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Ozet

Giiniimiizde reklam ve halkla iligkiler disiplinleri ve onlarm medya ile olan iliskilerindeki sorunlar, yogun
olarak etik agidan giindeme gelmekte ve giderek daha ¢ok tartisiimaktadir. Oysa ki, reklam ve halkla iliskiler
disiplinlerinin islerligini saglayan temel neden, hedef kitlelerine kitlesel olarak ulasmak bakimindan en énemli mecra
olan medya kuruluslarimin varhg ve haber iletme islevidir. Buna kargin, medya ile iliskiler kapsaminda
olusturulmaya calisilan iletisim, gerek reklamcilarin, gerek halkla iliskilercilerin ve gerekse esik bekgilerinin ortaya
koydugu kimi etik dis1 davraniglar sebebiyle yara almaktadir. Omeklersek; PR ve/veya reklam ajanslarimin, yogun
rekabet ortaminda basin galisanlarini; telefon-fax bombardimant, tanidik kisiler veya kiymetli hediyelerle tacize varan
etik dis1 uygulamalarda bulunmasi ya da diger bir yénden bazi basin mensuplarinin bulunduklari konumu suistimal
ederek, kamuoyunu bilgilendirme gorevini gozard: edip kisisel menfaat saglamalan ya da tekellesmenin bir sonucu
olarak editoryal tercihlerin nedense hep belli bir hedef kitleyi destekler yonde olmasi v.b. olarak siralanabilmektedir.

Bu caligmada ozellikle reklam ve halkla iliskilercilerin etik sorunlarinin ele alinmasmnin sebebi, son
giinlerde hem kose yazarlani hem gesitli dernekler hem de kamuoyu agisindan yogunlukla tartisilan sorunlarin,
akademik yonden de ele alinmasi gerekliligini duymamizdir.

Konunun gesitli kamuoyu 6nderlerine yansimalariyla ilgili érneklerin yam sira, sektoriin ¢énde gelenleri
uygulamacilari ile yapilan goriismeler dogrultusunda da arastirma sekillendirilecektir.

Sorunun ¢ok boyutlu olmasi, ¢éziimii karmasiklastirmaktadir. Zira; mesleki olusumlarin (dernekler,
vakiflar) ortaya koydugu etik ilke ve kurallari bir temel olusturmakla birlikte kesin bir ¢6ziim sunmamaktadir.
Dolayistyla etkin onlemler alinmasi yoniinden, dernek ve gazeteci birlikleri bir araya gelerek deklarasyonlar
yaymlamaktadirlar. Ancak birbirlerinin gorev alanina sizmaya galisgan PR ve reklam disiplinleri ¢alisanlan rekabet
gergevesinde, basinla iliskilerde gosterdikleri etik disi uygulamalar sebebiyle hedef kitlelerinin yanlig/eksik
bilgilendirilmesine ve kimi zaman manipiile edilmesine sebep olmaktadirlar. Bu ¢alismada, bunun temel nedenlerini
doguran Tiirk Ulusal Basini’nin yapisal problemlerinin yani sira, Tiirkiye’deki reklam ve halkla iliskiler ajanslarinin
uygulamalarinda ortaya gikan etik sorunlar irdelenecek ve ¢oziim onerileri sunulmaya ¢alisilacaktir.

Abstract

In today’s world, advertising and PR disciplinaries and their problems with media relations, immensely set
as ethical on the agenda and increasingly is discussed. The main reason which administrate PR and advertisement
professionals trying to reach to the media organisations and communicate their messages to the public audiences via
mass media otherwise, communication which formed among PR practitionars, advertisers and editors can fragile due
to some immoral behaviours.
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1. Basin Etigine Genel Bakis

Bir “ig”in meslek olabilmesi ig¢in entelektiie]l bir temele dayanmasi
gerekmektedir. Belki de gazetecilikteki en bilyilk sorunlar esas bu noktadan
baslamaktadir. Ancak; pek ¢ok gazeteci tarafindan gazeteciligin teknik bir meslek
olmadigi, dolayistyla da gazetecilik egitiminin gerek sart olmadig: soylemi oldukca
yaygindir. Dolayisiyla bu egitimin alinmamis olmasi, bir takim etik kodlarin egitim
vasitasiyla yerlestirilememis olmasini da siiphesiz beraberinde getirmektedir.

