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Oz

Pazarlama amagli halkla iligkiler (MPR), medya iliskileri, kurumsal sosyal sorumluluk, etkinlik
yonetimi, sponsorluk, duyurum, lobicilik, kriz yonetimi, kurumsal iletisim (kurumsal halkla iligkiler; CPR),
calisan/iiye iliskileri, finansal iliskiler ve toplumla iliskiler gibi temel uygulama alanlar1 olan "halkla iliskiler
(public relations; PR)", gazetecilik alamyla yakin iligki igerisindedir. Betiil Mardin'in (2013) ifadesiyle halkla
iliskilerin lokomotifi olan gazetecilik (makro deyisle medya), kurumlarin hedef kitlelerine ulagmalar1 adina
koprii vazifesi gdrmektedir. Iki asamal1 kuram veya esik bekgiligi gibi isleyen bu "aracili” iletisim, kurumlar
ile kamular arasindaki iletisimi iliskiye doniistiirmektedir. Gazeteciler (ve gilinlimiizde etkileyenler;
influencerlar) aracilifiyla giindem olmaya calisan markalar, s6z konusu halkla iligkiler faaliyetleri
cergevesinde "medya goriiniirligi" elde etmektedir. Dolayisiyla goriiniirliigii artan markalar iliski kurma
kabiliyetini artirabilmektedir. Bu baglamda kurumla ilgili "haber degeri" olan igeriklerin bedelsiz sekilde
medyada yer almasini saglayan "duyurum" mekanizmasi, halkla iligkiler ile gazetecilik pratiklerini birbirine
daha da yaklagtirmaktadir. S6z konusu yakinlagma etik kaygilar tetiklemekte; halkla iligkiler ile gazetecilik
arasindaki simbiyotik (ortakyasam) bagi tekrar diisiindiirmektedir (Baycu vd., 2017, s. 21).

Gazetecilik ile halkla iliskiler arasindaki iliskinin sentez bir ¢iktist olan marka gazeteciligi, iki alan
arasindaki iliskiyi okumak adina deger tasimaktadir (Bernstein, 2017). "Sahip olunan medya (owned media)"
bashigi altinda konumlanan ve marka hikayelerini anlatmanin "haber" formu olan marka gazeteciligi,
kurumlarin markalagmalarina yardimci olan alternatif uygulamalardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Marka
gazeteciliginin temel stratejileri ve pratikleri incelendiginde kavramin halkla iliskiler uygulama alanlarinin
hemen hepsiyle iliskili oldugu ve marka gazeteciligi 6rneklerinin s6z konusu faaliyetlerin iletisim boyutunu;
dilini zenginlestirdigi goriilmektedir. Bu dogrultuda marka gazeteciligi kurumlarin kendi medyalarini
yaratmalari adina 6nem tagimakta; giiniimiiziin dijital ve aracisiz iletigim anlayisina destek olmaktadir. Kendi
giindemini ¢ergevelemek ve halkla iliskiler faaliyetlerini ilk elden yapmak isteyen uluslararasi, yenilik¢i ve
giicli kurumlar marka gazeteciligini yillardir kullanmaktadir. Bu baglamda c¢alismada marka gazeteciligi
kavramina ve pratiklerine betimsel bir bakis atilmakta, giincel 6rnekler esliginde kavramin halkla iliskiler
disiplini ile olan iligkisi ve etik boyutu degerlendirilmeye ¢aligilmaktadir.
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"Yazar / yazarlar, makalede arastirma ve yaym etigine uyulduguna ve kullanilan fikir ve sanat eserleri igin telif haklari
diizenlemelerine riayet edildigine yonelik beyanda bulunmustur.
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WITH ETHICAL DISCUSSIONS AN EVALUATION ON THE CONCEPT OF BRAND
JOURNALISM AND THE RELATIONSHIP WITH THE PUBLIC RELATIONS

Abstract

Basic practice such as marketing public relations (MPR), media relations, corporate social
responsibility, event management, sponsorship, publicity, lobbying, crisis management, corporate
communication (corporate public relations; CPR), employee/member relations, financial relations and
community relations "public relations (PR)", which is their field, is in close relationship with the field of
journalism. In the words of Betiil Mardin (2013), journalism (and media), which is the engine of public
relations, acts as a bridge for institutions to reach their target audiences. This "mediated” communication,
which functions as a two-stage theory or gatekeeper, transforms communication between institutions and
publics into relations. Brands that try to be on the agenda through journalists (and today's influencers) gain
"media visibility" within the framework of these public relations activities. Therefore, brands with increased
visibility can increase their ability to establish relationships. In this context, the "publicity” mechanism,
which allows "newsworthy" content about the institution to take place in the media free of charge, brings
public relations and journalism practices closer together. This rapprochement triggers ethical concerns;
makes one think again of the symbiotic connection between public relations and journalism (Baycu et al.,
2017, p. 21).

Brand journalism, which is a synthesis output of the relationship between journalism and public
relations, is valuable for reading the relationship between the two fields (Bernstein, 2017). Brand journalism,
which is positioned under the title of "owned media™ and is the "news" form of telling brand stories, stands
out as one of the alternative practices that help organizations become branded. When the basic strategies and
practices of brand journalism are examined, it is seen that the concept is related to all public relations
application areas and the communication dimension of brand journalism examples of these activities; seems
to enrich the language. In this direction, brand journalism is important for institutions to create their own
media and supports today's understanding of digital and intermediary communication. International,
innovative and powerful institutions that want to frame their own agenda and do their public relations
activities first hand have been using brand journalism for years. In this context, in this study, a descriptive
view of the concept and practices of brand journalism is taken, and the relationship of the concept with the
discipline of public relations and its ethical dimension are tried to be evaluated with current examples.

Keywords: Brand Journalism, Public Relations and Ethics

Giris

Pazarlama, reklam, gazetecilik ve halkla iligkiler literatlirlerinde yer bulan marka
gazeteciligi (brand journalism) kavrami, 6zet sekilde markalarin kendi haberciliklerini
yapmasi anlaminda kullanilmaktadir. Gazetecilik ilkeleri, dili ve teknikleri gergevesinde
uygulamaya geg¢en marka gazeteciligi, icerik pazarlamasi ve markali igerik gibi

kavramlarla karistirilmaktadir. Bu calisma iliskili oldugu alanlar c¢ercevesinde marka
gazeteciligi kavramini tanimlamaya caligmaktadir.

Temel ozellikleri, avantajlar1 ve etik boyutu cercevesinde analiz edilen marka
gazeteciligi, halkla iliskiler literatiirii ve pratikleri ¢ercevesinde degerlendirilmektedir.
Basarili uygulama ornekleri esliginde stratejik boyutu ve anlami agiklanan kavramin halkla
iliskiler uygulama alanlar1 ile olan iligkisi betimlenmektedir. Bu baglamda ilk baslikta
marka gazeteciligi yaklasimi temel dinamikleri dogrultusunda agiklanmakta, ardindan
kavramin halkla iligkiler bagi ortaya konmaktadir. Ugiincii bashik altinda &rneklerle
sektorel karsiligi islenen kavram, son baslikta etik boyutu ¢ergevesinde tartisilmaktadir.

1. Marka Gazeteciligi Kavram

Geleneksel veya ana akim medya pratikleri baglaminda ge¢misi eskiye dayanan
marka gazeteciligi (brand journalism), dijital medyanin hayatimiza girmesiyle ivme
kazanmustir. Uluslararasi, yenilik¢i ve biiylik 6lgekli markalarin radarinda olan kavram,
tecimsel ve modern bir iletisim konsepti olarak dikkat cekmektedir (Arrese & Perez-Latre,
2017, s. 121-123). ilk kez McDonald's CMO'su (Chief Marketing Officer; Pazarlama
Direktorii) Larry Light (2004) tarafindan dile getirilen marka gazeteciligi, gazetecilik
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uygulamalarin1 markalara uyarlayan bir yaklasim olarak 6ne ¢ikmaktadir (Lacour & Scott,
2012; Hawkins, 2022). Baska deyisle marka gazeteciligi, markaya 0Ozel veya ilgili
iceriklerin haber yazim dili ve teknikleri esliginde yaratilmasidir (Bull, 2013, s. 1-3). "EC
= MC" olarak adlandirilan "her sirket bir medya sirketidir (every company is a media
company)" sOylemi ¢ercevesinde Ozetlenen kavram, giiniimiiz dijital medya imkanlarinin
sagladig firsatlarla her kurumun aslinda bir medya sirketi olabilecegine isaret etmektedir.
Geleneksel halkla iligkiler uygulamalar1 ¢ercevesinde kurumsal gazete, kurumsal dergi,
yillik faaliyet raporu, basin biilteni gibi analog iletisim araglarina sahip olan kurumlar,
dijital dil, internet ve sosyal medya sayesinde s6z konusu araglara yenilerini (kurumsal
web sitesi, resmi sosyal medya hesaplari, 6zel etkinlik bloglari, sanal topluluk forumlar
gibi) eklemektedir. Bu baglamda halihazirda geleneksel ve dijital medyayr bulusturan
"marka gazeteciligi", halkla iliskiler uygulama alanlarmin iletisim dagarcigma cesitlilik
getirmektedir.

Geleneksel gazetecilik gibi "SN1K kurali (ne, nasil, neden, nerede, ne zaman, kim
sorularia cevap veren temel haber yazim anlayisi)" esliginde kamuoyunu bilgilendirme,
eglendirme ve ikna etme amaci olan marka gazeteciligi, s6z konusu amacglar1 marka
Olcegine uyarlamaktadir (Bernstein, 2017). Temel gazetecilik dilini, tekniklerini ve
anlayisint marka Ozeline tasiyan kavram, kurumlara direkt tiiketiciyle konusma imkamn
vermektedir. Habercilik ciddiyetini, giivenirligini ve etkisini rekabet¢i diinyadaki marka
iletisim c¢abalarina tagimak ve bu sayede kurumsal hikayeler tasarlamak seklinde
tanimlanabilecek marka gazeteciligi (Ferguson, 2012), kurumlar1 haber kaynagi haline
getirebilmektedir (akt. Arrese & Perez-Latre, 2017, s. 123). Ozii itibariyle pazarlama ve
reklam mesajlar1 gibi algilanmayacak metinler ve hikayeler iizerine kurulu olan marka
gazeteciligi, genel anlamda ticari markalarin kendi haberciliklerini yapmasidir (Firlar,
2019: 237). Bir gazete yazis1 formunda veya anlat1 dili ile kaleme alinan igerikler, marka
odakli giindeme (kurumun kurulus hikayesi, kuruma iliskin 6zel glinler, 6zel gelismeler,
sektor haberleri ve sorunlari gibi) odaklanmaktadir. Bu dogrultuda marka degerine ve
itibarma katki sunmasi amaglanan marka gazeteciligi (Zorel, 2016, s. 1880-1886), halkla
iligkilerin itibar yonetimi fonksiyonuna atif igermektedir. Markaya dair igerigin bir
gazeteci veya editor bakis agisi ve dili ile aktarilmasini amacglayan marka gazeteciligi
yaklagimi (Light, 2014, s. 121), satis dilinden ¢ok zihinsel konumlandirmaya
odaklanmaktadir (Firlar, 2019, s. 237-238). lgerigin "haber"lestigi ve profesyonel
gazeteciler ve ilgili kisiler tarafindan kaleme alindig1 bu anlayis, melez (hibrit) ve bagimsiz
bir teknik olarak dikkat ¢cekmektedir (Bull, 2013, s. 115-117).

