne kadar goriintiilenme aldigina gore
Olemiiyoruz. Oncelikli amacimiz, faalivet alanimizla dogrudan alakal olmasa bile
bizi ilgilendiren konulari ele almak(...) Bunlarin hepsi giivenilirlik olusturmakla
ilgili. Bizim i¢in en biiyiik kazang, hikayelerimizin sadece Intel’den geldigi icin
degil; saglam bir “haber” oldugu igin segilmesidir.”

4.1.4 Adobe

Marka gazeteciliginin en énemli 6rneklerinden biri de, 1982’de Charles Geschke ve John
Warnock tarafindan kurulan, diinyanin en biiyiik grafik ve medya yazilim sirketi olan ABD merkezli
Adobe sirketidir.'"* Sirket, CMO adli blog sayfasi ve sosyal medya hesaplari aracihigryla marka

gazeteciligi faaliyetlerini etkin bir sekilde siirdiirmektedir.

h‘ Adobe Blog News Insights & Inspiration v Responsibility v Adobe Life v Sigr

Filters Industries v

DIGITAL TRANSFORMATION DIGITAL TRANSFORMATION DIGITAL TRANSFORMATION OUTLOOK 2021
5 e-commerce trends for Top 5 digital marketing Top best practices for How CIOs and CMOs will
2021: What we learned trends for 2021 standout customer ‘co-create’ in 2021

from the 2020 holiday...

The 2020 holiday shopp
(November througt

experiences in 2021
What is th

01-12-2021 01-11-2021 12-18-2020 12-18-2020

Sekil 25: “CMO.com” blog sayfas1
Kaynak: https://blog.adobe.com/en/topics/cmo-by-adobe.html

Photoshop ve InDesign gibi multimedya araclariyla taninan Adobe, son yillarda pazarlama
faaliyetlerine agirlik vermeye baglamistir. Sirketin Adobe Marketing Cloud adli programi {ireterek
satmaya baglamasi bunun ilk 6rneklerinden biridir. Diger taraftan 2009 yilinda marka gazeteciliginin
onemini anlayan Adobe, kurumsal web sayfasinin disinda CMO.com adli blog sayfasin da kurdu.
Sitenin o dénem bas editdrliigiinii yapan Tim Moran, CMO.com igin gesitli dergi, gazete ve Internet
kaynaklarindan haber toplama islemi yaptiklarini ve editorlerin binlerce igerik arasindan site i¢in en
uygun olanlarini segmesinin yani sira, farkli kategorilerde kendi 6zel igeriklerini {iretme olanaklarinin

bulundugunu da belirtmektedir (Lyons ty). Moran’in belirttikleri, marka gazeteciligi yaklagimi

14 https://www.britannica.com/topic/Adobe-Systems-Incorporated
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cercevesinde Adobe sirketinin, pazarda yer alan diger sirketlerden farkini ortaya koymasi bakimindan
onemlidir. Bu durum, sadece sirketin {irlinlerini ve satig fikrini 6n plana ¢ikaran klasik pazarlama
stratejilerinin 6tesinde, yine markanin éneminin korundugu ancak 6n planda gazetecilik pratiklerinin
etkin oldugu marka gazeteciligi yaklagiminin, sirketin ayni1 zamanda bir medya sirketine doniismesine

de katki sagladigini ortaya koymaktadir.

Adobe blog sayfasi araciligiyla, hedefledigi kitleye ve pazarda yer alan sirketlere farkli
endiistriler ¢ergevesinde dijital pazarlama deneyimleri sunmay1 ve bu konuda farkindalik yaratmay1
amaclamaktadir. Bu dogrultuda blog sayfasinda cesitli makalelere, roportajlara, uzman goriislerine ve
analizlere yer verilmektedir. Ayn1 zamanda siteye liye olma olanagi sayesinde, haftalik biiltenler
kullanicilarin mail adreslerine de iletilmektedir (Firlar 2019: 244; Zorel, 2016: 1882). Adobe sirketinin
bu noktada en 6nemli amac1 ise, blog sayfasinin pazarlama Onerileri i¢in tek durak noktasi olarak

konumlandirilmasidir (Gani ty.).

Blog sayfasinda yer alan, “2021 Igin En Iyi 5 Dijital Pazarlama Trendi” baslikl1 igerik Adobe
sirketinin marka gazeteciligi yaklasimindaki, “pazarlamada Oncli olma” amacim ortaya koymasi
bakimindan 6nemlidir. S6z konusu igerikte, koronaviriis salgini siireciyle birlikte yasanan teknolojik
doniisiim siirecinden, tiiketicilerin viriisiin yayilmasimi 6nlemek amaciyla evlere kapanmasiyla dijital
kanallarda benzeri goriilmemis bir biiyiime oldugundan ve bu sebeple, salginin ortaya ¢ikardig: dijital
doniisiim yolculugunda sirketlerin “dijital pazarlama” kavrami hakkinda yeniden diislinmesi gerektigi
vurgulanarak bu siirecte sirketler tarafindan uygulanabilecek farkli pazarlama stratejileri tanitilmaktadir
(Abramovich 2021). Markadan bagimsiz olarak bir hikdyenin anlatilmasi, Adobe sirketinin faaliyet
alan1 diginda yer alan bir konu hakkinda bireylerin ve pazarda yer alan diger sirketlerin
bilgilendirilmesinin amaclanmasi, sdz konusu igerigi marka gazeteciliginin somut bir 6rnegi haline

getirmektedir.
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. Need help? Reach out to

Sekil 26: Adobe Twitter sayfasi
Kaynak: https://twitter.com/Adobe

Diger taraftan Adobe, Twitter hesabiyla da marka gazeteciligi faaliyetlerini

giiclendirmektedir. Ayn1 zamanda Adobe’un blog sayfasinda yer alan igerikler, “Yaraticilik sadece
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kapilar1 agmaz, diinyalar acar” slogantyla olusturulan Twitter hesab1 araciligiyla da paylasiimaktadir.
Bu sayede Adobe, yiiksek takipc¢i sayisina sahip bir sosyal medya ag1 tizerinden takipgilerinin ilgisini
cekerken, ayn1 zamanda blog hesabini sosyal medya hesabiyla entegre bir bicimde kullanarak web

sayfasinin bilinirligini, imajini ve ziyaret¢i sayisini artirmaktadir.

YouTube da Adobe sirketinin marka gazeteciligi faaliyetleri i¢in aktif olarak kullandigi
mecralar arasinda yer almaktadir. Yaklagik 1 milyon aboneye sahip “Adobe Creative Cloud”"” adli sayfa
araciligiyla, Adobe’a ait grafik programlar1 izerinden kreatif ve ilham verici tasarimlar yapmanin yollar

anlatilmaktadir.

4.1.5 Cisco

Genel merkezi Kaliforniya’da bulunan uluslararasi ag saglayici sirketi Cisco, 1984’de Len
Bosack ve Sandy Lerner tarafindan kurulmustur. Genel olarak diinyada Internet’e erisim saglamak
isteyen kurumlarin veya bireylerin kullandigi kablosuz modem gibi iiriinlerin biiylik bir kismi Cisco
tarafindan iiretilmektedir.'® ik dénemlerinde reklam yapmak ve iiriinlerini tamitmak amaciyla pazarda
yer alan diger sirketler gibi reklam sirketlerine para 6demeyi tercih eden Cisco’nun, son yillarda
uyguladig1 pazarlama faaliyetleri marka gazeteciligi yaklasimi gercevesinde profesyonel yayinciliga
doniismeye baglamistir. Cisco’nun pazarlama faaliyetlerinde yasanan bu degisim, sirketin yeni iletisim
ve enformasyon teknolojileri karsisinda tiiketicilerin bir markanin iriinlerinden daha fazlasim talep
ettiginin ve kendi yasamlarinin sirketler tarafindan 6nemsenmesini beklediklerinin farkinda varmasinin
dogal bir sonucu olarak degerlendirilebilir. Dolayisiyla dijital pazarlama stratejilerinde ‘insan’
olgusunun 6nemini anlayan ve pazarlama stratejilerini gazetecilik pratikleriyle biitiinlestiren Cisco, The

Network adl1 haber sayfasi araciligiyla marka gazeteciligi faaliyetlerini gerceklestirmektedir.

