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GlnUmlzde iletisim, yeni olani veya yenileneni renkli sbzlerle veya gorsellerle
bezeyerek yansitmanin 6tesindedir. TUketiciler, degisen medya tiketim aliskanliklari
dogrultusunda sosyal medyada, portallarda, bloglarda, web sitelerindeki icerikler
araciligiyla interaktif bilgi Uretimi ve paylasimina her gliin daha fazla yénelmektedir.
Yakin ge¢misin tarafsiz ve ticari amag gitmeyen bilgi kaynaklari olarak degerlendirilen
uzmanlar, dijital iletisim platformlari araciligiyla yakin ¢evremizi olusturan bireylere
dénltsmektedir. Hedef kitleleri ile aralarindaki iletisim koprulerini saglamlastirmayi
amagclayan ginumuz o6rgltleri de bu baglamda alternatif marka iletisimi formlarina
yonelmektedir. Ve orgutlerin bdylesi dijital pazarlama ve marka iletisimi uygulama
Ornekleri incelendiginde de “Marka Gazeteciligi” alternatif bir iletisim képrisu olarak
belirginlesmektedir.

Marka gazeteciligine iliskin sinirli mevcut literatlr incelendiginde tartismalarin etik
boyutta yogunlastigi, marka gazeteciligine iliskin ¢alismalarin halkla iligkiler, dogal
reklamcilik ve icerik pazarlamasi gergevesinde mercek altina alindigi saptanmistir.
Marka gazeteciligi kavramina iligkin gergeklestirilen tarama neticesinde; Andy Bull'un
“Marka Gazeteciligi” kitabi temel basvuru eseri olarak tespit edilmistir. 2014-2018
araligindaki sinirli sayidaki makale itibariyla marka gazeteciliginin; etik, tiketici etkisi,
gazetecilerin kimlik degisimi, marka gazeteciliginin yukselisi vb. (Holton ve Molyneux,
2015, s.195-210; Light,2014b, s.121-128; Arrese ve Perez Latre,2017, s.121-129;
Lehto ve Moisala, 2018, s.8-10) boyutlarinda mercek altina alindigi belirlenmistir.
Turkge literatlir incelemesi sonucunda ise marka gazeteciligini 6rglut-medya iliskisi
(Zorel, 2016, s.1879-1886) cercevesinde ele alan tek calismanin diginda farkh bir
kaynaga ulasilamamistir. Bu calisma, bir markanin kisilik 6zelliklerine bagli hikayeleri
aktarmak suretiyle iletisim surecine ivme kazandiran uygulamalardan biri olarak
marka gazeteciliginin temel bilesenlerinin tanimlanmasi, marka gazeteciligi ile igerik
pazarlamasi, dogal reklam ve halkla iliskilerle arasindaki farkliliklarin ortaya konulmasi,
konuya iligkin argiman ve tartismalarin sunulmasi dogrultusunda marka iletisiminin
dijital platformlardaki alternatif konumunun tanimlanmasi amaciyla hazirlanmistir.
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Rethinking Brand Communication: Brand Journalism

Abstract

Today, communication has beyond reflecting the new or renewed by embellishing
it with colourful words or visuals. In line with changing media consumption habits,
consumers are increasingly directed to interactive information production and sharing
through content on social media, portals, blogs and websites. The experts, who are
considered as neutral and non-commercial information sources of the recent past,
had transformed into individuals who form our close environment through digital
communication platforms. In this context, today’s organizations aiming to consolidate
the communication bridges between their target groups have been turning to
alternative forms of brand communication in digital platforms. And when the examples
of such digital marketing and brand communication applications of today’s brands are
examined, “Brand Journalism” is noticed apparent as an alternative communication
bridge.

When the limited literature on brand journalism is examined, it has been determined
that the discussions focus on the ethical dimension and the studies related to brand
journalism have been examined within the framework of public relations, native
advertising and content marketing. When the literature on the concept of brand
journalism is reviewed; Andy Bull’'s “Brand Journalism” book has been identified as
the main reference work. In a limited number of articles in the range of 2014-2018 has
been detected that the concept of brand journalism was paired with ethics, consumer
influence, the change of journalists’ identity, the rise of brand journalism, and so on
(Holton and Molyneux,2015, s.195-2210; Light,2014b, s.121-128; Arrese and Perez
Latre,2017, s.121-129; Lehto and Moisala, 2018, s.8-10). As a result of the Turkish
literature review, apart from the single study that deals with brand journalism within
the framework of the organization-media relationship (Zorel, 2016, s.1879-1886), a
different source has not been reached. This study aims to define basic components
of brand journalism as one of the applications that accelerate the communication
process by transferring stories related to personality traits of a brand, revealing the
differences between brand journalism and content marketing, native advertising and
public relations, and brand communication by presenting the arguments for to define
its” alternative position on the digital platforms.

Keywords: Brand Communication, Change and Intersections, Brand Journalism

Giris
Idukga uzun bir zaman insanlik, pazarlama ve reklam bombardimanina maruz
kalmistir. ilk dénemlerde bilgilendirici, dikkat cekici, eglendirici gelen boylesi

ticari mesajlarin blylk bir ¢ogunlugu yasanan degisimler dogrultusunda
yeniden yapilanan sistemler nedeniyle yillar itibariyla tuketiciler tarafindan duymazdan

233



234

Akdeniz [letisim Dergisi
F. Belma FIRLAR

gelinmeye baslamistir. Seslerini yeniden duyurmak adina érgutler alternatif pazarlama
yontemleri gelistirmisler, farkl taktiklerle tuketicilere kendilerini sunmuslar, reklamlarda
tiketiciyi merkeze; rasyonelin yani sira duygusal boyutta da dikkate alarak pastadan
bir parca pay kapmaya calismiglardir. Kimilerine gdre Ureticilerle tiketiciler arasindaki
mesafelerin artmasi kimilerine gére Urin ve marka alternatiflerinin fazlalagsmasi
kimilerine gbre de sosyo-ekonomik alanda yasanan degisimlerin satin alma sireci
ve tiketim kararlarina etkisi nedeniyle hedef kitlelerle iletisim kurmak her gecen giin
zorlagsmistir. Ve McLuhan’in tim dinyaya gelisini haber verdigi “Global Kdy” tn
mimarlarindan olan internet ile sonrasinda hizla gelisen dijital iletisim teknolojileri
dogrultusunda giinimiizde tlketicilerle marka arasindaki iletisim képrilerinin boyutlar
farklilagmigtir.