Kurumlara kendi medyasini ve medya giiclinii yaratarak iletisim kanallarini
cesitlendirme imkan1 veren marka gazeteciligi, kurumlar1 haber kaynag1 ve gazeteci haline
getirebilmektedir. Kurumlarin kendi gazeteciliklerini yapmalari anlamina gelen bu durum,
yurttas gazeteciligi (dijital araglar sayesinde siradan bireylerin haber {ireticisi olabilmesi)
kavramin1 akla getirmektedir. Yurttag gazeteciliginin markalar eliyle yapilmasi gibi
goriinen marka gazeteciligi, "haber degeri" ve "glindem belirleme" tartismalarini
beraberinde getirmektedir. Giincel ve ilging olma, drama, etki ve ¢atisma igerme gibi temel
kistaslar1 ile "haber degeri", gri ve degisken bir tanimlama olarak tartismaya acik
goriinmektedir. Markalar tarafindan g¢erceveye alinan glindemler, haber degeri kistasinin
kurum ve ¢ikarlar1 oldugu tabloyu ortaya ¢ikarabilmektedir. Bu baglamda marka degerleri
ve vizyonu ile dogru orantili sekilde stratejik marka gazeteciligi uygulamalarina
basvurmak daha c¢ok etkilesim ve marka takipgisi (savunucu veya fedai) yaratabilmektedir
(Wilcox, 2013). Ozellikle yeni (dijital) medya dilinin getirdigi olanaklar sz konusu
etkilesim dozajin1 markalar lehine artirabilmektedir.
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Marka gazeteciligini pazarlama uzmanlart igerik pazarlamasi ile iligkili okurken
halkla iligkiler uygulayicilar1 konuyu medya iliskileri ve kurumsal iletisim odaginda
degerlendirebilmektedir. Icerik kaynag:, iletisim amaci, genel konu konsepti ve yaklagimi
kriterleri baglaminda birbirinden farkli olan marka gazeteciligi ve igerik pazarlamasi
kavramlari, kullandigi iletisim kanallar1 itibariyle birbirine benzemektedir (Tablo 1).
Profesyonel gazeteci ekibinin gazetecilik teknikleri, kurallari ve iislubu ile hazirladig
marka gazeteciligi uygulamalari, kurumu duyurumun yayinlandigi mecra haline
getirmektedir. Bizden; kurumdan haberler, basin odasi, degerlerimiz gibi kurumsal
yayinlarin ve sOylemlerin entegre, sosyal ve etkilesimli bir kurgusu olan marka
gazeteciligi, halkla iligkiler uygulama alanlarinin hepsini kapsamasi dolayisiyla ¢ok
boyutlu bir yapiya sahiptir. Algi, imaj ve itibar yonetimi endeksli bir tanimlama olan
kavram, daginik haldeki iletisim stratejilerini diizenlemeye yardimci olabilmektedir.
Tiiketicilerin markalardan {iriin ve hizmetlerden daha fazlasin1 istedigi giiniimiiz pazarlama
ve kitle iletisim diinyasi, dnemsendigini hissetmek isteyen kullanicilardan olugsmaktadir.
Bu baglamda c¢oziim olarak karsimiza icerik pazarlamasi ve marka gazeteciligi
uygulamalari ¢itkmaktadir (Power, 2021).

Tablo 1. Marka Gazeteciligi ve I¢cerik Pazarlamasi Kavramlarina Yénelik Kiyaslama

Marka gazeteciligi

1sewefrezed LRI

Kaynak: Lile, 2016; RCW, 2020; Power, 2021; Aktas, 2021, s. 52.

Pazarlama, gazetecilik, halkla iliskiler ve reklamcilik kiimelerinin kesisme
noktasinda yer alan marka gazeteciligi, icerdigi stratejiler, konular ve uygulama
dinamikleriyle dort alan1 da ilgilendirmektedir. Pazarlama iliskisini "icerik pazarlamas1" ve
"igerik yonetimi"; reklamcilik baglamini ise "marka yonetimi" ile "kurumsal, dogal ve anti
reklam" kavramlart esliginde kurgulayan marka gazeteciligi yaklagimi, yontem olarak
gazeteciligi esas almaktadir (Sekil 1). Gazetecilik meslek etigi, haber degeri, haber yazim
dili, kurumsal ve etkilesimli gazetecilik ¢ergevesinde gazetecilikle iliskilendirilen kavram,
orglitsel yonetim alaniyla da anilmaktadir. Kisaca "EC = MC" formiili ile gosterilen "her
sirket bir medya sirketidir (every company is a media company)" soyleminin hayata
gecirildigi marka gazeteciligi, "orglitsel yonetim (ve planlama)" baglaminda kurumsal
iletisim veya kurumsal halkla iligkiler kapsaminda degerlendirebilir gériinmektedir.
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Sekil 1. Marka Gazeteciliginin Kesistigi Alanlar

Pazarlama (igerik
pazarlamasi ve
markali igerik

baglamr)

Gazetecilik (gazeteci
etigi, haber degeri,
kurumsal gazetecilik
ve haber yazim
baglami)

Reklamcilik
(kurumsal, dogal ve
anti reklam ile marka
yonetimi baglami)

Marka
Gazeteciligi
(EC =MC)

Ana akim medya biit¢esini azaltmak ve reklamdan kagma sendromunu yenmek i¢in
bir formiil olan marka gazeteciligi yaklasimi, kaliteli, ger¢ek, kurum ve tiiketici yonlii
hikayelemeyi iletisim stratejisi olarak degerlendirmektedir. Kurumsal hikaye yaratmak
adina "Raincatcher (Yagmurluk) Modeli" gibi yaklagimlar kullanilabilmektedir. Anlati
gezegeni (deger setini ilan etme), amag¢ (kurumun bakis agis1 ve konumu), insan (kurumu
harekete gegirenler ve hikayeleri), siire¢ (paydaslarla ilgili ve sektorel proses) ve iiriin
(lirtiniin kahraman olmasi) asamalarindan olusan model, ¢ok kanalli iletisim (makaleler,
bloglar, videolar, sosyal medya gonderileri gibi) stratejisini 6nermektedir (Flashman, 2020,
s. 83). Tekrar eden hikayeler kalic1 biligsel etki yaratma Ozellikleri ile dikkati gliven ve
savunuculuga dontistiirebilmektedir (Tablo 2). Bu baglamda marka gazeteciligi satis dili
yerine hikayeleri kullanarak marka sadakati yaratmada stratejik bir yol izleyebilmektedir
(Flashman, 2020, s. 25-26).

Tablo 2. Dikkatin Giivene ve Savunuculuga Doéniisme Siireci

Dikkat Itibar1 Giiven

Taninma Savunuculuk
giiclendirme olusturma

cekme tesviki

Kaynak: Flashman, 2020, s. 26.

Gazetecilik yoluyla pazarlama seklinde oOzetlenebilecek marka gazeteciligi,
markalarin dijital diinyada miisterilerle etkilesim kurmak i¢in yeni yol arayislarimin bir
sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamverenlerin geleneksel medya ortamlarina
yaptig1 harcamalar1 kismasi ve reklam maliyetlerinin giderek artmasi kurumlar1 "yayinci"
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haline getirmektedir. Internet &ncesinde basin biiltenleri yazma, tanitim materyalleri
iiretme, makaleler kaleme alma, kurumsal iletisim faaliyetlerini yiiriitme gibi amaglarla
anlasilan halkla iliskiler ajanslari, yerini web sitelerine, e-postalara, (kurumsal) bloglara,
cevrimi¢i makalelere ve sosyal medyaya birakmaktadir. Bu proses sonunda karsimiza
marka gazeteciligi kavrami ve uygulama dinamikleri (gazetecilik tarzinda ama marka
yonlii roportajlar, arastirmalar, hikayeler, miisteri incelemeleri, video igerikler vb.)
cikmaktadir (Bernstein, 2017). Ote yandan geleneksel medyaya giivenin gittikce azaldig1
giinimiiz kitle iletisim gergekliginde marka gazeteciligi gibi uygulamalar, markalarin
dogru hikayelerle kendilerine trafik ¢ekmek adina kullandiklar: stratejilerden biri olarak
popiilerlesmektedir. Yeni haber alma sekli olarak geleneksel halkla iligkiler
uygulamalarindan farklilasan marka gazeteciligi, isbirlik¢i gazetecilik (collaborative
journalism) anlayist ile kazanilan (earned) medyanin Oniinii agabilmektedir (Edelman,
2022).

