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OZET

Halkla iligkiler, egemen yaklasimlarca en genel olarak, bir érgiitiin kamularryla olan
iletisiminin yonetimi seklinde tamimlanwr. Halkla iliskiler tarihsel siire¢ igerisinde is yapis
bi¢imine bagh olarak, farkli zamanlarda farkly anlamlara gelmigstir. Elestirel yaklasimlar ise
halkla iliskilerin tiim fonksiyonlarini kitlelerin “biling yonetimine” baglar ve halkla iliskileri bir
biling yonetimi faaliyeti olarak tammlar. Halkla iliskiler ortaya ¢ikisindan beri birgok etik
tartismanmin konusu olmustur. Bunlar halkla iligkilerin iist imajina yénelik etik tartismalar ve
uygulanmasina yonelik etik tartismalar olarak ozetlenebilir. Halkla iliskilerin etik sorununun
temelinde, halkla iligkiler uygulamalarimin sahte imajlar yaratma, yaniltma aract olma ve gergegi
tiretme diisiinceleri yatmaktadir.

Anahtar SoézcUkler: Halkla iliskiler, imaj, etik.

The Ethical Boundaries of Public Relations

ABSTRACT

Public relations is defined as the management of communication between an
organization and its publics by the traditional approaches. Definitions of public relations differ
from its functions and have different meanings in the historical process. On the other hand,
critical approaches relate public relations functions with “the management of conscious of the
publics” and define it as a conscious management activity. Public relations have beaome the
issue of many ethical debates since its appear. These can be summarized as upper image oriented
debates and debates in practice. The opinions about which the public relations is the activity of
the producing spurious images, facts and deception is the basic ethics problem of the public
relations.
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GIRIS

1. Halkla iliskileri Anlamak

Toplumdaki bireyler iste, okulda, sokakta, aile iginde kisacasi sosyal
hayatin her boyutunda iligski igerisindedir. Ancak buradaki iliski bireylerin,
gruplarin, firmalarin rutin iligkileri igerisine degerlendirebilecegimiz iliskidir.
Halkla iligkiler ise bu rutin iligkilerin adi degildir. Halkla iliskiler, belirli bir
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kisi, grup ya da orgiitiin planli bir amag dogrultusunda girdigi iliskidir. Planl ve
amaca doniik olmasi baglaminda bir meslek olarak ortaya g¢ikar ve ekonomik
yasamin bir parcasi haline doniisiir. Halkla iligkileri bir kavram ve meslek
olarak zihinlerde konumlandirabilmek i¢in fayda ve islevlerinden cok, ortaya
¢ikis amacini sorgulamak ve netlige kavusturmak gerekir. Ekonomik ve siyasi
amaclar dogrultusunda planli iletisim gerekliligi bu konuda yapilacak en
aydinlatic1 agiklamadir. Buradaki planl iletisimi ortaya koyacak uzmanlik da
halkla iligkiler profesyoneli tarafindan karsilanir.

Literatiirde halkla iliskilerin tanimlari, iglevleri ve kapsami konusunda
yazilanlar meslegin ortaya ¢ikis nedeninden kopuk g6riinmektedir. Bu durum da
gerek Ogrencilerin, gerekse konuya ilgi gdsterenlerin meslegi tam olarak
anlamlandirabilmesinin 6niinde bir engeldir. Yazinlarda yer alan 6viicli ve hatta
mitlestirici tanim ve islevler meslegi gerceklerden uzak bir konuma itmekte,
sorumluluk alaninin sinirlar1 konusunda soru isaretleri ve kabiliyeti hakkinda
yiiksek beklentiler iiretmektedir. Islevlerde belirtilen yiiksek fayda gercek
hayatta kendine yer bulamayinca da meslegin gerekliligi, fonksiyonu ve imaji
hakkinda tartigmalar ortaya ¢ikmaktadir. Halkla iliskiler faaliyetlerinden
beklenen gercek fayda, one siiriilen tanimlarla ve islevlerle oOrtiismeyince de
imaj ve etik baglaminda tartigsmalara zemin hazirlanmaktadir.

Halkla iligskilerin etik smirlar {izerine diisiinmek, halkla iliskileri
anlamanin en verimli yontemlerinden birini olusturmaktadir. Bu konu {izerine
yapilan tartigmalar, meslegin gergek¢i tanimini, hangi amag¢ ve hedeflerle
hareket ettigini, yasadigi sorunlari ve ekonomik hayatin igerisindeki roliinii tim
yonleriyle ortaya koyar bir nitelik tasimaktadir. Bu baglamda makalenin amaci,
konuyu, halkla iligkilerin etik sorunun temelinde yatan, ancak daha once bir
caligmada bir araya getirilmemis bagliklar altinda ele alip incelemek ve bu yolla
bilimsel bilgiye katkida bulunmaktir. Giris boliimiinde halkla iliskileri anlamak
baslig1 altinda halkla iligkilerin ne olduguna iliskin bir kavramsal cerceve insa
edilmistir. Daha sonra yer alan etik kavrami basligi altinda da etik konusu is
etigi boyutuyla birlikte ele alinmistir. Halkla iligkilerin imajina iliskin etik
tartismalar baglig1 altinda da halkla iliskilerin egemen yaklagimlar ve elestirel
yaklagimlar ¢ercevesinden tanimlar1 yapilmis ve imajina yonelik tartismalarda
One siiriilen arglimanlar ele alinmistir. Makalede ele alinan halkla iligkilerde
maniplasyon ve imaj yonetimi, halkla iliskilerde yalan, aldatma, 6rt bas, halkla
iligkiler ve propaganda, halkla iliskiler ve medya, izleyici ve etik basliklar
altinda konu elestirel ve egemen kuramlar agisindan karsilastirmali olarak ele
almmus ve konuya elestirel kuramlar ¢ergevesinden yaklagilmigtir.

2. Etik Kavramm

Etik, karakter ve aligkanlik anlamina gelen “ethos”tan tiiretilmistir
(Torlak, 2001:74). Bir felsefi bilim dali olarak ahlaki bagintilarin niteligi
lizerinde genel bir goriis elde etmeye ¢aligir. Meveut davraniglarin ahlaki olarak
degerlendirilmesinin 6tesinde etik, temellendirilmis sonuglara varmayi hedefler.
Dolayisiyla etik ne ahlakilestirme ne ideolojiye doniistiirme ne de diinya goriisii
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ortaya koyma gibi bir amaca sahiptir. Konusuna, yani ahlaki eylemlere belirli
bir yontem kullanarak yaklagmaktadir. Bu noktada da salt 6znel degil, nesnel
gegerliligi olan, bir bagka deyisle 6zneler arasi bir baglayiciligi kanitlanabilen
onermeler kazandirmaktadir (Pieper,1999:17).

Etik, toplumun bakis agisimi dikkate alarak bireylerin uygun ve uygun
olmayan davraniglarini belirler (Aydin, 2001:9). Etik ilkeler yillarca siiren bir
gelismenin sonucunda ortaya ¢ikarlar ve biitiin bireyler, isyerinde, toplumda ve
karar verme siirecindeki etik degerlerini ve davranislarini gbzden gegirmekle
sorumludurlar. S6z konusu toplumsal yasamin 6énemli bir boliimiinii siiphesiz ki
is hayat1 kapsamaktadir. Bu énemli 6ge i¢in karsimiza ¢ikan kavram da is etigi
olmaktadir. Is etigi, ekonomik yasamin tiim alanlarinda dogru ve yanlis
davraniglar1 betimleme ve genel ahlaki kurallara ulasma ¢abasidir.

Faaliyetlerinin ve yasamlarinin siirekliligi isletmelerin temel amacidir.
Giiniimiiz is diinyasinda bunu gerceklestirilebilmenin yolu artik sadece kar elde
etmek degil, isletmelerin sosyal sorumluluklarini yerine getirmesidir. 80’li
yillarda Watergate skandali ardindan yazili ve gorsel medya, g¢esitli etik disi
davraniglarindan dolay1 kamu ve 6zel sektordeki isletmelerin {izerine ¢ok yogun
bir sekilde gitmistir. Bu nedenle 1980 ve 90’larda bu konuda bilincli olan
kurum ve organizasyonlarin gelisiminin toplum tarafindan desteklendigi, is etigi
kurallarinin belirlenmesi ve uygulamasinin denetlenmesi konusunun 6nem
kazandigr gorilmiistiir. Ayrica isletmelerin kendilerini belirli konularda
sinirlandirmalarinin, kanunlarin ve hiikiimetlerin sinirlandirmalarindan daha
yararlt oldugu goriilmiistiir (Sentiirk, 2006:16).

