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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 Émotions: Une 
Conceptualisation Fondée Sur Les Points De Vue Des Professionnels

Partant de l’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 à la communication de crise émotionnelle, la recherche examine la 
validité pratique de ce cadre théorique à partir des réponses écrites de vingt-
deux professionnels. Les résultats montrent que les professionnels jouent un 
rôle central dans la reconnaissance, la cartographie et la gestion des émotions, 
tant les leurs que celles des parties prenantes. Dans cette perspective, l’étude 
suggère que les relations publiques peuvent être conceptualisées comme une 
gestion des émotions; toutefois, elle montre également que les émotions sont 
positionnées comme un élément secondaire et complémentaire par rapport à 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 rôle limité dans la pratique.

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

Öz 

Halkla ilişkiler disiplininin duygu körü olduğu yaklaşımından hareketle 
yola çıkan bu çalışma, halkla ilişkileri duygu yönetimi olarak kavramsallaştırmayı 
önermektedir. Literatürdeki duygusal emek, duygusal paydaşlar ve duygusal 
kriz iletişimi tartışmalarından temellenen araştırma kapsamında, bu kuramsal 
tanımlamanın pratikte geçerli olup olmadığını irdelemek üzere yirmi iki halkla 
ilişkiler profesyonelinden yazılı görüş alınmıştır. Araştırmanın bulguları, halkla 
ilişkiler profesyonellerinin hem kendi duygularının hem de paydaşların duygu-
larının farkında olma, bu duyguları haritalandırma ve yönetmede merkezi bir 
rol üstlendiğini göstermektedir. Bu açıdan çalışma, halkla ilişkilerin duygu yö-
netimi olarak kavramsallaştırılabileceğini; buna karşılık, stratejik karar alma ve 
ölçme-değerlendirme süreçlerinde duyguların rasyonelliğe kıyasla ikincil ve ta-
mamlayıcı bir unsur olarak konumlandırıldığını göstermektedir. Bu durum, halkla 
ilişkilerde duyguların teorik önemine rağmen pratikte hâlâ sınırlı bir rol üstlendi-
ğine işaret eden yapısal bir gerilimi gözler önüne sermektedir.

anahtar kelimeler: duygular, duygu yönetimi, halkla ilişkiler
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Giriş

Duyguların halkla ilişkilerin ayrılmaz bir parçası olduğu kabul edilse de 
(Zhang ve Adegbola, 2022) bugüne değin halkla ilişkiler disiplininde duygular 
sistematik biçimde incelenmemiştir (Yeomans, 2007; Muskat, 2014; Zhang ve 
Adegbola, 2022). Halkla ilişkilerde duyguların görmezden gelinmesinin temel 
nedeninin, örgütsel süreçlerde baskın olan rasyonel yaklaşımlar ile halkla 
ilişkiler alanında giderek artan büyük veri odaklı yönelim olduğu söylenebilir; 
zira duygular, çoğu zaman rasyonel karar alma süreçleri açısından engelleyici 
bir unsur olarak değerlendirilmektedir (Zhang ve Adegbola, 2022). Dolayısıyla, 
duyguların rasyonelliğin antitezi olduğuna yönelik iddianın, araştırmacıların 
duyguların önemini fark etmesini engellediğini söylemek mümkündür (Ashforth 
ve Humphrey, 1995, ss. 98-99). Bu durum, halkla ilişkiler profesyonellerinden 
beklenen duygu yönetimi becerilerinin de akademik ilgiyi çekmemesiyle 
(Yeomans, 2007, s. 216) sonuçlanmıştır. 

Ne var ki, Arlie Hochschild’in 1980’lerde kaleme aldığı The Managed 
Heart: Commercialization of Human Feeling adlı kitabı ve “duygusal emek” 
kavramı1, sosyal bilimlerde “duygusal dönüş” (emotion turn) olarak adlandırılan 
süreci başlatmıştır (Yeomans, 2010, s. 1). Hochschild (2003) duyguların yalnızca 
bireysel ve içsel deneyimler olmadığını; aksine özellikle hizmet ekonomisinin 
yükselişiyle birlikte kurumsal beklentiler doğrultusunda yönetilen, düzenlenen 
ve ekonomik değere dönüştürülen bir emek biçimi hâline geldiğini ileri 
sürmüştür. Çalışanların belirli duyguları sergilemek üzere rol yaptıklarını ya da 
bu duyguları hissetmeye çalıştıklarını göstererek duyguların çalışma süreçlerine 
nasıl içkin hâle geldiğini tartışan Hochschild (2003) bu durumun bireyin 
duyguları ile kurumsal olarak talep edilen duygular arasında gerilim yarattığını 
belirtir. Duygusal dönüşle birlikte, sosyal bilimlerin egemen olarak kabul ettiği 
akıl-duygu dikotomisi sorgulanmış; duyguların toplumsal olarak üretildiği, 
düzenlendiği ve dolaşıma sokulduğu iddia edilmiştir. Bu bağlamda, duyguların 
tarihsel ve kültürel olarak belirlenen “duygu rejimleri” içinde anlam kazandığı 
ileri sürülmüş (Reddy, 2001), duyguların nesneler ve bedenler arasında dolaşıma 
girerek sosyal ve politik etkiler ürettiği vurgulanmıştır (Ahmed, 2004).

Halkla ilişkiler alanında duyguların rolüne yönelik akademik ilginin belirgin 
biçimde artması ise 2000’li yıllara tarihlendirilebilir. Yeomans’a (2010) göre, duy-
gusal emek kuramı, yüksek düzeyde duygu yönetimi gerektiren, toplumsal cin-
1	  Hochschild (2003, s. 7) duygusal emeği şu şekilde açıklamaktadır: “Duygusal emek, başkalarında 

istenen ruh hâlini yaratmak için kişinin kendi duygularını yapay olarak uyandırmasını veya bastır-
masını gerektirir […] Bu tür bir emek, zihin ve duyguların eşgüdümünü zorunlu kılar ve kimi zaman 
bireyin kişiliğinin derin ve özsel bir yönünü kullanmasını gerektirir. Fiziksel emek ile duygusal 
emek arasındaki farkın altında ise benzer bir maliyet yatmaktadır: Her iki durumda da çalışan, 
yaptığı işin gerektirdiği biçimde bedenini ya da ruhunun sınırlarını kullanırken, kendinden ya-
bancılaşabilir. Fabrikadaki çocuğun kolu, duvar kâğıdı üretmek için kullanılan bir makine parçası 
gibi işlev görmektedir. İşvereni bu kolu yalnızca bir araç olarak görür; onun hızını ve hareketlerini 
kontrol etme hakkını kendinde bulur.” 
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siyetle yakından ilişkili olan ve profesyonel hizmetleri kapsayan hizmet sektörü 
mesleklerini açıklamaya yönelik bir çerçeve sunmaktadır. Halkla ilişkiler alanında 
duyguların temel bir çalışma unsuru olarak ele alınmaya başlanması, halkla ilişki-
lerdeki yetkinliklerin kadınlarla ilişkilendirilme biçimleriyle de yakından bağlantılıdır 
(Bridgen, 2011). Nitekim halkla ilişkiler uygulamalarında duygusal emeğin nasıl, 
ne zaman ve neden kullanıldığını incelemeyi amaçlayan Yeomans (2019, s. 6) 
kadın emeğinin yoğun biçimde temsil edildiği halkla ilişkilerin, duygusal emek 
kuramı ve feminist perspektif açısından ayrıntılı biçimde ele alınması gereken bir 
disiplin olduğunun altını çizmektedir. 

Halkla ilişkiler literatüründe halkla ilişkileri duygusal emek gerektiren bir iş 
olarak tanımlayan çalışmaların (Bridgen, 2011; Yeomans, 2019) yanı sıra duygu-
ları farklı araştırma odaklarıyla irdeleyen çalışmalar da bulunmaktadır. Özellikle 
duyguların örgütlerde ve kurum içi iletişimde rolüne değinen (Fineman, 2004; 
Dougherty ve Drumheller, 2006; Grama ve Boţone, 2009; Men ve Yue, 2019; 
Atreja ve Verma, 2024), krizlerde duyguların rolünü 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 kamuları örgütlere yönelttikleri duyguları bakımından sınıflandırmayı 
öneren çalışmaların  (Luoma-aho, 2009; Luoma-aho, 2010; Luoma-aho 2015) 
artmaya başladığı gözlemlenmektedir.

Halkla ilişkiler alanında duyguların rolüne yönelik ilginin artmasına karşın, 
mevcut çalışmaların yetersizliği nedeniyle araştırmacılar bu konuda daha de-
rinlikli ve kapsamlı araştırmalar yapılmasına yönelik çağrılarını sürdürmektedir. 
Gelecek araştırmaların; kriz iletişiminde örgütlerin kamuların duygusal tepkile-
rini anlayarak duygusal ve mantıklı yaklaşımları bütünleştiren stratejik yanıtlar 
geliştirmesine odaklanması (Jin, 2009, s. 312), paydaş duygularının yönetimi 
ve halkla ilişkiler uygulamalarına en uygun duygu yönetimi biçimlerinin incelen-
mesi (Luoma-aho, 2010, s. 9),  duyguların örgüt-kamu ilişkilerindeki konumunu 
sosyal psikoloji kuramlarından yararlanarak incelenmesi (Muskat, 2014, s. 834), 
halkla ilişkiler eğitiminde duygusal zekâ ve dinleme becerilerinin geliştirilmesine 
yönelik derslerin eklenmesi veya mevcut derslerin bu becerileri içerecek biçim-
de yeniden yapılandırılması (Zhang ve Adegbola, 2022, s. 7) önerilmektedir. 

Literatürde dile getirilen “gelecek çalışmalar, halkla ilişkiler uygulayıcıları-
nın kendilerini ‘duygu emekçileri’ olarak görüp görmediklerine odaklanmalıdır” 
(Luoma-ahon, 2010, s. 9) şeklindeki çağrıya yanıt vermek üzere yola koyulan bu 
araştırma, halkla ilişkileri duygu yönetimi pratiği olarak tanımlamayı önermekte-
dir. Bu önermeyi temellendirmek için, araştırma kapsamında, Türkiye Halkla İliş-
kiler Derneği (TÜHİD) üyesi 9 ve Ankara Halkla İlişkiler Derneği (AHİD) üyesi 13 
olmak üzere toplam 22 halkla ilişkiler profesyonelinin bu tanımlama hakkındaki 
görüşleri, Google Forms üzerinden yazılı olarak alınmıştır. Görüşleri alınan pro-
fesyonellere yöneltilen sorular, aşağıdaki araştırma sorularını yanıtlamak üzere 
yapılandırılmıştır:
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Araştırma Sorusu 1: Halkla ilişkilerin duygu yönetimi olarak 
kavramsallaştırılması, profesyonel pratikler temelinde ne ölçüde geçerli 
ve mümkün görünmektedir?