Son zamanlarda Tirkiye’de basinin tekellesmesi ve ozellikle gazete
patronlarinin yiiksek mevkideki insanlarla gazetecilik islevi diginda da yakin iliskiler
iginde olmasi, gazeteci-igveren iligkileri, gazeteci-siyaset¢i iliskilerinin degismesi
(siyasetgilerle ¢ok yakin iliskiler igerisinde olmalan gibi pek ¢ok sorun &n plana
¢tkmaktadir. Nail Giireli’ye gére; siyasetle medyanin gébegi bagl kesilmektedir. Bu tiir
¢ikar iligkileri siirdilkge tam bir basin 6zgiirligiinden séz etmek giigtiir ve bu tiir
sikintilar, diinyanin pek ¢ok iilkesinde yasanmakta ve yer yer tartigiimaktadir.
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Ekonomik ya da siyasal ¢ikarlarin ¢atistign noktada ¢ogu zaman tercih, halkin haber
alma ve dogru bilgi edinme hakkinin aleyhine kullamlmaktadir. Uygulanan c¢ifte
standart, halkin haber alma, dogru bilgi edinme hakkini, baska bir deyisle basin
ozgiirligiinii kemiren bir viriistiir ve kurumsal olusunun yan sira, bireysel tercihlerin ve
toplumsal  baskilarin/kosullanmalar1 ~ etkisiyle de sk sik  uygulanmaktadir
[Giireli:2004:113]), haberin bir ¢ok yoniiyle izlenmemesi, ¢ogu zaman objektif olarak
belli bir iislupla yazilmamasi, gazeteleri haberden ¢ok kose yazilarnin olusturmast,
haberin birka¢ kaynaktan dogrulanmamasi, haber kaynaklarinin gizli tutulmamasi,
aciklanmasi gibi problemlerin varligi, basinda ahlaki degerlerin sorgulamir hale
gelmesine sebebiyet vermektedir. Oysa; gazetecilikte temel ilke; is’te ve kargisindakine
giiven vermeye, birinden 6grendigini digerine sdylememeye, bir haberin bir ¢ok
yoniiyle izlenmesine, objektif olarak belli bir iislupla yazilmasina, gazeteleri haberlerin
olusturmasina, haberin cesitli yonlerinin arastirilmasina yonelik olmahdir. Diger bir
deyisle; basin, tarafsiz, yansiz, bagimsiz, kisilik haklarina ve 6zel yasama saygili ve
toplumsal sorumlulugun bilincinde olmalidir.

Medyanin iginde bulundugu piyasa kosullan, tekellesme, medya yapisindaki
gelismeler dolayisiyla, gazeteciler etikten daha bagka 6nceliklere sahip olmaya basliyor
ya da medya patronlarinin, gazetelerini/medya kuruluglarim bir silah olarak kullanma
arzulan da etik problemleri beraberinde getiriyor.

Nigin ahlakli bir medya istenir? Ciinkii; medya giiglii bir ahlaki, (etik) temel
iizerinde yiikseliyorsa, kamuoyu olusturmak gibi “kuskulu bir hedefe” degil,
kamuoyunun 6zgiirce olusmasina katkida bulunmaya yénelir. Giiniimiizde “basinda
ahlak” kavrami, daha da ¢ok yonlii bir yap1 goriinimiindedir. Basindaki ahlak ve
sorumluluk tanimlarini kimlerin yapacagi, hedefleri kimlerin gosterecegi, tanim ve
hedeflere uyum konusundaki olgiitlerin kimler tarafindan belirlenecegi, hedeflere
ulasihip ulasiimadigi konusunda son karari kimlerin verecegi, hala kesinlige, agikliga
kavusmus degildir. Bu alanlarda etkili ya da soz sahibi kurumlarin basinda, yasal
yonetim, meslek kuruluglari, piyasa giigleri, cogulcu mekanizma ve teolojik giigler
sayilabilir(Girgin: 2000, 156-157).

Basin, kamuoyunu bilgilendirme ve kamuoyu olusturma islevi dolayisiyla da
biitiin meslek gruplariyla 7x24 (7 giin 24 saat) iletisim igindedir. Bu siirekli baglanti,
tim meslek gruplarmin ve elbette de basiun birbirleriyle karsiikli etik degerler
igerisinde iletisim iginde bulunmasinmi zorunlu kilar. Ancak ¢ogu zaman bu sdylem
teoride kalmaktadir. Bizim caligma alanimiza giren konu, tiim meslek gruplan
icerisinde, hedef kitlelerine kitlesel olarak ulasmak bakimindan en dnemli mecra olan
medya kuruluslari ile, siirekli iletisim igerisinde bulunan halkla iliskiler uygulayicilar
ve reklamcilarin, basinla iliskilerinde ortaya ¢ikan etik sorunlardir.