Buglin diunden farklidir ¢linku dijital ve geleneksel mecralarda bilgi arayan, paylasan
veya ekleyen bireylerin davranislari, daha kolay ve hizli takip edilebilmektedir. Medyanin
hem Ureticisi hem de tuketicisi konumuna tasinan bireylerin deneyimlerini paylagsmalari
veya bagkalarinin deneyimlerine yorum yapmalar sonucunda sekillenen iceriklerde
anlatilan hikayeler bir yandan tretimin boyutlarini degistirirken diger yandan da medya
endustrileri igbirligine giden ya da birebir medya endUstrisinin parcalarina dénisen
orgutlerin sundugu yeni deneyimler dogrultusunda marka iletisimi sirecine yeniler
eklenmektedir. Anlatilan hikayeler, paketlenen igerikler ile bireyler digerleriyle baglanti
kurmaya tesvik edilmekte, yonlendiriimektedir. Ortak begeniler, ilgi alanlari veya karsit
gbruslerin biraraya getirdigi bdylesi topluluklarin birbiriyle farkli platformlarda etkilesime
girmesi sonucunda da kolektif giic aciga ¢ikmakta yani bireyler, markalar tarafindan
sekillendirilen iletisim aglar ile kendilerini de kapsayan ama onlardan daha buyk bir
yapinin pargasi olurken (Deuze, 2007) markalar da konvansiyonel ve dijital medyanin
her noktasinda goériinur olmayi basarmaktadir.

Aciktir ki, ginimizde basar, tlketiciyi isaret etmektedir. Bu sebeple glinimizin
pazarlama uzmanlari veya marka yoneticileri, global dinyanin gereklileri ile lokal
degisimleri dikkate alarak tuketicilerin talepleri gercevesinde markalarini sekillendirmek
ve guclu kilmak adina alternatif uygulamalara yénelmektedir. Duygu ve dustncelerinin
dikkate alinmasini ve degerlendiriimesini énemseyen yeni tlketiciler icin kendilerine
benzer olanlarla bag kurmalarina olanak taniyan, kartopu gibi buyiyen ve kendilerinden
fazlasi olanla bitunlesmelerini saglayan alternatif iletisim platformlarina duyulan ihtiyag
da bu noktada belirginlesmektedir (Light, 2014a). Ote yandan dijital diinyamizda marka
iletisiminin basarisinin sadece yeni olani veya yenileneni renkli s6zlerle, gorsellerle
bezeyerek yansitmanin 6tesine gectigi de bilinen bir diger gercek olarak karsimiza
cikmaktadir. Tuketiciler degisen medya tiketim aliskanlklari dogrultusunda sosyal
medyada, portallarda, bloglarda, web sitelerindeki icerikler dogrultusunda interaktif
bilgi Gretimi ve paylasimina her giin daha fazla ydnelmektedir. Yakin ge¢misin tarafsiz
bilgi kaynaklar olarak degerlendirilen uzmanlar, global Olcekteki yakin ¢evremizi
olusturan bireylerin deneyimleri, bugiiniin ticari amag giitmeyen tarafsiz bilgi kaynaklari
olarak dikkate alinmaktadir. Tuketicilerin “Ticari Amaclh” olarak etiketlediklerine iligkin
olumsuz tepkiler blyulrken “Tarafsiz” olarak isaretlediklerine de her giin daha fazla
yakinlastiklar izlenmektedir. iste bu noktada marka gazeteciligi uygulamalari, dijital
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diinyamizin tuketicilerine 5N-1K kural dogrultusunda aidiyet sunan sec¢eneklerden biri
olarak belirginlesmektedir.

1.Marka iletisiminde Degisim

Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan ézel ad
veya isaret (Marka, t.y.) olarak marka, érgutlerin duygusal ve kavramsal boyutlarda
tuketicilerle bag kurma araci olarak degerlendiriimektedir. Markalarin yagsamlarimizdaki
konumu ve iletisim kurma bigimlerindeki degisim; tuketim kulttrd, dijital teknolojilerin
gelisimi ve kiresel ekonomik sistemler cercevesinde degerlendirildiginde deneyim
sunmak, etkilesimlilige olanak tanimak, hikaye paylagimlar Uzerinden fikir, duygu ve
dlsunce havuzlar yaratarak aidiyet istek, ihtiya¢ veya talebini karsilamak (Gandini,
2016, s. 123-141; Stephen, 2016, s. 17-21; Belk, 2013, s. 477-500; Labrecque vd.,
2011, s. 37-50) baglaminda yeni yaklasimlar karsimiza ¢ikmaktadir. Gunimuzde
markalar iletisim yatirimlarini éncellikle tuketicilerin yasami tiketme bicimlerini esas
alarak yonlendirmektedir. Etkili marka iletisimi i¢in sadece bilgi sunmak ve bilinilir olmak
artik yeterli olmamaktadir. Bu nedenle dijital cagda markalar yasama dahil olurken
ayirict anlamlarin paylasilacagi platformlar sekillendirerek, cagrisimlar yaratarak
bilinir olmak adina savasmaktadir. Markalar, bireylerin tlkettigi Grinleri digerlerinden
ayirmaya yardimci olma islevinin étesinde bir nevi sanal varlik olarak tiketici zihnindeki
yeri itibariyla deger bulmakta ve tiketici ile arasindaki iletisim slrecinde, etkilesiminin
etkinligine bagl olarak da degeri artmakta ve/veya azalmaktadir (Arvidsson, 2006, s.
66-68).

Farkli kaynaklarda tarihsel baslangici, dénemsel uygulamalarin temel alinmasi
suretiyle farkli zaman dilimlerine dayandirilan markanin (Knapp, 2000, s. 86; Khan ve
Mufti, 2007, s. 75-87),genel anlamda urin ve hizmetleri digerlerinden ayirt etmek ve
tlketicinin bunlara erigimini kolaylastirmak adina uriine eklenen bir bilgi olarak hayat
buldugu gérulur. Yaklasik 19. ylzyilin baglarina kadar markalar, bilgi verme islevini
korurken degisen pazar ve rekabet kosullarinin yani sira farklilagan tuketici talep, tercih,
istek ve beklentileri dogrultusunda bireylerin Grinden memnun olma veya beklentilerini
karsilamama durumlarinda da kalite, risk ve memnuniyetsizliklerin geri ddnus noktasi
olma gdrevini Gstlenir. Kitlesel Uretimin kiresellesmesi dogrultusunda boyutsuzlagsan
rekabet sonucunda da markalar, kimliklendirilerek imaj yaratma ve yansitma aracina
dénusir. Yasanan her degisimin birincil etkilenme alani olarak tlketici ve/veya musteri
konumundaki bireylerin duygu, disince ve davraniglarinda gindeme gelen her turli
olusumdan etkilenen markalara ait stratejik dontstum, dijital teknolojilerin insanligin
yasamina girigi ile farkli bir boyuta taginir. Markanin tiketici zihnine iglenis formlari
yeniden sekillenirken alternatif uygulama bigimleri gindeme gelir (YUksel, 2005, s. 12;
Kotler ve Armstrong, 2001, s. 23).

