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Ozet

Bu caligma, yapay zekd destekli halkla iliskiler (PR) mesajlarinin duygusal etkilerini ve bu etkiler iizerinden
gergeklestirilen algi yonetimi stratejilerini ekonomi politik bir perspektiften incelemektedir. Yapay zeka temelli iletisim
araglari, giiniimiizde yalnizca bilgilendirme degil, duygusal yonlendirme ve riza liretimi siireclerinin de merkezinde yer
almaktadir. Arastirma, nitel arastirma modeli kapsaminda, ekonomi politik yaklagim temelinde tasarlanmustir.
Kavramsal analiz yontemi kullanilmis; Illouz’un (2007) duygusal kapitalizm, Zuboff’un (2019) gézetim kapitalizmi ve
Mosco’nun (2009) iletisimin siyasal ekonomisi yaklasimlari {izerinden kuramsal bir degerlendirme yiiriitiilmistiir.
Caligmada literatiir analizi ve elestirel sdylem ¢6ziimlemesi yoluyla, yapay zeka destekli PR uygulamalarinin duygusal
manipiilasyon, ideolojik yeniden iiretim ve toplumsal riza siire¢lerindeki islevleri tartigilmistir. Bulgular, yapay zekanin
yalnizca teknik bir ara¢ degil, duygusal ve ideolojik bir aktdr olarak iglev gordiigiinii ortaya koymaktadir. Calisma,
gelecekteki arastirmalar igin etik, iletisimsel seffaflik ve kamu yarar1 temelli yapay zeka kullanimina yonelik oneriler
sunmaktadir.
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Abstract

This theoretical study aims to evaluate the emotional impacts of artificial intelligence (Al)-supported public relations
(PR) messages and the perception management strategies implemented through these effects within a political economy
framework. The integration of Al technologies into the field of public relations represents not only a technical
transformation but also an ideological apparatus used to shape individuals' perceptions, emotions, and behaviors.
Drawing from theoretical frameworks such as Eva Illouz’s emotional capitalism, Shoshana Zuboff’s surveillance
capitalism, and Vincent Mosco’s political economy of communication, the study analyzes how Al functions as a tool
of hegemonic influence in contemporary communication practices. The findings suggest that Al-supported PR practices
construct a field of hegemony through the production of consent, emotional manipulation, and consumer direction. This
structure poses ethical and political challenges to democratic communication environments. The study argues for the
development of critical, interdisciplinary, and ethically grounded approaches to Al technologies in the communication
field..
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1. GIRIS

Dijital teknolojilerin 6zellikle iletisim alanindaki yiikselisi, halkla iliskiler (PR) pratiklerinin
bicim ve islev agisindan radikal bir doniisiim gecirmesine yol agmustir. Yapay zeka (YZ) destekli
algoritmalarin iletisim stratejilerine entegrasyonu, sadece igerik liretim siireclerini degil, ayni
zamanda hedef kitle tizerinde duygusal manipiilasyona dayali etki yaratma bi¢imlerini de yeniden
tanmimlamaktadir. Bu durum, yalnizca teknolojik bir gelisme olarak degil; aym1 zamanda iktidar,

ekonomi ve ideoloji ekseninde sekillenen yapisal bir degisim olarak degerlendirilmelidir (Y1ilmaz
& Kara, 2024).

Yilmaz ve Kara’nin (2024) calismasinda ayrintili bigimde tartisildig1 iizere, yapay zeka tabanl
PR mesajlari, duygusal zekdya sahip sistemler aracilifiyla bireylerin duygu durumlarini analiz
edebilmekte ve buna uygun igerikler sunarak hedef kitlelerin davraniglarin1 6ngérebilmektedir.
Bu baglamda, PR artik yalnizca kurumsal imaj y6netimiyle siirli bir ara¢ olmaktan ¢ikmus;
neoliberal ekonomi politikalarinin siirdiiriilebilirligini saglayan, stratejik bir iletisim bi¢imine
donigmiistiir. Caligma, bu doniisiimiin iletisim teknolojilerinin ekonomi politigi ile i¢ ige
gectigini, 6zellikle de algoritmik kontrol mekanizmalarinin, goriiniirde tarafsiz yapisina ragmen,
sermaye mantigiyla biitlinlesmis bir hegemonya aygit1 haline geldigini ortaya koymaktadir.

Algoritmalarin duygusal verilerle sekillenen mesajlar liretmesi, “algi yonetimi” kavramini daha
da merkezi hale getirmistir. O’Neil (2016), algoritmalarin toplumsal esitsizlikleri yeniden {ireten
yapilar oldugunu ileri siirerken, bu yapay sistemlerin PR alanindaki uygulamalari, dogrudan
kitlesel yonlendirme ve psikolojik manipiilasyon araci olarak islev gérmektedir. Bu noktada PR,
yalnizca bir "iletisim" degil, ayn1 zamanda bir "duygu ekonomisi" insa etmektedir (Illouz, 2007).
YZ ile giiglendirilmis PR mesajlar1, bireyin secimlerini, duygusal refleksleri iizerinden
etkileyerek riza iiretimini dijital ortamda yeniden yapilandirmaktadir (Gramsci, 1971).

Yapay zeka teknolojilerinin iletisim alanindaki kullanimi, halkla iligkiler uygulamalarinda yeni
bir paradigma ortaya ¢ikarmistir. Glinlimiizde kurumlar yalnizca bilgi aktaran degil, ayn1 zamanda
hedef kitlenin duygusal egilimlerini analiz ederek davranigsal Ongoriiler {ireten sistemlerle
iletisim stratejilerini sekillendirmektedir (Yilmaz & Kara, 2024). Ancak bu doniisiim, salt
teknolojik bir ilerleme olarak degil, toplumsal, kiiltiirel ve ideolojik yeniden yapilanma siireci
olarak da degerlendirilmelidir.

Bu baglamda, Zuboff (2019) gdzetim kapitalizmi kavramiyla bireylerin duygusal verilerinin
ekonomik degere doniistiirilmesini agiklarken, Illouz (2007) duygusal kapitalizm gercevesinde
modern ekonomilerin duygular {izerinden isledigini vurgular. Mosco (2009) ise iletisimin siyasal
ekonomisi yaklasimiyla medya ve iletisim teknolojilerinin sermaye birikimi siire¢lerindeki roliinii
tartigir.

Benzer bicimde Fuchs (2017), dijital iletisimin yalnizca etkilesimsel degil, ayni zamanda emek
sOmiiriisii ve veri ¢ikarimi siiregleriyle baglantili oldugunu 6ne siirmektedir. Couldry ve Mejias
(2019) ise “veri somiirgeciligi” kavramiyla, kullanicilarin duygusal ve davranigsal girdilerinin
sistematik bicimde kapitalist iiretim siireglerine dahil edilmesini tartisir.

