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SINIR SORUNUNUN ETiK ACIDAN SAYDAMLIGE: HABERIN REKLAMDAN
AYIRT EDILMESI

Serpil AYGEN CENGIZ'

Ozet

Tiirkiye’de reklam metinlerinin etik agidan sorunlu olduklarinda degerlendirildigi iic kurum
bulunmaktadir: Radyvo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK), Sanayi ve Ticaret Bakaniig
Reklam Kurulu ve Reklam Ozdenetim Kurulu. Bu fg¢ kurulusun da tabi oldugu kanun ve
yonetmeliklerde “reklamlarn ayirt edilmesi” baglaminda reklam metinlerinin yayinlandiklar
mecrada reklam metni oldufunun agikca anlagilmas: gerektigine dair hiikiimler acikca yer
almaktadir (RTUK Radyo ve Televizyon Yayinlarimn Esas ve Usulleri Hakkinda Yénetmelik
Madde 20; Sanayi ve Ticaret Bakanligt Reklam Kurulu Tiketicinin Korunmas: Hakkinda
Kanun Madde 16; Reklam Ozdenetim Kurulu Uluslararasi Reklam Uygulama ve Esaslan
Madde 20). Kitle iletisim araglarinda yer alan reklamlarda s6z konusu yerlesik kural zaman
zaman degigik sekillerde ¢ignenmektedir. Yazih basinda (drtiilii reklamlardan farkh olarak),
iginde yer aldiklar1 mecrada reklam metni oldugunun agikga anlasilamadigi reklam
metinlerinin yapisina bakildiginda bunlarin bes temel kategori altinda incelenebilecegi
goriilmektedir: Haber metni formatindaki tasarumi nedeniyle haber metninden ayirt
edilemeyen reklam metinleri; sayfada yaninda bulundugu haber metninin igine tasarimi geregi
sizan ve diger metin(ler)den ayirt edilemeyen reklam metinleri; sayfadaki haberi ¢ergeveleyen
ve sayfa icinde haber metnindeki dilsel/gtrsel unsurlaria gergevede reklami yapilan tiriine
gapa atilan reklam metinleri ve gazetenin eki olarak verilen ama gazete formatinda
hazirlanmis oldugu igin ilk bakista reklam eki oldugu anlasilamayan reklam metinleri. Yazili
basinda haber formati biciminde veya bu haber metinlerinin igine degisik grafik tasarimlaria
sizan ve yaymlandifi mecrada yer alma sekli ile haber metninden kolaylikla ayirt
edilemeyecek bigimde sunulan bu reklam metinleri etik agidan Snemli bir sorun
barindirmaktadir. Bu galigmada, reklamlarin ayirt edilmesiyle ilgili etik ilkeye bu bes kategori
altinda nasil uynlmadigi, &roekler tizerinden gosterilerek ilgili etik kuralin tartismaya agilmas

hedeflenmektedir.
Anahtar kelimeler: reklam etigi, reklam, haber, reklamin ayirt edilmesi, elegtivel reklam okuryazarhig

DRAWING THE LINE BETWEEN NEWS AND ADVERTISING: AN ETHICAL
DISCUSSION

Abstract

According to the both international and national code of media ethics journalists should
“distinguish news from advertising and shun hybrids that blurs the lines between the two™.
The so called ethical rule in mass media sometimes is broken. When analysing the structure of
advertisements in press as vary different from implicit ones, it can be observed that those
advemsements which breaks the rule may be structured in five categories. The advertisement
fexts which cannot be differentiated from news because of the design of news format in page,

the advertisement texts which are penetrated to the news next to turn and therefore cannot be
differentiated from other news, the advertisement text which are framed as comprising the
news or the advertisements which are anchored the advertising products by the news through
verbal/visual elements; and the advertisement texts which cannot be grasped as advertising
texts at place because of being supplement of the newspaper which have the same design with
it. There is an important ethical problem in such advertisements which are either formatted as
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the news or penetrated in the news through various graphical designs. This study aims to
discuss the ethical rule about distinguishing news from advertising by showing how this
ethical rule is broken in press.

Key words: advertising ethics, advertisement, news, distinguishing news from advertising, critical advertising
literacy

Giris

Gerek Tiirkiye’de gerekse diinyadaki medya etigi kodlarna gore reklam ile haber
metni, okurun bu iki ayri tiirdeki metni birbirinden rahathikla ayirabilecegi sekilde sunulmak
zorundadir. Tiirkiye medya etigi ile ilgili kuruluslarin disinda Tiirk Standartlar1 Enstitiisii
tarafindan belirlenen 7S 9300 ICS Reklamlarda Uyulmasi Gereken Genel Kurallar’a gore de
“konusu, islevi, bi¢imi, tasidigi unsurlann ve yer aldign reklam ortami ne olursa olsun
reklamlar, ‘reklam’ olduklart agik¢a ayirt edilebilecek ya da kolayhikla anlagilabilecek sekilde
sunulmalidir” (Avsar ve Elden, 2004: 376). Ancak kitle iletisim araclarinda yer alan
reklamlarda s6z konusu yerlesik kural zaman zaman (hatta artan siklikla) degisik sekillerde
cignenmektedir (yalmzca geleneksel medyada degil, Internet’te de haber ile reklamin sinirmin
kalkmasina giin gegtikce daha siklikla rastlanmaktadir [Kagan, 1998]). Yazili basinda (6rtiilit
reklamlardan farkli olarak), iginde yer aldiklari mecrada reklam metni oldugunun agik¢a
anlagilamadigi reklam metinleri giiniimiizde gozle goriiliir bir artigla yer almaya baslamistir.
Bu calismanin amaci Tirkiye’deki yazili basinda haberin reklamdan ayirt edilmesini
giiclestiren yontemlerin neler oldugunun drnekleriyle sunulmasi’ ve haberin reklamdan ayirt
edilmesinin neden etik agidan bir zorunluluk oldugunun tartismaya agilarak konunun énemine
dikkat gekmektir.

1. Medya Etigi Acisindan Haber ve Reklam Metinlerinin Ayrim:

Medya etigi ac¢isindan degerlendirildiginde reklamlar ile haberler arasindaki sinir
konusu hem reklamin sinirt hem de reklamm yer aldig1 mecrada haberin sinir1 agisindan etik
baglamda sorgulanmaktadir.

Ilan ve reklam amagh metinlerin ayriminin higbir karisikliga yer birakmayacak sekilde
yapilmasi zorunluluguna iliskin etik ilkenin temelinde ‘haber’in neligi ile ‘reklam’in neligi
arasindaki farklilik vatmaktadir.