Fi r
cisco Home eature Stories News Releases Corporate Regions e

Inclusive Future

The COVID recovery: How
tech can drive an Inclusive Helping Society Recover Bridging the Digital Divide
Future

The power of connectivity creates significant possibilities, from —N

supporting vaccine distribution to return-to-work efforts. < i

_ Distributing the Vaccine Planning the Future of Work

Sekil 27: Cisco The Network web sayfasi
Kaynak: https://newsroom.cisco.com/home

Bir haber odasi 6zelligi tasiyan The Network’iin i¢erigini haberler, markalar i¢in uygun gesitli

teknoloji trendlerine yonelik hikayeler, calisanlarla veya uzmanlarla gergeklestirilen réportajlar, siber

15 https://www.youtube.com/c/AdobeCreativeCloud/featured
16 https://newsroom.cisco.com/overview
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giivenlik konularindan, gencglere yonelik daha iyi bir gelecek planlamaya yonelik programlarm
tanitimina kadar farkli konularda hazirlanmis makaleler olusturmaktadir (Firlar 2019: 243). Marka
gazeteciligi yaklagiminin en 6nemli 6rneklerinden biri olan The Network sayfasiyla ilgili tizerinde
durulmas1 gereken bir diger onemli konu ise, giincel kiiresel gelisme ve sorunlarin teknoloji
cercevesinde ele almarak haberlestirilmesidir. Sayfada yer alan, koronaviriis siirecinde yasanan
teknolojik degisimin yarattigi sorunlardan ve bu siirecten sonra teknolojinin hangi acilardan
degerlendirilmesi gerektiginin anlatildigr (Yoo 2021), “Kovid Kurtulma: Teknoloji Kapsayic1 Bir

Gelecegi Nasil Yonlendirebilir?”'” baslikli makale bunun énemli bir drnegidir.

Gulden (2012)’e gore, 2010 yilinda Cisco ekibi yeni bir iletisim stratejisine ihtiya¢ duydugunu
fark ederek, “haber odasi” yaklagimi konusunda beyin firtinasi yapmaya bagladi ve bdylece The
Network ortaya cikti. Bu noktada sirket, basin biilteni gibi geleneksel bir yaklasim yerine marka
gazeteciligi konusunda adimlar atmaya basladi. Bunun en 6nemli sebebi, Cisco sosyal medya ekibinin
o donemde yoneticiligini yapan Karen Snell ve projenin diger yaraticilarinin geleneksel yontemlerin
artik ise yaramadigini ve hedef kitleleri i¢in 6nemsiz hale geldigini anlamis olmasiydi. Diger 6nemli
sebep ise, donemin ekonomik yapisina bagl olarak gazetecilik gegmisine sahip kaliteli yazarlarin issiz

kaldiginin farkina varilmasidir.

2015 yilinda Holmes Report’a réportaj veren Cisco Sosyal Medya lletisim Direktorii John
Earnhardt, marka gazeteciligi yaklasimina verdikleri 6nemi ve uyguladiklari stratejileri su sekilde
anlatmaktadir (Sudhaman 2015; Solis 2011):

“Sirket olarak onem verdiginiz konularda ayak izinizin olmast onemlidir. Bizim yapmaya

calistigimiz sey de bu. Insanlarin giiniin sorunlart hakkinda ne diisiindiiklerini bilmek

istiyoruz. Bu dogrultuda da onlar i¢in bir igerik programi olusturuyoruz. Cok fazla arastirma

yapiyoruz. Ve umuyorum bu, teknoloji veya politika hakkinda insanlart daha fazla

diigiinmeye iterken, onlari bize daha da fazla yaklastiriyordur. Bu dogrultuda Fortune,

Forbes, Wall Street Journal, Associated Press ve daha fazlasinda ¢alisan birinci sinif

muhabirleri teknoloji konusunda icerik olusturmalart igin bir araya getirdik. Biz zeki,

caliskan ve diisiinen insanlardan olusan bir organizasyonuz. Bu sayede insanlar ne

diigtindiigiimiizii ve nerede durdugumuzu biliyoruz. Bunu marka gazeteciligi veya onem
verdigimiz konularda igerik iiretmek olarak adlandwrabiliriz.”

4.1.6 Dell

1984’de ABD’nin Teksas eyaletinde geng bir iiniversite 6grencisi olan Michael Dell tarafindan
kurulan Dell, veri depolama, yazilim ve donanim iiretiminde etkin rol oynamasinin yam sira, diinya
iizerinde milyonlarca kisiye is olanag1 saglamaktadir.'"® Diinyanin en 6nde gelen bilgisayar ve yazilim
sirketlerinden biri olan Dell, “Dell Blog” adl1 sayfa ve sosyal medya hesaplar1 araciligiyla uyguladig:
marka gazeteciligi stratejisiyle de bir medya yapilanmasina doniiserek, kisilere ve pazardaki diger
firmalara yazilim, bilgi islem teknolojisi, inovasyon, girisimcilik, tasarim gibi alanlarda yeni fikirler

sunmaktadir.

17 https://newsroom.cisco.com/feature-content?type=webcontent&articleld=2137844
18 https://corporate.delltechnologies.com/en-us/about-us/who-we-are/timeline.htm
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Sekil 28: Dell Blog sayfasi
Kaynak: https://www.delltechnologies.com/en-us/blog/

Ziyaretgiler sirketin blog sayfasinin sag iist kosesinde yer alan haberler, 6zellikler, goriisler,
iriinler gibi kategoriler araciligiyla ilgi alanlarina yonelik okumalar yapabilmektedir. Diger taraftan
okuyucular, “iiriinler” sekmesine tikladiginda diziistii bilgisayar, masaiistii bilgisayar, sunucular,
monitdér ve depolama gibi farkli alt bashiklarla karsilasmaktadir. Ornegin, “diziistii bilgisayar”
sekmesine tiklandiginda, Dell sirketinin {irlinlerinin tanitim1 yerine, diziistli bilgisayarlarla yaraticiligi
artirmaya yonelik birbirinden farkli igerikler yer almaktadir. Bu durum ancak, iyi planlanmig ve amacina
uygun Yyiiriitiilen marka gazeteciligi stratejisiyle aciklanabilir. Ayrica sitede, kiiglik ve biiyiik 6lgekli
sirketler i¢cin yenilik¢i fikirleri barindiran haberlerin yani sira; ¢esitli makale, roportaj ve giincel

teknoloji haberleriyle miisterilerin ilgili alanlarina yonelik icerikler de yaymlanmaktadir.

Tim bunlara ek olarak Dell, evrensel bir marka gazeteciligi yaklagimi uygulamaktadir.
Giliniimiizde 180 {iilkede iiretim faaliyetlerine devam eden sirketin, blog sayfasinda yer alan lokasyon
secenegini sayesinde ziyaretgiler, bulunduklart iilkedeki Dell sirketinde c¢aligan marka gazetecileri

tarafindan olusturulan igeriklere aninda erigsebilmektedir.

Dell’in blog sayfasinda yer alan, “Veri Avantaji: Yenilik ve Yeni Deger Nasil Yaratilir?”
baslikli igerikte (bkz. sekil 29), Aralik 2020°de Dell sirketi tarafindan diizenlenen etkinlik ¢er¢evesinde,
iist diizey yoneticiler ve teknoloji uzmanlariin yogun rekabet ortaminda pazarda yer alan sirketler
tarafindan verilerin (data) nasil avantaja doniistiiriilebilecegi konusunda paylastigi yenilik¢i fikirler
aktarilmistir (Hapanowicz 2021). S6z konusu icerikte marka gazeteciligi baglaminda iizerinde
durulmasi gereken ilk 6nemli nokta, s6z konusu haberin Dell sirketine ait {iriinler hakkinda herhangi bir
reklam/tanitim igermemesidir. ikinci énemli unsur ise, pazarda yer alan biiyiik ve kiigiik 6lgekli
sirketlere yogun rekabet ortaminda verilerin kullanimi hakkinda bilgi saglamak ve is gelistirme
sireglerine katki saglayacak yeni fikirlerin gelistirilmesi konusundadir. Buna ek olarak Murdoch,
sayfada yer alan igeriklerde ele alinan konularda son kararin, Dell sirketi tarafindan cesitli medya

sirketlerinden getirilen ve marka yoneticileri tarafindan yonlendirilen gazeteciler tarafindan verildigini
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belirtmektedir. Bu durum Dell’in bir teknoloji sirketi olmasmin yaninda, biinyesinde caligtirdig

gazetecilere deger veren bir medya sirketi oldugunu da ortaya koymaktadir (Holtz 2011).

MLTechnologies Q search ) Contact 2, Signin @ ENUS =

Blog News  Features  Products v  Solutions & Services v m
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—

Data Advantage: How to Innovate
and Create New Value

Which innovations must business leaders focus on to gain a competitive edge in the year ahead?

By Jaynene Hapanowicz | January 22,2021

Last month, Dell Technologies and AMD hosted the virtual event Data Advantage: How to innovate and create new value, in which ¥y f in 8 %
top executives and technology experts shared best practices for turning data into a competitive edge for businesses.