Medya ile iliskiler kapsaminda olusturulmaya ¢alsilan iletigim, gerek halkla
iliskiler uygulayicilarimin, gerek reklamcilarin ve gerekse esik bekgilerinin ortaya
koydugu kimi etik dis1 davranislar sebebiyle yara almaktadir. Sorunun ¢ok boyutlu
olmasi ¢6ziimii karmagiklagtirmaktadir. Zira; mesleki olusumlarin (dernekler, vakiflar)
ortaya koydugu etik ilke ve kurallar bir temel olusturmakla birlikte, kesin bir ¢oziim
sunmamaktadir. Dolayisiyla; etkin 6nlemler alimmasi yoéniinden, dernek ve gazeteci
birlikleri bir araya gelerek, deklarasyonlar yayinlamaktadirlar Omnegin, Halkla Iliskiler
Dernegi- Ekonomi Muhabirleri Dernegi- Bilisim Muhabirleri Dernegi Ortak
Deklarasyonu’nda; “Haber degeri kavrami goz oniinde tutularak olusturulan yazili ve
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elektronik formattaki biiltenler, basin ve yayin organlarina haber degerlendirme
zamanlamalarina uygun olarak iletilmelidir. Bu isleyisin tam olarak oturtulmasi ve iki
meslek grubunun gorev alaninin "nerede baslayip nerede bittigine" iliskin olarak halkla
iligkiler uzmanlarimn ve gazetecilerin karsilikli  bilgilenmeleri saglanmalidir.”
denilmektedir. Burada s6zii edilen ‘haber degeri’ kavrami son derece hayati bir énem
arz etmekte ve iligkilerin etik agidan diizenlenebilmesi igin, nirengi noktasini
olusturmaktadir. Yani sira deklarasyonda; “/ki meslek grubu arasindaki iliski toplumsal
Jayda temeline dayanmalidir.” ifadesi yer almakta ve genel bir gerceve ¢izilmektedir.
(www.hid.org.tr). (Ayrica Halkla iliskiler Dernegi Meslek ilkeleri ve Uluslararasi Etik
ilkeler i¢in bkz. www.hid.org.tr) Burada dikkat ¢ekmek istedigimiz nokta, meslek
birlikleri ve derneklerin olast gabalarinin, etik sorunlarin ¢éziimiinde ciddi bir agilim

olusturabilecek nitelik tasimalaridir.

2. Reklam Ve Pr: Sektorel iliski

Tum bu c¢abalara karsin, halkla iliskiler profesyonelleri ile medya calisanlar
arasindaki etik sorunlar heniiz ¢éziilememisken; bunlara bir de, reklam- P.R. sektdrii
caliganlart arasindaki pastadan pay kapma yanisi cklenerek, durum daha da
karmagiklagmustir. Pek gok reklam ajansi, biinyelerinde P.R. ajanslarn a¢gmak suretiyle,
bu alanda da faaliyet gostermeye baslamistir. Birbirlerinin gorev alanma sizmaya
¢alisan halkla iliskiler ve reklam disiplinleri ¢alisanlari, rekabet cercevesinde, basinla
iligkilerde gosterdikleri etik dis1 uygulamalar sebebiyle, hedef kitlelerinin yanlig/eksik
bilgilendirilmesine ve kimi zaman manipiile edilmesine sebep olmaktadirlar.

Reklam  ve halkla iliskiler disiplinleri arasinda siiregelen anlagsmazliklar,
birbirlerinin  uzmanhg: ve alanlarina saygi gésterilmesi kosuluyla kolaylikla
giderilebilir. Zira giiniimiizde belirleyici olan, her iki meslek yoniinden de, tiiketicinin
en uygun arag¢ ve yontemlerle ikna edilmesi sorunudur (Karayel Bilbil, 2003, 12).