Araştırma Sorusu 2: Duygu yönetimi, halkla ilişkiler pratiğinde hangi 
duyguların ve kime ait duyguların yönetimini kapsamaktadır?

Araştırma Sorusu 3: Halkla ilişkilerin hangi uygulama alanlarında duygular 
görünür hâle gelmekte ve hangilerinde sistematik olarak göz ardı 
edilmektedir?

Türkçe literatürde halkla ilişkileri duygu yönetimi perspektifinden ele alan 
ve uygulayıcı görüşlerini bu kavramsal çerçevede inceleyen bir çalışmanın bulun-
maması, bu araştırmanın alana özgün bir katkı sunma potansiyelini ortaya koy-
maktadır. Araştırmada, öncelikle örgütlerde rasyonellik mitinin halkla ilişkilerde 
nasıl yankılandığı ve halkla ilişkilerin özünde bir duygu yönetimi faaliyeti olarak 
nasıl konumlandırabileceği tartışılmaya açılacaktır. Bu çerçevede, “duygusal pay-
daş” kavramsallaştırmasının (Luoma-aho, 2010) tanıtılmasının ardından “duygu-
sal kriz iletişimi” (Van der Meer ve Verhoeven, 2014) yaklaşımına değinilecektir. 
Kuramsal tartışmaların ardından, araştırmanın bulgularına dayanarak halkla ilişki-
leri duygu yönetimi perspektifinden kavramsallaştıran bir tanım geliştirilecektir.

Örgütlerde “rasyonellik miti” ve duygu körlüğü

Yönetsel süreçlerde rasyonaliteye atfedilen üstünlük, örgütleri “duygusal 
mekânlar” olarak kavramsallaştıran yaklaşımlarla belirgin bir gerilim içindedir (Fine-
man, 1997, s. 20). Bu gerilimin temelinde, örgütlerde rasyonellik ile duygusallık ara-
sında hiyerarşik bir ayrım yaratan “rasyonellik miti”nin, düşünsel ve bilişsel süreçleri 
yüceltirken duyguları bu süreçlerin karşıtı olarak konumlandırması (Fineman, 1996) 
yatmaktadır. Fineman, rasyonellik mitine ilişkin üç farklı yaklaşım bulunduğunu belirt-
mektedir. İlk yaklaşım, yargıyı zayıflatan duyguların örgütlerde dışlanması gerektiğini 
savunarak rasyonellik mitini desteklerken; ikinci yaklaşım, duyguların rasyonel dav-
ranışı desteklediğini öne sürerek rasyonellik mitini sorguladığı halde duyguları rasyo-
nelliğin hizmetine sunarak bu ikiliği sürdürmektedir. Üçüncü yaklaşım ise rasyonellik 
ve duygusallığı iç içe geçmiş olgular olarak ele alarak ikili karşıtlığa meydan okumak-
ta ve bireylerin rasyonellik mitine direnebileceğini savunmaktadır (Fineman, 1996). 
Dougherty ve Drumheller (2006, ss. 218-219) ise literatürde, rasyonellik-duygusallık 
ikiliğinde duygusallığı ayrıcalıklı kutup olarak konumlandıran dördüncü bir yaklaşımın 
ortaya çıktığını belirtmektedir.

Örgütlerde rasyonellik-duygusallık ikiliğinin çalışan deneyimlerinde nasıl so-
mutlaştığını gösteren araştırmalar da bulunmaktadır. Çalışanların rasyonellik-duygu-
sallık ikiliğini nasıl yönettiklerini inceleyen Dougherty ve Drumheller (2006) katılımcı-
ların genellikle bu ikiliği destekleyici biçimde davrandığını, duygularını kontrol ederek 
bu ikiliği pekiştirdiklerini ortaya koymuştur. Grama ve Boţone (2009) ise hisleri bas-
tırmanın stres ve tatminsizlik doğurabileceğini ve duygusal kültürün daha empatik 
iş ortamları yaratabileceğini savunmaktadır. Örgütlerde olumlu duygusal kültürün 
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etkilerini inceleyerek çalışanların başlangıçta sergiledikleri olumlu duyguları zamanla 
gerçekten hissetmeye başladıklarını ortaya koyan Men ve Yue (2019, ss. 2-3) Ameri-
ka Birleşik Devletleri’ndeki 506 çalışan üzerinde yaptıkları anket çalışmasında, kurum 
iç iletişimin, şefkatli sevgi (companionate love), neşe, gurur ve minnettarlık ile karak-
terize edilen olumlu bir duygusal kültürü teşvik edebileceğini savunurlar. İş yerinde 
sevgi ve neşe duygularının çalışan ilişkileri üzerindeki etkilerini inceleyen Atreja ve 
Verma’nın araştırması (2024) ise neşenin dayanışmayı güçlendirdiğini ve çalışan re-
fahı ve örgütsel bağları artırmada kilit rol oynadığını göstermiştir. 

Örgütlerde duygusal kültürün yalnızca çalışanların deneyimleri üzerinden de-
ğil, aynı zamanda liderlerin duygusal yetkinlikleri üzerinden şekillendiğini gösteren 
liderlik odaklı araştırmalar da bulunmaktadır. Yöneticilerin duygusal okuryazarlığa 
sahip olması gerektiğini belirten Fineman (1997, ss. 20-21) yöneticilerin hangi or-
tamlarda hangi duygularını ifade edip edemeyeceklerini ve duyguların stratejik olarak 
nasıl kullanılabileceğini bilmeleri gerektiğini vurgular. İnsanların iş yaşamını duygusal 
olarak tanımlamasının çok da zor olmadığını belirten Fineman (1997, s. 13) iş yaşamı-
na gömülü olan korku, nefret, kıskançlık, öfke, yalnızlık, gurur, mutluluk, suçluluk gibi 
duyguların ne açıklıkla ifade edildiği ya da kabul gördüğünün kurum kültürüne bağlı 
olduğunun altını çizmektedir.

 
Empatinin halkla ilişkiler liderliğinin en temel duygusal özelliği olarak tanım-

lanmasına (Jin, 2010) paralel şekilde, duygusal liderliği halkla ilişkiler liderliğinin te-
mel bileşeni olarak konumlandıran Jin (2010) Amerika Birleşik Devletleri’nde halkla 
ilişkiler liderleri arasında, empatinin merkezde olduğu dönüşümcü liderliğin en çok 
tercih edilen liderlik tarzı olduğunu ortaya koymuştur. Araştırmanın sonuçlarına göre; 
dönüşümcü liderlik, çalışanların güvenini kazanma, çalışanların hayal kırıklığı, öfke 
gibi duygularını yönetme, çalışanların kendilerini değerli hissetmesini sağlama gibi 
konularda önemli belirleyiciler olduğu ortaya çıkmıştır (Jin, 2010). Ji ve Tao’nun ça-
lışması ise (2024, s. 218) yöneticilerinin duyarlı bir biçimde toplumsal refahı teşvik 
etme davranışlarına tanık olduklarında, çalışanların yöneticilere yönelik minnettarlık 
ve hayranlık duyduğunu ortaya koymuştur.

 
Günümüzde duyguların örgütlenme süreçlerini şekillendiren temel unsur ol-

duğu (Fineman, 2004, s. 721) kabul edilmiş durumdadır. Bu durum, doğal olarak 
halkla ilişkiler alanına da yansımaktadır. Yıllardır strateji, etkililik ve ölçülebilir sonuçlar 
ekseninde tanımlanan halkla ilişkiler, örgütlerin “duygusal mekânlar” olarak kavram-
sallaştırılmasıyla giderek daha fazla duygusal boyutu dikkate alan bir disiplin hâline 
gelmektedir. Rasyonellik mitinin halkla ilişkilerde uzun süre belirleyici bir çerçeve 
oluşturduğu; duyguların çoğu zaman tali, öznel ya da profesyonellik ile bağdaşmayan 
unsurlar olarak geri planda bırakıldığı söylenebilir. Ancak örgütsel yaşamda duygula-
rın merkezî bir rol oynadığının kabul görmeye başlaması, halkla ilişkileri de kaçınamaz 
bir şekilde etkilemektedir. Halkla ilişkiler, kamuların duygusal deneyimlerini anlamayı 
gerektiren bir alan olarak yeniden konumlanırken, duyguların giderek görünür hale 
gelmesi alanın rasyonellik merkezli geleneksel tanımlarını sorgulayarak halkla ilişkile-
rin bir duygu yönetimi pratiği olarak ele alınmasını mümkün kılmaktadır.
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Halkla ilişkileri duygu yönetimi olarak tanımlamak

“Kişinin hem kendi duygularını hem de başkalarının duygularını fark etme, 
aralarındaki farklılıkları ayırt etme ve bu duygusal bilgiyi düşünce ve davranışlarını 
yönlendirmek için kullanma becerisi” olarak tanımlanabilecek olan duygusal zekâ 
(Salovey ve Mayer, 1990, s. 189) halkla ilişkiler profesyonellerinin sahip olması 
gereken en önemli özelliklerinden biri olarak kabul edilmektedir. Duygusal zekâ, 
etkili liderlik, çalışan iletişimi ve kriz iletişimi için de hayati bir yeterlilik ve gereklilik 
olarak ele alınmaktadır (Zhang ve Adegbola, 2022). İşletmelerin ve halkla ilişkiler 
meslek örgütlerinin duygusal zekâ odaklı eğitimlerinin ve atölye çalışmalarının 
artması bu durumu açıkça ortaya koymaktadır (Zhang ve Adegbola, 2022, s. 7). 
Bu artış, duygusal zekânın artık yalnızca bireysel bir yetenek değil, halkla ilişkiler 
sektörü tarafından teşvik edilen mesleki standart olarak görülmeye başlandığının 
da göstergesi sayılabilir. 