En yalin tanimiyla iletisim, iki nokta arasinda gergeklesen birbiriyle iligkili ve karsihkh
bilgi aligverigidir. Semboller ve simgeler araciligiyla duygu ve distincelerin aktariminin
gerceklestigi surec¢ olarak iletisim hem tiketicilerin hem de yasayan organizmalar
olarak o&rgutlerin vazgecilmez bir pargasidir (Entrepreneur Handbook, 2019).
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Gunumuzun dijital temelli global rekabet ortamlari ¢ergevesinde 6rgutsel iletisim ele
alindiginda ise mevcut tablonun yansimalari itibariyla D. Aaker’in marka taniminin ¢ok
Otesine gegcildigi gorulir. Bugln markalar sadece sekiller ve semboller bitini degil,
kendilerine has 6zelliklere sahip kimliklerdir.

Cambridge Dictionary’de (Brand Communication, t.y.) marka iletisimi; tuketicilerin
6rglt veya Uranlerine iliskin duygu ve disuncelerini etkileme amaciyla gergeklestirilen
faaliyetler bitiinG, olarak tanimlanmaktadir. ilgili tanimlama, érgatlerin calisma alani ve
Uranleri dogrultusunda tiketicilere ne teklif ettikleri ile iligkili bir siireci isaret etmektedir
ki, bu baglamda siirec “Tiketici-Orgit-Uriin Bagi”nin iletisim képriileri kurmak suretiyle
aktive edilmesi seklinde &zetlenebilmektedir. Bir diger ifadeyle 6rgltsel iletisim
slirecinde marka, kavramsal ve duygusal bilesenleriyle blttunlesmis bir bireyi ifade
ederken sosyal boyutta etkilesim halinde bulundugu diger kisilerle bag kurma becerisi

itibariyla da Uriinden fazlasini kapsamaktadir (Ambler ve Styles; 1996, s. 10-19).

Markanin tarihsel gelisim sureci, iletisim sinirliliginda ele alindiginda; ilk dénemlerde
tiketiciye erisimde mesajlarin 6zUnl Grln temelli bilgilerin aktariminin olusturdugu
g6ralir. Dolayisiyla markalar arasi rekabette farklilasma, Uriin Gzerinden markaya
iliskin cagrisimlar yaratilarak zihinlere ve/veya pazar ortamlarina konumlanmak
suretiyle yakalanmaya cahgsilir. Bir sonraki dénem, tliketim kaliplarinin neden ve
nasillarinin ¢ézimlenmesi agirlik kazanir ve tutum tepkisi odaga alinarak duygusal
cekicilikler 6n plana cikar.

Duygusal ve onu takip eden duyusal markalama yaklasimi ile marka iletisim stirecinde
tiketicilerin bes duyu organindan baglayarak yasam tarzina iliskin &nerilere kadar
uzanan mesaj icerikleri belirginlesir (Lynch ve De Chernatony, 2004, s. 403-419).
1980’lerin basinda belirginlesen ve 1990’lara gelindiginde gunlik yasamin her anini
kapsamaya baslayan teknolojik devrim, etkilesimliligi bireylerin satin alma ve tiketim
sUreclerine yerlestirir. O gline kadar 6rgut markalarinin mesajlarinda anlatilan hikayeleri
deneyimleyerek tercihlerini belirlemek durumunda olan tiiketici, yeni dénemde yasadigi
deneyimleri hikayelestirerek aktarmak suretiyle marka iletisimi surecinin dogrudan
ureticisi konumuna gelir (Cole ve Greer, 2013, s. 673-690).

Dijital devrim ve ekonominin etkileriyle yenilenen tiketici kimliklerindeki konum
degisimi; sosyal aglar Gzerinden iletisim kurarken dusinsel ve duygusal boyutta
deneyimlerini paylasmalari, fikirlerini ve inanclarini digerlerine aktarmalari neticesinde
gerceklesir. Bir yandan ticari markalarin hikayelerine katilan birey diger yandan da
s0z konusu markalari, bireysel ifade araci ve bireysel marka yaratma gdstergeleri
olarak kullanmaya baslar. Marka iletisimindeki dijital dénisim tam bu noktalarda
belirginlesir cinku kurumsal yapi ve gii¢ odakh mesajlarin yeni talep ve beklentileri
karsilayamayacag: fark edilir. Dolayisiyla markanin sosyal konumu, teknoloji kullanma
ve gelistirme becerisinin de iletisim slrecine dahil edilmesinin zorunluluk oldugunu
fark eden markalar; netlik, tutarlilik ve bag ilkelerini temel alarak (Arruda, 2009, s. 409-
415) tuketicilerin hafizasindaki marka hikayesi ile yeniyi eslestirmek suretiyle alternatif
iletisim kopraleri insa etmek adina yeni yollar aramaya yénelir (Escalas, 2004, s. 168-
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180). Bdylesi iletisim koprilerini inga etme arayislar paralelinde de alternatif iletisim

araclarindan biri olarak “Marka Gazeteciligi” uygulamalari belirginlesir.

2. Marka Gazeteciligi ve Kesisimler

Marka gazeteciligi, en genel tanimiyla ticari markalarin kendi haberciliklerini yiritmeleri
olarak tanimlanabilir. Temelinde, okundugunda reklam veya pazarlama mesajlari
gibi algilanmayacak metinler hazirlanmasi bulunur. Bu metinlerin en belirgin 6zelligi
bir hikdye anlatmasi ve hikayenin gazete yazisi tarzinda kaleme alinmis olmasidir.
Dikkat cekici ve gercek gibi algilanacak marka hikayeleri anlatiimasi, verilmek istenen
mesajin en hizh ve filtresiz erigimini saglar. Marka gazeteciliginin ana dayanagini
haber metinlerinin reklam spotlarindan daha etkili olduguna iliskin géris olusturur. Bu
noktada esas 6nemli olan ise sz konusu haberlerin tlketiciler agisindan fonksiyonel
olmasi ve igerigin marka algisini gi¢lendirirken marka degerini yukseltmesidir (Zorel,
2016, s. 1879-1886).