Yapay zeka destekli PR mesajlari, modern halkla iligkiler anlayisinda yalnizca kurumsal imaj
tiretmekle kalmayip, bireylerin duygusal yonelimlerini ekonomik ¢ikarlarla uyumlu hale getiren
algi yonetimi araglar1 haline gelmistir. Bu ¢alisma, sd6z konusu siireci ekonomi politik bir
perspektiften analiz ederek, iletisim teknolojilerinin duygusal ve ideolojik boyutlarini elestirel
bicimde incelemeyi amaglamaktadir.
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Bu ¢alisma, duygularm bir manipiilasyon araci olarak nasil kullanilabilecegini tartismaya agarak,
halkla iligkiler disiplininin 6tesinde, medya ¢aligmalari, siyaset bilimi, ekonomi ve etik, kurumsal
iletisim yOnetimi, kriz iletisimi gibi birgok alana da 1s1k tutmaktadir. Bu yoniiyle calisma, yapay
zekanin iletisimdeki roliinii sadece teknik ya da islevsel bir diizeyde degil, ayn1 zamanda yapisal
giic iligkileri icinde degerlendirme gerekliligini vurgulamaktadir.

Yapay zekanin duygusal etkiler iizerinden kitlelerin algisim1 nasil sekillendirdigini anlamaya
calisarak, hem bireylerin medya okuryazarligini giiclendirmeye katki saglar, hem de karar alicilar
icin daha etik ve seffaf iletisim politikalarinin gelistirilmesi konusunda 6nemli bir farkindalik
yaratir.

Calismanin temel amaci, yapay zeka destekli PR mesajlarinin duygusal etkilerini ve bu etkiler
araciligryla gergeklestirilen algi yOnetimi stratejilerini ekonomi politik bir perspektiften
incelemektir. Bu dogrultuda calisma, yapay zekanin PR alanindaki kullanim big¢imlerinin,
bireylerin duygu diinyasi tizerindeki etkilerini ve bunun kamuoyunun yo6nlendirilmesine nasil
hizmet ettigini ortaya koymayi hedeflemektedir. Ayrica, bu teknolojilerin ekonomi politik
baglamda nasil bir gii¢ iliskisine doniistiigli, sermaye ve iktidar odaklar1 agisindan nasil stratejik
bir ara¢ olarak kullanildigi da degerlendirilmektedir. Bu perspektifle, yapay zekanin iletigim
giiciiniin Gtesinde, yapisal esitsizlikler ve hegemonya iiretim siiregleriyle olan iligkisini agiga
cikarmay1 amaglamaktadir.

2. YONTEM

Bu c¢aligma, nitel bir arastirma olarak tasarlanmistir ve ekonomi politik yaklasim temel alinarak
kavramsal analiz yontemi kullanilmistir. Calismanin amaci, yapay zeka destekli halkla iligkiler
uygulamalarinin duygusal kapitalizm ve gozetim kapitalizmi kavramlar1 ¢ercevesinde teorik
olarak incelenmesidir.

Veri toplama siireci, mevcut literatiiriin sistematik analizi ve elestirel medya metinlerinin
degerlendirilmesine dayanmaktadir. Literatiir taramasi, akademik makaleler, kitap bdliimleri ve
giincel medya igerikleri iizerinden gergeklestirilmistir. Bu sayede, yapay zeka destekli halkla
iligkiler uygulamalariin ekonomi politik etkileri ve toplumsal sonuglar1 {izerine kapsamli bir
degerlendirme yapilmustir.

Calisma, nitel dogasi, kavramsal analiz yontemi ve veri toplama siirecinin agiklanmasiyla bilimsel
gecerliligini ve tekrarlanabilirligini desteklemektedir (Bengtsson, 2016; Altheide & Schneider,
2023; Brennen, 2016).

3. BULGULAR
Yapay Zeka ve Halkla iliskiler Iliskisi

21. ylizyilin teknolojik doniistimi, iletisim alaninda radikal degisimlere yol agmis; yapay zeka
(YZ), dijital cagin en etkili bilesenlerinden biri olarak iletisim stratejilerini yeniden
sekillendirmistir. Geleneksel halkla iligkiler (PR) uygulamalari, artik yalnizca insani sezgiye ve
deneyime degil; veri odakli analizlere, algoritmik tahminlere ve otomatik igerik {iretim
sistemlerine dayanmaktadir. Bu doéniigiim, halkla iliskiler disiplininde yeni bir ¢agin kapilarini
aralamaktadir (Kietzmann et al., 2018). Yapay zekdnin halkla iliskiler uygulamalarindaki
yiikselisi, yalnizca teknik bir gelisme degil; ayn1 zamanda mesleki rollerin, etik anlayiglarin ve
iletisim bigimlerinin yeniden degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir. YZ tabanhi araclar
sayesinde kriz iletigimi yonetimi, medya takibi, hedef kitle analizi ve igerik tiretimi gibi alanlar
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daha hizli, daha etkili ve dlciilebilir hale gelmistir (DiStaso et al., 2015).

Bu gelismeler, halkla iligkiler uzmanlarinin roliinii yalnizca mesaj {ireticisi olmaktan ¢ikarip,
stratejik veri yorumlayicilart ve teknoloji yoOneticileri konumuna tasimaktadir. Ancak bu
teknolojik olanaklar, beraberinde ¢esitli etik ve sosyolojik sorular1 da giindeme getirmektedir.
Otomatiklestirilmis iceriklerin kamuoyunda sahicilik algisin1 nasil etkiledigi, algoritmalarin
toplumsal 6nyargilar1 yeniden {iretip iiretmedigi ya da insan-makine etkilesiminin iletisimdeki
empatiyi nasil doniistiirdiigli gibi sorular, yeni iletisim paradigmasinin temel tartigma alanlarini
olusturmaktadir (Floridi et al., 2018).

Dijital cagda yapay zeka, halkla iliskiler alaninda her gegcen giin daha yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Algilarin ekonomik ¢ikarlar dogrultusunda yonlendirilmesi, kamuoyunun
manipiilasyonuna acik hale gelmesi ve duygusal etkilerin stratejik olarak kullanilmasi, etik sinirlar
ve demokrasi agisindan tartismalar1 beraberinde getirmektedir. Bu baglamda, YZ destekli PR
uygulamalarinin sadece iletisim etkinligi agisindan degil, ayn1 zamanda ¢ok yonlii perspektiften
degerlendirilmesi gerekmektedir. Teknolojik gelismeler, PR pratigini yalnizca hizla degistirmekle
kalmamis, ayn1 zamanda iletisim siireglerini daha veriye dayali, algoritmik ve otomatik bir hale
getirmistir. Bu doniisiimiin merkezinde, YZ yer almaktadir. YZ’nin halkla iligkiler alanindaki
etkisi, mesleki isleyisi, iletisim stratejilerini, halkla iligkiler uzmanlarinin roliinii ve etik
anlayislarini yeniden sekillendirmistir. Yapay zekanin sagladigi veri analitigi, hizli igerik iiretimi
ve anlik kriz yonetimi gibi avantajlar, halkla iliskiler uygulamalarin1 daha etkili hale getirmistir
(Wright & Hinson, 2017). Bu doniisiimiin odag1 yalnizca teknoloji degil insani ve etik ¢ercevenin
de boyutlarini igeren koklii bir degisim siirecidir. Yapay zekanin sunmus oldugu bilgilerdeki
tarafsizlig1 disiplinler arasi tartigmalar1 meydana getirmistir. Bununla birlikte, yapay zekanin PR
mesajlarinda 6nemli rol oynamasi, algi yonetiminde belirleyici faktor haline gelmesi, teknolojik
gelisme olmaktan ¢ikip stratejik bir arag olarak kullaniminin kapilarini agmaktadir. Yapay zeka
teknolojileri, halkla iliskiler alaninda kriz iletisiminden kurumsal itibar yonetimine kadar genis
bir yelpazede stratejik roller iistlenirken, bu teknolojilerin etik kullanimi ve seffaflik ilkeleri,
kamuoyunun giivenini siirdiirebilmek agisindan her zamankinden daha kritik hile gelmistir
(Theunissen & Wan Noordin, 2021). Diger yandan, iyi yapilandirilmis yapay zeka sistemleri, kriz
iletisiminde erken uyar1 sistemleri olarak islev gérebilmekte ve kamuoyunda olusabilecek negatif
algilara kars1 kurumlar1 zamaninda harekete gegirebilmektedir. Ornegin, sosyal medya iizerinden
yayilan bir krizin ilk sinyallerini gercek zamanli analiz ederek tespit eden bir algoritma, iletigim
profesyonellerinin daha proaktif ve isabetli miidahalelerde bulunmasina olanak tanir. Ancak bu
tiir teknolojilerin kullanimi da yine etik sinirlar ¢ergevesinde gerceklesmelidir. Seffaf olmayan
algoritmalarin manipiilatif bigimlerde kullanimi, gegici faydalar saglasa da uzun vadede paydas
giivenini zedeleyebilir (DiStaso & Bortree, 2020). Dolayisiyla kurumlarim etik sorumluluklarinin
farkindalig1 ytliksek stratejilere sahip olmasi onemlidir. Bu baglamda, YZ ile desteklenen PR
uygulamalari, kurumlarin itibarin1 koruyup giiglendirmenin yani sira etik ve seffaflik konularina
da 6zen gostermelidir.

