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Abstract

Public Relations as Emotion Management: A
Conceptualization Based on Professionals’ Perspectives

Starting from the approach that the public relations discipline
is largely emotion-blind, this study proposes conceptualizing pub-
lic relations as emotion management. Drawing on the literature on
emotional labor, emotional stakeholders and emotional crisis com-
munication, the research examines whether this conceptualization
holds in practice by collecting written responses from twenty-two
public relations professionals. The findings reveal that public re-
lations professionals play a central role in recognizing, mapping
and managing both their own emotions and those of stakeholders.
In this respect, the study suggests that public relations can be
conceptualized as emotion management, however, it also demon-
Strates that emotions are positioned as a secondary and comple-
mentary element relative to rationality in strategic decision-mak-
ing and evaluation processes. This points to a structural tension
indicating that, despite the theoretical significance of emotions in
public relations, they continue to play a limited role in practice.
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Résumé

Les Relations Publiques Comme Gestion Des Emotions: Une
Conceptualisation Fondée Sur Les Points De Vue Des Professionnels

Partant de I'approche selon laquelle la discipline des relations publiques
est largement aveugle aux émotions, cette étude propose de conceptualiser
les relations publiques comme une forme de gestion des émotions. S’appuyant
sur les travaux relatifs au travail émotionnel, aux parties prenantes émotion-
nelles et a la communication de crise émotionnelle, la recherche examine la
validité pratique de ce cadre théorique a partir des réponses écrites de vingt-
deux professionnels. Les résultats montrent que les professionnels jouent un
réle central dans la reconnaissance, la cartographie et la gestion des émotions,
tant les leurs que celles des parties prenantes. Dans cette perspective, I'étude
suggere que les relations publiques peuvent étre conceptualisées comme une
gestion des émotions; toutefois, elle montre également que les émotions sont
positionnées comme un élément secondaire et complémentaire par rapport a la
rationalité dans les processus de prise de décision stratégique et d’'évaluation.
Cette situation met en évidence une tension structurelle indiquant que, mal-
gré l'importance théorique des émotions dans les relations publiques, celles-ci
continuent de jouer un réle limité dans la pratique.

mots-clés: émotions, gestion des émotions, relations publiques
0z

Halkla iliskiler disiplininin duygu kérl oldugu yaklasimindan hareketle
yola ¢ikan bu calisma, halkla iliskileri duygu ydnetimi olarak kavramsallastirmayi
onermektedir. Literatirdeki duygusal emek, duygusal paydaslar ve duygusal
kriz iletisimi tartismalarindan temellenen arastirma kapsaminda, bu kuramsal
tanimlamanin pratikte gecerli olup olmadigini irdelemek lzere yirmi iki halkla
iliskiler profesyonelinden yazili gériis alinmistir. Arastirmanin bulgulari, halkla
iliskiler profesyonellerinin hem kendi duygularinin hem de paydaslarin duygu-
larinin farkinda olma, bu duygulari haritalandirma ve yénetmede merkezi bir
rol ustlendigini gbstermektedir. Bu agidan calisma, halkla iliskilerin duygu yo-
netimi olarak kavramsallastirilabilecegini; buna karsilik, stratejik karar alma ve
oleme-degerlendirme stlreglerinde duygularin rasyonellige kiyasla ikincil ve ta-
mamlayici bir unsur olarak konumlandirildigini géstermektedir. Bu durum, halkla
iliskilerde duygularin teorik 6nemine ragmen pratikte hala sinirli bir rol tstlendi-
gine isaret eden yapisal bir gerilimi gézler énline sermektedir.

anahtar kelimeler: duygular, duygu yénetimi, halkla iliskiler



lleti-s-im 44« haziran/june/juin 2026 117

Giris

Duygularin halkla iliskilerin ayriimaz bir pargasi oldugu kabul edilse de
(Zhang ve Adegbola, 2022) buglne degin halkla iliskiler disiplininde duygular
sistematik bicimde incelenmemistir (Yeomans, 2007; Muskat, 2014; Zhang ve
Adegbola, 2022). Halkla iliskilerde duygularin gérmezden gelinmesinin temel
nedeninin, drgutsel sureglerde baskin olan rasyonel yaklasimlar ile halkla
iliskiler alaninda giderek artan buyuk veri odakl yénelim oldugu sdylenebilir;
zira duygular, ¢ogu zaman rasyonel karar alma surecleri acgisindan engelleyici
bir unsur olarak degerlendiriimektedir (Zhang ve Adegbola, 2022). Dolayisiyla,
duygularin rasyonelligin antitezi olduguna yoénelik iddianin, arastirmacilarin
duygularin 6nemini fark etmesini engelledigini sdylemek mimkindur (Ashforth
ve Humphrey, 1995, ss. 98-99). Bu durum, halkla iliskiler profesyonellerinden
beklenen duygu yonetimi becerilerinin de akademik ilgiyi ¢ekmemesiyle
(Yeomans, 2007, s. 216) sonuglanmistir.

Ne var ki, Arlie Hochschild'in 1980°'lerde kaleme aldigi The Managed
Heart: Commercialization of Human Feeling adli kitabi ve “duygusal emek”
kavrami1, sosyal bilimlerde “duygusal donts"” (emotion turn) olarak adlandirilan
sUreci baslatmistir (Yeomans, 2010, s. 1). Hochschild (2003) duygularin yalnizca
bireysel ve igsel deneyimler olmadigini; aksine 6zellikle hizmet ekonomisinin
yUkselisiyle birlikte kurumsal beklentiler dogrultusunda yonetilen, dlzenlenen
ve ekonomik degere donustdrtlen bir emek bigimi héline geldigini ileri
strmustar. Calisanlarin belirli duygulari sergilemek Uzere rol yaptiklarini ya da
bu duygulari hissetmeye calistiklarini gdstererek duygularin calisma sureglerine
nasil ickin héle geldigini tartisan Hochschild (2003) bu durumun bireyin
duygularn ile kurumsal olarak talep edilen duygular arasinda gerilim yarattigini
belirtir. Duygusal donusle birlikte, sosyal bilimlerin egemen olarak kabul ettigi
akil-duygu dikotomisi sorgulanmis; duygularin toplumsal olarak Uretildigi,
dizenlendigi ve dolasima sokuldugu iddia edilmistir. Bu baglamda, duygularin
tarihsel ve kdulturel olarak belirlenen “duygu rejimleri” iginde anlam kazandigi
ileri sUrtlmus (Reddy, 2001), duygularin nesneler ve bedenler arasinda dolasima
girerek sosyal ve politik etkiler Grettigi vurgulanmistir (Ahmed, 2004).

Halkla iliskiler alaninda duygularin roltine yénelik akademik ilginin belirgin
bicimde artmasi ise 2000'li yillara tarihlendirilebilir. Yeomans'a (2010) gore, duy-
gusal emek kurami, yuksek dlizeyde duygu yonetimi gerektiren, toplumsal cin-

1 Hochschild (2003, s. 7) duygusal emegi su sekilde aciklamaktadir: “Duygusal emek, baskalarinda
istenen ruh hélini yaratmak igin kisinin kendi duygularini yapay olarak uyandirmasini veya bastir-
masini gerektirir [...] Bu tlr bir emek, zihin ve duygularin esgidimdni zorunlu kilar ve kimi zaman
bireyin kisiliginin derin ve 6zsel bir yonlinl kullanmasini gerektirir. Fiziksel emek ile duygusal
emek arasindaki farkin altinda ise benzer bir maliyet yatmaktadir: Her iki durumda da cgalisan,
yaptigi isin gerektirdigi bigcimde bedenini ya da ruhunun sinirlarini kullanirken, kendinden ya-
bancilasabilir. Fabrikadaki gocugun kolu, duvar kagidi dretmek igin kullanilan bir makine pargasi
gibi islev gérmektedir. Isvereni bu kolu yalnizca bir arag olarak gorlr; onun hizini ve hareketlerini
kontrol etme hakkini kendinde bulur.”
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siyetle yakindan iliskili olan ve profesyonel hizmetleri kapsayan hizmet sektorl
mesleklerini agiklamaya yonelik bir cergeve sunmaktadir. Halkla iliskiler alaninda
duygularin temel bir calisma unsuru olarak ele alinmaya baslanmasi, halkla iliski-
lerdeki yetkinliklerin kadinlarla iliskilendirilme bicimleriyle de yakindan baglantilidir
(Bridgen, 2011). Nitekim halkla iliskiler uygulamalarinda duygusal emegin nasil,
ne zaman ve neden kullanildigini incelemeyi amaglayan Yeomans (2019, s. 6)
kadin emeginin yogun bicimde temsil edildigi halkla iliskilerin, duygusal emek
kurami ve feminist perspektif agisindan ayrintili bigimde ele alinmasi gereken bir
disiplin oldugunun altini ¢cizmektedir.

Halkla iliskiler literatirtnde halkla iliskileri duygusal emek gerektiren bir is
olarak tanimlayan galismalarin (Bridgen, 2011; Yeomans, 2019) yani sira duygu-
lari farkli arastirma odaklariyla irdeleyen calismalar da bulunmaktadir. Ozellikle
duygularin érgitlerde ve kurum igi iletisimde roline deginen (Fineman, 2004;
Dougherty ve Drumheller, 2006; Grama ve Botone, 2009; Men ve Yue, 2019;
Atreja ve Verma, 2024), krizlerde duygularin rolind irdeleyen (Jin vd. 2007; Jin
vd., 2010; Jin vd., 2012; Utz vd., 2013; Van der Meer ve Verhoeven, 2014; Jin
vd., 2014; Guo, 2017; Xiao vd., 2018; Coombs vd., 2020; Coombs ve Tachkova,
2024) ve kamulari orgutlere yonelttikleri duygulari bakimindan siniflandirmayi
Oneren cgalismalarin  (Luoma-aho, 2009; Luoma-aho, 2010; Luoma-aho 2015)
artmaya basladigi gdézlemlenmektedir.

