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ÖN SÖZ 

Dijital dönüşümün hız kazandığı 21. yüzyılda yapay zekâ olgusu, yalnızca 

teknik bir yenilik değil, bilgi üretiminden toplumsal etkileşim biçimlerine 

kadar uzanan geniş bir dönüşümün merkezinde yer almaktadır. Gazeteci-

likten radyo-televizyon yayıncılığına, haber üretiminden sinema estetiğine, 

reklamcılıktan sanal medya etkileşimlerine kadar pek çok alan, yapay 

zekânın yön verdiği yeni iletişim dinamikleriyle şekillenmektedir. Bu du-

rum, iletişim bilimleri, felsefe, sosyoloji ve etik gibi farklı disiplinlerin kesi-

şiminde yeni soruların ve yaklaşımların doğmasına neden olmaktadır. 

“Medya ve Yapay Zekâ Etkileşimi Bağlamında Güncel Çalışmalar” başlıklı 

bu kitap, medya alanında yapay zekânın etkilerini çok boyutlu biçimde 

tartışmayı amaçlayan güncel araştırmaları bir araya getirmektedir. Kitapta 

yer alan bölümler, yapay zekânın kavramsal temellerinden medya içerikle-

rinin üretim, dağıtım ve tüketim süreçlerindeki dönüşümlere kadar geniş 

bir perspektif sunmaktadır. Yazarlar, medya ile yapay zekâ arasındaki karşı-

lıklı etkileşimi sanal medya, habercilik, sinema, reklamcılık, televizyon 

yayıncılığı ve siyasal iletişim gibi farklı alanlarda inceleyerek hem teorik 

hem de uygulamalı katkılar ortaya koymaktadır. 

Bu bağlamda, medya ve yapay zekâ ilişkisine dair disiplinler arası bir tar-

tışma zemini oluşturmayı hedefleyen bu çalışma, yapay zekânın iletişim 

pratikleri üzerindeki dönüştürücü etkisini anlamaya, etik ve toplumsal 

sonuçlarını sorgulamaya ve geleceğin medya yapısına yönelik yeni perspek-

tifler geliştirmeye katkı sunmayı amaçlamaktadır. 

Akademisyenler, araştırmacılar ve öğrenciler için bir referans kaynağı ola-

cağını, bu alandaki güncel tartışmaları derinleştireceğini düşündüğümüz 

bu kitabın ortaya çıkmasında özverili katkılarından dolayı emeği geçen de-

ğerli yazarlarımıza ve yayın kurulunda yer alan kıymetli akademisyen hoca-

larımıza teşekkür eder, bu eserin medya ve yapay zekâ etkileşimi üzerine 

yürütülen akademik çalışmalara ilham olmasını dileriz. 

 

Vefalı ENSER ve Mevlüde BATUR 

Kasım, 2025 / Malatya 
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Medya ve Yapay Zekâ Etkileşiminin Boyutları, Olanakları ve Sorunları 

Doç. Dr. Vefalı ENSER
 

Giriş 

Son yıllarda en çok tartışılan ve teknolojik gelişmelerin merkezinde ko-

numlanan yapay zekâ olgusu, yalnızca bilişim ve mühendislik alanlarında 

değil, medya ve iletişim süreçlerinde de köklü dönüşümler yaratmaktadır. 

Yapay zekâ, insanın düşünme biçimini ve iletişim yöntemlerini modelle-

yen, veriden öğrenme, problem çözme ve öngörü yapabilme kapasitesiyle 

öne çıkan bir sistemler bütünü olarak tanımlanabilir. Özellikle medya sek-

töründe haber üretiminden içerik kişiselleştirmeye, görsel-işitsel tasarım-

dan etik tartışmalara kadar geniş bir alanda etkili olan yapay zekâ, insan ile 

makine arasındaki etkileşim biçimlerini yeniden kurgulamakta ve bir nevi 

“dijital medeniyet”in dilini dönüştürmektedir. 

Yapay zekânın tarihsel gelişimi, geçen asrın ortalarına, bilgisayar biliminin 

temellerinin atıldığı yıllara uzanır. Alan Turing’in “Makineler düşünebilir mi?” 

sorusuyla sembolikleşen bu alan, başlangıçta insan zekâsını taklit etme 

idealiyle şekillenmiştir. Dartmouth Konferansı’nda ise “Artificial Intelli-

gence (yapay zekâ)” teriminin resmi olarak kullanılması, yapay zekânın bi-

limsel bir disiplin olarak doğuşunu simgelemiştir. Sonrasında geliştirilen 

ilk sistemler, satranç oynayabilen, mantıksal problemleri çözebilen ya da 

basit algoritmalarla sınırlı işlevler yürütebilen programlardı. 

2000’li yıllarla birlikte “büyük veri”, “derin öğrenme” ve “sinir ağları” kav-

ramlarının öne çıkması, yapay zekânın yalnızca hesaplama gücüne değil, 

öğrenme yeteneğine de sahip sistemler hâline gelmesini sağlamıştır. Bu 

gelişme, yapay zekânın medya ile etkileşimini de hızlandırmıştır. Şöyle ki, 

matbaanın icadıyla başlayan kitlesel iletişim süreci, dijitalleşme ve yapay 

zekâ ile etkileşimli, veri odaklı ve kullanıcı merkezli bir yapı haline gelmiş-

tir. Günümüzde yapay zekâ, içerik üretiminden izleyici analizine kadar pek 

çok alanda medya organizasyon sürecini insan-makine ortaklı bir sürece 

dönüştürmektedir. 

Bu bağlamda yapay zekâ ile medya arasındaki etkileşim yalnızca teknolojik 

bir yenilik değil, aynı zamanda sosyo-kültürel bir dönüşüm süreci olarak da 

                                                 


  Malatya Turgut Özal Üniversitesi, Sanat, Tasarım ve Mimarlık Fakültesi, Radyo, 

Televizyon ve Sinema Bölümü, vefali.enser@ozal.edu.tr, ORCID: 0000-0003-1404-

412X 
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değerlendirilebilir. Yapay zekâ, medyanın işlevini, yani bilgi üretme ve pay-

laşma biçimlerini yeniden tanımlamaktadır. Örneğin, haber üretiminde 

algoritmik sistemlerin kullanımı “objektiflik” kavramını tartışmalı hale 

getirmiştir. Çünkü algoritmalar da tıpkı insanlar gibi belirli veri setleri ve 

ön kabuller üzerinden çalışmaktadır. Bu durum, yapay zekânın medya üze-

rindeki demokratik etkilerini de tartışmalı kılmaktadır. 

Yapay zekânın medya alanına getirdiği bir diğer yenilik, yaratıcılığın tanımı 

üzerindeki etkisidir. Geleneksel olarak insanın özgünlüğüne dayandırılan 

yaratıcılık kavramı, yapay zekâ destekli içerik üretimiyle yeniden sorgu-

lanmaktadır. Örneğin, görsel sanatlarda yapay zekâ ile üretilen eserlerin 

“sanat” olarak kabul edilip edilmeyeceği ya da bir dil modeli tarafından 

yazılan haberin veya senaryonun “insan ürünü” sayılıp sayılamayacağı gü-

nümüzün temel tartışmalarındandır. 

Ayrıca yapay zekâ ile medyanın kesişiminde ortaya çıkan yeni iletişim bi-

çimleri, “post-hümanist” düşünceyle örtüşmektedir. Bu yaklaşım, insanı 

merkezden çıkararak teknolojik varlıkların da kültürel üretim süreçlerinde 

özneleşebileceğini savunur. Bu perspektiften bakıldığında, medya artık 

yalnızca insanın dünyayı temsil ettiği bir araç değil, insan, makine ve veri 

arasındaki sürekli bir müzakerenin de alanıdır. Yapay zekâ, bu müzakere-

nin hem üreticisi hem de katılımcısıdır. Bu anlamda, iletişim bilimciler 

Hancock, Naaman ve Levy tarafından önerilen “Artificial Intelligence - Me-

diated Communication (Yapay Zekâ Aracılı İletişim)” kavramı, bir yapay zekâ 

aktörünün iletişim sürecinde aktif rol aldığı, gönderici adına mesajı modifi-

ye eden, zenginleştiren ya da tamamen üreten bir modeli ifade etmektedir. 

Bu yaklaşım, geleneksel bilgisayar destekli iletişim yaklaşımlarının sınırla-

rını aşmaktadır. Çünkü mesaj üretiminde insan dışı bir aktör devreye gir-

mekte ve iletişimin “aracısı” olma rolü yeniden tanımlanmaktadır. Yapay 

zekâ aracılı iletişim, yalnızca iletim teknolojisini değil, gönderen-alıcı öge-

lerini, metin yapısını ve algısal süreçleri de dönüştürmektedir (Hancock 

vd., 2020, s. 90-93). 

Şöyle ki, yapay zekâ ve medya etkileşimi sadece olumlu bir ilerleme ve dö-

nüşüm anlatısıyla sınırlı kalmamakta, etik, gizlilik, manipülasyon ve dene-

tim gibi sorunları da beraberinde getirmektedir. Bu anlamda yapay zekâ 

özellikle “derin sahte (deepfake)” teknolojileri, yanlış bilgi üretimi ve oto-

matik sansür mekanizmaları gibi alanlarda medyanın güvenilirlik sorununu 

derinleştirme potansiyeline sahiptir. Dolayısıyla yapay zekâ destekli medya 

sistemlerinin geleceği, yalnızca teknik gelişmelere değil, aynı zamanda etik 
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çerçevelerin, hukuki düzenlemelerin ve toplumsal farkındalığın gelişimine 

de bağlıdır. 

Sonuç olarak, yapay zekâ ve medya arasındaki etkileşim, insanlık tarihin-

deki iletişim biçimlerinin evriminde yeni bir dönüm noktasını temsil et-

mektedir. Bu etkileşim, yalnızca üretim tekniklerini değil, aynı zamanda 

gerçeklik algısını, doğruluk kıstaslarını ve kültürel değerleri de dönüştür-

mektedir. Yapay zekânın medya alanına nüfuzu, teknolojinin insanla kur-

duğu ilişkinin en görünür örneklerinden biridir. Bu bağlamda yapay zekâ 

hem bir araç hem de bir aktör olarak medyanın geleceğini şekillendirmekte 

ve insanın yarattığı teknolojinin, insanın kendisini nasıl yeniden tanımladı-

ğına dair güçlü bir gösterge olmaktadır. 

Literatür taraması yönteminin kullanıldığı bu çalışmanın amacı, medya ve 

yapay zekâ etkileşimini genel hatlarıyla ele almak, bu etkileşimin boyutla-

rını ve olanaklarını saptamak, bu anlamda özellikle gazetecilik, radyo-

televizyon yayıncılığı ve sinema ile etkileşimini ve bu etkileşimin ortaya 

çıkardığı temel sorunları tespit etmektir. 

1. Tarihsel Bir Perspektiften Günümüze Yapay Zekâ Olgusu 

Türk Dil Kurumu Sözlüğüne göre (2025) “yapay zekâ” kavramı “Bir bilgisa-

yarın, bilgisayar kontrolündeki bir robotun veya programlanabilir bir aygıtın insana 

benzer biçimde algılama, öğrenme, fikir yürütme, karar verme, sorun çözme, iletişim 

kurma vb. işlevleri sergileyebilme yeteneği” şeklinde tanımlanmaktadır. 

Modern anlamda yapay zekânın temelleri, matematik, mantık ve bilgisayar 

biliminin geliştiği 20. yüzyıl başlarında atılmıştır. İngiliz matematikçi ve 

bilgisayar bilimcisi Alan Mathison Turing’in 1936’da kaleme aldığı “On 

Computable Numbers, with an Application to the Entscheidungsproblem” eseri ve 

geliştirdiği “Turing Makinesi” kavramı ile makinelerin karmaşık hesapla-

maları gerçekleştirebileceğini göstererek yapay zekânın teorik altyapısını 

oluşturmuştur (Yücel, 2024, s. 43). Dolayısıyla, yapay zekâ düşüncesinin 

temeli, makinanın insan benzeri bir zekâya sahip olabileceği fikrine da-

yanmaktadır. Bu anlamda yine Turing, 1950 yılında yayımladığı “Computing 

Machinery and Intelligence” başlıklı makalesinin ilk cümlesinde “Makineler 

düşünebilir mi?” sorusunu gündeme getirmiş ve bir makinenin insan seviye-

sinde zekâ sergileyip sergileyemeyeceğini test etmiştir (Dereli, 2020, s. 

118). Bu test yapay zekânın felsefi ve bilimsel dayanağını oluşturmaktadır. 

Turing, bu çalışmasının son paragrafında ise makinelerin sonunda insanlar-

la salt entelektüel alanlarda rekabet edebileceğini umduğunu (1950, s. 
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460) vurgulayarak ileride yapay zekâ ile ilgili yaşanacak gelişmelerin gele-

ceğe dönük bilimsel tahminini yapmıştır. 

“Yapay zekâ” bir terim olarak ilk kez 1956 yılında, John McCarthy, Marvin 

Minsky, Nathaniel Rochester ve Claude Shannon tarafından gerçekleştiri-

len Dartmouth Konferansı’nda kullanılmış ve bu anlamda Dartmouth Kon-

feransı yapay zekânın bağımsız bir disiplin olarak doğuşunun simgesi hali-

ne gelmiştir (Coderspace, 2024). 

1952-1979 yılları arasında yapay zekâ ile ilgili bilimsel çalışmalar yapılmış, 

örneğin satranç oynayabilen ilk yapay zekâ programı, onu takiben kontrol 

edici program, mantık teorisi ve geometri motoru gibi öne çıkan yapay zekâ 

programları geliştirilmiştir. Özellikle Robinson’un geliştirdiği tam bir algo-

ritma, mantıklı düşünme için önemli bir adım kabul edilmiştir. Sonrasında 

yapay zekâ araştırmaları konusunda bir duraksama ve sinir ağlarına olan 

ilgi azalması yaşansa da özellikle 1969-1979 yılları arasında bilgiye dayalı 

sistemlerin ilk gelişmeleri görülmüştür. 1980’lerden itibaren bilgi işlem 

gücünün artması, veri hacimlerinin büyümesi ve yeni algoritmaların gelişti-

rilmesi sayesinde alan yeniden canlanmış, 1987 yılında ise yapay zekâ, bir 

bilim dalı olarak kabul edilmiştir. 1997 yılında gerçekleştirilen satranç 

oyunu karşılaşmasında “Deep Blue”nun Kasparov’u yenmesi ise yapay zekâ 

bağlamında önemli bir başarı olarak tarihe geçmiştir (Kırık ve Özkoçak, 

2023, s. 77). 