Organizasyonlarin toplumlardaki yerlerinin ve etkilerinin son yillarda
degismesi ve toplumun beklentilerinin artmast ile birlikte etik degerlere bakis da
degisiklige ugramistir. Kariyer hedefleri olan calisanlarin gelecek kaygilar
nedeniyle isletmelerde kosulsuz itaatin uygulanmasi, calisanlar arasinda asiri
rekabet ortaminin yarattigi calisma kosullari, ekonomideki siirekli degisim
stirecinin igletmeleri yeniden yapilandirmaya yoneltmesi, isletmenin c¢aligan
sayisinin ve niteliginin piyasa kosullarina gore degismesi gibi nedenlerle daha
esnek hale gelen organizasyon yapilari, etik degerlere bakisi ve uygulamalar1 da
etkilemistir. Ayn1 zamanda, bilgi teknolojilerinin gelisimi ile birlikte bilginin
saklanmasi, fikri miilkiyet haklari, sanal mahremiyet, calisanlar agisindan;
calisanlarin 6zerkliginin ve mahremiyetinin korunmasi, taciz, is giivenligi,
pazarlama konusunda; reklamlar yoluyla toplumun ruh sagliginin etkilenmesi,
reklam mesajlarinin yol agtigi ayrimcilik, tiiketicinin yanls ya da eksik
bilgilendirilmesi, iriin sorumlulugu, isletmelerin ¢evre ve ekoloji ile ilgili
sorumluluklar1 vb. alanlardaki gelismeler yeni etik degerler ortaya
cikarmistir(Aras, 2004:98). Kurumlarin sosyal sorumluluk ve etik ilkelere
uyumu, bir ¢esit olumlu imaj ve prestij gostergesi haline de doniismiistiir.
Aslinda etik degerler hep var olmustur. Fakat toplumdaki gelismelere ve
ihtiyaclara paralel olarak etik degerler de gelismis ve alan1 genislemistir.
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3.1. Halkla iliskilerin imajina iliskin Etik Tartismalar

Toplumda egemen olan etik anlayis, gercekte biiyiik Ol¢iide egemen
ideoloji tarafindan iiretilmis deger yargilariyla bicimlenmektedir. lyilik,
kotiilik, diristliik, yalancilik gibi ikili karsitliklarla 6ne ¢ikan etik degerler,
egemen sinifin ideolojisine kosut bicimde farkli degerler tasimaktadir. Ornegin
liberal bir sistemde girisimcilik ve kar olgusu, olumlu degerler olarak
belirtilirken, sosyalist bir diizende kamu girisimciligine ve kamu yararina iliskin
degerler one ¢ikarilmaktadir. Dolayisiyla sistemler iizerinde belirleyici olan
smiflarin etik anlayislari, birbirinden farklidir. Ancak bugiinkii iletigim
olanaklarmin katkisiyla kiiresel Olgekte merkezilesen egemen ideoloji,
farkliliklart indirgemek, mikro baglamda sinifsal, makro baglamda ulusal ve
yerel degerleri kitle kiiltiiriiniin potasinda eritmek istemekte, boylelikle tiikketim
aliskanliklar1 ve siyasal tercih agisindan tek tip insan modeli ortaya c¢ikarma
amac1 gidiilmektedir. Son donemde yiikselen, “Globallesme mi?” yoksa
“Amerikanlagsma mi1?” sorusu, bu siireci belirginlestiren 6nemli bir diisiinsel
acilimi ifade etmektedir (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong: 2004:221).
Gilintimiizde, 6zellikle genclerin, belli basli “Pop ikonlari”min goriiniislerine
biirtinmeleri ve bu yasam tarzinin birer tiiketicisi konumuna gelmeleri bunun en
giizel 6rneklerinden birini teskil etmektedir. Sonug olarak etik olgusu yasanilan
tarihsel siirecin sosyoekonomik ve siyasal niteliginden ayr1 diisiiniilmemelidir.
Ornegin bugiine damgasin1 vuran tiiketim ideolojisinin en yiice deger olarak
metay1 kutsallastirmasi ve ona ulasilacak yolda tiim araglari mesru saymasi
egemen ideolojiye gore etikle bagdasmaktadir (Bigakgi, 2000:146). Bu
yaklagima gore sirketler ve yoneticiler ahlaki yargilar Uretmekten sorumlu
degildir ve sistem neye izin veriyorsa sirketler bu dogrultuda hareket edebilir
(Kotler, Armstrong, 2003:567).

Egemen yaklasimlarca halkla iligkiler, etik ve sosyal sorumluluk
kavraminin savunucusu olarak goriilmektedir. Oysa etigin onemi kavranmis
olsa da, etik ile ilgili ¢ok az sey bilinmektedir. Mevcut etik bilincine ve yaygin
is pratiklerine bakildiginda halkla iliskilerin etik ve sosyal sorumluluk gibi
kavramlarin  savunusuna ve promosyonuna soyunmasi pek tutarh
gorinmemektedir. Duristliik, standartlar, toplumsal sorumluluk kavramlari ¢ok
sik dile getirilse de halkla iligkiler meslegi, kamuoyunun dogru olmayan bir
seye inandirilmasi faaliyeti olarak algilanmaktadir (Wright, 1989:3). Etik ilkeler
dogrultusunda goriis bildiren ¢ogu uzman, halkla iligkilerin kamu yararini
gbozetmek zorunda oldugunu, halka karsi isletmenin diiriist, seffaf ve giivenilir
olmas1 gerektigini vurgulamaktadir. Burada s6z konusu edilen ¢ogunlukla,
isletmelerin halkla iligkiler ¢abalar1 gercevesinde siirdiirdiigii kampanyalarin
icerigidir, yani s6z konusu kampanyalar kamuoyunu aldatici nitelikte
olmamalidir. Oysa bugiin, basarili halkla iliskiler ¢alismalarini siirdiiren ve
diinya ekonomisine yon veren ¢ok uluslu sirketlerin azimsanmayacak bir kismi,
uretimleriyle insanlara dolayl: ya da dolaysiz yoldan zarar veren kuruluslardir.
Ornegin iirettigi sigaralarla milyonlarca insam zehirleyen sigara firmalarinin
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yaptig1 halkla iligkiler ¢calismalarinda kamu yararin1 goézetiyor olmasi ne kadar
takdir edilebilir? Iscilerine sendika hakki vermeyen, gevreye daha az zarar
bulunan kursunsuz benzini normal benzinden daha pahaliya satan petrol
firmalarina, sanata ve sanatciya katkilarindan dolayi ses ¢ikarilmamali midir?
Insan sagligma zararli olan alkollii ve kolali icecekleri iireten firmalarin spora
ve miizige katki vermesi ne kadar anlamlidir? Bu sorularin yanitlarin
diisinmeden halkla iligkilerde etik konusunu saglam bir zemine oturtmak
miimkiin olmaz (Bigakgi, 2000:147).

Halkla iliskilerin Tiirkiye’deki babasi sayilan Alaeddin Asna’ya gore
ise, halkla iliskiler sanatinda yalniz gerg¢egin yeri vardir; gergek olan duyurulur,
tanitilir. Ne kadar aci olursa olsun gercegi oldugu gibi hedef kitlelere soylemek
zorundayiz. Burada yapilacak sey, gergekleri act olmaktan cikararak, hos
karsilanacak duruma getirmeye calismaktir (Asna, 1977:247). Ancak surasi
aciktir ki, insan sagligim1 tehdit eden sigara gercegini Ozgiirlik ve macera
kavramlariin hos ¢agrisimlariyla ya da bir sinema festivali araciligiyla sevimli
duruma getirmek, gercegin ifade edilmesi degil, olsa olsa saptirilmasidir.