Duygusal zekânın mesleki standart hâline geldiğini gösteren bu gelişmeler, 
halkla ilişkilerin yalnızca teknik bilgiye değil, aynı zamanda duygulara dayalı bir 
doğaya sahip olduğunu kanıtlar niteliktedir. Bu süreçte, duyguları yönetmek 
paydaş ilişkilerini sürdürülebilir kılmada ve örgütsel iletişimi yürütmede temel 
bir yetkinlik alanı olarak ortaya çıkmaktadır. Duygu yönetimi becerilerinin, halkla 
ilişkiler profesyonelinin gazetecilerle ve müşterilerle yürüttüğü birçok faaliyete 
dolaylı biçimde eşlik ettiği ifade edilmektedir. Haberleri müzakere etmek, sunum 
yapmak ve kriz yönetmek bu sürecin doğal bir parçası (Yeomans, 2007, s. 217) 
olarak kabul edilmektedir. 

Halkla ilişkilerde araçsal akıl yürütme ile karakterize olan profesyonelliğin 
ve sezgisel yargıların önemi de sıklıkla vurgulanmaktadır (Pieczka, 2006). Pieczka 
(2006, s. 306) “kimya” olarak tanımladığı bu sezgisel yargı sürecinin halkla ilişkiler 
danışmanları açısından henüz ücret ödenmemiş olan ayrıntılı uzman tavsiyesinin 
kısmen bir ikamesi olarak; müşteriler açısından ise uygun bir hizmet alınacağının 
garantisi olarak işlev görebileceğini ileri sürmektedir. Profesyonelin sahip olduğu 
bu duygusal ve sezgisel yetkinlikler, halkla ilişkilerin yalnızca profesyonellerin kendi 
duygularının düzenlemesini değil, aynı zamanda dış paydaşların duygusal tepkileri-
nin yönetilmesini de sağlamaktadır. Bu nedenle, duyguların örgüt-kamu ilişkilerin-
deki etkisine dair araştırmalar literatürde önemli bir yer tutmaktadır. Duyguların ör-
güt-kamu ilişkilerinde önemli rol oynadığı ve kamuların bağlılığını etkilediği (Muskat, 
2014, s. 834) kabul edilmektedir. Kamuların duygularının stratejik gücünü ortaya 
koyan çalışmalar bu yaklaşımı destekler niteliktedir. Örneğin, S&P 500 şirketlerinin 
Facebook gönderilerinin analizini yapan Ji vd. (2019) duygusal içerikli paylaşımların, 
duygusal olmayanlara kıyasla daha fazla beğeni, yorum ve paylaşım aldığını, dola-
yısıyla yalnızca bilgi veren değil, duygusal yankı uyandıran içeriklerin markayla bağ 
kurma oluşturma açısından kritik olduğunu ortaya koymuştur. Dillard ve Peck’in 
(2000) kamu hizmeti duyuruları üzerinden gerçekleştirdiği araştırma, izleyicilerin 
duygularının mesajın ikna gücünü doğrudan etkilediğini, umut ve empati gibi olum-
lu duyguların daha kalıcı tutum değişimleri sağladığını göstermiştir.
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Luoma-aho’ya göre (2010, s. 6) duyguların dışa vurulması kurumsal itiba-
rı tehdit ettiğinden, duygu yönetimi kurumsal meşruiyeti sürdürmenin bir yolu 
olarak görülebilir. Öyle ki, şikayetlerin dakikalar içinde küresel çapta yayılabildiği 
“duygusal paydaşlar” çağında, halkla ilişkiler, duyguların artan önemini ve bunla-
rın kurumsal meşruiyet üzerindeki rolünü kabul etmeye başlamalıdır (Luoma-aho, 
2010, s. 8). Yeomans da (2007, s. 216) duyguların, müşteriler adına daha etkili 
ilişkiler kurmanın bir aracı olarak değerlendirildiğinin altını çizmektedir. Bu neden-
le, halkla ilişkilerde duyguları merkeze almak, halkla ilişkilerdeki kurumun etkinliği 
yaklaşımını pek de değiştirmiş görünmemektedir. Dolayısıyla, duyguları merkeze 
alan yaklaşımın kamuların duygularının halkla ilişkilerin merkezine gelmesini sağ-
laması gerekmektedir. 

Halkla ilişkilerin özünde, kurumsal başarı için duyguları yönetmeye dayalı 
pratik olduğu söylenebilir. Bu nedenle, halkla ilişkileri duygu yönetimi olarak ta-
nımlanmak mümkün görünmektedir. Halkla ilişkileri duygu yönetimi olarak tanım-
lamak, halkla ilişkilerin tanımlandığı tüm yönetsel işlevlerin merkezine duyguları 
koymak anlamına gelir. Örneğin, iletişim ve ilişki yönetimi, risk ve kriz yönetimi, 
imaj ve itibar yönetimi esasen duyguların yönetilmesiyle mümkündür. Bu neden-
ledir ki, halkla ilişkileri duygu yönetimi olarak tanımlamak yalnızca halkla ilişkiler 
faaliyetini gerçekleştiren profesyonellerin ya da kurumların duyguları nasıl yönet-
tiğine yönelik bir yaklaşımı değil, halkla ilişkiler pratiğinin en önemli diğer bileşeni 
olan kamuların da duygular perspektifinden kategorilendirilmesini içermektedir. 
Zira farklı kamuların duygularına özen göstermeyi gerektirdiği için (Luoma-aho, 
2010, s. 8) duygu yönetimi, kamuların duygularının temel alındığı bir kamu ya da 
paydaş sınıflandırmasını gerekli kılmaktadır. 

Duygusal paydaşlar 

Paydaşların kurumlara yönelik duygularının sevgiden nefrete uzanan bir 
yelpazede ifade edildiği ve paydaşların bu duyguları sosyal medya platformlarında 
paylaşarak başkalarını da etkileme olanağına sahip olduğu “duygusal paydaşlar” 
dönemine girildiğini (Luoma-aho, 2009, s. 323) söylemek mümkündür. Duygusal 
paydaşlar çağı, paydaşların kurumlara karşı duygularını merkeze alarak paydaşları 
sınıflandıran bir çerçeve sunmaktadır. Bu çerçeveye göre, paydaşlar kurumlara 
karşı duygularına göre sınıflandırılırken, kurumların da paydaşların kendilerine yö-
nelik duygularını haritalandırarak strateji üretmesi gerekmektedir.  Bu bağlamda, 
Luoma-aho (2015) üç farklı paydaş türü tanımlamaktadır: kurumlara olumlu bağ-
lılık gösteren “inanç sahipleri” (faithholders), olumsuz bağlılık gösteren “nefret 
sahipleri” (hateholders) ve algoritmalar tarafından üretilen kişilikler olarak “sahte 
paydaşlar” (fakeholders).2 

2	  Luoma-aho’nun (2015) bu sınıflandırması, İngilizcede paydaş anlamına gelen “stakeholder” ka-
vramının yaratıcı biçimde dönüştürülmesiyle ortaya çıktığından, Türkçede birebir bir karşılığı bulun-
madığı için terimler yazar tarafından anlamı korunarak çevrilmiştir.
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İnanç sahipleri; kuruma güvenen, kurumu seven ve destekleyen paydaş-
lardır. Güvenleri kolay kolay sarsılmayan inanç sahipleri özellikle kriz anlarında ku-
rumu yalnız bırakmazlar. Kuruluşla olumlu etkileşim kuran inanç sahiplerinin bek-
lentileri karşılanmadığında, bu bağlılık olumsuz duygulara evrilebilir (Luoma-aho, 
2015, ss. 10-12) ve inanç sahipleri nefret sahiplerine dönüşebilirler. Nefret sahip-
leri, olumsuz deneyimlerinin sonucu olarak ortaya çıkan, kuruma karşı güçlü öfke 
sergileyen paydaşlardır. Tepkileri, olumsuz olayları paylaşmaktan intikam arayı-
şına kadar uzanabilen nefret sahipleri aslında kurumsal hataları fark etmek için 
önemli bir geri bildirim kaynağıdır (Luoma-aho, 2015, ss. 12-14). Sahte paydaşlar 
ise, bireyler ya da algoritmalar tarafından belirli konuları desteklemek veya karşı 
çıkmak amacıyla yapay biçimde oluşturulan sahte kişiliklerdir. Kamuoyu algısını 
manipüle eden bu paydaşlar, belirli kişi ve kurumların çıkarları doğrultusunda kar-
şıt görüşleri bastırmak için kullanılırlar (Luoma-aho, 2015, ss. 14-15). 

Duygusal paydaş kavramsallaştırması, paydaşların kurumlarla ilişkilerinin 
yalnızca rasyonel beklentilere değil, aynı zamanda güçlü duygulara dayandığını 
ortaya koymaktadır. Paydaşların inanç sahibi ile nefret sahibi konumları arasın-
da geçiş yapabilmeleri paydaş bağlılığının statik değil, sürekli yeniden şekillenen 
duygusal bir süreç olduğunu da göstermektedir. Dolayısıyla, paydaş duygularını 
sürekli olarak takip etmesi ve olumsuz duyguların olumluya çevrilmesi için ku-
rumların halkla ilişkileri stratejik olarak kullanmaları duygu yönetiminin en önemli 
boyutu olarak görülebilir. 

Bu çerçevede Luoma-aho (2015, s. 3) kurumlar için dört önermede bu-
nulur: 1) Kurumlar, önceliklerini inanç sahiplerine vermelidir. 2) Kurumlar nefret 
sahiplerini göz ardı etmemeli, inanç sahibine dönüşebileceklerini göz önünde 
bulundurmalıdır. 3) Kurumlar, sahte paydaşların tespiti için paydaş alanlarını izle-
melidir. 4) Kurumlar duygusal eğilimleri izleyen dinamik, gerçek zamanlı analizler 
kullanmalıdır (Luoma-aho, 2015, s. 3). Halkla ilişkilerdeki egemen yaklaşım, kuru-
mu destekleyici grupları stratejik paydaş olarak konumlandırırken; duygusal pay-
daş yaklaşımı, olumsuz duygulara sahip aktörlerin de stratejik bir değer taşıdığını 
ortaya koymaktadır. Bu bakış açısı, duyguların yön değiştirebilir doğasını dikkate 
aldığından, paydaş yönetimini çok daha esnek bir çerçeveye taşımaktadır.