1990’lı yılları takiben internetin hız kazanması, “büyük veri” kavramının 

yaygınlaşması ve grafik işleme birimlerinin kullanılabilir hâle gelmesiyle 

birlikte, yapay zekâ uygulamaları günlük yaşamda da görünür hale gelmiş-

tir. Böylece, yapay zekânın ortaya çıkışı, insanın makineler aracılığıyla zekâ 

sergileme arzusundan doğmuş, bir dönem teknolojik sınırlamalar nedeniy-

le duraksama yaşamış olsa da 1990’lardan itibaren yeniden ivme kazanarak 

geniş uygulama alanlarına yayılmıştır. Günümüzdeki konumuna ulaşması, 

yalnızca algoritmaların değil aynı zamanda veri, işlem gücü ve uygulama 

ortamlarının da birlikte gelişmiş olmasıyla ilintilidir. 

Günümüzde yapay zekâ, yalnızca bilimsel araştırmaların konusu olmaktan 

çıkmış, iş dünyasından kamu yönetimine, sağlık hizmetlerinden eğitim 

sistemlerine kadar birçok alanda dönüştürücü bir güç haline gelmiştir. Şöy-

le ki, dünya genelinde yapay zekâ teknolojilerinin benimsenme oranı her 

geçen yıl artmaktadır. Stanford Üniversitesi’nin “AI Index 2025” (Yapay 

Zekâ Endeksi 2025) raporuna göre, önceki yıllara kıyasla özel sermaye yatı-

rımları hızla artmış, bu artışın büyük kısmı üretken yapay zekâ uygulama-
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larına yönelik olmuştur. Ayrıca yapay zekâ patentlerinin sayısı istikrarlı ve 

önemli ölçüde artarak 2010’da 3.833 olurken 2023’te bu sayı 122.511’e 

yükselmiştir. 2024’te ise yapay zekâ patentlerinin sayısı %29,6 artış gös-

termiştir (hai.stanford.edu, 2025, s. 42). McKinsey’in 2025 tarihli “The 

State of AI” (Yapay Zekâ Durumu) raporu da şirketlerin %75’inden fazlasının 

en az bir iş fonksiyonunda yapay zekâ kullandığını ve bu oranın her geçen 

gün arttığını belirtmektedir (mckinsey.com, 2025, s. 8). Yapay zekâ kulla-

nan kuruluşlar, yalnızca teknolojiyi araç olarak benimsemekle kalmamakta, 

aynı zamanda iş süreçlerini yeniden yapılandırarak daha yüksek katma de-

ğer elde etmektedir. Yukarıda adı geçen rapora göre, bu dönüşüm süreci 

özellikle stratejik planlama, pazarlama analitiği ve müşteri hizmetleri alan-

larında yoğunlaşmaktadır (mckinsey.com, 2025, s. 12). 

Küresel ekonomik etki bakımından, Founders Forum Group’un 2025 veri-

lerine göre ise yapay zekâ pazarının değeri 391 milyar dolar civarındadır ve 

2030 yılına kadar bu miktarın 1,81 trilyon dolara ulaşması beklenmektedir 

(ff.co, 2025). Pricewaterhouse Coopers International’ın “2025 Global AI 

Jobs Barometer” (2025 Küresel Yapay Zekâ İş Barometresi) raporu ise, yapay 

zekâ becerilerine sahip çalışanların beceri değişim hızının yaklaşık %25’e 

kadar yükseldiğini göstermektedir (pwc.com, 2025, s. 2). 

Bununla birlikte, yapay zekânın etik ve yönetişim boyutu küresel düzeyde 

tartışmalara sebep olmaktadır. Dünya Ekonomik Forumu’nun yayınladığı 

“Sorumlu Yapay Zekâ İnovasyonunun Geliştirilmesi” isimli kılavuzunda, yapay 

zekânın geliştirilme süreçlerinde şeffaflık ve hesap verebilirlik ilkelerinin 

güçlendirilmesi gerektiği vurgulanmaktadır. Ayrıca küresel ölçekte kurum-

lar arasında güven düzeyinin değişkenlik gösterdiği, kullanıcıların önemli 

ölçüde yapay zekânın karar verme süreçlerinde etik riskler taşıdığı düşü-

nülmektedir. Adı geçen kılavuzda yapay zekânın küresel çoğunluk için alt-

yapı ve veri bağlamında mevcut yapısal sınırlamaların ve dengesizliklerin 

daha da derinleşmemesi için uluslararası iş birliğine ihtiyaç duyulduğunun 

altı çizilmektedir (weforum.org, 2025, s. 23). Yapay zekâ teknolojisine 

duyulan güven konusu ile ilgili bir veride, gelişmiş ekonomilerdeki insanla-

rın, gelişmekte olan ekonomilere kıyasla yapay zekâya %39’a karşı %57 

oranla daha az güveniyor olduğu belirtilmektedir (kpmg.com, 2025, s. 5). 

Türkiye’de ise yapay zekâ ekosistemi son yıllarda dikkat çekici bir büyüme 

göstermektedir. Türkiye Yapay Zekâ İnisiyatifi’nin “8.Yıl Çalıştayı Raporu 

2025” verilerine göre, 2025 yılı itibarıyla ülkede 411 aktif yapay zekâ giri-

şimi bulunmaktadır (turkiye.ai, 2025, s. 5). Aynı rapora göre, yapay 
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zekânın Türkiye ekonomisine yıllık yaklaşık %1 oranında katkı sağlama 

potansiyelinin olduğu vurgulanmaktadır (2025, s. 10). Buna rağmen Tür-

kiye’de yapay zekâ kullanım oranı hâlâ küresel ortalamanın gerisindedir. 

Türkiye İstatistik Kurumu verilerine göre, Türkiye’de yapay zekâ teknoloji-

lerini aktif olarak kullandığını belirten girişimlerin oranı, 2023 yılında %5,5 

iken 2024 yılında %4,4’e gerilemiştir (tuik.gov.tr, 2024). Uzmanlara göre, 

bu sınırlılık nitelikli personel eksikliği, maliyet engelleri ve yönetmelik 

belirsizliklerinden kaynaklanmaktadır. Şöyle ki, Türkiye bu dönüşüme pa-

ralel bir şekilde ilerlese de sürdürülebilir büyüme için insan kaynağı, etik 

standartlar ve hukuki altyapı alanlarında daha kararlı adımların atılması 

gerekmektedir. 

Sonuç olarak, yapay zekâ teknolojileri tarihsel gelişim süreci boyunca teo-

rik temellerden pratik uygulamalara uzanan önemli bir evrim geçirmiştir. 

Günümüzde yapay zekâ, yalnızca teknolojik bir yenilik değil, ekonomik, 

etik ve toplumsal boyutlarıyla küresel dönüşümün itici gücü haline gel-

mektedir. Ancak bu dönüşümün sürdürülebilir olabilmesi için etik ilkelerin 

güçlendirilmesi, nitelikli insan kaynağının geliştirilmesi ve hukuki altyapı-

nın çağın gereklerine uyumlu biçimde yapılandırılması gerekmektedir. 

2. Gazetecilik ve Yapay Zekâ Etkileşimi: Teknolojik Yenilikten Etik Sorgulamaya 

2.1. Yapay Zekânın Gazetecilik Alanında Kullanımı 

Yapay zekâ teknolojisi, diğer sektörlerde olduğu gibi gazetecilik alanında da 

yıllar önce kullanılmaya başlamıştır. Bu anlamda ilk yapay zekâ kullanıcıları 

arasında, finans raporlarını analiz edip anında tüm ilgili bilgileri ve rakam-

ları haberlere dönüştüren “Cyborg” programıyla Bloomberg var. ABD’nin 

en eski gazetelerinden olan The Washington Post ise, 2016 Rio Olimpiyat-

ları ve ABD Kongre seçimlerini haberleştirirken kendi geliştirdiği yapay 

zekâ teknolojisi “Heliograf”ı kullanmıştır. 

Yapay zekâ, gazetecilik alanına ilk dâhil olduğunda özellikle büyük miktar-

daki verileri analiz etmek için kullanılmıştır. Örneğin 2016 yılına ait “Pa-

nama Belgeleri” soruşturmasında 2,6 terabaytlık yaklaşık 11,5 milyon bel-

geyi kapsayan veriler analiz edilmiştir. Günümüzde, yapay zekâ araçları 

günlük gazetecilik araştırmalarında detaylı analizler yapmanın yanı sıra 

bireysel destek imkânı da sunmaktadır. Bu teknoloji, gazetecilik alanında 

röportajların ve diğer ses dosyalarının transkripsiyonuna veya yabancı dil-

deki kaynakların incelenmesine de olanak sağlamaktadır. Yapay zekâ araç-

ları artık yalnızca belirli bir konunun anında araştırılmasında değil, aynı 

zamanda konu seçiminde de destek sağlamaktadır. “Dataminr” gibi hiz-
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metler, yapay zekâ yazılımlarını kullanarak örneğin, sanal medyadaki ve 

diğer kamuya açık alanlardaki sınırsız miktarda veriyi gerçek zamanlı ola-

rak değerlendirme ve belirli olaylar veya eğilimler açısından analiz etme 

olanağı sunmaktadır. Bu aynı zamanda editör ekiplerinin sorunlara daha 

hızlı tepki vermesine de yardımcı olmaktadır. Ayrıca dezenformasyona 

sebebiyet verecek nitelikteki yüzlerin değiştirildiği veya seslerin yeniden 

oluşturulduğu çok sayıda görüntü ve video materyallerin habercilikte kul-

lanılmasının önüne geçmek amacıyla doğrulamaların yapılması noktasında 

da yapay zekâdan yararlanılmaktadır (Schützeneder vd., 2024, s. 3). 

Dünyanın en büyük haber ajanslarının biri olan Associated Press’in editör 

ekibi yapay zekâ teknolojisi kullanarak yılda yaklaşık 40.000 otomatik ra-

por üretmektedir. Bu ajansın Haber Ortaklıkları Direktörü ve yapay zekâ 

haber sorumlusu Lisa Gibbs, yapay zekânın gazetecileri rutin işlerden kur-

tararak daha değerli ve yaratıcı işlere odaklanmalarını sağladığını vurgula-

mıştır. Ayrıca Gibbs, onun daha fazla içerik üretmeye ve yeni kitlelere daha 

verimli bir şekilde ulaşmaya yardımcı olduğunun altını çizerek haber değeri 

taşıyan materyalleri ortaya çıkarma yeteneğini artırdığına işaret etmiştir 

(Gruber, 2025). 

Deuze ve Beckett, yapay zekânın gazetecilikte bazı görevleri devralmasının 

yanı sıra yeni insan rolleri ve yaratıcılık alanları açtığını vurgulamaktadır. 

Şöyle ki, yapay zekâ okuryazarlığı, gazetecilerin algoritmalarla işbirliği ya-

parak yeni anlatım biçimleri geliştirmesini ve toplumsal etki yaratmasını 

öngörürken, eşitsizlik risklerine karşı eleştirel farkındalığın gerekli olduğu-

nun da altını çizmektedir. Ayrıca gazetecilik alanında yapay zekâyı yalnızca 

bir araç değil, insan-makine ilişkisini yeniden düşünmeye imkân veren bir 

öğrenme fırsatı olarak görmek gerektiği de ifade edilmektedir (Deuze ve 

Beckett, 2022, s. 1917). Yapay zekânın araştırmacı gazetecilikte ne ölçüde 

kullanıldığını araştıran Stray (2019, s. 1080) ise, yapay zekânın 2019 yılına 

kadar, belge sınıflandırma, dil analizi, veri temizleme, potansiyel müşteri 

oluşturma ve son dakika haber tespiti için kullanıldığını ve bunun da haber 

üretiminde bir hızlanmaya yol açtığını vurgulamaktadır. 

Öte yandan yapay zekânın gazetecilik alanında kullanılmasının etik açıdan 

sorunlar oluşturabileceği ve bu bağlamda gazetecilere yön gösteren bağla-

yıcı nitelikte birtakım kuralların gerekliliği gündeme gelmiştir. Şöyle ki, 

bazı Avrupa ülkelerinin Basın Konseyleri tarafından bazı yönergeler hazır-

lanmıştır. Bunlardan biri İsviçre Basın Konseyi’nin yönergesidir. Bu yöner-
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gede, gazetecilik alanında yapay zekâ kullanımının kuralları şu maddeler ile 

özetlenmiştir (presserat.ch, 2024): 

1. Yapay olarak oluşturulmuş metinler, görüntüler, sesler, videolar ve diğer un-

surlar söz konusu olduğunda, gazeteciler ve editörler mesleki etik standart-

larına uymakla sorumludur. Bu nedenle, yapay zekâ programları yardımıyla 

oluşturulan metinler veya metin modülleri, sorunlu niteliklerinin bilincinde 

olarak dikkatli bir şekilde kullanılmalı ve yayınlanmadan önce standart ga-

zetecilik kriterlerine (doğruluk, kesinlik, güvenilirlik) göre sıkı bir şekilde 

incelenmelidir. 

2. Bir yapay zekâ programı kullanılarak oluşturulan içerik etiketlenmelidir. 

Basın Konseyi bu konuda mümkün olan en yüksek şeffaflığı önermektedir. 

Editör ekipleri, yapay zekâ araçlarını nerede ve nasıl kullandıklarını açıkça 

belirtmelidir. 

3. Yapay olarak oluşturulan içeriğin dayandığı kaynaklar, "geleneksel" bir ga-

zetecilik makalesinde olduğu gibi bilinmeli, değerlendirilmeli ve atıfta bulu-

nulmalıdır. 

4. Yapay olarak oluşturulan görüntü, ses veya videolar gerçeğe benzerliği nede-

niyle asla yanıltıcı olmamalı veya karışıklığa yol açmamalıdır. 