Halkla iliskiler alaninda duygularin roline ydnelik ilginin artmasina karsin,
mevcut calismalarin yetersizligi nedeniyle arastirmacilar bu konuda daha de-
rinlikli ve kapsamli arastirmalar yapilmasina yonelik ¢cagrilarini strdtirmektedir.
Gelecek arastirmalarin; kriz iletisiminde orgUtlerin kamularin duygusal tepkile-
rini anlayarak duygusal ve mantikli yaklasimlari butlnlestiren stratejik yanitlar
gelistirmesine odaklanmasi (Jin, 2009, s. 312), paydas duygularinin yonetimi
ve halkla iliskiler uygulamalarina en uygun duygu yonetimi bigimlerinin incelen-
mesi (Luoma-aho, 2010, s. 9), duygularin érgit-kamu iliskilerindeki konumunu
sosyal psikoloji kuramlarindan yararlanarak incelenmesi (Muskat, 2014, s. 834),
halkla iliskiler egitiminde duygusal zekéa ve dinleme becerilerinin gelistiriimesine
yonelik derslerin eklenmesi veya mevcut derslerin bu becerileri icerecek bigim-
de yeniden yapilandirilmasi (Zhang ve Adegbola, 2022, s. 7) 6nerilmektedir.

Literatlrde dile getirilen “gelecek calismalar, halkla iliskiler uygulayicilari-
nin kendilerini ‘duygu emekgileri’ olarak gorip gérmediklerine odaklanmalidir”
(Luoma-ahon, 2010, s. 9) seklindeki ¢agriya yanit vermek lzere yola koyulan bu
arastirma, halkla iliskileri duygu ydnetimi pratigi olarak tanimlamayi dnermekte-
dir. Bu 6nermeyi temellendirmek icin, arastirma kapsaminda, Tirkiye Halkla ilis-
kiler Dernegi (TUHID) (iyesi 9 ve Ankara Halkla iliskiler Dernegi (AHID) tyesi 13
olmak Uzere toplam 22 halkla iliskiler profesyonelinin bu tanimlama hakkindaki
gorusleri, Google Forms Uzerinden yazili olarak alinmistir. GorUsleri alinan pro-
fesyonellere yoneltilen sorular, asagidaki arastirma sorularini yanitlamak Gzere
yapilandiriimistir:
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Arastirma  Sorusu  1: Halkla iliskilerin  duygu yonetimi  olarak
kavramsallastirilmasi, profesyonel pratikler temelinde ne o6lclide gecerli
ve mUmkin goérinmektedir?

Arastirma Sorusu 2: Duygu yoénetimi, halkla iliskiler pratiginde hangi
duygularin ve kime ait duygularin yonetimini kapsamaktadir?

Arastirma Sorusu 3: Halkla iliskilerin hangi uygulama alanlarinda duygular
gorintr hale gelmekte ve hangilerinde sistematik olarak gdz ardi
edilmektedir?

Tlrkge literatlrde halkla iliskileri duygu yonetimi perspektifinden ele alan
ve uygulayici gorlslerini bu kavramsal gergevede inceleyen bir galismanin bulun-
mamasi, bu arastirmanin alana 6zgin bir katki sunma potansiyelini ortaya koy-
maktadir. Arastirmada, 6ncelikle 6rgutlerde rasyonellik mitinin halkla iliskilerde
nasil yankilandigl ve halkla iliskilerin 6zinde bir duygu yonetimi faaliyeti olarak
nasil konumlandirabilecegi tartisilmaya acilacaktir. Bu gercevede, “duygusal pay-
das” kavramsallastirmasinin (Luoma-aho, 2010) tanitilmasinin ardindan “duygu-
sal kriz iletisimi” (Van der Meer ve Verhoeven, 2014) yaklasimina deginilecektir.
Kuramsal tartismalarin ardindan, arastirmanin bulgularina dayanarak halkla iliski-
leri duygu yonetimi perspektifinden kavramsallastiran bir tanim gelistirilecektir.

Orgiitlerde “rasyonellik miti” ve duygu korliigi

Ydnetsel slreclerde rasyonaliteye atfedilen Ustlnllk, orgUtleri “duygusal
mekéanlar” olarak kavramsallastiran yaklasimlarla belirgin bir gerilim igindedir (Fine-
man, 1997, s. 20). Bu gerilimin temelinde, érgutlerde rasyonellik ile duygusallik ara-
sinda hiyerarsik bir ayrim yaratan “rasyonellik miti”nin, distnsel ve bilissel stregleri
ylceltirken duygulari bu sireclerin karsiti olarak konumlandirmasi (Fineman, 1996)
yatmaktadir. Fineman, rasyonellik mitine iliskin Ug farkli yaklasim bulundugunu belirt-
mektedir. ilk yaklasim, yargiyi zayiflatan duygularin 6rgtitlerde dislanmasi gerektigini
savunarak rasyonellik mitini desteklerken; ikinci yaklasim, duygularin rasyonel dav-
ranis destekledigini 6ne strerek rasyonellik mitini sorguladigi halde duygulari rasyo-
nelligin hizmetine sunarak bu ikiligi stirdirmektedir. Uglincli yaklasim ise rasyonellik
ve duygusalligi i¢ ice gegmis olgular olarak ele alarak ikili karsithga meydan okumak-
ta ve bireylerin rasyonellik mitine direnebilecegini savunmaktadir (Fineman, 1996).
Dougherty ve Drumheller (2006, ss. 218-219) ise literatlrde, rasyonellik-duygusallik
ikiliginde duygusalligi ayricalikli kutup olarak konumlandiran dérddnct bir yaklasimin
ortaya ciktigini belirtmektedir.

Orgitlerde rasyonellik-duygusallik ikiliginin calisan deneyimlerinde nasil so-
mutlastigini gosteren arastirmalar da bulunmaktadir. Calisanlarin rasyonellik-duygu-
sallik ikiligini nasil yonettiklerini inceleyen Dougherty ve Drumheller (2006) katiimci-
larin genellikle bu ikiligi destekleyici bicimde davrandigini, duygularini kontrol ederek
bu ikiligi pekistirdiklerini ortaya koymustur. Grama ve Botone (2009) ise hisleri bas-
tirmanin stres ve tatminsizlik dogurabilecegini ve duygusal kilttrin daha empatik
is ortamlari yaratabilecegini savunmaktadir. Orgltlerde olumlu duygusal kiltiiriin
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etkilerini inceleyerek calisanlarin baslangigta sergiledikleri olumlu duygulari zamanla
gercekten hissetmeye basladiklarini ortaya koyan Men ve Yue (2019, ss. 2-3) Ameri-
ka Birlesik Devletleri'ndeki 506 galisan Uzerinde yaptiklar anket galismasinda, kurum
ic iletisimin, sefkatli sevgi (companionate love), nese, gurur ve minnettarlik ile karak-
terize edilen olumlu bir duygusal kiiltiir(i tesvik edebilecegini savunurlar. is yerinde
sevgi ve nese duygularinin calisan iliskileri Uzerindeki etkilerini inceleyen Atreja ve
Verma'nin arastirmasi (2024) ise nesenin dayanismay!i giicglendirdigini ve galisan re-
fahi ve orgUtsel baglar artirmada kilit rol oynadigini géstermistir.

Orgiitlerde duygusal kiltirin yalnizea calisanlarin deneyimleri (izerinden de-
gil, ayni zamanda liderlerin duygusal yetkinlikleri Gzerinden sekillendigini gosteren
liderlik odakli arastirmalar da bulunmaktadir. Yoneticilerin duygusal okuryazarliga
sahip olmasi gerektigini belirten Fineman (1997, ss. 20-21) yoneticilerin hangi or-
tamlarda hangi duygularini ifade edip edemeyeceklerini ve duygularin stratejik olarak
nasil kullanilabilecegini bilmeleri gerektigini vurgular. insanlarin is yasamini duygusal
olarak tanimlamasinin ¢ok da zor olmadigini belirten Fineman (1997, s. 13) is yasamI-
na gomdull olan korku, nefret, kiskanclik, 6fke, yalnizlik, gurur, mutluluk, sugluluk gibi
duygularin ne aciklikla ifade edildigi ya da kabul gordiginin kurum kalttriine bagli
oldugunun altini gizmektedir.

Empatinin halkla iliskiler liderliginin en temel duygusal 6zelligi olarak tanim-
lanmasina (Jin, 2010) paralel sekilde, duygusal liderligi halkla iliskiler liderliginin te-
mel bileseni olarak konumlandiran Jin (2010) Amerika Birlesik Devletleri'nde halkla
iliskiler liderleri arasinda, empatinin merkezde oldugu dondsimcu liderligin en gok
tercih edilen liderlik tarzi oldugunu ortaya koymustur. Arastirmanin sonuglarina gore;
dontstmcu liderlik, galisanlarin glvenini kazanma, calisanlarin hayal kirkhgi, o6fke
gibi duygularini ydnetme, calisanlarin kendilerini degerli hissetmesini saglama gibi
konularda dnemli belirleyiciler oldugu ortaya ¢ikmistir (Jin, 2010). Ji ve Tao'nun ¢a-
lismasi ise (2024, s. 218) yoneticilerinin duyarli bir bicimde toplumsal refahi tesvik
etme davranislarina tanik olduklarinda, calisanlarin yoneticilere ydnelik minnettarlik
ve hayranlik duydugunu ortaya koymustur.

GUnUmuzde duygularin érgttlenme slreclerini sekillendiren temel unsur ol-
dugu (Fineman, 2004, s. 721) kabul edilmis durumdadir. Bu durum, dogal olarak
halkla iliskiler alanina da yansimaktadir. Yillardir strateji, etkililik ve dlgUlebilir sonuglar
ekseninde tanimlanan halkla iliskiler, 6rgUtlerin “duygusal mekanlar” olarak kavram-
sallastinimaslyla giderek daha fazla duygusal boyutu dikkate alan bir disiplin haline
gelmektedir. Rasyonellik mitinin halkla iliskilerde uzun sire belirleyici bir cergeve
olusturdugu; duygularin cogu zaman tali, 6znel ya da profesyonellik ile bagdasmayan
unsurlar olarak geri planda birakildigi sdylenebilir. Ancak orglitsel yasamda duygula-
rin merkezi bir rol oynadiginin kabul gérmeye baslamasi, halkla iliskileri de kaginamaz
bir sekilde etkilemektedir. Halkla iliskiler, kamularin duygusal deneyimlerini anlamayi
gerektiren bir alan olarak yeniden konumlanirken, duygularin giderek gorintr hale
gelmesi alanin rasyonellik merkezli geleneksel tanimlarini sorgulayarak halkla iliskile-
rin bir duygu ydnetimi pratigi olarak ele alinmasini mimktn kilmaktadir.
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Halkla iliskileri duygu yénetimi olarak tanimlamak

“Kisinin hem kendi duygularini hem de baskalarinin duygularini fark etme,
aralarindaki farkliliklari ayirt etme ve bu duygusal bilgiyi distnce ve davranislarini
yonlendirmek icin kullanma becerisi” olarak tanimlanabilecek olan duygusal zeka
(Salovey ve Mayer, 1990, s. 189) halkla iliskiler profesyonellerinin sahip olmasi
gereken en 6nemli dzelliklerinden biri olarak kabul edilmektedir. Duygusal zeka,
etkili liderlik, calisan iletisimi ve kriz iletisimi i¢in de hayati bir yeterlilik ve gereklilik
olarak ele alinmaktadir (Zhang ve Adegbola, 2022). isletmelerin ve halkla iliskiler
meslek orgutlerinin duygusal zeké odakli egitimlerinin ve atdlye galismalarinin
artmasl bu durumu agikga ortaya koymaktadir (Zhang ve Adegbola, 2022, s. 7).
Bu artis, duygusal zekénin artik yalnizca bireysel bir yetenek degil, halkla iliskiler
sektorl tarafindan tesvik edilen mesleki standart olarak gortlmeye baslandiginin
da gostergesi sayilabilir.