Yeni bir halkla iligkiler (PR) aract olan marka gazeteciligi, kisisellestirilmis
mesajlar ve igerik yonetimi sayesinde bir markanin hedef kitlesini yeni marka elgilerine
dontistiirebilmektedir (Rainey, 2022). Bu baglamda marka gazeteciligi bloglama, web
sitesi icerigi, e-posta pazarlamasi, haber biilteni igerigi, video prodiiksiyonu, geleneksel
medya iligkileri, metin yazarligi ve sosyal medyay1 kapsamaktadir (StoneJunction, 2022).
Bu ¢ok yonlii icerik tasarimi ve akisi gazeteciligi hikaye yazimi ile bulusturmakta; nis
hikayeleri ilgili markalar ve sektorler baglaminda iletisim degerine doniistiirmektedir.
Ornegin; Boeing markasinin "Frontiers" adli dergisindeki makalelerden biri II. Diinya
Savasi sirasinda 30 bin hava kuvvetleri teknisyeni ve ugus miihendisinin sirket tarafindan
nasil egitildiginin hikayesini anlatmaktadir. S6z konusu icerik haber ve yanki degeri
acisindan kitle (ana akim) iletisimde yer bulamasa da marka gazeteciligi baglaminda ¢ok
degerli bir "kurum anlatis1" vaat edebilmektedir (Cowlin, 2015). Bu baglamda akis ve
etkilesim "nitelikli icerik" ve "tiiketici merkezli" sekilde gerceklesmekte; anlatilar kurumla
tiiketici arasindaki katmanlardan gecerek amacina ulasmaktadir (Tippingpoint Labs, 2022).
Esik bekgileri gibi rol iistlenen ve profesyonel igerik hazirlayan marka gazetecileri, dijital
etkileyenler ve profesyonel tiiketiciler ile birlikte ana hedef kitle olan tiiketicilere erismeyi
hedeflemektedir (Sekil 2). Bu durum "kullanicinin irettigi icerik (UGC)" kavraminin
giiclinii, organik etkilesimi ve markalarin tiiketici paylasimlara duydugu ihtiyaci yansitmasi
acisindan da 6nem arz etmektedir.
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ekil 2. Marka Gazeteciligi Ekosisteminde "Etkileyen Piramidi"
g Y

IS[e YLI95]

Kaynak: Tippingpoint Labs, 2022; Vivion, 2022

"Farkli hedef kitlelere seslenmek ve onlara 6zel icerik kaleme almak", "popiiler
kiiltiir trendlerini kullanan hikayeler iiretmek", "sirket i¢i ekiplerin gelistirdigi igerikleri
etkilesime sunmak", "tutarl1 temada, tonda ve dilde dizi igerikler tasarlamak", "tutarl ve
nitelikli bir yayin takvimine sahip olmak", "6ne ¢ikip tik alacak igerik formatlarini (video
klip/shorts, podcast, blog metni vb) planlamak" ve "siireci 6lgmek ve degerlendirmek
(sosyal medya takip araglar)" basarili marka gazeteciliginin uzun vadeli adimlarini
olusturmaktadir (Ian, 2022). Bagka bir degerlendirmede marka gazeteciligi kural setini
"gazetecilik etigini ve diiriistliigiinii uygulamak", "editoryal bir yaklagim ortaya koymak",
"markaya hafif (vaazsiz ve reklamsiz) sekilde deginmek", "lgiincii taraf
yazarlardan/uzmanlardan yararlanmak", "diizenli yayin yapmak" ve "topluluk olusturmak"
asamalar1 var etmektedir (SO, 2017).

2. Halkla liskiler ve Marka Gazeteciligi iliskisi

Pazarlama temelli bakis acisiyla tutundurma karma (pazarlama iletisimi) elemani
olan halkla iligkiler, 6zii itibariyle insan iligkilerini yonetmek ile ilgili bir alandir. "4P
(lirtin, fiyat, dagitim ve tutundurma)" olarak 6zetlenen pazarlama ana bilesenlerinden biri
olan ve pazarlama iletisimi basligi altinda yer alan halkla iliskiler; reklam, dogrudan
pazarlama, promosyon ve kisisel satis ile birlikte tutundurma karmasini olusturmaktadir
(Sekil 3). Kavramlar1 zihinsel agidan konumlandirmak adina deger atfeden bu yaklagim,
halkla iligkiler ve marka gazeteciligi iligkisini anlamlandirmak i¢in de 6nem tagimaktadir.
Markalarin {irlin ve hizmetlerini pazarda iletisimsel agidan tutundurabilmek adina
kullandig1 halkla iliskiler dili, paydas (tedarikgiler, yatirimcilar, medya, toplum, medya,
tiikketici, personel gibi) iliskilerine odaklanmaktadir.
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Sekil 3. "4P" Bilesenleri ve Tutundurma Karmasi

Halkla
Uriin Tliskiler
(Product)
N
Dogrudan
Pazarlam: Retdzm
Tutundurma Pazarlama Fiyat (Pri Tutundurma
(Promotion) (4P) iyat (Price) -
(Promotion)
Kéliﬁ:l o

Kurumsal gazetecilik ve kurumsal reklam pratiklerine benzer sekilde isleyen marka
gazeteciligi siireci, bu yonleriyle halkla iligkilerin kurumsal iletisim ya da kurumsal halkla
iligkiler (CPR) boyutuna karsilik gelmektedir. Dolayisiyla kavram o6zii ve temel
dinamikleri ¢er¢evesinde halkla iliskiler dilini kullanmakta; pazarlamanin, promosyonun
ve reklamin asir1 tecimsel, kisisel satisin ise kitle yerine birey odakli isleyen iletisim
anlayisindan ayrilmaktadir. Kamu faydasindan ¢ok marka ¢ikarina hizmet eden ve bu
yonilyle gazetecilikten ¢ok "savunuculuk" yani olan marka gazeteciligi (Doctor, 2007),
halkla iligkiler tanim1 ve iletisim araglarina yakin durmaktadir. Bu baglamda giiniimiiz
B2B (Business to Business; Sirketten Sirkete) ve B2C (Business to Consumer; Sirketten
Tiiketiciye) 13 modellerini uygulayan markalar1 "yaymci" hale getiren marka
gazeteciliginin sahip olmasi gereken bes temel Ozelligi "editoryal misyon", "hikaye
anlaticili@1", "miisteri Oncelikli zihniyet", "objektiflik ve 6znellik" ile "yazma yetenegi"
bilesenleri olusturmaktadir (Upland, 2022).

Tablo 3. Halkla iliskiler Uygulama Alanlari

Pazarlama Kurumsal Kurumsal
amagli halkla halkla sosyal
iliskiler; MPR iliskiler; CPR sorumluluk

Finansal
iligkiler

Medya
iliskileri

Toplumla
iliskiler

itibar
yonetimi

Etkinlik

AL Kriz yonetimi
yonetimi

Lobicilik Duyurum Sponsorluk

Pazarlama amacl halkla iligkiler, kurumsal halkla iligkiler, kurumsal sosyal
sorumluluk, medya iliskileri, finansal iliskiler, toplumla iligkiler, etkinlik yonetimi, itibar
yonetimi, kriz yonetimi, lobicilik, sponsorluk ve duyurum baglaminda 12 temel uygulama
alant bulunan halkla iligkiler, marka gazeteciliginin hibrit dogasmna uygun iletisim
stratejileri inga etmeye yatkin goriinmektedir (Tablo 3). Planlama ve aragtirma adimlari
esliginde tanimlanmis bir amag¢ dogrultusunda tasarlanan igerik yonetimi, stratejik halkla
iliskilerin temelini olusturmaktadir. Bu baglamda sayilan tiim halkla iliskiler uygulama
alanlar1 bir markanm genel iletisim Oriintiisiinii gozlemlemek ve marka gazeteciligi
yaklasimi c¢ercevesinde dagitmak adina énem tasimaktadir. Dolayisiyla marka gazeteciligi
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odakli bir iletigim stratejisi markalarin 6denen medyadansa sahip olunan medyaya
ulagmalar1 anlaminda bir katma deger vaat etmektedir. Marka gazeteciligine "kazanilan
(earned)", "paylasilan (shared)", "sahip olunan (owned)" ve "O0denen (paid)" seklinde
siniflandirilan medya tiirleri (diger deyisle PESO Modeli) ¢ercevesinde bakildiginda
kavramin stratejik boyutu daha net anlasilmaktadir (Sekil 4). Profesyonel ekibin
olusturdugu igerige atifta bulunan "sahip olunan medya" tiirii, kontroliin markada oldugu
kurum ve paydaslar1 arasindaki uzun vadeli iliskiye isaret etmektedir. Bu tiir medyada
hikaye odakli ve dijital agirlikli isleyen igerik yonetimi, marka gazeteciligi yaklasimiyla
birlikte "haber" dili ve yontemleriyle bulugmaktadir.

Sekil 4. Medya Tiirlerini Siniflandiran "PESO Modeli"

DUYURUM

Medya iligkileri

Bloggerlarla iliskiler

Yatirimen iligkileri

Kanaat dnderleri ile iligki

KANAAT ONDERLERININ
KATILIMI

OTORITE
Optimize icerik
Paylagilabilir ierik
T1gi gekici igerik
Google yazarh$

ODENEN MEDYA Aleyhte olanlara yamit vermek
Facebook sponsorlu iletiler Aleyhtarliktan sadakate
Spomsorlutweetler | ... SSCS8 Sadakatten savunuculuga
Twitter kartlar )
Hayran edinme ORTAKLIK
Mosteri yaratma B Hayirseverlik iligkisi
ODENEN Topluma hizmet
MEDYA Birlikte markalama
TESVIK
Affiliate
Marka elgil
Siar iclledi SOSYAL MEDYA
ponsorlu icerik Facebook
Dogal reklam wit
8 Twitter
Linkedin
ICERIK You Tube

Pinterest
Instagram
Vine
Google+

Uzmanlarmn olugturduklar

Caliganlarin hikayeleri

Mugteri hikayeleri

Kullanicilanin olusturdugu igerik (UGC)
Yorumlar

mmmm) Marka gazeteciligi
‘Webinarlar, Videolar ve Podcastlar

Kaynak: Spinsucks, 2016; Baygu vd., 2017, s. 11.

Belirtildigi gibi sahip olunan medya tiiriine giren marka gazeteciligi, bilgi ve
rasyonel cekicilik temelli iletisim anlayisiyla 6ne ¢ikmaktadir (Tablo 4). Bu yoniiyle diger
medya tiirlerinden, reklamdan ve iirlin yerlestirme gibi stratejilerden ayrilan uygulama,
halkla iligkiler faaliyetlerinin ikna yonlii iletisim paradigmasma destek sunmaktadir.
Eglence temelli markal1 etkinlikler ve igerik dizaynindan "habercilik" yaklagimi dolayisiyla
farklilasan marka gazeteciligi konsepti, bilgilendirici lislubuyla dogal reklama yakin
durabilmektedir (Arrese & Perez-Latre, 2017, s. 123-125).

Tablo 4. Medya Tiirleri ve Temel Iletisim Anlayislar:

Medya Tiirii Bilgilendirici Ikna Edici Eglence Temelli
Odenen (Ucretli) Dogal (yerli / native) Reklam Uriin yerlestirme
Medya reklam
Kazanilan Medya Duyurum Pazarlama ve Halkla Markal1 etkinlikler ve
Iliskiler eglence
Sahip Olunan Medya Marka gazeteciligi Kurumsal yayincilik Markali (branded)
eglence

Kaynak: Arrese ve Perez-Latre, 2017, s. 125.