5. Gizli, kişisel veya hassas hiçbir veri, verilerin sonraki kullanımı üzerinde 

kontrol sağlanmadan yapay zekâ programlarına girilmemelidir. Ayrıca ya-

pay zekâ programları tarafından sağlanan kişisel verilerin kullanımının izin 

verilip verilmediğinin de doğrulanması gerekmektedir. 

6. Telif haklarına saygı gösterilmelidir. Bir yapay zekâ programının mevcut 

kaynaklardan aldığı içerik (metin, resim, ses, video ve diğer ögeler), yayın-

landığında olağan ölçütlere göre belirtilmelidir. 

Bu ilkeler, yapay zekâ destekli içerik üretiminde gazetecilik etiğinin ko-

runması açısından büyük önem taşımaktadır. Şeffaflık, doğruluk ve telif 

haklarına saygı hem haberciliğin güvenilirliğini hem de kamuoyunun gü-

venini sürdürmenin temel unsurlarıdır. Dolayısıyla, yapay zekâ araçlarının 

sorumlu, denetlenebilir ve etik ilkelere uygun biçimde kullanılması zorun-

ludur. 

2.2. Robot Gazetecilik Olgusu 

Günümüzde, yapay zekâ teknolojilerindeki hızlı gelişmeler medya ve ileti-

şim alanında radikal değişimleri beraberinde getirmektedir. Bu dönüşümün 

en dikkat çekici tezahürlerinden biri “robot gazetecilik” denen yeni gazete-

cilik biçimidir. Bu teknoloji, bilgisayar tabanlı gazeteciliğin yeni bir evresi 

olarak değerlendirilmektedir. Robot gazetecilik, belirli bir programlama 
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düzeyinden sonra insan müdahalesi olmaksızın veri kaynaklarını analiz 

ederek haber üretebilen algoritmaların kullanımıdır (Narin, 2017, s. 82). 

Bu anlamda robot gazetecilik: “veriyi doğrudan haber metnine dönüştüren algo-

ritmik süreçleri kapsayan bir teknolojidir”- şeklinde tanımlanabilir.  

Robot gazeteciliğin gelişimi, 2010’da Northwestern Üniversitesi’nden çı-

kan “Narrative Science” gibi girişimlerle hız kazanmıştır. Bu tür şirketler, 

başlangıçta akademik araştırma olarak geliştirilmiş teknolojileri ticari dü-

zeye taşımışlardır. Ayrıca Associated Press, The Washington Post gibi 

medya kuruluşları rutin haber üretiminde algoritmalardan faydalanmaya 

başlamıştır. Örneğin Washington Post’un “Heliograf” adlı sistemi, seçim 

günlerinde 50 eyaletteki sonuçları okuyuculara raporlamak amacıyla algo-

ritmik içerik üretmiştir (Çelebi, 2024, s. 147-148). 

Robot gazetecilikte haber yazımı, verilerin toplanması, analiz edilmesi, 

hikâyenin yapılandırılması, anlatının oluşturulması ve haberin paylaşılması 

olmak üzere beş aşamada gerçekleşmektedir. Bu süreçte robotlar genellikle 

finans, spor ve emlak gibi alanlarda somut verilerden yararlanarak hızlı, 

objektif haberler üretirken, anlatı oluşturma becerileri bakımından birbirle-

rinden farklılaşmaktadır (Şentöregil, 2024, s. 499). 

Robot gazeteciliğin en önemli avantajlarından biri hıza dayalı üretimdir: 

veriler otomatik olarak analiz edilerek anlık haberler oluşturulabilir. Bu 

sayede medya kurumları maliyetleri düşürebilir. Ayrıca rutin haber üretimi 

yükü azalacağından, insan gazeteciler daha derin analiz, araştırma ve nite-

likli haberciliğe zaman ayırabilir (Narin, 2017, s. 87). Ayrıca, algoritmalar 

aynı haberi farklı dillerde de hazırlayabilir ve okuyucu tercihlerine göre 

özelleştirilmiş haber sunabilir (Narin, 2017, s. 88). Robot gazeteciliğin bir 

diğer avantajı da ölçeklenebilirliktir. Bu sayede büyük veri kaynaklarından 

gelen bilgileri hızlı biçimde işleyerek geniş kitlelere ulaşmak mümkün ol-

maktadır (Yıldızgörür, 2023, s. 577). Ayrıca sosyal medya ve internet kay-

naklarına dayalı sistemler, olağanüstü olayları otomatik tespit etme kapasi-

tesi sunmaktadır. Örneğin, Reuters’in “Tracer” sistemi, Twitter verileri 

üzerinden haber tespiti, sınıflandırma, özetleme ve yayım süreçlerini oto-

matikleştirmektedir (Liu vd., 2017, s. 2). 

Robot gazeteciliğin daha derinlemesine uygulanmasıyla birlikte pek çok 

eleştiri ve risk de gündeme gelmektedir. Yöntem tamamen algoritmalara 

dayandığı için nesnellik, tarafsızlık ve doğruluk gibi gazeteciliğin temel 

değerleri tehlikeye girmektedir. Yapay zekâ teknolojileri, programlayan kişi 

ya da şirket eğilimlerine bağlı olarak yönlendirilebilir ve manipülasyona 
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açık hale gelebilir (Yıldızgörür, 2023, s. 577). Ayrıca, algoritmaların karar 

alma süreçleri şeffaf değildir, bu da hesap verebilirlik sorunlarını doğurabi-

lir (Tellan, 2025, s. 49). Bir diğer eleştiri de, robot gazeteciliğin yaratıcılığı 

ve insani yorum gücünü eksik bıraktığı yönündedir. Bazı eleştirmenlere 

göre, mizah, ironi, metafor ya da kültürel bağlam gibi unsurlar robot tek-

niklerle yapılamaz (Çelebi, 2024, s. 145). Ayrıca, robot sistemler insanlar 

kadar esnek olamaz ve sıra dışı ya da karmaşık olayları doğru yorumlaya-

mayabilir. İşsizliğe yol açma riski de önemli bir tartışma konusudur: oto-

matik süreçler rutin muhabir işlerini devralabilir (Narin, 2017, s. 104). 

Etik açıdan, kaynakların kullanımı, telif hakları, kimin “yazar” sayılacağı 

gibi sorular da tartışılan konular arasında yer almaktadır. 

Böylece medya ve gazetecilik alanında yeni bir döneme işaret eden bir tek-

nolojik gelişme olarak değerlendirilen robot gazeteciliği, hız, maliyet etkin-

liği, ölçeklenebilirlik ve insan emeğini rutin işlerden kurtarma potansiyeli 

gibi avantajlar sunsa da doğruluk, tarafsızlık, etik sorumluluk ve yaratıcı 

yorum gibi temel gazetecilik değerlerini de tehlike altına almaktadır. 

3. Mikrofondan Algoritmaya: Radyo ve Televizyon Yayıncılığında Yapay Zekâ Çağı 

3.1. Yapay Zekânın Radyo ve Televizyon Alanında Kullanımı 

Medya teknolojilerinin gelişimiyle birlikte, özellikle radyo ve televizyon gibi 

kitle iletişim araçları, içerik üretiminin dışında teknolojik altyapılarıyla da 

dönüşüme uğramaktadır. Bu dönüşüm sürecinde öne çıkan etkenlerden 

biri de yapay zekânın medya yayınına entegrasyonudur. Şöyle ki, yapay 

zekâ büyük veri analitiği, doğal dil işleme, otomasyon, kullanıcı davranışı 

tahmini gibi yetenekleriyle yayıncılık süreçlerini yeniden şekillendirmekte-

dir. Nitekim her geçen gün dünyada ve Türkiye’de ister ulusal isterse de 

yerel radyo ve televizyon yayınlarında yapay program sunucularının sayı 

artmakta, yapay zekâ programlarıyla hazırlanan görsel-işitsel tanıtım çark-

ları gibi içerikler çoğalmaktadır. 

Radyo ve televizyon yayıncılığı alanında yapay zekâ uygulamalarının ilk 

önemli adımlarından biri, radyo otomasyon sistemleridir. Radio Compu-

ting Systems firmasının 1979 yılında geliştirdiği otomasyon yazılımı, radyo 

yayın akışını algoritmik olarak yöneten ilk sistemlerden biri olarak kabul 

edilir. Bu sistem, radyo yayınının algoritma tarafından yönetilmesini müm-

kün kılmıştır (Kuyucu, 2020, s. 158). 

Televizyon alanında ise yapay zekâ, içerik analizinden otomatik altyazı ve 

tanıma sistemlerine kadar uzanmaktadır. Örneğin, “WGBH Media Library 
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and Archives”in kamu yayıncılığı arşivlerinde yapay zekâ algoritmaları yüz 

tanıma, konuşma metni çıkarma gibi görevlerde kullanılmaktadır (Good-

man, 2019). Günümüzde yayıncılar canlı etkinliklerde yapay zekâ destekli 

çekim planlama, otomatik yüz tanıma, ses-metin dönüşümü gibi uygula-

malara yönelmiştir. Yayınlarda otomasyon, veri analitiği ve kişiselleştirme 

imkânları giderek artmaktadır. Özellikle radyo alanında, otomatik şarkı 

seçimi, radyo tanıtım cıngılları, sloganlar ve haber üretimi gibi işlemler 

yapay zekâ destekli sistemlerle yapılabilmektedir. 

Ayrıca, yayıncılıkta büyük veri analizi ve izleyici davranışı tahminleri yapay 

zekâ algoritmalarıyla yapılmakta, bu da radyo ve televizyon kurumlarının 

karar alma süreçlerini etkilemektedir. Yapay zekânın radyo ve televizyon 

yayıncılığına entegrasyonuna dair “AI in Broadcast Media Management” baş-

lıklı çalışma, yapay zekânın içerik oluşturmada, izleyici etkileşiminde, ope-

rasyonel verimlilikte önemli fırsatlar sunduğunu göstermektedir (Rosta-

mian ve Kamreh, 2024, s. 23-24). Televizyon özelinde, izleyici davranışla-

rının çok cihazlı ortamda takip edilmesi ve yapay zekânın algoritmalarıyla 

içerik önerileri sunulması mümkün hale gelmiştir. Yayıncılık sektöründeki 

rutin işler, örneğin görüntü ve ses düzenleme, altyazı üretimi, haberlerin 

öne çıkarılması yapay zekâ ile otomasyon kazanmakta, böylece yayıncılar 

daha yaratıcı ve stratejik işlere odaklanabilmektedir (newscaststudio.com, 

2025). Radyo yayıncılığında yapay zekâ uygulamaları deneyimlenmiş ve 

sonuç olarak yapay zekâ tabanlı yayın teknolojilerinin kalite ve verimlilik 

açısından katkılar sunduğu belirlenmiştir (Harliantara, 2024, s, 859). Bu 

tür uygulamalar, radyo ve televizyon yayıncılığının yalnızca teknik üretim 

süreciyle değil, aynı zamanda içerik planlama, yayın ve izleyici etkileşimi 

alanlarında da yapay zekâ ile yeniden kurgulandığını göstermektedir. 

Sonuç olarak radyo ve televizyon yayıncılığı ile yapay zekâ teknolojilerinin 

etkileşimi, sektörde büyük bir dönüşüm potansiyeli taşımaktadır. Operas-

yonel verimlilik, izleyici deneyimi, yaratıcı içerik üretimi ve yeni iş model-

leri gibi alanlarda yapay zekâ önemli fırsatlar sunmaktadır. Ancak bu dönü-

şüm süreci, teknik, etik, yasal ve kültürel açılardan birçok zorluk barındır-

maktadır. Yayıncı kurumların, bu teknolojileri benimserken insan odaklı-

lık, etik şeffaflık, beceri geliştirme ve izleyici güveni gibi temel değerleri 

korumaları büyük önem taşımaktadır. Geleceğe yönelik olarak yayıncılık 

sektörü, yapay zekâ destekli çözümleri bir tehdit olarak değil, stratejik bir 

iş ortağı olarak görmeli ve insan-makine işbirliği ekseninde yeni bir yayın-

cılık paradigmasına geçişi yönetmelidir. 
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3.2. Yapay Zekânın Radyo ve Televizyon Yayıncılığına Kattığı Temel Avantajlar 

Günümüzde radyo ve televizyon yayıncılığı, dijital teknolojilerin etkisiyle 

dönüşüm geçirirken yapay zekâ bu dönüşüm sürecine güçlü bir ivme ka-

zandırmaktadır. Yapay zekâ, otomasyon, kişiselleştirme, veri analitiği ve 

içerik üretimi gibi alanlarda yayıncılığa entegre oldukça, hem verimlilik 

hem de izleyici-dinleyici deneyimi açısından yeni fırsatlar doğmaktadır. Bu 

anlamda yapay zekâ, radyo ve televizyon yayıncılığına içerik üretimi, kişi-

selleştirilmiş yayın, maliyet avantajı, veri temelli karar alma, erişilebilirlik, 

yayın kalitesini iyileştirme, yenilikçi anlatı teknikleri gibi başlıca avantaj ve 

fırsatlar sunmaktadır. 

İçerik üretimi ve otomatik kurgu 

Yapay zekâ, televizyon yayıncılığında içerik üretiminden düzenlemeye ka-

dar olan süreçlerde otomasyonu artırmaktadır. Örneğin, canlı yayınlardaki 

önemli anların otomatik kesilmesi, öne çıkarılması ve montajlanması yapay 

zekâ algoritmaları ile mümkündür (newscaststudio.com, 2025). Radyo 

yayıncılığında da yapay zekâ, şarkı seçimi, haber metni üretimi, sesli metin 

dönüşümü gibi süreçleri otomatik hale getirebilir (Furtáková ve Janáčková, 

2023, s. 97). Bu yaklaşım, insan emeğini daha stratejik faaliyetlere yönlen-

dirme imkânı sunar. Ayrıca yayın metinlerinin dil işleme algoritmalarıyla 

analiz edilip daha akıcı, tutarlı içerik oluşturulması ve program akışlarının 

dinleyici tercihlerine göre yeniden yapılandırılması da mümkündür (Top-

taş, 2024, s. 144). 