Duygusal zekanin mesleki standart haline geldigini gdsteren bu gelismeler,
halkla iliskilerin yalnizca teknik bilgiye degil, ayni zamanda duygulara dayali bir
dogaya sahip oldugunu kanitlar niteliktedir. Bu sUrecte, duygular yonetmek
paydas iliskilerini sUrdurUlebilir kilmada ve orgUtsel iletisimi yUridtmede temel
bir yetkinlik alani olarak ortaya ¢ikmaktadir. Duygu ydnetimi becerilerinin, halkla
iliskiler profesyonelinin gazetecilerle ve musterilerle yUrattigd birgok faaliyete
dolayl bicimde eslik ettigi ifade edilmektedir. Haberleri mizakere etmek, sunum
yapmak ve kriz yonetmek bu slrecin dogal bir parcasi (Yeomans, 2007, s. 217)
olarak kabul edilmektedir.

Halkla iliskilerde aragsal akil yUrGtme ile karakterize olan profesyonelligin
ve sezgisel yargilarin dnemi de siklikla vurgulanmaktadir (Pieczka, 2006). Pieczka
(2006, s. 306) “kimya" olarak tanimladigi bu sezgisel yargi strecinin halkla iliskiler
danismanlari agisindan heniz Ucret 6denmemis olan ayrintili uzman tavsiyesinin
kismen bir ikamesi olarak; muUsteriler agisindan ise uygun bir hizmet alinacaginin
garantisi olarak islev gorebilecegini ileri sirmektedir. Profesyonelin sahip oldugu
bu duygusal ve sezgisel yetkinlikler, halkla iliskilerin yalnizca profesyonellerin kendi
duygularinin dizenlemesini degil, ayni zamanda dis paydaslarin duygusal tepkileri-
nin yonetilmesini de saglamaktadir. Bu nedenle, duygularin érgtt-kamu iliskilerin-
deki etkisine dair arastirmalar literatiirde 6nemli bir yer tutmaktadir. Duygularin 6r-
glt-kamu iliskilerinde onemli rol oynadigi ve kamularin baglihgini etkiledigi (Muskat,
2014, s. 834) kabul edilmektedir. Kamularin duygularinin stratejik gicinu ortaya
koyan calismalar bu yaklasimi destekler niteliktedir. Ornegin, S&P 500 sirketlerinin
Facebook génderilerinin analizini yapan Ji vd. (2019) duygusal igerikli paylasimlarin,
duygusal olmayanlara kiyasla daha fazla begeni, yorum ve paylasim aldigini, dola-
yisiyla yalnizca bilgi veren degil, duygusal yanki uyandiran igeriklerin markayla bag
kurma olusturma agisindan kritik oldugunu ortaya koymustur. Dillard ve Peck’in
(2000) kamu hizmeti duyurulan Uzerinden gergeklestirdigi arastirma, izleyicilerin
duygularinin mesajin ikna gliciint dogrudan etkiledigini, umut ve empati gibi olum-
lu duygularin daha kalici tutum degisimleri sagladigini gostermistir.
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Luoma-aho'ya gore (2010, s. 6) duygularin disa vurulmasi kurumsal itiba-
ri tehdit ettiginden, duygu yonetimi kurumsal mesruiyeti strdlirmenin bir yolu
olarak gorilebilir. Oyle ki, sikayetlerin dakikalar icinde kiresel capta yayilabildigi
"duygusal paydaslar” ¢aginda, halkla iliskiler, duygularin artan énemini ve bunla-
rin kurumsal mesruiyet Uzerindeki roltind kabul etmeye baslamalidir (Luoma-aho,
2010, s. 8). Yeomans da (2007, s. 216) duygularin, mUsteriler adina daha etkili
iliskiler kurmanin bir araci olarak degerlendirildiginin altini gcizmektedir. Bu neden-
le, halkla iliskilerde duygulari merkeze almak, halkla iliskilerdeki kurumun etkinligi
yaklasimini pek de degistirmis gorinmemektedir. Dolayisiyla, duygular merkeze
alan yaklasimin kamularin duygularinin halkla iliskilerin merkezine gelmesini sag-
lamasi gerekmektedir.

Halkla iliskilerin 6zinde, kurumsal basari icin duygulari ydonetmeye dayali
pratik oldugu sdylenebilir. Bu nedenle, halkla iliskileri duygu ydnetimi olarak ta-
nimlanmak mumkin gérinmektedir. Halkla iliskileri duygu yénetimi olarak tanim-
lamak, halkla iliskilerin tanimlandigl tim yonetsel islevlerin merkezine duygulari
koymak anlamina gelir. Ornegin, iletisim ve iliski yonetimi, risk ve kriz yonetimi,
imaj ve itibar yonetimi esasen duygularin yénetilmesiyle mimkindir. Bu neden-
ledir ki, halkla iliskileri duygu ydnetimi olarak tanimlamak vyalnizca halkla iliskiler
faaliyetini gerceklestiren profesyonellerin ya da kurumlarin duygulari nasil yonet-
tigine yonelik bir yaklasimi degil, halkla iliskiler pratiginin en dnemli diger bileseni
olan kamularin da duygular perspektifinden kategorilendirilmesini igermektedir.
Zira farkli kamularin duygularina 6zen gostermeyi gerektirdigi icin (Luoma-aho,
2010, s. 8) duygu yonetimi, kamularin duygularinin temel alindigi bir kamu ya da
paydas siniflandirmasini gerekli kilmaktadir.

Duygusal paydaslar

Paydaslarin kurumlara yonelik duygularinin sevgiden nefrete uzanan bir
yelpazede ifade edildigi ve paydaslarin bu duygulari sosyal medya platformlarinda
paylasarak baskalarini da etkileme olanagina sahip oldugu “duygusal paydaslar”
doénemine girildigini (Luoma-aho, 2009, s. 323) soylemek mimkindur. Duygusal
paydaslar ¢agl, paydaslarin kurumlara karsi duygularini merkeze alarak paydaslari
siniflandiran bir gergeve sunmaktadir. Bu gerceveye gore, paydaslar kurumlara
karsl duygularina gére siniflandirilirken, kurumlarin da paydaslarin kendilerine y6-
nelik duygularini haritalandirarak strateji Uretmesi gerekmektedir. Bu baglamda,
Luoma-aho (2015) Ug farkll paydas tlrt tanimlamaktadir: kurumlara olumlu bag-
lihk gosteren “inang sahipleri” (faithholders), olumsuz bagllik gdsteren “nefret
sahipleri” (hateholders) ve algoritmalar tarafindan Uretilen kisilikler olarak “sahte
paydaslar” (fakeholders).,

2 Luoma-aho’nun (2015) bu siniflandirmasi, ingilizcede paydas anlamina gelen “stakeholder” ka-
vraminin yaratici bigimde donUstUrtlmesiyle ortaya ¢iktigindan, Turkcede birebir bir karsiligi bulun-
madidi igin terimler yazar tarafindan anlami korunarak gevrilmistir.
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Inang sahipleri; kuruma glvenen, kurumu seven ve destekleyen paydas-
lardir. GUvenleri kolay kolay sarsilmayan inang sahipleri 6zellikle kriz anlarinda ku-
rumu yalniz birakmazlar. Kurulusla olumlu etkilesim kuran inang sahiplerinin bek-
lentileri karsilanmadiginda, bu baglilik olumsuz duygulara evrilebilir (Luoma-aho,
2015, ss. 10-12) ve inang sahipleri nefret sahiplerine donlsebilirler. Nefret sahip-
leri, olumsuz deneyimlerinin sonucu olarak ortaya gikan, kuruma karsi glgli 6fke
sergileyen paydaslardir. Tepkileri, olumsuz olaylari paylasmaktan intikam arayi-
sina kadar uzanabilen nefret sahipleri aslinda kurumsal hatalari fark etmek igin
onemli bir geri bildirim kaynagidir (Luoma-aho, 2015, ss. 12-14). Sahte paydaslar
ise, bireyler ya da algoritmalar tarafindan belirli konulari desteklemek veya karsi
ctkmak amaciyla yapay bigimde olusturulan sahte kisiliklerdir. Kamuoyu algisini
maniplle eden bu paydaslar, belirli kisi ve kurumlarin gikarlari dogrultusunda kar-
sit gorUsleri bastirmak igin kullanilirlar (Luoma-aho, 2015, ss. 14-15).

Duygusal paydas kavramsallastirmasi, paydaslarin kurumlarla iliskilerinin
yalnizca rasyonel beklentilere degil, ayni zamanda guglt duygulara dayandigini
ortaya koymaktadir. Paydaslarin inang sahibi ile nefret sahibi konumlari arasin-
da gegcis yapabilmeleri paydas baglliginin statik degil, strekli yeniden sekillenen
duygusal bir slreg oldugunu da gdstermektedir. Dolayisiyla, paydas duygularini
strekli olarak takip etmesi ve olumsuz duygularin olumluya gevrilmesi igin ku-
rumlarin halkla iliskileri stratejik olarak kullanmalari duygu ydnetiminin en dnemli
boyutu olarak gortlebilir.