Insanlarin yiizde 86'sinin TV reklamlarini atladigy, icerik pazarlamasinin geleneksel
reklamlardan {i¢ kat fazla potansiyel miisteri sagladig, isle ilgili karar vericilerin ylizde
80'inin sirket bilgilerini bir reklam yerine bir dizi (dijital) makaleden almay1 tercih ettigi ve
tiiketicilerin yilizde 70'inin sirketleri reklamlar yerine dijital igerikler lizerinden tanimay1
sectigi diistiniildiigiinde marka gazeteciliginin kitle iletisimdeki "alternatif" degeri daha net
anlasilabilmektedir (Wilcox, 2013). Bu baglamda "Dijital Yerli Nesil", "Internet Cag1",
"Ag Toplumu" veya "Ben Cagi" gibi kavramlarla baglantili okunan marka gazeteciligi
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sosyal medya gercekligine dogmus bir yenilik olarak su tiir avantajlar1 beraberinde
getirmektedir (Wilcox, 2013; Celenk, 2017):

Geleneksel medya ve kitle iletisim araglarinin aksine dijital medya
avantajlari sayesinde arsivlenebilir, hizli ve siirekli sekilde erisilebilir igerik,
Web sitesi ve farkli sosyal medya ortamlarinda (Facebook, Twitter,
Instagram, YouTube ve Pinterest gibi) entegre ve capraz paylasim
olanaklari,

Baglantili, kopriili hikayelerle tiiketiciyi (direkt kurum web sitesine veya
iirlin linkine) yonlendirebilme imkani,

Basili; analog teknolojinin 6tesinde "c¢oklu ortam (fotograf, metin, video
gibi farkli dosya formatlarinin bir arada olabildigi multimedya dil)" ve
"hiper metinsellik (etkilesimli ve baglantili ¢oklu ortam)" igeren hikaye
akisi

Geleneksel medyadaki kisitlarin (giinliik gazete, haftalik dergi gibi) aksine
anindalik ve dinamik yap1 fonksiyonlar1 baglaminda igerigin stirekli
giincellenebilmesi ve revize edebilmesi,

Cevrimigi dagitima ve dolasima bir tik ile dahil olabilme imkani.

Marka gazeteciligi uygulamalar1 bir kurumu "hikaye anlaticisi" ve "yayinct"
yapmak ile ilgilidir. Hikayeyi dogru kurgulamak, gazeteci diliyle giivenilir ve inanilir
sekilde aktarmak isin Ozlinli olusturmaktadir. Bu dogrultuda halkla iligkiler disiplinini
yakindan ilgilendiren kavram, kaliteli igerik iireterek kurumlara marka kimligi kazanma
yolunu agabilmektedir. Bu baglamda "iyi igerik" olusturmak i¢in kurumlarin dikkat etmesi
gereken noktalar su sekilde Ozetlenebilir (Wilcox, 2013; Gillespie, 2019; Gani, 2020;
Mendes, 2021):

Kurumun kendisini nasil markalastirmak istedigi, temel degerlerini ve
kiiltiirtinii nas1l gosterebilecegi konusunda stratejik diisiinmesi,

Kurumla ilgili paylasilmaya deger farkli, etkileyici ve ilgin¢ hikayelerin
secilmesi ve 1yi anlatilmasi,

Marka gazeteciligine yeterli biitgenin, personelin ve zamanin ayrilmasi ve
isin ciddiye alinmasi,

Profesyonel ve deneyimli yazarlara, kameramanlara, sanat/grafik
personeline ve yapimcilara gorev verilmesi; bu ise uygun ekibin yaratilmasi,
Tiiketicilerin sorularim1 yanitlayan ve giinlilk yasamlarinda onlara yardime1
olan igeriklerin iiretilmesi,

Kurumun iiriin ve hizmetlerinin gercek tiiketiciler ve diger markalar
tarafindan farkli sekillerde nasil kullanilabilecegine dair hikayelerin
yazilmasi,

Haber biilteni, Slideshare sunumu, infografik, kisa video, podcast, blog ve
anket bulgularma baglanti iceren bir tweet gibi farkli ve g¢apraz (cross)
paylagimlarin tekrarlanmasi,

Web sitesi iceriginin her giin glincellenmesi, giiniimiiz gorsel ¢agina uygun
sekilde gorsel agirlikli islenmesi ve aktif bir hikaye/icerik paylagim
platformu olarak dizayn edilmesi,

Giivenilir kaynaklar ve kurum dis1 uzmanlar esliginde hikayelerin kurumsal
ve profesyonel dil ve igerik ile birlikte sunulmasi; dolayisiyla hikayelerin
kurumun uzmanligini yansitabilmesi,

Gazetecilik ilkelerinin iyi bilinmesi ve hayata gecirilmesi, bu sayede
gazetecilik ile marka yonetiminin hibrit hale gelebilmesi,
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e Popiiler kiiltiir, endiistri  trendleri, 6zel etkinlik  yaymlariin
gergeklestirilmesi, inovatif marka Oykiileri veya girisim Ornekleri gibi
tematik igeriklere yer verilmesi ve taze platformlara dahil olunmasi,

e Iceriklerin yaymn sikliginin denetlenmesi, siirekli lgiilmesi ve performans
degerlendirmesi yapilarak basar1 ve basarisizligin degerlendirilmesi,

e Metin yaziminda okuyucu ve yetiskin gibi diigiinerek objektif dilin ve farkl
atiflarin kullanilmasi.

Etkileyenlerden yatirimcilara kadar her icerigin farkli hedef kitleler ve paydaslar
tizerinde etki yaratmak zorunda oldugu giiniimiiz dijital dil evreni, sonsuz bir dongi
seklinde iglemektedir. Farkindaliktan satis sonrasina kadar sarmal sekilde siirekli devam
eden bu isleyis, markalarin ilgiyi tizerinde tutmak icin marka gazeteciligi gibi stratejik
yaklagimlart kullanmasi geregini dogurabilmektedir (Flashman, 2020, s. 42-45). Bu
baglamda miisteri yolculugunun farkli agsamalar: farkl: iletisim gereksinimleri dogurmakta,
diizenli ve planli hikaye akisi gerektirmektedir. Omegin "farkindalik" asamasinda
izleyicilerin (veya miisterilerin) markalar tarafindan paylasilan hikayeleri kendi aglarinda
paylasip paylagsmadiklart 6nem tasimaktadir (Tablo 5). Bu paylasim ve etkilesim trafigini
saglamak icin markalarin genel i¢cgorii makaleleri, trend / kiiresel tema takibi ile bunlara
iliskin podcastler ve canli yayin gibi eylemlere girismeleri stratejik agidan degerli
goriinmektedir (Cole & Greer, 2013, s.680-685). "Satis sonras1" asamasinda ise markalar
bireylere dogru karar verdiklerini hissettirip kisisellestirilmis (es deyisle kitlesizlestirilmis)
yontemlerle iletisim kurmaya devam etmelidir (Flashman, 2020, s. 43-44). Dolayisiyla
Tablo 5'te goriilebilecegi gibi miisteri yolculugundaki her asama cevaplanmasi gereken
temel sorulara ve igerik yonetimine ihtiya¢ duymaktadir.

Tablo 5. Miisteri Yolculugunun Farklhh Asamalarinda Marka Gazeteciliginin Evrimi

Miisteri

yolculugundaki Marka gazeteciliginin rolii Icerik onerileri

asama

On farkindalik ve Izleyicilerimiz bu hikayeleri Genel i¢gorii makaleleri, trendler, kiiresel tema

farkindahk aglarinda paylasacak m1? takibi ile bunlara iligkin

podcast'ler ve canli yayin
veya canli etkinlikler yapma.

Tigi Degerlerimiz ve yaklasimlarimiz | Is ve konu odakli makaleler, teknik
hedef kitlemizinkilerle ortiisiiyor | incelemeler, videolar ve e-kitaplar ile hedefe
mu? uygun ig alanlarin1 kapsayan sosyal kanallarda

canli yayin yapma ve raporlama.

Diisiince Markalarin ve bireylerin Marka yolculugunun diizenli bir 6zetini sunan
degerleri, inanglar1 ve beklentileri | e-posta biiltenleri, vaka galigmalar1 ve sosyal
ortak m1? medya kanallar1 araciligryla giiglendirilen

hedefleme ve etkilesim.

Satin alma Markalar bireyleri degerlerine Web seminerleri, katilimli canli etkinlikler,
hakkinda ikna edebiliyor mu? ayrmtili vaka ¢aligmalari, denemeler, yiiz ylize

satig etkilesimi, iirlin demolar1 ve soru-cevap
igerikleri.

Satis sonrasi Markalar bireylere dogru karar Kisisellestirilmis materyallerle devam eden e-
verdiklerini hissettiriyor mu? posta pazarlamasi, podcast igerigi, canli yayin

ve sosyal kanallardaki raporlama ve bu sayede
kurumsal degerlerin ve inanglarin siirekli
pekistirilmesi.

Kaynak: Flashman, 2020, s. 43-45.

Her iletisim siireci "sweet spot (tatlt nokta)" dokunus, "hot button (sicak temas)"
konular ve "topoi (ortaklik)" kiimesine ihtiyagc duymaktadir. Markanin inanglar1 ve
degerleri ile hedef kitlenin inang sistemi ve deger setinin bulustugu yer olan "sweet spot”,
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kurumlara hikayeler tiretme aligkanligi kazandirabilmektedir. Bu baglamda marka
gazeteciligindeki igerik yonetimi "diiriistliik (acik ve diiriist sekilde kurumsal ifade edis)",
"baglant1 (kurumu yansitan insan hikayeleri)", "deger (miisteri ihtiya¢larim1 karsilayan
icgdrii)" ve "giivenilirlik (devami gelen istikrarli konusmalar ve takip)" kriterleri
cercevesinde etkisini artirabilmektedir (Flashman, 2020, s. 8-14). Hedef kitleyi dinlemenin
ve ona hitap eden igerik iiretiminin gazetecilik tarziyla yapildigi marka gazeteciligi,
hikayelemenin yani sira haber verme ve sosyal medya dili perspektifinde uygulamaya
dontismektedir. Dolayistyla -bir sonraki baslikta islenen 6rneklerden de goriilecegi {lizere-
marka gazeteciligindeki genel akis hikaye anlatimi, sektorel / kurumsal haberler, bagimsiz
site yonetimi, igerik tasarimi, kurumsal siteler, haber odalar1 ve resmi sosyal medya
hesaplart iizerinden hayata gecirilmektedir (Sekil 5). Halkla iligkiler ile marka gazeteciligi
arasindaki iliskiyi karakterize eden Ornekler, farkli iletisim isleyislerini ve tarzlarim
basariyla uygulamalari dolayisiyla ¢alismaya konu edinmektedir.