Alana iliskin kaynaklara gére marka gazeteciliginin ilk 6rnegi, 2004 yilinda McDonald’s
markasinin benimsedigi yeni pazarlama iletisim stratejisi ile gindeme gelir. Marka
gazeteciliginin lansmanini yapan dénemin pazarlama yoneticisi Larry Light, iyi
anlatilan bir hikaye ile tim dlinyaya seslenilebilecegine dikkat ceker. Marka hikayesinin
tamamen gazeteci gézlinden ele alinmasi ve onun kaleminden ¢ikmasi s6z konusudur.
Bir gazete veya dergi editdériinin bakis agisi ve yaklasimiyla hazirlanan, farkli ilgi
alanlarina sahip kisilere ulasan hikayelerden olusan bir aracin hazirlanmasi esastir
(Light, 2014a).

Tuketicilerin zihninde farklilasarak konumlanma aracglarindan biri olarak marka
gazeteciligi uygulamalarinda satistan ziyade bireylerin istek, ihtiya¢, beklenti ve
taleplerine odaklanilir. Bu baglamda 5N-1K kurali esas alinarak sunulmasi hedeflenen
bilgiler belirlenir ve hikayeler sekillendirilir. Gerek haberlerin yer aldigi dijital platform
gerekse haberler icin gegerli tek kural, icerigin pazarlama hedefli ticari mesaj gibi
algilanmamasidir ki bu da hikayeler araciligiyla saglanir. Orgiit markalari icin hazirlanan
haberlerin Uretiminde profesyonel gazeteciler gbrevlendirilir. Haberler, dijital medyaya
hakim editérler tarafindan denetlenir. Haberler, konvansiyonel medyada kullaniimaya
uygun hazirlanir (Bull, 2013, s. 117).

Uygulamada 6érgutler, dncelikle sektdr sorunlari, gereklilikleri, ihtiyaclari veya hedef
kitlelerinin taleplerini belirlemektedir. Sonrasinda bir dijital platform hazirlanmakta
ve icerigi s6z konusu sorunlari gidermeye, cevapsiz sorulari yanitlamaya yoénelik
yapilandiriimaktadir. Soru ve sorunlara iliskin ¢6zim O6nerilerinin bilgi ve verilerle
bittinlesmesi sonucu haber formatindaki metinler sekillenmektedir. Boylesi metinlerin
dijital platformda yer almasi ile hedef kitlelerle etkilesimli iletisim baslatiimaktadir
(Gilbert, 2015). Haber metinlerinde hedef kitlenin aradig bilgi ne olursa olsun bu, ilgili
6rglt ve markanin trtin ve hizmetleri sinirlarinda degerlendirilmektedir (Celenk, 2017).
Mevcut alan literatlrl dikkate alindiginda marka gazeteciligi, kimilerine gére ticari amag
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gltmeyen mesajlar icermesi baglaminda kurumsal halkla iligkiler uygulamalarinin bir
parcasi olarak degerlendiriimekte kimilerine gbre de her ikisinde de amacin satis
degil iletisim olmasi gerekgesiyle icerik pazarlamasinin bilesenlerinden biri olarak ele
alinmaktadir. Bazi literatir kaynaklarina gére de marka gazeteciligi ile konvansiyonel
gazetelerin web sitelerinde siklikla 6rnegine rastlanan dogal reklamlar arasinda
dogrusal bir iliski bulunmaktadir. Andy Bull'a gbre ise marka gazeteciligi; “Pazarlama,
halkla iliskiler ve geleneksel gazeteciligin melez bir ¢iktisidir. Ginuimuzde markalarin
hikayelerini direkt hedef kitlelerine aktarmalarina olanak tanimasi, bu teknigi
digerlerinden bagimsiz kilmaktadir” (Bull, 2013, s.115).

icerik pazarlamasi, net olarak tanimlanmis bir kitleyi markaya ve/veya Uriine cekerek
bagli tuketiciler yaratmak adina anlamli, ilgili ve tutarli igerik olusturmaya ve dagitmaya
odaklanmis stratejik pazarlama yaklasimidir. TUketicinin talep ettigi ayrintilar tagiyan
6zelliklere sahip Grlint bulmasina ve Ust dizey tatmini saglamasini amaglar. Kritik olan
nokta, tiketicinin kendinibaski altinda hissetmemesidir. Uygulamadaicerik pazarlamasi;
tuketiciyi bilgilendiren, Griine yénelik deger olusturan sayfa tasarimi, grafik, metin ve
videolardan olugsan uygulamalarla hayat bulur (Benli ve Karaosmanoglu, 2017, s. 27-
38). Gunumuzde oérgutlerin icerik pazarlamasini tercih etmelerinin temelinde; satiglar
yukseltmek, iletisim maliyetlerini minimum seviyeye indirmek ve marka sadakatini
arttirmak ve daha fazla sadik tilketici yaratmak vardir. icerik Pazarlama Enstitiisi’ne
gobre icerik pazarlamasi, marka bilinirliginden rtin degerine kadar satin alma surecinin
tim asamalarina odaklanarak, hedeflenen bir aliciya tutarli ve uygun bir icerik yaratma
pratigidir (Content Marketing Institute, t.y.).

Bir diger ifadeyle icerik pazarlamasi, genelde insanlari satin almaya motive eden nihai
temas noktasidir. Amaci; ilgi cekmek ve ilgiyi canh tutmak, potansiyel misterilere
ulasmak ve tercihlerinin yénini degistirmek, mevcut kitlelerin sadakatini korumak
ve yeni sadik tlketiciler yaratmaktir. Buna karsin marka gazeteciliginde ana hedef,
tiketici-marka arasindaki iletisim koprulerini haber ve bilgi paylasimi formatinda
kurarak sureklilik saglamaktir. Marka gazeteciliginde icerik, markadan ziyade Urlin
ve hizmetlerin kullanim bicimleri ve birey olarak tiiketicinin sosyal hayata katilimi ile
ilgilidir. Bu kapsamda gerceklesen paylasimlarin temelinde tiketicileri, zaten dahil
olmak istedikleri bir konuya, aktiviteye veya duruma katiimalarini saglamak adina
bir formu doldurmaya veya daha fazla bilgi edinmeye ydnlendirmek vardir (Feldman,
2016). Bdylece tuketici konumundaki bireyin kendisi gibi ancak kendisinden daha
blyiik veya fazla olana katimi kolaylastirilarak aidiyet saglanir. icerik pazarlamasinin
uygulama bicimleri dikkate alindiginda iki boyutlu oldugu dikkat ¢ceker (Karkar, 2016,
s. 334-338); Orglt tarafindan hazirlanarak hedef tiketicinin Grini alma asamasini
yonlendirme hedefli ve tlketicinin ilgili marka ve Grlni kullandiktan sonra elde ettigi
memnuniyetin derecesini, deneyimlerini 6zellikle sosyal medyada paylasimi sonucu
olusan icerik. Marka gazeteciligine iliskin uygulamalar incelendiginde ise Uretim ve
paylasim iceriginin geleneksel gazetelerin dijital sayfalarindaki gibi olustugu belirlenir
(Quora, 2016).