Bu cercevede Luoma-aho (2015, s. 3) kurumlar igin dort énermede bu-
nulur: 1) Kurumlar, énceliklerini inan¢ sahiplerine vermelidir. 2) Kurumlar nefret
sahiplerini géz ardi etmemeli, inan¢ sahibine donlsebileceklerini géz éniinde
bulundurmalidir. 3) Kurumlar, sahte paydaslarin tespiti icin paydas alanlarini izle-
melidir. 4) Kurumlar duygusal egilimleri izleyen dinamik, gergcek zamanli analizler
kullanmalidir (Luoma-aho, 2015, s. 3). Halkla iliskilerdeki egemen yaklasim, kuru-
mu destekleyici gruplari stratejik paydas olarak konumlandirirken; duygusal pay-
das yaklasimi, olumsuz duygulara sahip aktdrlerin de stratejik bir deger tasidigini
ortaya koymaktadir. Bu bakis acisi, duygularin yon degistirebilir dogasini dikkate
aldigindan, paydas ydnetimini cok daha esnek bir cerceveye tasimaktadir.

Paydas duygularinin yoninU ve yogunlugunu anlamak, kurumlarin hangi
paydaslarin stratejik deger tasidigini belirlemesinde kritik bir rol oynamaktadir.
Nitekim, paydaslarin duygusal tepkilerinin davranisa dontisme potansiyelini agik-
layan modeller, duygusal paydas yaklasiminin 6ngordtgut dinamik gergeveyi daha
da pekistirmektedir. Ornegin, kamularin 6fke ve yeterlik dizeylerinin tutum ile
davranis arasindaki iliskiyi nasil bicimlendirdigini ortaya koyan “Ofke Aktivizmi
Modeli”, paydaslari bu iki degisken dogrultusunda dort ayri grupta siniflandirmak-
tadir (Turner, 2007). “Aktivist gruplar” yiksek 6fke ve ylksek yeterlik dlizeyine
sahip olan, gUglu bir baglilik gésteren ve eyleme gegme olasiligr ylksek gruplar-
dir. “Guglendirilmis gruplar” dtsuk 6fke ancak ylksek yeterlik algisina sahip olan
ve ¢OzUmidn mimkin olduguna inandigr halde konuyu bulyUk bir sorun olarak
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gdérmeyen gruplardir. Yiksek 6fke fakat dlstk yeterlik algisiyla tanimlanan “ofkel
gruplar”in degisim yaratma inanci zayif oldugu igin eyleme gecme niyeti disik-
tlr. Son olarak hem 6fke hem de yeterlik dlizeyinin disUtk oldugu bireylerden olu-
san “ilgisiz gruplar”in olumlu tutumlari olsa da bu tutumlari davranisa dontismez
(Turner, 2007). “Ofke Aktivizmi Modeli” kurumlara, paydaslarin duygusal tepki-
lerinin hangi kosullarda davranisa donUtsecegini 6ngdérmede giicli bir yol haritasi
sunmaktadir. Bu noktada, paydaslarin duygularini dogru okuyabilmek &zellikle kriz
doénemlerinde kurumlarin nasil bir iletisim stratejisi benimsemesi gerektigini belir-
lemede de kritik bir dneme sahiptir.

Duygusal kriz iletisimi

Kriz iletisimi literatlrinde kurumsal krizler, yalnizca olayin kendisi Uzerin-
den degil, paydaslarin s6z konusu durumu nasil anlamlandirdigi tGzerinden ele
alinmakta, bir durumun kriz olarak ortaya cikmasinin, olumsuz bir olayin varli-
gindan ziyade, bu olayin paydaslar tarafindan tehdit olarak algilanmasina bagli
oldugu belirtilmektedir (Koch ve Viererbl, 2026). Bu dogrultuda krizlerin, paydas
algilarina dayanan ve sosyal olarak insa edilen olgular olarak degerlendirildigi
ifade edilmektedir.

Krizlerin, kurum ici ya da disi baglamlarda ortaya ¢ikabildigi, her birinin ken-
dine 6zgl dinamikler, paydas beklentileri ve tehdit algilan ile karakterize oldugu
tartisilmaktadir (Coombs, 2022). Kurum igi krizler, kurum ici iletisim sorunlari, y6-
netsel aksakliklar, calisan memnuniyetsizligi ve etik ihlaller gibi i¢ dinamiklerle
ilgili olarak ortaya cikarken, kurum disi krizler kurumun faaliyet gdsterdigi cevrede
meydana gelen teknolojik, politik, kiltlrel veya ekonomik nedenlerden kaynak-
lanabilmektedir. Ancak yine de kriz iletisimi literatdrinin blyuk olglde dis pay-
daslara odaklandigi, buna karsilik calisanlarin kriz streglerindeki rolinin gorece
ihmal edildigi ifade edilmektedir (Ndone, 2023). Kurum igi krizlerle ilgili yapilan
calismalar ise galisanlarin 6fke, korku ve utang gibi yogun duygusal tepkiler sergi-
ledigini ve yoneticilerin kriz yonetimi yaklasimlari ile galisan beklentileri arasinda
gerilimlerin ortaya ciktigini vurgulamaktadir (Ayoko vd, 2017).

Kurumlarin ve krizlerden etkilenen kamularin yogun duygular yasadigi kriz
doénemlerinde kurum ile kamular arasindaki gerilim arttikga, duygular kamula-
rin krizle ilgili gelismeleri anlamlandirmasinda belirleyici hale gelmekte (Jin vd.,
2007, s. 83) ve gunimuzde krizlerde duygularin dikkate alinmasi gerektigi kabul
edilmektedir (Jin vd., 2014, s. 509). Bu durum, kriz iletisiminin yalnizca rasyonel
degerlendirmelerle yurttilemeyecegini gostermektedir. Yani sira, kriz iletisimin-
de duygularin bilissel sirecleri tetikleyen ve yonlendiren temel unsurlar oldugu
vurgulanmaktadir (Lu ve Huang, 2018, ss. 105-106).

Duygularin kriz iletisiminde merkezi rolt, “duygusal kriz iletisimi” kavram-
sallastirmasini dogurmustur (Van der Meer ve Verhoeven, 2014). Duygusal kriz
iletisimi, paydaslarin duygusal ihtiyaclarinin dikkate alinmasinin etkili kriz iletisi-
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minin ayrilmaz bir pargas! oldugunu vurgulamaktadir. Kriz anlarinda yoneticilerin
ve paydaslarin duygusal tepkileri, kriz iletisimi stratejilerini sekillendirmektedir.
Bu yaklasima gore, yoneticiler kendi duygularina ve gevresindekilerin duygularina
dikkat etmelidir. Bu nedenle etkili bir kriz yéneticisinin, duygularini kontrol ede-
bilen ve gliven veren bir lider oldugunu (Loomis, 2008) sdylemek mUmkindur.

Duygusal kriz iletisimi ile ilgili calismalar kamularin olumsuz duygulari tze-
rine yogunlasmaktadir. Krizlerde 6ne ¢ikan alti temel olumsuz duygunun, 6fke,
korku, kaygl, sucluluk, utang ve Uzuntl oldugu belirtilmektedir (Lazarus'tan ak-
taran Jin vd., 2007). Jin vd.'ye gore (2007, s. 88) kamular agisindan en baskin
olan duygular ise ofke, korku, kaygl ve UzUntldir. Haksiz saldiri hissinden do-
gan 6fke duygusunda kurum suglama nesnesi haline gelirken, kamu saldirgan
ya da pasif-agresif tepkiler gosterebilir. Belirsizlik ve varolussal bir tehdit algi-
sindan kaynaklanan korku aninda kamu gogunlukla kaginma veya kacis egilimi
gOsterir. Bir tehlike karsisinda caresizlik hissini yansitan kaygi, korkuya benzer
bicimde kamularda kagis egilimi dogururken, Gzintl geri dondUrlilemez bir ka-
yip durumunda yasanir (Jin vd., 2007, ss. 87-90).

Ofkenin kamulari harekete geciren giiclii bir duygu oldugunu vurgulayan
Turner'in galismasi (2007, ss. 117-118) mesajlarin bireylerin hedeflerini tehdit
ettiginde dfkenin eylem niyetini artirdigini, karsit tutumlu kitlelerde ise dfkenin
iknay! zorlastirabilecegini, bu nedenle iletisimcinin 6fkeyi yatistirip bilgi verme-
ye odaklanmasi gerektigini ortaya koymustur. Benzer sekilde, dfkenin ¢cevrimi-
Gi tUketici aktivizmini gUglU bigimde etkiledigini gosteren Cho ve Richardson
(2009) ofkenin davranis niyetini tetikledigini ve bireylerin 6fke hissettiklerinde
sorunu ¢ozmek icin eyleme gecme olasiliginin arttigini saptarken; Utz vd. (2013,
s. 45) ozellikle 6fkenin kriz tepkilerini sekillendiren temel duygu oldugunu ve
bu 6fkenin azaltilmasinin kriz sonrasi olumsuz sdylemleri hafifletebilecegini ileri
strmustdr. Duygularin kurumsal itibar ve kriz yonetimi tzerindeki etkisini aras-
tiran Van der Meer ve Verhoeven'a gore (2014, s. 534) kriz aninda sdzculerin
duygusal tepkiler sergilemesi, orglte yonelik dfkeyi azaltarak kamunun mesaji
kabulin( kolaylastirmaktadir. Jin (2009, s. 312) ise kamularin dngortlebilir kriz-
lerde 6fke, dngorllebilir ancak kamularin kontrolU disinda olan krizlerde Gzuntd,
ongorilemeyen ve kamularin kontroll disinda olan krizlerde korku hissettigini
ortaya koymustur.

Coombs vd. (2020, s. 47) “kirilganliga yol agma, uzun bir zaman dilimine
yayllma, ahlaki 6fke uyandirma, endistriye yayillma ve/veya birden fazla endUst-
ri ile cografi bolgeyi etkileme gibi unsurlarin kombinasyonu nedeniyle karmasik
ve zorlu hale gelen krizler” olarak tanimlanan “yapiskan krizlerin” (sticky crises)
kamularda glcli duygusal tepkiler yarattigini belirtmistir. Krizlerin “yapiskanl-
g1”, uzun strmeleri ve 0zel iletisim gereksinimleri dogurmalarindan kaynaklan-
makta (Coombs ve Tachkova, 2024, s. 8) ve bu tlr krizler, stratejiyi hizli sekilde
degistirmeye hazir olunmasini gerektirmektedir (Reber vd., 2021, s. 7).
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Yapiskan krizlerin yonetiminde, paydaslarin duygusal ihtiyacglarina du-
yarl stratejilerin gelistiriimesi dnem tasimaktadir. Bu cergevede, Jin vd.
(2024) cok duzeyli etkililik, zihinsel uyum ve duygusal liderligi iceren “REA-
DINESS"” modelini 6nermektedir (Jin vd., 2024). READINESS modelinde bi-
reylerin krizleri yalnizca rasyonel degil, duygusal olarak da degerlendirdigine
vurgu yapllmaktadir. Dahasi, yapiskan krizlerde 6fke, tiksinme ve kiigimseme
gibi duygularin boykot, cezalandirma ve marka iptali gibi sonuglara yol agtigi
belirtiimektedir (Niu vd., 2025).