Sekil 29: Dell Blog: Veri Avantaji: Yenilik ve Yeni Deger Nasil Yaratilir?
Kaynak: https://www.delltechnologies.com/en-us/blog/data-advantage-how-to-innovate-and-
create-new-value/

Dell sirketi blog sayfastyla entegre edilen, “DellTech” adli Twitter'” ve Instagram® hesabi
iizerinden “Dell Teknoloji’den Insan ilerlemesinin Hikayeleri ve Anlik Goriintiiler” bashgi altinda da
marka gazeteciligi stratejilerini uygulamaktadir. S6z konusu sosyal medya hesaplarindan bilisim
teknolojileri, inovasyon ve yazilim gibi paylasimlarin yani sira gesitli Internet sitelerinde yayimlanan
teknoloji haberleri de paylasilmaktadir. Bu sayede Dell sirketi, sosyal medya hesaplarindan yapilan
olumlu veya olumsuz yorumlar sayesinde miisteriyle siirekli etkilesimde bulunurken, marka gazeteciligi
stratejilerini de gelistirebilmektedir. Mishra (Brumberg 2020)’ya gore, marka gazeteciliginde ve diger
pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya kullaniminin marka itibarinin saglamlastirilmas1 ve miisteri
duyarliligim iyilestirmesi bakimindan énemi yadsinamaz bir gercektir. Clinkii sosyal medya kullanimi
igerigi yonlendirirken, takipgilerin tercihlerine, sorunlarina, endise ve ilgi alanlarina dair uyumlu bir
hikaye anlatimi olanag1 sunmaktadir. Sosyal medyanin sagladigi bir baska imkan ise, erisimdir. Bu
sayede miisteriler veya takipgiler yaptiklar1 yorumlara genellikle 30 dakika igerisinde yanit alir ve bu da

etkilesimin devamlilig1 bakimindan énemlidir.

Caligmanin “Yeni Medyayla Birlikte Biitiinlesen Pazarlama ve Gazetecilik Pratikleri: Marka
Gazeteciligi” baslikli boliimiinde, marka gazeteciligi baglaminda sirketler tarafindan yayinlanan
haberlerin, geleneksel medyada veya haber sitelerinde de yayinlanabilir olmasinin 6nemi vurgulanmist.
Bu baglamda, sirketler tarafindan olusturulan igerikleri de BrandVoice (Marka Sesi) bagligi altinda
toplayan Forbes’in, sayfada Dell’in haberlerine de yer vermesi uygulanan marka gazeteciligi

stratejisinin basaris1 bakimindan dikkate degerdir. Bunun en 6nemli sebebi, Dell tarafindan ytiriitiilen

19 https://twitter.com/delltech
20 https://www.instagram.com/delltech/
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marka gazeteciligi faaliyetlerinin medya ¢evresinde yaygin olarak takip edilmesi ve bilgi i¢in oldukca
giivenilir bir kaynak olarak goriilmesidir. Forbes’in yani sira, sirketin igeriklerinin New York Times ve
Business Day tarafindan da takip edilmesi ve yayinlanmasi sirketin medyada kabul gordiigiiniin somut
bir gdstergesidir (Bull 2013: 49).
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By Jeff Fromm

Sekil 30: Forbes Dell haber sayfasi
Kaynak: https://www.forbes.com/companies/dell-technologies/?sh=683¢25c¢494{2

4.2 Tiirkiye’de Marka Gazeteciligi
4.2.1 Grundig Tiirkiye

1945 yilinda Almanya (Niirnberg)’da kurulan ve giiniimiizde Tiirkiye nin en 6nde gelen beyaz
esya markas1 Arcelik’in 2007°de satin aldigi Grundig, beyaz esya, bilgisayar, televizyon ve ses
sistemleri sirketidir.*! Grundig, “Respect Food” (Gidaya Saygi) diisiincesiyle diinyadaki yiyecek israfi
karsisindaki durusunu, Tiirkiye’de baslattigi “Ruhun Doysun” projesiyle daha da giiclendirmistir. 2007
yilinda Istanbul’un en popiiler sefleri arasinda gdsterilen Mehmet Giirs ile yapilan is birligi sonucunda
YouTube’da baslatilan Ruhun Doysun girisimiyle, yiyecek israfi ve doga ile biitiinlesik siirdiiriilebilir
yasam konularinda farkindaligin artirtlmasi hedeflenmistir. S6z konusu video serisinde Giirs, kendi
mutfak deneyimleri, Grundig’in siirdiiriilebilirlik hedefleri, yiyecek israfin1 6nlemenin yollar1 ve dogada
yasam gibi farkli konularda ipuglarn aktarmistir (Eker 2017). Grundig Tiirkiye’nin Tiirkiye’de marka
gazeteciligine yonelik en 6nemli atilimlarindan biri olan “Ruhun Doysun” projesinin, YouTube’un
ardindan blog sayfasi ve diger sosyal medya hesaplar1 (Twitter ve Instagram) araciligiyla da faaliyet

alan1 genisletilmistir.

Grundig Tiirkiye, Cemre Torun’un basg editorliiglinii yaptig1 “Ruhun Doysun” adli marka

gazeteciligi faaliyetiyle gliniimiizde héald YouTube paylagimlarina devam etmektedir. S6z konusu

21 https://www.erundig.com.tr/tarihce/
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iceriklerde, ¢esitli meyve, sebze, yemis, taze otlar, ekmek, kahve gibi {irlinlerin saklama kosullar1 ve
nasil kullanilacagi hakkinda cesitli bilgiler verilerek, s6z konusu firlinlerle hazirlanabilecek pratik
tariflerin yan1 sira; mutfakta beyaz esyalarin kullanimi, siirdiiriilebilir yagsam ve siirdiiriilebilir tasarim
hakkinda farkl fikirler aktarilmaktadir.

Gidaya sayg duyan ve sade bir yagama ilham veren
Ruhun Doysun'un 3 sezonunu simdi izleyin.

GRUNDIG wO
RUHUN DOYSUN @ website [f ©

Ruhun Doysun

160 B abone

GRrunoIG W

ABONE OL

VIDEOLAR OYNATMA LISTELERI TOPLULUK KANALLAR HAKKINDA

Sekil 31: Grundig “Ruhun Doysun” YouTube sayfasi
Kaynak: https://www.youtube.com/channel/UCsliwyuDuMwNEj137mBtcTA

Eren (2018)’e gore, soz konusu iceriklerde Grundig’e ait iiriinlerin 6zenle se¢ilmesi, her video
i¢cin hazirlanan birbirinden farkli kurgu ve ¢ekim kalitesi bireyler tizerinde olusturulmak istenen marka
algisinin net bir bigimde ortaya koymaktadir. Ayrica, videolarda Grundig logosunun bulunmasina ve
iiriin yerlestirme amactyla mutfaktaki tiim iirtinlerin Grundig markasina ait olmasina ragmen markanin
anlatilmak istenen hikdyenin Oniine gegmemesi, “Ruhun Doysun” adl1 projenin klasiklesmis pazarlama

faaliyetlerinden farkini ortaya koymaktadir.

ANASAYFA  BOLUMLER TARIFLER  YAZILAR Q

GRUNDIG | runuN DOYSUN ARAMA
—

GIDAYA SAYGI

INCELE

Sekil 32: “Ruhun Doysun” blog sayfasi
Kaynak: https://www.ruhundoysun.com
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“Ruhun Doysun” adl1 blog sayfasi araciliiyla ise okuyucular, sayfanin iist kisminda yer alan
“bolimler” sekmesi araciligryla yine “Ruhun Doysun” adli YouTube hesabinda yayinlanan videolara;
“tarifler” sekmesi araciligtyla birbirinden farkli yiizlerce yemek tarifine; “yazilar” sekmesi araciligiyla
ise marka gazeteciligi stratejisine uygun olarak hazirlanmig mutfak, doga, gida ve iklim gibi konularda

igeriklere erisebilmektedir.

Diger taraftan, “Ruhun Doysun” projesine ait blog sayfasi, YouTube, Instagram ve Twitter
hesaplar1 incelendiginde, Instagram hesabinda aktif paylasim yapilirken; diger hesaplarda yapilan
paylasimlarin daha sinirli sayida oldugu tespit edilmistir. Konuyla ilgili Grundig tarafindan herhangi bir
aciklama yapilmamasina ragmen, bu durumun gilinlimiizde markalarim misterileriyle etkilesime
gecmek, hikdyelerini anlatmak ve satis amaglarini gergeklestirmek igin ilk tercihi olan Instagram’da
daha aktif bir rol oynamastyla ilgili oldugu sdylenebilir. Bu dogrultuda, “ruhundoysun” adli Instagram
sayfasindan sosyal medyanin yapisina uygun olarak ilgi ¢ekici gorseller ve kisa metinler araciligiyla
proje kapsaminda aktarilmasi hedeflenen gida, siirdiiriilebilir yasam, bilingli tiiketim gibi konular
hakkinda paylasimlar yapilmaktadir. Ornegin, 28 Ocak 2021 tarihinde yapilan bir paylasimda, yemek
yazart Michael Pollan’in 2009’da yaymlanan ve yemek yeme aliskanliklariyla ilgili 64 kuralin
aktarildig1 “Food Rules” (Yemek Kurallar1) adli kitaptan derlenen, “Farkli sebzeleri yemeye ¢alismak”,
“Saglikli toprakta yetistirilmis yiyecekleri tercih etmek”, “Yavas yemek” gibi bazi1 fikirler cesitli
gorsellerle aktarilmistir. Instagram’in bir anda 64 gorsel paylagimina izin vermemesi ve gonderilere
eklenen metinlere karakter smirlamasi uygulamasi sebebiyle de sayfaya eklenen link sayesinde

kullanicilar, blog sayfasina yonlendirilerek igerigin tamamina ulagabilmektedir.