2.1. Pr Etigi

“Nelson, son zamanlarda panelistler tarafindan dnem verilen Public Relations
Review’un halkla iliskiler etifine ayrilan 6zel bir sayisinda etiksel karar almada
kapsayici  bir cer¢eve bulmak igin halkla iligkilerin kendi etigini  yeniden
degerlendirmesi  gerektigini yazmistir. Nelson ihtiyac duyulanin  ‘gazeteciligin
mesruiyet igin yetersiz ve gegici kestirme dayanak noktalarindaki bir basarisizliktan
ziyade, klasik ve ¢agdas teoride daha saglam bir temellenme oldugunu, evrensel
mutlakliktaki ilkelerde daha saglam kisisel ve mesleki davraniglara dayanmaya
ihtiyacimiz oldugunu (Nelson, 1994, 229) tartisir.” (L’etang: 2002, 176). Bu bakis
agisina inceledigimiz konu agisindan bakildiginda, yazarin goriislerine tamamen
katildigimizi belirtmeliyiz. Zira, halkla iliskiler disiplininin, éncelikle kendi felsefesi
icerisinde saglam bir kurallar biitiinii olusturulmasi bir zorunluluktur. Bu konudaki
temel, dogru olusturulabilirse, asagida bahsedecegimiz etik sorunlarin, biiytik oranda
¢oziilebilecegi kanaatini tagimaktay;z. ‘

Turkiye’deki reklam ve halkla iligkiler ajanslarinin uygulamalarinda ortaya
¢ikan etik disi icraatlarim Srneklersek; P.R. ve/veya reklam ajanslarinin, yogun rekabet
ortaminda basin ¢alisanlarini; telefon-fax bombardimani, tamidik kisiler veya kiymetli
hediyelerle tacize varan uygulamalarda bulunmalari ya da tam tersi bazi basin
mensuplarinin - bulunduklari konumu suistimal ederek, kamuoyunu bilgilendirme
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gorevini gozardi edip, kisisel menfaat saglamalar ya da tekellesmenin bir sonucu olarak
tercihlerin nedense hep belli bir hedef kitleyi destekleyici yonde olmasi, basinin tam
olarak tarafsizligini koruyamamasi ve editoryal tercihlerin bu yonde olmasi, bu anlamda
meslek acisindan ahlaki degerleri sorgulamanmiza neden olmaktadir.

Halkla iliskilerin onciilerinden Ivy Lee inli “Ilkeler Bildirisi”nde ilk etik
ilkelerinin de altin1 ¢izmistir(Biilbiil:2001:234):

e Gizlilige yer yoktur,

e Gergek bilgileri elde etmek 6n kosuldur,

e Halkla iliskileri reklamla karistirmamak gerekir. Ivy Lee, en iyi bilginin, en
dogru bilgi oldugunu vurgulamugtir.

Halkla iliskiler agisindan olaya bakildiginda, halkla iliskiler uzmani,
kamuoyunun algisina ve sagduyusuna giivenmek zorundadur. Yaniltic1 basliklarla dikkat
cekmeye ¢alismak, haberlerde garpitma veya yalana bagvurmak, uzun vadede meslegin
inandinciigim zedelemekten baska ise yaramaz. Halkla iliskiler uzmaninin
sorumlulugu, dogru bilgiyi en agik ve anlasilir bi¢imiyle sunarken, ayni zamanda
kurumlarin avantajlari ile kamuoyunun faydalan arasinda hassas bir denge kurmak ve
bu dengeyi koruyabilmektir (Aydede: 2004, 55).

Halkla iliskiler profesyonelleri bazen yamlgiya diiserek, patronlarmnin istekleri
dogrultusunda sirf gazetelerde birinci sayfa haberi olmak ya da sadece gazetelerde yer
almak adina dogru olmayan veya c¢ok abartili haberler hazirlamaktadirlar. Burada
bireysel etik kavraminin devreye girmesi sarttir. Mesleklerin etik kurallarindan 6nce,
bireylerin bir takim etik degerlere sahip olmalan sarttir. Boyle bir durumda “etik
davranis”in 6nemi daha gok ortaya ¢ikmaktadir. Halkla iliskiler ve gazetecilik, dogasi
geregi siirekli etkilesim iginde olan, birbirinden aynilmaz iki meslek grubudur ve
dolayisiyla birbirleriyle etik davramslar iginde siirekli bir yardimlagsma halinde
olmalidirlar. Ve bu iki meslek grubu arasindaki iliski ¢ikara degil, toplumsal fayda
temeline dayanmalidir.

2.1.1. Pr Ve Basin iliskisinde Genel Kurallar

Halkla iliskilerin medya ile iligkiler yontemleri arasinda; basin biilteni, basin
kiti, 6zel goriigme, roportajlar, basin toplantisi, faaliyet raporu, gorsel malzeme, basin
gezileri, video haber biiltenleri (VNR) ve internet bulunmaktadir.