Temel nitelikleri acgisindan cagimiza 6zgii bir uygulama alan1 olan
halkla iligkiler, aslinda insanlarin bir yonetim birimi etrafinda bir araya geldigi
bir yerde bilerek ya da bilmeyerek uygulanmaktadir. Ancak ozellikle halkla
iligkilerin bilingli bir yonetim faaliyeti olarak ortaya ¢ikisindan bu yana halkla
iligkilerin etik kodlarla ortiisiip Ortlismedigi iizerine ciddi tartigmalar
yasanmakta ve bu noktada meslegin kendine 6zgili i¢ dinamiklerini olusturan
pragmatist goriisler ile halkla iligkileri, “imal edilmis gercegi” tanimlamak igin
kullanan bakis agis1 arasinda etik temelli tartismalarla karsilagilmaktadir (Pira,
2004:203). Halkla iliskilere karsit gelistirilen etik argiimanlarin temelinde,
halkla iligkiler ¢aligmalari ile olusturulacak gerceklik ile gercek arasindaki
farkin ne kadar onemsendigi bulunmakta ve elestirel yaklagimlar da halkla
iligkileri gercege dayanmayan simgeler yaratmasi, bu simgeleri cesitli yontem
ve teknikleri kullanmak suretiyle hedef kitlenin odak noktasi haline getirmesi,
ancak; arkasindaki gerceklikle ilgilenmemesi saviyla etik tartigmalarin odagina
¢ekmektedir. Halkla iliskilerin etik sorununun temelinde, halkla iligkiler
uygulamalarinin sahte imajlar yaratma, yaniltma araci olma ve gercegi liretme
diisiinceleri yatmaktadir. Sonugta halkla iligkiler etigi sistemin etik anlayigina
kosut olarak bigimlenmektedir. Sistemin 6znel deger yargilariyla hareket etmek
durumunda olan halkla iliskiler uzmaninin nesnel ve tarafsiz bir konumda
olmasin1 beklemek gercekci olmaz. Oncelikli amaci kar olan &zel sektdr
kuruluslart i¢in kamu yarar1 olgusu ikinci plandadir. Ticari hayatin birgok
yoniinii saran is etigindeki diisiis genel olarak kabul gérmektedir. Bu durum
dogal olarak tek basina halkla iliskilere baglanamaz ancak halkla iligkiler,
firmalarin saygimligini savunmak ve arttirmak i¢in kendini 6n safta bulmaktadir
(Davis, 2004:33). Meslek ahlakina iliskin artmakta olan literatiir gostermektedir
ki; cevreye karsi gosterilen daha biiyiik hassasiyete ve sosyal sorumluluga
ragmen, sirketlerin ¢ogu, halen 1960’lardaki etik meselelerle yiizlesmektedir.
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Halkla iligkiler departmanlar1 da iletisimden ve yonetimin ahlaki boyutlarindan
sorumlu oldugu igin siiregelen eylemlerin ahlakliligi, dogrulugu, namusu ve
profesyonelligi {lizerine halk ve medyanin yaptig1 protestolarla miicadeleye
devam etmektedir (Edelman, 1992:31-32).

3.2. HalKla iliskilerde Maniplasyon ve imaj Yonetimi

Halkla iligkilerin gergegi sunma ile ilgili pratiklerinde sunulan gergegin
aslinda ne oldugunu tespit etmek, kisa donemde ve sunumun yapildigi
kosullarda olanaksizdir. Sunulan gergegin ne kadar gergek oldugu belli degildir.
Ornegin bir zamanlar Basbakan Turgut Ozal’mn Cernobil faciasindan sonra
Karadeniz mahsulil ¢ay1 6zel olarak televizyon ekraninda i¢mesi siiphesiz ki “
bu cayda bir sey olsaydi koskoca Basbakan i¢mezdi” diislincesinin
olusturulmas1 igindir. Iste bu sekilde sunamin kimligi, gériiniimii ve sunum
bicimiyle ¢ogumuz gercegin ifade edildiginden sliphe etmeyiz. Stuart Ewen
(1996, aktaran FErdogan, 2002:371), giiniimiizde insanlarin iclerinde gizli
amaglar olan “truva ati mesajlarla” cevrelendigini belirtir. Dolayistyla, halkla
iligkiler “gercek temeline dayandigini bilmedigimiz” enformasyonla ve imaj
yaratmayla veya imajlar1 desteklemeyle yaratilmis, insa edilmis, kurgulanmas,
gergekler sunmaktadir.

Imaj, mevcut etkilerle, inanglarla, fikirlerle ve duygularla
sekillendirilen, elde edilebilir kanitlar iizerine kurulu, bir kisi ya da bir sey
hakkinda zihinsel ya da hissi yorumlardir (Davis, 2004:34). Yazar J. B.
Priestley, imaji1 bizi dolandiran yalanlar olarak karakterize eder (Grunig ve
White, 1992:114). Filozof Ludwig Wittgenstein yalanin bir dil oyunu oldugunu
sOyler; olaybilimsel agidan sdylenen her soz kisinin kendi gercekliginin
ingasidir. Ona gore insanlar kendilerini kendi yarattiklar1 uydurmalarin, mitlerin
ve yalanlarin iginde bulabilir; bu olasilik kesinlikle gézden g¢ikarilmamalidir.
fletisim arenasinda bazilar1 bu 6zel yalan kiiltiiriiniin halkla iliskiler alaninda
bulundugunu alayci bigimde ifade eder. Bununla birlikte filozof F. G. Bailey
tiim toplumun bir aldatma diinyasinda yasiyor olma ihtimali {izerinde durur
(Englehardt ve Evans;1994:253). Medyada nasil gorisilecegi, etkili
konusmanin nasil yapilacagi, iletisimde etkinlik ve medyay1 kullanma egitimleri
diinyay1 anlama hakkinda degil, imajlarla amaglar gerceklestirme ve diinyay1
egirme/dondiirme hakkindadir. Uriinlerin tasarlanma bigimleri, paketlerin ve
renklerin belirlenme bigimleri, firma binalarinin ve yonetici odalarinin tasarim
bicimleri hep imajlar ve imajlarla yonetim hakkindadir. imaj firma maskotu
pozisyonundayken, halkla iliskilerle firma sunumu veya siyasal sunum
durumuna yiikselmistir.

Halkla iliskiler, iletisim igerisinde bulundugu c¢evreyi imaj yoluyla
amagsal algilamalara yonlendirir. Bunun yaninda g¢evreyi imaj yoluyla belirli
gercekliklere tepkisiz kilma fonksiyonunu yerine getirir. Orgiit igin iiretilen
itibar yoluyla orgiitiin i¢ ve dis ¢evresi herhangi bir krize tepki gostermede
isteksiz ya da siipheci davranur.
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Halkla iligkiler kavramimin yerini imaj yonetimi, saygmlik yonetimi ve
cesitli 6n eklerle “....... miihendisligi” gibi kavramlar almaktadir. Endiistride en
cok yonelinen kavram “imaj” ile ilgili olanlardir. Bunun tercih edilmesinin
nedeni, dogru imaj yaratma ve tutundurmayla iliskilendirilmesinden degil, hakla
iligkileri imaja ve araglardan gegerek sozlli, yazili veya goriintiilii iletisime
indirgeyen hem akademik hem de firma yonetiminin (bilingli veya bilingsiz)
cehaletinden dolayidir (Erdogan, 2002:372). Elbette bu durumda, farkinda
olmadan, halkla iligkilerin egemen pratiginin imaj yonetimi oldugunun (ve
olmas1 gerektigi diisiincesinin) bilingsiz yanitlamasi vardir. Ayrica halkla
iliskiler firmalarinin biiylik bir kismina reklam firmalar1 tarafindan sahip
olunmasi, imajla biling yonetimi isini kendilerine ama¢ edinen reklamcilarin
halkla iliskiler iizerinde egemenligini, dolayisiyla, halkla iligkilerin kendi
pratigini belirleme ve tanimlamada y6nelimini belirlemektedir.