Yontem

Nitel arastirma tasarimini benimsemis olan bu arastirmada veriler, halk-
la iliskiler alaninda aktif olarak galisan/calismis olan ve mesleki deneyime sa-
hip 9 TUHID yesi ve 13 AHID Uyesi olmak tizere toplam 22 halkla iliskiler pro-
fesyonelinin Google Forms Uzerinden yazili gérismeleri alinarak toplanmistir.
Arastirmada amacl érnekleme yéntemi kullanilimistir. Arastirmacinin TUHID
ve AHID Uyesi olmasi, katiimcilara erisimi kolaylastiran bir unsur olmustur.
Calismada orneklem blyUkligu, istatistiksel temsil ve genelleme kaygisindan
ziyade arastirmanin kesifsel niteligi dogrultusunda degerlendirilmistir. Bu cer-
cevede veri toplama sUreci, katilimci yanitlarinin belirli temalar etrafinda ben-
zerlik gdéstermeye basladigi noktada sonlandiriimistir.

Veri toplama araci olarak Google Forms, yogun is temposuna sahip pro-
fesyonellere erisimi kolaylastirmak, katiimcilara zaman ve mekéan acgisindan
esneklik saglamak ve gorislerini daha didstnidlmuUs bigcimde ifade etmelerine
olanak tanimak amaciyla tercih edilmistir. Elde edilen veriler, tematik analiz
aracihgiyla ¢ozimlenmistir. Analiz sUrecinde, veriler acik kodlama yoluyla in-
celenmis, katiimci yanitlarindaki benzer kodlar bir araya getirilerek temalar
olusturulmustur. Bu stlrecte, verilerden c¢ikarilan temalar arastirma sorulari
dogrultusunda yorumlanmistir. Arastirma, 17162298.600-146 sayili ve 6 Ma-
yis 2025 tarihli Baskent Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler ve Sanat Alan
Arastirma Kurulu tarafindan alinan etik onay ile yUrGtidlmustdr. Arastirmada
kullanilan aydinlatiimis onam formu, Google Forms’un agiklama bolimine ek-
lenmis ve katilimcilardan “onayliyorum” / “onaylamiyorum” seklinde sunulan
iki segenekten birini isaretlemeleri istenmis ve katilimcilarin onamlari Google
Forms Uzerinden alinmistir. Katilimcilar, sorulari yanitlama tarihlerine ve sa-
atlerine gore siralanmis ve katilimci isimleri K1, K2, K3 seklinde kodlanarak
anonim hale getirilmistir (Bkz. Tablo 1).
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Tablo 1.

KatilimciTablosu

Gorev/Unvan

Dernek Uyeligi

Gortsme Tarihi

K1 Sirket Kurucusu TUHID 13 Haziran 2025

K2 iletisim Fakultesi Dekan TUHID 13 Haziran 2025

K3 Dernek Yonetim Kurulu TUHID 13 Haziran 2025
Uyesi

K4 iletisim Fakultesi Dekan TUHID 3 Temmuz 2025

K5 iletisim Fakultesi Ogretim TUHID 3 Temmuz 2025
Uyesi

K6 Protokol ve Organizasyon TUHID 3 Temmuz 2025
Sube Muadura

K7 lletisim Koordinatéri TUHID 3 Temmuz 2025

K8 Halkla iliskiler ve Pazarlama | TUHID 3 Temmuz 2025
Yoneticisi

K9 Reklam ve Pazarlama TUHID 4 Temmuz 2025
Ydneticisi

K10 Kiresel Hizmetler AHID 21 Nisan 2026
Koordinatori

K11 | iletisim Fakiiltesi Ogretim AHID 21 Nisan 2026
Elemani

K12 | Emekli AHID 21 Nisan 2026

K13 | Emekli/ iletisim Uzmani AHID 21 Nisan 2026

K14 Dernek Yénetim Kurulu AHID 21 Nisan 2026
Baskani

K15 | Kurumsal iletisim Daire AHID 21 Nisan 2026
Baskani

K16 Stldyo Film Yapim Elemani | AHID 21 Nisan 2026

K17 | Sube Mudiiri AHID 21 Nisan 2026

K18 | Emekli AHID 21 Nisan 2026

K19 | Sef AHID 21 Nisan 2026

K20 Basin MUsavirligi Medya AHID 21 Nisan 2026
Sorumlusu

K21 | Emekli AHID 21 Nisan 2026

K22 Danismanlik Sirket Sahibi AHID 22 Nisan 2026
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Katiimcilar arasinda sirket kuruculari, kurumsal iletisim ydneticileri, medya
ve organizasyon alaninda calisan profesyoneller, pazarlama yoneticileri ve
lletisim Fakdltelerinde gorev yapan akademisyenler yer almaktadir. Ayrica emekli
katilimcilarin da arastirmaya dahil edilmesi, alana iliskin deneyim ve uzun dénemli
perspektiflerin veriye yansimasina imkan tanimistir. Katiimcilardan, Google
Forms araciligiyla halkla iliskilerde duygularin stratejik dnemine iliskin hazirlanan
acik uglu sorulara yanit vermeleri istenmistir. Gérisme sorulari, halkla iliskilerin
duygularla iliskisini ele alan glncel literatlrden yararlanilarak olusturulmustur.

Bulgular
Halkla iliskiler profesyonelinin kendi olumsuz duygularini diizenlemesi

Halkla iliskiler alaninda hakim gérUs, halkla iliskiler pratigini ydnetim fonksiyo-
nu olarak tanimlamaktadir. Bu konumlandirma, disiplinin rasyonalite ve orgltsel et-
kililik gibi kavramlarla iliskilendirilmesini beraberinde getirmistir. Son yillarda halkla
iliskilerin duygusal emek gerektiren bir meslek oldugu yonindeki tartismalar, halkla
iliskilerin hem bilissel hem de duygusal boyutlardan beslenen bir yapiya sahip ol-
dugunu daha belirgin hale getirmistir. GorUsleri alinan 22 profesyonelin 21'i, halkla
iliskilerin duygusal emek gerektiren bir meslek oldugu fikrine katilmaktadir:

“Emek yogun bir meslek olarak tanimlamak daha dogru olacaktir.”
(KB)

“Bilgi ve teknik yeterlilikle desteklendiginde hem duygusal hem de
fiziki bir emek ister.” (K7)

“Meslek yasaminda gerek kisilerle gerek kurumlarla strdurdigimuz
iletisimin dnemli bir pargasini olusturdugunu soyleyebilirim."” (K11)

Halkla iliskilerin duygusal emek boyutuna yapilan bu vurgu, alanin yalnizca
bilissel yeterlikleri degil; ayni zamanda yuksek dizeyde duygusal zekay! da ge-
rektirdigi yonundeki goértsu desteklemektedir. Bu cergevede, duygular yonete-
bilme, empati kurabilme ve hassasiyet gelistirme gibi yetkinlikler, halkla iliskiler
profesyonellerinin temel becerileri olarak konumlandirilmaktadir. GorUsleri alinan
profesyonellerin blyUk bir cogunlugu, halkla iliskiler profesyonellerinin duygusal
zekalarinin yiksek olmasi gerektigi fikrine katiimaktadir. Katilimcilar, sosyal zeka-
nin énemine dikkat gekmekte (K1) ve duygusal becerilerin analitik yetkinliklerle
dengeli bir bicimde gelistirilmesi gerektigini (K8) ifade etmektedir. Istisnai goris
olarak, K10 ve K18 duygusal zekanin oncelikli bir gereklilik olmadigini ifade etmis-
tir. Bu gorus, halkla iliskilerde duygusallik ile rasyonellik arasinda kurulan karsitli-
gin varligini strdtrddgune isaret etmektedir.

Halkla iliskiler profesyonellerinin meslegi “emek yogun” ve ayni zamanda
"yUksek duygusal ve sosyal zekéa gerektiren” bir pratik olarak tanimlamalari, duy-
gusal emegin dissal gereklilikleri ile duygusal zekéanin i¢sel yetkinliklerinin pratik-
te birbirinin igine gegtigini gdostermektedir. Bu iki kavramin birlikte ele alinmas;,
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halkla iliskilerde duygu ydnetiminin hem iliskisel bir beceri hem de 6rgttsel bir
zorunluluk olarak anlasilmasina ydnelik teorik bir zemin de sunmaktadir. Nitekim,
gorusleri alinan 22 profesyonelin 21'i, halkla iliskilerde duygu kavraminin, given,
itibar ve etik kavramlari kadar énemli oldugu fikrinden temellenen ve halkla iliski-
leri duygu ydnetimi olarak tanimlayan yaklasima katilmaktadir. Katiimcilar, halkla
iliskileri 6zinde bir iliski yénetimi ve yonetim bilimi olarak tanimlamakta ve bu
cergcevede duygularin bu strecin merkezinde yer aldigini vurgulamaktadir:
“Halkla iliskiler bir iliski yénetimidir. Bu da duygu ydnetimini
gerektirir.” (K1)
"Hedef kitle ve duygu yonetimi olmadan halkla iliskiler faaliyeti
olmaz” (K15)

“Halkla iliskiler bir yonetim bilimidir. Duygu yonetimi de bu sUrecin
bir pargasidir” (K7).

Katiimcilar, halkla iliskilerde duygularin; given, itibar ve etik gibi
alanin temel kavramlariyla dogrudan iliskili, kurucu bir rol Gstlendigini
de ifade etmislerdir:

“GUndmUzdn dinamik iletisim ortaminda duygu kavrami, en az
glven, itibar ve etik kadar merkezi bir role sahiptir.” (K8).