Her bir yontemin kendi iginde hazirlanma siirecinde, siirecin dogru islemesine
yonelik olarak, bir takim 6zelliklere sahip olmasi gerekliligi vardir. Ornegin; basin
biilteni yazarken dogru ve anlasilir ciimlelerden olusmasina, ciddi ve formel olmasina,
metin i¢inde tekrar olmamasina, tek bir ana mesaji islemesine, basin kiti hazirlanirken;
kurulus ve faaliyet gosterdigi scktor hakkinda istatistiki veriler tagimasina, kurulusun
kisaca tarihgesinin yer almas gerekliligine, haber metinleri ya da durum raporlarinin yer
almasi gerekliligine, 6zel roportajlarda basinin kargisina, roportajlarin nasil ele alinacagi
konusunda egitim almig birinin ¢ikarilmasi gerekliligine ya da kurum kimligini
kamuoyu kargisinda en iyi sekilde temsil edecek birinin olmasi gerekliligine dikkat
¢ekilmelidir.

Mutlaka verilmesi gercken mesajin dnceden en iyi sekilde tasarlanmasi ve
hazirlanmas: gerekliligi gz oniinde bulundurulmalidir. Basin toplantisinda ise; davet
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edilecek basin mensuplarinin listesinin ¢nceden 6zenle hazirlanmasi gerekliligine,
toplanti yerindeki teknik donamimin eksiksiz olmasi sartina, iletilecek mesaj
destekleyecek bir basin dosyasi hazirlamak zorunluluguna énem gésterilmelidir.

internetin medya iliskilerinde 6nemli bir yeri oldugunu ve web siteleri aracilig:
ile hedef kitlelerin bilgilendirildigini, hzh iletisim kurmak acisindan da medya
mensuplarn i¢in vazgegilmez bir kaynak oldugunu bilmek ve bu sorumluluklar altinda
ctik davranislar iginde olmak gereklidir.

Dolayisiyla bilgiye dayali hizmet veren mesleklerde, miisteriye verilecek
bilginin artan bir sorumlulugu bulunmaktadir. Bu nedenle tarafsizlign korumak ve bu
anlamda kurum ve kuruluslarin ¢ikar ¢atigsmasi/iliskisi yaratacak durumlara kendilerini
sokmamalan gerekmektedir. Diger bir deyisle; gergegi hasir alti etmek, arastirilmamis
ve tesbit edilmemis, ger¢eklere dayanmayan bilgiyi dolastirma, ahlaki ve diiriist
olmayan ve insan degerini, diirtstliiginii bozan herhangi bir sorumluluk ve tehlikede
ver almak, tamamen etik dig1 durumlardir.

Etik kurallarin 6nemli bir rol iistlenerek karar verme siirecini etkilemesi
Oncrilmekte olmasina ragmen; yapilan kigiik bir arastirmada, etik kodlarin karar verme
lizerinde oldukea kiigiik bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Eger segilecek ozel bir
eylem varsa, etik kurallar; kurallarin eksikligi sebebiyle etik disi davranma seklinde
ortaya ciktigindan, secilecek eylemler tizerinde etik kodlarin nemli bir etkisi olmadig
seklinde yorumlandigini géstermektedir (Lere and Gaumnitz: 2003, 365).

Yoneticiler firsateilifn  yadsiyarak, ahlaki bir se¢im yapmalidirlar. Onlar
dirtstliigi korumanin maliyetinin yiiksek oldugu durumlarda bile, diiriistliikten daha
degerli bir seyin olmadigim igsel olarak bilmelidirler. Ozellikle halkla iliskiler gibi
kisilik 6zelliklerinin 6n plana giktig1 bir meslekte, mesleki kodlar ne soylerse soylesin,
mesleki tavir kisilik 6zelliklerinden gok fazla bir farklihk géstermemektedir. Bu agidan:

* Mesleki yetkinligi gelistirmek,

e Fayda- maliyet analizi yapmak,

e Rakiplerle haksiz rekabet sonucunu verecek davranislardan kaginmak,

e  Yaniltici mesajlarin aracis1 olmamak,

e Insan kaynaklar1 departmani gibi temel isletme birimlerinden birini kabul etmek
ve isbirligi saglamak gereklidir.

e Cichero’ya gore ctik olmayan davraniglar (Loyd: 1998, 15-16):

e Olaylarin ¢ok net olmamas:
¢ Olaylarin analiz edilememesi
e Etkin karar verilememesinden kaynaklanmaktadir.

