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OZET

Tiiketici olarak izleyici ya da okuyucunun haber alma ve bilgilenme ihtiyacin gi-
deren haber, bir mal veya hizmet olarak degerlendirilebilir. Olmus bir olay, yapilmis
bir agiklama veya ortaya ¢ikan bir yenilik olarak mal seklinde degerlenebilecek haber,
ayni zamanda bilgilendirme hizmeti olarak da degerlendirilebilir.

Pazarlamaya konu olan mal ve hizmetlerin geligimi dikkate alindiginda, haberin
de pazarlama konusu olabilecegi anlagilabilir. Uygulamaya bakildiginda da zaten, ha-
berin pazarlama teknikleri kullanilmak suretiyle izleyici kitleye sunuldugu ve daha
fazla kitleye ulasabilmek i¢in bu iiriiniin fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma gabala-
rina agirlik verildigi anlagilmaktadir. Fakat, mevcut uygulamasi ile haber pazarlamasin-
da tiiketici yonlii ve miisteri odakli olundugunu séylemenin gii¢ oldugu ifade edilebi-
lir. Bu noktada, haber kaynaklari ile medyanin ekonomik ve politik iligkilerinin daha
agir bastift ve hedef kitlenin beklentilerinin dikkate ahnmasindan ziyade, politik ikti-
darin ve giig sahiplerinin isteklerinin 6n planda oldugu goriilmektedir.

Haberin pazarlamaya konu olmast miimkiindiir. Ancak, mevcut uygulamalar iti-
bariyle haber pazarlamasimn kamunun genel yararindan daha ¢ok politik iktidarin ya-
rarina geligtigi gozlenmektedir. Tiiketiciyi tatmin etmeksizin gergeklestirilen pazarla-
ma ¢abalarinin savunulmasinin gii¢ oldugu ise, bugiin diine oranla daha agik olarak bi-
linmektedir.
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1. GIRIS

Pazarlamanin gelisim siirecinde ticari olmayan mal ve hizmetlerin pa-
zartamasina yonelik uygulamalarin hizla gelistigi goriilmektedir. Oncelikle ti-
cari mallarin pazarlamasina yonelik geligen pazarlama uygulamalarinin, hiz-
metler, kigiler, verler ve fikirler i¢in de gegerli olabilecegi anlagilmistir. Bu
cergevede, ozellikle son yirmi yildaki pratik gelismelerin pazarlama bilimini
gelistirdigi soylenebilir.

Kamuyu bilgilendirme gibi gayet dogal ve anlagilabilir bir amaci bulu-
nan haberin pazarlama konusu olmasi tartigilabilir. Ozellikle gorsel iletisim a-
raglarinin yayginlagmasi ve gelismesi sonucu bu araglar eliyle sunulan haber-
lerin bilgilendirme ile yonlendirme boyutlarinin daha fazla giindeme geldigi
goriilmektedir. Gorsel medyadaki geligsimin etkisi altinda kalan yazili medya-
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nin sundugu haberlerin de bu boyutiar itibariyle ikilem yasadigi ifade edilebi-
lir. Diger yandan, yazili ve gorsel medyanin politik giiglerle olan iligkilerinin
daha fazla giindeme geldigi anlagiimakiadir. Bu etkilesimler sonucunda, yazi-
li ve gorsel haberlerin pazarlamaya konu olmalari miimkiin goziikmektedir.

Bu ¢alismada, bir mal ve hizmet olarak haber pazarlamasinin temel dina-
mikleri ortaya konulmaya ¢aligiimaktadir. Kamuoyunu olumlu ya da olumsuz
etkilemesi agisindan haber pazarlamasinin éneminin belirlenmeye ¢ahigildigi bu
caligmada, olan ve olmas: gerekenlere de vurgu yapilmasi amaglanmaktadur.

2. BIR MAL OLARAK HABER

Haberi her seyden once, olan, gerceklesen ya da degigen bir durumun
varligi olarak tamimlayabiliriz. Haber oldukga farkli sekillerde de tammlan-
maktadir, "haber, habercilerin yaptiklar geydir", "habercilerin kullandiklar
yontemlerin bir sonucudur”, "haberciler tarafindan iretilendir", "haber, olan
sey degil, birilerinin oldugunu soyledigi seydir", "haber, olgiitlerine gore ha-
zirlanmig, okur ya da izleyici i¢in 6nemli olan, toplumun biiyiik kesiminin il-
gi, ¢ikar ve yasam alam iginde var olan ve en kisa siirede verilen olay-
lar"dir(Ergiil, 2000, 76-77). Bu tanimlamalardan, gergeklesen veya degisen
bir durumun haber niteligi tagiyabilmesi i¢in bazi 6zelliklere sahip olmasi ge-
rektigi agiktir. Bu ozellikleri; durumun kamuoyunu ilgilendiriyor olmasi, ka-
muyu etkileyici sonuglar tagimasi, istisna olusturmas: ve bilgilendirmeye de-
ger bir durum olmasi seklinde siralamak miimkiindiir. Boyle bir tanima gore
haber, izleyiciye sunulan ve gozle goriilebilen somut bir mal olarak degerlen-
dirilebilir. izleyici, kendisine sunulan ve belirtilen 6zelliklere sahip haberler i-
cerisinden kendi ilgisini ¢eken ve talep ettiklerini alir, yani onlara ilgi duyar.
Bir kisi tarafindan talep edilmeyen veya izlenmeyen haberler ise bagkalari ta-
rafindan izlenebilir ya da talep edilebilir.

Yukaridaki tanimlamaya gore haber, gercekten varolan ya da gerceklesen
bir durum veya degisimin yansitiimasidir. Bu haliyle somut bir mal olarak de-
gerlendirilebilir. Ancak bir mal olarak haberin bizzat kendisi, gorenler ya da
haberciler agisindan somut olarak gozle goriilebilir. Izleyicilere yansiyan sek-
liyle haber, somut bir mal olmaktan ziyade, sunug haline gelmis yazili veya
gorsel bir materyal haline doniigmustiir. Bu haliyle de ashinda haber, izleyici-
ye sunulacak bir mal olarak degerlendirilebilir. Fakat bu noktada izleyicilere
sunulacak materyalle ger¢ekte olan durum arasinda biitiintiyle bir benzesim
oldugu soylenemez. Ciinkii, haberi sunan biitiin medyanin haber alma kay-
naklarina olan uzaklik ya da yakinligs ile kullanilan insan kaynaklari ve tekno-
lojilerin farklilig1, gercekle haber arasindaki benzesme veya yakinlasmay! be-
lirleyen 6nemli unsurlardir. Diger taraftan, haberin kendisi standart olmakla
beraber, okuvucu, dinleyici ya da izleyiciye sunuldugu haliyle standart bir
mal olmaktan uzaklagabilir. Somut bir mal olarak haberin standartliktan uzak-
lagmasinda, haberin konusu, ozelligi gibi haberle dogrudan ilgili unsurlar ya-
ninda, habercinin tutumu, editoriin vaklagimi ve vayin kurulusunun yayn ilke-
leri gibi haberin digindaki unsurlarin da 6nemli etkileri olabilir. Ayrica. hizmet
olarak haberleri standartlagtirmanin haber hizmetinin gelismesini olumsuz
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yonde etkileyebilecegi de dikkate alinmalidir(Karahan. 2000, 54-55). Dolay1-
styla, sunulan haberin standart bir mal olmadi8: agiktir. Bu asamada haberin
hizmet olarak degerlendirilmesinin daha uygun olacagi sdylenebilir.

3. BIR HIZMET OLARAK HABER

Gerek yaganilan sinirlar iginde gerekse diinyadaki gelismelerden insan-
lar1 haberdar etme ve onlari bilgilendirme bir hizmet olarak degerlendirilebi-
lir. Ciinkii, insanlarin yakin ve uzak ¢evrede tiim olan bitenden haberdar olma
sansi yoktur. Iste haberler bu bilgilenme ve haber alma noktasinda insanlara
ve Ozelde ise izleyicilere sunulan bir hizmet seklinde algilanabilir.