Paydaş duygularının yönünü ve yoğunluğunu anlamak, kurumların hangi 
paydaşların stratejik değer taşıdığını belirlemesinde kritik bir rol oynamaktadır. 
Nitekim, paydaşların duygusal tepkilerinin davranışa dönüşme potansiyelini açık-
layan modeller, duygusal paydaş yaklaşımının öngördüğü dinamik çerçeveyi daha 
da pekiştirmektedir. Örneğin, kamuların öfke ve yeterlik düzeylerinin tutum ile 
davranış arasındaki ilişkiyi nasıl biçimlendirdiğini ortaya koyan “Öfke Aktivizmi 
Modeli”, paydaşları bu iki değişken doğrultusunda dört ayrı grupta sınıflandırmak-
tadır (Turner, 2007).  “Aktivist gruplar” yüksek öfke ve yüksek yeterlik düzeyine 
sahip olan, güçlü bir bağlılık gösteren ve eyleme geçme olasılığı yüksek gruplar-
dır. “Güçlendirilmiş gruplar” düşük öfke ancak yüksek yeterlik algısına sahip olan 
ve çözümün mümkün olduğuna inandığı halde konuyu büyük bir sorun olarak 
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görmeyen gruplardır. Yüksek öfke fakat düşük yeterlik algısıyla tanımlanan “öfkeli 
gruplar”ın değişim yaratma inancı zayıf olduğu için eyleme geçme niyeti düşük-
tür. Son olarak hem öfke hem de yeterlik düzeyinin düşük olduğu bireylerden olu-
şan “ilgisiz gruplar”ın olumlu tutumları olsa da bu tutumları davranışa dönüşmez 
(Turner, 2007). “Öfke Aktivizmi Modeli” kurumlara, paydaşların duygusal tepki-
lerinin hangi koşullarda davranışa dönüşeceğini öngörmede güçlü bir yol haritası 
sunmaktadır. Bu noktada, paydaşların duygularını doğru okuyabilmek özellikle kriz 
dönemlerinde kurumların nasıl bir iletişim stratejisi benimsemesi gerektiğini belir-
lemede de kritik bir öneme sahiptir.

Duygusal kriz iletişimi

Kriz iletişimi literatüründe kurumsal krizler, yalnızca olayın kendisi üzerin-
den değil, paydaşların söz konusu durumu nasıl anlamlandırdığı üzerinden ele 
alınmakta, bir durumun kriz olarak ortaya çıkmasının, olumsuz bir olayın varlı-
ğından ziyade, bu olayın paydaşlar tarafından tehdit olarak algılanmasına bağlı 
olduğu belirtilmektedir (Koch ve Viererbl, 2026). Bu doğrultuda krizlerin, paydaş 
algılarına dayanan ve sosyal olarak inşa edilen olgular olarak değerlendirildiği 
ifade edilmektedir.

 
Krizlerin, kurum içi ya da dışı bağlamlarda ortaya çıkabildiği, her birinin ken-

dine özgü dinamikler, paydaş beklentileri ve tehdit algıları ile karakterize olduğu 
tartışılmaktadır (Coombs, 2022). Kurum içi krizler, kurum içi iletişim sorunları, yö-
netsel aksaklıklar, çalışan memnuniyetsizliği ve etik ihlaller gibi iç dinamiklerle 
ilgili olarak ortaya çıkarken, kurum dışı krizler kurumun faaliyet gösterdiği çevrede 
meydana gelen teknolojik, politik, kültürel veya ekonomik nedenlerden kaynak-
lanabilmektedir. Ancak yine de kriz iletişimi literatürünün büyük ölçüde dış pay-
daşlara odaklandığı, buna karşılık çalışanların kriz süreçlerindeki rolünün görece 
ihmal edildiği ifade edilmektedir (Ndone, 2023). Kurum içi krizlerle ilgili yapılan 
çalışmalar ise çalışanların öfke, korku ve utanç gibi yoğun duygusal tepkiler sergi-
lediğini ve yöneticilerin kriz yönetimi yaklaşımları ile çalışan beklentileri arasında 
gerilimlerin ortaya çıktığını vurgulamaktadır (Ayoko vd, 2017). 

Kurumların ve krizlerden etkilenen kamuların yoğun duygular yaşadığı kriz 
dönemlerinde kurum ile kamular arasındaki gerilim arttıkça, duygular kamula-
rın krizle ilgili gelişmeleri anlamlandırmasında belirleyici hâle gelmekte (Jin vd., 
2007, s. 83) ve günümüzde krizlerde duyguların dikkate alınması gerektiği kabul 
edilmektedir (Jin vd., 2014, s. 509). Bu durum, kriz iletişiminin yalnızca rasyonel 
değerlendirmelerle yürütülemeyeceğini göstermektedir. Yanı sıra, kriz iletişimin-
de duyguların bilişsel süreçleri tetikleyen ve yönlendiren temel unsurlar olduğu 
vurgulanmaktadır (Lu ve Huang, 2018, ss. 105-106). 

Duyguların kriz iletişiminde merkezi rolü, “duygusal kriz iletişimi” kavram-
sallaştırmasını doğurmuştur (Van der Meer ve Verhoeven, 2014). Duygusal kriz 
iletişimi, paydaşların duygusal ihtiyaçlarının dikkate alınmasının etkili kriz iletişi-



125İleti-ş-im 44  •  haziran/june/juin 2026

minin ayrılmaz bir parçası olduğunu vurgulamaktadır. Kriz anlarında yöneticilerin 
ve paydaşların duygusal tepkileri, kriz iletişimi stratejilerini şekillendirmektedir. 
Bu yaklaşıma göre, yöneticiler kendi duygularına ve çevresindekilerin duygularına 
dikkat etmelidir. Bu nedenle etkili bir kriz yöneticisinin, duygularını kontrol ede-
bilen ve güven veren bir lider olduğunu (Loomis, 2008) söylemek mümkündür. 

Duygusal kriz iletişimi ile ilgili çalışmalar kamuların olumsuz duyguları üze-
rine yoğunlaşmaktadır. Krizlerde öne çıkan altı temel olumsuz duygunun, öfke, 
korku, kaygı, suçluluk, utanç ve üzüntü olduğu belirtilmektedir (Lazarus’tan ak-
taran Jin vd., 2007). Jin vd.’ye göre (2007, s. 88) kamular açısından en baskın 
olan duygular ise öfke, korku, kaygı ve üzüntüdür. Haksız saldırı hissinden do-
ğan öfke duygusunda kurum suçlama nesnesi haline gelirken, kamu saldırgan 
ya da pasif-agresif tepkiler gösterebilir. Belirsizlik ve varoluşsal bir tehdit algı-
sından kaynaklanan korku anında kamu çoğunlukla kaçınma veya kaçış eğilimi 
gösterir. Bir tehlike karşısında çaresizlik hissini yansıtan kaygı, korkuya benzer 
biçimde kamularda kaçış eğilimi doğururken, üzüntü geri döndürülemez bir ka-
yıp durumunda yaşanır (Jin vd., 2007, ss. 87-90). 

Öfkenin kamuları harekete geçiren güçlü bir duygu olduğunu vurgulayan 
Turner’ın çalışması (2007, ss. 117-118) mesajların bireylerin hedeflerini tehdit 
ettiğinde öfkenin eylem niyetini artırdığını, karşıt tutumlu kitlelerde ise öfkenin 
iknayı zorlaştırabileceğini, bu nedenle iletişimcinin öfkeyi yatıştırıp bilgi verme-
ye odaklanması gerektiğini ortaya koymuştur. Benzer şekilde, öfkenin çevrimi-
çi tüketici aktivizmini güçlü biçimde etkilediğini gösteren Cho ve Richardson 
(2009) öfkenin davranış niyetini tetiklediğini ve bireylerin öfke hissettiklerinde 
sorunu çözmek için eyleme geçme olasılığının arttığını saptarken; Utz vd. (2013, 
s. 45) özellikle öfkenin kriz tepkilerini şekillendiren temel duygu olduğunu ve 
bu öfkenin azaltılmasının kriz sonrası olumsuz söylemleri hafifletebileceğini ileri 
sürmüştür. Duyguların kurumsal itibar ve kriz yönetimi üzerindeki etkisini araş-
tıran Van der Meer ve Verhoeven’a göre (2014, s. 534) kriz anında sözcülerin 
duygusal tepkiler sergilemesi, örgüte yönelik öfkeyi azaltarak kamunun mesajı 
kabulünü kolaylaştırmaktadır. Jin (2009, s. 312) ise kamuların öngörülebilir kriz-
lerde öfke, öngörülebilir ancak kamuların kontrolü dışında olan krizlerde üzüntü, 
öngörülemeyen ve kamuların kontrolü dışında olan krizlerde korku hissettiğini 
ortaya koymuştur. 

Coombs vd. (2020, s. 47) “kırılganlığa yol açma, uzun bir zaman dilimine 
yayılma, ahlaki öfke uyandırma, endüstriye yayılma ve/veya birden fazla endüst-
ri ile coğrafi bölgeyi etkileme gibi unsurların kombinasyonu nedeniyle karmaşık 
ve zorlu hâle gelen krizler” olarak tanımlanan “yapışkan krizlerin” (sticky crises) 
kamularda güçlü duygusal tepkiler yarattığını belirtmiştir. Krizlerin “yapışkanlı-
ğı”, uzun sürmeleri ve özel iletişim gereksinimleri doğurmalarından kaynaklan-
makta (Coombs ve Tachkova, 2024, s. 8) ve bu tür krizler, stratejiyi hızlı şekilde 
değiştirmeye hazır olunmasını gerektirmektedir (Reber vd., 2021, s. 7). 



126 İleti-ş-im 44  •  haziran/june/juin 2026

Yapışkan krizlerin yönetiminde, paydaşların duygusal ihtiyaçlarına du-
yarlı stratejilerin geliştirilmesi önem taşımaktadır.  Bu çerçevede, Jin vd. 
(2024) çok düzeyli etkililik, zihinsel uyum ve duygusal liderliği içeren “REA-
DINESS” modelini önermektedir (Jin vd., 2024). READINESS modelinde bi-
reylerin krizleri yalnızca rasyonel değil, duygusal olarak da değerlendirdiğine 
vurgu yapılmaktadır. Dahası, yapışkan krizlerde öfke, tiksinme ve küçümseme 
gibi duyguların boykot, cezalandırma ve marka iptali gibi sonuçlara yol açtığı 
belirtilmektedir (Niu vd., 2025).