Pazarlama ve iletisim perspektifinden bakildiginda kanimca icerik pazarlamasi ve
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marka gazeteciligi, icice gecmis uygulamalari isaret etmektedir. Sonucta her ikisinde
de hedef, tlketiciye onlarin arzu ettikleri bicimde erismek suretiyle érgut, Grin veya
marka hakkinda olumlu algi ve kabul yaratmak olarak tanimlanmaktadir. Marka
gazeteciliginde icerigin haber formatinda ve profesyonel gazeteciler tarafindan
hazirlaniyor olmasi, ikisi arasindaki en belirgin farklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ayrica bu haberlerin konumlandigi alanin ilgili érgitlerin kurumsal web sayfalarindan
bagimsiz gibi yapilandirilmis olmasi da bireylerin zihnindeki olumsuz “Ticari Mesaj”
kahplarini kirma noktasinda daha ylksek etkiye sahip olma potansiyelini isaret

etmektedir.

ingilizce literatiirde «Native Advertising” olarak kavramsallastirilan ve Tiirkceye de
“Dogal veya Yerli Reklamcilik” olarak gegen reklam tirine ait érneklere yogunlukla
e-gazetelerin web sayfalarinda rastlanmaktadir. Dogal reklam uygulamalarini
kimileri reklamin yeni bir tir( olarak degerlendirirken kimileri icerik pazarlamasinin
bir alt bileseni olarak kabul etmekte kimileri halkla iligkilerin yeni taktigi seklinde
yorumlamakta ve kimileri de haber gazeteciginin alternatif formu olarak ele almaktadir.
Markalarin egitici ve eglendirici icerikli hikayeler araciligiyla tiketicisiyle iletisimini
etkinlestirmeyi hedeflemesi durumunda mesajlarini kurumsal bloglar veya sosyal
medya hesaplari yerine farkli mecralardaki video, makale vb. icerisine yerlestirmesi
sonucunda belirginlesen dogal reklam, viral dagilim potansiyeli yiksek olmasi
ve tuketicinin zihnindeki “Ticari Mesaj” kalibinin disinda kalmasi nedeniyle tercih
edilmektedir. Dogal reklamin 6denmis (paid), icerik pazarlamasinin ise kazanilimis
(owned) medyada konumlanmasi en o&nemli farklilasma noktasi olarak isaret
edilmektedir (Behar, t.y.). Bilindigi Gzere markanin bedelini 6deyerek yer ve zaman
satin almak suretiyle mesajini yayinladigi ortam ve araclar, bedeli 6denmis medya
(paid media) olarak tanimlanmaktadir. Konvansiyel medyanin éncelikle yer aldigi bu
gruba karsin sahip olunan medya (owned media) ise drgultlerin web siteleri, bloglari,
sosyal medya hesaplari yani sahip oldugu kanallar olarak agiklanmaktadir. Marka
gazeteciligi uygulamalarinin konumlandirildigi dijital platformlar dikkate alindiginda da
6rgltin sahip oldugu medya yapi parcgalarindan biri karsimiza ¢ikmaktadir.

Ozetle marka gazeteciligi ile halkla iliskiler, reklam, sponsorluk ve icerik pazarlamasi
arasindaki benzerlik ve farklilik baglaminda net sinirlar belilenememektedir. Kanimca
bunun da temelinde dijital iletisim teknolojilerinin sundugu olanaklar dogrultusunda
hibrit gériiniim kazanan medya ve igerigi bulunmaktadir. Orgiitsel yénetim ve planiama
itibariyla deg@erlendirildiginde stratejik bir yaklasim olarak igcerik pazarlamasinin
hepsini kapsadigi ifade edilebilmektedir. Halkla iliskiler, reklam, sponsorluk ve marka
gazeteciligi karsilastiriidiginda, en énemli ayracin medya yapisi oldugu izlenmektedir.
Bu noktada konvansiyonel ve dijital medya ayrimi ile tir farkhlagmalarinin dikkate
alinmasi zorunlulugu belirginlesmektedir. iletisim planlama perspektifinden marka
gazeteciligi ele alindiginda da alternatif bir icerik tirt olarak degerlendirilebilecegi
g6rilmektedir.
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3. Marka Gazeteciligi Ornekleri

HSBC Bank sahibi oldugu “Business without Borders” ile diinyanin énde gelen finans
dergilerinden daha fazla yazi ve analize yer vermekte. Siteyi The Wall Street Journal
ve The Financialist gazeteleriyle anlagmali olarak isletmekte “Sinir Tanimayan Igler”’
anlamina gelen site igerigi, HSBC musterilerine 6zel olarak tasarlanmakta (indeks
iletisim, t.y.). Her tirli sektérden mevcut ve potansiyel misterilerin hedef alindigi
sitenin vizyonu, basariyi arttirmak ve global pazarlara acilmak adina bilgiler sunmak,
drnekler vermek ve baglantilar kurmak seklinde ézetlenmektedir. Ozel editoryal kadro
ile hazirlanan siteye kayit olunmasi durumunda Uyelerine Ust dlizey hizmetleri Ucretsiz
olarak sunmaktadir (David Meerman Scott, t.y.).