Kişiselleştirilmiş yayın ve hedefleme 

Yapay zekâ sistemleri, izleyici-dinleyici davranışlarını analiz ederek kişiye 

özel içerik önerileri sunma kapasitesine sahiptir. Bu sayede televizyon ka-

nal paketleri, radyo istasyonları veya dijital yayın platformları her kullanıcı-

ya uygun akışlar sunabilir. Bu yaklaşım, kullanıcı memnuniyetini ve bağlı-

lığı artırmaya yardımcı olabilir (leewayhertz.com, 2025). Yapay zekâ, rek-

lam gelirleri açısından da avantajlıdır. Şöyle ki, kullanıcının tercihleri ve 

dinleme-izleme geçmişi temelinde hedefli reklam sunarak reklam etkinli-

ğini artırabilir. Bu durum, reklam verenler için daha etkili yatırım dönüşü 

anlamına gelir. 

Operasyonel verimlilik ve maliyet avantajı 

Yayıncılar, yapay zekâ sayesinde rutin teknik işler, editörlük, altyazı oluş-

turma, format dönüştürme gibi görevleri otomatikleştirebilir 

(newscaststudio.com, 2025). Bu da personel maliyetlerini düşürmeyi, iş 
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süreçlerini hızlandırmayı ve insan hatalarını en aza indirmeyi sağlar. Örne-

ğin merkezi bir kontrol sistemi olan “centralcasting (merkezi yayın)” aracılı-

ğıyla otomatik yayın yönetimi yapılabilir ve bu sayede yerel istasyonların 

her biri için ayrı ekiplerin gereksinimi azaltılabilir. 

Gelişmiş analitik ve veri temelli karar alma 

Yapay zekâ, büyük veri analiz teknikleriyle, izleyici-dinleyici tercihlerini, 

eğilimleri ve içerik performansını ayrıntılı biçimde analiz edebilir. Bu ana-

lizler sayesinde kanal yöneticileri, program stratejilerini optimize edebilir 

(Toptaş, 2024, s. 144-145). Ayrıca gerçek zamanlı izleyici geri bildirimleri-

ni işleyerek yayın akışında dinamik düzenlemeler yapmak da mümkündür. 

Bu şekilde yayıncılar, izleyici tepkisini anında ölçerek yayın içeriğini daha 

uyarlayıcı hale getirebilir. 

Erişilebilirlik ve yayın kalitesini iyileştirme 

Televizyon yayıncılığında kullanılan yapay zekâ destekli ses işleme teknik-

leri, gürültülü ortamlarda konuşmanın algılanabilirliğini artırabilir. Örne-

ğin “Fraunhofer’in Dialog+” projesi, yayında zemin gürültüsünden etkilene-

rek anlaşılması zor konuşmaları algılayıp ses düzeyini otomatik ayarlayarak 

daha net bir dinleme deneyimi sunar (Torcoli vd., 2021, s. 4). Bu tür tek-

nolojiler, özellikle yaşlı izleyiciler için yayının akılda kalıcılığını ve erişilebi-

lirliğini artırabilir. Ayrıca görüntü işleme, yüz tanıma, otomatik altyazı üre-

timi ve çeviri sistemleri gibi teknolojiler de televizyon yayıncılığında yapay 

zekâ ile entegre şekilde kullanılabilir. 

Yenilikçi anlatı teknikleri ve yeni formatlar 

Yapay zekâ, yeni anlatı biçimlerinin geliştirilmesini teşvik etmektedir. Ör-

neğin interaktif programlar, yapay zekâ ile izleyici kararına bağlı akışlar ya 

da sanal sunucularla yapılan yayın formatları mümkündür. Podcast ve al-

ternatif yayıncılıkta yapay zekâ algoritmaları kendi kendine yayın üretebilir 

hale gelmektedir (Toptaş, 2024, s. 134). Bu da geleneksel radyo yayıncılığı 

ile dijital içerik sınırlarını bulanıklaştırmaktadır. Buna ek olarak, otomatik 

metin üretimi, sanal sunucu sistemleri ve hatta içerik - RL (reinforcement 

learning- takviyeli öğrenme) sistemleri ile dinamik senaryo üretimi gibi yeni 

teknikler geliştirilebilir. 

Yapay zekâ, radyo ve televizyon yayıncılığında içerik üretimi, kişiselleştir-

me, maliyet verimliliği, veri analitiği, erişilebilirlik ve yeni yayın formatları 

açısından çok sayıda avantaj sunmaktadır. İçerik kurgu süreçlerinin oto-

masyonundan bireysel izleyicilere, özel yayın akışlarına, reklam hedefleme-
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den kalite iyileştirmeye kadar pek çok alanda avantaj sağlamaktadır. Bu-

nunla birlikte, bu sistemlerin başarılı uygulanması için etik, teknik altyapı 

ve insan denetimi gibi hususların da göz önünde bulundurulması önemli-

dir. 

4. Sinema ve Yapay Zekâ Etkileşimi: Tarihsel Temsilden Akıllı Üretime 

4.1. Sinema Alanında Yapay Zekâ Teknolojisinin Kullanımı 

Yapay zekâ, yalnızca teknik alanlarda değil, diğer kitle iletişim araçlarında 

olduğu gibi sanatın ve özellikle sinemanın estetik, üretim ve anlatı biçimle-

rinde de köklü dönüşümler yaratmaktadır. Sinemanın doğuşundan itibaren 

teknolojiyle kurduğu ilişki, onun hem sanatsal hem de endüstriyel kimliği-

ni biçimlendirmiştir. Günümüzde ise yapay zekâ, sinema üretim süreçle-

rinde bir araç olmanın ötesine geçerek, senaryo yazımından kurguya, oyun-

cu performanslarından pazarlamaya kadar geniş bir alanda yaratıcı bir ortak 

hâline gelmiştir. 

Öte yandan yapay zekânın sinema endüstrisine entegrasyonu, sanatın do-

ğası ve insan yaratıcılığının geleceği üzerine birtakım tartışmaları da bera-

berinde getirmektedir. Dijital devrimle birlikte sinema, yapay zekâ tabanlı 

teknolojiler sayesinde biçim ve içerik açısından büyük bir dönüşüm yaşa-

maktadır. Bu dönüşümün etkileri henüz tam olarak anlaşılmasa da, sinema 

ile yapay zekâ arasındaki etkileşimin sanatın yarınını şekillendireceği kaçı-

nılmazdır (Acar Yurdigül ve Gülsün, 2024, s. 12). 

Sinema ve yapay zekâ etkileşiminin tarihine bakıldığında, sinemanın erken 

dönemlerinde gelişen bu ilişki Fritz Lang’ın 1927’de çevirdiği “Metropolis” 

filminde ortaya çıkmaktadır. Filmde “Maria” isimli robot hem olağan üstü 

teknolojiyi hem de insanın meydana çıkardığı teknolojiye güvensizliği izle-

yiciye aktarmaktadır. Sonraki yıllarda bu birliktelik daha çok sinemanın el 

verdiği olanak ve düşünceler etrafında gelişmiştir. Yönetmen Stanley Kub-

rick’in 1968’de çektiği “2001: a Space Odyssey (Uzay Macerası)” filminde 

“HAL 9000” isimli bilgisayar neredeyse yapay zekânın önemli bir temsilini 

ortaya koymuştur. Bu dönemlerin en önemli özelliği robotların insan gibi 

düşünebilmesi ve kısmen de duygu sahibi varlıklar olmalarıdır. Öyle ki, 

zeki robotlar kimi filmlerde insanlığın potansiyel düşmanı şeklinde roller 

üstlenmişlerdir. 1970’lerden itibaren sinema, yapay zekâyı hem insanlığa 

yardımcı hem de tehdit unsuru olarak işlemiştir. “Star Wars”, 

“Westworld”, “Blade Runner” ve “Terminator” gibi filmler, insan-makine 

ilişkisinin etik ve güvenlik boyutlarını farklı yönleriyle ele almıştır (Orman-

lı, 2024, s. 380). O dönemin senaryolarında yer alan yapay zekâ olgusu 
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veya robotlar sadece edilgen birer karakter olarak filmlerin konusunu teşkil 

etmişlerdir. 

Günümüzde ise bu ilişkinin giderek değişmeye başladığı gözlemlenmekte-

dir. Artık sinema edilgen, yapay zekâ ise tamamen etken olmaya aday ko-

numundadır denebilir. Şöyle ki, yapay zekâ konu olmaktan çok sinemanın 

bir aracı haline gelmiştir. Özellikle yüz canlandırmada, dijital karakterler 

oluşturmada ve senaryo yazmada yapay zekâ teknolojisi giderek daha fazla 

kullanılmaktadır. Dijital platformların ortaya çıkması ve yaygınlaşması ile 

bu durum daha görünür hale gelmiştir. Önceleri filmlerde korkulan bir 

makine iken günümüzdeki teknoloji sayesinde filmleri oluşturan bir görü-

nüme kavuşan yapay zekâ, giderek yönetmen ve senarist gibi filmin en 

önemli parçası haline de gelmektedir. 

Yapay zekâ gibi yeni teknolojilerin gelişmesiyle eş zamanlı olarak sinema-

daki üretim araçları ve uygulamalar da değişmekte, yenilenmektedir. Bu 

değişim ve yenilikler sayesinde sinemanın anlatı biçimi ve hikâyeciliği de 

bu dönüşümün bir parçası olmaktadır. “Sinemayı yakından ilgilendiren dijital 

hikâye anlatımı ya da transmedya hikâyeciliği günümüzde tartışılan başlıca kuram-

sal kavramlar olarak ortaya çıkmıştır” (Zengin, 2020, s. 154). 

Günümüzde senarist ya da yönetmen olarak boy göstermeye başlayan ya-

pay zekâ, 2016 yapımı “Sunspring” isimli deneysel bilim kurgu kısa filmin 

senaryosunu yazarak sinema sektörüne ilk adımını atmıştır. “Mr. Puzzles 

Wants You to Be Less Alive” isimli animasyon türü filmin senaryosu da 

yapay zekâ tarafından yazılmıştır (Yetkiner ve Özdemir, 2022, s. 263). Yine 

2016 yılında çekilen “Morgan” filminin fragmanı, yapay zekâ teknolojisi 

tarafından oluşturulmuş ve izleyicilerle paylaşılmıştır. “Morgan” filmi, aynı 

zamanda sinemanın kurgu aşamasında ilk yapay zekâlı kullanım örneğini 

içermektedir (Kaya Erdem, 2021, s. 899). 

Günümüz film üretiminde yapay zekâ, kurgu, çekim ve senaryo olmak üze-

re neredeyse yapım aşamasının tümünde yer almaktadır (Kürkçüoğlu ve 

Batu, 2025, s. 731). Şöyle ki ışık, kamera hareketi ve sahne kompozisyonu 

gibi unsurları analiz ederek yönetmenlere yaratıcı öneriler sunmakta ve 

görsel anlatımı zenginleştirmektedir. Bu teknoloji, hem büyük stüdyolara 

hem de bağımsız sinemacılara erişilebilir imkânlar sağlayarak sinemada 

yeni bir estetik çağ başlatmaktadır (Swarnakar, 2024, s. 24). 

Sonuç olarak, yapay zekâ sinema sektörünü hem teknik hem de estetik 

boyutlarda yeniden şekillendirmektedir. Yapay zekâ, senaryo kodlama, 

görsel planlama, kamera yönetimi ve post-prodüksiyon süreçlerinde işti-
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rakçi bir aktör olarak kabul edilmeye başlanmıştır. Ancak bu entegrasyon, 

yaratıcı özgünlük, telif hakları ve insan emeğinin değeri gibi akademik ve 

pratik açıdan zengin tartışma alanları doğurmaktadır. Sinema endüstrisi, 

bu teknolojik dönüm noktasında sorumlu kullanım ilkeleri, etik rehberler 

ve iş gücü koruma stratejilerini geliştirmek zorundadır. 

4.2. Akıllı Sinematografi ve Üretken Yapay Zekâ 

Son yıllarda sinema üretim süreçleri, yalnızca geleneksel kamera ve ışık 

tekniklerinden ibaret olmaktan çıkarak veri analitiği, makine öğrenimi, 

yapay sinir ağları gibi yöntemlerin entegre olduğu bir hal almıştır. Bu bağ-

lamda özellikle iki teknoloji öne çıkmaktadır. Birincisi, “akıllı sinematografi 

(intelligent cinematography)” adıyla bilinen, kamera hareketi, sahne planla-

ması, 3D içerik yakalama ve görüntü analizini yapay zekâ ile destekleyen 

yaklaşımlar; ikincisi ise “üretken yapay zekâ (generative AI)” teknolojileri 

aracılığıyla senaryo, karakter, görsel efekt ve arka plan yaratımı gibi yaratıcı 

süreçlerin otomasyonuna yönelen uygulamalardır. Sinema endüstrisi, diji-

tal dönüşümün hızlanmasıyla birlikte yapay zekânın en etkili biçimde kul-

lanıldığı yaratıcı alanlardan biri haline gelmiştir. Özellikle akıllı sinematog-

rafi ve üretken yapay zekâ uygulamaları, sinema üretiminde teknik ve este-

tik boyutlarda köklü değişimlere yol açmaktadır. 

Azzarelli ve çalışma arkadaşlarına göre, akıllı sinematografi kamera plan-

laması, sahne kadrajı, ışıklandırma ve çekim açılarının yapay zekâ algorit-

malarıyla otomatikleştirilmesini amaçlayan disiplinler arası bir araştırma 

alanıdır. Araştırmacılar bu teknolojinin dört temel üretim türünde - genel, 

sanal, canlı ve hava çekimi - yaygınlaştığını vurgulamaktadırlar. Özellikle 

sanal prodüksiyon ortamlarında, yapay zekâ tabanlı sistemler kamera hare-

ketlerini gerçek zamanlı olacak şekilde optimize ederek hem çekim süresini 

azaltmakta hem de yönetmene yaratıcı alternatifler sunmaktadır (Azzarelli 

vd.,2025, s. 3-5). 