Reklam, “[ii]riin ve servislerin satis1 i¢in yapilan tanitim; herhangi bir iiriin ya da
servis igin en ikna edici satis mesajini en diisitk maliyetle uygun kitleye ulastirma; kitleleri
herhangi bir iiriinii satin almaya itmek igin o iiriin hakkinda fikirlerin halka iletilmesi” (Ulgen,
1991: 2) anlaminda tamimlanmaktadir (tanimlarin benzerligi bakimmdan bkz.: Urdang, 1992:
3; Wiechmann, 1993: 4). Dolayisiyla (iiriin, hizmet, kurumsal vb.) reklamlarm igeriginde
pivasa degeri olan bir nesnenin sunulmasi amaglanmaktadir. Ancak Bocock’un deyisiyle,
insanlar diinyaya “modern kapitalizmin sundugu mallar1 tiiketmek igin bir dizi arzuyla
birlikte” gelmedikleri (1997:88) i¢in tiiketime yonelik bu arzu reklamlarin da katkisiyla
yaratihir/iiretilir. Reklamlar, metay1, arzu nesnesi olarak yansitirken ayn1 zamanda toplumsal
‘anlamla yiikli kiiltiirel bir simge olarak da sunar. Burada, tiiketici olarak arzunun dznesi
yapilmaya ¢ahsilan ego, o {iriinii kullananlara atfedilen kimligi benimsemeye
yonlendirilmektedir (Aygiin Cengiz, 2005: 7). Bu simgesel anlamlar; reklam metinlerinde,
firlinlerin sergilenmesinde ve promosyonlarda sunulan simgesel anlamlarla yiiklii/donatilmis
kimlige, tiiketim araciligiyla sahip olunmasimi saglayabilmektedir. Bu kimligi yaratan
simgesel anlamlar1 olusturan sey, metanin ikinci kullamm degeri, Baudrillard’in bilinen
ifadesiyle gdsterge degeridir. Cagimizda mallar tiiketilirken ashinda gostergeler

' Bu calismada reklam ile haberin simirlarinin ayirt edilmesi sorunu dogrudan bir iiriin ya da hizmetin reklaminim
sinirlarinin  belirsizlesmesi ele almarak incelenmistir; caligmada “reklam(lasan) haberler” konu disinda
tutulmustur.



tiiketilmektedir. Cogu zaman yalin bir bi¢imde bir {iriin ya da hizmetin tamtildig1 bir metin
oldugu ileri siiriilen reklamin, yalnizca “kendi arkasindaki bir ‘mesaj’m saydam bir tagiyicisi
olduguna inanmak aldatic1 bir reklamcilik mitolojisinin bir pargasidir” (Williamson, 2001:
15). Oysa, Lefebvre’in deyisiyle, “simgesel bir ifadeyle, bir retorikle, bir iistdil ile donanmus,
en milkemmel bigimde kurulmus bir meta dili” olan reklamlar (1998: 106), simgesel
anlamlarin tretilerek reklami yapilan hizmet/iiriine aktarildig1 metinlerdir. Reklam etik kodu
tartismalarinda agirlikli olarak odakta bulunan konu simgesel anlamlarin markaya yiiklenmesi
sorunu degil, simgesel anlamlarin yaratilarak sunuldugu bu metinlerde haksiz rekabete yol
agan noktalar olup olmadi ve tiiketicinin hizmetin/iiriiniin nitelikleri hakkinda aldatihip
aldatilmadig1 meselesidir.

Bu nedenle reklam metinlerinde uluslararasi diizeyde belirlenmis olan uyulmasi
gereken etik kodlar (Uluslararas: Reklam Uygulama Esaslari i¢in bkz.: Giilsoy, 1999: 731-
744) ile habercilik igin belirlenen etik kodlar énemli bir farklilik gostermektedir. Bu durum
temelde, haber metninin kendi ig¢inde piyasa degeri olan, almip satilabilen bir nesneyi
sunmay1 (veya nesnenin satilabilmesini) amaglamiyor olmasindan kaynaklanmaktadir.
Haberin ticari kayg: giitmeden dogrulugu ile habercinin dogruluk ilkesi dogrultusunda hareket
ederek kamu yararim1 gbzetmesi etik bir zorunluluktur (Tokgdz, 2000: 102-103; irvan, 2003:
59-61). Haber etigi cercevesinde kamu yararmm ne kadar sinirlandirilabilecegi ya da
mahremiyet alam gibi pek c¢ok tartisma konusunun varligina (Demir, 2006: 51-52; Belsey,
102-119; Burnet, 70-84) ragmen haberin kamu yarar1 i¢in oldugu da uylagimsal bir dogrudur.
Toplumsal mutabakat sonucunda olusan bu dogru, haberin etik degerleri barindirmasini,
ayrica habere konu olan olayin yorumlanmas: siirecinin de etik bir siire¢ oldugu gergegini
(Tepe, 2000: 127-135) de icermektedir. Baska bir deyisle, “tek gergeklikten” bahsetmek
olanakli olmasa da, haberler, “toplumsal eylemlerin yorumlari olarak gergeklik iddiasi
tagirlar” (Edgar, 1998: 160). Haber metninin gergeklik iddiasi tasimasi onun ‘hakikat’i dile
getirme iddiasidir. Bu iddia (kamu yararini gozetme iddiasiyla birlikte) etik bir perspektifi
zorunlu kilar. Reklam metninin ise (sosyal reklam vb. degilse) ‘hakikat’i dile getirmek gibi
etik bir iddias: yoktur (ya da olamaz).

Bagka bir deyisle, haber metni i¢in zorunlu olan dogruluk olgiitii reklam metninde
iiretilen simgesel anlamlar aktarimi meselesinde asla aranmaz. Reklam metinlerindeki
hizmetin/iiriintin nitelikleri hakkinda “dogru” bilgi verilmesi zorunlulugu bulunmakla birlikte
metin i¢indeki simgesel anlamlar (farkli felsefi 6gretilere gore “dogru bilgi” farkli sekillerde
tanimlansa da’) okura “dogru bilgi” vermekle yiikiimlii degildir. Zaten reklam metinlerinde
iiretilen ve markaya aktarilan simgesel anlamlar (ebedi genclik, 6liimsiizliik, sonsuz agk vb.)
hizmetin/iirtiniin dogasinda oncel olarak bulunmamaktadir. Oysa haber metni dogruluk iddias:
tastyan bir metindir. Dolayisiyla basinda gerceklik iddias: tasiyan bir metin olarak haber
metni ile amact hizmete/iiriine y&nelik arzu yaratarak onu sattirmak olan reklam metni
arasinda sinir olmamasi (veya bu smirin bulanik olmasi), reklamin haberin hakikati sunma
iddiasindan pay almasmi, esdeyisle reklamin haberin etik perspektifini kendine aktarmasini
saglamaktadir (ki reklam metni simgesel anlamlan iireterek markaya aktarirken de aym
yoéntemi kullanmaktadir). Bu durum haberin etik degerini haksiz yere azaltirken/yok ederken,
reklami aslinda sahip olmadig: evrensel erdemlere (dogruluk, adalet vb.) kavusturmaktadir.
Boylece reklam ile haber arasinda sinirm olmamasi veya sinirin bulanikligi nedeniyle haberle