Imaj ve saygmlik yonetimi dogrudan yapilabilecek bir sey degildir.
Clinkii kurumun veya firmanin saygimlig siirekli iliskiler sonucu kazanilan veya
kaybedilen bir degerlendirmedir. Bu degerlendirmeyi de insanlar yapar. Bu
siiregte, en basindan beri insanlarin bilingleri sahte kurgularla, anlatilmayan
gizli gerceklerle, yanlis bilgiler tizerine kurulmus doyumlar ve aligkanliklarla ve
bunlar1 destekleyen olumlu imajlarla doldurulmus olabilir. Ayni zamanda sorun,
bir zaman gelip bu sahteyi birileri ortaya ¢ikardiginda ve yaymaya basladiginda
veya bu nedenle (sigara firmalarina, ¢cocuk mamasi nedeniyle Nestle’ye,
Exxon’a ve bir¢ok ila¢ firmasina yapildigi gibi) firma mahkemeye verildiginde,
sahteyi siirdliirme isi yogun halkla iligkiler pratikleriyle desteklenmis olabilir.
Dolayisiyla, imaj ve sayginlik yonetiminin bu baglamda iki sekilde yapildigi
ortaya ¢ikar. Imaj ve sayginlik ydnetimi ya gergek anlamuyla iyi imaji ve
sayginligi gerektiren iliskilerle ve bu iligkilerin tamitimiyla yapilir; ya da
giiniimiizde halkla iligkilerin sagladigi, olumsuz kabul edilen pratikler dizisiyle
yapilir. Ancak gercek anlamda iyi imaji ve saygmhigi gerektiren isler
giiniimiizde halkla iliskilerin egemen is pratigi olsaydi, halkla iliskilerin
kendisinin imaj problemi olmazdi. Bu pratiklerde aslinda istenen ¢ok az veya
gostermelik bir seyler vererek, sosyal psikolojinin motivasyon ve algi
oyunlariyla, 6zii degistirmeksizin veya 0ziin dogasina dokunmaksizin, bi¢cimler
iizerinde oynayarak Ozlin imajin1 degistirmeye caligmaktir. Boylece Ornegin
sigaranin kanser yapan, ¢evreyi kirleten, ¢ok kotii kokular yayan 6ziiniin iizerine
acik hava, eglence, statii, klas gibi imajlarla kilif gecirilerek “imaj
mithendisligi” yapilir. Marlboro’nun mago kovboyu spora destek verir ve
Ferrari F1 takimina sponsor olur. Boylelikle mago imajiyla giicii ¢agristiran bir
spor dali yan yana getirilir. Sunan i¢in sdylem, “marka olarak sporun destekgisi
olma amacinin siirdiiriilmesidir”; fakat kimse iirlinlin insanliga ne sundugunu,
sporla ne gibi bir baglantis1 olabilecegini tartismaz. Goriildigii gibi imaj
yonetimi gergcek materyal iligkiler yapisini gézler Oniine seren bir konudur.
Temeli gizleyenin egemen olmasi, endiistriyel pratiklerde saklanilmasini ve
sahte imajlar olusturulmasini gerektiren ¢ok seyler oldugunu anlatir. Ancak
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egemen yap1 konuyu yukarida belirtilen ¢ercevede ele almayip, etik baglaminda
tartisma zeminine oturtarak 6zii goézlerden kacirir. Yani sigara, alkol ve yan
etkileri Oliimciil olan ilaglar grubundaki iiriinlerin rahatlikla pazarlanabilmesi
konusu tartismaya agilmaktan kagirilir, tartisilan bunlarin imaj ¢aligmalarinin
etik boyutu olur. Bu durumda da halkla iligkiler ve etik konusu ayri bir
maniplasyon giindemi olarak karsimiza c¢ikar. Ciinkii bu iriinlerin
promosyonunda ve imaj faaliyetlerinde halkla iliskiler endiistrisi de yerini alir
ve bu endiistrinin etik problemleri bir bagka 6zii gézden kagirma, yani bir
anlamda maniplasyon araci olur.

Gergegi iiretme ve lretilen gercegi iletme fikri ylizyllimizda énemli bir
problem olmustur, ¢iinkii halkin nasil anladigi ve halkla nasil konusuldugu
konusunda dramatik degisme ortaya ¢ikmustir. Jean-Francois Revel, en ¢ok
satanlar listesindeki “Dogrudan Kacis: Bilgi Aginda Aldatmanin Saltanati” adl
kitabinda, diinyay1 dondiiren gii¢lerin en énde geleninin yalan oldugunu belirtir.
Ona gore insanlar, gercekler onem verilen inanglari sarstigi zaman dogrudan
¢ok yalani tercih ederler. Aldatmanin hiikiim siirdiigii bir diinyada yalanin afige
edilmesi durumunda insanlar yalani tercih etmektedirler (Nelson, 1994:227).

3.3. Halkla lliskilerde Yalan, Aldatma ve Ortbas

Halkla iligkilerde etik giindeme getirildiginde en ¢ok karsimiza ¢ikan
kavramlar arasinda yalan, aldatma ve Ort bas yer almaktadir. Eleine Englehardt
belirtmektedir ki, halkla iligskiler arenasinda, gergegi soylemek, yalan ve
aldatmaca gilinlilk mesleki iligkilerin bir pargasidir (Barney, Black, 1994:242).
Ridvan Biilbiil (2001) ise, halkla iliskilerin isini en fazla zorlastiran seyin
gercekeilik oldugunu soyler. Ciinkii her kurulusta aksayan yonler ve kamuda
olumsuz izlenimler yaratacak gelismeler bulunabilir. Halk ile isletme arasinda
aracilik yapan basin, bdyle bir durumu saptamigsa ya da isletmedeki herhangi
aksaklik vatandasi rencide edecek sonuglar yaratmigsa halkla iliskiler biriminin
nasil bir tutum izleyecegi ¢ok dnemlidir. Biilbiil’e gore, her zaman gercekleri
sOylemek olast degildir. Bir yandan dogruluk, 6te yandan kurum imaji s6z
konusu oldugunda devreye halkla iliskilerin sanatsal yonii girmektedir.
Gergekleri sdylemek kurum imajim1 olumsuz yonde etkileyebilir. Gergekleri
yalanlamak ise halkla iligkiler mesleginin etik ilkelerine ters diismektedir. Bu
durumda gorevliler, tipki birer diplomat gibi davranarak kurulus aleyhine
gelisen olay ve durumlari, lehine ¢evirmeye calismalidirlar. Ridvan Biilbiil’iin
gorliglerinden de anlagilacagi iizere halkla iliskilerde yalan etik disi
goriilebilmektedir, ancak gercegi saklamak ve gergekleri saptirmak kabul
edilebilir; hatta duruma gore ideal bir davramis olarak Onerilmektedir. Halkla
iligkileri etik disina iten pratiklerin uygulanmasi da halkla iliskilerin sanatsal
yoniine girmektedir. Bu durum halkla iliskilerin etik smirlarina iliskin ¢ok
onemli bir sorunu ifade etmektedir.

Yizyillardir filozoflar yalanin ve dogru sOylemenin yarattigl
problemler {izerine c¢alismiglardir. Ancak uzun zamandir kabul goren felsefi
teoriler dogru sOylemenin, yalanin, aldatmanin ve Ort bas etmenin giinliik
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hayattaki ahlaki yanlisligim ya da dogrulugunu belirlemede ¢ok fazla yardimci
olamamiglardir, ¢iinkii bu eylemlerin kigiler arasi etkilerini ya goérmezden
gelmigler ya da yeterince bu konuya odaklanmamislardir. Dahasi, filozoflar
detayli olarak gecek durumlar1 incelediklerinde, ikilemler konusunda
yapilandirilmis bir eylem rehberi bulunmamaktadir. Baz1 durumlarda yalanlar
ahlaki olarak dogrudur ve bazi durumlarda bilgiyi saklamak ahlaki olarak
yanlistir. Bazen yalanlar satafathi planlarm ya da “iyi niyet” imas1 bulunan
vaatlerin bir Grlnd olabilir. Tim sonuglar1 mantiki olarak ele almada diisiilen
yanlig, vaatleri ve planlar1 karsi tarafa zarar veren yalanlara donistiirebilir.
Basta bu durum istenmemis olsa bile kisi bu yalandan sorumlu olmalidir
(Englehardt ve Evans, 1994:261). Halkla iliskiler kampanyalariyla ve
programlariyla firmanin iiriinleri ve imaj1 i¢in yapilan tanitim faaliyetleri bazen
asilsiz vaatler ve i¢i bos imalarla siislii olabilir. Bu vaatler ve imalar en
nihayetinde yliriitiilen faaliyetleri bir yalanlar manzumesine doniistiirebilir.
Ornegin Starbucks, Ethos adli su markasmni satisa sunmakta ve bu iiriinii
lizerinden bir sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriitmektedir. Kampanyada
diinyada su sikintisi ¢ekilen yerlere Starbucks’in yardim gotiirecegi ve “alinan
her bir sisenin bir fark ortaya ¢ikaracagr” sdylenmektedir. Uriiniin dizayn1 tam
da ilgili sosyal sorumluluk kampanyasiyla ortiislir bicimde yapilmistir ve
verilen 1,8 dolarin tamaminin kampanyaya aktarildig1 izlenimini vermektedir.
Oysa iiriin bagina yapilan yardim 0,05 dolar yani 5 senttir. 0,5 litre su igin
O0denen bu kadar paradan ayrilan 5 sentle diinyadaki su sikintist konusunda ne
gibi bir fark ortaya c¢ikacagi konuyu inceleyenler tarafindan mutlaka
sorgulanacaktir. “Every bottle makes a difference” sloganmin bastan Oyle
istenmese de, mevcut uygulamayla, i¢i bos bir anlam tasiyor olmasindan
Oyleyse kim sorumlu tutulacaktir?