Yöntem

Nitel araştırma tasarımını benimsemiş olan bu araştırmada veriler, halk-
la ilişkiler alanında aktif olarak çalışan/çalışmış olan ve mesleki deneyime sa-
hip 9 TÜHİD üyesi ve 13 AHİD üyesi olmak üzere toplam 22 halkla ilişkiler pro-
fesyonelinin Google Forms üzerinden yazılı görüşmeleri alınarak toplanmıştır. 
Araştırmada amaçlı örnekleme yöntemi kullanılmıştır. Araştırmacının TÜHİD 
ve AHİD üyesi olması, katılımcılara erişimi kolaylaştıran bir unsur olmuştur. 
Çalışmada örneklem büyüklüğü, istatistiksel temsil ve genelleme kaygısından 
ziyade araştırmanın keşifsel niteliği doğrultusunda değerlendirilmiştir. Bu çer-
çevede veri toplama süreci, katılımcı yanıtlarının belirli temalar etrafında ben-
zerlik göstermeye başladığı noktada sonlandırılmıştır.

 
Veri toplama aracı olarak Google Forms, yoğun iş temposuna sahip pro-

fesyonellere erişimi kolaylaştırmak, katılımcılara zaman ve mekân açısından 
esneklik sağlamak ve görüşlerini daha düşünülmüş biçimde ifade etmelerine 
olanak tanımak amacıyla tercih edilmiştir. Elde edilen veriler, tematik analiz 
aracılığıyla çözümlenmiştir. Analiz sürecinde, veriler açık kodlama yoluyla in-
celenmiş, katılımcı yanıtlarındaki benzer kodlar bir araya getirilerek temalar 
oluşturulmuştur. Bu süreçte, verilerden çıkarılan temalar araştırma soruları 
doğrultusunda yorumlanmıştır. Araştırma, 17162298.600-146 sayılı ve 6 Ma-
yıs 2025 tarihli Başkent Üniversitesi Sosyal ve Beşeri Bilimler ve Sanat Alan 
Araştırma Kurulu tarafından alınan etik onay ile yürütülmüştür. Araştırmada 
kullanılan aydınlatılmış onam formu, Google Forms’un açıklama bölümüne ek-
lenmiş ve katılımcılardan “onaylıyorum” / “onaylamıyorum” şeklinde sunulan 
iki seçenekten birini işaretlemeleri istenmiş ve katılımcıların onamları Google 
Forms üzerinden alınmıştır. Katılımcılar, soruları yanıtlama tarihlerine ve sa-
atlerine göre sıralanmış ve katılımcı isimleri K1, K2, K3 şeklinde kodlanarak 
anonim hale getirilmiştir (Bkz. Tablo 1).
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Tablo 1. Katılımcı Tablosu

Görev/Unvan Dernek Üyeliği Görüşme Tarihi

K1 Şirket Kurucusu TÜHİD 13 Haziran 2025

K2 İletişim Fakültesi Dekanı TÜHİD 13 Haziran 2025

K3 Dernek Yönetim Kurulu 

Üyesi

TÜHİD 13 Haziran 2025

K4 İletişim Fakültesi Dekanı TÜHİD 3 Temmuz 2025

K5 İletişim Fakültesi Öğretim 

Üyesi

TÜHİD 3 Temmuz 2025

K6 Protokol ve Organizasyon 

Şube Müdürü

TÜHİD 3 Temmuz 2025

K7 İletişim Koordinatörü TÜHİD 3 Temmuz 2025

K8 Halkla İlişkiler ve Pazarlama 

Yöneticisi

TÜHİD 3 Temmuz 2025

K9 Reklam ve Pazarlama 

Yöneticisi

TÜHİD 4 Temmuz 2025

K10 Küresel Hizmetler 

Koordinatörü

AHİD 21 Nisan 2026

K11 İletişim Fakültesi Öğretim 

Elemanı

AHİD 21 Nisan 2026

K12 Emekli AHİD 21 Nisan 2026

K13 Emekli/ İletişim Uzmanı AHİD 21 Nisan 2026

K14 Dernek Yönetim Kurulu 

Başkanı

AHİD 21 Nisan 2026

K15 Kurumsal İletişim Daire 

Başkanı

AHİD 21 Nisan 2026

K16 Stüdyo Film Yapım Elemanı AHİD 21 Nisan 2026

K17 Şube Müdürü AHİD 21 Nisan 2026

K18 Emekli AHİD 21 Nisan 2026

K19 Şef AHİD 21 Nisan 2026

K20 Basın Müşavirliği Medya 

Sorumlusu

AHİD 21 Nisan 2026

K21 Emekli AHİD 21 Nisan 2026

K22 Danışmanlık Şirket Sahibi AHİD 22 Nisan 2026
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Katılımcılar arasında şirket kurucuları, kurumsal iletişim yöneticileri, medya 
ve organizasyon alanında çalışan profesyoneller, pazarlama yöneticileri ve 
İletişim Fakültelerinde görev yapan akademisyenler yer almaktadır. Ayrıca emekli 
katılımcıların da araştırmaya dâhil edilmesi, alana ilişkin deneyim ve uzun dönemli 
perspektiflerin veriye yansımasına imkân tanımıştır. Katılımcılardan, Google 
Forms aracılığıyla halkla ilişkilerde duyguların stratejik önemine ilişkin hazırlanan 
açık uçlu sorulara yanıt vermeleri istenmiştir. Görüşme soruları, halkla ilişkilerin 
duygularla ilişkisini ele alan güncel literatürden yararlanılarak oluşturulmuştur.

Bulgular	

Halkla ilişkiler profesyonelinin kendi olumsuz duygularını düzenlemesi

Halkla ilişkiler alanında hâkim görüş, halkla ilişkiler pratiğini yönetim fonksiyo-
nu olarak tanımlamaktadır. Bu konumlandırma, disiplinin rasyonalite ve örgütsel et-
kililik gibi kavramlarla ilişkilendirilmesini beraberinde getirmiştir. Son yıllarda halkla 
ilişkilerin duygusal emek gerektiren bir meslek olduğu yönündeki tartışmalar, halkla 
ilişkilerin hem bilişsel hem de duygusal boyutlardan beslenen bir yapıya sahip ol-
duğunu daha belirgin hale getirmiştir. Görüşleri alınan 22 profesyonelin 21’i, halkla 
ilişkilerin duygusal emek gerektiren bir meslek olduğu fikrine katılmaktadır:

“Emek yoğun bir meslek olarak tanımlamak daha doğru olacaktır.” 
(K5)

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

“Meslek yaşamında gerek kişilerle gerek kurumlarla sürdürdüğümüz 
iletişimin önemli bir parçasını oluşturduğunu söyleyebilirim.” (K11)

Halkla ilişkilerin duygusal emek boyutuna yapılan bu vurgu, alanın yalnızca 
bilişsel yeterlikleri değil; aynı zamanda yüksek düzeyde duygusal zekâyı da ge-
rektirdiği yönündeki görüşü desteklemektedir. Bu çerçevede, duyguları yönete-
bilme, empati kurabilme ve hassasiyet geliştirme gibi yetkinlikler, halkla ilişkiler 
profesyonellerinin temel becerileri olarak konumlandırılmaktadır. Görüşleri alınan 
profesyonellerin büyük bir çoğunluğu, halkla ilişkiler profesyonellerinin duygusal 
zekâlarının yüksek olması gerektiği fikrine katılmaktadır. Katılımcılar, sosyal zekâ-
nın önemine dikkat çekmekte (K1) ve duygusal becerilerin analitik yetkinliklerle 
dengeli bir biçimde geliştirilmesi gerektiğini (K8) ifade etmektedir. İstisnai görüş 
olarak, K10 ve K18 duygusal zekânın öncelikli bir gereklilik olmadığını ifade etmiş-
tir. Bu görüş, halkla ilişkilerde duygusallık ile rasyonellik arasında kurulan karşıtlı-
ğın varlığını sürdürdüğüne işaret etmektedir.

Halkla ilişkiler profesyonellerinin mesleği “emek yoğun” ve aynı zamanda 
“yüksek duygusal ve sosyal zekâ gerektiren” bir pratik olarak tanımlamaları, duy-
gusal emeğin dışsal gereklilikleri ile duygusal zekânın içsel yetkinliklerinin pratik-
te birbirinin içine geçtiğini göstermektedir. Bu iki kavramın birlikte ele alınması, 
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halkla ilişkilerde duygu yönetiminin hem ilişkisel bir beceri hem de örgütsel bir 
zorunluluk olarak anlaşılmasına yönelik teorik bir zemin de sunmaktadır. Nitekim, 
görüşleri alınan 22 profesyonelin 21’i, halkla ilişkilerde duygu kavramının, güven, 
itibar ve etik kavramları kadar önemli olduğu fikrinden temellenen ve halkla ilişki-
leri duygu yönetimi olarak tanımlayan yaklaşıma katılmaktadır. Katılımcılar, halkla 
ilişkileri özünde bir ilişki yönetimi ve yönetim bilimi olarak tanımlamakta ve bu 
çerçevede duyguların bu sürecin merkezinde yer aldığını vurgulamaktadır:

“Halkla ilişkiler bir ilişki yönetimidir. Bu da duygu yönetimini 
gerektirir.” (K1)

“Hedef kitle ve duygu yönetimi olmadan halkla ilişkiler faaliyeti 
olmaz” (K15)

“Halkla ilişkiler bir yönetim bilimidir. Duygu yönetimi de bu sürecin 
bir parçasıdır” (K7).

Katılımcılar, halkla ilişkilerde duyguların; güven, itibar ve etik gibi 
alanın temel kavramlarıyla doğrudan ilişkili, kurucu bir rol üstlendiğini 
de ifade etmişlerdir:

“Günümüzün dinamik iletişim ortamında duygu kavramı, en az 
güven, itibar ve etik kadar merkezî bir role sahiptir.” (K8).

“Güven ve itibar kavramlarının en önemli bileşenin de duygular 
olduğunu düşünüyorum.” (K11)

Katılımcıların büyük çoğunluğu halkla ilişkilerin duygu yönetimi olarak kav-
ramsallaştırılması fikrine katılırken, bir katılımcı bu yaklaşımı reddeden istisnai bir 
görüş ortaya koymaktadır. Katılımcı (K18) halkla ilişkilerin duygusal emek gerekti-
ren bir meslek olmadığını ve profesyonellerin duygusal zekâya ihtiyaç duymadığı-
nı ileri sürmektedir. Katılımcının “Profesyoneller duygu yönetmez, profesyonellik 
gereği” (K18) ifadesi, duyguların profesyonelliğin karşıtı olarak konumlandırıldığı 
ve duyguların rasyonellik karşısında dışlanması gerektiğine yönelik geleneksel an-
layışın sürdüğüne işaret etmektedir.