Haberlerin izlenme derecesi de onemli bir hizmet olarak algilanmalari i-
¢in ipuglart vermektedir. Kitle iletisim araglarindan olan radyo ve televizyon-
da haber programlari izlenme orani bakimindan birinci ya da ikinci siray1 al-
makta(Aziz, 1982, 97-100), iiniversite 6grencilerine yonelik bir bagka calig-
mada ise, televizyonlarda haber yorum programlarinin agirlikl olarak tercih e-
dilen program tiirii oldugu anlagilmaktadir(Torlak ve Ozdemir, 1998, 44).

Haberin hizmet olarak bir diger yonii ise, farkli ses ve goriiglerin izleyi-
ciye aktarilmasiyla konunun farkli bakis agilarindan islenmis olmasidir. Boyle-
ce izleyici, konu ya da gelismeleri farkli perspektiflere gore degerlendirme ve
yorumlama sansini elde edebilir. Ancak bu noktada, yazilt ve gorsel medyanin
politik iligkileri ve etkilesimi yine dikkate alinmasi gereken 6nemli bir husus
olarak karsimizdadir.

Insan ve toplum yagaminin iyilestirilmesine yonelik gelisme ve yeniles-
melerin haberlere yansimasi da haberin bir hizmet olarak goriilmesini gerekti-
rir. Zira, izleyici ortaya cikan gelismelerden haberdar olmakta, hayati kolay-
lagtiran pek ¢ok hizmeti gérmekte ve onlari talep etmektedir. Bu sekilde o a-
na kadar farkinda olunmayan pek ¢ok mal ya da hizmetin kullanilmas: ve bel-
ki de kullanilan agirt maliyetli mal ve hizmetlerin talep edilmemesi gibi olum-
lu bir sonucu da haberle elde etmek miimkiin goriinmektedir. Bu durumda da
medyanin ticari bir takim iligkileri ve etkilesiminin ortaya ¢ikmasi miimkiin-
diir. Bu etkilesimde haber disinda farkli bir program tiirii olarak, elbette rekla-
nun da énemli bir yeri oldugu unutulmamalidir.

Medya kuruluglarinin sunduklan diger programlar gibi haberlerin de in-
sanlarin zihinlerine yonelik ve soyut hizmetler olarak simflandiriimasi miim-
kiindiir(Palmer, 1994, 151; Oztiirk, 1998, 23). Bir hizmet olarak haberde ha-
berin tiiketicisivle dogrudan iligki kurmak gerekmez. Haber izleyici ya da o-
kuyucusuna iletisim araglanyla ulagir. Tiketicilerin zihinlerine yonelik soyut
bir hizmet olarak haber pazarlamasinda, genel olarak bu tiir hizmetlerin pazar-
lamasinda oldugu gibi, hizmetin teknik kalitesi 6nem kazanir, hizmet siireci
daha az onemlidir(Oztiirk, 1998, 26). Ciinkii bir hizmet olarak haberin hazir-
lanis ve sunus siirecinde izleyiciyle dogrudan bir iligki olugmamaktadir. Gor-
sel ya da isitsel iletisim araclarinda haber hizmetinin sunulmasinda sunucu i-
le izlevicinin karsilasmasi ise onceden tasarlanmis ve tek tarafli iletisimin ol-
dugu bir kargilagmadir. Bu nedenle, bir hizmet olarak haber pazarlamasinda da
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geleneksel mamulii pazara itme stratejisinden ziyade hizmetin tiiketicisini a-
ractlara ve ireticiye ¢ekme stratejisinin daha uygun olacag ifade edilebi-
lir(Palmer, 1994, 225-226).

4. HABERDE HEDEF PAZAR

Haberin hedef pazarinin diinyada yagayan ve degerleme kabiliyetine sa-
hip belirli bir yagin iistiindeki tlim insanlar oldugu soylenebilir. Medya agisin-
dan degerlendirildiginde hedef pazarin ulagilabilen ve ulagilmasi istenen sinr-
larla gergevelendigi aciktr. Belirli bir alanda dagitilan yazili ya da belirli bir
bolgede izlenebilen gbrsel medyanin hedef pazari, ulastlabilen sinirlar igerisin-

“de olmak durumundadir. Ornegin, Tiirkiye sinirlari i¢inde izlenebilen ya da o-
kunabilen gorsel ve basili medyanin hedefi iilke icinde yasayan ve degerleme
kabiliyetine sahip insanlar iken, ayni medya yurt disindaki bir bolgede yasa-
yan insanimiza hitap etmek istediginde hedef pazari o bolgedeki insanlar ol-
maktadir.

Hedef pazarin tiimiine ulagmak genellikle zor ve olduk¢a maliyetli ola-
bilir. Bu yiizden, haber pazarlamasi agisindan da medya kuruluglar1 pazari be-
lirli kriterlere gore boliimlere ayirmayi tercih etmektedir. Pazarin boliimlere
ayrilmasinda, demografik, cografi ve psikolojik kriterler yaninda mal ya da
hizmetten beklenen yarara gore boliimlendirme de dikkate alinabilir. Bu kri-
terler tek tek uygulanabilecegi gibi birden fazla kriter birlikte kullaniimak su-
retiyle de pazar bolimlere ayrilabilir.

Pazara sundugu gazete, dergi, program gibi, yazili. isitsel ve gorsel un-
surlarla haberi okuyucu ya da izleyiciye ulastiran herhangi bir medya kurulu-
sunun irtinlerinde kullanacag: haberleri hedef Kitlesinin beklentisine uygun o-
larak belirlemesi uygun ve anlamh olacakur. Bu noktada 6rnegin, sadece ba-
yanlara yonelik gazete ya da dergilerde yer alacak haberlerle genglere yone-
lik bir medya iiriiniinde yer alacak haberlerde farklilik olmast beklenir. Ote
yandan, mesleki igerikli bir medya tiriiniinde ise, meslek ve meslegi icra eden-
leri ilgilendirdigi diistiniilen haberlerin yer almasi dogal olacakur. Bir baska
agidan bakildiginda 6rnegin. genglerin haberden daha cok magazin, bayanlarin
drama ve yagli erkeklerin politik konular beklentisi oldugu varsaymi varsa, bu
durumda haberlerde farkli kesimlerin bu varar beklentilerine gére pazart bo-
limlemek ve uygun pazar boliimiinii tercih etmek miimkiindiir. Ancak pazarl
yarar boliimlemesine gore ayirmak ozenli ¢alismayy gerektirir. Ciinkii, ileri sii-
rifen yararin gergekten istenen yarar olup olmadigindan emin olmak gere-
kir(Islamoglu, 1999, 190).

Haberde sadece izleyicilere haber sunan medya agisindan degil, medya-
nin haber kaynaklari da kendi agilarindan hedef pazarlarini belirleme duru-
mundadir. Yazili ve gorsel medyaya haber servisi yapan haber kaynaklarn ve
haber ajanslan da kendi hedef pazarlarini belirler. Bu noktada yine yukarida
sayilan kriterler dikkate alinabilir. Yani, haber kaynaklarimn bir kismi sadece
belirli bolgelere haber servisi yaparken bir kismi biitiin diinyadan ve biitiin
diinyaya haber saglayabilir. Ornegin. bir haber ajansi sadece bazt cografi bol-
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gelere dagitim yapabilecegi gibi., tlkenin tamamina da haber ulasurabilir. Bu
noktada haber ajansinin kendi hedef kitlesini onceden belirlemis olmasinin 6-
nemli ve hatta zorunlu oldugu soylenebilir. Clinkti, haber ajanslarinin bir ta-
raftan insan kaynaklari, diger taraftan da sermaye ve sahip olunan teknoloji a-
¢isindan sinirhliklari, onlarin belirli alan ve konularda ya da sadece belirli med-
ya kuruluslarina haber servisi yapma sonucunu dogurabilir. Diger taraftan ha-
ber ajansinin hedef kitlesi sadece belirli bir cografi alanla sinirli kalabilir. Or-
nek olarak vermek gerekirse; yerel ol¢ekli bir haber ajansi sadece belirli bir
medya kurulusuna kendisine ¢izilen cografi alandaki her tiirli haberi vermek
durumunda olabilecegi gibi, bir bagka yerel haber ajansi ise, politika, spor,
kiiltiir-sanat vb. gibi farkl: konularla ilgili hedef pazarini daha daraltict bir ha-
ber servisi izleyebilir. Buna karsilik bir bagka yerel haber ajansi, hedef paza-
rim sadece belirli bir medya kurulusu sile sinirlandirmak yerine birden fazla
medya kurulusunu hedef pazar olarak belirleyebilir. Ulusal veya uluslararasi
haber servisi yapan ajanslar agisindan haber pazarlamasinda hedef pazarin be-
lirlenmesinde benzer kriterlerin daha global olcekte ve muhtemelen daha pro-
fesyonel olarak kullanilacag belirtilebilir.