Halkla iligkiler pratigi dogru sdyleme, yalan, ve aldatma iizerine
ikilemlerle doludur. Ciinkii burada sayilan her bir “diiriistliik” basamagi,
iligkileri ve kariyerleri zedeleyen, hatta yok eden mesleki ya da kisiler arasi
glinlik yasamin bir pargasidir (Englehardt ve Evans, 1994:250). Konu zararsa,
zarar1 lstlenmek karsi tarafa yiiklemekten daha etiktir. Ayni zamanda catigan
talepleri gidermek zorsa ort bas, dogrulart sdylemek ve aldatmaktan daha kolay
goriilebilir. Konu iizerine goriis bildiren egemen yaklagimlar, dogru sdyleme,
yalan, aldatma hatta Ort basin bile iligkileri iyilestirebilecegini ya da
destekleyebilecegini savunurlar.

Halkla iligkiler pratigi yalan ve ort basa egilimlidir. Hatta negatif
anlamlandirmalar, aldatmanin bazi sekillerinin halkla iliskiler pratiginde ¢ok
karsilagilir olmasi nedeniyle halkla iligkileri sahtekarlikla es anlamli kabul
ederler. Yalan, aldatma, ort bas konusunda halkla iligkiler elestirildiginde dogal
olarak bu eylemlerin kamu yararina oldugu spesifik durumlar konuya dahil
edilmez. Konuyla ilgili elestiriler esasen maniplasyon ve gercekleri saklayarak
cikar saglama iizerine odaklanmaktadir. Halkla iliskilerde yalan, aldatma, ort
bas konusu ele alinirken bunlarin faydalarini belirtmek konuyu saptirmak
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amacina hizmet eder. Ayn1 zamanda yalan ve aldatmayir kullanmanin soz
konusu oldugu durumlarda bile halkla iliskilerin fayda yarattigi diistincesi
islenerek, onun mitlestirilmesine katkida bulunulur. Konu ele alinirken sorunun
¢oziimiine yonelik bir sonuca ulasilmak isteniyorsa bu tip eylemlerin zararlar
ve ortaya ¢ikma nedenleri {izerinde durulmasi gerekmektedir; ancak egemen
yaklagimlarda bu yonde bir anlayis kendini géstermez (Sentiirk, 2006:145).

Yalan, aldatma, ortbas, dogrulari saklama ile alakali olarak verilen
orneklerde halkla iligkilerin dogasini ve pratiklerini mesrulastirma kaygilar
kendini daha da fazla gosterir. Konuyla alakali olarak orgiit igindeki giic
miicadelelerini disariya yansitmak gibi faydasi olmayan kamusal rollere iliskin
ort bas girisimleri ya da bir doktorun hastasina, hastanin psikolojik durumunu
korumak i¢in dogru bilgileri vermemesi gibi Ornekler ortaya konur. Burada
esasen sorulmasi gereken soru, oOrgiitlerin toplumun kendi aleyhlerine olan
dogru diisiincelere kapilmalarini istememeleri nedeniyle mi onlardan dogrulari
sakladiklaridir. Elestirel yaklagimlarin ve toplumdaki negatif
anlamlandirmalarin altini ¢izdigi sahtekarlik olgusu bu ¢ercevede anlam kazanir
(Sentiirk, 2006:145). Egemen yaklasimlarin oOrneklerine paralel olarak ve
konunun geldigi nokta itibariyle verilecek en giizel 6rnek, halkla iliskilerin
mesleki olarak gelisiminden ve etikliginden kendini birinci derecede sorumlu
hisseden Amerika Halkla iliskiler Cemiyeti’nde (PRSA) 1985 yilinda yasanan
skandaldir. Halkla fliskiler danismani olarak sirketten bilgi sizdirmak nedeniyle
hakkinda dava agilmig olan Cemiyet Baskan Adayir Anthony M. Franco’nun
durumu segim siirecinde cemiyet yonetim kurulu tarafindan 6grenilmis ancak
bu gergek gizlenmistir. Daha sonra bir gazetecinin konuyu tespiti ve gazetesinde
yayinlamasi sonrasinda olay ortaya ¢ikmistir (Englehardt ve Evans, 1994:263).
Bu olay halkla iligkilerin cemiyetler bazindaki imajmi da toplum goziinde
yikmustir.

Orgutlerin yalan ve aldatma mekanizmalarmi kullanmalar1 toplumsal
bir olgudur ve bu olguda taraflar arasinda gii¢ dengesi yoktur. Bunun iletigim
alanindaki en carpict 6rnegi ABD Federal Aciklik Komisyonu’nun ¢alismasidir.
Federal Aciklik Komisyonu Doktrini olarak bilinen bu calisma “taraflar
arasindaki dengesizlik korkusu” nedeniyle ortaya konmustur, ancak bu doktrine
uyan ¢ikmamustir (Barney ve Black, 1994:241). Ayn1 zamanda sug net bile olsa
konuyla alakali yaptirim giicii de ¢ok siirlidir. Devlet serbest piyasa sistemi
igerisinde destegini sermayeden yana koyar ve toplumsal talep (ya da magdur
olan tarafin talepleri) cevapsiz birakilir veya en azindan géz boyama {iizerine
kurulu senaryolarla tepkiler savusturulur (Sentiirk, 2006:148). Boyle bir
ortamda halkla iligkiler profesyonellerinin ortaya koydugu gerceklik nettir: ...
kendilerini ¢ocuk isciler, rksal iliskiler, ¢evre, saglik ve giivenlik gibi tartigmali
konularin i¢inde bulan sirketler elestirilere karsi etkili savunma baslatmali yada
miisteri ve yatirime1 kayiplariyla yiizlesmelidirler” (Sutcliffe, 1998:5). s ahlaki
ile uyusmayan bu gibi durumlarda sunulan ¢06ziim, Orgiitlerde gerekli
degisimleri tiretmek ve bu iradeyi beyan etmek yerine etkili bir savunmaya
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ge¢mektir. Bu savunma mekanizmasimin isletilmesi, toplumun ya da ilgili
kamularin istemlerinin halkla iligkiler araciligiyla arastirilip Olgiilerek,
orgiitlerde degisim icin kullanilmasi tezinin de maskesini diisiirmektedir. Ciinkii
mevcut sistemde Orgiitlerle arasinda uyumsuzluk yasayan kamularm seslerini
yukseltmeleri durumunda verilen tepki etkili bir savunmadir. Bu gergeklik,
orgiitle kamular1 arasindaki iletisimin dogas1 hakkinda ve kriz yonetimi
konusunda bize degerli bilgiler sunmaktadir (Sentiirk, 2006:148). Bu agidan
bakildiginda heniiz herhangi bir uyusmazlik séz konusu olmadan diyalog ve
kargilikli etkilesim yoluyla uyumun saglanmasini onermek ya da bunun
iglerligini ileri siirmek de halkla iligkilerin kendisi i¢in olusturdugu mitlerin bir
parcasidir ve etik sinirlart agisindan 6nemli bir bagka olguyu tasvir eder.