Bir başka bilimsel çalışmada yapay zekânın sinema prodüksiyonundaki rolü 

görsel hikâye anlatımında insan sezgisiyle makine hesaplamasının birleşimi 

olarak değerlendirilmektedir. Şöyle ki, yapay zekâ destekli kamera sistem-

leri, sahne içi objeleri ve ışık kaynaklarını algılayarak en uygun çekim açısı-

nı ve hareket hızını otomatik biçimde önerebilir (Sun, 2024, s. 2-3). Bu 

durum, hem çekim sürecinin teknik verimliliğini artırmakta hem de yö-

netmenlerin estetik tercihlerini dijital araçlarla desteklemektedir. 

Ayrıca, üretken yapay zekâ teknolojileri sinemanın yaratıcı aşamalarını da 

dönüştürmektedir. Bu anlamda senaryo taslağı yazımı, karakter görselleş-
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tirmesi, konsept sanatı oluşturma ve hatta kısa sahne montajı düzeyinde 

bile üretken yapay zekâ araçları Hollywood’daki iş akışlarını yeniden ta-

nımlamaktadır (Davenport ve Bean, 2023). Bu araçlar, özellikle düşük büt-

çeli yapımların erişemediği görsel efekt ve bilgisayar destekli görüntü sü-

reçlerini erişilebilir kılmaktadır. 

Zhang ve çalışma arkadaşları (2025, s. 2) tarafından yapılan bir incelemede 

ise, sinematik yapay zekâ uygulamalarının temelini, metinden görüntüye 

(text to image) ve görüntüden videoya (image to video) dönüştürme modelle-

ri, sinirsel radyans alanları ve 3D sahne sentezleme tekniklerinin oluştur-

duğu belirtilmiştir. Araştırmacılar, bu gelişmelerin film prodüksiyonunda 

maliyetleri düşürürken, yaratıcı deneyselliğe alan açtığını vurgulamaktadır-

lar (Zhang vd., 2025, s. 4). Bu teknolojilerin sağladığı olanaklara rağmen, 

etik ve mesleki tartışmalar da gündeme gelmektedir. Şöyle ki, yapay 

zekânın sinemada artan rolüyle birlikte senaristlerin, sanat yönetmenleri-

nin ve görüntü tasarımcılarının mesleki sınırlarının da bulanıklaştığı gö-

rülmektedir. Benzer şekilde, yapay zekâ modellerinin eğitim için kullanılan 

veri kümelerinin çoğunun telifli eserlerden oluştuğunu ve bunun etik açı-

dan şeffaflık sorunu doğurduğu vurgulanmaktadır (Davenport ve Bean, 

2023). 

Xu Yiren ise bu tartışmaları farklı bir düzlemde ele alarak yapay zekâ des-

tekli sinema üretiminin gelecekte insan-makine yaratıcılığı ekseninde şekil-

leneceğini savunmaktadır. Ona göre, sinema artık yalnızca yönetmen, sena-

rist ve görüntü yönetmeni üçgeninde değil, insan yaratıcılığı ve algoritmik 

zekâ işbirliğinde üretilecektir (2025, s. 6-7). 

Sonuç olarak, sinemada ön plana çıkan akıllı sinematografi teknolojisi, hem 

teknik hem estetik yenilikleri beraberinde getirmekte, üretken yapay zekâ 

ise yaratıcı üretimin biçimini yeniden tanımlamaktadır. Bu da film üreti-

minde hız, verimlilik ve estetik çeşitliliğin kesişim noktası olarak nitelendi-

rilebilir (Zhang vd., 2025, s. 8). Ancak, bu teknolojilerin etik çerçeveler 

içinde geliştirilmesi, sanatçı emeğini gözetmesi ve insan yaratıcılığıyla den-

geli bir biçimde ilerlemesi sinemanın geleceği açısından hayati önem taşı-

maktadır. 

5. Medya ve Yapay Zekâ Etkileşiminde Ortaya Çıkan Temel Sorunlar 

Yapay zekâ, son yıllarda medya endüstrisinde en çok tartışılan teknolojiler-

den biri haline gelmiş ve medya sektöründe üretimden dağıtıma kadar ge-

niş bir dönüşüm yaratmıştır. Özellikle spor ve finans alanlarında otomatik 

haber yazımı giderek yaygınlaşmaktadır. Örneğin Associated Press ve Reu-
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ters gibi uluslararası haber ajansları, rutin haberlerini yapay zekâ destekli 

yazılımlarla üretmektedir. Ayrıca içerik öneri sistemleri, kullanıcı verilerini 

analiz ederek kişiselleştirilmiş içerikler sunmakta; YouTube ve Netflix gibi 

platformlar, izleme alışkanlıklarını algoritmik olarak yönlendirmektedir. 

Öte yandan görsel medyada derin öğrenme modelleri kullanılarak video ve 

ses sentezleri yapılmakta, “deepfake” olarak adlandırılan manipüle edilmiş 

içerikler üretilmektedir. Veri gazeteciliği ise büyük veri analitiği yoluyla 

kamusal olayları anlamlandırmaktadır. Ancak bu analizlerin doğruluğu ve 

önyargı düzeyi tartışmalıdır (Floridi, 2023, s. 112-115). Şu da bir gerçektir 

ki, habercilik alanında otomatik metin üretimi, video düzenleme, ses sen-

tezi ve veri analitiği gibi işlevler, medya üretim süreçlerini köklü biçimde 

dönüştürmektedir (Marconi, 2020, s. 18-20). Bununla birlikte, yapay zekâ 

destekli teknolojik ilerlemelerin etik, hukuki ve mesleki sonuçları da yoğun 

biçimde tartışılmaktadır. Şöyle ki, yapay zekâ sistemlerinin haber üreti-

minde kullanımı, bir yandan verimliliği artırırken, diğer yandan doğruluk, 

tarafsızlık ve sorumluluk gibi gazetecilik ilkelerini tehdit edebilmektedir 

(Diakopoulos, 2019, s. 45-47). 

Yapay zekâ, haber yazımı, görsel üretim, içerik öneri sistemleri ve otoma-

tikleştirilmiş analiz gibi alanlarda önemli kolaylıklar sağlasa da, bu teknolo-

jilerin etik, hukuki ve toplumsal boyutlarda çeşitli sorunları beraberinde 

getirdiği görülmektedir. Medyada yapay zekâ kullanımının yol açtığı başlıca 

sorunlara dezenformasyon, etik şeffaflık, telif hakları, istihdam, algoritmik 

önyargılar, mahremiyet ihlalleri gibi sorunlar örnek gösterilebilir. 

Dezenformasyon ve Bilgi Güvenilirliği 

Yapay zekâ ile üretilen içeriklerin artması, özellikle “deepfake (derin sah-

te)” teknolojilerinin gelişmesiyle, kamuoyunda yanlış bilginin yayılma hı-

zını önemli ölçüde artırmıştır. Gerçek kişilerle neredeyse ayırt edilemeye-

cek düzeyde sahte görüntü ve ses üretimi, dezenformasyonun boyutlarını 

genişletmektedir. Bu durum, medyanın “doğruluk” ve “güvenilirlik” ilkele-

rini tehdit etmekte, kamusal tartışmaların manipülasyonuna zemin hazır-

lamaktadır (Diakopoulos, 2019, s. 76-80). 

Etik Sorumluluk ve Şeffaflık Eksikliği 

Yapay zekâ sistemleri genellikle “kara kutu” niteliğindedir; yani karar alma 

süreçleri dışarıdan incelenememektedir. Bu durum, örneğin haber üreti-

minde kullanılan algoritmaların hangi verilere dayandığı, ne tür önyargılar 

içerdiği ve hangi kriterlerle sonuç ürettiği konularında belirsizlik yaratmak-
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tadır. Gazeteciliğin temel etik ilkelerinden biri olan “şeffaflık” bu bağlamda 

zedelenmektedir (ec.europa.eu, 2019, s. 9-12). Ayrıca, haberin üretilme-

sinde “insan mı, yoksa makine mi sorumlu” sorusu, medya etiği konusunda 

yeni bir tartışma alanı doğurmaktadır. Özellikle ses-görüntü odaklı radyo 

ve televizyon yayınlarında öne çıkan “deepfake” içerik üretiminde riskler 

barındırmaktadır. 

Dolayısıyla yapay zekâ ile üretilen içeriklerde kimlik, temsil, doğruluk gibi 

sorunlar ortaya çıkmaktadır. Örneğin, otomatik içerik üretimi veya yapay 

zekâ sunucuları insan sunucuların yerini aldığında izleyici-değer açısından 

güven sorunları doğabilir. 

Telif Hakkı ve İçerik Sahipliği Sorunu 

Yapay zekâ sistemleri metin, ses ve görselleri tarayarak yeni içerikler üre-

tebilmektedir. Ancak bu içeriklerin temel aldığı verilerin çoğu zaman telifli 

olması, yasal açıdan gri alanlar yaratmaktadır. Özellikle gazetecilikte kulla-

nılan verilerin izinli olup olmadığı, orijinal içeriklerin izinsiz biçimde yeni-

den üretildiği durumlarda telif hakkı ihlalleri gündeme gelmektedir (Mar-

coni, 2020, s. 64-67). Böylece yapay zekâ destekli üretim, “yaratıcı kimli-

ğin” kime ait olduğu sorusunu da beraberinde getirmektedir. 

Ayrıca yapay zekânın radyo-televizyon yayıncılığına entegrasyonu, özellikle 

içerik sorumluluğu, telif, kişilik hakları ve reklam düzenlemesi bağlamında 

hukuki belirsizlikler barındırmaktadır. 

İstihdam ve Mesleki Kimlik Sorunları 

Yapay zekâ otomasyonunun medya sektörüne girişi, birçok geleneksel ga-

zetecilik pozisyonunun ortadan kalkması tehlikesini doğurmuştur. Şöyle 

ki, yapay zekâ, insan emeğine duyulan ihtiyacı azaltmakta; bu durum med-

ya çalışanlarının istihdam güvencesini tehdit etmektedir. Ayrıca, haber 

üretiminde insan dokunuşunun azalması, haberciliğin insani değer boyu-

tunu, güvenilirliği ve haberde nesnellik konusunu tartışmaya açmaktadır 

(Tandoc vd., 2020, s. 550-551). Bu dönüşüm uzun vadede gazetecilik mes-

leğini yeniden tanımlama zorunluluğunu da beraberinde getirmektedir. 

Aynı şekilde yapay zekâ uygulamalarının rutin yayıncı işlerini otomatikleş-

tirmesi, insan sunucular, editörler, içerik üreticileri açısından iş güvencesi 

ve istihdam açısından kaygılar doğurmaktadır. Örneğin radyo ve televiz-

yonlarda yapay sunucuların boy göstermeye başlaması izler kitlenin tepki-

lerine yol açmaktadır. Bu durum, yayıncılık kültürü ve mesleki normlar 

açısından da yeniden sorgulama gerektirmektedir. 
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Ayrıca yapay zekâ tabanlı yayıncılığın izleyici algısı ve kültürel etkileri de 

dikkate alınmalıdır. İzleyiciler için yayıncı ile izleyici arasındaki ilişki gele-

neksel olarak bir “insan sesinin” ve “gerçek sunucunun” varlığına dayalıdır. 

Ancak yapay zekânın bu ilişkiyi değiştirmesi, izleyici güveni ve bağlılığı 

açısından da riskler taşımaktadır. 

Algoritmik Önyargılar ve Adalet Sorunu 

Yapay zekâ sistemleri, beslendikleri verilerde mevcut olan toplumsal ön-

yargıları yeniden üretebilmektedir. Örneğin, haber öneri sistemleri belirli 

etnik, cinsiyet veya politik grupları daha az görünür hale getirebilir. Bu tür 

algoritmik ayrımcılık, kamuoyunun çeşitliliğini ve temsil adaletini zedele-

yebilir (Floridi, 2023, s. 132-135). Bu durum adil ve tarafsız medya anlayı-

şını algoritmik önyargılar nedeniyle tehlikeye sürükleyebilir. 

Mahremiyet ve Veri Güvenliği 

Kullanıcıların kişisel verilerinin izinsiz toplanması ve analiz edilmesi, yapay 

zekâ destekli medya sistemlerinde önemli bir etik sorun olarak ortaya çık-

maktadır. Özellikle sanal medya platformları, kullanıcı davranışlarını izle-

yerek hedefli reklamcılık ve içerik yönlendirmesi yapmaktadır. Bu durum, 

mahremiyet ihlallerine ve verilerin kötüye kullanımına neden olabilmekte-

dir (ec.europa.eu, 2019, s. 20-22). 

Bu sorunların çözümü, yalnızca teknolojik değil aynı zamanda etik ve hu-

kuki yaklaşımlar gerektirir. Şöyle ki, medya kuruluşları ve geliştiriciler ara-

sında etik kodların oluşturulması büyük önem taşımaktadır. Örneğin, “Ya-

pay Zekâ Gazeteciliği Etik İlkeleri” çerçevesinde şeffaflık, sorumluluk ve hesap 

verebilirlik standartları belirlenebilir (Diakopoulos, 2019, s. 141). 

Ayrıca “açıklanabilir yapay zekâ” sistemleri geliştirilerek algoritmik kararların 

gerekçeleri daha görünür hale getirilebilir. Diğer taraftan “telif hakkı ve veri 

koruma yasaları” yapay zekâ çağının gereksinimlerine göre güncellenebilir 

(Floridi, 2023, s. 158-160). 

Ayrıca, toplumun yapay zekâ temelli içeriklerle başa çıkabilmesi için “med-

ya okuryazarlığı” programları güçlendirilebilir. Keza gazeteciler, mühendis-

ler, etik ve hukuk alanında çalışan uzmanlar arasında disiplinler arası işbir-

liği sağlanarak insan merkezli bir medya ekosistemi oluşturulabilir (Mar-

coni, 2020, s. 121). Disiplinler arası bir yaklaşımla derinlemesine incelen-

mesi gereken bir diğer olgu da siber güvenlik, siber suçlar, toplum ve ulu-

sal güvenlik açısından ciddi tehditler oluşturan yapay zekâ destekli dijital 

manipülasyonlardır (Yurdigül ve Yıldırım, 2021, s. 118). 
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Medyada yapay zekânın yaygınlaşması, içerik üretiminden tüketim süreçle-

rine kadar köklü değişiklikler yaratmaktadır. Ancak bu dönüşüm, bilgi gü-

venilirliği, etik sorumluluk, önyargı, mahremiyet ve istihdam gibi alanlarda 

ciddi sorunlara da yol açmaktadır. Dolayısıyla, medyada yapay zekâ kulla-

nımı yalnızca teknolojik bir yenilik değil, aynı zamanda etik ve toplumsal 

bir mesele olarak da karşılanmaktadır. Gelecekte yapay zekâ teknolojileri-

nin insan merkezli, şeffaf ve hesap verebilir biçimde kullanılması, demok-

ratik bilgi ekosisteminin sürdürülebilirliği açısından kritik öneme sahiptir. 