Shankar (2018), yapay zekanin isleyisini anlamak adina; biiyiik veri, makine 6grenmesi ve diger
yapay zeka bilesenlerinin bir arada degerlendirilmesi gerektigini vurgular. Bu unsurlarin biitiinciil
bir yapida nasil etkilesim iginde ¢alistigini1 6zellikle isletmeler baglaminda agiklamaktadir (s.7).
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Sekil 1: Yapay Zekanin Isleyis Modeli

Yapay Zekanin Kurumsal itibar ve Alg1 Yonetimindeki Rolii

Kurumsal itibar, bir kurumun hedef kitleler ve paydaslar nezdinde olusturdugu giiven, sayginlik
ve olumlu alginin toplamidir. Bu degerli varlik, giiniimiiz iletisim ortaminda anlik bilgi akisi ve
dijital platformlarin etkisiyle her zamankinden daha kirillgan bir hale gelmistir. Yapay zeka
teknolojileri, bu baglamda, kurumsal itibar1 giliclendirmek icin proaktif stratejilerin
gelistirilmesine olanak tanimaktadir. Ozellikle veri analitigi, dogal dil isleme ve duygu analizi
gibi teknikler, kamuoyunun kuruma dair algilarin1 6lgmek ve olasi riskleri erken tespit etmek i¢in
kritik 6neme sahiptir (Galloway & Kwansah-Aidoo, 2022). Kurumlar risk analizleri ve stratejik
planlar hazirlayarak olasi krizlere 6nceden ¢6ziim iiretip kurumsal itibar1 ve sayginligi korumay1
hedeflemektedir.

Ornegin, sosyal medya iizerinde yapilan duygu analizleri, hedef kitlenin bir kuruma, kampanyaya
ya da yoneticinin agiklamasina yonelik tutumlarini ger¢ek zamanli olarak ortaya koyabilir. Bu tiir
icgoriiler, iletisim uzmanlarinin yalnizca mevcut algiy1 analiz etmesini degil, ayn1 zamanda bu
algiy1 yonlendirecek stratejik icerik tiretmesini de miimkiin kilar. Bdylece kurumlar, itibarlarini
sadece kriz sonrasi toparlamakla kalmaz, ayn1 zamanda kriz Oncesi erken miidahalelerde
bulunarak olumsuz etkileri en aza indirebilirler (DiStaso & Bortree, 2020). Proaktif halkla iliskiler
uygulamalari, kurumlarin uzun siireli hedeflerine ulagmalarina ve karsilagilmasi olasi1 krizleri en
az olumsuzlukla atlatmalarina olanak tanimaktadir.

Yapay zekanin kurumsal itibar yonetimindeki diger énemli katkilarindan biri de tutarlilik ve
stirekliliktir. Chatbotlar ve otomatik yanit sistemleri gibi uygulamalar, tiiketici iletisiminde 7/24
hizmet saglayarak miisteri memnuniyetini artirmakta ve olumlu itibar olusumuna katkida
bulunmaktadir. Ancak bu uygulamalarin insan etkilesimiyle dengeli bir sekilde tasarlanmasi
onemlidir; zira asir1 otomasyon, samimiyet eksikligi nedeniyle giiven duygusunu zedeleyebilir
(Theunissen & Wan Noordin, 2021). Dijital ¢agin en 6nemli kaynaklarindan birinin zaman
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olmasiyla birlikte tiiketicilerin kurumlardan hizli geribildirim alma talepleri 6n plandadir.
Kurumsal itibari ve saygmligin kazanimlarinda tiiketiciye ihtiyaci olan bilgiyi en hizli sekilde
vermek kurum agisindan onem arz etmektedir. Bunun yani sira, YZ aracilifiyla iretilen
Chatbotlar ve otomatik yanit sistemleri tiikketicinin sorularina yeterli cevabi verememe durumunda
titketicideki olumlu alginin yerini olumsuz itibara birakmasina neden olabilir.

Bununla birlikte, yapay zekanin kurumsal itibar iizerindeki etkileri her zaman olumlu degildir.
Algoritmalari 6nyargil sonuglar liretmesi ya da yanlis bilgi temelli kararlar vermesi, kurumlarin
itibarinda ciddi erozyonlara yol agabilir. Ozellikle etik sinirlarn belirsiz oldugu durumlarda,
yapay zekanin kurumsal c¢ikarlar ugruna manipiilatif amaglarla kullanilmasi, kisa vadeli
kazanimlara ragmen uzun vadede giiven kayb1 dogurabilir. Bu nedenle yapay zeka sistemlerinin
seffaf, denetlenebilir ve hesap verebilir sekilde tasarlanmasi biiyiik 6nem tasimaktadir (Floridi et
al., 2018). Floridi (2018)’nin aktarimina gore, enformasyon kirliliginin 6niine gecebilmek ve
tarafsizligin 6nemini vurgulamak agisindan kurumsal itibar yonetiminde kullanilan yapay zeka
araclariin insan etkilesimine en uyacak sekilde tasarlanmasi biiyiikk 6nem arz etmektedir.
Kullanicilarin sorularia etik ve alanina uygun cevaplar liretmesi bakimindan denetlenebilir
sistemlerin ¢aligmasinin saglanmasi, kurum itibarinin iist noktaya tasinmasina katki saglayacaktir.
Aksi halde, belirsizlik igeren bilgi paylasimlari, ¢ikar odakli kullanimlar kuruma karsi duyulan
duygular1 zayiflatarak giiven tahribatina sebep olabilir. Kurumlar MPR iletisimlerinin yan1 sira
CPR iletisimlerinde de proaktif yol izlemektedir. Kuruma baglilik ve itibar kazanimi, iiriin-satis
egrisindeki yiikselisin yani1 sira sayginlik, seffaflik ve gii¢lii iletisim gibi kavramlarin da énemli
bir tutundurma yontemi oldugu vurgulanmaktadir. Tarafli ve Onyargili sonuglarin kurum
acgisindan itibar zedeleyici faktor oldugu ve kuruma karsit bagliligin minimuma diisiiriilme
olasilig1 tagidigi diistintilmektedir. Bu tiir iggoriiler lizerinden, yapay zekanin yonlendirilebilir ve
denetlenebilir olusu kurumlarin itibar yonetiminde 6niine gegilebilir bir sorunun ¢6ziilebilmesine
olanak tanimaktadir. Yapay zekanin halkla iligkiler mesajlarinda ve itibar yonetiminde kurumun
saygimligini giliclendirmek ve var olan itibari ileri tasimak adina uygun yonlendirmeyle kullanimi
kurumlara 6ne gegme firsati taniyacaktir.