Site marka gazeteciligi yaklasiminin en yaygin ve etkili érneklerinden biridir. HSBC
tarafindan hayata gegirilen sitenin temel amaci, bankanin potansiyel ve mevcut
musgterilerini global 6lcekteki is firsatlarindan haberdar etmek ve uluslararasi pazarlarin
gelisimine katki saglamak. Musterilerinin is yasamlarindaki basari grafigini yikseltmeyi
hedefleyen bankanin sitesi profesyonel bir yazar ekibi tarafindan yénetilmekte ve ilgili
grubun hazirladig1 metinlere agirlikl olarak yer verilmekte. Ayni zamanda site iceriginde
The Economist IntelligenceUnit, The Wall Street Journal ve Bloomberg Master
Class’dan (Scott, 2011) alinan igeriklerle de zenginlestiriimektedir. HSBC markasi
gelisimini bilgi ve egitim ile gergeklestirmektedir (Scott, 2011). Ozel makaleler, video
icerigi ve benzersiz bir kapali igerik ¢alismasi ile mevcut ve potansiyel musterilerine
kiresel firsatlar sunan HSBC, yuksek nitelikli is fikirleri ile global pazarlarin gelisimine
de destek vermektedir (Beer, 2010).
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Gorsel 1. Business Without Borders web sayfasi (Kaynak: David Meerman Scott, t.y.)

Boeing firmasinin marka gazeteciligi calismalarini hayata gecirdigi site, 6rgutin
pazar bakis acgisini ve pazar konumunu yansitmanin yani sira satig faaliyetlerini
destekleme amag ve hedeflere hizmet etmektedir. Finansal ve endustriyel analistlerle
havayolunu girketlerini bulusturan site, érgutin mudhendislik, satis ve pazarlama
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gibi farkli departmanlarda gérev yapmis olan Randy Tinseth’in adini tagimaktadir.
Havacilik ve yan sektdrlere iligkin yeniliklerin aktarimi; makale ve videolar araciligiyla
gerceklestiriimektedir.

{9 /18

RANDY’S JOURNAL

A Boeing Blog

Gorsel 2. Randy’s Journal Web Sayfasi (Kaynak: Boeing, 2019)

intel firmasina ait «Free Press” haber odasi (Press Room) olarak tanimlanmaktadir.
Giris sayfasinda haberler; popller olanlar ve kategori bazinda siniflandiriimakta
ve ziyaretgilere arama motoru ile ilgi alanina gére erisim saglanmaktadir. Sitede
yeni teknolojilerden eski teknolojilerin yenilenen versiyonlarina gérsel dykileme
cihazlarindan intel'in yatirm, girisim veya destek amagcli calismalarina kadar sayisiz
haber yer almakta. Haberlere erisimin ve bilgi paylagimlarinin Ucretsiz oldugu site
kapsaminda; biyografiler, haber bultenleri, makaleler, videolar, yapay zeka, yeni
teknolojiler vb. bagliklara yer verilmektedir.
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Gorsel 3. Free Press web sayfasi (Kaynak: Lallo, t.y.)

Her hafta dizenli glincellenen ve yenilenen makaleler ile FreePress, éncelikle Intel
firmasina ve Chip endustrisine iliskin giincel bilgileri hedef kitlelerine aktarmaktadir.
Haber iceriklerinin tretimi, muhabirler tarafindan gergeklestiriimektedir.

The Red Bulletin, aktif yagam tarzina odaklanmis bir dijital dergi olarak tanimlanmakta
ve hedef kitlesini; alternatif sporlara, sporculara, moda ve yasam tarzina ilgi duyanlarla
sinirlandirmaktadir. RedBull Urlinlerine iligkin icerigin minimum seviyede tutuldugu ve
marka kimligi ile yagsam tarzinin butlnlestiriimesi suretiyle i¢erigin hazirlandigi izlenen
site ile 6rgut agizdan agiza pazarlamayr (WOM-Word of Mouth) aktiflestirerek iletisim

kanallarini agik tutmaktadir (Feldman, 2016).
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Gorsel 4. The Red Bulletin web sayfasi (Kaynak: Apple iTunes, t.y.)

Sitenin acilis sayfasindaki butonlarda; sporcular, etkinlikler, Grtnler ve videolar
bulunmaktadir. Meniye tikladiginizda acilan yeni sayfa Uzerinden is olanaklari,
toplumsal inovasyon, muzik, saghkl yasam, Grtinler ve drgutler gibi farkli alanlara gegis
yapilabilmekte ve hatta RedBull radyoya baglanilarak mizik bile dinlenebilmektedir.
Haber odasi niteliginde tasarlanmis bir web sitesi olarak The Network’iin iceriginde
ozellikli hikayeler, haber bultenleri ve Cisco calisanlariyla gerceklestirilen réportajlar
yer almaktadir. Kadinlar icin siber glivenlikten Cisco Networking Academy kapsaminda
gerceklestirilen genclere yénelik ve daha iyi bir gelecek ingsa etme hedefli programlarin
tanitimina kadar farkli makalelere yer verilen sitede Cisco firmasinin Urlnleriyle
mevcut alanlara katkisi ve gelisimine destegi sunulmaktadir. Haber bllteni butonu
altinda da Cisco firmasinin yatirimlarindan is ortaklarina kadar farkh alt baslklarda
harmanlanmig haberler bulunmaktadir.
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-

igerigi her gun gincellenen CMO.com ile Adobe, hedef kitlesine dijital deneyimler
sunmakta, pazarlama liderlerine ve pazarlama sektoriine katki saglamak adina guncel
bilgileri aktarma iglevini yerine getirmektedir. «AdobeDigitallnsights» basta olmak
Uzere veri odakll arastirma ve analizlere yer verilen site, blog olarak tanimlanmakta
ve farkl endustrilerde de yararlanilabilecek dneriler sunmaktadir. Blog Gzerinden Uye
olmaniz durumunda, haftalik biltenler adreslere direkt iletiimektedir.

Ta E

Gérsel 5: Cisco web sayfasi (Kaynak: Cisco, 2018)
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Gorsel 6. CMO web sayfasi (Kaynak: Kessler, 2015)

American Express’in “Openforum™unda kuguk isletmeler icin kredi ve kredi firsatlari
sunulmasinin yani sira girisimcilere 6zel haberlere yer verilmektedir. Ayrica farkl
yonetim liderleri ile yapilan réportajlar ile en gtincel is haberleri ve bilgileri paylasilarak
bireysel tuketicilerin ilgi alanlarina, istek ve beklentilerine hitap edilmektedir. Mlgterileri
icin dijital bir bulusma noktasi yaratan American Express, Open Forum araciligiyla
kicuk isletme sahiplerine islerini blyutmelerine yardimci olacak bilgiler aktarmakta,
is sahiplerinin diger is sahipleriyle baglanti kurmasini saglamaktadir. Makale, video
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ve diger icerik turlerinin aktif olarak kullanildig site iceriginin temelini “Deneyimlerin
Paylasimi” olusturmaktadir (Phipps, 2014).
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Gorsel 7. Open Forum Web Sayfasi (Kaynak: Working, 2014)

Coca Cola’nin “Journey” icerik platformunda markaya iliskin yillik raporlardan sosyal
sorumluluk kampanyalarina kadar sayisiz icerik yer almaktadir. Marka, stirdurulebilirlik
ve yenilik¢i anlayislar kapsaminda hayata gecirdigi projeleri, kar amaci gitmeyen bir
kurulus gibi ilgili site Gizerinden tlketicileri ile paylasmakta, davetler yollamaktadir.