Sonuç ve Öneriler 

Bu çalışmada, yapay zekâ teknolojilerinin genelde medya, özelde gazeteci-

lik, radyo-televizyon yayıncılığı ve sinema alanındaki dönüşümü, tarihsel ve 

kuramsal bir çerçeve içinde incelenmiştir. Bulgular, yapay zekânın yalnızca 

teknik bir yenilik değil, aynı zamanda estetik, kültürel ve etik boyutlarıyla 

da kapsamlı bir paradigma değişimi yarattığını göstermektedir. Yapay zekâ 

bağlamında ele alınan tarihsel süreç, insanın iletişim ve temsil biçimlerinde 

teknolojinin her zaman dönüştürücü bir rol oynadığını ortaya koyarken, 

yapay zekâ çağında bu dönüşümün hızının ve etkisinin önceki dönemlere 

kıyasla çok daha derin olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 

Yapay zekânın medyaya entegrasyonu, bilginin üretim, dolaşım ve tüketim 

biçimlerinde yeniden yapılanmayı beraberinde getirmiştir. Veri analitiği, 

makine öğrenimi ve algoritmik öngörü sistemleri, medya içeriklerinin bi-

çimini ve anlamını yeniden tanımlamaktadır. Bu süreçte, yapay zekâ yalnız-

ca bir araç değil, yaratıcı sürecin aktif bir bileşeni haline gelmiştir. Gelenek-

sel medyanın doğrusal üretim zinciri, yerini insan-makine işbirliğine dayalı 

dinamik bir üretim modeline bırakmaktadır. Böylece medya, yalnızca ger-

çekliği temsil eden bir alan olmaktan çıkıp, aynı zamanda yapay zekânın 

“öğrenen” ve “yorumlayan” bir özne olarak yer aldığı yeni bir ifade biçimi-

ne dönüşmektedir. 

Yapay zekâ, gazetecilikte veri analizi, içerik üretimi ve doğrulama süreçle-

rini hızlandırarak rutin işleri otomatikleştirmekte ve insan gazetecilere 

daha yaratıcı ve araştırmacı alanlara yönelme imkânı sunmaktadır. Robot 

gazetecilik hızlı, ölçeklenebilir ve maliyet etkili haber üretimi sağlasa da 

nesnellik, tarafsızlık, etik sorumluluk gibi temel gazetecilik değerlerini 

tehdit edebilir. Avrupa basın konseyleri, yapay zekâ kullanımında etik ilke-

ler belirleyerek bu riskleri azaltmayı hedeflemektedir. 

Bu yeni teknoloji radyo ve televizyon yayıncılığında ise içerik üretimi, oto-

masyon, kişiselleştirilmiş yayın, veri analitiği ve maliyet verimliliği gibi 
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alanlarda önemli avantajlar sunmaktadır. İzleyici davranışlarını analiz ede-

rek yayın akışlarını ve reklam hedeflemeyi optimize ederken, erişilebilirlik 

ve yayın kalitesini artırmakta, yenilikçi anlatı ve formatlar geliştirilmesine 

olanak sağlamaktadır. Ancak, bu dönüşüm sürecinde etik standartlar, tek-

nik altyapı ve insan denetimi gibi unsurların korunmasının kritik öneme 

sahip olduğu anlaşılmaktadır. 

Sinemada ise bu dönüşüm çok katmanlı biçimde hissedilmektedir. Üretim, 

senaryo, kurgu, ses tasarımı ve dağıtım aşamalarının neredeyse tamamında 

yapay zekâ destekli sistemler kullanılmaktadır. “Akıllı sinematografi” gibi 

uygulamalar, yönetmen ve yaratıcı ekiplerin karar alma süreçlerine yeni bir 

boyut kazandırmaktadır. Bu durum, bir yandan sinemayı daha erişilebilir 

ve verimli kılarken, diğer yandan yaratıcılığın ve özgünlüğün sınırlarını 

sorgulatmaktadır. Özellikle “Sunspring” gibi tamamen algoritmik senaryo-

lardan üretilen örnekler, yapay zekânın sanatsal yaratıcılığa nasıl katkı sağ-

layabileceği veya onu nasıl dönüştürebileceği konusunda önemli birer dö-

nüm noktası olmuştur. 

Çalışmanın genel değerlendirmesi, yapay zekânın medya ve sinema alanın-

da iki yönlü bir etki yarattığını göstermektedir. Bir taraftan, üretim süreçle-

rini hızlandırarak verimliliği artırmakta; diğer taraftan, sanatsal ifade biçim-

lerini yeniden düşünmeye zorlamaktadır. Yapay zekâ, insan yaratıcılığını 

ikame eden bir unsurdan ziyade, onu tamamlayan, yönlendiren ve çoğaltan 

bir “yaratıcı ortak” olarak konumlanmaktadır. Bu noktada, medyanın, sana-

tın ve sinemanın geleceği, insan ile makine arasındaki bu simbiyotik ilişki-

nin niteliğine bağlı olarak şekillenecektir. Ancak bu teknolojik dönüşümün 

etik ve hukuki yansımaları da göz ardı edilemez. Yapay zekâ tarafından 

üretilen içeriklerin mülkiyeti, telif hakları, veri gizliliği ve özgünlük gibi 

konular, hem yayıncı ve sanatçıların hem de hukuk sistemlerinin karşısına 

yeni sorunsallar olarak çıkmaktadır. Kimin “yaratıcı” sayılacağı, bir yapay 

zekâ ürününün “sanat eseri” ve ya her hangi bir “medya ürünü” olarak 

kabul edilip edilemeyeceği gibi sorular, önümüzdeki yıllarda daha da mer-

kezi hale gelecektir. Bu açıdan yapay zekâ yalnızca bir teknolojik araç değil, 

kültürel ve etik değerleri yeniden tanımlayan bir dönüştürücü güç olarak 

karşılanmaktadır. 

Çalışmada elde edilen sonuçlardan yola çıkarak aşağıdaki önerilerde bulu-

nulabilir: 

- Yapay zekânın medya ve sinema üzerindeki etkilerini anlamak için 

gazetecilik, radyo, televizyon ve sinema teorisi, bilişsel bilim, etik 
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ve hukuk alanlarını bir araya getiren disiplinler arası çalışmalar teş-

vik edilebilir. 

- İletişim fakülteleri ve sanat okullarında yapay zekâ destekli senaryo 

yazımı, kurgu, radyo ve televizyon yayıncılığı, görsel tasarım ve di-

ğer iletişim ve medya içerikli dersler müfredata dâhil edilebilir. 

- Yapay zekâ ile üretilen eserlerin telif ve mülkiyet haklarını belirle-

yen güncel yasal düzenlemeler geliştirilebilir. 

- Sinemacılar ve medya çalışanları yapay zekâyı bir tehdit olarak 

görmek yerine yaratıcı bir ortak olarak değerlendire ve insan duy-

gusunun teknolojik üretimdeki rolünü koruyacak stratejiler gelişti-

rebilir. 
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Karaburun, M. (Edt.). İletişim Perspektifinde Sosyal ve Ekonomik Olaylar 2 içinde (ss.7-20). Akademi Yayın-
ları. 

Azzarelli, A., Anantrasirichai, N., Bull, D. R. (2025). Intelligent cinematography: A review of AI research for cinema-
tographic production. Artificial Intelligence Review, 58, 108-118. Erişim adresi: 
https://link.springer.com/article/10.1007/s10462-024-11089-3 

Coderspace. (2024). Yapay Zekâ’nın Tarihi: Dünden Bugüne Yapay Zekâ. Coderspace. Erişim adresi: 
https://coderspace.io/blog/yapay-zekanin-tarihi-dunden-bugune-yapay-zeka/.  

Çelebi, Ö. G. (2024). Robot gazetecilik. İletişim Çalışmaları Dergisi, 10 (2), 138-152. 
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Yapay Zekâya Yeni Bir Okuryazarlık Biçimi Olarak Bakmak 

Doç. Dr. Mevlüde BATUR 

Giriş 

Dijital çağda yaşanan büyük dönüşümler birtakım dinamikleri beraberinde 

getirmiştir. Teknolojik araçların çeşitlenmesinin yanı sıra bu araçlarla bilgi 

edinme, kullanma ve değerlendirme biçimlerinin yeniden tanımlanmasına 

ihtiyaç duyulmaktadır. Özellikle yapay zekâ teknolojilerinin günlük yaşa-

mın farklı alanlarına hızla entegre olması, bireylerin bu sistemlerle olan 

ilişkilerini yeniden düşünmeyi gerektirmektedir. Yapay zekâ, yalnızca tek-

nik bir araç değil; toplumsal yapıları, ekonomik süreçleri, karar alma me-

kanizmalarını ve bireylerin enformasyonla ya da bilgiyle kurduğu ilişki bi-

çimlerini dönüştüren kapsamlı bir paradigma haline gelmiştir. Bu bağlam-

da, yapay zekâyla kurulan etkileşim, klasik anlamda teknoloji kullanımı 

sınırlarının ötesine geçerek çok katmanlı bir okuryazarlık biçimini gerekli 

kılmaktadır. Okuryazarlık kavramı tarihsel olarak, yalnızca okuma ve yaz-

ma becerilerini ifade eden dar bir çerçeveden dijital, görsel, medya ve bilgi 

okuryazarlığı gibi çok boyutlu bir yapıya evrilmiştir. Bu evrim, bilgi toplu-

munda bireylerin yalnızca tüketici değil, aynı zamanda bilinçli bir üretici ve 

eleştirel bir kullanıcı olma gerekliliğini ortaya koymaktadır. Geleneksel 

okuryazarlık anlayışı, uzun yıllar boyunca okuma ve yazma becerileriyle 

sınırlı kalmış; ancak dijitalleşmeyle birlikte çoklu okuryazarlık türlerinin 

(dijital okuryazarlık, medya okuryazarlığı, veri okuryazarlığı gibi) ortaya 

çıkmasına zemin hazırlamıştır. Bu yeni okuryazarlık türleri, bireylerin bil-

giye erişiminden çok, bu bilgiyi eleştirel biçimde işleme ve anlamlandırma 

becerilerine odaklanmaktadır. Akıllı asistanlardan öneri sistemlerine, sos-

yal medya algoritmalarından üretken yapay zekâ uygulamalarına kadar 

uzanan bu geniş yelpaze, bireylerin bilgiyle kurduğu ilişkinin yeniden şekil-

lenmesine yol açmaktadır. Bu durum, geleneksel okuryazarlık anlayışının 

ötesine geçen yeni bir okuryazarlık biçimi olan yapay zekâ okuryazarlığı 

kavramını gündeme getirmiştir. Yapay zekâ okuryazarlığı ise bu gelişmele-

rin en güncel ve karmaşık boyutunu oluşturarak bireyin yalnızca algoritma-

larla etkileşim kurmasını değil aynı zamanda bu etkileşimin etik, toplumsal 

ve kültürel yönlerini de fark etmesini gerekli kılmaktadır. Ayrıca bu okur-
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yazarlık, bireylerin yapay zekâ tabanlı teknolojileri tanıması, anlaması, eleş-

tirel bir gözle değerlendirmesi ve etik sorumluluk bilinciyle kullanabilme-

sini ifade eden bütüncül bir yaklaşımı temsil etmektedir. 

Bu kitap bölümü, yapay zekâyı yeni bir okuryazarlık biçimi olarak kavram-

sallaştırmayı amaçlamaktadır. Bu doğrultuda öncelikle, okuryazarlık kav-

ramının tarihsel evrimi ile yapay zekâ okuryazarlığının tanımı, kapsamı, 

bileşenleri ve önemi ele alınmıştır. Ardından, medya ve bilgi tüketimi bağ-

lamında etkileşim ve iletişim becerileri açısından yapay zekâ okuryazarlığı 

tartışılmış; etik ve toplumsal sorumluluk boyutu incelenmiş ve gelecekte 

yapay zekâ okuryazarlığının olası gelişimi değerlendirilmiştir. Bu yaklaşım, 

yalnızca bireysel farkındalık ve beceri kazanımını değil, aynı zamanda dijital 

toplumda daha bilinçli, sorumlu ve etkin bir varoluşu hedeflemektedir. 

Çalışma bu tartışmalarla birlikte yalnızca bireylerin teknolojik araçlarla 

ilişkisini anlamakla kalmayıp aynı zamanda dijital eşitlik ve etik farkındalık 

gibi daha geniş toplumsal hedeflerin gerçekleştirilmesinde yapay zekâ 

okuryazarlığının nasıl bir rol oynayabileceğini de ortaya koymayı amaçla-

maktadır. 