@ ruhundoysun & - Takip Et
Farkl renkte sebzeler yemeye calismak.

Bircok sebzenin rengi, icindeki besleyici @ ruhundoysun & “Bu is bu kadar
ozellikleri yansitir. karmagik olmamali.” Yemek yazari ve
i arastirmacisi Michael Pollan, 2009'da
yayimlanan “Food Rules” (Yemek
Kurallari) adli kitabina bu cimleyle
baglar.
~{ 64 kuralin listelendigi kitapta,
kafamizi karigtiran, ne yiyecegimizi
sasirtan dig seslerin yerine basit ve
mantikh kurallar vardir.
#{" Birgogu bizim de Ruhun Doysun'da
benimsedigimiz kurallar. Aralarindan
birkagini sectik. Tamami ise profildeki
linkte. #RuhunDoysun @grundigturkiye
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Sekil 33: “Ruhun Doysun” 28 Ocak 2021 Instagram paylasimi
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CKmQ3YZB77X/
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“Ruhun Doysun” projesine ait fikirler ve sosyal medya hesaplari incelendiginde, Grundig

sirketinin basarili bir marka gazeteciligi stratejisi uyguladigini gosteren unsurlar su sekilde siralanabilir:

. Blog ve sosyal medya hesaplarinda yer alan igeriklerde temel amacin gida israfi,

beslenme, siirdiiriilebilir yasam ve doga konularinda bilgi vermek olmasi.

. S6z konusu yazili ve gorsel igeriklerde {iriin yerlestirme yapilmasina ragmen Grundig

markasinin kiiresel sorunlara kars1 bilgi verme amacinin éniine gegmemesi.

. Marka gazeteciligi baglaminda her sosyal medya aginin formuna uygun olarak birbirine

entegre bicimde kullanilmasi.

. Ieriklerin bir editér ekibi tarafindan gazetecilik pratikleri dogrultusunda olusturulmas.
4.2.2 Tiirk Hava Yollar1 (THY)

1933 yilinda kurulan Tiirk Hava Yollar1 (THY), “giiniimiizde diinyanin en fazla iilkesine ugus
gerceklestiren havayolu sirketidir.?> Merkezi Istanbul’da bulunan ve gegmisten giiniimiize marka imaji
ve marka konumlandirma gibi pazarlama stratejileri dogrultusunda hareket eden THY, global pazarda
marka bilinirligini artirarak 6nemli bir konuma ulagmistir. Giiniimiizde ise, yeni iletisim ve enformasyon
teknolojileri ¢ercevesinde pazarlama 4.0 siirecinin 6éneminin farkina varan THY, “Tiirk Hava Yollar
Blog” adli sayfa ve bu sayfaya entegre sosyal medya hesaplar araciligiyla marka gazeteciligi
faaliyetlerini ytiriitmektedir.

,T\}’RRL'.(,LSE'S' | blOg Yerler v Seyahat fikirleri v ipuglan v Ailemizden ¥  Videolar Q R EN

gelmek icin gcok n¢ N W e
e B - Qﬂf f’ v i
Va r! . — f . ; ” ; J& 5 Kigaylarinda Tirkiye'ye gelmek

¥ icin gok nedeniniz var!

-

Sekil 34: THY blog web sayfasi
Kaynak: https://blog.turkishairlines.com/tr/

22 https://www.turkishairlines.com/tr-int/basin-odasi/hakkimizda/hikayemiz/

83



THY sirketi, Tiirkiye’de gergeklestirilen marka gazeteciligi faaliyetlerinin dnemli bir 6rnegi
olan “Tiirk Hava Yollar1 blog” adli sayfa aracilifiyla ziyaretgilerine, kis ve yaz tatilleri, kamp, doga
sporlari, uzun uguslarda zamanin nasil degerlendirebilecegi, seyahat bavulu hazirlama gibi konularda
farkl1 fikirler vermeyi amaglamaktadir. Ornegin sayfada yer alan, “Kis Aylarinda Tiirkiye’ye Gelmek
I¢in Cok Nedeniniz Var?”* bashkl igerikte 8 maddede Tiirkiye’de kisin ziyaret edilebilecek bolgeler
ve bu bolgelerde yapilacak aktivitelere dair bilgiler verilmistir. THY sirketine dair herhangi bir
pazarlama mesajimin iletilmemesiyle birlikte sehir isimlerinin iizerine ucak bilet satis sayfalarinin
linkinin verilmesi ve sayfa ziyaretcilerinin editoryal bakis acisiyla olusturulmus metinler araciligiyla
bilgilendirilmesinin amaglanmasi, s6z konusu igerigi marka gazeteciligi yaklagimi ¢ergevesinde onemli
hale getirmektedir. Diger taraftan sayfada, uzmanlarla gerceklestirilen roportajlar, Tiirkiye ve diinyanin
onemli merkezleri hakkinda tarihi bilgiler ve “Yeni Normal Tatil” baslig1 altinda koronaviriis siirecinde
kalabalik ortamlara girmeden nasil seyahat edilebilecegine dair &neriler yer almaktadir. Igeriklerin
koronaviriis siireci kapsaminda ele alinarak giincel kiiresel sorunlara 151k tutmasi, THY tarafindan
uygulanan marka gazeteciligi stratejisinin pazarlama 4.0 siirecinin temelini olusturan “insan merkezli”

bir yaklasim oldugunu ortaya koymaktadir.

Tiim bunlara ek olarak THY, Twitter’ ve Instagram® hesaplar1 araciligiyla da markaya
yonelik reklam kampanyalarinin yami sira farkli seyahat fikirlerini aktarmaktadir. Ayrica blog
sayfasinda yayinlanan igeriklere dair bilgiler es zamanli olarak sosyal medya hesaplarindan da

paylasilarak kullanicilar dogrudan web sayfasina yonlendirilmektedir.

4.2.3 Garanti BBVA

1946’da Ankara’da faaliyetlerine baslayan ve Tiirkiye’nin en biiyiik ikinci bankasi olan
Garanti Bankasi, 2019 yil itibariyle 423 milyar TL ye ulasan konsolide aktif biiylikliigii ile finansal
kiralama, hayat sigortasi, yatirnm ve bireysel emeklilik alanlarinda faaliyet gosteren finansal hizmet
grubudur.®® Icerik pazarlamasi ve reklam kampanyalarmin yani sira, giiniimiizde marka yonetimi
stirecini kurumsal blog hesab1 ve sosyal medya hesaplariyla da yiiriiten Garanti BBVA, Tiirkiye’de

marka gazeteciliginin 6nemli drneklerinden biridir.

St¢Garanti BBVA T

xxxxxxxxxxx

zzzzzzzzzzz
nnnnnnnnnn

Sekil 35: Garanti BBVA blog sayfasi
Kaynak: https://www.garantibbva.com.tr/tr/blog.page#blogArticles=UID5362d6f

23 https://blog.turkishairlines.com/tr/kisin-turkiyede-vapilacak-aktiviteler/

24 https:// twitter.com/TK_TR?ref src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%SEserp%7Ctwgr%SEauthor
25 https://www.instagram.com/turkishairlines/?hl=tr

26 https://www.garantibbva.com.tr/tr/garanti_hakkinda/

varantiyi_taniyin/garanti_bankasi_tanitim.page
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“Gelecegin firsatlar1 sizinle” baglig1 altinda olusturulan Garanti BBV A’ya ait blog hesabinda
bankacilik, finans, e-ticaret gibi bankacilik sektoriiyle ilgili alanlarinda yam sira; siirdiiriilebilir yasam,
su tasarrufu, teknoloji, dijital doniisiim, iklim degisikligi, yapay zeka, miizik ve eglence alanlarina
yonelik haberlere de yer verilmektedir. Sayfada yer alan igeriklerin belirli bir sektore yonelik olmamasi,
Garanti BBVA’nin kiiresel sorunlara da en az finansal gelismeler kadar dnem verdigini ortaya
koymaktadir. Bu durum marka gazeteciligi agisindan degerlendirildiginde Garanti BBVA, klasik
pazarlama mesajlar araciligiyla sadece kredi karti satmaya g¢alisan bir finansal kurulus olmanin
Otesinde, miisterilerinin ilgi alanlarina ve pazarda yer alan kiigiik veya biiylik 6l¢ekli diger sirketlerin
gelismelerine yonelik icerik saglayan bir kurum olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda sitede yer alan

igeriklerden bazilar1 su sekildedir:
. Daha Az Plastik Kullanmay1 Nasil Basarabiliriz?
. Harekete Gegmenin Tam Zamani: Daha Iyi Bir Gelecek Igin Su Tasarrufu.
° Finansal Stres Nedir? Nasil Bas Edilir?
. 2021’1 Tamimlayacak Teknoloji Trendleri.
. Veri Madenciligi (Data Mining) Nedir?
. Miizik ve Eglence Sektoriinde Yenilik¢i Deneyimler Cagi
. Kadinlarin Is Hayatinda Temsili Neden Artmal1?