Halkla ilişkiler duygu yönetimi olarak tanımlandığında, yönetilen bu duygu-
ların hangi duygular olduğunun da açıklığa kavuşturulması gerekmektedir. Görüş-
leri alınan profesyoneller, pratiğin doğası gereği halkla ilişkiler profesyonellerinin 
“tüm duyguları” (K2), “abartılı olabilecek tüm duyguları” (K6), “negatif ve pozitif 
duyguların hepsi”ni (K7) ve “birçok duyguyu” (K8) yönetmek zorunda olduğunun 
altını çizmektedir. 

Katılımcıların bu ifadeleri, halkla ilişkilerde duygu yönetiminin belirli duygu-
larla sınırlı olmadığını; pozitif, negatif ve yoğunluğu yüksek duygular dâhil olmak 
üzere oldukça geniş bir duygu yelpazesini kapsadığını göstermektedir. Bu bul-
gular, halkla ilişkiler profesyonellerinin halkla ilişkiler mesleğini yüksek düzeyde 
duygusal emek gerektiren bir pratik olarak deneyimlendiklerine ilişkin bulguları da 
destekler niteliktedir. Bu geniş duygu yelpazesinin içinde halkla ilişkilerde özel-
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likle hangi duyguların öne çıktığına bakıldığında ise daha belirgin bir örüntü göze 
çarpmaktadır. Burada dikkat çekici nokta, katılımcıların halkla ilişkiler profesyonel-
lerinin yönetmek zorunda oldukları duyguların genellikle olumsuz duygular oldu-
ğunu belirtmiş olmalarıdır. Bu olumsuz duygular arasında en çok “öfke” (K1, K6, 
K9, K16, K22), “stres” (K2, K5, K6, K19, K21) ve “kaygı” (K6, K8, K9, K22) ifade 
edilmiştir. Bu duyguların yanı sıra, “yetersizlik” (K1), “değersizlik” (K1), “ümitsiz-
lik” (K6), “şüphe” (K8), “heyecan” (K8) ve “korku” (K9) duyguları da anılmıştır. 
Bununla birlikte, beş katılımcı (K12, K13, K14, K19, K21) “empati”yi halkla ilişkiler 
pratiğinde merkezi bir duygu olarak vurgulamıştır. Bu bulgular, halkla ilişkiler pra-
tiğinde negatif duyguların yönetiminin merkezi bir yer tuttuğunu; buna karşılık, 
başkalarına yönelik empati kurma becerisinin bu sürecin vazgeçilmez bir tamam-
layıcısı olduğunu ortaya koymaktadır.

 
Öfke, stres ve kaygı gibi yüksek yoğunluklu duyguların öne çıkması, halkla 

ilişkiler profesyonellerinin örgütlerde duygusal gerilimleri yatıştıran, ilişkisel ça-
tışmaları sadece stratejik değil duygusal düzeyde de yürüten aktörler olduğunu 
ortaya koymaktadır. Dahası, yetersizlik, değersizlik ve ümitsizlik gibi daha kırılgan 
duygulara yapılan göndermeler, profesyonellerin kendi duygularını da yönetmek 
zorunda kaldıklarına işaret etmektedir.

Kamularda olumlu duygular yaratma

Halkla ilişkilerin duygu yönetimi olarak kavramsallaştırılması, halkla ilişkiler 
profesyonellerinin kendi duygularını yönetmesinin yanı sıra dış paydaşların duy-
gularının yönetilmesini de içermektedir. Katılımcıların büyük bir çoğunluğu, halkla 
ilişkilerde kamuların duygularının dikkate alınmasının ve kamuların duygularının yö-
netilmesinin zorunlu olduğu fikrine katılmaktadır. Bununla birlikte, profesyonellerin 
bir kısmı (K1, K4, K6, K9, K16, K19) halkla ilişkilerde kamuların duygularının önem-
senmediğini, kampanyalar planlanırken duyguların sürece dahil edilmediğini düşün-
mektedir. Ancak kimi profesyoneller kampanya mesajlarında/sloganlarında duygu-
ların sürece dahil edildiği örneklerin bulunduğunu (K2, K3, K5, K8) belirtmişlerdir. 

Bir katılımcının (K2) “aslında içgörünün araştırmalarda ortaya çıkarılması ve 
iletişim kampanyalarında stratejilerin bunun üzerine kurulması duyguların da süre-
ce dahiliyetini beraberinde getirecektir” ifadesi kampanyalarda duyguların önemli 
bir faktör olarak değerlendirilebilmesinin içgörüyü yakalamakla ilintili olduğunu 
vurgulamaktadır. Bu görüş, halkla ilişkiler stratejilerinin yalnızca istatistiki veri ana-
lizine değil, aynı zamanda hedef kitleyi harekete geçiren duygusal dinamiklerin 
doğru okunmasına dayandığını göstermektedir. Dolayısıyla, içgörünün derinleşti-
rilmesi, kampanyaların daha anlamlı iletişim çıktıları üretmeye olanak tanımakta-
dır. Bununla birlikte, bir katılımcı (K18) duyguların stratejik kullanımının etik sınır-
lar içerisinde ele alınması gerektiğini vurgulayarak “Duygu sömürüsü olmamalı” 
ifadesiyle bu sürecin manipülasyon riski barındıran yönlerine dikkat çekmektedir. 
Bu bağlamda başka bir katılımcının (K10) “Toplumun içinde bulunduğu gerçekler-
den hareketle hangi konuda çalışma yapılıyorsa o konuda duygularını dikkatle yö-
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netmelidir” ifadesi, duyguların yalnızca içgörüyle keşfedilen bir unsur değil, aynı 
zamanda toplumsal bağlamın belirlediği sınırlar içinde kurgulanması gereken bir 
iletişim unsuru olarak değerlendirildiğini göstermektedir.

Bir başka katılımcının (K5) “değil paydaşların duygularının önemsenmesi, 
sadece duygulardan yola çıkarak kampanyaların geliştirilmesine dair pek çok ör-
nek bulunmaktadır. Örnekleri özellikle kurumsal sosyal sorumluluk projelerinde 
görülmektedir” ifadesi kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarının halkla iliş-
kilerde duygu yönetimini yoğun şekilde içeren bir uygulama alanı olduğunu or-
taya koymaktadır. Bu yaklaşım, özellikle kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin 
rasyonel fayda söyleminin ötesine geçerek güçlü duygusal temalar üzerine inşa 
edildiğini göstermektedir. Dolayısıyla, duygular bu tür kampanyalarda sadece bir 
ek unsur değil; kamuları harekete geçiren ve sosyal sorumluluk mesajını meşru-
laştıran temel bir stratejik bileşen hâline gelmektedir.

Halkla ilişkilerde duygu yönetimini yoğun şekilde içeren bir diğer uygulama 
alanının kriz iletişimi olduğunu söylemek mümkündür. Bir katılımcının (K8) “krizler 
yalnızca teknik veya operasyonel problemler değil, aynı zamanda duygusal kırılma 
anlarıdır” ifadesi bu durumu özetler niteliktedir. Bu ifade, kamuların ve kurum-
ların yoğun duygular yaşadığı kriz dönemlerinde kullanılan kriz iletişimi süreçle-
rinde teknik çözüm süreçlerinin tek başına yeterli olmadığını, kamuların yaşadığı 
korku, belirsizlik ve güvensizlik gibi duyguların yönetilmesinin sürecin en kritik 
bileşenlerinden biri olduğunu açıkça göstermektedir. Nitekim bir katılımcı kamu-
ların kurumlarla kurduğu duygusal ilişkinin krizlerin nasıl yorumlandığını doğrudan 
etkilediğini şu sözlerle ifade etmiştir: “Duygusal bağı olmayan bir kurumun hatası 
‘ihanet’ veya ‘beceriksizlik’ olarak görülürken; bağı güçlü olan kurumlarda ‘nazar 
boncuğu’ veya ‘geçici bir aksaklık’ olarak yorumlanabilir” (K20).

 
Katılımcılar, kriz dönemlerinde “dürüst” (K4) davranmanın ve “sakin” 

olmanın (K1, K6) önemine vurgu yaparken, kriz anlarındaki en kritik duyguların 
“güven” (K2, K6, K9, K20, K22), “empati” (K5, K12, K13, K14) ve “samimiyet” 
(K3, K7, K9) olduğunun altını çizmektedir. Yanı sıra, kriz anlarında olumsuz duy-
gulardan kaçınılması gerektiği de vurgulanmıştır: “kaçınılması gerekenler de net: 
öfke, kızgınlık, şaşkınlık” (K2), “kuruma yöneltilmiş bir öfke varsa bu kontrol altına 
alınmalı” (K11). Katılımcıların kriz iletişiminde “samimiyet”, “güven”, “empati” 
gibi olumlu duygulara vurgu yapmaları, halkla ilişkiler uygulamalarında olumlu duy-
guların üretilmesi beklenen normatif bir hedef olarak değerlendirildiğine işaret 
etmektedir. Bu çerçevede, olumlu duygular yalnızca ilişkilerin doğal çıktısı olarak 
değil, aynı zamanda profesyonellerin üretmek, sürdürmek ve görünür kılmak zo-
runda hissettikleri normatif bir beklenti olarak ortaya çıkmaktadır. 

Farklılaşan bir görüş olarak, bir katılımcı (K18) kriz iletişiminde duyguların 
ikincil planda değerlendirilmesi gerektiğini belirterek “Duygu yerine bilgi önemli” 
ifadesiyle kriz iletişimindeki bilgi temelli iletişimin önceliğine işaret etmektedir. 
Bu yaklaşım, kriz iletişiminde rasyonel/bilgi odaklı iletişimi merkeze alan gelenek-
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sel anlayışın varlığını koruduğunu ortaya koymaktadır. Bu durum, halkla ilişkilerde 
duyguların artan önemine rağmen, duygusallık ile rasyonellik arasında kurulan kar-
şıtlığın tamamen ortadan kalkmadığını da göstermektedir.