* Bilgi felsefesinde her ne kadar “bilgi”nin ne oldugu, hatta bir seyi bilmenin olanakl olup olmadifi hala
felsefecileri korkutan sorularsa da (Cengiz, 1997: 70), “dogru bilgi”nin &lgiitleri farkli yaklasimlarda farkli
blciitlerle agiklanmaya galisilmaktadir; bu agiklamalar genellikle bes baslik altinda incelenmektedir: 1. dogru
bilginin 8l¢iiti sdylenen ile sdylenilen arasindaki uygunluktur; 2. dogru bilginin dlgiitii yarginin dogrulugunun
evrenle ilgili diistincelerimizle uyusmasi, tutarli olmasidir; 3. dogru bilginin 6lgitd tiimel uzlagimdir (¢ogunluk
dofru iizerinde mutabik olmasidir); 4. dogru bilginin 6lgitii higbir kuskuya yer vermeyecek bigimde apagik ve
giivenilir olmasidir ve 5. dogru bilginin 6lgiitii yararli olmasidir (Ciigen, 2005: 64-75)



birlesen reklam metni erdemlerin metalasmasina sebep olmaktadir. Metalagan erdemlerin
oldugu bir dilnyada ise etik kurallardan bahsetmek artik imkansizdir.

Bu nedenle, hem uluslararas: hem de ulusal reklameilik etik kodlarina gore reklamla
haberin ayirt edilebilmesine iliskin kural, yalnizea tiketicinin aldatilmamas: gerekgesiyle
savunulmasi/uyulmas: gereken bir etik kural degil; ayrica etik degerlerin ¢oziilmesine sebep
olan unsurlardan biri olarak derinlikl ¢Oziimlemeyi hak eden ¢ok degerli bir etik ilkedir.

L.I. Tiirkiye’de Reklam Metinlerinin Surlarmm Etik A¢idan Degerlendirildigi
Kurulusiar®

Tarkiye’de reklam metinlerinin etik agidan sorunlu olduklarinda dogrudan gikayet
edilerek degerlendirildii ikisi resmi ti¢ kurulus bulunmaktadir:

Radyo ve T elevizvon Ust Kurulu (RTUK),

Sanayi ve Ticaret Bakanlig: Reklam Kurulu ve

Reklam Ozdenetim Kuruly.

Bu ¢ kurulusun da tabi oldugu kanun ve yonetmeliklerde, “reklamlarin ayirt
edilmesi” baglaminda reklam metinlerinin yayinlandiklar mecrada reklam metni oldugunun
agtkca anlasilmas: gerektigine dair hitkiimler agikca yer almaktadir. Haberin siurtyla ilgilj
etik degerlendirmeler ise Gazeteciler Cemiyeti gibi medya kuruluslarinm etik kodiarina gore
yapilmaktadir.

L1.1. Radyo ve Televizyon Ust Kuruh RTUK)

Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK), 1994 yilindan beri, Tiirkiye’de yaymn yapan
radyo veya televizyonlara yonelik, yasalar cercevesinde diizenledikleri kurallary belirleyen
ozerk ve tarafsiz bir kamu tiize] kisiligi niteliginde bir kurulugtur.

RTUK Radyo ve Televizyon Yaymlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yénetmelik'in
1. Maddesine gére reklamlarin programdan ayirt edilebilmesi i¢in diizenleme de yapilmustir
(http://www.rtuk.org.tr, 30 Eylil 2007):

Rekiam ve Tele-Aligveris Yeymiaroun Bigim ve Sunugu

Madde 11. Reklam ve tele-aligveris yayinlary, program hizmetinin diger unsurlarmdan acikea ve
kolaylikla ayirt edilebilecek ve gorsel ve/veya isitsel olarak program hizmetinden aynligi reklam vayini oldugu
fark edilecek bicimde yaymlanr,

Reklam yayinlarinin basinda ve sonunda reklam miizigi ile birlikte televizyonlarda “REXTAMIAR”
yazsi izlevicinin okuyabilecedi sekilde ve yeterli bir sitre dahilinde ekrana getirilir; radyoda ise reklam ifadesine
de yer veren reklam mizigi (jingle) dinleyicinin anlayabilecedi bigimde kullanilr.,

Alt yazy, logo ve gerceveler kullantlarak yapilan reklamlar, programdan kolaylikla ayirt edilebilecek bir
sekilde ve ekranda reklamin yer aldif boliimde “REKTAM" ibaresiyle birlikte vayintanir,

Ayrica ilgili yonetmeligin “gizli reklam” konulu 14. Maddesi ile “bilingalt teknikler
kullanilarak yapilan reklam ve tele-ahgveris” konulu 15. Maddesi de reklam ile programin
ayirt edilebilebilmesi zorunlulugu ile ilgilidir:

Gizli Rekiam

Madde 14- Programlarda, agikca reklam oldugu belirtiimedikge iiriin veya hizmetler, reklam amacin
tagtyan gekilde sunulmamahdir. Bellj markalarin veya (riinlerin veva hizmetlerin puanlanmak suretiyle
yangmalara konu yapilip program hizmeti olarak yayinlanmasi, bu programlarin reklam niteligini ortadan
kaldirmaz. Ancak, yangmanin konusurun ticari mal ve hizmetlere ybnelmedigi hallerde, yansma sonucunda
yangmacilara verilen ticari mal ve hizmet niteligindeki armmaganlarin sadece marka, model ve degerlerinin gorsel
ve isitsel olarak belirtilmesi igin ayrilan siire, reklam siiresj olarak kabul edilir. Sportif, sanatsal ve kiiltiire]
nitelikli toplurnsal etkinliklerin, bunlarn yayngl tarafindan diizenlenmemis oimas) kaydiyla ve sanal reklamiar
harig, yapildiklar mekaniarda ver alan rekiam panolan ve afisleri reklam sayilmaz, Sigara, tiitiin trinleri yada

na, Bankalar Kanunu'ndan Kozmetik Kanuna'na kadar ¢ok genis bir alandaki
kanun, tiziik ve yonetmeliklere yayumistir (detayli bilgi icin bz. Avsar ve Elden, 2004: 105-381).



alkollii icki markalarini veya bunlan gagristiracak her tiirlii gdriintii ve sese, her ne surette olursa olsun, higbir
program igerisinde yer verilemez.