1. Genel Bir Tanım: Yapay Zekâ 

Günümüzün en önemli kavramlarından biri olarak yapay zekâ, insan 

zekâsının belirli işlevlerini taklit edebilen veya bu işlevleri otonom biçimde 

yerine getirebilen bilgisayar sistemleri ve algoritmalarını ifade eden bir 

teknolojik ve bilimsel alandır. Basit bir şekilde yapay zekâ, daha önce yal-

nızca insanlar tarafından yapılabilen bilişsel nitelikli görevlerin bilgisayarlar 

aracılığıyla yerine getirilmesini inceleyen bir alan olarak tanımlanabilir. Bir 

makinenin insan zekâsına benzeyen bilişsel süreçlerini gerçekleştirmeyi 

hedefleyen yapay zekâ klasik bilgisayar sistemlerinden farklı olarak dina-

mik bir yapıya sahiptir. Yapay zekâ sistemleri; uzman sistemler aracılığıyla 

yorum yapma, problem çözme ve karar verme, yapay sinir ağları sayesinde 

öğrenme, genetik algoritmalarla karmaşık sorunlara çözüm üretme, bula-

nık mantıkla sözel ifadeleri kavrama, doğal dil işleme yöntemleriyle ise 

metinleri okuma ve anlamlandırma gibi çeşitli işlevleri yerine getirebilmek-

tedir (Öztemel, 2020, s.81). Yapay zekâ, durumu uzman bakış açısıyla de-

ğerlendirerek uygun performans ortaya koyma, olası çözüm yolları arasın-

dan en isabetli seçeneği tahmin edebilme, insanlarla doğal dil aracılığıyla 

iletişim kurabilme, şekil, yüz ve çeşitli özellikleri otomatik biçimde tanıya-

bilme yetkinliklerine sahiptir (Singh, Mishra ve Sagar, 2013, s.1). Bilim, 

teknoloji ve mühendislik alanlarının birleşimiyle ortaya çıkan yapay 
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zekânın temelleri Aydınlanma dönemine kadar uzanmaktadır (Buchanan, 

2005, s.53). Yapay zekânın modern haliyle ilk bahsedilmesi 1950 yılında 

bir matematikçi olan Alan Turing’in “Makineler düşünebilir mi?” sorusunu 

gündeme getirdiği makalesiyle gerçekleşmiştir. Turing (1950, s.19), maka-

lesinde bilgisayarlara insan zihninin işleyişine benzer bir düşünme biçimi-

nin kazandırılabileceğini ileri sürmüş; çocuk zihnini model alan bir bilgisa-

yarın ise öğretim ve deneyim yoluyla eğitilebileceğini öne sürmüştür. Başka 

bir matematikçi olan John McCarthy tarafından 1956 yılında düzenlenen 

Darthmouth Konferansı yapay zekâ çalışmalarının doğuşu olarak nitelendi-

rilmektedir (Crevier, 1993, s.49). Başlangıçta kurallara dayalı sistemler 

üzerine kurulmuşken günümüzde makine öğrenmesi ve derin öğrenme 

gibi veri odaklı yöntemlerle ilerleyen yapay zekâ çalışmaları bu tarihten 

sonra ivme kazanmıştır. 

Özellikle 2000’li yıllardan sonra yapay zekâ uygulamalarının yaşamın her 

alanını dönüştürmüş ve onu gündelik hayatta öne çıkarmıştır. Yüz tanıma 

sistemleri de bu uygulamaların bir parçasını oluşturmaktadır. Buna başka 

örnek uygulamalar olarak sosyal medyada içerik öneren algoritmalar, e-

ticarette kişiselleştirilmiş alışveriş önerileri veya sağlıkta hastalık teşhisini 

destekleyen yapay zekâ tabanlı sistemler verilebilir. Bu teknolojilerin yay-

gınlaşması, veri güvenliği, etik kullanım, toplumsal etkiler ve istihdam 

dönüşümü gibi önemli tartışmaları da beraberinde getirmiştir. Sonuç ola-

rak, yapay zekâ yalnızca bir teknoloji değil, toplumsal, ekonomik ve kültü-

rel dönüşümün de merkezinde yer alan stratejik bir unsurdur. Bu açıdan 

düşünüldüğünde de bireylerin ve kurumların bu teknolojiyi anlaması ve 

bilinçli biçimde kullanabilmesi, dijital çağın en kritik gerekliliklerinden biri 

hâline gelmiştir. 

2. Okuryazarlık Kavramının Evrimi ve Yapay Zekâ Okuryazarlığı 

Tarihsel süreçte farklı anlamlar kazanan okuryazarlık kavramı bireylerin 

toplumsal, kültürel ve teknolojik değişimlere uyum sağlamasını kolaylaştı-

ran temel bir beceri alanı hâline gelmiştir. Geleneksel olarak okuryazarlık, 

okuma ve yazma becerisine sahip olma durumu ile tanımlanmış, bireylerin 

yazılı metinleri anlama ve üretme kapasitesini ifade etmiştir. Ancak 20. 

yüzyılın sonlarından itibaren hızlanan dijitalleşme süreci, okuryazarlık kav-

ramının kapsamını genişletmiş ve çok boyutlu hâle getirmiştir. Sanayi Dev-

rimi ile başlayan ve 20. yüzyılın ikinci yarısında hız kazanan bilgi toplumu 

süreci, okuryazarlık anlayışını dönüştürmüştür. UNESCO’nun 1950’li yıl-

larda yaptığı tanımlamada okuryazarlık, yalnızca temel okuma-yazma bece-
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risini ifade ederken, 21. yüzyılda bilgi, medya, dijital ve görsel okuryazarlık 

gibi alt kategorileri içeren bir üst kavram hâline gelmiştir. 1960 sonrasında 

da okuryazarlık, yalnızca dar kapsamlı bir beceri olarak görülmekten çıka-

rak yaşam boyu öğrenme anlayışıyla ilişkilendirilmiş ve bu doğrultuda ele 

alınmaya başlanmıştır (Güneş, 1997, s.500). Bu evrimde, teknolojik ilerle-

meler, bilgiye erişimin artması ve iletişim biçimlerinin çeşitlenmesi etkili 

olmuştur. Örneğin, dijital okuryazarlık, bireylerin dijital araçları etkin ve 

güvenli biçimde kullanabilme becerisini ifade ederken; medya okuryazarlı-

ğı, kitle iletişim araçlarının sunduğu içeriklerin eleştirel bir gözle değerlen-

dirilmesini vurgulamaktadır. Bu çoklu okuryazarlık yaklaşımlarının merke-

zinde bireylerin pasif bilgi alıcıları olmaktan çıkıp aktif ve bilinçli kullanıcı-

lar hâline gelmesini hedeflenmektedir. Günümüzde bu yaklaşımın yeni bir 

boyutu olarak yapay zekâ okuryazarlığı kavramı öne çıkmıştır. 

Yapay zekâ okuryazarlığı, bireylerin yapay zekâ temelli teknolojileri tanı-

ması, işleyiş mantığını anlaması, çıktılarını eleştirel biçimde değerlendire-

bilmesi ve bu teknolojileri etik bir sorumluluk bilinciyle kullanabilmesi 

olarak tanımlanabilir. Yapay zekâ okuryazarlığı, genel olarak yapay zekânın 

temel işleyişini kavrama ve bu teknolojilere dayalı uygulamaların nasıl kul-

lanılacağını öğrenme süreci olarak açıklanmaktadır (Ng, Leung, Chu ve 

Qiao, 2021, s.2). Long ve Magerko’nun tanımına göre (2020) yapay zekâ 

okuryazarlığı, bu teknoloji biçimleriyle sağlıklı iletişim ve iş birliği kura-

bilme ve günlük yaşamın farklı alanlarında (çevrim içi platformlarda, evde 

veya iş yerinde) bir araç olarak faydalanabilme yeterliklerini içeren bir bece-

ri bütünüdür, dolayısıyla bireylerin yoğun bir şekilde kullandıkları yapay 

zekâ teknolojilerini sorgulayıcı bir gözle incelemek gerekmektedir. Kavram, 

yalnızca teknik bilgiye sahip olmayı değil, aynı zamanda sosyal, kültürel ve 

etik boyutları da içeren bütüncül bir yeterlilik alanına işaret eder. Gelenek-

sel okuryazarlık bireyin yazılı metinle kurduğu ilişkiyi tanımlarken, yapay 

zekâ okuryazarlığı bireyin algoritmalarla, veriyle ve otomatik karar sistem-

leriyle kurduğu etkileşimi içerir. Örneğin, sosyal medyada içerik öneri sis-

temlerinin nasıl çalıştığını anlayabilmek, yüz tanıma sistemlerinin olası 

önyargılarını fark edebilmek veya üretken yapay zekâ araçlarından elde 

edilen bilgiyi doğruluk ve güvenilirlik açısından değerlendirebilmek bu 

okuryazarlığın temel göstergeleri arasındadır. Ayrıca yapay zekâ okuryazar-

lığı, teknik bilgi ve becerilerin yanı sıra eleştirel düşünme, problem çözme 

ve etik farkındalık unsurlarını da kapsamaktadır. Bu kapsam, yapay zekâ 

okuryazarlığını yalnızca teknik bir beceri olmaktan çıkarıp bireylerin dijital 



MEDYA VE YAPAY ZEKÂ ETKİLEŞİMİ BAĞLAMINDA GÜNCEL ÇALIŞMALAR | 41 

toplumda bilinçli, sorumlu ve etkin aktörler hâline gelmesini sağlayan bir 

yaşam becerisi hâline getirmektedir. 

Kong, Cheung ve Zhang (2021, s.214-215), yapay zekâ okuryazarlığının üç 

temel boyuttan oluştuğunu belirtmektedir. Bu boyutlar anlama, kullanma 

ve değerlendirme olarak sıralanmaktadır. Anlama, yapay zekâyı öğrenme 

sürecinin temelini oluştururken; kullanma boyutu, gerçek yaşam bağla-

mında teknolojiyi etkin bir şekilde uygulamayı içermektedir. Değerlendir-

me ise, problem çözme yollarını analiz etme ve uygun yöntemleri seçme 

becerisiyle ilişkilidir. Yapay zekâ okuryazarlığının gelişmesi, bireylerin ya-

pay zekâ teknolojilerinin toplumsal ve ekonomik sonuçlarını daha bilinçli 

şekilde anlamalarına katkı sunmaktadır (Belahouaoui ve Attak, 2024, 

s.193). Günümüzde hem dünyada hem de ülkemizde yapay zekâ tabanlı 

uygulamalara yönelik ilginin giderek arttığı görülmektedir. Bu artan ilgi, 

farklı yaş gruplarındaki bireyleri de kapsamaktadır. Nitekim, kullanıma 

açıldıktan sonraki ilk beş gün içerisinde 1 milyon kullanıcıya ulaşan Chat-

GPT, bu duruma somut bir örnek olarak gösterilmektedir (Karakoç Keskin, 

2023, s.114). 

Bilgi, beceri ve eleştirel farkındalık bileşenleriyle bütünleşen yapay zekâ 

okuryazarlığı çok yönlü bir etkinlik alanıdır. Yapay zekâ okuryazarlığının 

bileşenleri, bireyin yalnızca bir kullanıcı değil, aynı zamanda bilinçli ve so-

rumlu bir dijital vatandaş olarak konumlanmasını sağlar. Günümüzde ya-

pay zekâ teknolojilerinin eğitimden sağlığa, medyadan kamusal hizmetlere 

kadar geniş bir yelpazede kullanılması, bireylerin bu teknolojilere dair far-

kındalık ve yetkinlik kazanmasını zorunlu hâle getirmiştir. Yapay zekâ 

okuryazarlığı, bireylerin bilinçli teknoloji kullanımını sağlayarak bilgi gü-

venliği ve gizlilik hususunda daha dikkatli davranmasını sağlar. Sonuç ola-

rak, yapay zekâ okuryazarlığı, yalnızca bireysel bir yetkinlik değil, toplum-

sal refah ve demokratik katılım açısından da stratejik bir öneme sahiptir. 

Bu nedenle, eğitim sistemlerinden medya politikalarına kadar pek çok 

alanda bu kavramın desteklenmesi ve yaygınlaştırılması gereklidir. 

3. Medya ve Bilgi Tüketiminde Yapay Zekâ Okuryazarlığı 

Dijitalleşme süreciyle birlikte medya ve bilgi tüketim pratikleri, yapay zekâ 

uygulamalarının etkisi altında köklü bir dönüşüm yaşamaktadır. Günü-

müzde sosyal medya ağları, haber portalları, çevrim içi alışveriş platformla-

rı ve arama motorları gibi dijital araçlar, kullanıcıların ilgi alanlarını ve dav-

ranışlarını inceleyen algoritmalar sayesinde kişiselleştirilmiş içerikler sun-

maktadır. Bu gelişme, bireylerin bilgiye erişimini hızlandırmakla birlikte, 
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bilgiyi elde etme, değerlendirme ve paylaşma süreçlerinde yeni beceriler 

kazanmasını gerekli kılmaktadır. Bu nedenle yapay zekâ okuryazarlığı, 

medya ve bilgi kullanımında hem etkileşim hem de iletişim boyutlarının 

güçlendirilmesi açısından önemli bir yetkinlik hâline gelmiştir. Medya içe-

riklerinin üretim, dağıtım ve tüketim aşamalarında yapay zekânın etkisi 

giderek daha fazla hissedilmektedir. Son yıllarda yaygınlaşan algoritmik 

içerik yönetimi, kullanıcıların karşılaştıkları bilgilerin büyük ölçüde yapay 

zekâ sistemleri tarafından süzülmesine yol açmaktadır. Örneğin YouTu-

be’un öneri sistemi, Instagram’ın keşfet bölümü ya da TikTok’un akış yapı-

sı kullanıcının geçmişteki tercihlerini analiz ederek ilgi alanına uygun içe-

rikler önermektedir. Bu durum kullanıcı açısından kolaylık sağlasa da bera-

berinde “filtre balonları” ve “yansıma odaları” gibi tek yönlü bilgi akışı 

riskini getirmektedir. 

Yapay zekâ temelli üretim süreçlerinin bir sonucu olarak ortaya çıkan sen-

tetik medya kavramı, tüm yapay zekâ tarafından oluşturulan içerikleri kap-

sayan bir üst kavram niteliğindedir. Bu kavramın sağladığı erişilebilirlik, 

pratik kullanım olanakları ve hızla artan yaygınlığı, yakın gelecekte medya 

üretiminden pazarlamaya kadar pek çok alanda daha görünür bir hâle gele-

ceğine işaret etmektedir. Özellikle sosyal medya platformlarında kullanıcı-

lar tarafından sıklıkla üretilen podcast gibi içeriklerin, yapay zekâ destekli 

araçlar aracılığıyla daha kısa sürede düzenlenip yayımlanabilmesi bu dönü-

şümün somut örneklerinden biridir. Bununla birlikte, gerçekte var olma-

yan dijital sunucuların, oyuncuların ya da modellerin medya içeriklerinde 

yer alması, sentetik medyanın temsil ve gerçeklik sınırlarını yeniden tanım-

lanacağına dair güçlü bir göstergedir (Yurdigül ve Yıldırım, 2021, s.115). 

Sinema alanına bakıldığında da yapay zekânın etkisi dikkat çekmektedir. 