Politik ve ekonomik agidan bu farkh etkilesimleri ile birlikte, hedef pa-
zarin belirlenmesinden sonra medyanin haber pazarlamasina uygun pazarlama
stratejilerini gelistirmesi beklenir. Hangi haber, hangi fiyatla, hangi dagitim
sekliyle dagitilacak ve ne sekilde tutundurulacaktr, sorularinin cevabi her ha-
ber kaynag ve medya kurulugunun. iizerinde 6nemle yogunlastigi konular ha-
line gelmistir.

5. HABER PAZARLAMA STRATEJILERI

Hedef pazar boliim va da boliimlerinin belirlenmesinden sonra haber
kaynaklart ve medya kuruluglarinin bir mal veya hizmet olarak haberi tretip
hazirlamast, fiyatlandirmasi, dagitimi ve tutundurmasi gerekmektedir.

5.1. Haberin Uretimi

Haber, izleyiciye sunum asamalanindan once daha toplanirken. haberci-
lerin kigisel yorum ve bakis agifarimin etkisi alunda gelir. Yani. haberin oriji-
nali ilk asamada ger¢eginden az da olsa farkhlasabilir. Haber daha sonra. ha-
ber kaynaklar1 ve haberi sunan kuruluglar olarak medvada sunuma gelinceve
dek medya sahipleri. editorler. metin vazarlari. senaristler. vazarlar ve sunu-
cular tarafindan da etkilencbilir. Bu arada. medyva sahiplerinin ckonomik ve
politik etkilesimlerinin de haber tiretimi ve tercihinde 6nemli bir belirleyici
faktor oldugu hatirdan ¢ikariimamahdir.

Gergeklesen bir olay, yeni bir durumun ortaya ¢ikmast va da kamuyu il-
gilendiren bir agiklamanin vapilmasi. once haberciler tarafindan izlenir, kayit
altina alinir ve haber haline donusturiliir. Bu noktada habercinin kigisel yo-
rumlama, degerlendirme becerileri ile kisilik ozellikleri ve tecriibesi etkili o-
lur. Bu faktorlerin etkisi alunda haberci, olayi. duyuruyu veya durumu yorum-
lar ve bigim vererek haber kaynagina veva medyaya ulagtrir,
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Haberciden gelen materyal editorler tarafindan incelenir. medya va da
haber kaynaklarinin sahiplerinin goriigleri ve temel ilkeler dogrultusunda ele-
meye tabi tutulur. Editorlerin bu asamada zorlandiklar: iki hususun. hedef pa-
zar1 olusturan izleyicilerin beklentileriyle, medya sahiplerinin goris ve istek-
leri oldugu sOylenebilir. Adeta bu ikilem arasinda editorler, segtikleri haberle-
ri tekrar gozden gegirir ve sunum icin gerekli diizeltmeleri ve yorumlamalari
ekleyebilirler. Bu ikinci asamada artik, habere, olaya ya da duyuruya bizzat
taniklik etmemis olanlarin miidahalesi ve bakis acitarinin etkisi soz konusu ol-
maktadir. Haber kaynaklarindan haber metni alan medya kuruluglan agisindan
da durum pek farkli goriinmemektedir. Haber kuruluglarindan gelen haberler
arasindan editorler, yine yukarida belirtilen kriterleri dikkate alarak segim
vapmak durumuyla karg1 karsiyadir. Bu sekilde izleyiciye ulagan haberlerin
gergeginden farkhilasma orami oldukga artabilir. Haberin gergeginden farkli-
lagmasi sadece hazirlayanlarin kigisel yorumlariyla degil, haberin hazirlanigin-
da kullanslan materyalin etkisiyle de gerceklesebilir. Ornegin, bir trafik kaza-
s1 haberlegtirilirken habercinin sectigi kelimelerin duygusal ya da gergekgi ol-
mas! nasil haberi gergeginden farklhilagmug bir tiriin haline getirirse, haber ha-
zirlanirken sadece ilgili haber goriintiisiiniin verilmesi veya haberde bagka ka-
za gOriintiilerinin de birlikte sunulmasi, yine gergeginden farklilagmig bir ha-
ber Uriiniin ortaya ¢tkmasina neden olacaktir. Bu noktada, habercinin, haber a-
jansinin ve ajans yoneticilerinin, haber ya da haber konusu kisi veya kurulug-
lara kargi tutumlarinin da haber iiretiminde etkisi olacagi unutulmamalidir.
Ciinkii bu tutumlar sonucu haber iiretim ve pazarlamasinda, segicilik, taraftar-
lik veya onyargili yaklagimlarin ortaya ¢ikmasi kuvvetle muhtemeldir.

Taraf tutma ya da segicilik, haber zincirinin tiim baglanti noktalarinda or-
taya ¢ikar. Once, habercinin kendi inang, tutum ve degerleri cercevesinde bel-
li bir bicimde algiladigi olay s6z konusudur. ikinci asamada haber, editorlerin
oniine gelir. Ust yonetim, reklamcilar, devlet yoneticileri vb. ise, ¢ogunlukla
bilingli karar verme siirecine dahil olurlar. Kisisel/profesyonel inang, tutum
ve degerler ile bilingalti, secimde rol oynarlar. Daha sonra zaman, sunucu vb.
sinirlamalardan gegen haber, son agamada ve en az digerleri kadar 6nemli o-
larak, izleyicilerin inang, tutum ve degerleri ile karsi karsiya gelir. Bu nokta-
da secim izleyicinindir(Matelski. 1996, 20-21). Ancak. secimde izleyicileri et-
kileme ¢abalar yogunlagir ve heyecan,. gbzyasi, ofke ve aci gibi unsurlarla ha-
ber, sattinlmaya ve gii¢lii kiltnmaya ¢alisthir(Matelski, 1996, 22).

Gerek vazili gerekse gorsel medyada haberin iiretilmesinde dogrudan o-
layla ilgili goriintii. soz ve ifadelerden olugan materyaller disinda. medya sa-
hiplerinin istegi, editorlerin yorumu, hedef pazarm beklentileri dikkate alina-
rak farkli materyaller kullanilmasi miimkiindiir. Medya kuruluslarina haber
servisi yapan haber ajanslarinda da haber gergeginden farkli materyallerle ii-
retilmis olabilir. Ornegin, herhangi bir kisi ile ilgili haberde kisinin imajini o-
lumlastiric veya olumsuzlastirici eski fotograf ya da goriintilerin sik¢a kulla-
nildigr goriilmektedir. Yine kuruluslarla ilgili gegmise doniik fotograf veya go-
riintiilerin Kullanimi da haber tiretiminde sik¢a kullanilan bir unsur haline gel-
mistir. Bu agamada haber ajanslan ile medya kuruluglarinin arsivlerinin ne-
mi ortaya ¢tkmaktadir. Haber. bu sekilde gerceginden oldukga farkls materyal-
lerle sunuma hazir hale getirilebilir.
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Medya, gergekligin ses(dil) ve goriintii(resim) unsurlarina davali soyut-
lamalari kullanarak. gergekligi kendisinden bagimsiz bir mesaja(temsil) do-
niigtiiriir. Bu doniisiimde izleyici kendine vakin buldugu, algiladigy soylemi
benimser. Boyle bir benimseme elestiriyi sinirladigi, hatta tiimden ortadan kal-
dirdig1 gibi, bagimlilik ve ikna etmeyi de artrabilir(Gunes. 1996, 102-103).
Dolayisiyla medya, haber ve bilgi aktarirken, bir taraftan da ikna siireglerini
kullanarak bireyin topluma ve diinyaya bakis agisini belirleme gorevini siirdii-
riir(Giines, 1996, 105). Ornegin, bazi haberlerde haber konusu Kisinin imaji-
na olumlu katki yapilmak istendiginde, "iddia erti", "sovledi", “belirtti",
"wurguladi" seklinde kesin ifadelerle haber Uretilirken, olumsuz bir imaj olus-
turulmak istendiginde ise haber konusu kisinin sozlerinin, "iddia edildi",
"soylenildi", ‘“ifade edildi" seklindeki edilgen ifadelerle bitirildigi gozlen-
mektedir. Haber konusu kisi ile suglamalar s6z konusu oldugunda ise ayni i-
fadelerin bu kez ters olarak kullanildig1 goriilmektedir. Hakkinda suglama bu-
lunan haber konusu kisiye destek verilmek istendiginde edilgen ifadelerin, bu
kisiye yiiklenilmek istenildiginde ise bu kez etken ifadelerin kullanildig: sik¢a
gozlenen bir haber tiretim ve pazarlama unsuru haline geldigi anlagilmaktadir.