Halkla ilişkilerde olumlu duyguların ön planda olduğu ve olumlu duyguların 
yaratılmasının normatif bir hedef olarak konumlandırıldığı bir diğer uygulama alanı 
ise kurum içi halkla ilişkilerdir. Söz konusu kurum içi halkla ilişkiler olduğunda, 22 
profesyonelin 21’i duyguların kurum içi halkla ilişkilerdeki rolünün oldukça önemli ol-
duğunu belirtmiştir. Katılımcıların ifadeleri, duyguların örgütsel yaşamın merkezinde 
yer alan temel bir unsur olarak kavramsallaştırıldığını göstermektedir. Bu bağlamda, 
çalışan duygularının yöneticiler tarafından fark edilmemesi motivasyonu olumsuz 
etkileyen başlıca faktörler arasında değerlendirilmektedir: “Duyguların özellikle yö-
neticiler nezdinde kabul görmemesi, fark edilmemesi ya da çalışanın kendini ifade 
etmesine fırsat tanımaması motivasyonu azaltacak başlıca nedenlerden biri olduğu-
nu düşünüyorum” (K11). Bireylerin “değerli hissetme” ve “onaylanma” ihtiyacına 
yapılan bu vurgu, duyguların çalışan motivasyonunun ve kurumsal bağlılığın temel 
belirleyicilerinden biri olarak görüldüğüne de işaret etmektedir:

“Temelde insanın bütün derdi ‘değerli olduğunu hissetmek’ ve 
onaylanmaktır. Sadece kurum içi halkla ilişkilerde değil tüm alanlarda 
bu duyguyu kişilere vermek motivasyonu arttıracaktır.” (K16)

“Bir çalışan, sadece maaşı veya pozisyonu için değil, anlaşıldığını, 
değer verildiğini ve güvende olduğunu hissettiğinde kuruma gerçek 
bağlılık gösteriyor.” (K8)

Bu noktada dikkat çekici nokta, çalışanların duygusal tatmini, değer görme, 
takdir edilme ve kuruma aidiyet geliştirme gibi unsurların yalnızca bireysel düzey-
de değil, örgütsel düzeyde de önemli sonuçlar doğurduğuna işaret edilmesidir: 

“Aidiyet duygusunun oluşması demek, çalışanın işine ruhunu katması 
demektir. Çalışanın mutlu, işinde verimi artırması demek.” (K17)

“Mutlu çalışan mutlu müşteriler demek.” (K9)
“Aidiyet duygusu (…) kurumsal başarıyı beraberinde getirir.” (K7)

Katılımcıların alıntılanan görüşleri, katılımcıların kurum kültürünün, ça-
lışanların duygularının fark edildiğini, anlaşıldığını, değer gördüğünü ve takdir 
edildiğini hissetmesine dayanan bir duygusal iklimle sürdürülebileceğini ve bu 
süreçte halkla ilişkilerin merkezi bir rol üstlendiğini ortaya koymaktadır. Katı-
lımcıların çoğu, aidiyet, güven, takdir edilme gibi duygusal ihtiyaçların çalışan 
motivasyonu ve kurumsal bağlılık üzerinde etkili olduğunu ifade etmektedir. Ay-
rıca, çalışanların kuruma karşı olumlu duygular beslediği duygusal atmosferin 
dış kamulara da doğrudan yansıdığı vurgulanmaktadır. Bu nedenle, duyguların 
kurumsal başarının öncülü olarak ve bu başarıyı şekillendiren stratejik bir unsur 
değerlendirildiğini söylemek mümkündür. 
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Katılımcıların ifadeleri birlikte ele alındığında, halkla ilişkileri iç ve dış ka-
muların duygusal tepkilerini düzenlemeyi ve yönlendirmeyi de içeren bir duygu 
yönetimi pratiği olarak konumlanmak mümkündür. Bu pratik, bir yandan krizler-
de kamularda reaktif olarak ortaya çıkan öfke, kaygı ve güvensizlik gibi olumsuz 
duyguların yatıştırılmasını, diğer yandan kamularda güven, empati ve aidiyet gibi 
olumlu duygulanımların stratejik ve proaktif biçimde uyandırılmasını ve sürdürüle-
bilir kılınmasını içermektedir. 

Planlama ve ölçme-değerlendirme süreçlerinde duygular

Halkla ilişkilerin stratejik iletişim yönetimi olarak kavramsallaştırılması, 
alanın uygulama süreçlerinin büyük ölçüde stratejik kararlara, yani rasyonel ve 
akılcı tercihlere dayandığı yönünde bir algının yerleşmesine neden olmuştur. 
Diğer taraftan, sezgi ve duygusal farkındalık halkla ilişkiler profesyonellerinin 
sahip olması gereken kritik beceriler olarak kabul edilmektedir. Katılımcıların 
büyük çoğunluğu (K2, K3, K4, K6, K8, K9, K10, K11, K12, K14, K15, K16, K21, 
K22) halkla ilişkilerde stratejik karar alma süreçlerinde duyguların ve sezgilerin 
etkili olduğunu düşünmektedir. Buna rağmen, duygular karar alma süreçlerinde 
merkezî bir unsur olarak değil, çoğunlukla rasyonel süreci tamamlayan destek-
leyici bir faktör olarak konumlandırılmaktadır: 

“Önce müşteri öngörüsü ve mesleki tecrübe sonra duygular.” (K1)

“Profesyonellikle birlikte duygular, iç güdülerde yönlendirici 
olabiliyor. Burada önemli olan dengeyi sağlayabilmek.” (K7)

Stratejik halkla ilişkilerde duyguların destekleyici bir unsur olarak tanın-
ması, duygulara stratejik kararların alınmasında asli bir görev verilmemesi; duy-
guların deneyim, tecrübe ya da profesyonellik olmadan tek başına yeterli olma-
dığının da kabulü olarak okunabilir. Bu durum, halkla ilişkiler uygulamalarında 
belirleyici üstünlüğün halen rasyonel ve stratejik akla verildiğini göstermektedir. 
Yanı sıra, K18’in “Duygu ve sezgilerden çok bilgi önemli karar almada” ifade-
si, karar alma süreçlerinde rasyonel çerçevenin önceliklendirildiği ve duyguların 
meşru bir bilgi kaynağı olarak konumlandırılmadığı durumlara işaret eden istis-
nai bir örnek sunmaktadır.

Duygulara merkezi rol atfedilmeyen bir diğer alan ise ölçe-değerlendir-
me süreçleridir. Halkla ilişkilerde ölçme-değerlendirme süreçlerinde kamuların 
kurumlar hakkında ne hissettiğine ilişkin içgörü yakalamak için duygu analizleri 
kullanılmaya başlanmış (10 Steps For Conducting An Insightful Social Media 
Sentiment Analysis, 2024) olsa da duyguların henüz alanda kabul görmüş nicel 
yöntemler kadar meşruluğunu ispatlayamadığı söylenebilir.

Katılımcılar duygu analizinin hakla ilişkilerde son dönemde önem 
kazanmaya başladığını (K2), bu analizin kritik öneme sahip (K11), bir gereklilik 
(K3),  “krizleri önceden öngörebilmek, olumsuz eğilimleri tespit edip önlem 
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almak, marka imajında yapılması gerekenlere yön vermek için değerli” (K22), 
hedef kitleyi tanımak (K19) ve içgörü için en verimli teknik olduğunu (K5, K8) 
ancak bu konuda analizlerin yapılmadığını (K4) ya da yapılan analizlerin yeterli 
olmadığını (K6) belirtmektedir. Burada önemli olan nokta, duygu analizinin 
henüz halkla ilişkilerde meşru ve “yeterli” bir ölçme-değerlendirme tekniği 
olarak görülmemesidir:

“Bunun daha somut dayanağa sahip olması gerektiğine inanıyorum” 
(K1).

“Duygu analizi bir araç olabilir ama tek başına yeterli değildir. Nitel 
ve nicel araştırmalar vb. desteklenmelidir.” (K7)

Katılımcıların “somut dayanak”, “tek başına yeterli değil” gibi ifadele-
ri, yöntemin hem bilimsel hem de pratik açıdan sorgulandığını ve mevcut 
ölçme-değerlendirme standartlarıyla tam uyum içinde görülmediğini ortaya 
koymaktadır. Bu durum aynı zamanda, halkla ilişkiler alanındaki ölçme-değerlen-
dirme süreçlerinde istatistiksel verilerin ve nicel yöntemlerin baskın konumunu 
koruduğuna işaret etmektedir. Duyguların doğası gereği soyut olması, yönte-
min güvenilir bir ölçüm aracı olarak konumlanmasını zorlaştırırken, kurumların 
bu analizi sistematik biçimde uygulamıyor oluşu duygu analizlerinin sektörde 
yerleşik bir standart hâline gelmesini engellemektedir. Bu bulguyu destekler 
biçimde, kimi katılımcıların (K12, K13, K18) duygu analizine ilişkin bir bilgilerinin 
olmadığını belirtmeleri, bu yaklaşımın yalnızca tartışmalı değil, aynı zamanda 
alanda sınırlı düzeyde bilinen bir uygulama olduğunu da göstermektedir. K21’in 
“Bu tür çalışmaları gereksiz masraf olarak gördükleri düşüncesindeyim” ifadesi 
ise duygu analizlerinin neden bir standart haline gelemediğinin bir gerekçesi 
olarak yorumlanabilir.