Tiim bunlara ek olarak, Garanti BBVA’nin blog sayfasinda konu ¢esitliligine 6nem vermesi,
miisterileri ve sayfa ziyaretcileri arasinda samimi bir ortam olusturmasi bakimindan énemlidir. Bunun
bir sonucu olarak, marka gazeteciligi 6zelliklerini barindiran kurumsal bloglar, bireylerin marka ile
samimi iligkiler kurabilmesine, markay1 bir arkadas olarak algilamasina ve iiretim siirecinde aktif rol
oynamasina olanak saglamaktadir (Okmeydan 2020: 452). Diger taraftan bu durumun, markalar i¢in
marka imajin1 gliclendirmenin yani sira, potansiyel miisteri elde etmenin de yolunu 6nemli dlciide agtig
ifade edilebilir.

Sirketlerin i¢ ve dis iletisim siireclerinde gok énemli bir yeri olan kurumsal bloglarin diginda,
sosyal aglar da sirketlerin igeriklerinin giincelligini korumasi1 ve hedef kitlelerini bu igeriklerden
haberdar etmesinin énemli bir yoludur (Kili¢ 2011: 144). Garanti BBV A’ya ait Instagram ve Twitter

hesaplar incelendiginde su sonuglara ulagilmistir:

. Garanti Bankasi’na ait Garanti BBVA?’ ve Garanti BBVA Teknoloji®® adinda iki
Instagram hesab1 bulunmaktadir. Sirkete ait Garanti BBVA ve “Hikayelerimizi Paylagsmay1 Seviyoruz”
slogantyla olusturulmus Garanti BBVA Teknoloji Instagram hesabi incelendiginde icerik pazarlamasi
ve marka gazeteciligi stratejilerinin i¢ ice kullanildig1; blog sayfasinda yer alan siirdiiriilebilir yasam,
dijital doniisiim gibi konularin yan1 sira Garanti BBV A’ya ait tanitim iceriklerine de yer verildigi tespit

edilmistir.

27 https://www.instagram.com/garantibbva/?hl=tr
28 https://www.instagram.com/garantibbvateknoloji/?hl=tr
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. Garanti BBVA’ya ait Twitter” hesabi incelendiginde ise, ayn Instagram kullaniminda
oldugu gibi reklam iceriklerine yer verilmesinin yamn sira, blog hesabinda yaymlanan iceriklerin Twitter
sayfasindan da paylasildigi tespit edilmistir. Bu durum kuruma ait blog sayfasina gelen ziyaretci sayisini
artirmakla birlikte, Twitter gibi sosyal aglarda kullanicilarin igeriklere yorum yapabilmesi, hedef
kitlelerin veya potansiyel miisterilerin igeriklere aktif katilim saglayabilmesi agisindan dikkate degerdir.
S6z konusu ¢ift yonlii (etkilesimli) iletisim siirecinin, bireylerin markaya olan gilivenlerinin artmasi

konusunda da oldukga etkili oldugu ifade edilebilir.

4.2.4 Tiirkiye Is Bankasi

1924°te kurulan Tiirkiye Is Bankas®® da blog sayfasi ve sosyal medya hesaplar1 araciligiyla

Tiirkiye’de marka gazeteciligi faaliyetlerinin 6nemli 6rneklerinden biridir.

Tiirkiye Is Bankasi’na ait blog sayfasinda, hayat1 kolaylastiran ipuglarina, bireylerin sosyal
hayatlarinda uygulayabilecekleri tavsiyelere, Tiirkiye’de ve yurt disinda tatil yapilabilecek yerlere
(Okmeydan 2020: 452), kiiresel 1sinma, siber zorbalik, ¢alisma ekonomisi, finans ve dijital doniisiim

gibi alanlarda cesitli bilgilere yer verilmektedir.

5/03 rﬁnxivs$s;mms.

Hayatinizin Her Anindayiz

Hayatin her ani surprizlerle dolu! Bu ritme ve degisime ayak uydururken hedeflerinize daha kolay ulagsmaniz igin her zaman yaninizdayiz!

Timi (299) Finans (75) Ev ve Aile (36) Etkinlik (23) Bilim ve Teknoloji (37) itham (27) Saglik (20)

Kisisel Gelisim (27) Seyahat (19) Otomotiv (16) Surduriilebilirlik (19)
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Amortisman Nedir ve Nasil Hesaplanir?lHesaplarken Kiresel Isinma ve Kiresel Su Sorununun Geldigi Nokta
hangi yontemler kullanilabilir? Dunyamizi Nasil Etkiliyor?

Amortisman ne: dir? Amor
Bankasi blog olarak bu

hesaplarken hangi yéntemler kullanilabilirzis Kiresel iklim degisikligi yani “kiirs a" ve “kirese | su sorunu " gibi
zda;amortisman ayirma kosullari, amortisman kavramlarla karsi karsiyayiz.Ustelik rum birbiriyle baglantili.Danyanin

Sekil 36: Tiirkiye Is Bankas1 blog sayfasi
Kaynak: https://www.isbank.com.tr/blog

Okmeydan (2020: 453-454)’a gore, Tiirkiye Is Bankasi’nin blog sayfasinda herkesin ilgi

alanina yonelik bilgilere yer verilmektedir. Bu baglamda kurumsal bloglar, sirketlerin hedef kitleleri ve

pazarda yer alan rakipleriyle dogru bir iletigsim siireci olusturmasi bakimindan 6nemli kanallar olarak

ortaya ¢ikmaktadir.

https://twitter.com/ GarantiBBVA?ref src=twsrc%5SEgoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor
30 https://www.isbank.com.tr/bankamizi-taniyin/o-gunlerden-bugunlere
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Tiirkiye Is Bankasi’na ait sosyal medya hesaplar1 incelendiginde ise, aym Garanti BBVA’da
oldugu gibi blog hesabinda yer alan igeriklerin sosyal aglarda da paylasildig1 goriilmektedir. Tiirkiye Is
Bankasi’n1 digerlerinden ayiran nokta ise, blog sayfasindaki igeriklerin yan1 sira, Podcast yaymlarinin
da Twitter’! hesabi iizerinden paylasiimasidir. Tiirkiye Is Bankasi’na ait Podcast yaymlarinda, ayn1 blog
sayfasinda oldugu gibi sosyal hayat, spor, finans, ekonomi, kiiresel sorunlar hakkinda alaninda uzman
kisilerle yapilan rdportajlara yer verilmektedir. Ornegin, Tiirkiye Is Bankasi’nin 4 Subat 2021 tarihli
Twitter’> paylasiminda “Giindelik Hayatta Teknoloji” konulu bir Podcast yaymma kanaldan
erigilebilecegi duyurulmustur. Glinlimiizde medya kuruluglarinin da Podcast, YouTube, Instagram vb.
gibi kanallardan yaymnlar gergeklestirdigi gerceginden yola ¢ikildiginda, Tiirkiye Is Bankasi’nin
bankacilik hizmeti vermenin yani sira, marka gazeteciliginin formlarma uygun olarak (séz konusu
igerigin Tiirkiye Is Bankasi’na dair herhangi bir reklam amaci tasimamasi ve bilgi vermenin temel amag

olmasi) bir medya sirketine donlistiigli soylenebilir.

4.2.5 Akbank

“Akbank, 30 Ocak 1948°de 6zel sermayeli bir ticaret bankas1 olarak Adana’da kurulmustur”
Bankacilik faaliyetlerinin yamn sira, gii¢lii bir marka olarak Akbank, Tiirkiye’de 770 subesi ve 12 binden
fazla calisaniyla faaliyetlerine devam etmektedir.** Bankacilik hizmetlerinin diginda, “Akbank Kariyer”
ve “Akbank Sanat” blog sayfalari izerinden marka gazeteciligi stratejilerini yiiriiten Akbank, yaymcilik

faaliyetlerine de es zamanli olarak devam etmektedir.

Tiirkiye’de bankacilik alaninda yiiriitiilen marka gazeteciligi stratejileri incelendiginde
Akbank, Garanti BBVA ve Tiirkiye Is Bankasindan farkl1 olarak bireylerin ilgi alanlarina gore iki farkli
blog sayfasi iizerinden igeriklerini yaymlamaktadir. “Akbank Kariyer” adli blog sayfasinda, sosyal
hayatta ve is hayatinda basarili olmanin yollar, 6z disiplin, bireysel gelisime yardimci olan dijital
uygulamalar, dijital cagda basarili olmanin yollari, hizli 6grenme yontemleri, yapay zeka gibi konularin
yami sira; iceriklerin somutlagtirilmast adina Akbank calisanlarinin hikayeleri anlatilmaktadir. S6z
konusu blog sayfasi kariyer planlamasi yapan iiniversite 6grencilerine, is arayan veya kariyerinde daha
iyi bir noktaya gelmek isteyen bireylere farkli fikirler sunmasi bakimindan Tiirkiye’de marka
gazeteciliginin onemli bir drnegidir.