Bilingaltr Teknikler Kullamiarak Yapilan Reklam ve Tele-Aligveris

Madde 15- Cesitli teknik cihazlar vasitasiyla televizyon yaymlarinda gok kisa siireli gdriintiiler
kullanarak, izleyicilerin ancak bilingaltiyla algilayabilecekleri iiriin veya hizmetlerin tanitilmasina iligkin
mesajlar igeren her tiir reklam yayinlanamaz.

1.1.2. Sanayi ve Ticaret Bakanhg Reklam Kurulu

Sanayi ve Ticaret Bakanlig: biinyesinde kurulmus olan Reklam Kurulu, konuyla ilgili olarak
4077 say1/6.3.2003 tarihli Tilketicinin Korunmas: Hakkinda Kanuna gore hareket etmektedir.
Kanunun “ticari reklam ve ilanlar”la ilgili 16. Maddesi reklam ve ilanlarin kisilik haklarina uygun,
diirlist ve dogru olmasimi sart kogmakta; aynca okuru aldatici, yaniltict ve istismar edici reklamcilig
yasaklamaktadir (http://www.sanayi.gov.tr, 30 Eyliil 2007):

Madde 16- Ticari reklam ve ilanlarin kanunlara, Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere, genel ahlaka,
kamu diizenine, kisilik haklarina uygun, diiriist ve dogru olmalan esastir. Tiiketiciyi aldaticy, yamltict veya onun
tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici, tiiketicinin can ve mal givenligini tehlikeye diigiiriicii, siddet
harcketlerini ve sug iglemeyi 8zendirici, kamu sagligini bozucu, hastalan, yaslilari, ¢ocuklan ve 6zirliileri
istismar edici reklam ve ilanlar ve rtiilii reklam yapilamaz.

1.1.3. Reklam Ozdenetim Kurulu

1994 yilindan beri faaliyet gostermekte olan Reklam Ozdenetim Kurulu,
Reklamverenler Dernegi, Reklamcilar Dernegi ve mecra kuruluglarinin katihmiyla olusan,
tizel kisiligi olmayan, bir “etik hizmet platformu”dur. Reklam Ozdenetim Kurulu,
Uluslararast Reklam Uygulama Esaslari'na aykiri bulduklar: reklamlarin diizeltilmesini ya da
yayinlanmamasini reklamvereninden istemektedir. Kurulusun yasal bir yaptirimda bulunma
hakki bulunmamakla birlikte kamuoyu olusturma giicii nedeniyle etkileyici bir etik hizmet
sunulmasini sagladig: goriilmektedir.

Reklam Ozdenetim Kurulu Ozdenetim Esaslari’nda Madde 14°¢ gore reklamlarm ayirt
edilmesi zorunludur (http://www.rok.org.tr, 30 Eyliil 2007):

Madde 14:

Bigimi ve yayinlandigl mecra ne olursa olsun, bir reklamin "reklam" oldugu agikca anlagilmalidir; bir

reklam haber ve yorum &geleri igeren bir mecrada yayinlandiginda, "reklam” oldugu kolaylikla anlagilacak
bigimde sunulmalhdir.

1.1.4. Diger Meslek Orgiitleri

Basinda reklamin herhangi bir kuskuya/karisikliga yer birakmayacak sekilde
sunumuyla ilgili olarak gerek Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti’nin gerekse Basin Konseyi’nin
konuyla ilgili etik kodlari ¢ok agikga ifade edilmistir.

Tirkive Gazeteciler Cemiyeti Tiirkive Gazetecileri Hak ve Sorumluluk Bildirgesi’ne
gore (http://www.basarmevzuat.com/dergi/dosya/gazetecihakvesorumlukukbildirgesi.htm, 23
Temmuz 2007) gazetecinin dogru davrams kurallar: gergevesinde haber-ilan (reklam) konulu
maddede “Haber ve yorum metinleri yahut goriintiileri ile Ilan - Reklam amagh metinlerin
ayrimi  hi¢ bir kanigikliga yer birakmayacak &lgiide” yapilmasi gerektigi agikga
belirtitmektedir. Basin Konseyi Basin Meslek ilkeleri’nin 14. Maddesinde ise ilan ve reklam
niteligindeki yaynlarm “bu nitelikleri, tereddiide yer birakmayacak sekilde” belirtilmesi
gerektigi ifade edilmektedir,

2. Basinda Haberin Reklamdan Ayirt Edilmesini Engelleyen Tasarim Bicimleri

Okurun, basinda yer alan haberleri reklamlardan kolaylikla ayirt edebilmesinin
saglanmas1 hem etik agidan hem de hukuksal olarak zorunlu iken basindaki reklam ornekleri
incelendiginde siklikla bu kurala uyulmadig: goriilmektedir. Bu konu ele almdiginda akla ilk
gelen ornekler “gizli ve bilingalt: reklamlarla” ilgili (bkz.: Karpat Aktuglu, 2006) olmaktadir.
Ancak bu metinde tartisilacak olan reklamlar “gizli ve bilingalti reklamlar” degil, yer aldip
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mecrada haber metinleriyle aralarindaki sinirm saydam oldugy reklamlar ile haber formatinda
hazirlanmis olan reklamlardir. Reklamlarin iginde yer aldiklar1 mecrada diger metinlerden
ayirt edilmesini zorlastiran (kimi zaman olanakstzlastiran) séz konusu saydamhgi saglayan
¢esitli bigimler kullamimaktadrr, Haberden ayut edilemeyen reklam metinlerinin sayfadaki
tasarimunda belirgin olarak bes ayn tarzim kullantldigr goriilmektedir:

2.1. Haber metni formatindaki tasarim nedeniyle ilk bakista haber metninden
ayirt edilemeyen reklam metinleri: Bu reklam metinleri bigimsel olarak (punto, renk,
reklam metni yazisinin sittunlar seklinde sunulmasi vb.) haber metnine benzer sekilde
hazirlanmakta ve okurun bu reklam metinlerin] vaninda yer aldigi haber metinlerinden ilk
bakista avirt edebilmesi olanaksiz hale gelmektedir.

il oylesi!