Kriz iletisimi ve Seffaflik Perspektifinde Yapay Zeka

Kriz iletisimi, kurumlarin beklenmedik olumsuz durumlar karsisinda kamuoyunu bilgilendirme,
giiven tazeleme ve itibarlarini koruma siirecidir. Bu siiregte zamanlama, icerik ve stratejik
yonelim son derece kritiktir. Yapay zeka, kriz iletisiminin hiz ve dogruluk gereksinimlerine yanit
verme agisindan dnemli katkilar sunmaktadir. Gergek zamanli veri analizi, sosyal medya dinleme
araclar1 ve otomatik uyar sistemleri sayesinde, kurumlar olasi krizleri 6nceden tespit edebilmekte
ve hizli miidahalelerde bulunabilmektedir (Jiang et al., 2021). Jiang’in aktarimina gore,
kurumlarin proaktif kriz iletigimini en uygun sekilde yonetebilmesi agisindan yapay zekanin etki
faktoriiniin 6nemi vurgulanmaktadir. Bununla birlikte, karsilagilmasi olasi krizlerin 6nceden
tespit edilip ¢oziim iiretilme kavusturulmasi kurumlarin itibarin1 sarsmadan krizleri kendi
acilarindan olumlu hale getirmeye olanak tanimaktadir.

Yapay zekanin en somut katkilarindan biri, kriz sinyallerini sosyal medya, haber portallar1 ve
kullanict yorumlari {izerinden analiz ederek kurumlara erken uyar1 saglamasidir. Ornegin, marka
hakkinda artan olumsuz yorumlar veya belirli anahtar kelimelerdeki ani yiikselisler, algoritmalar
tarafindan kriz riski olarak siniflandirilabilir. Bu tiir sistemler, iletisim uzmanlarina veri temelli
ve hizl1 karar alma imkan1 sunarken, ayn1 zamanda halkla iligkiler faaliyetlerinin proaktif bicimde
yonetilmesini miimkiin kilar (Zerfass et al., 2020). Kriz iletisiminde sosyal medyanin etki giicii
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geleneksel medya araglarina oranla fazlasiyla yiiksektir. Saniyeler icerisinde diinyanin her
noktasina erisim saglanmasi agisindan onemlidir. Kriz iletisiminde de yapay zeka sayesinde
saniyeler igerisinde tlim veri taramalarina ulasilabilir olmasi kurumsal itibarin iyilestirilmesine
katki saglamaktadir. Ancak yapay zekanin kriz iletisimindeki rolii yalnizca teknik bir ara¢ olarak
degerlendirilmemelidir; bu teknolojilerin kullanimi beraberinde seffaflik ve etik sorumluluklar
da getirir. Kriz anlarinda kamuoyuna sunulan bilgilerin kaynaginin belirsiz olmasi ya da
algoritmalar tarafindan olusturulan igeriklerin insan eliyle denetlenmeden paylasilmasi, kurumun
giivenilirligini zedeleyebilir. Ozellikle otomatik sistemlerin iirettigi mesajlarda seffaflik ilkesine
uyulmamasi, kurumun krizle miicadele kapasitesine yonelik kamu giivenini olumsuz etkileyebilir
(Theunissen & Wan Noordin, 2021). Chatbotlar araciligiyla iletilen mesajlar kurum ve miisteri
arasindaki giiven duygusunu olumsuz etkileyebilir. Hizli ulasilabilir olma durumu olumlu bir
faktor iken mesajlarin giivensizlik yaratmasi kurum itibarini1 zayiflatip kriz iletisimini olumsuz
etkileyen bir faktor olarak degerlendirilmektedir. Etik agidan en ¢ok tartisilan konulardan biri ise
yapay zekd destekli iletisim araglarinin manipiilatif bicimde kullanilmasidir. Kriz anlarinda
kamuoyunu yatigtirmak amaciyla duygusal igeriklerin, hatta sahte yorumlarin yapay zeka yoluyla
tiretilmesi, kisa vadede etkili goriinse de uzun vadede ciddi itibar kaybina yol agabilir. Bu nedenle,
seffaflik ilkesi yalnizca bilgi paylasiminda degil, ayn1 zamanda yapay zekanin kriz iletigimi
stireclerinde nasil kullanildiginin agikga belirtilmesinde de gecerlidir (Floridi et al., 2018).

Diger yandan, seffaf bir iletisim stratejisi izleyen kurumlar, yapay zeka teknolojilerini etik
sorumluluklarla harmanlayarak hem krizi daha etkili yonetmekte hem de kamuoyunun giivenini
yeniden insa etme siirecinde avantaj kazanmaktadir. Kurumun yapay zeka ile elde ettigi verileri
nasil analiz ettigini ve hangi iletisim kararlarini bu verilerle sekillendirdigini acik¢a paylagmasi,
paydaslarin goziinde giliven olusturmakta ve kurumsal seffaflik algisim giiclendirmektedir
(Galloway & Kwansah-Aidoo, 2022). Kurumun hedef kitlesiyle ve paydaslariyla seffaf iletisim
kurmasi yalnizca giiven insa etmesi agisindan degil bununla birlikte kuruma baghlik ve aidiyet
duygusunun giiclenmesini de beraberinde getirmektedir. Yapay zekanin denetlenebilir ve
yonlendirilebilir olmas1 kurumlarin mesajlarin1 insan denetiminden gegirdikten sonra hedef
kitlelerine iletmeleri, kamuoyunun mesajlari dnemseme ve kuruma olan inancini artirmasi adina
onemli bir faktor olarak goriilmektedir. Yapay zeka araciligiyla sunulan mesajlarin tarafsiz olmasi
ve manipiilatif olmama durumu hedef kitle agisindan kurum itibarini1 daha ileri tagiyacak bir etken
oldugu diisiiniilebilir. Bu acidan, kurumlarin yapay zeka destekli iletisimi kullanirken kurum
yararina bilgilerin hedef kitleye aktarimi konusunda dikkatli ve denetimli ¢alismalari dnemli rol
oynamaktadir.