Halkla ilişkilerde duyguların yönetimine merkezi bir rol atfeden yaklaşı-
mın, konu strateji veya ölçme-değerlendirme olduğunda duyguların geçerliliğini 
ve meşruiyetini tanımaması; belirgin bir dengesizlik yaratmaktadır. Bir yanda 
duyguların yönetimiyle ilgili güçlü söylemler üretilirken diğer yanda bu duygu-
ların izlenmesi, ölçülmesi ve değerlendirilmesi arka plana itilmekte, hatta çoğu 
zaman görmezden gelinmektedir. Söz konusu dengesizliğin, halkla ilişkilerin 
duygu sosyolojisiyle kurduğu sınırlı temasın bir sonucu olduğu da söylenebilir; 
zira alan, duyguların toplumsal üretimi, aktarımı ve kurumsal ortamlarda nasıl 
şekillendiğine ilişkin kuramsal çerçevelerden beslenmediği ölçüde, duyguları 
sistematik biçimde ölçebilecek kavramsal araçlara da yeterince sahip değildir. 
Bununla birlikte, söz konusu sınırlılıklar duyguların halkla ilişkiler pratiğindeki 
merkezi önemini ortadan kaldırmamakta; aksine bu önemin henüz tam anlamıy-
la metodolojik olarak tanınmadığını ve bu nedenle daha sistematik biçimde ele 
alınması gerekliliğini ortaya koymaktadır.
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Tartışma ve sonuç

Halkla ilişkilerde duyguların göz ardı edildiğinde hareketle, bu araştırmanın 
bulguları halkla ilişkilerin duygu yönetimi olarak kavramsallaştırılabileceğini açıkça 
göstermektedir. Halkla ilişkileri duygu yönetimi olarak kavramsallaştırmak, yal-
nızca profesyonellerin kendi duygularını düzenlemesini değil; aynı zamanda iç ve 
dış kamuların/paydaşların olumsuz duyguların yatıştırılmasını, onlarda olumlu duy-
guların uyandırılmasını ve paydaşların duygusal tepkilerinin sürekli olarak izlenip 
yönetilmesini de kapsamaktadır. Elde edilen bulgular, halkla ilişkiler uzmanlarının 
hem öz-duygusal düzenleme süreçlerinde hem de kamuların duygusal deneyim-
lerini şekillendirmede merkezi bir rol üstlendiğini ortaya koymaktadır. Yanı sıra, 
özellikle olumlu duygular halkla ilişkiler profesyonellerinin üretmekle yükümlü his-
settikleri normatif bir gereklilik olarak işaret edilmektedir. Bulgular, duyguların ku-
rumsal başarı için stratejik bir unsur olarak konumlandırıldığını da göstermektedir. 
Bu çerçevede, halkla ilişkiler “halkla ilişkiler profesyonellerinin kendi duygularını 
düzenlediği, paydaşlarda olumsuz duyguların yatıştırılıp olumlu duyguların inşa 
edildiği ve bu süreç içinde hem profesyonellerin hem de paydaşların duygularının 
haritalandırıldığı stratejik duygu yönetimi süreci” olarak tanımlanabilir.

“Halkla ilişkilerin duygu yönetimi olarak kavramsallaştırılması, profesyonel 
pratikler temelinde ne ölçüde geçerli ve mümkün görünmektedir?” şeklindeki 
araştırma sorusuna cevaben, araştırma halkla ilişkilerin duygusal emek gerekti-
ren bir meslek olduğu yönünde yaklaşımın kabul gördüğünü ortaya koymuştur. 
Bu bulgu, halkla ilişkilerin pratik düzeyde büyük ölçüde duygu yönetimi faaliyeti 
olarak işlediğini ve bu kavramsallaştırmanın pratikte de geçerli ve mümkün oldu-
ğunu ortaya koymaktadır. Katılımcıların halkla ilişkileri “emek yoğun” ve “yüksek 
duygusal ve sosyal zekâ gerektiren” bir pratik olarak tanımlaması, halkla ilişkileri 
“duygusal emek” gerektiren bir iş olarak tanımlayan çalışmaları (Bridgen, 2011; 
Yeomans, 2019) destekler bir biçimde, halkla ilişkilerin özünde bir duygu işi olarak 
işlediğini ortaya koymaktadır.

 
“Duygu yönetimi, halkla ilişkiler pratiğinde hangi duyguların ve kime ait 

duyguların yönetimini kapsamaktadır?” şeklindeki ikinci araştırma sorusuna yö-
nelik, araştırma duygu yönetiminin profesyonelin hem kendi duygularını hem 
de iç ve dış paydaşların duygusal tepkilerini kapsayan bir süreç olduğunu açık-
ça göstermektedir. Profesyonellerin öfke, stres, kaygı, yetersizlik, değersizlik ve 
umutsuzluk gibi olumsuz duyguları yönetmek zorunda kaldıklarını ifade etmeleri, 
halkla ilişkiler profesyonellerinin yalnızca paydaşların değil kendi duygularını da 
yönetmesi gerektiğini ortaya koymuştur.

 
Dış paydaşlara yönelik duygu yönetimi özellikle kriz iletişiminde 

belirginleşmektedir; katılımcılar duygusal içgörünün yakalanmasının, samimiyet, 
güven ve empati gibi olumlu duyguları yaratmanın ve öfke ya da güvensizlik gibi 
olumsuz duyguları yatıştırmanın halkla ilişkilerin temel işlevlerinden biri olduğunu 
ifade etmektedir. İç paydaşlara yönelik duygu yönetimi ise çalışan iletişiminde 
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yoğunlaşmaktadır: aidiyet, güven, takdir edilme ve değer görme gibi olumlu 
duyguların örgütsel bağlılık üzerinde doğrudan etkili olduğu belirtilmektedir. Bu 
sonuçlar, Men ve Yue’nin (2019) olumlu duygusal kültürün çalışan bağlılığını 
güçlendirdiğini, Atreja ve Verma’nın (2024) neşenin dayanışma ve karşılıklı faydayı 
artırdığını ortaya koyan bulgularını destekler niteliktedir. 

“Halkla ilişkilerin hangi uygulama alanlarında duygular görünür hâle gel-
mekte ve hangilerinde sistematik olarak göz ardı edilmektedir?” şeklindeki üçün-
cü araştırma sorusuna ilişkin; araştırma bulguları, duyguların halkla ilişkilerin bazı 
uygulama alanlarında son derece görünür, bazı alanlarında ise sistematik biçimde 
görünmez kılındığını göstermektedir. Kriz iletişimi, kurumsal sosyal sorumluluk 
kampanyaları ve kurum içi iletişim, duyguların yoğun biçimde yönetildiği ve stra-
tejik olarak kullanıldığı alanlar arasında yer almaktadır. Buna karşılık, stratejik karar 
alma süreçlerinde duygular hâlâ geri planda tutulmakta ve “rasyonellik miti” (Fi-
neman, 1996) karar süreçlerinde belirleyici olmaya devam etmektedir. Ölçme-de-
ğerlendirme süreçlerinde duygu analizlerinin profesyoneller tarafından önemli 
bir araç olarak görülmesine karşın “somut dayanağı zayıf” ve “tek başına yeterli 
olmayan” bir teknik olarak nitelendirilmesi, duyguların karar alma süreçlerinde 
rasyonelliğin hizmetine koşulan ikincil bir unsur olarak konumlandırıldığını gös-
termekte ve bu durum Fineman’ın (1996) tanımladığı “rasyonellik mitinin” ikinci 
yaklaşımıyla ve örgütlerde duyguların çoğu zaman rasyonel süreçlere kıyasla ikin-
ci planda değerlendirildiğini belirten çalışmaların (Dougherty ve Drumheller, 2006) 
tespitleriyle örtüşmektedir. Dolayısıyla, halkla ilişkilerde duygu yönetimi pratiği 
olarak işlediği kabul edilse de stratejik karar alma ve ölçe-değerlendirme süreçle-
rinde hâlâ rasyonellik-duygusallık ikiliğinin egemen olduğu söylenebilir.

Bu çalışmanın bulguları, belirli metodolojik sınırlılıklar çerçevesinde değer-
lendirilmelidir. Araştırma kapsamında 22 halkla ilişkiler profesyonelinden elde edi-
len veriler, önerilen kavramsal çerçevenin pratikteki yansımalarına ilişkin sınırlı 
ancak açıklayıcı bir içgörü sunmaktadır. Bununla birlikte, veri toplama sürecinin 
yazılı görüşlere dayanması, katılımcıların duygu yönetimi gibi çok katmanlı ve bağ-
lamsal bir olgu hakkındaki görüşlerini belirli bir çerçevede ifade etmelerine imkân 
tanımakla birlikte, derinlemesine görüşmelerde ortaya çıkabilecek bağlamsal zen-
ginliği sınırlı ölçüde yansıtabilmektedir. 

Gelecek çalışmaların çeşitlendirilmiş örneklemlerle yürütülmesi, derinle-
mesine görüşmeler veya odak grup çalışmalarıyla desteklenmesi, halkla ilişkiler-
de duygu yönetiminin daha kapsamlı biçimde anlaşılmasına katkı sağlayacaktır. 
Özellikle Türkiye bağlamında kamuların ne tür duygular deneyimlediği ve kültürel 
faktörlerin bu süreçleri nasıl şekillendirdiğine odaklanan karşılaştırmalı çalışma-
ların geliştirilmesi önem taşımaktadır. Bu bağlamda, halkla ilişkiler alanında duy-
guların kuramsallaştırılması ancak duygu sosyolojisinden beslenen ve duyguları 
hem bireysel hem de toplumsal düzeyde ele alan bütüncül bir yaklaşımın gelişti-
rilmesiyle mümkün görünmektedir.
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EK

Görüşme Soruları

1.	 Adınız ve soyadınız
2.	 Çalıştığınız kurum/kuruluş/şirketteki göreviniz/unvanınız 
3.	 Halkla ilişkilerin duygusal emek gerektiren bir meslek olduğunu söyle-

mek mümkün müdür?
4.	 Halkla ilişkiler profesyonellerinin duygusal zekalarının yüksek olması 

gerektiği fikrine katılır mısınız?
5.	 Sizce halkla ilişkiler profesyonelleri çoğunlukla hangi duyguları yönet-

mek durumunda kalmaktadırlar?
6.	 Kurum içi halkla ilişkilerde ve çalışan motivasyonunda duyguların rolü-

nü nasıl değerlendirirsiniz?
7.	 Halkla ilişkilerde stratejik karar alma süreçlerinde duyguların ve sezgile-

rin etkili olduğunu düşünüyor musunuz?
8.	 Halkla ilişkilerde paydaşların/kamuların duygularının önemsendiğini 

düşünüyor musunuz? Örneğin, kampanyalarda mesaj/slogan belirlenir-
ken duyguların sürece dahil edildiğini düşünüyor musunuz?

9.	 Sizce, kurumlar kriz dönemlerinde iç ve dış paydaşlarıyla iletişim kurar-
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ken hangi duygulara odaklanmalıdır?
10.	 İtibar ve imaj yönetiminde paydaşların/kamuların duygularının dikkate 

alınması gerektiğini düşünüyor musunuz?
11.	Halkla ilişkilerdeki ölçme-değerlendirme süreçlerinde kullanılan duygu 

analizleri hakkındaki görüşleriniz nelerdir?
12.	Halkla ilişkilerde duygu kavramının, güven, itibar ve etik kavramları ka-

dar önemli olduğunu iddia eden bu çalışma, halkla ilişkileri “duygu yö-
netimi” olarak tanımlamaktadır. Bu görüşe katılır mısınız?