“Gulven ve itibar kavramlarinin en 6nemli bilesenin de duygular
oldugunu distntyorum.” (K11)

Katilimeilarin bayik ¢cogunlugu halkla iliskilerin duygu yonetimi olarak kav-
ramsallastiriimasi fikrine katilirken, bir katilimci bu yaklasimi reddeden istisnai bir
gorus ortaya koymaktadir. Katilimei (K18) halkla iliskilerin duygusal emek gerekti-
ren bir meslek olmadigini ve profesyonellerin duygusal zekéaya ihtiyag duymadigi-
niileri sirmektedir. Katiimcinin “Profesyoneller duygu yonetmez, profesyonellik
geregi” (K18) ifadesi, duygularin profesyonelligin karsiti olarak konumlandirildig
ve duygularin rasyonellik karsisinda dislanmasi gerektigine yonelik geleneksel an-
layisin strdlgine isaret etmektedir.

Halkla iliskiler duygu yonetimi olarak tanimlandiginda, yonetilen bu duygu-
larin hangi duygular oldugunun da acgikliga kavusturulmasi gerekmektedir. Gorus-
leri alinan profesyoneller, pratigin dogasi geregi halkla iliskiler profesyonellerinin
"t0m duygulan” (K2), “abartili olabilecek tim duygular” (K6), “negatif ve pozitif
duygularin hepsi”ni (K7) ve “birgok duyguyu” (K8) yonetmek zorunda oldugunun
altini cizmektedir.

Katiimcilarin bu ifadeleri, halkla iliskilerde duygu yonetiminin belirli duygu-
larla sinirli olmadigini; pozitif, negatif ve yogunlugu yiksek duygular dahil olmak
Uzere oldukga genis bir duygu yelpazesini kapsadigini géstermektedir. Bu bul-
gular, halkla iliskiler profesyonellerinin halkla iliskiler meslegini yliksek dizeyde
duygusal emek gerektiren bir pratik olarak deneyimlendiklerine iliskin bulgulari da
destekler niteliktedir. Bu genis duygu yelpazesinin iginde halkla iliskilerde ozel-
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likle hangi duygularin 6ne ¢iktigina bakildiginda ise daha belirgin bir ériintl goze
carpmaktadir. Burada dikkat ¢ekici nokta, katilimcilarin halkla iliskiler profesyonel-
lerinin yonetmek zorunda olduklari duygularin genellikle olumsuz duygular oldu-
gunu belirtmis olmalaridir. Bu olumsuz duygular arasinda en ¢ok “ofke” (K1, K6,
K9, K16, K22), “stres” (K2, K5, K6, K19, K21) ve “kayg” (K6, K8, K9, K22) ifade
edilmistir. Bu duygularin yani sira, “yetersizlik” (K1), “degersizlik” (K1), “Umitsiz-
lik" (Ke), “stiphe” (K8), “heyecan"” (K8) ve “korku” (K9) duygulari da anilmistir.
Bununla birlikte, bes katilimer (K12, K13, K14, K19, K21) “empati”yi halkla iliskiler
pratiginde merkezi bir duygu olarak vurgulamistir. Bu bulgular, halkla iliskiler pra-
tiginde negatif duygularin yonetiminin merkezi bir yer tuttugunu; buna karsilik,
baskalarina yonelik empati kurma becerisinin bu strecin vazgecilmez bir tamam-
layicisi oldugunu ortaya koymaktadir.

Ofke, stres ve kaygi gibi yiiksek yogunluklu duygularin 6ne ¢ikmasi, halkla
iliskiler profesyonellerinin érgltlerde duygusal gerilimleri yatistiran, iliskisel ¢a-
tismalarl sadece stratejik degil duygusal dizeyde de yUriten aktdrler oldugunu
ortaya koymaktadir. Dahasi, yetersizlik, degersizlik ve Umitsizlik gibi daha kirilgan
duygulara yapilan gondermeler, profesyonellerin kendi duygularini da yonetmek
zorunda kaldiklarina isaret etmektedir.

Kamularda olumlu duygular yaratma

Halkla iliskilerin duygu yonetimi olarak kavramsallastiriimasi, halkla iliskiler
profesyonellerinin kendi duygularini yonetmesinin yani sira dis paydaslarin duy-
gularinin yénetilmesini de igermektedir. Katilimcilarin blyUk bir gogunlugu, halkla
iliskilerde kamularin duygularinin dikkate alinmasinin ve kamularin duygularinin yé-
netilmesinin zorunlu oldugu fikrine katilmaktadir. Bununla birlikte, profesyonellerin
bir kismi (K1, K4, K6, K9, K16, K19) halkla iliskilerde kamularin duygularinin énem-
senmedigini, kampanyalar planlanirken duygularin slirece dahil edilmedigini dtstn-
mektedir. Ancak kimi profesyoneller kampanya mesajlarinda/sloganlarinda duygu-
larin stirece dahil edildigi 6rneklerin bulundugunu (K2, K3, K5, K8) belirtmislerdir.

Bir katiimcinin (K2) “aslinda icgdriinin arastirmalarda ortaya ¢ikariimasi ve
iletisim kampanyalarinda stratejilerin bunun Gzerine kurulmasi duygularin da stre-
ce dahiliyetini beraberinde getirecektir” ifadesi kampanyalarda duygularin dnemli
bir faktor olarak degerlendirilebilmesinin igcgoriyU yakalamakla ilintili oldugunu
vurgulamaktadir. Bu goris, halkla iliskiler stratejilerinin yalnizca istatistiki veri ana-
lizine degil, ayni zamanda hedef kitleyi harekete geciren duygusal dinamiklerin
dogru okunmasina dayandigini géstermektedir. Dolayisiyla, icgdrindn derinlesti-
rilmesi, kampanyalarin daha anlamli iletisim ¢iktilari Gretmeye olanak tanimakta-
dir. Bununla birlikte, bir katihmci (K18) duygularin stratejik kullaniminin etik sinir-
lar igerisinde ele alinmasi gerektigini vurgulayarak “Duygu somdirtsU olmamali”
ifadesiyle bu slrecin manipUlasyon riski barindiran yonlerine dikkat cekmektedir.
Bu baglamda baska bir katiimcinin (K10) “Toplumun iginde bulundugu gergekler-
den hareketle hangi konuda galisma yapiliyorsa o konuda duygularini dikkatle yo-
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netmelidir” ifadesi, duygularin yalnizca icgortyle kesfedilen bir unsur degil, ayni
zamanda toplumsal baglamin belirledigi sinirlar igcinde kurgulanmasi gereken bir
iletisim unsuru olarak degerlendirildigini gostermektedir.

Bir baska katilimcinin (K5) “degil paydaslarin duygularinin Gnemsenmesi,
sadece duygulardan yola cikarak kampanyalarin gelistiriimesine dair pek gok or-
nek bulunmaktadir. Ornekleri 6zellikle kurumsal sosyal sorumluluk projelerinde
gorilmektedir” ifadesi kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin halkla ilis-
kilerde duygu yonetimini yogun sekilde igeren bir uygulama alani oldugunu or-
taya koymaktadir. Bu yaklasim, 6zellikle kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin
rasyonel fayda sdyleminin otesine gecerek glcli duygusal temalar Uzerine insa
edildigini gdstermektedir. Dolayislyla, duygular bu tir kampanyalarda sadece bir
ek unsur degil; kamulari harekete geciren ve sosyal sorumluluk mesajini mesru-
lastiran temel bir stratejik bilesen haline gelmektedir.

Halkla iliskilerde duygu yonetimini yogun sekilde iceren bir diger uygulama
alaninin kriz iletisimi oldugunu sdylemek mimkUtndur. Bir katilimcinin (K8) “krizler
yalnizca teknik veya operasyonel problemler degil, ayni zamanda duygusal kiriima
anlaridir” ifadesi bu durumu 6zetler niteliktedir. Bu ifade, kamularin ve kurum-
larin yogun duygular yasadigi kriz donemlerinde kullanilan kriz iletisimi siregle-
rinde teknik ¢ozim sureglerinin tek basina yeterli olmadigini, kamularin yasadigi
korku, belirsizlik ve glvensizlik gibi duygularin yonetilmesinin strecin en kritik
bilesenlerinden biri oldugunu acikca gdstermektedir. Nitekim bir katilimci kamu-
larin kurumlarla kurdugu duygusal iliskinin krizlerin nasil yorumlandigini dogrudan
etkiledigini su sdzlerle ifade etmistir: “Duygusal bagi olmayan bir kurumun hatasi
‘ihanet’ veya 'beceriksizlik’ olarak gortlirken; bagl glcli olan kurumlarda ‘nazar
boncugu’ veya ‘gegcici bir aksaklik’ olarak yorumlanabilir” (K20).

Katilimcilar, kriz donemlerinde “durtst” (K4) davranmanin ve “sakin”
olmanin (K1, K6) énemine vurgu yaparken, kriz anlarindaki en kritik duygularin
"glven” (K2, K6, K9, K20, K22), "empati” (Kb, K12, K13, K14) ve “samimiyet”
(K3, K7, K9) oldugunun altini gizmektedir. Yani sira, kriz anlarinda olumsuz duy-
gulardan kaginilmasi gerektigi de vurgulanmistir: “kaginilmasi gerekenler de net:
ofke, kizginlik, saskinlik” (K2), “kuruma yoneltilmis bir 6fke varsa bu kontrol altina
alinmal” (K11). Katilimcilarin kriz iletisiminde “samimiyet”, “gtven”, “empati”
gibi olumlu duygulara vurgu yapmalari, halkla iliskiler uygulamalarinda olumlu duy-
gularin Uretilmesi beklenen normatif bir hedef olarak degerlendirildigine isaret
etmektedir. Bu cercevede, olumlu duygular yalnizca iliskilerin dogal ¢iktisi olarak
degil, ayni zamanda profesyonellerin Uretmek, sturdlirmek ve gorinir kilmak zo-
runda hissettikleri normatif bir beklenti olarak ortaya gikmaktadir.

Farklilasan bir gorls olarak, bir katilimer (K18) kriz iletisiminde duygularin
ikincil planda degerlendiriimesi gerektigini belirterek “Duygu yerine bilgi dnemli”
ifadesiyle kriz iletisimindeki bilgi temelli iletisimin onceligine isaret etmektedir.
Bu yaklasim, kriz iletisiminde rasyonel/bilgi odakli iletisimi merkeze alan gelenek-
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sel anlayisin varligini korudugunu ortaya koymaktadir. Bu durum, halkla iliskilerde
duygularin artan dnemine ragmen, duygusallik ile rasyonellik arasinda kurulan kar-
sithgin tamamen ortadan kalkmadigini da géstermektedir.