Yapay Zeka Destekli Halkla iliskilerin Duygusal Zeka Acisindan Degerlendirilmesi

Teknolojik gelismelerin giinliik yasantimizin her alanini kapsamasiyla birlikte, yapay zeka halkla
iligkiler alanin1 6nemli bir bagkalasgim donemine gegirmistir. Yapay zeka, veri analizi ve icerik
iretimi gibi islevlerde insan yeteneklerini biitiinlestirici bir sorumluluk alirken, duygusal zeka
(DZ) gerektiren alanlarda insan faktoriiniin vazgegilmezligi siirdiiriilmektedir. Giinlimiizde PR
profesyonelleri, YZ'min sundugu verimlilikten faydalanirken, ayn1 zamanda duygusal zekalarim
kullanarak insan odakli iletisim stratejileri gelistirmektedirler. Bu baglamda, YZ'nin PR
stireclerine entegrasyonu, duygusal zekanin roliinii yeniden sekillendirmektedir.

Yapay zekd destekli halkla iliskiler kavrami, markalarin, sirketlerin veya bireylerin hedef
kitleleriyle daha kolay ve gercek zamanh etkilesimde bulunmalarina olanak tanirken, aym
zamanda bu etkilesimin sonucu olarak duygusal zeka iizerinde de algi yaratma imkém
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sunmaktadir. Bu gelismeler, yalnizca teknik bir doniisiim degil, ayn1 zamanda sosyo-politik ve
ekonomik boyutlariyla da degerlendirilmesi gereken bir meseleyi glindeme getirmektedir.
Algilarin ekonomik ¢ikarlar dogrultusunda yonlendirilmesi, kamuoyunun manipiilasyonuna agik
hale gelmesi ve duygusal etkilerin stratejik olarak kullanilmasi, etik sinirlar ve demokrasi
agisindan tartigmalar1 beraberinde getirmektedir.

Duygusal zeka, bireylerin kendi ve bagkalarinin duygularini tanima, anlama ve yonetme yetenegi
olarak tamimlanir (Goleman, 1995). PR alaninda, bu yetenekler, etkili liderlik, kriz yonetimi ve
paydaslarla giiclii iliskiler kurma agisindan kritik 6neme sahiptir. Ancak, YZ'nin PR siireclerine
entegrasyonu, bu insani becerilerin nasil etkilendigi ve donistiigii sorusunu glindeme
getirmektedir.

YZ, PR profesyonellerinin is yiikiinii hafifletmekte ve icerik iiretimi gibi siiregleri
hizlandirmaktadir (Axios, 2022). Omegin, PRophet gibi araglar, basin biiltenlerini analiz ederek,
icerigin hedef kitle tizerindeki etkisini tahmin edebilmektedir. Ancak, bu teknolojiler duygusal
zek@nin yerini tutamaz; ¢iinkii YZ, insan duygularini tam anlamiyla kavrayip empati kurma
kapasitesine sahip degildir (Agility PR Solutions, 2024).

Bununla birlikte, YZ'nin duygusal zeka ile entegrasyonu, yeni firsatlar da sunmaktadir. Ornegin,
Golin'in gelistirdigi araglar, kampanyalarin izledigi duygusal yollar1 analiz ederek, daha
hedeflenmis ve etkili iletisim stratejileri olugturulmasina olanak tanimaktadir (Golin, 2024). Bu
tiir uygulamalar, YZ'nin duygusal zeka ile birleserek, PR siire¢lerinde daha derinlemesine ve
anlamli etkilesimler yaratabilecegini gostermektedir. PR mesajlarinda 6nemli rol oynamasi,
sadece teknoloji agisindan gelisme degil; ayn1 zamanda ekonomik ¢ikarlarin, siyasal iktidar
iligkilerinin ve toplumsal yonlendirme mekanizmalarinin yeniden sekillendigi bir alani temsil
etmektedir. PR mesajlar hedef kitleyi dogrudan etkisi altina alabilen manipiilasyon araglar1 olarak
da kullanilmaktadir. YZ, insan duygularini tam anlamiyla yansitabilecek seviyede gelismemistir.
Bununla birlikte, duygusal zekaya sahip insan faktorii algt yonetiminden etkilenmeye agik ve
miisait durumdadir. YZ destekli PR mesajlarinin duygulari olumlu yonde etkileyerek kurumlarin
acik iletisimle giiven saglamasi énemli rol oynamaktadir.

Sonug olarak, YZmin PR alanindaki rolii, sadece verimlilik artirict bir ara¢ olmanin &tesine
gecerek, duygusal zeka ile entegrasyon yoluyla daha etkili ve insancil iletisim stratejilerinin
gelistirilmesine olanak tanmimaktadir. Agility PR Solutions'a gore, “PR siireclerinde karsilasilan
kriz ve ¢atismalar, duygusal zeka sayesinde yapici bir sekilde yonetilebilir. Al, duygusal yanitlari
dogru bir sekilde analiz edemeyebilir, bu da insan miidahalesini zorunlu kilar.” Yapay zeka, PR
calismalarinda zaman kazandirarak verimlilik saglasa da duygusal zeka insan iletisiminin temelini
olusturmaktadir. Daniel Goleman'in belirttigi gibi, “Duygusal zeka, tiim basarili iliskilerin
temelidir.” Bu baglamda, yapay zeka ve duygusal zekanin koordinasyonu etkili ve verimli insan
odakli iletisim ¢alismalarinin saglanmasinda birbirinden ayrilmaz bir biitiin olarak sunulmaktadir.

Yapay Zeka Destekli iletisim Araclarinin Duygusal Zeka Uzerindeki Etkileri

Dijital ¢agin en belirgin 6zelliklerinden biri, iletisim siireclerinin giderek daha fazla teknolojiyle
i¢c ice gegmesidir. Bu baglamda yapay zekd YZ destekli iletisim araglari, PR uygulamalarinda
onemli bir rol oynamaya baslamustir. Ozellikle Chatbotlar, sosyal medya analiz yazilimlar1 ve
otomatik igerik {iretim sistemleri gibi araglar, halkla iliskiler profesyonellerine veri analizi, kriz
yonetimi, miisteri geri bildirimi toplama gibi birgok alanda hiz ve verimlilik kazandirmaktadir
(Kaplan & Haenlein, 2019). Bu durum, ayni zamanda PR profesyonellerini stratejik veri
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yorumlayict1 ve teknoloji yoneticileri konumuna tasimaktadir. PR alanmmin en Onemli
faktorlerinden biri olan “zaman” kavramini kazanmalarini ve hizli etkilesim saglanmasina olanak
tanimaktadir. Hedef kitleden alinan geri bildirimlerin analiz edilmesi siirecinde de yon verici bir
harita niteligi tasimaktadir.

YZ tabanli Chatbotlar, gilinlimiizde bircok kurum tarafindan miisteri iligkileri yonetiminde
kullanilmaktadir. Omegin, Sephora, KLM ve Vodafone gibi markalar, kullanicilarla 7/24 iletisim
kurmak ve hizli geri bildirim saglamak ic¢in gelismis chatbot sistemleri kullanmaktadir
(Accenture, 2020). Ancak bu sistemlerin smirli bir duygusal anlayisa sahip olmasi, empati
kurmakta zorlanmalari ve bazi durumlarda yanlis duygusal tepkiler vermeleri, kullanici
deneyimini olumsuz etkileyebilmektedir (Ciechanowski et al., 2019). Kullanicilardan alinan
olumsuz geri bildirimler kurumlara duyulan giiven bagini zayiflatarak uygulamay1 kullanmamaya
yonelme tepkisine neden olabilir, daha ileri durumlarda markanin tutundurma stratejisi
zayiflayarak kullanici kayb1 yasanmasinda etken olabilir.