7 K bt e b
" Wi Cepts H

Reklam no 1: Sabak Gazetesi Pazar Eki, 08.02.2004 (Mudo magaza reklamn)

Reklam no 1’de gerceve icinde yer alan metnin tamami; Mudo magazasinin reklamidir.
Reklam metni igerisinde goriinen her iki fotografta da Mudo magazasimn reklaminin
yapildigs bir reklam panosunun iizerinde elle “Sen; seviyorum M.” Yazisinin yazilmig oldugu
gorillmektedir. Fotografin (okura gore) sad tarafinda ver alan haber metni goriniimtindeki
metinde ise sunlar yazilidir:

“6 Subat sabahi Istanbul vine ilging bir giine merhaba dedi. Mudo Concept’in Istanbul’un cesitli

yetlerindeki biiyiik reklam panolarina asik mesajlari yaziidh@ goritldii. 14 Subat Sevgililer Giinii’niin

yaklagmasiyla aska gelen birinin vazdifindan siiphelenilen panolarin ilging goriintiisii herkesi hayrete
diigiirdit,

$i1§1di[ik kimin yazdig: belli olmayan asik mesajlarint grigin bir agigin yazdigim disgiinenler igin, bu isi

yapamn oralara kadar nasit giktigr merak konusu oldu. Kimileri ‘Bbyie ask bu devirde zor bulunur.’

derken, kimileri de “Oralara kadar gikacagma, gidip Mudo Concept’ten bir seyler alsa daha tyi olurdu.”
dedi. Bir geng kizin ‘Kimse benim igin bdyle bir sey yapmadi. Bu isi yapan gocugun sevdigi kiz cok
sansl.” dedigi duyuldu. By gilgin ask ilanina ne cevap verildigi de merak ediliyor.

Heniiz kimin tarafindan yazildigi belli olmayan M. Imzal agk mesajtarmm, neden sadece Mudo

Concept panclarina yazildig da bilinmiyor.”

Ik hakista fotografla ilgili haber metni gorlintlisii veren yazih metnin tamami
okundugunda metnin haber metni degil, bir reklam metni oldugu ancak anlasiimaktadir.
Metnin sol tarafinda “Bu bir ilande” yazmaktadir; ancak kiiciik puntoyla dikine yazilmis bu
kiigiik uyart okurun aldanmasina engel olamamaktadir.




Reklam no 2’de metnin yansindan fazlasini kaplayan bélimde Renault marka
otomobil reklami yapildii anlasiimaktadir. Metnin (okura gére) sol tarafinda ise otomobil
fotografi iginden firladig1 i¢in mi, yoksa yan taraftaki haber fotografinda bulunan kadinin
iflemesi yiiziinden mi oldugu anlagilmayan bir sekilde haber metni gériiniimiindeki bslimde
bazi harflerin havada ucustugu goriilmektedir. Insani merak iginde birakan formatin ilgi
¢ekiciligi karsisinda “Bahar yorgunluguna karsi: agik hava programlari” bashgiyla yer alan
uzun haberin ancak Ugiincii paragrafini okurken bahar yorgunluguna karsi 6nerilen ¢arenin
“Renault Clio ile deniz kenarina gitmek oldugunun onerildigi” goriiliince bu bélimiin de
reklam metnine dahil oldugu anlasilmaktadir. Ne var ki okur ligiincii paragrafa gelinceye
kadar ¢oktan metni haber metni oldugu yanilgisiyla okumug bulunmaktadir.

Reklam no 3: Sabah Gazetesi, 31.03.2007 (Toyota Auris otomaobil reklami)’

Reklam no 3’te bir goktasi fotografina eslik eden metnin bashig biiyiik harflerle
“Gizemli meteor Auris Diinya’ya Yaklasiyor” bigimindedir. “Auris 5 giin sonra Diinya’da” alt
bashiginmn altinda yer alan kisa metinde “NASA, hizla Diinya’ya dogru gelen meteorun
tamamen altindan oldugunu agikladi” denmektedir. Bu bgliimiin altindaki fotografta ise
“Auris” logosunun fotografi yer almaktadir. Buradaki fotografin altinda yer alan metinde
“Meteorun altin oldugunun Sgrenilmesinin ardindan, bu dev kiitleye altinin simgesi olan
AU’dan tiiretilen Auris ismi verildi. Meteor Diinya’ya diisecek mi yoksa yanimizdan gegip
gidecek mi? Diiserse sahibi kim olacak? Bu sorularin cevabi heniiz bilinmiyor.” Ciimleleri yer
almaktadir. Metnin (okura gore) sag tarafinda dikey olarak ve kii¢iik puntoyla “Bu bir ilandir”
yazmasma ragmen bu metinde de reklamin reklam oldugu kuskuya yer birakmayacak sekilde
agik ve segik olarak anlagilamamaktadir.

Reklam no 4: Sabah Gazetesi, 18.06.2005 (Fiat otomobil reklami)

Reklam no 4’te Fiat otomobil reklami oldugu ilk bakista kavranilan otomobil
fotografli bslim i ayri haber ve saka konulu kisa bir yazi ile gercevelenmistir. Otomobil
fotografinin gevresinde “Biiyilk agihs yalami®, “Kadmlari arkadaslari kurtaracak” ve
“Reklamlarda ithal giizel” basglikli haberlerin bulundugu goriilmektedir. Ancak dikkatli bir

° Bu metinde yer alan reklam metinlerinin taramalarninin bir kisminda yardimer olan, Baskent Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Iletigim Tasanmi Béliimii $grencilerinden Sevilay Altuntas’a tesekkiir ederim.
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bakisla bakildiginda bu ii¢ ‘haber’in fotograflarinda yer alan kadinlarin haber gercevesinin
i¢inden otomobil fotografina dogru egildikleri gériilmekte ve bdylece sz konusu haber
metinlerinin de kurgu oldugu, esdeyisle reklam metnine dahil oldugu anlasiimaktadir.

2.2. Sayfada yaninda yer aldig1 haber metninin i¢ine tasarimi geregi sizan ve
diger metin(ler)den ayirt edilemeyen reklam metinleri: Bu reklam metinlerini sayfadaki
diger metinlerden ayristirmay: saglayacak belirgin smirlar bulunmamaktadir. Metinler
arasinda ozellikle konulmayan bu smurlar farkli tiirdeki metinlerin okur tarafindan nerede
baslayip nerede bittiginin anlagilmasini gii¢lestirmektedir.