Sonugta, kitle haberlesme araglarinin bizi bir diinyadan haberdar ettikleri
dogru; ama bu diinya bizim yagadigumz diinya degil, haberdar oldugumuz bir
diinya. Gazetelerde degisik sayfalara yerlestirilen haberler, yorumlar, fotograf-
lar arasinda okuyucu agisindan bir "tesadiifi"lik varmig gibi goriinse bile, di-
zenleyiciler agisindan durum hig de boyle degildir. Bunun ¢éziimlemesini ya-
pabilmek okuyucu agisindan ¢ok zordur. Bu yiizden, biz okuyucular bakimin-
dan "tesadiifi" olan pek ¢ok sey. iletisimciler bakimindan olsa olsa bir mesleki
beceri ve ahlak meselesidir(Avci, 1999, 85-86). Bu agidan. haberin gorsel med-
yada siralanigi ya da yazili medyada sunus ve yerlestirilis sekli de haberin tire-
timinde kullamilan yardimei ve 6nemli bir unsur olarak degerlendirilebilir.

Haber pazarlamasi agisindan haber iiretiminde bir diger onemli unsur,
gerek haber ajansi ve gerekse medya kurulusunun editorleri ile editor-patron
iliskisidir. Gazete sahipleri genel olarak kendi politikalarimi paylagan, en azin-
dan kabul eden bir editorle caligmak isterler. Normal sartlarda editorlerin es-
nekligi de giinliik iislup, igerik ve biitge ile simirlanmaya ¢aligihir. Bunun yani
sira satis savasinin kizigmasiyla editorler tizerindeki ticari baski artmakta ve
gerceklik, gegerlilik ile etik ve kabul edilebilirlik agisindan gazetecilik stan-
dartlart zarar gormektedir. Pazarlamayla ilgili ticari kararlar ve yayincmin so-
rumiulugu, kolaylikla editoryanin gereklerinin Sniine gecebilmektedir(Hanlin,
1998, 66). Bir bagka ifadeyle, editorlerin haber iretiminde haber ajanst va da
medya sahiplerinin sinirlamalar ile kargt kargiya olduklan soylenebilir.

Her tiirlii haberin toplum iizerinde onemli etkileri oldugu ve haberlerin
toplumu yonlendirici onemli bir unsur oldugu bilinmekte ve kabul ediimekte-
dir. Bu nedenle. sadece politik haberierde degil. hemen her tiirli haberin tre-
tim ve pazarlamasinda politik iktidarlarin ilgisinin yogun oldugu rahatlikla
soylenebilir.

Haber soylemi. genellikle tlkelerdeki iktidarin oncelikle hakim olmak
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istedigi va da hakim oldugu kamuoy u olugturma ve yonlendirme aracidir. Ha-
berlerin secimi, verilis bicimi, haber sdylemi ¢ok genis bir yaniltmaci alani o-
lusturabilir. Haberlerdeki ¢ogu iiriinler de, olusturma, yonlendirme teknikle-
riyle ortaya glkarlllr(Ozdemir, 1998, 58). Bunun da Otesinde, haber akisina, i-
cerigine ve sdyleme hakimiyet diinyanin yonetimi igin de ¢ok 6nemli bir ug-
rag haline gelmis bulunmaktadir. Nihayet, demokratik sistemde de iktidar mii-
cadelesinin haberlerle yapildig ifade edilmektedir(Ozdemir, 1998, 60). Bu ne-
denle, haber tiretimi haber pazarlamasi agisindan iki yonii keskin bir bigak o-
larak degerlendirilebilir. Bicagin bir yonii iktidardan yana keserken, diger ya-
n1 toplumdan yana kesmektedir. Medya bu noktada, bicagin kesen yoniiniin ta-
rafini belirleme ve dolayisiyla haber pazarlamasinin hangi taraftan yana olma-
sinda yon tayin edebilir.

5.2. Haberin Fiyati

Haber kaynaklari olarak yerel ve uluslararasi ajanslarin habere ulagma,
haber elde etme ve medya kuruluglarina servis vapmalarinn belirli bir maliye-
ti oldugu agiktir. Bu maliyetlerin agik olan, bilinen ve kayit altina alinabilen
kismi yaninda kayit dis1 maliyetlerin de onemli miktarlara ulagabildigi anlagil-
maktadir. Haber kaynaklarinin politik ve ekonomik iligkilerinin kendilerine
yiikledigi bu tiir maliyetler nedeniyle, bir haberin maliyetinin agik olarak bi-
linmesi zordur. Bu nedenle, haberin haber kaynaklart tarafindan fiyatinin be-
lirlenmesinde bilinen isletmecilik ve fivatlandirma teknikleri diginda bir takim
faktorlerin dikkate alinmasi soz konusu olabilir. Clinkii, aradaki politik iligki-
lerin ekonomik agidan maliyetleri oldugu gibi bir takim kayit dis1 getirilerinin
olmasi da miimkiin goziikmektedir.

Haberin fivatinda ikinci faktor, medya kuruluglarinin maliyetleridir.
Medya kuruluglar da haber kaynaklari ve iktidarla ckonomik ve politik iligki-
ler icinde olabilirler. Ya da medya kuruluslarimin temel ilkeleri ile politik go-
rugleri, bu iliskilerini belirleyici bir unsur olabilir. Aradaki bu farkl iligkile-
rin kapsami. medya kuruluslar acisindan haberlerin maliyetini azaltir veyva
yiikseltebilir. Bu durum ise hakls olarak, yazili veva gorsel medyanin haberle-
rinin fivatini dogrudan ctkiler.

Haberin fivatinda karmagik olan bu 6nemli belirleyici unsurlar diginda,
habercilerin kalitesi ve sayisi, haber alma alaninin sinsrlar, haber kaynags ile o-
lan anlagma sekli, kullanilan teknoloji ve haber savist gibi faktorler de habe-
rin fivatini etkileyen unsurlar olarak siralanabilir. Haber fiyatinin olusmasinda
bir diger kriter otarak. haber kaynagi ile medya kurulusu arasinda herhangi bir
sahiplik baginin olup olmamasina da dikkate edilmesi gerekir. Haber kaynagi-
nin ayni zamanda medya sahibi olmasi va da medya kurulugsunun aynt zaman-
da bir haber ajansina sahip olmasi durumunda haberin maliyetinin ve dolay1-
styla fivatinin degisecegi agiktr.

Bir hizmet olarak haberin fiyatlandiriimasinda, haber ajanslari ya da ha-
beri yayvinlayvan medya kuruluglarin genel olarak sinirlayan iki temel unsurun
oldugu anlasilmaktadir. Bunlar. haber talep edenlerin istekleri ile haber mali-
vetleridir. Haber hizmetinin fiyatlandinlmasinda, talebin gozontine alinmasi
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belirlenecek fivat i¢in bir tavan olustururken. maliyetlerin gozontne alinmasi
da fivatlar i¢in taban otusturur(Oztiirk. 1998, 61).