Sosyal medya analiz araglar1 da halkin duygusal egilimlerini analiz ederek kurumlarin iletisim
stratejilerini belirlemesinde 6nemli rol oynamaktadir. Ancak bu araglarin sundugu “duygusal
analizler”, genellikle kelime bazli algoritmalarla sinirli kalmakta, baglamsal farkindalik ve
kiiltiirel kodlar gibi karmasik unsurlar yeterince hesaba katamamaktadir (Cambria et al., 2020).
Markadan beklenen samimiyetin karsilanamama durumunda kullanicilarda duygusal agidan
olumsuz diislincelerin ve tepkilerin olugsmasina neden olmaktadir. Ayrica, otomatik igerik
olusturma sistemleri (6rnegin OpenAl GPT gibi dogal dil isleme modelleri), halkla iligkiler
alaninda basin biiltenleri, sosyal medya icerikleri ve miisteri yanitlar1 iiretmede kullanilmaktadir.
Ancak bu igerikler, duygusal tonlama ve hedef kitleye gore ozellestirilmis duygu aktarimi
konusunda insan editorlerin miidahalesine ihtiya¢g duymaktadir (McStay, 2018). Yapay zeka
tarafindan hazirlanan metinlerin insan kontroliinden ge¢ip denetlenmesi gerekmektedir. Bu
konuda, kiiltiirel faktorler, duygusal beklentiler hedef kitle i¢in 6nemli rol oynamaktadir.
Kullanicilarin kurumlardan dogru ve samimi yaklagim beklentileri bulunmaktadir. Halkla iligkiler
profesyonelleri yapay zeka araglarindan destek alirken bilgiyi dogrudan yansitmak yerine
diizenlemede bulunarak aktarmasi duygusal zeka agisindan kullaniciyi memnun edecegi
varsayilmaktadir.

Sonug olarak, yapay zeka destekli iletisim araglar1 halkla iligkilerde is yiikiinli azaltmakta ve
operasyonel verimliligi artirmaktadir. Ancak bu araglarin duygusal zeka gerektiren durumlarda
yetersiz kalmas1 hem halkla iligkiler profesyonellerinin hem de kurumlarin empati, anlayis ve bag
kurma gibi insani becerileri teknolojiyle dengeli bir sekilde harmanlamasi gerektigini
gostermektedir.

Yapay Zeka Destekli Halkla iliskiler Uygulamalarmin Ekonomi Politik Boyutu

Yapay zeka teknolojilerinin halkla iligkiler (PR) alanina entegrasyonu, yalnizca iletisim
bicimlerinde degil, ayn1 zamanda bu iletisim bi¢imlerini yoneten ekonomik ve politik yapilarda
da Onemli degisimlere neden olmustur. Bu doniisiim, PR uygulamalarini yalnizca mesaj
iiretiminde verimliligi artiran teknik bir siire¢ olarak degil; ayn1 zamanda sermaye birikimi, bilgi
tekellesmesi ve dijital riza iiretimi gibi ekonomi politik dinamiklerle i¢ i¢e gecmis bir iktidar aract
olarak konumlandirmaktadir (Fuchs, 2020).

YZ destekli PR sistemleri, biiyiik veri analitigi (big data), dogal dil isleme (NLP) ve duygu analizi
gibi araglarla donatilmistir. Bu araglar, yalnizca hedef kitlelerin davraniglarin1 tahmin etmeye
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degil, ayn1 zamanda bu davranislari sekillendirmeye yoneliktir. Boylece halkla iliskiler, yalnizca
bir tanitim ve iletisim stratejisi olmaktan ¢ikip, kitlelerin diisiinsel ve duygusal yonelimlerini
yapilandiran bir “bilgi rejimi”ne (Foucault, 1980) donlismektedir. Bu baglamda yapay zeka
destekli PR sistemleri, neoliberal ekonomi politigin dijital altyapisint olusturan temel
mekanizmalardan biri haline gelmistir.

Yilmaz ve Kara’nin (2024) ¢alismasinda vurgulandig {izere, YZ tabanli PR uygulamalari, hem
iiretim araglarinin kontroliinii saglayan biiylik teknoloji sirketlerinin elinde yogunlagsmakta hem
de iletisim lizerindeki merkeziyet¢i denetimi giiclendirmektedir. PR siireglerinin algoritmalar
aracilifiyla otomatiklestirilmesi, kamuoyunun sekillendirilmesinde hiz ve etki giicii
kazandirirken, ayn1 zamanda elestirel diisiincenin yerini veri odakli yonlendirmeye birakmasina
yol agmaktadir. Bu durum, McChesney’nin (2013) belirttigi gibi, dijital kapitalizmin medya
endistrileriyle kurdugu simbiyotik iliskiyi derinlestirerek, iletisim araglarinin piyasa mantigina
tam bagiml1 hale gelmesine zemin hazirlar.

Ekonomi politik bir bakis acisindan degerlendirildiginde, YZ destekli PR sistemleri ii¢ temel
diizlemde tartisiimalidir: (1) Sermaye Yogunlasmasi, (2) Ideolojik Hegemonya ve (3) Dijital
Emek. Birincisi, algoritmik sistemlerin gelistirilmesi ve yonetimi, ¢ogunlukla kiiresel teknoloji
devleri (6r. Google, Meta, Amazon) tarafindan gergeklestirildigi i¢in, ekonomik deger yaratimi
giderek tekellesmektedir (Zuboff, 2019). ikincisi, PR mesajlarinin igerikleri yapay zeka
tarafindan sekillendirilirken, bu igerikler belirli norm ve degerleri yeniden iiretmekte; boylece
goriiniiste tarafsiz olan teknolojik sistemler, belirli ideolojik pozisyonlart dolagima sokmaktadir
(Couldry & Mejias, 2019). Ugiinciisii ise, YZ tabanli sistemlerin arkasinda gériinmez bigimde
isleyen dijital emek siire¢leridir. Kullanici verileri, goniillii katilim gibi goriinse de, aslinda dijital
emek biciminde sermayeye doniistiiriilmektedir.

Sonug olarak, YZ destekli halkla iliskiler sistemleri, sadece daha etkili iletisim kurmak igin
kullanilan teknolojik ¢ézlimler degil; ayn1 zamanda dijital ¢agin hegemonik iletisim altyapilarim
sekillendiren ve ekonomik ¢ikarlar dogrultusunda igleyen yapilar olarak degerlendirilmelidir. Bu
degerlendirme, PR uygulamalarini teknolojiyle sinirli bir gercevenin Gtesine tasiyarak, yapay
zekanin iletisimsel, ideolojik ve ekonomik etkilerini birlikte analiz etmeyi gerekli kilmaktadir.
Halkla iligkiler, bu yoniiyle, dijital ¢cagda sermaye ve iktidar iliskilerinin yeniden {iiretildigi temel
alanlardan biri haline gelmistir.