Biitiin bu anlatilanlardan yola ¢ikarak sirketlerin etik kurallar ile ilgilenen
departmanlar kurulmaldir. Ingiltere’de etik problemlerle ugrasan ve bunlan ortadan
kaldirmaya cahisan bu departmanlarin orani % 57’dir. Ancak Tirkiye'de boyle bir
orandan bahsetmek pek miimkiin degildir. Son zamanlarda ortaya c¢ikan etik
tartismalari, bu anlamda yol katedilmesini saglayacaktir.

Tium halkla iligkiler egitim programlarinda, egitim ve 6gretimin her basamagi
i¢in zorunlu olarak etik konusuna yer verilmelidir.
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Ulusal halkla iliskiler orgiitleri yetkilileri, yillik raporlarina etik konusunda bir
boliim eklemeye tesvik edilmelidir.

Yiiksck etik standartlarinin  kamuoyuna duyurulmast ve bu standartlarin
uygulamalarda korunup gozetilmesi igin, halkla iliskiler uygulayicilari, medya
temsilcileri ve gerektiginde devlet kuruluslari ile dizenli toplantilar yapilmahdir. Halkla
iliskilerde etik kavramindan soz edebilmek igin, her seyden once, bu meslegin
egitiminin verildigi kurumlardaki egitim kalitesinin {izerine egilmek gerekliligi bir
gergektir. Nitelikli insan giicii yetistirme konusundaki sikmtilar asilamazsa, miisteri
memnuniyeti, siireglerin iyilestirilmesi, meslegin bilimsel platformu ve ctik konularinda
kaliteyi yakalamak mtimkiin olmayacaktir.

Halkla iliskiler, kisinin Ozgiirce bilgi alma hakkinin bulundugu bir meslek
alanidir. Dolayisiyla P.R.’cinin etik dis1 olan (Budd:1998:18);

Kitlelerle iliskilerde magazinel (basin) boyutunu 6ne ¢ikarma
Sinirh goézlemi, etkili yayin organlarinda ¢ikarma
Gergek dist beyanlarda bulunma
Toplumu olumsuz etkileyecek etkinlikler planlama
Bir baska kurumu veya kisiyi kiigiik diisiiriicii yaklagimlarda bulunma

e Verileri veya sonuglari ¢arpitma

e Temsil edilen kurumun imkanlarimi kisisel sohret i¢in kullanma

gibi  davramiglar, dogru halkla iligkiler tartismalarinin  scbeplerini

olusturmaktadir. Normlarin olugmasi bir siirectir. Dogruyu bulmak agisindan bu stireg
cok onemlidir. Insanlar siirecin hazirlanmasinda bir katalizor gorevi gdrmektedirler.
Cifte standartlarin alabildigine yogun oldugu giiniimiizde, mesleki standartlarin evrensel
diizeyde olmasi, meslek performans: agisindan ¢ok onemlidir. Etik kavramlar; insan
kaynaklan ve kurum kiiltiiriinii gelistirme, is yapma yontemlerine verimlilik katma,
kuruma en biiyiik rekabet alani olan bilgi teknolojisi ile iistiinliik saglama gibi avantajlar
kazandiracaktir.

2.2. Reklam Sektorii: Reklam/Ilan Baskisiyla Haber Yaymnlatma

Toplam biitgelerin milyar dolarlarla ifade edildigi reklam sektoriinde de durum,
etik yoniinden bakildiginda pek i¢ agict degildir. Bahsedilen reklam biitgeleri
biiyiidikkge herkesge benimsenmis etik kurallar olmadigindan, hem spekiilasyonlar
yapilmakta ve hem de biitiiniiyle yoruma agik davraniglar sergilenebilmektedir.

Dolayisiyla, ctik agidan en onemli konulardan biri “parali habercilik™. Yani,
reklam ajanslarinin, verdikleri reklam karsiliginda firma hakkinda da haber ¢ikmasi
konusunda baski yapmalari. Etik olarak bakildiginda haber, metaya déniigmis oluyor.
Yani, para ile alinip satilan bir meta durumuna geliyor. Burada bir diger sorun olarak
karsimiza gazeteciler ve reklamverenler arasindaki iliskilerin boyutu gelmektedir. is,
burada biraz da gazeteciye digsmektedir. Gazeteci elbette temas kuracaktir, ancak ayni
zamanda da mesafeyi korumalidir.