Asik oldum
ve eviendnn

Reklam no 5: Sabah Gazetesi Pazar Eki, 22.02.2004 (Bonus kredi kart: reklami)

Reklam no 5°te iki tam sayfaya yayilan sarkici Baris Mango konulu haber metninin
igine Bonus kredi kartinin reklam1 “bonus™ sézciigiiniin her bir harfi bes ayn parga seklinde
yerlestirilmis olarak verilmistir. Gazete okuru, bu iki sayfaya yayilan haber metnine bakarken
biitiinciil bir bakisla iki sayfaya baktiginda pargalanmis “Bonus™ harfleriyle kurulan reklam
metninin nesnesini algilayabilmektedir. Reklam: algilamak igin gerekli olan bu biitiinciil bakis
elbette haber metnini de kucaklamakta ve reklam ile haber metninin gérsel olarak ayirt
edilmesini okur i¢in olanaksizlastirmaktadir.

e

€ Giil: Tehlikeli bir &

Reklam no 6: Millivet Gazetesi, 23.12.2003 (HSBC kredi kart: reklami)

Yukarida incelenen Bonus reklammm bir benzerinin, bu sefer herhangi bir harf de
kullanilmadan iki tam sayfa siyasi haber metinlerinin igine HSBC kredi kartinin son derece
dikkat cekici olan turuncu-beyaz logosunun serpistirilerek sunuldugu goriilmektedir. Okur
icin burada sayfaya dagilmis logolar ile haber metinlerini ayirt etmek Bonus’un reklaminda
oldugundan ¢ok daha fazla ¢etrefilli bir istir.



Peadinh: St Lol

Reklam no 7: Hirriyet Gazetesi, 31.10.2003 (Akbank rekiams)

Reklam no 7°de sayfanin alt yansiu kaplayan Akbank reklam metninin ¢izimle
hazirlanmis olan gorsel metninde deniz kenarinda, ayakta ve sirtlart bize déniik olarak bahk
tutan yed: erkek bulunmaktadir. Dikkatli bir bakisla metne tekrar bakildiginda bu erkeklerden
(okura gore) soldan besincisinin elinde olta degil, bir ucurtma oldugu fark edilmektedir.
Ugurtmanin ise, reklam metninin okur tarafindan algilanan gergevesinden disariya tagtifn ve
“Tlact aldigimz saate dikkat edin” baglikl: haberin igine girdigi gériilmektedir. Ugurtma
reklam metninin disinda bulunan haber metninin igine ustaca yerlestirilmistir. Boylece
Akbank reklam saglikla ilgili haberin bir parcas: olarak da rahatlikla algilanabilemektedir.
(Saglikla ilgili haber metninin yerinin de Akbank tarafindan reklam metnine dahil edilerek
satin almmig olma ihtimali bu reklamin etik kurallara uyulmadan yapilmig oldugu gercegini
degistirmemektedir.)

£

. Reklam no 8: Hirriyet Gazetesi, 31.03.2007 (Améze yogurt reklami)

&



kadinlarda artiyor
- Haglar wmut yorkse

Reklam no 10: Hirriyet Gazetesi Cumartesi Eki, 22.09.2007 (Kotex hijyenik kadin pedi ve T-box
giyim reklami)

Yukarida ter alan reklam no 8’de Amaze yogurt reklaminin gérsel metninde yer alan
kiiglik ¢cocuk fotografi ile aym sayfada ¢ocuk saghg ile ilgili olarak yer alan haber metni
arasinda smir ¢izilmemis ve reklam ile saglik haberleri birbiri i¢ine gecmis olarak
verilmektedir. Ayni durum Reklam no 9’daki Burgaz raki reklaminda da gegerlidir; burada da
Bangkok’un “en iyi Tay lokantasr™ haberi igerisine dogru sizmig bir Burgaz raki sisesi
fotografi dikkati ¢ekmektedir. Reklam no 10°da ise Kotex hijyenik kadin pedi ve T-box
markasinin ortak reklam metnine ait kadin fotografinin MS hastalig: ile ilgili haberin orta
kismina dogru yerlestirildigi goriilmektedir.

% Bu ¢alismanin kapsamuina “reklam (reklamlagan) haberler” alinmadig igin yukaridaki &rneklerde yer alan
metinlerde “Bangkok’un en iyi Tay lokantasi” haberinde oldugu gibi habercilik etik kurallarinin nasil ¢ignendigi
ayrica tarigma konusu yapilmayacaktir (bu konuyla ilgili doyurucu bir ¢alisma igin Erdal Dagtas’in galismasina
[2005] bakilabilir).
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Reklam no 11: Hirriyet Gazetesi, 01.04.2087 (Miller i¢ki reklamy)

Reklam no 11°de ise Miller icki reklaminda gorsel metinde yer alan ve dans eden geng
insanlarin bellerinden agagisinin goriindiigi fotografin oldugu bir cesit perdeyi asagrya dogru
indirirken gdritnen geng adamin arka planina yerlestirilmis ve ne oldugu anlasilmayan ama
aslinda reklam metnine dahil olan bir haber metni okurda Miller reklamimin haberle i¢ ice -
gectigi izlenimini yaratmaktadir.

2.3. Sayfadaki gazete sayfasinvhaberi cerceveleyen ve/veya haber metnindeki
dilsel/gorsel unsurlarla ¢ercevede reklami yapilan iiriine ¢apa atilan reklam metinleri:
Reklam metnindeki kullanilan renk gibi gostergelerle dneeden belirlenmis olan sayfa veya
haber metni ¢ergevelenerek reklamin sinurlar igine dahil edilir. Boylece okur reklam metninin
sunrlan igine hapsedilmis olan haber metnini gbrsel olarak reklam metninden ayristiramadan
okumak durumunda kalir, Bu cergeveleme sirasinda, kimi zaman da sayfayi/haberi
cergeveleme diginda sayfada yer alan haber/ler/e ¢ergevede reklami yapilan iiriine cesitli
gosterenlerle gapa atilir. Bu teknik hem tam sayfanin reklamla ¢ergevelenmesi sirasinda veya
tek bir haberin reklamla gercevelenmesi sirasinda yapilabilmektedir. Asagida yer alan Reklam
no 12 sayfanm etik dis1 bir sekilde ¢ergevelenmesine bir &rnektir.