Haber ve eklenti unsurlarim birlikte bir iiriin olarak sunan gazetelerin fi-
yatlandirma davramslarinda; harcamalar. okuyucular. rakip isletmeler ve ya-
salar baghklari alunda dort fakioriin etkili oldugu soylenebilir(Diindar, 2000.
31). Gazete ve dolayisiyla haberin fiyatini etkileyen bunlar digindaki diger o-
nemli bir unsurun ise, gazete pazarimin genel yapisi ve medya sahiplerinin di-
ger ekonomik faaliyetlerinin olup olmamasidir. Medya sahiplerinin bu konu-
da birbirinden farklilagan ozellikleri haberin ve dolayisiyla haber ulagim arag-
Jarinin fiyatnin belirlenmesinde belirleyici unsur haline gelebilmektedir.

Haberin fiyatlandinimasinda, maliyete, talebe, veya rekabete gore fiyat-
landirma yontemlerinden hangisi ya da hangilerinin kullanilacags konusunda-
ki kararin, diger ticari mal veya hizmetlere oranla oldukca karmagik oldugu
soylenebilir. Ciinkii, haberin maliyetinin belirlenmesinin gli¢ oldugu daha on-
ce ifade edilmisti. Diger taraftan haberin talep yapisinin agik¢a ortaya konma-
simin giigliigii ve aym medyada ¢ok farkli haber talebinin oldugu dikkate alinir-
sa, talebe gore haber fiyatlandirmass yapmanin da zor olacagi anlagilmaktadir.
Haber kaynaklarinin medya kuruluglari agisindan talebe gore fiyatlandirma po-
litikas! izlemesinin miimkiin olabilecegi anlagilmakla beraber. bu noktadaki
politik ve ekonomik iliskilerin durumu giiglestirecegi soylenebilir. Nihayet
rekabete gore fivatlandirmanin da, sektordeki rekabet belirleyicilerinin ticari
etkilesimlerden ziyade politik ve ekonomik ctkilesimlere daha fazla bagimh
olmasi nedeniyle kolay olmayacagi ifade edilebilir.

Haberin tiiketicileri agisindan habere ddenen fiyatin ise iki yonli olarak
ele alinmas uygun goriinmektedir. Birinci yoniinde haber tiiketicilerinin yazi-
I1 ya da gorsel medyaya odedikleri. bedel, kira ticreti, vergi vb. unsurlarin ha-
berin fivatni olusturdugu soylenebilir. Ikinci yoniinde ise haberin fiyatinin,
daha farkli unsurlardan olustugu anlagiimaktadir. Haber bir tanima gore, "oku-
mak, dinlemek va da izlemek i¢in bireyin zamanini vererek ya da para odeye-
rek satin almayt istedigi sey"dir(Ergiil, 2000. 77). Bu tanima gore, haberi oku-
mak ya da izlemek igin harcanan zaman. haber kaynag: ya da medyaya duyu-
lan giivenin bedeli ile haberin gergegi ile olan benzerlik ya da farklilig1. haber
titketicisi agrsindan habere 6denen fiyatn goriinmeyen fakat nemli bir bedel
olusturan ikinci yontinii olusturmaktadur.

5.3. Haberin Dagitimi

Degisik kademelerden gegerek tretilen ve bir bedel bigilen haberin he-
def tiiketici kitlesine ulastiriimasi problemi soz konusudur. Bir baska ifadesiy -
le. haber kaynaklart trettikleri haberleri satmak. yazili ve gorsel medya da su-
nusa hazir hale getirdigi haberlerini izlettirmek problemi ile Kargt kargny adir.

Diger taraftan. basin igletmelerinin dagiom konusunda verecekleri Karar-
lar tiim faalivetlerini dogrudan etkilemektedir. Ornegin. izlenecek dagium po-
litikasina gore uyveulanacak fivat ve tutundurma yontemleri ile aract kurumliar-
la iliskilerin vonunii de belirleyecektir(Diindar. 1999, 36).
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Haber pazarlamasinda dagitim siireci genel olarak: tiretici ve toptanci ko-
numundaki haber ajansi, haber servisi yapan araci bir kurum olarak zaman za-
man ulusal ya da yerel ajanslar, perakendeci olarak basii:, isitsel ya da gorsel
medya kuruluglan ve haberin tiiketicisi olarak okuyucu, dinleyici ve izleyici-
lerden olugur. Ornek vermek gerekirse; Associate Press, uluslararasi Olgekte
bir haber ureticisi ve toptancisi iken, Anadolu Ajansi, bir yoniiyle ulusal haber
ureticisi, diger bir yoniiyle de perakendeci olarak medya kuruluslarina servis
yapan uluslararasi haber ajanslarinin aracisi konumundadir. Ulusal ya da yerel
olgekteki gazete, radyo ve televizyonlar da haberin dagitim siirecindeki pera-
kendeci kuruluglar temsil etmektedir. Haber dagitim siirecinde ayrica ¢ok sa-
yida ulusal ve yerel Olgekte araci kurum olarak, 6zel haber ajanslari da vardir
ve bu aracilarin sayisinin gittikge arttigh gozlenmektedir. Hatta, ulusal Olcekte
yayin yapan ve uriinlerinde haberi de 6nemli bir unsur olarak kullanan med-
yann kendi 6zel haber ajanslarini olusturma yolunu tercih ettikleri goriilmek-
tedir. Bu durumda haber dagitiminda dagitim kanali alternatiflerin gogaldigi ve
bunun da medya kuruluglarinin haber pazarlamas agisindan dagitim kanallari
tizerinde hakim olma isteklerinin bir sonucu oldugu soylenebilir. Haber dagi-
timinda son yillarda gelisen bir diger husus ise, amator olarak haber toplayan
kigisel cabalardaki artigtir. Bu gelisimde de is zamani artan zamanin ¢ogalma-
styla kisisel olarak kullanilan teknolojik arag gereg sayisindaki artigin etkili ol-
dugu ifade edilebilir.

Haberin dagitiminda, yogun, sturli ve segimlik dagiuim politikalanndan
herhangi birinin uygulanmasi miimkiin goziikmektedir. Bazi haber ajanslari ile
medya Kuruluglar faaliyette bulunduklari pazar agisindan yogun dagitimi tercih
ederken, bazilari simrli ya da se¢imlik bir haber dagitim politikasint uygulayabi-
lir. Bu kararda, haberi dagitan kurumun genel amaglari, misyonu, ekonomik gii-
cli, teknolojik yapisi, insan kaynaklar gibi fakiorler yaminda, kurum sahip ya da
sahiplerinin ekonomik ve politik iligkilerinin de etkili olacagi s6ylenebilir. Do-
layisiyla, haberin medya kuruluslarina ve haber tiiketicilerine dagitimda politik
ve ekonomik iliskilerin etkisini de dikkate alarak, yogun, sinirli ya da segici bir
dagium politikas: izlenebilir. Bir bagka ifadeyle, haber ajansl, diledigi haberi di-
ledigi bigimde diledigi medya kurulusuna dagium yapabilecegi gibi, medya ku-
rulusu da elde ettigi haberlerden, diledigini, diledigi sekilde ve diledigi zaman-
da hedef izleyici veya okuyucu kitlesine sunabilir.

Haber ve haber ulagtirma araci olarak gazete dagitiminda, gorsel medya-
ya oranla stok ve iade maliyetlerinin dikkate alinmasi gerekmektedir. Ciinkii,
istendigi an istenilen her noktada gazetevi hazir bulundurmanin iade maliyet-
lerini oldukea yiikseltecegi bilinmektedir(Diindar, 1999, 36). Buna karsilik
gorsel medyanin da hantallasan ve izlenme orani diisen programlara karsi du-
yarli olmasi, ancak o programi talep edenlerin beklentilerini de dikkate alma-
st gibi bir problemle kargi kargiya olduklar soyvlenebilir. Bu durum haber tiir-
leri ve haberlerin dagilimi ve sunus zamani acisindan da gecerlidir.