3.4. HalKla iliskiler ve Propaganda Fonksiyonu

Hakla iligkilerin imajina iligkin etik problemlerin 6nemli bir baslig1 da
propaganda konusudur. Propaganda ve halkla iligkiler arasinda orgiitlenme
bi¢imi, is gbrme sekli, is gordiigii alanlar ve kurdugu iliskiler bakimindan belki
onemli farkliliklar olabilir. Fakat propaganda ve halkla iligkiler farkliliklarina
karsin birbirinden destek goren, oOrgiitlerin, kuruluglarin daha ¢ok kar, cikar,
inandiricilik ve prestij elde etme amacina hizmet eden etkinliklerdir (Bicaket,
2000:117). Ewen’in belirttigi gibi (1996; aktaran Erdogan, 2002:369),
propaganda ve halkla iligkiler ayni aileden gelen ikizlerdir. Meshur halkla
iliskiler uzmani Bernays 1928’de halkla iligkiler pratigini anlatan “Propaganda”
adli kitabim1 Nazi enformasyon Bakani Goebbels de okumustur. Bernays
kitabinda propagandanin hi¢bir zaman 6lmeyecegini sdyler. Ona gore, toplumda
akil sahibi olanlar propagandanin kaostan diizen ¢ikarmak amaglh yapilan
tiretken ¢abalar i¢in modern bir enstriiman oldugunu idrak etmelidir (Moloney,
2000; aktaran Davis, 2004:14).  Goebbels medyay1 kullanarak Alman
propagandasimni gerceklestirmistir. Halkla iligkilerin kamuoyunun politik,
ekonomik ve sosyal meselelerini sekillendirmeye duydugu ilgiden de
anlagilacag iizere, propagandanin gliniimiiz halkla iliskilerinin i¢inde bir yerde
barindig1 kolaylikla iddia edilebilir (Davis, 2004:10).

Egemen sunumlara goére propaganda otoriter toplumlarda ve halkla
iligkiler ise demokratik toplumlarda vardir; yani bu iddiayr su sekilde
anlayabiliriz: “Demokratik toplumlarda propagandanin adi halkla iligkiler
olmustur” (Erdogan, 2002:369). Boylece ‘“yalan sdyleme” olarak nitelenen
propaganda (ki her zaman yalana dayanmaz) halkla iliskilerle imaj
yapilandiricisina doniistiiriillmektedir.

Demokrasiye basvurma, halka iligkileri propaganda suglamasindan
korumanin bir yolu olarak yiikselmis goriilmektedir. Demokrasinin de kendi
propagandasinin olabilecegi egemen bakisi savunan kisilerin diisiinmedigi ya da
diisiinmek istemedigi bir konudur. Pieczka ve L’Etang (2002) belirtmektedir ki,
halkla iliskiler alaninda ¢alismalar1 bulunan Cutlip ve digerleri agik bir sekilde
boyle sorunlarin herhangi bir tartismasindan kag¢inmaktadirlar, ortaya
koyduklar1 metinlerde propaganda terimine indekslenmis sadece bir tane
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referans vardir; referans da yalnizca hiikiimet iletisimi baglaminda verilmistir.
Grunig ve Hunt (1984) ya da Grunig (1992) i¢inde propagandayla alakali hig¢
referans yoktur.

Propaganda denilince akla devlet aygiti gelir. Devletin yaptig
propaganda, 6zel tesebbiisiin yaptig1 ise halkla iligkiler olur. Propaganda yalan
ve dogru bilgilendirme ile, enformasyon ile, 6zliice iletisim ile hedefi iknaya
calisir. Halkla iliskiler de ayni seyi yapar. Yapis kosullari, alanlari, zaman ve
yerleri farkli olabilir, fakat yapilanlarin dogasinda ciddi bir fark yoktur. Her ne
kadar akademisyenler halkla iligkiler mesleginin parametrelerini belirleseler de,
bazi etik uzmanlar1 pratikteki olaylarin ikna edici davraniglar esas olarak etik
dist yaptigint devamli olarak bildirmektedirler. Tartigma, halkla iliskilerin
sadece Dbilgilendirmek yerine ikna i¢in “segici gercekligi” yaymay1
gerektirdigini belirtmektedir. Ozel amaci, aldatma iizerine kurulmus taktikleri
kullanarak kitlesel medya araciligiyla ¢ok biiyiik sayilardaki kitlelerin
kararlarim1 maniple etmek olan bir endlstri icin nesnel bir ahlaki teori
aciklanamamaktadir (Barney ve Black, 1994:241). Ayni ahlaki ¢ikmazi
propaganda i¢in de sdylemek miimkiindiir. Mantiki sonug, halkla iliskilerin
ahlaki enginlik iddia edebilmesi icin kendi dogasin1 degistirmesi gerekecegidir
(Sentiirk, 2006:150)

Halkla iligkiler devlet egemenliginin aforoz edildigi ve devlet giiciiniin
belirli sermaye odaklarinda toplandigi bir toplumda var olur. Bu nedenle en
temel icsel inanglardan biri halkla iligkiler uzmanlarinin danigman roliinde ve
“gorinmez” olmasi geregidir. Boylece manipiile duygusu olusmaz. Propaganda
uzmanlar1 da danismandir ve goriinmezdir. Ozliice aralarinda fonksiyonellik
bakimindan anlamli bir fark yoktur.

3.5. HalKla iliskiler ve Medya Iliskilerinin Etik Boyutu

Halkla iliskilerin etik smirlarini ¢izen bir baska konu da, halkla
iligkilerin medyay1 yonlendirme {iizerine yaptig1 faaliyetler ve bunlarin
sonuclaridir. Halkla iligkilerin kitle iletisim medyasimin bir aract mi oldugu
yoksa medyanin halkla iligkiler i¢in bir ara¢ m1 oldugu sorusu ikisi arasindaki
bagi anlamada olduk¢a &nemlidir (Sentiirk, 2006:150). ilk halkla iliskiler
uzmanlarinin ¢ogu gazetecilikten gelir. Dolayisiyla haber aygitim1 kullanarak
“halka ilan etme” ve halkla iligkiler pratigi arasinda mesleki acgidan teknik
baglar vardir. Gazetecilik gibi goriinen ve zaten yayina hazir edilmis materyal
verildiginde, bu materyali gazetede basmak oldukca kolaydir. Bu faaliyet halkla
iligkilerde basin sozciiliigli fonksiyonuyla yerine getirilir.

Halkla iligkilerde ve gazetecilikte etkili halkla iligkiler adina, temel
anahtar noktalar tizerinde vurgu yapilmasi 6gretilir; haberleri en kisa zamanda,
en uygun sekilde ve en diisiik maliyetle elde etmeleri islenir. Siireg
McDonalds’in Mc Turco’sunun ardindaki menii hazirlama sistemine benzer.
Kose yazar1 Richard Reeves bu siirecin ¢ogunu, firma, devlet ve halkla iligkiler
calisanlarinin gece ve giindiiz istediklerinde haber depozit ettigi veya haber
gonderdigi, bu yaptiklarinin gazeteciler tarafindan gézden gecirilmedigi “ATM
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Gazeteciligi” olarak adlandirir (Reeves, 1998; aktaran Erdogan, 2005). Davis,
gazetecilerin halkla iliskiler uzmanlarn tarafindan sémiiriildiigiinii sdyler. Yazar,
Ingiltere’de medyanin “halkla iliskilerlesmesi” gibi bir durumun yasandigim
belirtir ve gazetecilerin halkla iligkilere bagimliligimin giderek artmasinin,
gazetecilerin elestirel yetilerinin sakatlanmasina neden oldugunu belirtir (Davis,
2004:9).

Medyanin basit basin bildirisine dayanmasi (onlar1 kullanmasi) oldukca
fazladir. Bir¢ok basin bildirisi daha higbir denetim ve diizeltme yapilmadan
gazetede basilir. 1980 yilinda yapilan bir inceleme, Wall Street Journal’1 orijinal
basin bildirilerine benzetmistir: 53 Ornekte (%72) haber hikayeleri tiimiiyle
basin bildirilerine dayandigir gorilmiistiir. Bu 53°tin 32 tanesinin bildirinin
kelimesi kelimesine aynisi oldugu; 21 tanesinde bazi ufak tefek hikayeler
eklendigi tespit edilmistir (Blyskal,1985; aktaran Erdogan, 2005:352).