Blog sayfasinda yer alan, “Calisma Masasindakiler Fikirlerini Etkiliyor* baslikl igerikte,
Michigan Universitesinde gorev yapan Prof. Dr. Greg Laurence’in giin igerisinde bireyin calistigi
masanin lizerinde bulunan esyalarn yalnizca bir esyadan ibaret olmadigi, bireylerin hiyerarsik canlilar
oldugu, kullanilan tiim esyalarin veya segilen dekorun bireyin hayatiyla ilgili duygular simgeledigi
diisiincesinden hareket edilerek, calisirken ilham alinabilecek esyalarin géz 6niinde bulundurulmasinin

neden gerekli oldugu anlatilmistir. S6z konusu icerikte marka gazeteciliginin énemini ortaya koyan

31 https://twitter.com/isbankasi?ref src=twsrc%5Egoogle%7Ctwecamp%5Eserp%7Ctwgr¥%SEauthor

32 https://twitter.com/isbankasi/status/1357242893304557569

33 https://www.akbank.com/tr-tr/Y atirimci-iliskileri/sayfalar/kisaca-akbank.aspx
34https://kariyer.akbank.com/BlogDetail/ Calisma masandakiler_fikirlerini_etkiliyor/965d0a07-5c61-ebl1-a30d-
005056a08c7f
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nokta ise, Akbank’in hedef kitlesi veya potansiyel miisterilerinin disinda; editoryal bakis agisiyla

herhangi bir vatandasin fikirlerinde farklilik yaratma ve ilham verme amacina odaklanilmig olmasidir.

AKBANK

Akbank'i Kesfet  Gelecekteki Sen  Akbankli Olmak igin  Akbank Genglik Akademisi Blog

Akbank Genglik Akademisi Calisma masandakiler fikirlerini Daha fazla kitap okumak istiyorsan
etkiliyor Bill Gates'in stratejisini dene

Surdurilebilirlik stratejimiz dogrultusunda

yaptigimiz toplumsal yatinmlara bir Calisma masasindaki esyalar yalnizca Birkag saat oturup iyi bir kitap okumaktan

yenisini daha ekleyerek Akbank Genglik “esya” degildir. Birisi onlari oraya koydu ve daha fazla zevk verici ne olabilir ki? Senin

Akademisi'ni kurduk. yeterince dikkatli bakarsan bunun de cevabin evet olabilir ama belki de gogu
nedenini anlayabilirsin zaman, kanepede oturup ilk sayfayl

okumak igin zaman, enerji ve motivasyon

bulmakta zorlaniyorsun.

Yapay zeka arastirmacilarinin veri

Sekil 37: Akbank Kariyer blog sayfasi
Kaynak: https://kariyer.akbank.com/Blog/Index?categoryname=school

“Akbank Sanat” adli kurumsal blog sayfasinda ise, basta miizik, film, resim, dans konularinda
entelektiiel bilgi veren iceriklerin yani sira; sanat profesyonelleriyle yapilmis soylesilere de yer
verilmektedir. Sanatseverleri ortak bir dijital ortamda bulusturan sayfada dikkat ¢ceken diger bir detay
ise, sag iist kosede yer alan sekmede cesitli sanat etkinlikleri, sergiler, caz festivalleri ve kisa film
festivalleri hakkinda gerceklestirilen programlar hakkinda bilgilere yer verilmesidir. Bu yaklagim
Akbank’mn bireyler iizerinde olusturmak istedigi marka imajim gazetecilik pratikleriyle birlikte
gerceklestirdigini ve bu baglamda da pazarlama stratejilerini bilginin, farkindaligin ve sanatin hakim

oldugu editoryal bakis agisiyla yiiriittiiglinii gostermektedir.
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Bix Beiderbecke ve “Anda evrilmek”: Deniz Biiyiik fotografi gérmeye Sibel Kése: “Giderek biiyiiyen

isitilmemis o notaya Ozcelik ve Enver Muhamedi calismak bir sinerji”
ulasabl}mek: Young Man with Duo 30. Akbank Caz Festivali “Diin, Bugiin, Kase, festivalin 30. yilini kutlayan Diin,
aHorn Uzun siiredir iretim ortakli yapan Yarin" albimiinin ilk parcasi pikapta Bugiin, Yarin kaydinda yer alan

Deniz Ozcelik ve Enver Muhamed, duo calmaya baslayip Kerem Gérsev'in isimlerden. Kendisine beslisiyle
Charlie Parker efsanesine saygi durusu performanslariyla 28 Ocak'ta Akbank "Cash or Credit"inden iyimser notalar albiimde yer alan parcasini, festival
niteligindeki Clint Eastwood fitmi Bird, Ganat YouTube kanalinda odayr doldurdugunda yasanan korkunc anilarini ve egitmenlik deneyimleriyle

Diana Ross'un Billie Holiday'e hayat yilin acimasiz fotograf goziimiin ilgili sorularimizi sorduk

verdigi Lady Sings the Blues, Don Aninden gecmeye bastad:

Cheadle’in Miles Davis'i yakin plana —
aldigi riiya projesi Miles Ahead, Oscar
6dillu bir Jamie Foxx performansi
iceren Ray.

. g N Y . _
Sekil 38: Akbank Sanat kurumsal blog sayfasi
Kaynak: https://www.akbanksanat.com/arama?tag=blog

Akbank’a ait, “Akbank Sanat” ve “Akbank Kariyer” adli Twitter’® ve Instagram®
hesaplar1 incelendiginde ise, kurumsal blog sayfalarinda ve YouTube hesaplarinda yer alan igeriklerin
paylasildig1 tespit edilmistir. Bunlara ek olarak, koronaviriis salgini doneminde konser alanlarinin
kapatilmas1 sebebiyle takipcilerine dijital ortamda konser heyecanini yasatmak isteyen Akbank, “Akban
Sanat” adli YouTube®’ hesabi iizerinden ¢esitli miizisyenleri konuk ederek canli konserler
gergeklestirmektedir. Ayrica yine, “Akbank Sanat” adli YouTube hesabi lizerinden, felsefe, soyut sanat,
Ronesans sanati, sanatgilar ve eserleri, dans teknikleri ve miizik gibi konularda icerikler
yaymlanmaktadir. Onceki boliimlerde yer verilen goriislerden hareketle, giiniimiizde bireylerin,
kurumlarin blog sayfalarindan ziyade sosyal aglarda daha fazla vakit gegirdigi gerceginden yola
cikildiginda, marka gazeteciliginde sosyal aglarin kullanimmin ve bu aglar araciligiyla yaymciya
doniisme hedefinin, bir sirket i¢in olusturulan igeriklerde editdryal yeteneklerin kullanilmasi kadar
onemli bir strateji oldugu soylenebilir.

35 https://twitter.com/AkbankSanat?ref src=twsrc%5SEgoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%35Eauthor
36 https://www.instagram.com/akbanksanat/?hl=tr
37 https://www.youtube.com/user/AkbankSanat
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5. SONUC

Yeni iletisim ve enformasyon teknolojileri haber ve bilginin yayillma bi¢iminin yan1 sira,
bireylerin iletisim kurma tarzim da degistirmistir. Ozellikle Facebook, Instagram, Twitter, YouTube vb.
sosyal aglarin ortaya ¢ikmasi, ‘sinir1 olmayan ve siirekli’ enformasyon akisi siirecini baglatmigtir. S6z
konusu degisimler, bireylerin bilgi alma bi¢imlerini de etkilemeye baglamasiyla birlikte, 6ncelikli amaci
‘haber degeri tasiyan bilgiyi aktarmak’ olan gazetecilik mesleginin de bu degisimler dogrultusunda
ilerlemesini gerekli hale getirmistir. Giinlimiizde ana akim medyada ¢alisan (veya bagimsiz gazetecilik
yapan) gazetecilerin diisiincelerini sosyal aglar iizerinden fotograf/video bigiminde veya bu aglarin
sagladig1 canli yaym olanaklarindan yararlanarak aktarmasi; enformasyon ¢aginda bireyler i¢in bilginin
oncelikli kaynaginin Internet oldugunun farkina varan ana akim medyanin da sosyal aglarda aktif bir rol
oynamasi ve bu ortamlarda paylasilan haberleri kendi yaym politikalarina uygun olarak yayinlamasi
teknolojik gelismelerle birlikte gazetecilik mesleginde yasanan degisimin O6nemli Ornekleridir.
Dolayisiyla, degisen okur profili ve haber tiiketme aligkanliklar1 yaninda, etkilesimli okur katilimi ve
geri bildirim (feedback) katkis1 gazetecilik mesleginin yeni iletisim ve enformasyon teknolojileri
araciligiyla dijital ortamlarda da yapilabilmesine olanak saglamaktadir. Bunlara ek olarak, dncelikli
amaci dogru bilgi vermek ve diiriistliik olan gazetecenin kamuoyuna kars1 temel sorumluluklarini yerine

getirmesi yeni iletisim ortamlarinda da 6nemini korumaktadir.