Ulusal diizeyde baska bir sorun; 6rnegin bir limited sirket soyle bir yazi
gonderiyor; kendi reklamini yayinlayacak olan dergilere. “Olasi catigmalardan
kaginmak amaciyla tahrik edici ya da saldirgan olarak yorumlanabilecek bir makale ya
da cinsel, siyasal, toplumsal sorunlara deginen bir yaziya yer verilecegi zaman Krastraff
Sirketi’nin 6nceden uyarilmasi gerekmektedir. Krastraff reklammin yayinlanacag
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sayilarda, yer verilecek yazilarin kisa 6zetleri mutlaka sirkete génderilmelidir. Bu su
demek: “Size reklam veririz, ama reklam vermeden 6nce, o sayida sizin ne tiir haberlere
yer verece@inizi bilmek isteriz. Bu durum, reklamcinin elindeki giicii kullanarak,
kuruluslar1 denetlemesidir. Tiirkiyede’de bu tiir reklamverenlerin gazetelere yonelik
uyarilart s6z konusu. O zaman nc yapiyorsunuz? Size reklam veren bir firmanin
aleyhinde bir gelismeyi haber yapamiyorsunuz. Eger yapiyorsaniz da, bir daha reklam
alamryorsunuz (www.byegm.gov.ir).

“Haberi yayimlatma, yayima girmesini engelleme ya da yayimdan kaldirma gibi
amaglarla basin tizerinde zor kullanmaya kalkismak bir profesyonelin asla diismemesi
gereken bir hatadir”(Aydede:2004:25).

Bu konuda 30.03.2004 tarihinde Duygu Ascna ile yapilan goriismede; bir
gazeteci olarak kendisinin ¢alistigr dergilerde editorliik yapmasi sebebiyle dogrudan bir
talep ile karsilasmadigini belirtmesine karsin, pek ¢ok meslektasindan bu ve benzeri
baskilar konusunda haberdar olduklarin1 sdylemesi sebebiyle, duyumlar ve sikayetler
aldigimi belirtmistir. Ozellikle biiyiik oranlarda ilan veren kuruluslarin aleyhinde
olabilecek haberlerin yazilmasinin gii¢ligiinii vurgulayan Asena, yani sira ‘basin gezisi’
goriintlisti altinda, 6zellikle dergilerde ¢alisan gazetecilerin egzotik iilkelerde pahali
tatillere  gotiirtildiigli izleniminden bahsetmektedir. Kendisinin deyisiyle; “Basin
tizerinde reklam/ilan baskisi kuruluyor. Her sey ama her sey para ile ilgili.”

Bir diger cepheden, reklamcilar cephesinden de konuya yaklagmamiz gerekirse,
Mc-Cann Erickson World Group Danmismani Cimar Kilig ile 14.04.2004 tarihinde
yapilan sOylesi sirasinda, kendisine “Reklam ajanslarinin  basin {izerinde etki
kurabilmek amaciyla, reklamcilik islevine ilaveten bir halkla iliskiler ajansi1 da
kurmalar1 ve dolayisiyla, ilan verdikleri yayin organlarina, bu ilanlarin baskisi ile P.R.
biiltenlerini de yayinlatabilmeleri yaklasmm hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?” sorusunu
yonelttigimizde, alinan yanit su olmustur:

“Evet soylediklerinizde haklisiniz. Eger bir reklam ajansi kendi biinyesinde tam
anlamiyla bir P.R. departmani barindirtyorsa, -ki, benim bulundugum firma igerisinde
de bu s6z konusu- ve bu P.R. departmani tim sorumluluklarini yerine getiriyorsa, bir
reklam ajansinin bu departman vasitasiyla halkla iliskiler faaliyetlerinde bulunmasinda
bir sakinca gormilyorum. Ancak, sizin dc soziinii ettiginiz gibi, reklamverenler
vasitastyla, reklam/ilan servisleri {izerinde baski kurarak, basinda halkla iliskiler
mesajlarinin yayinlatilmasi, sektériimiizde varolan bir sorundur.”