Uluslararast Halkla iliskiler Dernegi’nin (IPRA) 52 iilkede yaptirdig1
anket, medya ve halkla iligkiler endiistrisi arasindaki baglarin menfaat yoniinii
¢ok acik bicimde orta koymustur. Anket sonuglarina gore “parali haber”
diinyada oylesine yaygin bir durumdadir ki neredeyse okudugumuz her haber
halkla iliskilerin bir {rliniidiir. Sirketler bunu hedefe iki yontemle
varmaktadirlar. Birincisi editorlere aciktan para ve hediye vererek, ikincisi ise
editdrlere yanlarinda is vererek. Gazeteciler Tiirkiye’nin de aralarinda
bulundugu bir¢ok iilkede danisman adi altinda medyada kendilerini ige alan
sirketlerin  ¢ikarlarim  koruma gorevini {istlenmektedirler. Ornegin bir
gazetecinin c¢alistig1 yayimnin yani sira gizli ya da agsikar olarak bir sirket ya da
halkla iligkiler ajansi i¢in ¢aligmast Avustralya’da son derce normal
kargilanmaktadir. Erdogan’in belirttigi arastirma sonuglarina gore (Erdogan,
2005:356), gazetecilikten artan zamanlarini halkla iligkilere adayanlarin orani
Avustralya’da %60’lara dayanmaktadir. Ankete Tirkiye’nin icinde gosterildigi
Guney Avrupa bolgesinde bu oran %35’ler duzeyindedir. Gazetecilikle halkla
iligkiler sirketlerini birbirine karistirmayanlar ise, agirlikli olarak Kuzey
Amerika’da yasamaktadir. Kuzey Amerika’da halkla iliskiler sirketleri igin
calisan gazetecilerin orani toplam i¢inde %5’lik bir kesimi kapsamaktadir.

Reklam ajanslar1 gazeteler iizerinde psikolojik baski olugturmak i¢in her
iilkede birbirine benzer yontemler izlemektedir. IPRA’nin raporuna gore
editorler lizerinde baski yaratmak isteyen reklam ajanslari, basin biiltenlerini
ayn1 gazetenin reklam servislerine gondermektedir. Gliney Avrupa (%35), Asya
(%42) ve Latin Amerika’da (%59) bu yontem son derece yayginken,
Avustralya’da zaten gazetecilerin ¢ogu ikinci bir meslek olarak halkla iligkiler
alanin1 sectigi i¢in, bu iilkedeki reklam ajanslar1 gazetelerin reklam servislerine
haber bulteni gondermemektedir. Ama bazi iilkelerde reklam habercilik
Oylesine kaniksanmig durumdadir ki, gazeteler sayfalarinda haberine yer
verdikleri sirketlerin fotografinin renk ayrim masrafini talep edebilmektedirler
(Erdogan, 2005:356). Ankette daha carpict sonuclar da mevcuttur:
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. Haberler dis etkilere (parali haber, reklam birimi baskis1 gibi)
bagli olarak yaymnlanir: Dogu Avrupa %63, Afrika-Ortadogu %40, Gliney
Avrupa %35, Kuzeybati Avrupa %21, Avustralya %20, Asya %16, Kuzey
Amerika %13.

. Yaymlar {giincii kigilerden hediye kabul etme, indirimli
iriinleri kapsayan yazili bir politikaya sahiptir: Afrika-Ortadogu %20, Dogu
Avrupa %22, Giney ve Orta Amerika %29, Guney Avrupa %30, Asya %31,
Avustralya %40, Kuzeybat1 Avrupa %56, Kuzey Amerika %70.

o Bir gazete ya da gazeteci haberi yayilamaktan vazgegmek icin
para almay1 kabul eder: Giiney ve Orta Amerika %41, Dogu Avrupa %28, Asya
%26, Afrika-Ortadogu %20, Giiney Avrupa %20, Kuzeybati Avrupa %5,
Avustralya %0, Kuzey Amerika %0.

Yukaridaki bulgular haber, haberci ve maddi ¢ikar iliskileri arasindaki
bagin o6zelliklerinin bazilarina isaret etmektedir. Bu veriler 1s181nda, kamunun
yanlis veya eksik bilgilendirilmesinin veya bilgilendirilmemesinin nedenleri
iizerine diisiiniiliirken, sorunun “halkin cahilligi ya da halkin dyle istedigi” ile
iligkisinin ¢ok karmasik oldugu sonucuna varmak miimkiindiir. Asil bagin
medyanin kisith zamanla ve haber hazirlamayla ilgili stnirlamalar1 da olmadigi
acikca goriilmektedir. Medya ve halkla iliskiler endiistrisi arasindaki iligkinin ig
etigi acisindan diisiik not almasinda asil nedenler, bir 6riimcek agi gibi oriilmiis
cikarlar yapisi ve baskilarla yiirtitiilen is siireclerinde yatmaktadir.

Orgiitli yer ve zamanda belirlenen kosullar, bazen calisanlarin
istediginin tam tersini yapmasini gerektirmektedir. Gazetecilerin kendileri is
hayatinda cikarlar agmin bir pargasi haline gelebilmektedir. Giinlimiizde is
kiltiirdi, igin orgiitlii dogasi ve iliskileri halkla iliskiler uzmaninin hazirladigi
materyalleri  kullanmayi, hem de gbézden gecirmeden kullanmay1
gerektirmektedir.

Bilgi toplayicilann ve dagiticilarnt kamu bilincinde ve hayatinda ¢ok
onemli yer isgal etmektedirler. Sade yurttas bireysel tecriibesinden ¢ok medya
araciligryla gelen bilgi yoluyla siyasal tercih ve tiiketim tercihi gibi kritik
kararlari1 almakta oldugundan, bu bilgileri saglayanlar kendilerini artan bir
elestirel incelemeye tabi bulurlar.

Tiiketiciler ve etik uzmanlar, profesyonel iletisimciler tarafindan daha
giivenilir ve gecerli bilgi saglanmasi konusuna kaygiyla yaklagsmaktadirlar.
Cogu tiiketici, iletigimciler tarafindan aldatildiklarini ve maniple edildiklerini
diistinmektedir. Yiiksek giivenilirligi saglamak i¢in buna pratisyenler tarafindan
verilen ilk dogal cevap, maniplasyon yapan pratisyenleri disipline edici bazi
metotlar1 savunmaktir. Bu savunma kendilerini ve iirettikleri mesajlart saglama
baglama amaclhidir. Hi¢ de tesadiifi olmayarak, bu ¢ercevede prestiji ve mesleki
giivenilirligi saglamak amagli olarak devlet lisansini 6nermek, disaridan gelen
elestirilere verilen saptirilmis ve yiizeysel bir cevap olarak durmaktadir.
Gergeklik, halkla iligkilerin anayasalarda bulunan ifade 6zgiirliigii kanunuyla
korundugudur. Bu 6zgiirliik bilgi i¢in bir “acik pazar1” miimkiin kilar. Bu kamu
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giivenini ve iyi niyetini saglama almak konusunda goz ardi edilmez. Eger
kamuya ikna edici-secici aciklama yapan iletisimci kanunlar ve bir topluluk
tarafindan korunursa, bu halkla iliskilerin essiz roliinii anlamaya yardime1 olur.
0, yikici ve etik dis1 bir rol olabilir (Barney ve Black, 1994:238).

Halkla iligkiler 6zellikle televizyonun ¢iktilarina olumsuz etki eden bir
yapilanma olarak da nitelenir. Ornegin Ingiltere’de bazilarina gore habercilik
ciktisimin kalitesindeki bozulma nedeniyle bati demokrasisinin biitiin dokusu
tehdit altindadir. Sadece ticari baskilar degil, yeni teknolojilerin etkisi ve halkla
iligkilerin yiikselmesi haddinden fazla yapay ve enformasyondan yoksun
habercilik stiline katkida bulunmaktadir (Snow, 1997; aktaran Erdogan,
2005:240). Daha kotiisii milyonlarca dolarlik halkla iligkiler ve reklamcilik
biit¢eleri bircok sirketin yaptig1 kotiiliikkleri gizler ve kamunun/halkin dikkatini
onlardan uzaga ceker. Mental ve ruhsal olarak kirlenmis bir c¢evrenin
promosyonunu yapar; insanlart ciddi sorular sormaktan yoksun birakir;
eglendirerek pazara yonlendirir; bunu yaparken dilimizi, diinyamizi,
algilarimizi, kimligimizi, degerlerimizi, iligkilerimizi, 6zliice biitiin diinyamizi
bir pazarin gereksinimlerine gore bi¢imlendirir. Halki ikna isi yapanlar
gectigimiz yiizyildan baslayarak artan bir sekilde mantiga seslenmeyi terk
etmislerdir. Bu sektérde c¢alisanlar, pazarlamada temel stratejilerden biri olan
duygulara hitap etme faaliyeti paralelinde, ikna icin sahte imajlar ve semboller
kullanarak iggiidiiler ve duygularm maniplasyonuna ydnelmislerdir. Ornegin
Tiirkiye’de bir agk skandalina imza atan fotomodel, ftizerindeki islami
sembollerle basin toplantisina gikarilmakta, duygusal bir bigimde halkla iligkiler
uzmaninin kendisi i¢in hazirladigi metni okumakta, bu yolla da vatandasin
tepkisi  savusturulmaya calisilmaktadir. Burada iiretilen maniplasyon
atmosferinin ve imaj kombinasyonunun prodiiktorii olan bir meslege etik sinir
koymanin, bu gibi eylemler goz oniine alindiginda, pek rasyonel olmayacagi
degerlendirilmelidir.