Halkla iliskilerde olumlu duygularin 6n planda oldugu ve olumlu duygularin
yaratiimasinin normatif bir hedef olarak konumlandirldigi bir diger uygulama alani
ise kurum igi halkla iliskilerdir. S6z konusu kurum igi halkla iliskiler oldugunda, 22
profesyonelin 21'i duygularin kurum igi halkla iliskilerdeki rolintn oldukga énemili ol-
dugunu belirtmistir. Katihmcilarin ifadeleri, duygularin érgitsel yasamin merkezinde
yer alan temel bir unsur olarak kavramsallastirildigini gostermektedir. Bu baglamda,
calisan duygularinin yoneticiler tarafindan fark edilmemesi motivasyonu olumsuz
etkileyen baslica faktorler arasinda degerlendiriimektedir: “Duygularin 6zellikle yo-
neticiler nezdinde kabul gdrmemesi, fark edilmemesi ya da ¢alisanin kendini ifade
etmesine firsat tanimamasi motivasyonu azaltacak baslica nedenlerden biri oldugu-
nu distntyorum™ (K11). Bireylerin “degerli hissetme” ve “onaylanma” ihtiyacina
yapilan bu vurgu, duygularin ¢alisan motivasyonunun ve kurumsal bagliligin temel
belirleyicilerinden biri olarak gorildiglne de isaret etmektedir:

“Temelde insanin bitin derdi ‘degerli oldugunu hissetmek’ ve
onaylanmaktir. Sadece kurum igi halkla iliskilerde degil tim alanlarda
bu duyguyu kisilere vermek motivasyonu arttiracaktir.” (K16)

“Bir calisan, sadece maas! veya pozisyonu igin degil, anlasildigini,
deger verildigini ve glivende oldugunu hissettiginde kuruma gergek
baglilik gosteriyor.” (K8)

Bu noktada dikkat gekici nokta, ¢alisanlarin duygusal tatmini, deger gorme,
takdir edilme ve kuruma aidiyet gelistirme gibi unsurlarin yalnizca bireysel dlzey-
de degil, orgUtsel dizeyde de dnemli sonuglar dogurduguna isaret edilmesidir:

“Aidiyet duygusunun olusmasi demek, calisanin isine ruhunu katmasi
demektir. Calisanin mutlu, isinde verimi artirmasi demek.” (K17)

“Mutlu calisan mutlu musteriler demek.” (K9)

“Aidiyet duygusu (...) kurumsal basariyi beraberinde getirir.” (K7)

Katihmcilarin alintilanan goérusleri, katilimcilanin kurum kultdrinin, ¢a-
lisanlarin duygularinin fark edildigini, anlasildigini, deger gérdigind ve takdir
edildigini hissetmesine dayanan bir duygusal iklimle strdurtlebilecegini ve bu
suregte halkla iliskilerin merkezi bir rol Ustlendigini ortaya koymaktadir. Kati-
imcilarin ¢ogu, aidiyet, glven, takdir edilme gibi duygusal ihtiyaclarin galisan
motivasyonu ve kurumsal baglilik Gzerinde etkili oldugunu ifade etmektedir. Ay-
rica, ¢alisanlarin kuruma karsi olumlu duygular besledigi duygusal atmosferin
dis kamulara da dogrudan yansidigi vurgulanmaktadir. Bu nedenle, duygularin
kurumsal basarinin dncill olarak ve bu basariyi sekillendiren stratejik bir unsur
degerlendirildigini sdylemek mimkandar.
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Katiimcilarin ifadeleri birlikte ele alindiginda, halkla iliskileri ic ve dis ka-
mularin duygusal tepkilerini dlizenlemeyi ve yonlendirmeyi de igeren bir duygu
yonetimi pratigi olarak konumlanmak mumkudndtr. Bu pratik, bir yandan krizler-
de kamularda reaktif olarak ortaya ¢ikan 6fke, kaygr ve glvensizlik gibi olumsuz
duygularin yatistirilmasini, diger yandan kamularda glven, empati ve aidiyet gibi
olumlu duygulanimlarin stratejik ve proaktif bicimde uyandiriimasini ve srdurile-
bilir kilinmasini icermektedir.

Planlama ve olcme-degerlendirme siireclerinde duygular

Halkla iliskilerin stratejik iletisim yonetimi olarak kavramsallastiriimasi,
alanin uygulama sureclerinin blyik 6lglde stratejik kararlara, yani rasyonel ve
akilci tercihlere dayandigl yoninde bir alginin yerlesmesine neden olmustur.
Diger taraftan, sezgi ve duygusal farkindalik halkla iliskiler profesyonellerinin
sahip olmasi gereken kritik beceriler olarak kabul edilmektedir. Katilimcilarin
blylk cogunlugu (K2, K3, K4, K6, K8, K9, K10, K11, K12, K14, K15, K16, K21,
K22) halkla iliskilerde stratejik karar alma sUreglerinde duygularin ve sezgilerin
etkili oldugunu distinmektedir. Buna ragmen, duygular karar alma streglerinde
merkezi bir unsur olarak degil, cogunlukla rasyonel slreci tamamlayan destek-
leyici bir faktor olarak konumlandirilmaktadir:

“Once misteri 6ngdriisli ve mesleki tecriibe sonra duygular.” (K1)

“Profesyonellikle birlikte duygular, i¢ gudllerde yonlendirici
olabiliyor. Burada 6nemli olan dengeyi saglayabilmek.” (K7)

Stratejik halkla iliskilerde duygularin destekleyici bir unsur olarak tanin-
masi, duygulara stratejik kararlarin alinmasinda asli bir gorev verilmemesi; duy-
gularin deneyim, tecribe ya da profesyonellik olmadan tek basina yeterli olma-
diginin da kabulU olarak okunabilir. Bu durum, halkla iliskiler uygulamalarinda
belirleyici Gstinligun halen rasyonel ve stratejik akla verildigini gostermektedir.
Yani sira, K18'in “Duygu ve sezgilerden ¢ok bilgi énemli karar almada” ifade-
si, karar alma suireclerinde rasyonel gergevenin onceliklendirildigi ve duygularin
mesru bir bilgi kaynagi olarak konumlandirilmadigr durumlara isaret eden istis-
nai bir drnek sunmaktadir.

Duygulara merkezi rol atfedilmeyen bir diger alan ise Olge-degerlendir-
me suregleridir. Halkla iliskilerde 6lgme-degerlendirme sulreclerinde kamularin
kurumlar hakkinda ne hissettigine iliskin i¢géri yakalamak i¢in duygu analizleri
kullaniimaya baslanmis (10 Steps For Conducting An Insightful Social Media
Sentiment Analysis, 2024) olsa da duygularin hen(z alanda kabul gérmds nicel
yontemler kadar mesrulugunu ispatlayamadigi sdylenebilir.

Katihmcilar duygu analizinin hakla iliskilerde son donemde O6nem
kazanmaya basladigini (K2), bu analizin kritik dneme sahip (K11), bir gereklilik
(K3), “krizleri 6nceden 6ngdrebilmek, olumsuz egilimleri tespit edip 6nlem



134 lleti-s-im 44« haziran/june/juin 2026

almak, marka imajinda yapilmasi gerekenlere yon vermek icin degerli” (K22),
hedef kitleyi tanimak (K19) ve icgdru igin en verimli teknik oldugunu (K5, K8)
ancak bu konuda analizlerin yapiimadigini (K4) ya da yapilan analizlerin yeterli
olmadigini (K6) belirtmektedir. Burada onemli olan nokta, duygu analizinin
henlz halkla iliskilerde mesru ve “yeterli” bir 6lgme-degerlendirme teknigi
olarak gortlmemesidir:

“Bunun daha somut dayanaga sahip olmasi gerektigine inaniyorum”
(K1).

“Duygu analizi bir arag olabilir ama tek basina yeterli degildir. Nitel
ve nicel arastirmalar vb. desteklenmelidir.” (K7)

Katihmcilarin “somut dayanak”, “tek basina yeterli degil” gibi ifadele-
ri, yontemin hem bilimsel hem de pratik agidan sorgulandigini ve mevcut
olcme-degerlendirme standartlariyla tam uyum iginde goriimedigini ortaya
koymaktadir. Bu durum ayni zamanda, halkla iliskiler alanindaki 6lcme-degerlen-
dirme sureglerinde istatistiksel verilerin ve nicel yontemlerin baskin konumunu
koruduguna isaret etmektedir. Duygularin dogasi geregi soyut olmasi, yonte-
min gUvenilir bir 8lgim araci olarak konumlanmasini zorlastirirken, kurumlarin
bu analizi sistematik bigcimde uygulamiyor olusu duygu analizlerinin sektérde
yerlesik bir standart haline gelmesini engellemektedir. Bu bulguyu destekler
bicimde, kimi katiimcilarin (K12, K13, K18) duygu analizine iliskin bir bilgilerinin
olmadigini belirtmeleri, bu yaklasimin yalnizca tartismal degil, ayni zamanda
alanda sinirli diizeyde bilinen bir uygulama oldugunu da gdstermektedir. K21'in
"Bu tUr calismalari gereksiz masraf olarak gordukleri distncesindeyim” ifadesi
ise duygu analizlerinin neden bir standart haline gelemediginin bir gerekgesi
olarak yorumlanabilir.