2.2.1. Reklam Sektoriiniin Derneklesmesi

Reklam  Ozdenetim  Kurulu'nun  koydugu temel ilkeler dogrultusunda
recklamlarin ahlaka uygun, dogru, taklitten uzak, haksiz rekabete yol agmayacak sekilde
cocuklara ve genglere yonelik yaniltict 6geler igermeyen bir 6zellik tasimasi gerekliligi
ve bununla ilgili kriterler belirtilmis ve reklamda 6zdenetimin misyonunun; reklamin
ilgili taraflarinin tiiketiciye karsi toplumsal sorumlulugunun bulunmasi sebebiyle,
tiketiciyi koruma kavramna sahip ¢ikilmasinin uzun vadede recklamveren — reklam
ajanst — mecra Ugliistiniin ¢ikarina oldugu bilinciyle harcket edilmesi gerekliligi
tizerinde durulmaktadir. “Reklam Ozdenctim Kurulu (ROK) rcklamveren - reklam
ajansi - mecra Ugliistintin temsilcilerinin katilimi ile reklamlarin yasal, ahlaki, dogru ve
diirist olmasmin saglanmasi yolunda proaktif ve .siirckli ¢aba gdstermeyi
amacglamaktadir. Bu ¢abalar sonugta reklama olan giiveni saglayacak ve bundan yine
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reklamveren - reklam ajansi - mecra lgliisii yarar gorecektir.” (www.rd.org.tr)
denilmektedir. Burada bahsedilen; ahlaki, dogru ve diiriist olma ifadeleri, genel
hatlariyla son derece kapsayici olarak goriilmekte ve tiim uygulamalarda bu ilkelerin
hayata gegirilmesinin, olast problemleri ortadan kaldirabilecegi agikga goriilmektedir.

Sonuc¢

Burada bahsedilen tiim ctik dis1 uygulamalar; 6teden beri varolan ve siiregelen
gazetecilik, reklamcilik ve halkla iliskiler meslekleri yoniinden, tartisilan ve halen de
giiniimiizde net bir ¢oziime kavusmams olan problemler yumagini ifade ctmektedir.

Burada 6nemli olan, etik disi uygulamalarin varligimi sadece tartismak ve ortaya

koymak degil, bunlara etkin ¢oziim 6nerileri sunabilecek altyapiy1 olusturabilmektir. Bu

baglamda, en biiyilkk gorev sivil toplum kuruluslarina diismektedir. Zira, gerck
dernekler, gerek vakiflar ve gerekse de dzdenetim amagh kuruluslar, bir araya gelerek
ve koordinasyon igerisinde hareket etmeli, varolan kurallart giigli yaptinmlarla
desteklemelidirler. Caydirici yaptinmlarin varligi zaman igerisinde kurumsallasarak,
meslek uygulayicilari tarafindan benimsenecek ve igsellestirilebilecektir.
Degerlendirecek olursak birbirine bagli ve bir arada galismasi gereken aym
zamanda da birbirinden bir o kadar farkhi ii¢ meslegin kendi agilarindan karsilagtiklan
bazi sorunlar oldugu ortadadir. Halkla iligkiler profesyonellerinin yol agtifi etik
problentlaber degeri iletmeme
e Tamdik kisilerle isi halletmeye ¢alisma ve bu amagla ¢ok pahali hediyeler verme
yoluna gitme
e Basin mensuplarini bunaltic: sekilde telefon ve fax trafigi igine girme
e Basin gezileri adi altinda tatil programlar diizenleme
e Basin yoniinden baktigimizda:

Tarafsiz ve 6nyargisiz olamama —ki bunda tekellesme ve iktidar iliskilerinin son

derece 6nemli bir pay1 bulunmaktadir.

Sahte basm mensuplarinin sektérde rahatlikla dolagmasi

Basinin ve 6zellikle ckonomi servisin hediye kabulii ve talebi

Reklamcilar agisindan ise:

Reklam-ilan baskisiyla haber yayinlatma

e Reklam ajanslarinin aym zamanda misterilerine PR ¢aligmalarim da beraber
yiritme teklifleri oldukga onemli bir yer tutmaktadir. Kaldi ki tim bu
problemler sektoriin ashnda etik digi uygulamalar igerisinde olmasina neden
olmaktadir.

e Meslekler kendi sayginhklarini koruyabilmek adina bu etik disi uygulamalara
yonelik olarak ciddi yaptirimlar uygulamak zorundadirlar. Burada daha 6nce de
soyledigimiz gibi sektdrde hizmet veren derneklere ciddi anlamda gérevler
diismektedir. Ornegin; halkla iligkiler dernegi ciddi bir uygulamayla sektorde
calisacak/gahigan  kisiler ~ tizerinde s6z hakkina  sahip  olabilmeyi
basarmalidir(meslegi yapabilirlik agisindan). Onemli olan kisinin hangi ortamda
ve hangi sartlar altinda bulunmak istedigidir. Bu da aslinda etik degerlerin
uygulanabilirliginin ashinda bireysel etige sahip olup olmamaktan gegtigi
gergegini bir kez daha agi13a ¢ikarmaktadir.
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