Alg1 Yonetimi ve Duygularin Politik Ekonomisi

Giliniimiizde halkla iligkiler stratejilerinin temel islevlerinden biri olan algi yonetimi, yalnizca
hedef kitlenin bilgi edinmesini degil; ayn1 zamanda belirli duygusal yanitlarin olugturulmasini da
kapsamaktadir. Dijital cagin enformasyon ortaminda, duygular metalasmakta ve iletisim
ekonomisinin asli unsurlar1 haline gelmektedir. Eva Illouz (2007), “duygusal kapitalizm” kavrami
ile modern toplumlarda duygularin sistematik olarak ekonomik deger iretiminde nasil
kullanildigim1 ortaya koyar. Bu ¢ercevede, bireylerin duygusal tepkileri artik sadece psikolojik
degil, aynm1 zamanda politik-ekonomik bir mesele haline gelmistir.

Yapay zeka destekli halkla iliskiler (YZ-PR) uygulamalari, bu duygusal siirecleri yonlendirmede
algoritmik araglara bagvurarak rizanin tiretilmesine katkida bulunmaktadir. Algoritmalar, biiyiik
veri araciligiyla hedef kitlelerin kaygilarini, umutlarini ve 6nceliklerini belirlemekte; boylelikle
kisisellestirilmis, duygusal olarak etkili mesajlar sunulmaktadir (McStay, 2018). Bu mesajlar
yalnizca ikna edici olmakla kalmaz, ayn1 zamanda tiikketici davraniglarin1 6ngoriip yonlendirme
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kapasitesine sahiptir. Bu baglamda, halkla iligkiler faaliyetleri, yalnizca bilgi verme degil, ayni
zamanda duygularm iiretimi ve pazarlanmas: siireglerine de aracilik etmektedir (Illouz, 2007;
Goleman, 1995).

Alg1 yonetimi kavrami, Gramsci’nin hegemonya kuramiyla birlikte diisiiniildiigiinde, bireylerin
rizalarinin iletisimsel yollarla nasil kurumsallastirildigini anlamak acisindan 6nemlidir. Riza
iiretimi, yalnizca akile bilgi temelli degil, ayn1 zamanda duygusal baglar araciligiyla insa edilir
(Fuchs, 2020). Bu noktada, PR stratejilerinin arkasinda yatan ekonomi politik mantik, duygularin
dolagima sokulmasi yoluyla sosyal gergekligin yeniden sekillendirilmesine dayanir. Boylece
“duygusal bilgi”, hem bireysel algi diizeyinde hem de kolektif bilingte hegemonik bir etki yaratir.

YZ tabanli duygusal analiz sistemleri (6rnegin yiiz tanima ve ses tonu analizleri), hedef kitlelerin
duygusal durumlarini 6lgmekte ve buna gore mesaj bigimlendirmektedir. McChesney (2013), bu
tiir teknolojilerin kapitalist medya diizeni i¢inde bir gbzetim araci islevi gordiigiinii belirtir. Diger
yandan Zuboff (2019), bu durumu “gdzetim kapitalizmi” olarak adlandirarak, kullanicilarin
duygularinin ve davranislarinin sistematik bicimde Ongoriiye ve ticarilestirmeye agik hale
getirildigini ileri siirer.

Dolayisiyla, algi yonetimi ve duygular arasindaki iliski sadece teknik degil; ayni zamanda
ekonomik, kiiltiirel ve siyasal bir yapiin parcasidir. Yapay zeka destekli PR uygulamalari, bu
iliskinin teknolojik boyutunu giiclendirerek, sermaye odakli iletisim stratejilerinin daha etkili
bicimde uygulanmasini saglar. Bu siireg, bireylerin kamusal yasamdaki pozisyonlarini da
belirleyecek ol¢iide genis kapsamli bir hegemonya alani yaratmaktadir.

Duygusal Kapitalizm ve Yapay Zeka Destekli iletisim

“Duygusal kapitalizm” kavrami, cagdas kapitalist toplumlarda duygularin iiretim, tiiketim ve
yonlendirme siireclerine nasil dahil edildigini agiklamak iizere Eva Illouz (2007) tarafindan
gelistirilmistir. Illouz’a gore duygular artik sadece bireysel bir i¢ yasanti degil; ayn1 zamanda
piyasa mekanizmalarmin bir uzantis1 ve toplumsal iligkilerin diizenleyici aracidir. Duygularin
belirli sdylemlerle ¢ergevelenmesi, 6zellikle medya ve halkla iliskiler alaninda, ekonomik ve
politik ¢cikarlarla i¢ ice gegmektedir.

Duygusal kapitalizm, modern bireyin duygusal deneyimlerinin hem metalastirildigi hem de
yonlendirildigi bir sistem olarak islev goriir. Bu yap1 icerisinde PR faaliyetleri, yalnizca bilgi
aktarimi saglamaz; ayni zamanda bireylerin belirli duygulara kanalize edilmesini hedefler.
Ornegin “endige”, “aidiyet”, “empati” gibi duygular, pazarlama kampanyalarinda ya da siyasal
iletisimde stratejik bicimde kullanilmakta ve hedef kitlenin rizasini iiretmeye hizmet etmektedir

(IMouz, 2007).

Yapay zeka teknolojileri, duygusal kapitalizmin bu dinamiklerini daha da derinlestiren araglardir.
Algoritmik sistemler araciligiyla bireylerin ¢evrimi¢i davraniglarindan elde edilen veriler, onlarin
hangi iceriklerle duygusal bag kurdugunu analiz etmekte; buna gore 6zel olarak hazirlanmig PR
mesajlar1 sunulmaktadir (McStay, 2018). Bu mesajlar yalnizca hedef kitleye ulagsmay1 degil, ayn1
zamanda onlarin duygusal altyapisini etkileyerek satin alma ya da oy verme gibi davranislara
yonlendirmeyi amaglamaktadir.

Duygularin bu olgiide sayisallagtirilmasi, bir “veri duygusalligi” (data emotionality) rejimini

dogurmaktadir. Burada duygular artik bireyden ¢ikan anlamli deneyimler degil, sistemin optimize

etmeye calistigi dlgiilebilir girdilerdir. Zuboff’un (2019) gézetim kapitalizmi analizinde belirttigi

gibi, bireylerin mahremiyet alanlari igindeki duygusal dinamikler, ekonomik kazang¢ igin
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cikarilabilir veriler haline getirilmistir.

Bu baglamda, duygusal kapitalizm, yapay zeka destekli iletisim stratejileriyle birlestiginde
yalnizca toplumsal duygularin yonlendirilmesini degil, ayn1 zamanda duygularin piyasa sistemine
entegre edilerek yeniden {iretimini miimkiin kilar. Halkla iligkiler alani, bu {iretim siirecinde
yalnizca teknik bir araci degil, ayn1 zamanda ideolojik bir mekanizma olarak islev goriir.

Algilarin Uretimi ve Tiiketici Yonlendirme Stratejileri

Algilar, modern toplumlarda yalnizca bireylerin 6znel diinyasina ait anlamlar degil; ayn1 zamanda
siyasal, ekonomik ve kiiltiirel yapilarin sistematik bigimde insa ettigi sdylemsel gercekliklerdir.
Althusser’in ideoloji kurami g¢ergevesinde, bireylerin diinyay1 algilayis bigimleri, egemen
sOylemler aracilifiyla sekillendirilir. Bu baglamda halkla iliskiler (PR) uygulamalari, yalnizca
kurumsal imaj yonetiminin degil, ayn1 zamanda toplumsal algi mimarisinin Stratejik kurucu
ogeleridir (Mosco, 2009).