Sekil 5. Marka Gazeteciligindeki Iletisim Isleyisi

Kurumsal
siteler,

Sektorel ve haber

kurumsal
haberler

Bagimsiz Igerik
site yonetimi

Hikaye
odalar1 ve
sosyal
medya

anlatimi

Kaynak: Bull, 2013; Lyons, 2020; Flashman, 2020.
3. Ornekler Cercevesinde Marka Gazeteciligi

Marka gazeteciligi popiilerligini 2000'li yillarda kazanmis yeni nesil bir halkla
iliskiler aracit olarak konumlanmaktadir. Marka gazeteciligi uygulamalar1 ve igerik
ornekleri incelendiginde sosyal sorumluluk, kurumsal iletisim, duyurum, sponsorluk,
etkinlikler, kriz yonetimi, toplum ve medya ile iliskiler agirlikli temalarin islendigi
goriilmektedir. Geleneksel ve dijital halkla iliskiler araglarin1 bir arada kullanabilen marka
gazeteciligi uygulamalari, dijital ¢aga dogan bir iletisim araci olarak genellikle internet ve
sosyal medya ortamlarini ve dinamiklerini temel alarak ilerlemektedir. Temel anlamda
gazetecilik stilini kullanarak hikaye liretmenin yolu olan marka gazeteciligi, tiiketiciler
tarafindan reklam veya pazarlama mesaj1 gibi okunmayan igeriklere atif icermektedir. Bu
baglamda diger pazarlama iletisimi (reklam, promosyon, dogrudan pazarlama ve kisisel
satis) cabalarindan ayrilan kavram, imaj, itibar ve algi yonetimi ekseninde uzun vadeli
stratejik iletisim planlariyla uygulamaya doniismektedir. Marka gazeteciliginin sektorel
boyuttaki ilk 6rnegini McDonald's CMO'su Larry Light'in 2004 yilindaki calismalari
olusturmaktadir (Firlar, 2019, s. 237). Aym yildaki "Super Size Me (Sisir Beni)"
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belgeseline yanit olarak baslayan ve fast-food zincirine yonelik elestirilere karsilik vermeyi
amaclayan uygulama, marka gazeteciliginin biiyilk ve kurumsal c¢apl ilk 6rnegi kabul
edilmektedir.

"Sisir Beni" belgeselinde yonetmen ve oyuncu Morgan Spurlock bir ay boyunca
McDonald's iirtinleri ile beslenmekte ve asir1 kilo alarak sagliksiz hale gelmektedir. ABD
ve diinyadaki fast food beslenme sorununa ve buna bagli olarak artan obezite sorununa
dikkat ¢eken yapim, McDonald's markasinin sloganin1 (I'm lovin' it / iste bunu seviyorum)
da afise yerlestirerek direkt gonderme yapmaktadir (Gorsel 1). Bunun {izerine McDonald's
pazarlama direktorii Light, marka iiriinlerinin iretim siireglerine ve saglikli olduklarina
dair kamitsal icerikler iceren “Good Food Journey (Iyi Yemegin Yolculugu)” sitesini
yayinlamistir (Gorsel 2). Marka hikayesini pazarlama ve reklam dilinden uzak, gazetecilik
dili, teknikleri ve {islubu esliginde sunan web sitesi, belgesel sonrasi olusan olumsuz sosyal
algiyt kirmayi amaclamaktadir. Sitede markanin global 6l¢ekte gerceklestirdigi faaliyetler
ile yemek endiistrisi ve iklim degisikligi gibi kamu faydasi ve sorumluluk temali i¢erikler
yer almaktadir. Ozellikle ABD'de diisen satislar ve hisse degeri (40 dolardan 15 dolara) ile
bozulan marka imajini ve itibarin1 diizeltmeyi amaglayan proje, marka gazeteciliginin
manifestosu ve uygulama kilavuzu gibi islev gorebilmektedir. Sirketin daha insani, daha
kapsamli ve seffaf bir gériinlimiinii sunan proje, gazetecilik yaklasimi ve teknikleri ile anti
sOylemlere cevap vermeye calismaktadir. Hamburger igindeki saglikli bilesenlere (marul,
sogan vb) ve lrilinlerin besin degerlerine, kurumsal basar1 hikayelerine, tedarik¢i
zincirlerine ve daha birgok igerige yer veren site, belirlenen li¢ hedef kitleye (anneler,
cocuklar ve geng yetiskinler) seslenmektedir (Light, 2020; Aktas, 2021, s. 66-69).

Gorsel 1 ve 2. "Super Size Me" Belgeseli ve "Good Food Journey'" Web Sitesi

600D FOOD JOURNEY i

GOOD FOOD JOURNEY

Coffee Tales

A'Eilm of Epic PJguans
-,

Dijital ortamda gergeklesen McDonald's marka gazeteciligi uygulamasinin yani sira
analog dili ve geleneksel halkla iligkiler araglarmi kullanan basarili marka gazeteciligi
uygulamalar1 da bulunmaktadir. Bu uygulamalardan birini de Red Bull markasi
olusturmakta, marka sahip oldugu "The Red Bulletin (Kirmiz1 Biilten)" dergisiyle kendi
medyasini ve icerigini yaratmaktadir (Gorsel 3). Pazarlama amagh halkla iliskiler dokusu
da bulunan dergi, marka iliskili hikayeler, figiirler ve yasam tarz1 gibi iceriklerle sektorel
bir yayin haline gelmektedir. Miisterilerine enerji ve ilham verme amagh yayin; spor,
kiiltiir, miizik, teknoloji, seyahat gibi konu basliklarinda makalelere yer vermektedir.
"Siradan 6tesi (beyond the ordinary)" sloganiyla yaymlanan dergi, kurumsal halkla iligkiler
faaliyetlerinin ve iletisim araclarmin klasik bir 6rnegi gibi goriinse de kendi medya
icerigini gazetecilik ekolii ile yaratmasi dolayisiyla tipik kurumsal yayimlardan
ayrilmaktadir. Ayrica Red Bull s6z konusu dergiyi dijital platformda da
(www.redbull.com/us-en/theredbulletin) sunmakta, dijitale 6zel adrenalin temali hikayeler,
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etkinlik haberleri, spor ve sanat agirlikli video icerikler ile kendi gazetecilik anlayigini
faaliyete  gecirmektedir  (Gorsel 4). Marka “Red Bull Media House
(redbullmediahouse.com)" sitesi (2007) tizerinden haber odasi (newsroom) pratigini
giincelleyerek canli yaymn gibi dijital imkanlarla marka imajim1 yenilik¢i sekilde
kurgulamaktadir. Red Bull Media House organizasyonun parcasi olarak yayinlanan "The
Red Bulletin" igerikleri kurumsal sosyal medya hesaplarinda (Instagram, Youtube ve
Twitter) da paylasilarak capraz etkilesimler yaratilabilmektedir.

Gorsel 3 ve 4. "The Red Bulletin" Dergisi ve internet Sayfasi

The Red Bulletin Videos

RESTLESS  CUS
SPIRIT

g JAYLEN BROWN HAS HIS EYE ON THE BALL ToP -AHIS: HIGH DIVER ELLIE SMART

Marka gazeteciligi yaklasimini kullanan Airbnb markasi, "When Strangers Meet
(Yabancilar Tanistiginda)" kampanyas: ile satis dilinin Otesine gegerek gercek
miisterilerinden gelen hikayeleri paylagsmaktadir (Barrett, 2022). "An Airbnb Love Story
(Bir Airbnb Ask Hikayesi)" sloganiyla resmi blog sayfasi iizerinden aktarilan Oykiiler,
kiiltiirel arka plan esliginde ve 11 farkh dilde yayinlanmaktadir (Gorsel 5). Kullanicinin
irettigi igerigi (UGC) miisterinin sundugu igerik olarak sunan bu stratejik yaklasim,
kurumsal vizyonu hafif marka etiketiyle metinlestirmektedir. Airbnb toplulugu, haberler,
yolculuk tutkusu, misafirperverlik gibi linkleri bulunan platform, markanin hedef kitlesine
uygun gazetecilik bakis acisini pratige dokmektedir. Ayrica markanin "Medium.com"
platformunda "Airbnb Magazine (Dergi)" akisi da bulunmakta ve marka gazeteciligi
stratejisi UGC yonlii sekilde sosyal medya paylasimlariyla derinlesmektedir. Ote yandan
Starbucks markasi1 da marka hikayesini anlattig1, endiistri makaleleri, insanlara, gezegene
ve kahveye olan bagliliklarini paylastigi 6zel bir multimedya platform kurmustur (Gorsel
6). Marka Howard Schultz ve Rajiv Chandrasekaran imzali bir Starbucks orijinal dizisi
olan "Upstanders (Ayakta Kalanlar)" igerigini de paylasarak "webisode (web ortaminda
boliimler seklinde yayinlanan igerik)" tiirii bir akis gergeklestirmistir. Starbucks s6z konusu
akis sayesinde marka gazeteciligini ¢esitlilik, insan haklari, siirdiiriilebilirlik gibi sosyal
etki temali marka degerlerini yaymak icin devreye sokmaktadir (Solomon, 2016). Ayrica
marka, cografi konum bazli strateji ile topluluk yonetimi ve halkla iliskiler anlayigin
biitiinlestirdigi kampanyalarla marka hikayesini giiclendirmektedir (Bull, 2013, s. 201-
207). Hedef kitlenin 6nemsedigi sorunlari, markayr hayatta tutan topluluklar1 ve etki
yaratan hikayeleri gazetecilik formunda bir araya getirip sunan Starbucks, marka
gazeteciligini kurumu insanilestirmek i¢in kullanmaktadir (Solis, 2017).
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Gorsel 5 ve 6. Airbnb ve Starbucks Marka Gazeteciligi Ornekleri

WHEN STRANGERS MEET: AN

AIRBNB LOVE STORY

Qo

"Hikaye sizinle baglar" mottosu ile tiiketiciyi selamlayan Warby Parker (ABD'li
gozliik perakendecisi) web sitesi, “Buy a Pair, Give a Pair (Bir Cift Al, Bir Cift Ver)”
programi ile marka gazeteciligine sosyal sorumluluk odakli bir yaklasimda bulunmaktadir
(Gorsel 7). Tiiketici ile iletisim yerine fayda dili temelli derin iligski kurmay1 amaglayan
sirket, her satin alinan gozliik i¢in bir ihtiya¢ sahibine gozlik hediye etmektedir. S6z
konusu pazarlama amaclh halkla iliskiler (MPR) sdylemi istatistiki bilgiler ve gorsel
kamtlar esliginde sunularak anlati yonii insa edilmektedir. Ote yandan gozliik iiretim
stirecine dair tiim asamalar1 fotograflar ve videolar ile paylasan sirket, "How Our Glasses
Are Made (Gozliklerimiz Nasil Yapilir)" baslikli dizi igerikle etkilesim trafigi
yaratmaktadir. Basin biilteni gibi salt duyurum ve medya goriiniirliigii elde etme ¢abasinin
Otesinde olan s6z konusu 6rnek, mesajini tiiketicinin iligki kurabilecegi sekilde sunmaya
caligmaktadir. Marka konumlandirmayr olumlu duygular ve disiinceler birlikteliginde
kurgulamaya yardimeci olan bu tiir igerikler, tiiketiciye kendini 6nemli ve degerli
hissettirebilmektedir (Taei, 2020). Ayrica Warby Parker 6rnegi kurumsal web sitesini
marka gazeteciligi yonlii kullanmanin stratejik Orneklerinden biri olarak dikkat
¢ekmektedir.