Haber dagiiminda gerek haber kaynagi ve gerekse medva agisindan bir di-
ger husus, haberin dagiuim zaman ile ilgilidir. Haber dagiiminda. giindem olus-
turma, giindemi belirleme, etkileme ya da degistirme acisindan, haber kaynak-
lart ve medvanin farkli haberleri dagitim endisesi tasivabildikleri goriilmektedir.
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5.4. Haberin Tutundurulmasi

Haber kaynaklari agisindan haberin tutundurulmasinda prestij, givenilir-
lik, ekonomik ve politik iligkilerdeki giigliiliik yaminda haber servisinin hizli,
etkili ve teknolojiyi iyi kullanmas: gibi faktorlerin etkili olacag: stylenebilir.
Bu durum bir bakima, ajans ya da haber kaynagimin sahip oldugu imaj ile a-
¢iklanabilir.

Haberin tutundurulmasinda, sunucular, sunug sekli, haberde kullanilan
goriintiiler, kullanilan baglik, fon miizigi vb. eklentilerin de oldukga onemli ol-
dugu anlagilmaktadir. Bu eklentilerin, aslinda haberin tutundurulmasina yone-
lik olmakla beraber, bazi yonleriyle haberin dagitimina da katkida bulundukla-
r1 anlagiimaktadir.

Yazili basinda haberin baglig1, metinde kullanilan dil, haberde kullanilan
resim ve goriintiiler, kullanilan resimlerin haber anina ait olup olmamasi gibi
pek ¢ok unsur, haberin hedef kitleye dagitimi ve ulagmasinda cnemli ve etkili
unsurlar olarak goze ¢arpmaktadir. Bu unsurlardaki farkliliklar, haberin dagiu-
mi ve hedef okuyucu kitleye tutundurulmasinda onemli belirleyiciler olmak-
tadir. Ayni haberin iki farkli baglik, tistup ya da goriintii ile sunulmasi, okuyu-
cunun habere yaklagimini, dolayisiyla haberin tiiketici tarafindar kabuliinii et-
kileyebilmektedir. Boyle bir durum sonucu, hemen hemen ayni haberlerin yer
aldigi birden fazla gazete icerisinde biri ya da ikisinin tirajlarinin digerlerinden
daha ¢ok olmasini saglayabilmektedir. Tabii bu arada, gazete tirajlarinda haber
disindaki, diger unsurlarin etkisi de unutulmamalidir.

Gorsel medya agisindan ise yukarida sayilan unsurlardan, goriintii, fon
miizigi, sunucunun kisiligi, giivenilirligi ve kullanilan tislup gibi unsurlar, ha-
berin dagitiminda daha fazla belirleyici olmaktadir. Gorsel medyanin dagitimi-
nt yaptigi haberlerin gercegi ile ne oranda benzestigi ya da farklilastigr sorusu,
izleyicilerin 6nemli bir boliimii agisindan ifade edilen bu unsurlardan daha 6-
nemsiz kalabilmektedir.

Medya kurulusu agisindan ise haberin tutundurulmasinda, sunucunun
yorumu, giyim kugami, haberi siislemesi ve nihayet "haberin haberi" gibi fak-
torlerin etkili oldugu goriilmektedir. Oyle ki, verel, ulusal ya da uluslararas
pek ¢ok televizyonda ana haber biiltenlerinin sunucularinin isimleriyle birlik-
te anulir hale geldigi gozlenmektedir. Haber izleyenlerin pek ¢ogu bu sunucu-
lara giivenmekte ve haberin verilig seklinden ziyade haberleri sunucularla 6z-
deslestirmektedir. Sunucu ile izleyici arasinda olusan bu etkilesim, sunulan
haberi daha etkili hale getirmekte, drama, magazin, konugma tarzi vb. gibi un-
surlarla siislenen ve "haberlestirilen" haberler, ilgili sunucuyla etkilesim ha-
linde olan izleyicileri daha fazia etkiler duruma getirmektedir. Adeta haberden
zivade sunucunun tutundurulmasi ile izleyicilerin etkilenmesi sansinin arttigi-
ni soylemek miimkiindiir.

Haber programlarindaki aktaricifar da gergeklerin algilanmasint etkiler.
Haberi sunan spiker va da sunucunun ustaligi. givenilirligi. sitkhigr, giizelligi.
vakisikliligr, mimikleri. vurgulan sevircinin yargilanm dogrudan ctkilevebi-
lir(Ozdemir, 1998. 81). Bu da haber pazarlamasinda sunug ve imaj boy utlari-
nin tutundurma agisindan dnemini ortaya koymaktadir,
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Son willardaki gorsel iletisimin baskin ¢ikmasi basils iletisim araglarinda
da gorsel unsurlarin artmasinda etkili olmaktadir. Dolayisiyla, gazete televiz-
yon etkilesimi sonucu gazeteler de imgesellesmekte, dramatik, oykiisel, bol
fotografli ve gok biiyiik basliklarla goze hitap eder tarzi kullanmaktadir(Akdo-
gan, 1996, 127).

Haberin tutundurulmasinda bir diger boyut, medya kurulusunun haber ii-
riinii digindaki, magazin, goriintii, eglence, kiiltiir ve spor gibi unsurlarin kul-
lanitmasidir. Yazili ve gorsel medyada haber disinda yogun olarak yer alan un-
surlarin, bu kuruluslarin asli fonksiyonlar: olan bilgilendirme ve haberin tu-
tundurma araci olarak kullanildiklaring soylemek yanhg olmasa gerektir. Oysa,
medyanin bilgilendirme gorevinde, haberin igeriginin korunmasi ve haber ak-
tariminin dogru ve yansiz yaptimasi esas olmalidir(Giirtiz, 1998, 13).

Haberlerin kendi i¢inde dahi gittikge haber unsurunun azaldigi ve magazin
unsurunun ¢ogaldi g1 s6ylenebilir. Bu durum da, haberin kendi iginde tutundurul-
masi ¢abasi olarak degerlendirilebilir. Bu noktada, hedef pazarin ve izleyici kit-
lenin beklentilerinin degisiminin de dikkate alinmasi gerekmektedir. Ancak, bu
degisimde medyanin rolii de unutulmamalidir. Bir diger ifadeyle, haberin tutun-
durulmasinda izleyici kitlenin beklentilerinin degisiminde de medyanin degisen
haber tarzinin etkisi gozardi edilmemelidir. Cinkii, haber dilinin daginik ve bag-
lamindan kopariimig bilgiye, basmakalip aciklamalara ve ideolojik manipiilas-
yona dayalr yapisi kargisinda bireyin buradan edindigi bilgiyle kendi gergekligi-
ni algilamada basarili olmasi beklenemez(Ergiil, 2000, 104-103).

Medya, sunacagi haberlerin reklamint kendi biinyesinde gerceklestirir-
ken, haber sunuculari haberin Kisisel satis elemani konumunda, gercegi degil
de cogunlukla hazirlanan haberi tanitmaya ve satmaya galismakta, haber digin-
daki diger iirlinler ve promosyonlarla da haberin satisi tesvik edilme ugrasila-
11 siirdiirilmektedir. Nitekim bir gazetenin sauslan iizerinde yapilan bir galis-
mada promosyonun satiglari artirict etkisi oldugu saptanmistir(Oger ve Keskin,
1998, 33).