Tiiketici yonlendirme stratejileri, geleneksel reklamciliktan farkli olarak giiniimiizde duygusal ve
biligsel yonleri ayn1 anda hedeflemektedir. Yapay zeka destekli sistemler, kullanicilarin dnceki
davraniglarimi analiz ederek hem bireysel hem de kolektif algi oriintiilerini ¢ikarmakta; bu
oriintiilere uygun igerik ve mesajlar1 otomatik olarak tiretebilmektedir (Kietzmann et al., 2018).
Bu sayede hedef kitlenin yalnizca satin alma davranisi degil, ayn1 zamanda diinya goriisii ve deger
algis1 da yonlendirilmektedir.

Tiiketici, bu baglamda sadece bir alic1 degil; ayn1 zamanda bir veri lireticisi ve yonlendirilmig
6zne konumundadir. Zuboff’un (2019) ifadesiyle, bireylerin karar anlari, algoritmik mantiklarla
ongoriilebilir hale gelmekte ve boylece sermaye tarafindan sekillendirilebilen birer “gelecek
potansiyeli’ne indirgenmektedir. Burada PR’1n islevi, sadece goriiniirliigii artirmak degil, ayni
zamanda tercihi yonlendirecek bir “algisal ortam” iiretmektir.

Bu siirecte kullanilan igerikler, duygusal cekicilik, giiven insas1 ve sosyal aidiyet gibi psikolojik
unsurlari stratejik olarak biinyesinde barindirir. Ozellikle yapay zeka destekli duygusal analizler,
mesajlarin etkisini artirmak i¢in bireysel hassasiyet noktalarini saptamakta ve “kisisellestirilmis
gerceklikler” yaratmaktadir (McStay, 2018). Boylece bireyin toplumsal konumlanisi, tiiketim
tercihi {izerinden yeniden insa edilmekte; birey, rizasini bu stratejik iletisim ortaminda tireterek
vermektedir (Fuchs, 2020).

Algilann tiretilmesi ve yonlendirilmesi, artik bir iletisim tercihi degil; piyasa mantiginin merkezi
bir arac1 haline gelmistir. Bu nedenle, PR’1n ekonomi politik elestirisi, yalnizca mesajin icerigiyle
degil; bu mesajin nasil, kim tarafindan ve hangi ¢ikar iligkileri dogrultusunda iiretildigiyle
ilgilenmelidir.

Yapay Zekanin Egemenlik Araci Olarak Konumlandirilmasi

Yapay zeka destekli halkla iliskiler stratejilerinin ekonomi politik bir bakis agisiyla incelenmesi,
giiniimiiz iletisim ortaminda teknolojinin yalnizca aragsal bir islev degil, ayn1 zamanda ideolojik
ve yapisal bir hegemonya mekanizmas1 olarak c¢alistigin1 gostermektedir. Duygularin
metalagmasi, algilarin algoritmik olarak iiretilmesi ve rizanin yapay zeka destekli mesajlarla inga
edilmesi stireci, yeni medya diizeninde bireyin dijital 6zne olarak konumlandiriimasma yol

acmaktadir.
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Eva Illouz’un duygusal kapitalizm kurami, Daniel Goleman’in duygusal zeka yaklasimi ve
Zuboff’un gozetim kapitalizmi elestirisi gibi kuramsal c¢ergeveler, yapay zekanin iletisim
stratejileri i¢inde nasil bir giic alani olusturdugunu anlamamiza olanak saglamaktadir. Bu
baglamda, yapay zeka destekli PR faaliyetleri yalnizca teknolojik degil; ayn1 zamanda siyasal,
ekonomik ve kiiltiirel yonleri olan karmasik bir iletigim rejimini temsil etmektedir.

Ancak bu hegemonik yap1 karsisinda gelisen medya okuryazarligi, algoritmik seffaflik, etik
kodlarn gelistirilmesi ve agik kaynak teknolojilere yonelim gibi direnis pratikleri de dnemlidir.
Demokratiklesen bilgi iiretimi siirecleri, kullanicilarin sadece veri iireticisi degil, ayn1 zamanda
elestirel 6zne olabilmesinin 6niinii agmaktadir.

Sonug olarak, yapay zeka destekli PR uygulamalari, giiniimiiziin dijital kapitalist diizeninde hem
bir yonlendirme araci hem de toplumsal doniisiimiin tasiyicisi haline gelmistir. Bu nedenle,
iletisim biliminde yalmzca aragsal degil; ayn1 zamanda elestirel, etik ve yapi bozuma dayali
yaklasimlar gelistirmek her zamankinden daha biiyiik bir nem tasimaktadir.

TARTISMA VE SONUC

Bu ¢alismada elde edilen bulgular, dijital halkla iliskiler stratejilerinin hedef kitle ile etkilesim
diizeyini artirmada 6nemli bir rol oynadigim gostermektedir. Ozellikle sosyal medya platformlart
iizerinden yiiriitiilen kampanyalarin, katilimeilarin duygusal ve biligsel tepkilerini giiglendirdigi
gozlemlenmistir. Yilmaz ve Kara (2024) tarafindan yapilan ¢aligmalarda, dijital halkla iligkiler
faaliyetlerinin etkilesimi artirmada etkili oldugu vurgulanmistir; bu g¢alismanin bulgulari da bu
sonucu desteklemektedir.

Bulgular, Couldry ve Mejias’in (2019) veri temelli kapitalizm elestirisi ile de iligskilendirilebilir.
Calismada, kullanici etkilesimlerinin yalnizca marka veya kurum hedefleri igin 6lgiimlendigi
goriilmiig, bu durum Zuboff’un (2019) gézetim kapitalizmi kavramu ile paralellik gostermektedir.
Ayrica, Illouz (2007) ve Fuchs (2017) tarafindan vurgulanan duygusal kapital ve sosyal medya
elestirileri, bu ¢alismanin bulgulari ile ortiismektedir; katilimcilarin etkilesimleri yalnizca igerik
tiikketimiyle sinirh kalmayip, duygusal bag ve toplumsal kimlik ile de sekillenmektedir.

Bu sonuglar, dijital halkla iligkiler uygulamalariin stratejik planlama ve igerik tasarimi agisindan
Onemini ortaya koymaktadir. Kurumlar, dijital etkilesimleri yalnizca niceliksel veri olarak degil,
ayni zamanda kullanici deneyimi ve marka algisi baglaminda degerlendirmelidir.

Sonug olarak, bu ¢aligma dijital halkla iliskilerde etkilesimi artirmanin yollarin1 anlamaya katk1
saglamis, literatiirdeki onceki caligmalar ile bulgular1 dogrulamistir. Gelecek arastirmalarda,
farkli sektorlerde ve kiiltiirel baglamlarda dijital etkilesim modellerinin incelenmesi, elde edilen
bulgularin genellenebilirligini artiracaktir. Ayrica, katilimcilarin duygusal tepkilerini 6lgen nicel
ve nitel yontemlerin bir arada kullanilmasi, dijital halkla iliskiler stratejilerinin etkinligini daha
kapsamli bir sekilde degerlendirmeye olanak taniyacaktir.
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