Gorsel 7. Warby Parker Web Sitesi

The whole story begins
with you

- R
o ~ -
A ¢ ')ﬂ
e
B g

S6z konusu marka gazeteciligi yaklagimini benimseyen baska bir sirket de proje
yonetimi uygulamasi olan "Basecamp'"tir. Web sayfasini bir marka gazetecilik ekrani
olarak kullanan sirket, podcast, blog, e-book gibi iceriklerini ve iiye bilgi grafigini ana
sayfasinda paylagsmaktadir. Sirketin -giliniimiizde miisteri yolculugunun basladig: yer olan-
web sitesi ana sayfasi, paylasilan iiye grafigi ve seffaf sirket dagarcigi (kilavuzlar, grup
sohbet, miisteri haklar1 gibi ek kaynaklar) ile marka yolculuguna iiyelerini de ortak etmeyi
amaglamaktadir (Gorsel 8 ve 9). Zorunlu olmayan bilgilerin marka hikayeleme baglaminda
paylasilmas1 potansiyel miisteriler iizerinde aidiyet ve deger duygusu asilama anlaminda
onem arz edebilmektedir. Ayrica sitesinde kurucular1 ve personelleri tarafindan yazilan
kitaplara da yer veren Basecamp, kisisel dille kaleme alinan sektor gercekleri, girisim
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Oykiileri, sanal is giliciinde basariya ulasmanin yollari, tavsiye edilen en iyi uygulamalar
gibi konularda e-kitaplar ve podcast igerikler sunmaktadir (Taei, 2020). Bu y0niiyle bir
rehber gibi tasarlanan web sitesi, kurumsal {iriin ve hizmet igeriginden ¢ok paydaslara
yonelik yol gdsterici bir nitelik tasimaktadir. Kendi medyasina doniisen Basecamp, bir
etkileyen (influencer) veya yayinct kimligiyle sirket olmanin otesinde bir dijital varlik
gostermektedir.

Gorsel 8 ve 9. "Basecamp" Marka Gazeteciligi Uygulamalarindan Ornekler

Other books by Basecamp

Getting Real

| 4

Join 8,000+ subscribers:

M Appic Podcasts| | (@) Gvorcast| | @ Pockot Casts

It Doesn't Have to Be REWORK Getting Real
Crazy at Work

Siralanan Orneklerin yani sira anilmaya deger ¢ok sayida ulusal ve uluslararasi
marka gazeteciligi 6rnekleri bulunmaktadir. Sektdr paydaslari tarafindan basarili bulunan
s0z konusu marka gazeteciligi uygulamalarindan birkagina Tablo 6'da yer verilmektedir.

Tablo 6. Farkh Sektorlerden Ulusal ve Uluslararasi Marka Gazeteciligi Ornekleri

Marka Marka Gazeteciligi Uygulamasi

Cisco "My Network Life" sitesi iizerinden blog yazari tiirii igeriklerle kurum kiiltiirleri ve
tizerinde galistiklar1 yenilikler hakkinda hikayeler sunmaktadir. Ayrica sitede
teknolojik haberler, sektorel gelismeler, trend konular, tiretim hikayeleri gibi farkli
tiirde igerikler de bulunmaktadir.

Ahrefs Sirketin CMO'su Tim Soulo'nun kigisellestirdigi Ahrefs markasi, blog, internet TV,
SEOQ, blog tiirii i¢eriklerle kendi medyasini yaratmaktadir. Medium.com platformunda
kendi yolculugunu ve deneyimlerini de anlatan Soulo, arkadasca bir dil kullanarak
kisisel ve kurumsal yonlii etkilesim elde etmektedir.

Coca-Cola Sirket "coca-colacompany.com" sitesi iizerinden Atiksiz Diinya Raporu, Is ve
Cevresel, Sosyal Yonetim Raporu, siirdiiriilebilir tarim, iklim degisikligi gibi sosyal
sorumluluk ve kamusal fayda temali igeriklerini paylasmaktadir. Ayni sitede insan
haklar1 ve evrensel degerler ile ilgili goriislerini de paylasan sirket, resimler, videolar,
kullanici tarafindan olusturulan igerik (UGC) ile ¢ekici bir tasarim kullanmaktadir.

Tchibo Tiirkiye Marka birgok kurumun yaptig1 gibi blog mantigin1 kullanarak miisteri toplulugunu
harekete gecirmeyi amaglamaktadir. "tchiboblog.com.tr" sitesi araciligiyla tarifler,
saglikli yasam, ev, dekorasyon ve spor gibi konularda makalelere yer vermektedir.

THY Sirket "Tiirk Hava Yollar1 Blog” sitesinde yayinladig: etkinlikler, seyahat rehberi,
eglence odakli haberler, roportajlar, kurumsal anlatilar gibi iceriklerle kendi marka
gazeteciligini uygulamaya doniistiirmektedir. Ayrica marka entegre ettigi sosyal
medya baglantilariyla etkilesimli marka gazeteciligi 6rnegi vermektedir.

Grundig “Respect Food (Gidaya Saygi)" mottosu esliginde "Ruhun Doysun" platformu; sitesi
kuran marka, YouTube basta olmak iizere sosyal medya platformlari {izerinden "sade,
sorumlu ve siirdiiriilebilir yagam" ¢agrisinda bulunmaktadir. Kendi sorumlu medyasini
kuran kurum, bilgi ve rehber odakli igerik serisi ile editoryal igerik drnegi
sergilemektedir.

Kaynak: Taei, 2020; Gani, 2020; Aktas, 2021, s.66-84; Barrett, 2022.
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4. Etik Acidan Marka Gazeteciligi

Felsefenin alt dallarindan biri olan ve ahlak felsefesi anlamina gelen "etik",
diyalektik temelli bir kavram olarak one ¢ikmaktadir. Tez ve anti-tez tartigmasi sonrasi
ulasilan mutlak ve olas1 en "iyi"ye isaret eden kavram, erdem ve bilgi iliskisinin sentezini
icermektedir. Sokrates, (onun Ogrencisi) Platon, (onun 6grencisi) Aristo ve Kant gibi
filozoflar tarafindan degerlendirilen ve tanimlanan etik, dogru bir insan olmak i¢in dogru
eylemleri yapmak ve erdemli olmak ile ilintili sekilde tanimlanmaktadir (Aristo, 2020, s.
28). Degismezligi, evrensel olmasi, kiiltiir kodlarindan soyutlanmasi gibi temel
dinamikleriyle ahlak kavramindan ayrilan "etik", giiven, diiriistliik, evrensel insan haklari,
kural seti (davranig diizlemi), sorumluluk ve liyakat gibi anahtar sozciikler esliginde
aciklanmaktadir (akt. Demirel & Cosar, 2022, s. 250-251). S6z konusu agiklama ve
iliskisel sozciikler halkla iligkiler i¢inde gecerli goriinmekte ve "uzmanlik, sorumluluk,
Ozerklik ve mutabakat" seklinde oOzetlenen kurumsal c¢ergevedeki etik gerekleri
hatirlatmaktadir. "Imaj ve itibar ydnetimi", "planli ve inandirici iletisim cabalar1",
"paydaslarla iliski kurma yontemi ve isletme fonksiyonu", "iliski kurma ve ydnetme
sanat1", "karsilikli yarar saglayan ve algi yonetimi igeren tutundurma islevi", "kamuoyu
desteginin saglanmasina ve dost kazanmaya yonelik politikalar gelistirme ve yliriitme
arac1" gibi temel tanimlar1 olan halkla iliskiler, iletisim temelli bir uzmanlik alani olarak
dikkat ¢cekmektedir (Okay & Okay, 2005; Asna, 2012). Bu baglamda siralanan kurumsal
etik bilesenler, insan iligkileri yonetimi, paydaslar ve kamularla iliskiler odagindaki halkla
iligkileri yakindan ilgilendirmektedir.