Sitenin isim seciminde “Basari bir hedef degil, bir yolculuktur” atasézinden ilham
alinan,1987 ile 1997 yillar araliginda yayinlanan “Journey” dergisi dijital platforma
tasinmigtir. Basari yolculugunun insan odakli hikayeleri de Coca Cola firmasinin Dijital
iletisim ve Sosyal Medya ekibi tarafindan modernize edilerek yeni ortama aktariimistir.
Yeni formuyla Journey, kiresel boyutlu bir dijital haber odasina déntismustir (Coca
Cola Company, 2016).
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Gérsel 8. Journey Web Sayfasi (Kaynak: Brady, 2012)

Kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin yanisiragézalici tasarimiyla da dikkat
ceken ve medya platformu olarak tanimlanan Journey’nin igeriginde; pazarlama
kampanyalari, sosyal sorumluluk kampanyalari, sponsorluklar, kilttr, strdirulebilirlik
ve yenilik hikayeleri mevcuttur.
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Gérsel 9. Babble Web Sayfasi (Kaynak: Shayon, 2011)

Disney’in New York merkezli ebeveynlik sitesi Babble.com, 2010 yilinin en iyi ilk
50 Internet Sitesi olarak secilmistir. Forbes tarafindan da “Kadinlar igin En Iyi 100
internet Sitesinden Biri” olarak secilen site igeriginde; hamilelik, cocuk bakimi, saglik,
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gida ve aile aktiviteleri ile ev, moda ve aile Urtnleri de dahil olmak Gzere yasam tarzina
dair farkli konular islenmektedir.

Gercek hayatta insanlarin 6zellikle ebeveyn veya sadece anne-baba olarak
karsilastiklari ya da karsilasabilecekleri sorunlari, hedef tlketicilerin istek, ihtiyag,
beklenti ve taleplerini dikkate almak suretiyle hazirlandigi belirlenen site iceriginde; aile,
ev, guzellik, saglk, topluluklar gibi butonlarin yani sira Procter &Gamble markasina
ait Urin markalari da bulunmaktadir. Kullanicilarini Gye olmaya davet eden site, bu
baglamda kisisellestirilmis interaktif iletisimi de olanakl kilmaktadir. P & G Everyday’in
marka gazeteciligi 6rneklerini tasiyan diger sitelerden en 6nemli farki ise marka
indirimleri hakkinda bilgi verirken indirim kuponlarina da erigim imkani saglamasidir.

Q Hello, ploase log in or rgister
HOME AND GARDEN SMART SHOPPING HOROSCOPE

whkkk 40

Reviews: 147

Gorsel 10. P&G Everyday Web Sayfasi (Jen, 2014)

Gunlik yasamin kaosundan kurtulma, hayati eglenceli kilma, bos zaman yaratma, her
tarli durumda ortaya cikabilecek krizleri énleme veya atlatma gibi konularda hedef
kitlesine kugUk tuyolar vererek ulastigi izlenen site iceriginde P&G firmasinin diger
is ortaklarindan gelen tekliflere de yer verilmektedir. Global sayfa Uzerinden Ulke
konumu, Turkiye olarak degistirildiginde “KadinlarBilir.com” adresine ydnlendirme
yapilmaktadir. P&G Everyday Me ile benzer tasarimdaki site kapsaminda yine P&G
Urtn markalari, lokal degiskenler esas alinarak sunulmaktadir.

Marka gazeteciligine iliskin uygulama 6rnekleri genel olarak incelendiginde kesisim
noktalarinda; icgoéri, eglence ve farkindalik sunma hedefli yapilanin bulundugu
gorilmektedir. Geleneksel gazetecilik anlayisinin temel yaklasimlarini bunyesinde
barindiran marka gazeteciligini farkli kilan en énemli ayrag, dijital mecrada hayat
bulmasi olarak ifade edilmektedir. icerik itibariyla degerlendirildiklerinde marka
gazeteciligi Urlnlerinde duygusal veya kavramsal bag kurma hedefli mesajlarin yerini
réportaj ve makalelerin bulundugu, érgut-marka-tiketici arasindaki iletisim kdprulerinin
de bu baglamda yapilandirildigi belirlenmektedir (Newman, 2015).
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Sonuc

TDK s6zluglne gbére gazeteci, gazetelere yazi yazan, haber toplayan veya gazetelerin
yazi islerinde calisan kimsedir (Gazeteci, t.y.). Gazetecinin temel iglevi, varoldugu
toplumsal dokuda meydana gelen olay, durum vb. ile ilgili bilgi toplayarak paylasma ve/
veya haber verme, kamuoyunu bilgilendirme ve aydinlatmak, belli olay, durum, konu
veya kisi hakkinda arastirip bilgi toplamak ve bunlari yorumlayarak haberin tlketicisi
konumundaki bireyler tarafindan anlasilir bicimde kaleme alarak yayinlanmaya
hazir hale getirmektir. Bu noktada gazeteciler, fikir iscileridir (Tokgéz, 1981, s. 13-
15). Mesleki 6zellikler itibariyla belirlenen sinirlar dikkate alindiginda da gazeteci;
arastirmaci, gézlemci, yorumlayici bir kimlik olarak karsimiza cikar. Ote yandan fikir
iscisi olarak gazetecinin her daim teknolojiyi iyi kullanmasi ve alaninda uzmanlasmig
olmasi esastir.

Marka gazeteciligi uygulamalar érgutlere iki boyutta etki etmektedir; érgitlerin medya
kuruluglarina dénusmeleri ve mevcut medya ile iligkilerini ¢esitlendirme. Uygulamanin
farklilagma temelinde ise icerik vardir. icerigi farkli kilan ana unsurlar; hedef kitlelerin ilgi
alanlari, urtin niteligi ve marka kimligi bilesenlerinin buttinlestiriimesi ile satis hedefine
icerikte direkt yer verilmemesidir. Ayrica s6z konusu icerigin profesyonel gazeteciler
velveya editoryal ekip tarafindan Uretilmesi ve ydnetiimesi de marka gazeteciligini
farklilastiran bir diger 6zelliktir.