Medya ve halkla iligkiler diinyas1 birbiriyle baglantii ekonomik
amaclara sahiptir. Bu amaclardan gecerek kendi ¢ikarlari igin pazar tizerinde
kontrolii saglamaya ve yaygmlastirmaya calisirlar. Birbirlerine zorunlu
bagimlilik nedeniyle aralarinda hayati ¢ikar iliskileri vardir ve bu da kaginilmaz
olarak karsilikli dayanismayr ve bu dayamisma igin gerekli destek
mekanizmalarinin yaratilmasi ve kullanilmasini gerektirir. Bu nedenle 6rnegin,
reklam1 alan gazete dogal olarak reklam verenle iliskisini bozacak bir yayindan
veya haberden kacinacaktir. Halkla iliskiler gilinlimiizde medya igeriginin
yarisina yakinini saglayarak, haber diinyamiza 6nemli destek verir ve bunu
yaparak kamuoyunu etkiler. Bu sistemin ¢alismasindan gegerek, tarih yapilir ve
toplum kaliba sokulur (Erdogan, 2005:26). Ozliice halkla iliskiler ve medya
arasinda etik boyutu incelemekten ¢ikacak sonug, iki endiistrinin de bulundugu
etiklik diizeyinden 6teye bir veri sunmayacaktir. Goriilen odur ki, her iki taraf
da “etik diisiikliiklerini” iligkileri bazinda da ortaya koymaktadirlar.
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SONUC

Halkla iliskilerin etik sorununun temelinde, halkla iligkiler
faaliyetlerinin sahte imajlar yaratma, yaniltma araci olma ve gercegi iiretme
diistinceleri yatar. Amerikan halkla iliskiler deneyiminin tarihine bakildiginda,
halkla iligkilerde onemli 6lgiide bilingli yaniltma ve propaganda kullanildig
goralir. Oysa kurumsal iletisim tarafsiz, giivenilir ve gergekgi olmalidir. Halkla
iligkiler meslegi de mesru teknikleri uygulamada dogru hareket etmelidir.
Ancak mevcut sosyoekonomik ve siyasal sistemin igerisinde halkla iliskiler
meslegi uzmanlart kurumun ¢ikarin1 ve sayginligini her seyin iizerinde
gormektedir. Ozel kuruluslar ya da kamu kuruluslari icin olsun, kriz
donemlerinde eyleme gegildiginde halkla iliskiler faaliyetleri igersinde yer alan
haber yonetimi haber yonlendirmesine, seffaflik aldatmacaya, etkileyici giindem
gizli propagandaya ve dogruluk ¢arpikliga doniismektedir.

Glinlimiizde var olan higbir halkla iligkiler cemiyeti meslegin
saygmligini arttiramamustir ve insanlar avutulmaktadir; endiistri giivenirlik
bunalimi yasamaktadir ve insanlar halkla iligkiler endistrisini ciddiye
almamaktadir. Buna cevaben pratisyenlerin yaklasimi, halkla iligkilerin imaj1
konusunda endigelenmeyi birakarak iyi isler c¢ikarmak ve deger katmaya
odaklanmaktir. Fakat konu halkla iligkilerin sayginligi ve imajiyla alakalidir.
Genel olarak kabul edildigi gibi, bu alanda ¢alisanlarin gogu, ironik bir bi¢imde
bu derecede zayiflamis olan bir imaj1 iyi yonde beslemenin ve gelistirmenin
kaygisini tagimaktadirlar. Agikca bir¢oklart bu durumdan endigselenmektedir ve
yaptiklar1 isi halkla iliskiler olarak tamimlamaktan kaginmaktadirlar. Halkla
iligkiler artik aldatma ve hile anlamin1 tasimaya baglamistir. Meslege elestirel
yaklaganlara gore, gilinlimiizde artik ilgi ¢ekme amagli ya da ilgiyi baska
taraflara yonlendirme amagh her faaliyet, halkla iligkiler ¢abasi igerisine
diismektedir.

Bu gibi olumsuz sonuglari bastan engellemek i¢in organize edilmis
meslek oOrgiitleri ve bu orgiitlerle gelen etik kodlar sorunlar1 gidermede katki
saglayamamaktadir. Hatta denilebilir ki mevcut sosyoekonomik yap1 gbz oniine
alindiginda ortaya konan etik kodlar (topik bir durum arz etmektedir. Bu
kodlarin hi¢ bir zaman dikkate alinmamasi bunun en giizel gostergesidir.
Meslek orgiitleriyle gelen ilke ve kurallar sadece calisanlart hedef almamali,
ayni zamanda isin Orgiitlenis bigiminin getirdigi kosullar1 da hedef almalidir ve
metanin degerine dayanan etigi degil, insan degerine dayanan etigi egemen
kilmaya caligmalidir. Bu bilincin sadece bir sektore degil, is yasaminin
tamamina egemen kilinmasiyla miispet sonuglarin elde edilebilecegi
unutulmamali ve tim meslek orgiitleri bu ¢ercevede ortak akil ve eylem ortaya
koymalidir.
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OZET

Diinyada kamu mali yonetiminde meydana gelen gelismeler, devlet biitcesine iliskin
anlayislart da etkilemistir. Devletin sundugu kamusal hizmetlerde etkinligi, mali saydamligi,
hesap verme sorumlulugunu, mali disiplini, kamuoyu denetimini ve performansa dayall
iicretlendirmeyi hedef alan Performans Esash Biitceleme anlayisi, iilkelerin yapisal kosullar: da
dikkate alinarak, farkl modellerle uygulanma imkdni bulmustur. Bu anlayis, 5018 Sayili Kanunla
birlikte Turkiye’de de uygulanmaya baslanmistir. Beklentilerin gergeklesebilmesi icin sistemin
uygulayicilar tarafindan benimsenmesi yaninda kamuoyu tarafindan da desteklenmesi gereklidir.

Anahtar Sézcukler: Performans Esash Biitgeleme, Mali Disiplin, Kamuoyu Denetimi

Significance of Performance Measurement for the Success of
Performance Based Budgeting

ABSTRACT

The global development in the field of public finance has also affected the views on the
government budgeting. Aiming to ensure efficiency, fiscal transparency, fiscal accountability,
fiscal discipline, public auditing, and waging based on performance, Performance Based
Budgeting approach started to be applied across the world as varied models in accordance with
special needs of the applying countries. This approach also started to be applied in Turkey by the
adoption of 5018 Code. However, in order to match the expectations, the system should be
accepted both by implementing institutions and public opinion.

Key Words: Performans Based Budgeting, Fiscal Discipline, Public Auditing.

|.Giris

Hiikiimetler, vatandaslarin kamu hizmetlerinden beklentilerini kamu
gelirleriyle saglamanin  zor oldugunu anlamalariyla Dbirlikte kamu
harcamalarinda etkinligi, verimliligi ve tutumlulugu artirmanin yollarim
aramaya baslamiglardir. Vatandaglar da biitce harcamalari konusunda daha
duyarli hale gelmis, kamu mali yonetiminde yasanan israf ve yolsuzluklara kars1
kamuoyu baskilar1 artmistir. Bu gelismeler beraberinde devlet biitcelerinde
reform yapma ihtiyacim giindeme getirmistir. Bu reformlardan birisi de
Performans Esasli Biitgeleme (PEB) anlayisina gecilmesidir.

PEB anlayis1, kamu mali yonetiminde etkinligi, verimliligi, tutumlulugu
ve kamu yonetimine giiveni artirarak vatandasa kaliteli/etkin kamu hizmeti
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