Reklam no 12: Sabah Gazetesi Pazar Eki, 22.02.2004 (Turkcell reklami)

Reklam no 12°de yer alan Turkeell reklamiyla cercevelenmis gazete sayfasinmn
ortasindaki haberlerle Turkeell reklamini ayirt etmek imkansizdir; ¢iinkii gercevede ver alan
“Hazir Kart Ozgiir Hareketler”slogam metnin iginde de tekrarlanmakta ve “7. Bilim Senligi
Deneme Bilim Merkezi’nde”, “Tek Kisilik Dev Tiyatro” ve Susheela Raman Istanbul’da”
bagliklariyla verilen haberler “Ozglir Ajanda” ana bashg altinda; fotograf sanatcis: Attila
Durak’la yapilan sdylesi ise “Ozgiir Portre” baghg altinda verilmektedir. Turkcell reklamina
dahil oldugu agikea goriilen kampanya haberi de aym bicimde “Ozgiir Kampanya” bashig
Altinda yer almaktadir.



Reklam no 14: Radikal Guzetesi, 01.04.2007 (Vodafone reklami)
Reklam no 13’te Hiirriyet Gazetesi'nin, Reklam no 14°te ise Radikal Gazetesi'nin
birinei savfasimin rekiamla nasil cergevelendigi goriilmektedir. Sayfanin (6zellikle de ilk
sayfanin haber metninin icinden reklam metnine ¢apa atilmasa da) reklamla ¢ergevelenmesi
etik agidan tartisiimas: gereken bir durum ortaya cikartmaktadir. Gazetenin ilk sayfasim
cergeveleyerek gazeteyi adeta igeren/kendine dahil eden Vodafone reklami gazetenin
kendisine bir promosyon firlin goriiniimii vermektedir.

Asapidaki iki Omekte tek bir haber metninin reklamla nasil ¢ergevelendigi
gorillmektedir. Reklam no 15°te futbol liginde kimlerin kilme diisecegi haberinin metni Avea
reklami ile, Reklam no 16’da manken Gisele Bundchen’in hamile olup olmadigiyla ilgili
haber de Skoll i¢ki reklamiyla ¢ercevelenmistir. Bu durum sirket galisanlarinin vefat
durumunda ilan veren sirketlerin 8liim ilanlarindaki cerceveyi sirket logosuyla birlestirerek
ilan1 cergevelemesine {Aygiin Cengiz, 2001: 160) benzemektedir; burada da aym &liim
ilanlarinda oldugu gibi cerceve dogas1 itibariyla icindekini igermekte ve igerigiyle
aynrigtinilamaz bir biitiinliige kavugmaktadir; bu nedenle de bu tiir reklamlar etik sorun
barindirmaktadir,

Reklam no 15: Hiirriyet Gazetesi, 27.04.2007 (Avea reklami)
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Reklam no 16: Hiirripet Gazetesi 11.03.2007 {Skol Bira Reklam))

2.4. Haber metni simirlan icine yerlestirilen reklam metinteri: Bu reklam metinleri
haber metninin sirlan igine yerlestirilerek haberle biitiinlesmis bir sekilde sunulmakta ve
haber metninden avirt edilememektedir.

Agagida yer alan drneklerde sinema oyuncusu Nicole Kidman’la ilgili haberin yazi
bilimintn sinirlan icine Grouse igki reklaminin (Reklam no 17), bir futbol mag1 ile ilgili
haberin ise fotografinm igine (okura gre sag iist kdseye) Ruffles cips reklaminin (Reklam no
18) yerle in'ld' otiriilmektedir.

Réklam ne 17: Hﬁrrl);et Gazetesi Pazar Keyif Eki, 04.04.2004 {Grouse icki reklami)

- Reklam no 18: Milliyei Gazetesi, 11.04.2005 (Ruffles cips reklam))

2.5. Gazetenin eki olarak verilen ama gazete formatinda hazirlanous oldugu icin
itk bakista reklam eki oldugn anlasilamayan reklam metinleri:

Bu reklamlarda sayfanin tamami reklama aynilmistir; ancak sayfa bicimsel olarak
(renk, punto, kafit tipi vs.) gazetenin biitinden kopartilmak verine gazetenin diger
sayfalarindan ayristirnilmas: olanaksiz bir goriiniimde ek (veya bazen gazeteye kapak) olarak
verilmektedir.

Reklam no 19°da Sabah Gazetesi Giinaydin Eki’ne dis kapak yapilan Tempur yatak
reklami goriilmektedir. Sayfanin tzerinde gazete ekinin ismi (“Giinaydin™) her zamanki
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seklivle yer aldigr igin hem de vatak reklami metni tamamen haber formatindan ayirt
edilemeyecek bigimde hazirlanmis oldugu i¢in bu sayfamin ilk bakista bir reklam savfasi
oldugunu anlayabilmek miimkiin degildir. Benzer sekilde Hiirrivet Gazetesi’yle birlikte ilave
ek olarak verilen Samsung cep telefonu reklam metni de gerek sayfa tasarimi gerekse kagit
cinsi ile gazetenin kendisinden ayut edilemeyecek bigimde hazirlanmigtir (Reklam no 20);
oysa bu ilaveler, okur tarafindan gazeteden kolaylikla ayirt edilebilmesini saglayacak

nitelikler (kagidin cinsi, reklam metninin formats vb.) gézetilerek tasarlanmalidir,

Reklam no 20: Hiirriyet Gazetesi, 27.04.2007

Sonug

Tirkiye’deki gerek reklam denetim kurullarmin gerekse profesyonel gazetecilik
kuruluglarimin uluslararas: etik kodlarla paralel olarak hazirlanmis olan etik kurallara gdre
basinda reklam ile haber metni arasindaki ayrim herhangi bir karigikliga (yanhs anlastlmaya)
meydan vermeyecek sekilde agikca belirtilmesi geregi ifade edilmektedir. Reklam sayfasi bir
biitiinse veya bir sayfadan fazlaysa bu béliimiin bigimsel olarak (renk, punto, kagit tipi vs.)
gazetenin biitiiniinden kopartilmasi, ayrica sayfalanin reklam sayfasi ya da sponsorlu
oldugunun belirtilmesi gerektigi uylasimsal olarak bircok llkede kabul edilmis bir etik
itkedir’. Tiirkiye deki cesitli meslek &rgiitlerinin etik kodlarmda agikca belirtilen bu ilkenin
cignenmesi yalmzea etik disi bir uygulama degil, aym zamanda yasalara gore de bir sug
olugturmaktadir: “Basin [lan Kurumu Teskiline Dair 195 Sayili Kanun’unun 49 uncu
maddesinde yer alan ‘basm ahlak esaslar’ hakkinda, Basin {lan Kurumu Genel Kurulu’'nun
1964 tarihli 25 numarali karar 1994’te yeniden diizenlenmistir” ve ylriirliige giren Basm
Ahlak Esaslari’nin Madde 1 n fikrasina gre “ilan veya reklam niteligindeki haber, resim ve
yazilann, tereddiite yer birakmayacak sekilde ilan veya reklam oldugu belirtilir” denmektedir
(Uzun, 2007: 298).