Marka gazeteciligi ve gazetecilik meslegi baglaminda etik tartismalar halen devam
etmektedir. Bu noktada fikir ayrihginin temelini, konvansiyonel medya olarak
kavramsallastirilan gazete, dergi, televizyon ve radyo gibi ortamlarda icra edilen
gazeteciligin; bilgilendirme, farkindalik yaratma, haberdar etme veya farkli gorugleri
paylasmak suretiyle mevcut duruma iligskin zihinlerde yeni pencereler agma gibi
islevlerine karsilik marka gazeteciliginde ticari hedefler adina sekillenen iglevlerin
var oldugu yargisinin bulundugu gérilmektedir. Bir diger ifadeyle marka gazetecileri,
gercek ve etkili haber iceriklerini marka adina kurgulamak suretiyle tiketici-marka-
satis baginin kurulmasi ve devamliliginin saglanmasina destek vermek suretiyle
ana amaglarindan uzaklasmalari nedeniyle elestiriimektedir. Marka gazeteciligini
destekleyenler ise diinyada ve Turkiye>de 6zellikle elektronik gazete, dergi, radyo gibi
araclarin artan sayisi ve kullanim yogunlugu nedeniyle konvansiyonel mecrada yasanan
sektorel daralmaya dikkat cekmektedir. Yagsanan olusum ve degisimlerin giinimuzde
fikir iscisi olarak gazetecilerin mesleki kariyerlerini devam ettirme konusunda ciddi
sikintilar yasadiklarina vurgu yapilmaktadir. Ote yandan sektére katilma hevesindeki
gazeteci adaylari dikkate alindiginda da uzmanlasma ve cesitliligin zorunluluk oldugu
belirtiimektedir.

Global markalara ait o6rneklerden de izlenebilecegi Uzere marka gazeteciligi
temelde geleneksel gazetecilikle, haber Uretimi yéntem ve teknikleri baglaminda
benzesmektedir. Her ikisinde de farkli durum, olay, konu veya kisilere iliskin hikayeler,
haber formatinda aktariimaktadir. Geleneksel gazetecilikten farkli olarak bir marka icin
hikayelerin kaleme alindigi marka gazeteciliginde fikir is¢isi konumundaki gazeteci
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veya editdr, bir 6rgltl incelemekte, hikayelerini toplamakta ve diizenlemektedir. Her
iki tir gazeteciligin 6zinu yine dikkat ve ilgi cekmek olusturmaktadir.

Bu baglamda amaci, bir markanin kisilik 6zelliklerini tagiyan hikayeleri bulup aktarmak
olarak tanimlanan marka gazeteciliginin hedefleri; Farkindalik yaratma ve yakinsama,
mesajlarin glincel ve farkli kanallardan takip edilebilir olmasi, veri madenciligi ve
yeniden hedefleme olarak Ozetlenmektedir. Tuketici perspektifinden ise marka
gazeteciligi, bireyin markasiyla ¢iktigi macera dolu bir yolculuk gibi yorumlanmaktadir
(Feldman, 2016) S6z konusu bakis agisi, glinimizde tiketicilerin marka ve Uriine
ait 6zelliklere odaklanmak yerine ilgilenilmek, énemsenmek ve deger verilmekle ilgili
beklentilerinin kargilanmasina éncelik vermeleri ile eslestiriimektedir. Bu baglamda da
orgltler ve gazetecilik sektori itibariyla marka gazeteciliginin esaslar asagidaki gibi
6zetlenmektedir (Kramer, 2014);

-Haberlerin, olaylarin ve konularin yorumlanmasinda, kaleme alinmasinda kurumsal
degil okur ve/veya musteri perspektifinin yansitiimasi,

-Haber igeriklerinin satis degil deger katma hedefli olmasi,

-Orgiite ve trinlerine iliskin haberler minimum seviyede tutulurken sektérel ve érgiitsel
yenilikler, degisimler vb. haberlere agirlik verilmesi,

-Haber metinlerinde deneyimsel paylasimlara yer verilmesi,

-Haber metinleri araciligiyla farkindalik ve ilgi insa edilmesi,

-Makale, video vb. hazirlanan her turli haberde hedef kitlenin katilim ve etkilesime
davet edilmesi, bireylerin deneyimlerini veya g0rUslerini paylasmalarina olanak
tanimak adina “Yazi Génderme” secenegi sunulmasi,

-llgili érgitin icerik pazarlama stratejisi ile makale ve roportajlardaki icerigin
eslestiriimesi,

-Uriin tanitimlari, hedef kitle yorumlari ile marka gazeteciligi parcalarinin birlestirilerek
tek ses ve mesaja dénusturilmesi,

-Orgiitin marka hikayesi ile tiketicilerin istek, ihtiyag ve beklentilerinin merkeze
yerlestirilmesi suretiyle yeni hikayeler Uretiimesi suretiyle yogun rekabet ortaminda
bireylerin dikkat ve ilgilerinin odaklanmasinin saglanmasi,

-Haberlerin, réportajlarin geleneksel medyada da yayinlanabilir olmasi,

-Kullanilan multimedya araclarina uygun olarak haber iceriklerinin diizenlenmesi,
-Yayina hazirlanan haberlerin geleneksel medyada kullanilabilir olmasi,

-Haberlerin giincel olmasi.

Hem &rgutln tiketicilerinin hayatina katiimasini hem de tiketicilerin érgttiin yasamina
dahil olmasini saglayan marka gazeteciligi, butiinsel degerlendirildiginde insanlarla ilgili
bir uygulama olarak belirginlesmektedir. Dijital iletisim teknolojilerin etkisinde sekillenen
ve degisen diunyamizda markalar, yeniden yapilanan istek, ihtiyag ve beklentilere
gbre alternatif iletisim yaklagimlarini benimseyip uygulamak suretiyle rekabette fark
yaratmaktadir. Bu baglamda glinimUiz markalari, medya kuruluslarina déniismekte ve
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bu da yeni is alanlarinin olusumunu desteklemektedir. Ozetle, markalarin varliklarini
gelistirerek strdirmelerinde ve sektdrler arasi isbirliginin koordine edilmesinde marka
gazeteciligi, stratejik marka iletisimi sirecinin rekabette farklilasma araci olarak
belirginlesmektedir.
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