Halkla iliskilerde duygularin yénetimine merkezi bir rol atfeden yaklasi-
min, konu strateji veya 6lgme-degerlendirme oldugunda duygularin gecerliligini
ve mesruiyetini tanimamasi; belirgin bir dengesizlik yaratmaktadir. Bir yanda
duygularin yonetimiyle ilgili gucli soylemler Uretilirken diger yanda bu duygu-
larin izlenmesi, olcilmesi ve degerlendiriimesi arka plana itilmekte, hatta cogu
zaman gormezden gelinmektedir. S6z konusu dengesizligin, halkla iliskilerin
duygu sosyolojisiyle kurdugu sinirli temasin bir sonucu oldugu da sdylenebilir;
zira alan, duygularin toplumsal Uretimi, aktarimi ve kurumsal ortamlarda nasil
sekillendigine iliskin kuramsal cergevelerden beslenmedigi dlgclde, duygular
sistematik bicimde olcebilecek kavramsal araglara da yeterince sahip degildir.
Bununla birlikte, s6z konusu sinirliliklar duygularin halkla iliskiler pratigindeki
merkezi 6Gnemini ortadan kaldirmamakta; aksine bu dnemin henlz tam anlamiy-
la metodolojik olarak taninmadigini ve bu nedenle daha sistematik bicimde ele
alinmasi gerekliligini ortaya koymaktadir.
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Tartisma ve sonug

Halkla iliskilerde duygularin goz ardi edildiginde hareketle, bu arastirmanin
bulgulari halkla iliskilerin duygu yonetimi olarak kavramsallastirilabilecegini acikca
gostermektedir. Halkla iliskileri duygu yonetimi olarak kavramsallastirmak, yal-
nizca profesyonellerin kendi duygularini dizenlemesini degil; ayni zamanda i¢ ve
dis kamularin/paydaslarin olumsuz duygularin yatistiriimasini, onlarda olumliu duy-
gularin uyandirilmasini ve paydaslarin duygusal tepkilerinin slrekli olarak izlenip
yonetilmesini de kapsamaktadir. Elde edilen bulgular, halkla iliskiler uzmanlarinin
hem 6z-duygusal dizenleme sureglerinde hem de kamularin duygusal deneyim-
lerini sekillendirmede merkezi bir rol Ustlendigini ortaya koymaktadir. Yani sira,
6zellikle olumlu duygular halkla iliskiler profesyonellerinin Gretmekle yUkimla his-
settikleri normatif bir gereklilik olarak isaret edilmektedir. Bulgular, duygularin ku-
rumsal basari icin stratejik bir unsur olarak konumlandirildigini da géstermektedir.
Bu cergevede, halkla iliskiler “halkla iliskiler profesyonellerinin kendi duygularini
dlzenledigi, paydaslarda olumsuz duygularin yatistirilip olumlu duygularin insa
edildigi ve bu siireg icinde hem profesyonellerin hem de paydaslarin duygularinin
haritalandirildigi stratejik duygu yonetimi stireci” olarak tanimlanabilir.

“Halkla iliskilerin duygu yonetimi olarak kavramsallastiriimasi, profesyonel
pratikler temelinde ne 0Olglide gegerli ve mimkin gérinmektedir?” seklindeki
arastirma sorusuna cevaben, arastirma halkla iliskilerin duygusal emek gerekti-
ren bir meslek oldugu yoninde yaklasimin kabul gordigunu ortaya koymustur.
Bu bulgu, halkla iliskilerin pratik dizeyde blyUk olgide duygu yonetimi faaliyeti
olarak isledigini ve bu kavramsallastirmanin pratikte de gegerli ve mUmkun oldu-
gunu ortaya koymaktadir. Katiimcilarin halkla iliskileri “emek yogun” ve "yUksek
duygusal ve sosyal zekad gerektiren” bir pratik olarak tanimlamasi, halkla iliskileri
“duygusal emek” gerektiren bir is olarak tanimlayan c¢alismalari (Bridgen, 2011;
Yeomans, 2019) destekler bir bicimde, halkla iliskilerin 6ztnde bir duygu isi olarak
isledigini ortaya koymaktadir.

“Duygu ydnetimi, halkla iliskiler pratiginde hangi duygularin ve kime ait
duygularin yonetimini kapsamaktadir?” seklindeki ikinci arastirma sorusuna yo-
nelik, arastirma duygu ydénetiminin profesyonelin hem kendi duygularini hem
de i¢ ve dis paydaslarin duygusal tepkilerini kapsayan bir sire¢ oldugunu agik-
ca gostermektedir. Profesyonellerin 6fke, stres, kaygl, yetersizlik, degersizlik ve
umutsuzluk gibi olumsuz duygulari yonetmek zorunda kaldiklarini ifade etmeleri,
halkla iliskiler profesyonellerinin yalnizca paydaslarin degil kendi duygularini da
yonetmesi gerektigini ortaya koymustur.

Dis paydaslara yonelik duygu vyonetimi 6zellikle kriz iletisiminde
belirginlesmektedir; katiimcilar duygusal icgoérinin yakalanmasinin, samimiyet,
glven ve empati gibi olumlu duygulari yaratmanin ve 6fke ya da glvensizlik gibi
olumsuz duygular yatistirmanin halkla iligkilerin temel islevlerinden biri oldugunu
ifade etmektedir. I¢ paydaslara yonelik duygu yonetimi ise calisan iletisiminde
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yogunlasmaktadir: aidiyet, glven, takdir edilme ve deger gorme gibi olumlu
duygularin érgutsel baglilk Uzerinde dogrudan etkili oldugu belirtiimektedir. Bu
sonuglar, Men ve Yue'nin (2019) olumlu duygusal kiltirin calisan baglihigin
gUclendirdigini, Atreja ve Verma'nin (2024) nesenin dayanisma ve karsilikli fayday:
artirdigini ortaya koyan bulgularini destekler niteliktedir.

“Halkla iliskilerin hangi uygulama alanlarinda duygular goérintr hale gel-
mekte ve hangilerinde sistematik olarak g6z ardi edilmektedir?” seklindeki Ggln-
cU arastirma sorusuna iliskin; arastirma bulgulari, duygularin halkla iliskilerin baz
uygulama alanlarinda son derece gorinUr, bazi alanlarinda ise sistematik bigimde
gorinmez kihindigini gostermektedir. Kriz iletisimi, kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalari ve kurum ici iletisim, duygularin yogun bicimde yonetildigi ve stra-
tejik olarak kullanildigi alanlar arasinda yer almaktadir. Buna karsilik, stratejik karar
alma sUreclerinde duygular hala geri planda tutulmakta ve “rasyonellik miti” (Fi-
neman, 1996) karar streclerinde belirleyici olmaya devam etmektedir. Olgme-de-
gerlendirme suUreclerinde duygu analizlerinin profesyoneller tarafindan 6nemli
bir arac olarak gorilmesine karsin “somut dayanagi zayif” ve “tek basina yeterli
olmayan” bir teknik olarak nitelendiriimesi, duygularin karar alma streclerinde
rasyonelligin hizmetine kosulan ikincil bir unsur olarak konumlandirildigini gés-
termekte ve bu durum Fineman'in (1996) tanimladigi “rasyonellik mitinin” ikinci
yaklasimiyla ve orgutlerde duygularin cogu zaman rasyonel streglere kiyasla ikin-
ci planda degerlendirildigini belirten galismalarin (Dougherty ve Drumheller, 2006)
tespitleriyle ortismektedir. Dolayisiyla, halkla iliskilerde duygu ydnetimi pratigi
olarak isledigi kabul edilse de stratejik karar alma ve Olgce-degerlendirme siregle-
rinde hala rasyonellik-duygusallik ikiliginin egemen oldugu soylenebilir.

Bu calismanin bulgular, belirli metodolojik sinirliliklar gercevesinde deger-
lendirilmelidir. Arastirma kapsaminda 22 halkla iliskiler profesyonelinden elde edi-
len veriler, onerilen kavramsal cergevenin pratikteki yansimalarina iliskin sinirli
ancak aciklayici bir icgort sunmaktadir. Bununla birlikte, veri toplama slrecinin
yazili gorislere dayanmasi, katilimcilarin duygu yonetimi gibi cok katmanli ve bag-
lamsal bir olgu hakkindaki gorUslerini belirli bir cercevede ifade etmelerine imkéan
tanimakla birlikte, derinlemesine gorliismelerde ortaya cikabilecek baglamsal zen-
ginligi sinirh 6lglide yansitabilmektedir.

Gelecek galismalarin gesitlendirilmis érneklemlerle yUrattlmesi, derinle-
mesine gortsmeler veya odak grup calismalariyla desteklenmesi, halkla iliskiler-
de duygu yonetiminin daha kapsamli bigimde anlasiimasina katki saglayacaktir.
Ozellikle Turkiye baglaminda kamularin ne tiir duygular deneyimledigi ve kiiltiirel
faktorlerin bu suregleri nasil sekillendirdigine odaklanan karsilastirmali calisma-
larin gelistirilmesi 6nem tasimaktadir. Bu baglamda, halkla iliskiler alaninda duy-
gularin kuramsallastiriimasi ancak duygu sosyolojisinden beslenen ve duygulari
hem bireysel hem de toplumsal dizeyde ele alan battncul bir yaklasimin gelisti-
rilmesiyle mimkin gorinmektedir.
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EK

Gorisme Sorulari

—

Adiniz ve soyadiniz

Calistiginiz kurum/kurulus/sirketteki géreviniz/unvaniniz

3. Halkla iliskilerin duygusal emek gerektiren bir meslek oldugunu soyle-
mek mUmkdn maudar?

4. Halkla iliskiler profesyonellerinin duygusal zekalarinin ylksek olmasi
gerektigi fikrine katilir misiniz?

5. Sizce halkla iliskiler profesyonelleri cogunlukla hangi duygulari yonet-
mek durumunda kalmaktadirlar?

6. Kurum ici halkla iliskilerde ve galisan motivasyonunda duygularin rolU-
nd naslil degerlendirirsiniz?

7. Halklailiskilerde stratejik karar alma sureglerinde duygularin ve sezgile-
rin etkili oldugunu disindyor musunuz?

8. Halkla iliskilerde paydaslarinfkamularin duygularinin  dnemsendigini
dustntyor musunuz? Ornegin, kampanyalarda mesaj/slogan belirlenir-
ken duygularin strece dahil edildigini distnlyor musunuz?

9. Sizce, kurumlar kriz donemlerinde i¢ ve dis paydaslariyla iletisim kurar-

N
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10.

1.

12.

ken hangi duygulara odaklanmalidir?

Itibar ve imaj yonetiminde paydaslarin/kamularin duygularinin dikkate
alinmasi gerektigini disdniyor musunuz?

Halkla iliskilerdeki 6lgme-degerlendirme stireclerinde kullanilan duygu
analizleri hakkindaki gorusleriniz nelerdir?

Halkla iliskilerde duygu kavraminin, glven, itibar ve etik kavramlari ka-
dar 6nemli oldugunu iddia eden bu ¢alisma, halkla iliskileri “duygu yo-
netimi” olarak tanimlamaktadir. Bu gértse katilir misiniz?