7 Konuyla ilgili 6mek bir etik kod igin bkz.: Profesyonel Gazeteciler Dernegi (Society of Professional
Journalists) etik kodu, http://www.spj.org/ethicscode.asp.




Ancak uygulamaya baktigimizda bu etik kuralin (giin gectikge artan bir siklikla) ¢ok
degisik bigimlerde ¢ignendigi goriilmektedir. Basinda reklamlasan haberler disinda reklam ile
haberin sinirlarinin kayboldugu (ya da kaybedildigi) ornekler incelendiginde baslica bes
yoéntemin kullanildigy goriilmektedir: haber metni formatindaki tasarimi nedentiyle ilk bakista
haber metninden ayut edilemeyen reklam metinleri; sayfada yaninda yer aldigi haber
metninin i¢ine tasarimi geregi sizan ve diger metin(ler)den ayirt edilemeyen reklam metinleri;
sayfay: veya sayfadaki haberi ¢ergeveleyen (ve/veya haber metnindeki dilsel/gorsel unsurlarla
cergevede reklami yapilan iriine ¢apa atilan) reklam metinleri; haber metni sturlar: igine
yerlestirilen reklam metinleri ile gazetenin eki olarak verilen ama gazete formatinda
hazirlanmis oldugu icin ilk bakista reklam eki oldugu anlagilamayan reklam metinleri.

Giinliik gazetelerde neredeyse bir rutin haline gelen bu etik ilkenin ¢ignenmesinin
tartisma konusu yapthp yapilmadigma bakildiginda ise sonucun olumsuz oldugu
goriilmektedir, Ornedin Reklam Ozdenetim Kurulu’na yapilan sikayetlere bakildiginda cok az
sayida sikayetin konusunun reklam ile haber metninin ayirt edilmest ilkesiyle ilgili oldugu
gozlemlenmektedir. Nisan 1994-Nisan 2007 tarihleri arasinda Reklam Ozdenetim Kurulu'na
etik kurallann ¢ignendigi iddiasiyla yapilan sikayetlerin ilgili etik maddelere gore dagihim
sonucunda (toplam dosya sayis1 1019 olmakla birlikte) sikayet konusuna gore toplam 1354
ayr1 inceleme yapildif1 gériilmektedir; bu incelemeler sonucunda 782 konu agisindan dosyalar
Esaslara aykiri bulunmus ve bunlardan da sadece 8’inin reklamin ayirt edilmesi ile ilgili
oldugu gorilmektedir (http://www.rok.org.tr/incelenendosya.html, 30 Eyliil 2007). Oysa
herhangi bir ulusal giindelik gazeteye siradan bir bakisla bile reklamlasan haberler ve ayrica
reklamla arasindaki sinirin gizilemedigi haber metinlerinin yogunlugu (artan sikhg [Dagtas,
2005 120-124]) derhal dikkati ¢ekmektedir. Basinda karsimiza ¢ikan bu tarz reklamlar
(ayrica reklamlagan haberler), yayin kuruluslarmin kurumsal vonetim ve vayin ilkeleri arasina
girmis olan “ilan ve reklam niteligindeki yaymlarin bu nitelikleri[nin] tereddiite ver
birakmayacak sekilde” belirtilmesi gerektiginin ifade edildigi etik ilkeye® ragmen basmnda
kendisine gok¢a yer bulimaktadir. Bu durum o kadar siradanlasarak kamksanmustir ki magazin
ekleriyle ilgili olarak yaptig1 arastirma i¢in gesitli gazetecilerle goriisen Dagtas da, goriisme
vaptifi gazetecilerin ¢ogunun s&z konusu durumu son derece normal/olagan algiladiklarim
aktarmaktadir (Dagtas, 2005: 121-124).

Haber metni 6znel bir yorumla insa edilse de reklamdan farkli olarak “hakikat™en pay
almaktadir; bu nedenle de en azindan ideal olarak haber metninin igerigi bir meta degerine
sahip olmamas: bakimindan reklam metninden g¢ok farkh bir yapiya sahiptir {yva da sahip
olmasi gerekir). Haber, ‘hakikat’i dile getirme iddiasi ile birlikte dogrulukia birlikte diger etik
degerleri de kendi perspektifi iginde barmdirmaktadir. Reklamla haber arasindaki smir
kalktiginda ya da bulaniklagtiginda reklam metni haberin etik perspektifini kendi @izerine
aktararak etik degerleri, erdemleri, sunmakta oldugu hizmet/iiriin gibi metalastirmaktadir. Bu
durum, etik kurallarin domino tas1 gibi yikilmas: sonucunu yaratacak bir toplumsal ortamin
olusmasma katkida bulunmaktadir. Giinlimiizde basinda reklam . ile haber metninin,
televizyonda reklam ile diger programlarin vb. ayristinnlmasmm gittikge giiglesmesi bu etik
stkeye uyulmamasinm kamksanmasma da sebep olmaktadir. Bu yiizden Tiirk basininda
gittikge biiyliven ve kemiklesen stz konusu etik soruna yonelik olarak elestirel medya
okuryazarhg® cercevesinde elestirel rekiam okwyazarhgvmmg geligtirilmesi gerek medya

®  Omek  olarak  bkz. Dogan  Gazetecilik  Kurumsal  Yénetim  ve  Yayin  Iikeleri
{(hitp://kuramsal millivet.com tr'kurumsal_vonetim_menu 1_2.asp, 16 Temmuz 2007).

? Elestirei medya okuryazarlifs iizerine genis bir tartisma i¢in bkz.: Binark ve Gencel Bek, 2007.

? Konuyla ilgili tartismalarn yapildig: kaynaklarda “reklam okuryazarhifi’ndan kastedilen tiiketicinin satilan
hizmet/lirimiin  nitelikleri hakkinda aldatlmasina yonelik reklamcilik karsisizda farkindalikc  yaratiimast
durumudur (Smek igin bkz.: Advertising -Indusiry as a Parmer for Sustainable Development, 2002), Oysa bu
metinde tartigilan  etik duyarlihgin  geligtirilebilmesi igin  hepimize gerekli olan, “elestirel” reklam
okuryazarligidir.




profesyonellerinde gerekse okurda/izleyicide etik farkindalik yaratilabilmesi yolunda ele
alinmasi gereken aci! bir meseledir.
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