Marka gazeteciligi temel uygulama alanlari itibariyle halkla iligkiler alanindaki etik
tartigmalar1 alevlendirebilmektedir. Aracilik gorevi ve kurmay yetki baglaminda paydaslar
arasindaki iletisimi yoneten halkla iliskiler uygulayicilari, medya ile yasadigi ¢ikar
catismalari, etik olmayan kurumsal sosyal sorumluluk projeleri, pazarlama gayeli iletisim
cergevesi, diisiik toplumsal fayda katkisi, asimetrik iletisim yapisi, spin doktor (medyatik
yalanlar ile manipilatif algi iiretebilme) rol igermesi, aldatici iletisim yontemlerini
kullanmas1 gibi konularda elestirilmektedir (Okay & Okay 2010, s. 541; Ozgen &
Bayraktar, 2014, s. 2-6; Hiirmerig, 2016, s. 407; Demirel & Cosar, 2022, s. 251-252).
Amerika Halkla Iliskiler Dernegi (PRSA) tarafindan 2000 yil1 itibariyle giincellenen halkla
iliskiler etigi, savunuculuk, diiriistliik, bagimsizlik, uzmanlik ve adalet kriterlerini temel
almaktadir. Siralanan elestiriler meslegi uygularken karsilasilan -medya ve halkla iligkiler
uzmanlar1 arasindaki- arkaik ve simbiyotik baglardan kaynaklanabilmekte; s6z konusu
iletisim zemini marka gazeteciligi uygulamalarma da yansiyabilmektedir. Marka
gazeteciligi uygulamalarinda profesyonel gazetecilerin yer aldigi diisiiniildiigiinde soz
konusu iletisim zemininin ve baginin devam ettigi dile getirilebilmektedir. Bu baglamda
halkla iliskiler ile marka gazeteciligi iliskisi konusunda alt1 ¢izilmesi gereken etik
tartismalar su sekilde siralanabilir (Moloney, 2006; Doctor, 2007; Baycu vd., 2017, s. 15-
42; Gordon, 2011, s. 69-92; Broom & Sha, 2013, s. 255; Kuypers, 2015; Holton &
Molyneux, 2015, s. 195-210; Light, 2014, s.121-128; Zorel, 2016, s. 1884; Arrese & Perez
Latre, 2017, 5.121-129; Lehto & Moisala, 2018, s.8-10):

o “Bagimlilik Tezi (Dependency Hypotheses, Defleur, Ball ve Rokeach 1976;
halkla iligkiler sektoriiniin medyaya bagimli olmas1)”, “Belirleme Tezi (Determination
Hypotheses, Baerns 1992; halkla iliskilerin i¢erik ve haber degeri tizerindeki giiclii etkisi)”
ve “Karsilikli Bagimlilik Modeli (Intereffication Model, Bentele 1997; halkla iliskiler ve
medya iligkisinin simetri ve ortaklik igermesi)” gercevesinde halkla iliskiler ve medya
profesyonelleri arasinda ¢ikar catismalari kacinilmaz olarak yasanmaktadir (Gokmen,
2012). Marka gazeteciligi uygulamalarinda da s6z konusu isleyis ve bag devam
edebilmekte; iki kimlik arasinda rol ¢atismasi yasanabilmektedir.
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. Giincellik (topicality), ilginlik (relevance), olagandisilik (unusualness),
kompozisyon (composition), beklenti (expectation), dis etki (external influences) ve deger
(worth) gibi temel bilesenleri olan "haber degeri (Caple, 2018)", halkla iliskiler
uzmanlarinin gazeteci gibi diisiinmesine zemin hazirlayabilmektedir. Dolayisiyla halkla
iliskiler uygulayicilari igeriklerinin yayimlanabilmesi i¢in gazeteci gibi diisiinmek ve ona
uygun iligkiler gelistirmek  durumunda kalabilmektedir. ~Marka gazeteciligi
uygulamalarinda kaynak gazeteci ekibi oldugundan bu durum "tik" alma ya da reyting
kaygili diisiinmeye sebebiyet verebilmektedir. Oysa halkla iligkiler uzmanlar1 uzun vadeli
ve stratejik iliski amacgladigindan gazetecilerden farkli degerleri ve teknikleri
Oonemseyebilmektedir.

o Markalar yerine kamuoyu faydasi ve kamular ilgisine odaklanmay1 goérev
bilen gazetecilik, marka gazeteciligi uygulamalar1 dogrultusunda asiabilmektedir. Haber
degeri, haber kaynagi, seffaflik, bagimsizlik, tarafsizlik, dogruluk gibi ilkelerin Gtelenmesi
gibi bir sonuca yol agabilecek bu durum, sirket ¢ikarlarii "kamu" ¢ikart gibi
sunabilmektedir. Markalar caginda gercegi gizlemek veya spin doktor taktikleri
baglaminda manipiile etmek algi yonetimi adina iletisim tarzi haline gelebilmektedir.
Ayrica dogruluk, diiriistliik, seffaflik ve ciddiyet gibi genel gazetecilik titizligi kriterleri
(akt. Gonzales & Gutierrez, 2021, s. 6) ve gazetecilik dogas1 bu siirecten etkilenerek
yipranabilmektedir.

J Marka gazeteciliginin baslangi¢ noktasit ve donemi (2004 yili McDonald's
Ornegi) incelendiginde s6z konusu uygulamanin marka degerini, imajim1 ve itibarinm
koruma kaygisiyla ortaya ¢iktig1 soylenebilmektedir. Dolayisiyla var olug amacinin marka
koruma giidiisii oldugu kavram, kurumsal arka plan esliginde dolayli bir tecimsel iligki
icermektedir. Bu da profesyonel olarak hazirlanan igeriklerin  samimiyetini
sorgulatabilmekte, markalarin (Super Size Me 6rneginde oldugu gibi) anti-reklamlara ve
dezenformasyona yonelik cevap verme; itibar saglama ¢abasini resmedebilmektedir.

. Internet ve sosyal medya cagi ile birlikte giindeme gelen marka gazeteciligi,
marka iletisim kanallarinmi ¢esitlendirmesinin yani sira dijital ortamdaki ticari giirtiltiiyii de
artirmaktadir. Reklam korligi, reklamdan kagma sendromu gibi refleksleri yenmek i¢in
iiretilen bu yeni arag, markalarin tiiketicilere direkt ulagsmasin1 saglamakta; asir1 ticari
mesajlagsmalart ve spam (istenmeyen) igerikleri tekrar giindeme getirebilmektedir. S6z
konusu biiyiik veri, market gercekleri ve markalar lehine isleyen kitle iletisim dilini,
tekniklerini ve gilincesini tekrar hatirlatabilmektedir.

. Robot gazetecilik, baglanti gazeteciligi, ag baglantili gazetecilik, yurttas
gazeteciligi gibi kavramlarla iliskili marka gazeteciligi, giinlimiiziin gazetecilik ve medya
pratiklerini marka/sirket yonlii hale getirebilmektedir. Halkla iliskiler, miisteri baglantisi,
katilim gibi motivasyonlarla yiiriitiilen marka gazeteciligi, "PR-isation (gazeteciligin halkla
iligkiler tarafindan isgali)" durumu yaratabilmektedir. Soft medya (magazinel; hafif
gazetecilik) akimina da neden olabilen bu tablo, gazetecilik algisin1 ve meslegini olumsuz
baglamda doniistiirebilmektedir. Partizan (tarafgir / tarafl) gazetecilik doneminde yasanan
marka gazeteciligi, sirket medyalarina ve iliski aglarina odakl sekilde kitle iletisimi dizayn
edebilmektedir.

o Tomas Kellner ve Steve Hamm gibi prestij ve deneyim sahibi profesyonel
gazetecilerin ve ekiplerin newsroom (haber odasi) linki ve uygulamalarindan marka
gazeteciligine evrilen siirecte markalara 6zel icerik tiretmeleri, marka ¢alisani (hatta ajani)
gibi gorev almalarina zemin hazirlayabilmektedir. Gazetecilik iggiidiileri ve hisleri
acisindan sorgulanmasi gereken bu durum, markalarin kiiresel diinyada -lobicilik, finansal
iligkiler, sponsorluk gibi baglamlar c¢ergevesinde- daha da gliglenmelerine olanak
saglayabilmektedir.
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. Marka gazeteciligi uygulamalar1 dogrultusunda iretilen igeriklerin
kullanicinin irettigi igerige (UGC) katilmasi, yeni markali igerik bigimlerinin dogmasina
ve markali igeriklerin "markasizmis" gibi algilanmasina neden olabilmektedir. S6z konusu
akis yeni medya okuryazarligi diisiik kullanicilar adina "gizli reklam (hidden ads)" ¢iktisi
tiretebilmektedir.

. Markanin 6nemsedigi seylerin haber olmasi giindem kadrajinin marka
Olgeginde sekillenmesi sonucunu dogurabilmektedir. Giindem belirleme yaklasimini akla
getiren bu sonug, geleneksel gazetecilik iligkilerini kullanma ve giindem bagliklarina
markay1 entegre etme anlamia gelebilmektedir. Olumsuz haberlerden veya krizlerden
marka lehine ¢ikar, etkilesim ya da buzz (vizilti; konusulma) devsirme olasiligini giindeme
getirebilmektedir. Rakip markalara yonelik anti sdylemlerin, yalan veya yanlis igeriklerin
yayillmasina da vesile olabilecek sosyal medya akisi, post-truth (hakikat sonrasi toplum,;
algilarin gercekligin yerini alabilmesi) tiiri yaklasimlar yiizeye ¢ikarabilmektedir.

J Hikayelestirme ve hikaye anlaticitligt {izerine kurulu olan marka
gazeteciligindeki igerik yonetimi etik degerleri de kullanabilmektedir. Cercevelenen etik
degerler arka plandaki ¢ikar iligkisini Ortebilmekte; marka imajin1 yonetmek adina yanh
veya abartili sunumlar igerebilmektedir. Uretilen igerigin "kurgu" oldugu ve profesyonel
bir ekip tarafindan yaratildigi gercegi dramaturjinin (dramatik kompozisyon ve sunumu)
golgesinde kalabilmektedir.

o Her sirketin bir medya sirketi veya ajansi oldugu sdylemi paralelinde medya
uzaymin mikro medya ve igerikler ile dolmasi bilgi kirliligi yaratabilmektedir. "Medya
patronu" deyisinden "yayin politikas1 geregi" ifadesine doniisen kitle medyasi, medya
ekonomisini sirketler temelinde olusturabilmektedir. Teknolojinin etkisiyle daralan
geleneksel gazetecilik istihdami gazetecileri sirketlere ve onlarin "yayin politikalarina"
mecbur hale getirebilmektedir.

Ifade edilenler dogrultusunda &zet degerlendirme ile gazetecilik dogasi ve
ozellikleri cercevesinde marka gazeteciligi su etik kural setine sahip olmalidir (Snow 2012;
Bull 2013: 91-94):

° Marka odakli igeriklerde dogruluk, diiriistlik ve sorumluluk bilinci gibi
gazeteciligin temel ilkelerine sadik davranilmali,

J Veriler raporlandiginda katkisi bulunan kaynaklara yer verilmeli ve 6nceden
verilen sozler tutulmali,

. Olasi ¢ikar ¢catismalari net sekilde aydinlatilmali,

J Gozden kacabilen seffaf ve derin habercilik uygulamalarma yer
verilebilmeli,

. Gergeklerin -drama, hikaye veya kurgu gerekgeleri baglaminda- iistii
ortiilmemeli ve anlati kaynaklarina ve i¢erigine zarar verilmemeli,

. Intihale bagvurulmamali ve kullanilan iceriklerde acik sekilde atiflara da yer
verilmeli,

. Izler veya okuyucu kitlenin kaynaga net ulasabilmesi (sirket yazarmin ismi,
iletisim bilgisi vb) saglanmal1 ve i¢erigin anlasilir olmasi saglanmali,

. Editoryal yaklasim gazetecilik etigi ve dili ¢cercevesinde planlanmali.