Reklamlar, medya kuruluglar! agisindan ayr bir iirtin olarak degerlendi-
rilebilir. Bu tirtinlerin digerlerinden farki, dogrudan ticari amagli mesajlar iger-
mesi ve gelir getirmeleridir. Bu tir iiriinlerin azlig1 ya da goklugu ise, gazete,
radyo veya televizyon kanallarindaki haber ve diger programlarin talep edil-
meleriyle yakindan iligkilidir. Ciinkii, haber ve diger iiriinler bakimindan daha
¢ok izlenebilirlik ya da okunabilirlik oranina sahip olma, medya kurulusunun
reklam gelirlerini artiricr dnemli bir fakior olarak dikkate alinmaktadir. Ote
¥andan, medyada vayinlanan reklamlarm ¢oklugu o medyanin asi! tiriinii ola-
rak haberin tutundurulmasi agisindan da etkili olabilir. Zira. reklam verenlerin
daha ¢ok izlenen medyaya reklam verme egilimi i¢inde olmalar dogaldir. Da-
ha ¢ok reklam alan medyanin hem geliri artacak. hem de haberlerini tutundur-
ma sansi yviikselecektir. Reklamm tiketicilerle etkilesimi. haberin tutundurul-
masina da katke saglayabilmektedir. Dolayvisiyla. reklamlarin Kalitesi veya iz-
levici ya da okuyucular tarafindan begenilip begenilmemesi de haber pazarla-
masi ve ozellikle haber programlart icinde vayinlanacak reklamlarin segimi

bakimindan cnemlidir.
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Basin bir taraftan satrs savagt yaparken, bir taraftan da daha ¢ok reklam
almak i¢in ¢abalamaktadir. Sonugta gazetelerde yer alan daha ¢ok sayida ve
sembolik mesajlari gogalan reklamlar, okuyucular iizerinde bir reklam baskisi
olustururken basin da habercilikten 6nemli olgiide siyrilarak promosyonlara a-
girhik vermeye baslamistir(Topguogiu, 1996, 197). Bir taraftan reklamlardaki
sembollerin artmasi, diger taraftan da tiiketicilerin semboller diinyasinin daha
yogunlagtigi reklamlarla etkilenmesi, tiiketiciyi diigler diinyasinda kendi olug-
turdugu ya da kendisine empoze edilen fantezileri tiiketme yolunu tercih et-
meye zorlamaktadir(Odabasgi, 1999, 70). Bu yiizden, haberin reklamla destek-
lenmesinin Gtesinde, haberin bizzat kendisinin sembol iiretmeye basladiginin
bolca 6rnekleri goriilmektedir. Ornegin, haber pazarlamasinda gorsel unsurla-
rin artmasiyla, ¢ok sayida sporcu, sanat¢i ve kanaat Snderinin ozel yagamlan
ile 6zel tiiketim degerlerinin haberlere konu olmasi, yine intihar girigimi vb.
olumsuz simgeler sunan goriintiilerin daha ¢ok sayida ve uzun goriintiilerle
haberlere yansimasi, haberlerde kullanilan sembollerin artmas: seklinde yo-
rumlanabilir. Haberlerde artan bu sembollerin haber tiiketicilerini etkileme
glictiniin ise oldukea fazla olacag soylenebilir.

Haber arasinda yayinlanan reklam ya da reklamlar arasinda verilen "ha-
berin haberi veya reklam:", haber iiriinii agisindan 6nemli bir tutundurma ara-
c1 olarak kabul edilebilir. Bu noktada, izleyicinin zaman igerisinde nitelikli
programlardan haber-eglence igerikli programlara kaydiriimasi da, haber rek-
lam ayrimint daraltici bir unsur olarak kabul edilebilir(Ergiil, 2000, 131-132).

Haber ve eglence programlarinin gittik¢e birbirine benzemeye basladigi
goriilmektedir. Boyle olunca da, sosyal gerceklik ile toplumun dramatik imaj-
lar1 arasindaki ince ¢izginin belisizlestigi anlagiimaktadir. Hatta bu yeni tiirii i-
fade etmek lizere enformatik-eglence(infotainment) olarak ifade edilen yeni
bir terim bile bulunmugtur(Bennett, 2000, 30). Bu ¢ergevede, kaza, intihar,
gasp, alkollii ara¢ kullanimi, eglence ortamlarindan bazi goriintiiler vb. pek
¢ok dramatik, diigiindiiriicli ve zaman zaman eglendirici goriintiilerin izleyici-
de kaniksamaya yol agtig1 rahathikla sdylenebilir. Bu duruma verilebilecek en
iyi orneklerden biri, Korfez Savast esnasinda haberlerle izleyiciye savasin a-
deta canli izlettirilmesidir. Bu tiir haber pazarlamas: sonucunda izleyicilerin
savagtan zivade insanlann oldiirtilmelerini kaniksar hale getirilmeleri so6z ko-
nusu olabilmistir.

Haber pazarlama stratejilerinin bir biitiin oldugu, pazarlama bilesenleri
acisindan stratejilerin tek tek degil de birlikte dikkate alinmast gerektigi agik-
tir. Dolayisiyla, haber agisindan da triintin elde edilmesi, hazirlanmasi, fiyati,
dagitimi ve tutundurulmasinin bir biitiin halinde diistinliimesi ve uygulanmasi
zoruntudur. Herhangi bir yonii aksayan ya da biitiinden kopuk olan haber pa-
zarlamasinin basariya ulagmas! sansa baghdir.

Tiketici olarak okuyucu ve izleyicilerin tatmininin saglanmast. diger ti-
cari mal ve hizmetierde oldugu gibi esas olmasi gerekir. Bunun saglanmasi,
pazari olusturanlarin demografik, ekonomik. psikolojik. sosyolojik 6zellikleri
ile iginde yer aldiklar yasal ¢ercevenin taninmasina baghdir. Bu tanima ve ta-
mimlamada ise bazi bilgilerin elde edilmesi. analizi ve yorumlanmasi ve bu is-
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lemlerin de belirli bir sistem iginde, objektiflik ilkesine uygun olarak gercek-
lestiriimesine ihtiyag vardir(Karabay, 1999, 40). Elde edilecek gercekgi veri-
lerle bir biitiin olarak pazarlama stratejilerini geligtirme sans artmis olacaktir.

Ote yandan, daha 6nce de ifade edildigi gibi, haber pazarlamasinda ha-
ber kaynagi veya medya kurulugsunun ekonomik ve politik iligkilerini dikkate
almadan haber pazarlama stratejilerinin olugturulmasinin zor olacagini unut-
mamak gerekir. Ciinkii, politik iktidarlarla haber kaynaklar ya da medya ku-
ruluglart arasindaki iliskiler ve etkilesim sonueu, haber pazarlamasinda poli-
tik iktidarin 6nemli bir belirleyiciligi soz konusu olabilir. Boyle bir etkilesim
s0z konusu oldugunda, bu durum haber pazarlamasinda sadece politik haber-
lerle siurl: kalmayacak diger haber konularini da etkileyebilecektir. Bu neden-
le, haber pazarlamasinda politik etkilesime deginmekte yarar goriilmektedir.

6. HABER PAZARLAMASINDA POLITIK ETKILESIM

Haber pazarlamasinda politik etkilesim yerel ve uluslararasi boyutlarda
olmak iizere, iki yoniiyle diisiinilebilir. Hemen her toplumda yerel olarak bir
yonetme ya da iktidar miicadelesi s6z konusu oldugu gibi, diinya geneli ai-
sindan da bir giicler savagi ve dengesi oldugu anlagiimaktadir. Gerek yerel ve
gerekse diinya ¢apindaki bu miicadelede haber, 6nemli bir unsur olarak gorii-
lebilir. Ciinki, iktidar: elde €tme, elde tutma ve gii¢ miicadelesini kazanmada
yonetilen kitlenin giindemini olugturmak ve giindemde istiin olmak Gnemli
hale gelmigtir. Bu noktada ise haber ve haber pazarlamasinin etkili bir arag
oldugu soylenebilir.

Iletisim araclarinin hemen biitiin diinyada ekonomik ve politik giiglerin
kontrolii altinda olmas sonucu, basin yayin yoluyla bilgi pazarlamasinda kit-
leler yogun bir bilgi bombardimany, bilgilerin farkli yorumlanis ve sunusu, o-
laylanin gosterilmek istenen yuzleri, yonlendirici haber sunuglar1 ve benzeri
ahlaki olmayan durumlarla stkga kargilagilir olmustur(Torlak, 1998, 1527).