Enformasyon teknolojilerindeki gelismelerle birlikte bilginin kesin smirlarmin ¢izildigi
gazetecilik mesleginin ve igerik kavraminin 6nemi artmistir. Bunun dogal bir sonucu olarak, sirketlerin
pazarlama stratejileri ¢ergevesinde olusturulan igeriklerde profesyonel gazetecilik pratiklerine ve
katkisina da ihtiya¢ duyulmaya baglanmistir. Web 1.0’dan web 4.0’a kadar olan dénemin pazarlama
faaliyetleriyle birlikte ele alindigi ve teknolojik gelismelerle birlikte, sirketlerin pazarlama
faaliyetlerinde odaginin {iriinden insana dogru kaydigini gosteren pazarlama 1.0’dan pazarlama 4.0’a
kadar olan silire¢ bunun en 6nemli gostergesidir. Dijital devrim ve Web 4.0’ dijital pazarlama
faaliyetlerine olanak saglayan gii¢ oldugu pazarlama 4.0 siireci ise, bu ¢alismanin ¢ikis noktasi olan
marka gazeteciligi yaklasimmin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Buraya kadar belirtilen goriisler

sonucunda cevaplanmasi gereken iki 6nemli soru ise su sekildedir:
. Teknolojik geligsmelerle birlikte pazarlama faaliyetleri neden ve nasil degisti?

. S6z konusu degisimlerle birlikte sirketler tarafindan uygulanan pazarlama

faaliyetlerinin gazetecilik pratikleriyle birlikte ytiriitiilmesinin sebebi nedir?

Giliniimiizde marka konumlandirma, marka imaj1 yaratma ve hedef kitlelerinde iyi bir marka
algis1 yaratmak isteyen sirketler icin en 6nde gelen unsur iyi bir pazarlama stratejisidir. Burada ise
oncelikli amag, olabildigince fazla insana ulagsmaktir. Caligma kapsaminda dijital pazarlama ile ilgili
literatiir incelemesi yapildiginda, sosyal aglarla birlikte bireylerin iletigim, bilgiyi alma/verme bigiminde
ortaya ¢ikan degisimler; onlarin Internet’i ve sosyal aglari bilginin dncelikli kaynagi olarak benimsemesi
-aynt gazetecilik mesleginde oldugu gibi- sirketlerin de pazarlama yaklagimlarii bu platformlar
araciligiyla yiiriitmesini gerekli hale getirdigi ifade edilebilir. Diger taraftan, giiniimiizde yerel ve

uluslararast diizeydeki sirketlerin uyguladig: dijital pazarlama faaliyetleri veya giyimden teknolojiye
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tiim markalarin varliklarim sosyal aglar {izerinden kanitlama ¢abasi tiim bu siirecin dogal bir sonucudur.
Ancak, dijital pazarlama alaninda yapilan bilimsel ¢alismalara ve pazarlama stratejistleri tarafindan
paylasilan bilgilere gére, giiniimiizde markalarin Internet temelli bir pazarlama yaklasimi benimsemesi

de mutlak basari i¢in tek bagina yeterli degildir.

Yeni iletisim ve enformasyon teknolojilerinde yasanan gelismeler, bireylerin diisiince
yapisim da dogrudan etkilemektedir. Ozellikle Internet’in/sosyal aglarin ortaya ¢ikmasi ve bunun da
Otesinde, bireyin bu ortamlarda igerik {ireticisi olmasi bir farkindalik siirecini de beraberinde getirmistir.
Buna gore birey, istedigi bilgiyi veya igerigi kendi kararlar1 dogrultusunda almakta ve kullanmaktadir.
Zamanla bu durum, bireyin Internet ortaminda her giin ¢ok fazla sayida, gerekli veya gereksiz
karsilastig1 igeriklere olan bakis agisim degistirerek giiniimiizde iyi igerigin degerini vurgulayan, “Igerik
Kraldir” diisiincesini ortaya c¢ikarmistir. Dolayisiyla, sirketler tarafindan uygulanan pazarlama
stratejilerinde sosyal aglarla birlikte, bu aglarda paylasilan igerigin kalitesi ve 6zgiinliigli de oldukga
onemlidir. Bu kapsamda yapilan literatiir incelemesiyle birlikte erisilen calismalarin biiyiik bir
cogunlugunda, bireylerin artik klasik pazarlama mesajlariyla degil, bunun yerine markalar tarafindan
anlatilan, satig amaci giitmeyen, ilgi cekici, bilgi veren hikayelerle ilgilendigi vurgulanmistir. Bu

noktada ise gazetecilik pratikleri devreye girmektedir.

Gazetecinin gorevi, haber degeri tagiyan bir olay1 kesin, objektif ve ayrintili bir bicimde dilin
fonetik-morfolojik yapisina da uygun olarak hikayelestirmektir. Dolayisiyla iyi bir gazeteci ayni
zamanda iyi bir editordiir. Bu dogrultuda, ¢aligma kapsaminda McDonald’s, Red Bull, Intel, Adobe,
Cisco, Dell; Grundig Tiirkiye, Tiirk Hava Yollar1 (THY), Garanti BBVA, Tiirkiye Is Bankas1 ve Akbank
tarafindan yiiriitiilen marka gazeteciligi stratejileri degerlendirildiginde, sirketler tarafindan blog
sayfalar1 ve sosyal aglarda yaymlanan ilgi ¢ekici, markanin iriinleri disinda teknoloji, pazarlama,
ekonomi vb. konular hakkinda bilgi veren iceriklerin 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir. Bunun en 6nemli
sebebi, yeni enformasyon teknolojileriyle birlikte habercilik anlayisinin ve bu baglamda haberin
kapsaminin her gecen giin degisime ugramasidir. Bu olguyla birlikte haber, siyasi, ekonomik, magazin
vb. konular hakkinda bilgi veren metinlerin 6tesinde, bireylerin ilgi duydugu alanlarda bilgi veren ve

miilkiyetinin markalara ait oldugu icerige doniismiistiir.

Bu calismada, farkli bilimsel yaklagimlardan hareketle marka gazeteciliginin, yeni iletisim
teknolojileriyle birlikte ortaya ¢ikan ‘yeni bir gazetecilik pratigi’ olarak degerlendirilmeye baglanmasina
dikkat ¢ekilmistir. Onceki boliimlerde de ayrmtilartyla belirtildigi gibi, yeni medyayla birlikte
gazetecilik mesleginin degisime ugramasi, haber ve haberciligin kapsaminin degismesi, sosyal aglarin
bireylerin oncelikli enformasyon kaynagi haline gelmesi, markalarin bu platformlarda varligim kabul
ettirme gerekliginin ortaya ¢ikmasi, pazarlama 4.0 siireciyle birlikte ‘insan’ olgusunun 6n plana ¢ikmasi
ve bu dogrultuda markalara ait olusturulan pazarlama metinlerinde ‘reklam’ amacinin bireylerin ilgi
alanlaria gore enformasyon saglamaya dogru doniiserek s6z konusu metinlerde editoryal bakis agisina
ihtiyag duyulmas1 gibi dinamikler birlikte degerlendirildiginde, biitiin bu geligsmelerin pazarlama ve
gazetecilik pratiklerinin biitiinlesmesi siirecinin dogal bir sonucu olarak ortaya ¢ikmasina da isaret
etmektedir. Diger taraftan, marka gazeteciliginin bir gazetecilik pratigi olarak degerlendirilmesi,

beraberinde sirketlerin web siteleri veya sosyal medya hesaplari i¢in olusturan igeriklerin profesyonel
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gazeteciler tarafindan olusturulmasinin gerekli oldugu ve s6z konusu haberlerin geleneksel medyada da

kullanilabilir olmasi gerektigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Marka gazeteciligi ve icerik pazarlamasinin birbirinden kesin ¢izgilerle ayrilan farkliliklar
olmakla birlikte; birbirini besleyen iki farkli strateji oldugu ¢alisma kapsaminda ulasilan bir diger
onemli sonuctur. Marka gazeteciligi, gazetecilik, icerik pazarlamas1 ve halkla iligkiler pratiklerinin
entegre oldugu bir pazarlama stratejisidir. Bu baglamda, haberciligin, marka yonetiminin, marka
konumlandirmanm ve hikaye anlaticiligimin bir arada kullanildigi marka gazeteciligi, markalarin
bireylerle dogru bir sekilde etkilesim kurmasinin en etkili yoludur. Televizyon veya Internet aracilityla
“reklam kirliligi” olarak da adlandirilabilecek “reklam bombardimanin” en iist diizeyde oldugu
giiniimiizde bireyler, satig fikrinin 6n planda oldugu video veya metinlere degil; kendilerine farkli bir
fikir veren igerige ilgi duymaktadir. Bireylerin vakitlerinin ¢ogunu, enformasyon akisinin ¢ok fazla
oldugu sosyal aglarda gegirdigi ve birbirini tekrar eden birgok icerige maruz kaldig1 gergeginden yola
cikildiginda marka gazeteciligi, tliketiciyle sosyal aglar {izerinden dogrudan kurulan bu etkilesimli
iletisim siireciyle birlikte, onceki yaklasimlar ve uygulamalardan daha etkili bir pazarlama stratejisi

olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Dijital icerik pazarlamasi ise, ayn1 marka gazeteciligi gibi pazarlama 4.0 siireci icerisinde
onem kazanan ‘insan’ olgusunun On planda oldugu bir yaklasimdir. Calisma kapsamindaki
incelemelerin ortaya koydugu bilgi, bulgu ve veriyle, igerik pazarlamasinda insani etkilemek ve ilgiyi
canli tutarak potansiyel miisteri olusturmanin dncelikli amag¢ olusturdugunun tespitiyle birlikte, bu
yaklasimin marka gazeteciliginden kesin ¢izgilerle ayrildigi sonucuna ulasiimaktadir. Igerik
pazarlamasinda her ne kadar igerik fikri 6n planda tutularak hikayelestirme stratejisi uygulansa da,
burada s6z konusu igeriklerde 6ncelikli hedefin enformasyon saglamanin 6tesinde “pazarlama” olmasi
dikkat cekmektedir. Marka gazeteciliginde uygulanan pazarlama stratejisi ise markayla dogrudan ilgisi
olmayan, farkli konular hakkinda fikir veren metin veya goriintiiler {izerinden aktarilir. Ciinkii marka
gazeteciliginde Oncelikli amag, “pazarlama” degil “gazetecilik” olmaktadir. Birey karsilastigi metin
veya goriintiilerle, kendisini elde tutulmak istenen bir ‘potansiyel miisteri’ olarak algilamaz. Bunun
yerine marka imaj1 ve farkindaligi olusturularak sadik kitleler elde edilir. Bunun dogal bir sonucu olarak
da, sirketlerde uygulanan marka gazeteciligi ve icerik pazarlamasi stratejilerinin birbirini besleyen

yaklagimlar oldugu yorumu yapilabilir.

Bu calismada marka gazeteciligi ile ilgili ulasilan en dnemli sonuglardan biri de, temelinin —
ayn1 zamanda pazarlamanin da temelini olusturan- marka yoOnetimi, marka imaji ve marka
konumlandirma kavramlarina dayanmasidir. Bu durum, bir marka gazetecisinin hizmet verdigi sirketin
pazarlama yaklagimlar1 hakkinda da bilgi sahibi olmas1 gerektigi sonucunu ortaya koymaktadir.
Dolayisiyla marka gazeteciliginde, veri (data) analizleriyle birlikte ulasilan sonuglara gore icerikler,
markaya ait web sitesi ve sosyal medya hesaplar bireylerin ilgi alanlarina gére olusturulmali ve marka
yonetimi siireci bu dogrultuda yiiriitiilerek marka imaji1 ve marka konumlandirma siireci baglatilmalidir.
Bu noktada bir diger 6nemli Olgiit ise, Ozellikle sosyal aglarda yayimlanan igeriklere kullanicilar
tarafindan yapilan yorumlardir. Bu durum, markalar tarafindan bireylerin beklentilerinin daha net
anlagilmasini saglayarak, web 4.0 ve pazarlama 4.0 siirecinin temelini olusturan ¢ift yonlii (etkilesimli)

marka iletigimi siirecinin de ¢ikis noktasi olmaktadir.
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Giliniimiizde sosyal aglarin kullanim oranlar1 ve giinliik erisim siirelerinin artmasi, markalarin
bireylerle etkilesim kurmak icin dijital aglar kullanmayi tercih etmesine ve bu platformlarda kendi
kitlelerini olugturarak bir “topluluk” olusturma amacinin 6n plana ¢ikmasina sebep olmaktadir. Bu
baglamda bloglar ve web siteleriyle karsilastirildiginda sosyal aglari (Twitter, Instagram, YouTube
vb.), markalarin miisterileriyle etkilesim kurmak i¢in tercih etmesi gereken en etkili platformlar oldugu
sonucunu ortaya c¢ikarmaktadir. Ancak web sayfalar1 marka imaji ve marka yonetimi baglaminda
degerlendirildiginde, markalar igin giinlimiizde hala 6nemini korudugu ortaya c¢ikmaktadir. Diger
taraftan marka gazeteciliginin, sosyal aglarin ve web sayfalarinin birbirine entegre bicimde kullanilmas1
ve igeriklerin her sosyal agin yapisina uygun olarak paylasilmasiyla birlikte daha fazla insana ulagma,
marka imaj1 ve farkindaliginin olusturulmasi siirecinde de oldukga 6énemli bir strateji oldugu sonucuna
ulagilmaktadir. Tiim bunlara ek olarak marka gazeteciligi, fark edilmek, taninmak ve énemsenmek
isteyen miisterilerin beklentilerini en uygun sekilde karsilayabilecek marka iletisimi yaklagimi
olmasinin yan sira, rekabet ortaminin her gecen giin arttig1 giiniimiizde Tiirkiye’deki gazetecilere yeni

is olanaklar1 sunan alternatif bir alan olarak da belirginlesmektedir.

Dijital igerigin her tiirlinde oldugu gibi, marka gazeteciliginde de Arama Motoru
Optimizasyonu (SEO) sirketler tarafindan dikkate alinan bir uygulama olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Caligma dogrultusunda bu alanda yapilan g¢alismalar incelendiginde, arama motorlarinda goriiniir
olabilmenin en 6nemli yolunun SEO oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda veri analizinin dogru
yapilmasi, anahtar kelime tespiti ve icerigin 0zgilinliigii énem kazanmaktadir. SEO, teknik olarak
sundugu faydalarin yani sira, gazetecilerin yazilim ve veri (data) analizi gibi alanlarda da kendilerini
gelistirmesine ve ¢cok yonli diisiinebilmesine olanak saglayan bir yaklagim olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Marka gazeteciliginin en 6nemli 6zelliklerinden biri de, gazeteciler tarafindan olusturulan igeriklerin
bireysel nitelikte olmasidir. Bu dogrultuda bir markanin, bireylerin arama motorlar1 araciliiyla
herhangi bir aragtirma yaparken ihtiyaci oldugu enformasyonu saglama konusundaki yeteneginin, SEO

uygulamalarini kullanma becerileriyle iligkili oldugu ifade edilebilir.

Sonug olarak, gazetecilik, halkla iliskiler ve pazarlama faaliyetlerinin biitliniinii olusturan
marka gazeteciligi, siradan bir marka olmanin Gtesinde, sirketlerin yeni iletisim ve enformasyon
teknolojilerinin getirdigi yeni dinamikleri de géz onilinde bulundurarak, kendi organizasyon yapilar
icinde olusturduklar yeni birimlerle birlikte, mesajlarini genis kitlelere ve 6zellikle kendi hedef kitlesine
ulagtirmasinda, tipki bir medya kurulusunda oldugu gibi, bir tiir habercilik faaliyeti gerceklestirmesi
olarak ifade edilmektedir. Giiniimiizde, sosyal aglar, bloglar, haber siteleri vb. bilginin ve haberin
birincil kaynag1 haline gelmistir. Bu noktada marka gazeteciligi uygulamalarinin, sirketlerin s6z konusu
bilgi ve haber kaynaklarindan biri haline gelme siirecinde énemli rol oynarken, basta marka imaj1 ve
marka konumlandirma temelinde pazarlama stratejilerinin gelismesine de katki sagladigi soylenebilir.
Diger taraftan, sosyal aglardaki gelismelere paralel olarak tiiketici beklentilerinin degismesi, sirketleri
miisterileriyle etkilesim kurma siirecinde farkli iletisim yontemleri kullanmaya yoneltmistir. Bu
baglamda marka gazeteciligi de, profesyonel gazeteciler tarafindan hazirlanan, bireylerde reklam algisi
yaratmayan haberlerle, marka iletisimi siirecinde giiven ve baglilig1 olusturan alternatif bir iletisim
stratejisi olarak degerlendirilmektedir. Tiim bunlara ek olarak, marka gazeteciligi uygulamalar1 her ne
kadar profesyonel gazeteciler tarafindan yapilsa da, etik boyutta bu alanin bir gazetecilik pratigi olup

olmadig1 da tartisma konusudur. Diger taraftan, yapilan smurli akademik g¢aligmalar ve ozellikle
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profesyonellerin goriisleri incelendiginde ise marka gazeteciliginin, sirketlerin pazarlama ve gazetecilik
pratiklerini biitlinlestirmesine ve bu sayede de bireylerle etkili iletisim kurulmasimi saglayan bir
yaklasim olarak degerlendirildigi goriilmektedir. Literatiirde marka gazeteciligi ile ilgili ¢aligmalar
oldukg¢a smirlidir. Dolayisiyla, marka gazeteciligi ile ilgili tartigmalar g6z 6niinde bulunduruldugunda,
bu alana yonelik daha fazla akademik ¢alismaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu ¢alismanin ise, ilerleyen
stirecte marka gazeteciligiyle ilgili yapilacak akademik ¢aligmalarda yardimci olmasi hedeflenmis ve

ulagilan bilgi, bulgu ve veri bu hedef dogrultusunda degerlendirilmistir.
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