Sonuc¢

Glinlimiiz medya uzayinda kurumlar i¢in kacirilmaz bir ¢ekim aract olan "marka
gazeteciligl", kurumlarin kendi medyasini insa ettigi bir anlam tagimaktadir. Kurumlar
insani hikaye anlatimi, kamu faydasina odakli sosyal medya iletileri, marka odakli dizi
icerikleri, anlattiklar1 kurumsal ve sektorel haberler ile "yayinc1" haline gelmektedir. Icerik
tasarimi ve yonetiminde gazetecilik dogasini ve tekniklerini kullanan markalar, sundugu
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imkanlar nedeniyle agirlikli olarak dijital medyay1 temel almaktadir. Geleneksel ve hibrit
uygulamalar1 da hayata geciren kurumlar, yeni medya ger¢ekligine dogan marka
gazeteciligini marka anlatisin1 cergcevelemek adina hayata gecirmektedir. Bilgilendirici
iletisim anlayisiyla sahip olunan (owned) medya tiiriine dahil olan marka gazeteciligi,
hikayeleme, sektorel / kurumsal haberler, bagimsiz site, igerik yonetimi, kurumsal siteler,
haber odalar1 ve sosyal medya hesaplari {izerinden pratige dokiilmektedir.

Medya iligkileri veya ¢ikarlari arasi sikigma ve ¢atigma kurumlara kendi medyasini
yaratma yolunu agmis gibi goriinmektedir. Geleneksel medya isleyisinde oldugu gibi arka
planda bir sermaye giiciiniin (marka ¢ergevesi) ve ona bagl editoryal politikanin oldugu
marka gazeteciligi kurumlarin kendi gazeteciliklerini yapma sonucunu dogurmaktadir.
Kendi medya giicliyle kamusal fayda sorumlulugunu, medya goriiniirliigiinii, kontrollii
icerik ve Kkitlesizlestirme (kisisellestirilmis hedefleme) esnekligini bir araya getiren
markalar, anti sOylemlere karsi dil gelistirebilmektedir. Dijital ortamlar sayesinde
geleneksel faaliyetlerin artan eksikliklerini gidermek isteyen markalar (Scopelliti, 2014),
rakiplerinden farklilagarak reklam korliglinii ve reklamdan kagma sendromunu yenmeyi
amaclamaktadir. Marka gazeteciligi uygulamalarinin klasiklesmis ilk 6rnegini McDonald's
markas1 "Super Size Me (Sisir Beni)" belgeselinin olumsuz etkilerini kirma amaciyla
hayata gecirmistir. Bu baglamda marka gazeteciligi halkla iligkiler uygulama alanlarinin
(lobilicik, kurumsal iletisim, sponsorluk, sosyal sorumluluk, kriz yonetimi gibi) iletisim
yoniinii zenginlestiren bir cerceve niteliginde islev gormektedir. Incelenen marka
gazeteciligi Orneklerine bakildiginda s6z konusu isleyisin markalarca benimsendigi
anlasilmaktadir. Uygulama Orneklerinde -halkla iligkiler alanmin ve sdyleminin 6ziinii
olusturan- kamu faydasi, sosyal sorumluluk, kurumsal hikayeleme, kurumsal ve sektorel
habercilik konularinin igerik yOnetiminin temelini olusturdugu goézlemlenmektedir.
Dolayisiyla kavramin halkla iligkiler alaniyla direkt ilgili oldugu ve -6zellikle baslangic
noktas1 olan McDonald's 6rneginde oldugu gibi- marka degerini, itibarin1 ve algisim
koruma giidiisiiyle kabul gordiigii anlasilmaktadir.

Reklam agir1 tecimsel ve ikna odakli iletisim anlayisi; igerik pazarlamasi ise kaynak
ve amag farklilig ile “tik” ve marka kaygili akis dizaynm: sebebiyle marka gazeteciliginden
farklilasmaktadir. Bu baglamda temel islevi, pratikleri ve calisma perspektifi dolayisiyla
icerik pazarlamasindan ve dogal (yerli, native) reklamdan ayrilan marka gazeteciligi halkla
iliskiler disiplinine daha yakin gériinmektedir. Ozellikle halkla iligkilerin temel anlami ve
uygulama alanlar1 ile marka gazeteciligindeki igerik stratejileri bir araya getirildiginde
kavramin diger pazarlama iletisimi c¢abalarindan ayri bir yerde konumlandigi dile
getirilebilir. Giliglii ve yenilikgi markalarin iletisim stratejilerinde yer alan marka
gazeteciligi Ozellikle teknik bilginin 6ne c¢iktigi ve c¢ok hizli degisimlerin yasandigi
sektorler (lojistik, saglik, gida, teknoloji gibi) acisindan deger tasimaktadir. Bu baglamda
marka gazeteciligi kapsami siirekli artan marka mesajlarinin ilk elden; kaynagindan ilgili
kamulara / paydaslara ulastirilmasi anlaminda bir 6énemi bulunmaktadir. Yeni yardimci
ara¢ ihtiyacina karsilik veren uygulama, basin biiltenleri ve haber odalarinin modern ve
nihai bir paketi gibi goriinmektedir.

Etik acidan tartismalara neden olan marka gazeteciligi, geleneksel gazeteciligi
temel alsa da ondan ayrilmaktadir. Kimi uzmanlarin (Campo 2015'ten akt. Gonzales &
Gutierrez, 2021, s. 6) gazetecilige ¢ok yakin buldugu kavram, markanin istthdam ettigi
profesyonel ekip isleyisiyle etik agidan sorgulanabilir gériinmektedir. Marka gazeteciligi
uygulamalar1 evrensel ve temel gazetecilik ilkelerini, tekniklerini ve haber yazim dilini
kullansa da igerebilecegi "promosyonel dil" yiiziinden tartisilabilmektedir. Bagimsizlik,
objektiflik, haber degeri 6l¢iitii, haber kaynaginin inandiriciligi, giivenirligi, seffafligi ya da
sorgulanabilirligi gibi bagliklar cercevesinde de elestirilen uygulama, potansiyel cikar
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catigmalarina sebebiyet verebilmektedir. Stratejik ve uzun vadeli iligki yOnetimini
hedefleyen halkla iliskiler, spin doktor, PR-isation, soft medya, simbiyotik bag ve
belirleme tezi gibi kavramlar ve yaklasimlar cergevesinde bakildiginda gazeteciligi de
etkisi altina alabilmektedir. Bu durum gazeteciligin temel ilkelerinin (dogruluk, diiriistliik,
bagimsizlik,  sorumluluk  bilinci  gibi)  uygulanmasina  yonelik  endiseleri
tetikleyebilmektedir.

Extended Abstract

"Brand journalism™, which is an indispensable attraction tool for institutions in
today's media space, has a meaning that institutions build their own media. Institutions
become “publishers” with humane storytelling, public benefit-oriented social media
messages, brand-oriented content series, corporate and sectoral news they tell. Brands that
use journalistic nature and techniques in content design and management rely heavily on
digital media because of the opportunities it offers. Institutions, which also implement
traditional and hybrid applications, implement brand journalism born in the new media
reality in order to frame the brand narrative. Brand journalism, which is included in the
type of owned media with an informative communication approach, is put into practice
through storytelling, sectoral / corporate news, independent sites, content management,
corporate sites, newsrooms and social media accounts.

The compression and conflict between media relations or interests seems to have
opened the way for institutions to create their own media. Brand journalism, in which there
is a capital power (brand framework) and the editorial policy attached to it, as in the
traditional media operation, results in institutions doing their own journalism. Combining
their own media power with public benefit responsibility, media visibility, controlled
content and de-massification (personalized targeting) flexibility, brands can develop
language against anti-discourses. Brands that want to overcome the increasing
shortcomings of traditional activities thanks to digital environments (Scopelliti 2014) aim
to overcome advertising blindness and ad avoidance syndrome by differentiating from their
competitors. McDonald's brand implemented the first classic example of brand journalism
practices in order to counteract the negative effects of the "Super Size Me™ documentary.
In this context, brand journalism functions as a framework that enriches the
communication aspects of public relations practice areas (such as lobbying, corporate
communication, sponsorship, social responsibility, crisis management). Looking at the
examples of brand journalism examined, it is understood that the mentioned operation is
adopted by the brands. In the application examples, it is observed that the issues of public
interest, social responsibility, corporate storytelling, corporate and sectoral journalism,
which form the core of the public relations field and discourse, form the basis of content
management. Therefore, it is understood that the concept is directly related to the field of
public relations and -as in the example of McDonald's, which is the starting point- it is
accepted with the motive of protecting brand value, reputation and perception.

Advertising, over-commercial and persuasion-oriented communication approach;
on the other hand, content marketing differs from brand journalism due to source and
purpose difference. In this context, brand journalism, which is separated from content
marketing and native advertising due to its basic function, practices and working
perspective, seems closer to the discipline of public relations. Especially when the basic
meaning and application areas of public relations and content strategies in brand
journalism are brought together, it can be stated that the concept is located in a separate
place from other marketing communication efforts. Brand journalism, which is included in
the communication strategies of strong and innovative brands, is also valuable in terms of
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sectors (such as logistics, health, food, technology) where technical knowledge is
prominent and rapid changes are experienced. In this context, the ever-increasing scope of
brand journalism is a first-hand account of brand messages and it has an importance in
terms of delivering it from the source to the relevant publics / stakeholders. Responding to
the need for new utility tools, the app appears to be a modern and ultimate package of press
releases and newsrooms.

Brand journalism, which causes ethical debates, differs from traditional journalism
even though it is based. The concept, which some experts (cited in Campo 2015, Gonzales
& Gutierrez, 2021, p. 6) finds very close to journalism, seems ethically questionable with
the professional team working by the brand. Although brand journalism practices use
universal and basic journalism principles, techniques and news writing language, it can be
discussed because of the "promotional language™ it may contain.

Brand journalism, which is criticized within the framework of topics such as
independence, objectivity, newsworthy, credibility, reliability, transparency or
questionability of the news source, may cause potential conflicts of interest. When viewed
within the framework of concepts and approaches such as public relations, spin doctor, PR-
isation, soft media, symbiotic bond, dependency hypotheses and determination hypotheses,
which aim at strategic and long-term relationship management, it can also affect
journalism. This situation may trigger concerns about the implementation of the basic
principles of journalism (such as honesty, integrity, independence, and sense of
responsibility).
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