Aslinda haberin kendisinin gercekle oldukga benzer olmasi beklenirken,
haber pazarlamasinda haberin gerceginden miimkiin oldugunca uzaklagabil-
mesi soz konusu olmaktadir. Dolayisiyla haber pazarlamasi sonucu haberin,
glcler dengesinin olusumunda glindemi belirleyen ve Kkitleleri etkileyen o-
nemli bir silah haline geldigi ifade edilebilir. Ote yandan, Kitle iizerinde kon-
trol gliciinii artirmak isteyenlerin, onemli bir sembol araci olarak dil ile Kitle-
nin itaat etmesi, saygi duymasi, deger vermesi vb.nin de saglanmak istendigi
ve buna uygun olarak dil ile arzu edilen anlamlandirma ¢abasi iginde oldukla-
rrda soylenebilir(Saribay, 2000, 79). Bu anlamlandirmada dilin agirlikli olarak
haber sGylemi seklinde karsimiza ciktiga goriilmektedir.

Uluslararast haber ajanslarinin diinyanin pek ¢ok bolgesinden haber ser-
visi yapabildigi. bu giice sahip olmayan haber kaynaklar ile medyann cogun-
lukla ve alternatifsiz olarak Kendilerine servis vapilan bu haberleri kullanmak
durumunda kaldiklari goriilmektedir Oncelikle, bu haberlerin gercegi ile olan
farkliliklarini test etme sansinin oldukc¢a zayif oldugunu soylemek miimkiin-
dir. Bunun 6tesinde, haberde kullanilan stylemin de genellikle uluslararasi
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gii¢ dengesini yonlendirmek isteyenlerin soylemlerine uygun oldugu ifade e-
dilebilir.

Yerel ajanslar ve haber kaynaklarinin medyaya yapmig oldugu haber ser-
vislerinde de bu kez yerel politik gii¢c dengeleri ve politik etkilesimin benzer
rolii oynadig1 soylenebilir. Fakat, 6zellikle iktidar dengesinin sik degisebildi-
&i iilkeler agisindan yerel ajanslarin haber pazarlamasinda uluslararasi ajansla-
ra gore daha fazla zorlandig anlagilmaktadir. Zira, yerel ajanslarin, ekonomik
teknolojik ve insan kaynaklariyla ilgili sinirliliklar yaninda, kisa siirelerde ola-
bilecek politik gii¢ dengesi degisikliklerini dikkate alarak hareket etme konu-
sundaki politik yetenekleri de oldukc¢a zayif olabilir. Bu nedenle, politik ilis-
kilerle birlikte ekonomik iligkiler de giindeme gelebilmektedir.

Otoriter sistemler diginda da medyanin politik tutumlar lizerindeki esas
etkisinin genellikle statiikoyu gii¢clendirme yoniinde belirdigi ve bu amagla
medyanin ilettigi mesajlarin biiylik Olgiide iktidarda bulunanlarin zihniyet ve
amaglarina uygun gekilde yoruma tabi tutuldugu da bir ger¢ektir(Saribay ve
Ogiin, 1998, 73). Fakat, tiim politik baskilara ragmen, gerek iilkemiz gerekse
pek cok lilke acisindan muhalif medyanin da varoldugu bir gergektir.

Ote yandan, medya sirketleri, ruhsat, izin vb. dolayisiyla hiikiimetin de-
netim ve baskilarina agik durumdadir. Buna karsin medya, politik baglantilari-
nu gelistirerek, politik harcamalar yaparak kendini korumaya ¢alisir. Bu sekil-
de gittikce biiyiiyen medya devlerinin olustugu ve medya, banka, hiikiimetler
arasinda siklagan iligkiler sonucu, haberlerin se¢iminde ilk ve 6nemli bir stiz-
gecin ortaya ¢iktig1 ifade edilmektedir(Herman ve Chomsky, 1998, 45-48).

Bu siizgecin ozellikle se¢cim ncesi ve se¢im donemlerinde daha yogun
bir sekilde galigtigr goriiliir. Medyanin se¢gmenler ve se¢im sistemi i¢in can si-
kici olabilecek politik mesajlar sunmadaki rolii de unutulmamalidir. Sevimsiz
olan politikacilarin haberlerini pazarlama imajiyla giiclendirirken gazetecile-
rin bu propaganda siirecine katkilarini sunma yaninda, kotii durumdaki politi-
kacilarin arastirma sonuglarint maniple ederek yayinlamak da, bu can sikici po-
litik mesajlara ornek olarak verilebilir. Dolayisiyla secimlerde ticarilesme ve
medya manipiilasyonu haber olarak siiriip gidebilir(Bennett, 1992, 191).

Son yillarda iilkemizde medya sahipleri ile politik iktidarin bir hayli siki
yakinlasma iginde oldugu. medya sahiplerinin ekonomik giiclerini bir hayli
artirdig1 ve giinden olusturma noktasinda haber pazarlamasinin politik iktidar-
la olan iligkiler dogrultusunda kullanildigi daha agik bir sekilde gozienmekte-
dir. Hatta zaman igerisinde ekonomik ve politik iliskilerde bir degisiklik s6z
konusu oldugunda haber pazarlamasinda da farkli soylemlerin kullanildigina
tanik olmaktayiz. Bir 6nceki donemde haberle politik iktidara verilen destek-
lerin ekonomik ve politik iliskilerdeki bozulma sonucu ¢ekilebildigi ve hatta
tersine dondiigii de goriilmektedir. Bu durum, agik¢a haber pazarlamasinda
politik etkilesimin giiciinli gostermektedir. Haber pazarlamasi agisindan poli-
tik etkilesimin ornekleri son yillarda sadece kurumsal degil kisisel Grnekleriy-
le de izlenebilmektedir.
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7. SONUC

Haber, kamunun bilgilendirilmesini saglamak amaciyla, gergegin yansi-
tilmasi ¢abasi olarak degerlendirilebilir. Ancak zaman iginde haber kaynakla-
r1, iletisim teknolojisi ve gii¢ dengelerinin degismesi sonucunda haberin, ola-
n1 yansitmaktan ziyade kitleyi etkileme ve gilindem olusturma araci haline do-
niistiigii anlagiimaktadir. Bu noktada, gelisen pazarlama tekniklerinden de o-
nemli olgiide yararlamldigr goriilmektedir.

Haber pazarlamas! ile haberin, zaman igerisinde ger¢eginden olduke¢a
farkly bir iiriin haline geldigi ve haberin kendisi i¢inde dahi haber unsurunun
agiriginin azalmaya bagladigt goriilmektedir. Oysa, haber pazarlamasi, haber
hizmetini, bilgilendirme ve gercegi iletme unsuru olmaktan uzaklastiric bir
eylem olarak degerlendirilmemelidir. Gergekte bir hizmet olarak haber, pazar-
lama teknikleri kullanilarak sunulabilir. Ancak bu noktada problem olan ko-
nu; haber pazarlamasinda haberi gerceginden uzaklastirma ve giindem saptir-
ma araci olarak kullanmadir. Son yillarda yerel ve uluslararas: dlgekte izlenen
pek ¢ok gergek de haber pazarlamasinda olmasi gerekenin digindaki uygula-
malarin fazlalifina isaret etmektedir.

Kamuoyu medya yardimiyla giizel degerlere yonlendirilebilecegi gibi, ko-
tiilitklere ve tembellige de yonlendirilebilir. Bir bagka ifade ile medya, yararlt
bir arag olarak kullarulabilecegi gibi, tehlikeli bir bomba olarak da kullanilabi-
lir. Bunu gerceklestirecek olan da hig siiphesiz bu araci yoneten, yonlendiren i-
letigimcilerdir. Bir iletisimcinin elinde medya, eski bir atasoziimiize yapilan u-
yarlama ile, "insani vezir de edebilir, rezil de"(Asna, 1996, 855-856). Dolayisiy-
la, haber pazarlamasi agisindan da benzer seyler soylemek miimkiindiir.

Onemli ve vazgegilemez bir hizmet olarak haberin pazara sunulmasinda
pazarlamanin 6nemli katkilari olabilir. Burada unutulmamasi gereken, haber
tiiketicilerini tatmin etme ¢abalarinin kamuoyunu gerceklerden uzaklagtirarak
sanal bir ortamda oyalama istegi 6n plana ¢ikan kisi ya da kurulusiari tatmin
etme cabalarinin daima oOniinde olup olmamasi gercegidir. Aksi halde, haber
pazarlamasinin olumsuz kullanimi s6z konusu olacaktir.
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