Yapay zekânın sunduğu imkânlar, film üretiminden izleyici deneyimlerine 

kadar uzanan geniş bir alanı dönüştürmekte ve sinema endüstrisinin işleyiş 

dinamiklerini yeniden şekillendirmektedir. Senaryo oluşturma, görsel efekt 

tasarımı, dağıtım planlaması ve izleyici verilerinin analizi gibi üretim zinci-

rinin farklı aşamalarında kullanılan yapay zekâ uygulamaları, yaratıcı süreç-

lerin hızlanmasına katkı sağlarken aynı zamanda özgün ve yenilikçi anlatı 

biçimlerinin ortaya çıkmasına da olanak tanımaktadır (Yurdigül ve Gülsün, 

2024, s.7). 

Yapay zekâ yalnızca içerik seçimini değil, haber üretim süreçlerini de dö-

nüştürmektedir. Günümüzde birçok medya kuruluşu, rutin ve basit haber-

lerin oluşturulmasında otomatik haber yazılımlarından yararlanmaktadır. 

Bununla birlikte, bu tür içerikler doğruluk, tarafsızlık ve güvenilirlik açı-
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sından sorgulamayı zorunlu kılmaktadır (Ay, 2022, s.923). İşte bu noktada 

Yapay zekâ okuryazarlığı, bireylere hem eleştirel medya okuryazarlığı bece-

risi kazandırmakta hem de yapay zekâ destekli içeriklerin işleyiş mantığını 

kavramalarına yardımcı olmaktadır. Etkileşim ve iletişim becerileri açısın-

dan düşünüldüğünde bireyler dijital ortamda karşılaştıkları bilgiyle pasif 

bir şekilde temas etmekten ziyade bilinçli, eleştirel ve aktif bir bağ kurmak-

tadır. Bu tür beceriler, bireylerin yalnızca edilgen bir tüketici olarak kalma-

sını engelleyerek onları bilinçli, aktif ve sorgulayıcı dijital aktörler hâline 

dönüştürmektedir. 

Yapay zekâ okuryazarlığı, bireylere hem bilgiye eleştirel yaklaşma hem de 

dijital ortamda daha bilinçli iletişim kurma imkânı sağlamaktadır. Bu bağ-

lamda üç temel kazanım öne çıkmaktadır. İlk olarak bilgi doğrulama ve 

kaynak inceleme becerisi, algoritmaların ürettiği içeriklerin her zaman gü-

venilir olmayabileceği gerçeğini ortaya koyar. Eleştirel düşünceye sahip 

kullanıcılar, bilgiyi farklı kanallardan teyit eder ve çeşitli doğrulama yön-

temlerinden yararlanır (Livingstone, 2004, s.7). İkinci olarak, algoritmik 

bilinç, dijital mecralarda karşılaşılan içeriklerin bir algoritma seçimine bağlı 

olduğunu fark etmeyi gerektirir. Bu farkındalık, bireylerin manipülasyon 

karşısında daha dirençli olmalarını sağlar (Beer, 2017, s.8). Üçüncü kaza-

nım ise kişiselleştirilmiş içeriklere yönelik eleştirel tutumdur. Yapay zekâ 

destekli öneriler her zaman doğru, kapsamlı veya tarafsız olmayabilir. Do-

layısıyla kullanıcıların farklı bakış açılarına yönelmesi ve çeşitliliği önem-

semesi, bilinçli dijital vatandaşlık açısından kritik önemdedir (Dijck, 2020). 

Ayrıca dijital ortamlar, ikna süreçlerinin yoğun biçimde işlediği mecralar-

dır. Reklamlar, siyasi mesajlar ve öneri sistemleri çoğu zaman kullanıcı 

davranışlarını yönlendirmeyi amaçlar. Bu nedenle yapay zekâ okuryazarlı-

ğına sahip bireyler, bu stratejileri tanıyabilir, eleştirel bir duruş geliştirebilir 

ve olası manipülasyonlara karşı daha dirençli hâle gelebilir (Fogg, 2003, 

s.43). Bunun yanı sıra etik ve sorumluluk bilinci, dijital çağda bilinçli ileti-

şimin ayrılmaz bir boyutudur. Yapay zekâ tabanlı platformlarda bilgi payla-

şırken yanlış verilerin dolaşıma sokulmaması, toplumsal yararın gözetilme-

si ve dijital etik ilkelere bağlı kalınması, kullanıcıların üstlenmesi gereken 

temel sorumluluklardır (Floridi, 2019, s.114-115). Bu beceriler, bireylerin 

yalnızca doğru bilgiye erişmelerini değil, aynı zamanda daha sorumlu, eleş-

tirel ve yapıcı bir iletişim anlayışı geliştirmelerini sağlar. Karataş ve Kara-

koç’un (2024, s.531) çalışmasında olduğu gibi, yeni medyanın kullanımına 

yönelik tutumlar, bireylerin algoritmik süreçleri anlama düzeyleriyle yakın-

dan ilişkilidir. Bu nedenle yapay zekâ okuryazarlığı, yeni medya okuryazar-
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lığının önemli bir bileşeni hâline gelmiştir. Nitekim yapay zekâ okuryazar-

lığı, kullanıcıları bilinçli dijital vatandaşlara dönüştürerek çeşitli katkılar 

sunmaktadır: bilgi doğruluğu ve güvenliği sağlayarak dezenformasyonun 

yayılmasını engeller; algoritmaların yönlendirdiği tek boyutlu bilgi akışları-

nı aşarak eleştirel medya kullanımını mümkün kılar; çevrim içi tartışmalara 

aktif katılımı destekleyerek demokratik süreçleri güçlendirir; kişisel gelişim 

ve dijital yetkinlikleri artırarak bireylerin hem mesleki hem de toplumsal 

yaşamına katkıda bulunur. 

COVID-19 salgını, bu konunun önemini açıkça göstermiştir. Süreçte aşıla-

rın güvenilirliği ve korunma yollarına dair pek çok asılsız bilgi dijital ortam-

larda hızla yayılmış, bu durum hem bireyleri riskli davranışlara yöneltmiş 

hem de virüsün yayılımını artırmıştır (Brennen, Simon, Howard ve Niel-

sen, 2020). Yapay zekâ ve dijital teknolojilerin olumsuz etkileri ise çoğun-

lukla yanlış ya da etik dışı kullanımlardan kaynaklanmaktadır. Dijital med-

yanın hızlı dolaşım yapısı, doğrulanmamış bilgilerin geniş kitlelere ulaşma-

sını kolaylaştırarak dezenformasyon ve bilgi kirliliğini beslemektedir. 

Sonuç olarak yapay zekâ okuryazarlığı, bireyleri yalnızca pasif bilgi tüketici-

leri olmaktan çıkararak, bilinçli bilgi üreticileri ve eleştirel dijital aktörler 

hâline getirmektedir. Bu yetkinlik, bireysel farkındalığı artırırken toplumsal 

düzeyde güvenilir ve sağlıklı bir bilgi ekosisteminin oluşmasına da katkı 

sunmaktadır. 

4. Yapay Zekâ Okuryazarlığında Etik ve Toplumsal Sorumluluk 

Yapay zekâ teknolojilerinin günlük yaşama hızla entegre olması, bireylerin 

yalnızca teknik bilgi ve kullanım becerilerine değil, aynı zamanda etik ve 

toplumsal sorumluluk bilincine de sahip olmalarını zorunlu kılmaktadır. 

Yapay zekâ okuryazarlığı, algoritmaların nasıl çalıştığını anlamanın ötesin-

de, bu teknolojilerin toplum, birey hakları ve dijital ekosistem üzerindeki 

etkilerini sorgulama yetkinliğini de içermektedir (Ng vd., 2021, s.3). Bu 

bağlamda etik boyut, yapay zekâ tabanlı kararların doğurabileceği olası 

riskleri öngörmek, bu riskleri azaltmak ve teknolojinin faydalarının adil 

biçimde paylaşılmasını hedeflemek açısından kritik önemdedir. 

Yapay zekâ teknolojilerinin hızlı gelişimi, pek çok etik tartışmayı da bera-

berinde getirmiştir. Literatürde özellikle üç temel sorun öne çıkmaktadır. 

İlk olarak, algoritmik önyargı ve adalet sorunu dikkat çekmektedir. Yapay 

zekâ sistemleri, beslendikleri veri setlerinde mevcut olan önyargıları yeni-

den üretebilmekte ve bu durum toplumsal eşitsizliklerin daha da derinleş-

mesine yol açabilmektedir. Örneğin işe alım süreçlerinde kullanılan bir 
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algoritmanın, geçmiş verilerdeki cinsiyet ya da etnik köken temelli ayrımcı-

lığı sürdürmesi olasıdır (Jobin vd., 2019: 391). İkinci olarak, şeffaflık ve 

hesap verebilirlik eksikliği söz konusudur. Yapay zekâ tabanlı karar meka-

nizmaları, kullanıcıların bu kararların nasıl alındığını anlamasını zorlaştır-

makta ve böylece hukuki ve toplumsal açıdan hesap verebilirliği sınırla-

maktadır. Üçüncü olarak, gizlilik ve veri güvenliği sorunları öne çıkmakta-

dır. Yapay zekâ sistemlerinin büyük ölçekli veri analizi üzerine kurulu yapı-

ları, kullanıcı verilerinin izinsiz toplanması, saklanması veya kötüye kulla-

nılmasına yol açarak ciddi etik riskler doğurmaktadır (UNESCO, 2021). Bu 

sorunlar, yapay zekâ okuryazarlığının yalnızca teknik bir yeterlilik değil, 

aynı zamanda etik bir sorumluluk olduğunu göstermektedir. Burada söz 

konusu olan toplumsal sorumluluk ise, bireylerin ve kurumların yapay 

zekâ teknolojilerini toplumsal faydayı gözeterek ve riskleri azaltacak biçim-

de kullanma bilincini ifade etmektedir. Bu çerçevede yapay zekâ okuryazarı 

birey, teknolojiyi yalnızca etkin bir biçimde kullanmakla kalmaz; aynı za-

manda yanlış bilginin yayılımını önlemeye çalışır, kişisel ve toplumsal veri-

lerin korunmasına özen gösterir, eşitlikçi ve kapsayıcı bir yaklaşımı benim-

ser ve teknolojinin insan merkezli, sürdürülebilir biçimde kullanılmasını 

savunur (UNESCO, 2021). 

Etik ve toplumsal sorumluluk bilinci, dijital çağda üç temel işlevi yerine 

getirmektedir. Birincisi, bireylerin yapay zekâ teknolojilerinin kendi yaşam-

ları üzerindeki etkilerini anlamalarına, haklarını korumalarına ve bilinçli 

kullanım davranışları geliştirmelerine katkı sağlamaktadır (Yang, 2024, 

s.9). İkincisi, etik ilkelere dayalı kullanım, toplumsal düzeyde yapay zekâya 

duyulan güveni artırmakta ve dijital ekosistemde daha sağlıklı ilişkiler ku-

rulmasına zemin hazırlamaktadır. Üçüncüsü, sorumlu kullanım anlayışı, 

yapay zekâ teknolojilerinin yalnızca ekonomik değil, aynı zamanda sosyal 

ve kültürel faydalarını da maksimize etmeyi mümkün kılmaktadır (Hagerty 

ve Rubinov, 2019, s.1-2). 

Etik boyut, yapay zekâ teknolojilerinin gündelik hayatta yaygın biçimde 

kullanılmasıyla birlikte daha görünür hale gelmiştir. Özellikle mahremiye-

tin korunması, algoritmaların şeffaflığı ve karar alma süreçlerinde adaletin 

sağlanması bu bağlamda öne çıkan konular arasında yer almaktadır. Dijital 

platformların kullanıcı verilerini sürekli toplaması, bireylerin özel yaşamla-

rının sınırlarını zorlamakta ve etik açıdan tartışmalı bir alan yaratmaktadır 

(Crawford, 2021, s.42). Bunun yanı sıra, algoritmaların çoğu “kara kutu” 

mantığıyla çalıştığından, bireyler hangi verilerin hangi kriterlerle işlendiğini 

tam olarak görememektedir. Şeffaflığın eksikliği, kullanıcıların teknolojiye 
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duyduğu güveni azaltmakta ve etik okuryazarlığın önemini artırmaktadır 

(Pasquale, 2015, s.12). 

Toplumsal sorumluluk, yapay zekâ okuryazarlığının bireysel düzeyin ötesi-

ne geçerek daha geniş bir bakış açısını kapsamasını gerektirir. Yapay zekâ 

uygulamalarının insan haklarını ihlal etmeden, toplumsal eşitliği gözeterek 

ve kapsayıcı bir şekilde geliştirilmesi önem taşımaktadır. UNESCO’nun 

2021 yılında yayımladığı “Yapay Zekâ Etik İlkeleri Tavsiyesi” bu açıdan 

büyük bir referans niteliği taşımaktadır. Belge, insan onuru, kapsayıcılık, 

sürdürülebilirlik ve toplumsal refah gibi temel değerleri ön plana çıkarmak-

ta ve yapay zekâya ilişkin toplumsal sorumlulukları küresel ölçekte tartış-

maya açmaktadır (UNESCO, 2021). Toplumsal kapsayıcılık, bu bağlamda 

özellikle önemlidir; çünkü yapay zekâ sistemleri yalnızca belirli bir kesimin 

çıkarlarına hizmet ettiğinde, mevcut eşitsizlikleri derinleştirme potansiye-

line sahiptir. Bu nedenle, yapay zekâ okuryazarı bireylerin teknolojiyi de-

ğerlendirirken toplumsal kapsayıcılığı gözetmeleri ve eşitlikçi bir yaklaşım 

benimsemeleri kritik bir gerekliliktir (Eubanks, 2018, s.63). 

Yapay zekâ teknolojileri aynı zamanda medya ve iletişim alanında da etik 

ve toplumsal sorumluluk tartışmalarını gündeme getirmektedir. Dijital 

ortamda algoritmalar aracılığıyla yayılan sahte haberler, manipülatif içerik-

ler ve özellikle derin sahte (deepfake) teknolojileri kamuoyunu yanıltma 

potansiyeline sahiptir. Bu durum yalnızca bireylerin bilgi güvenliğini değil, 

aynı zamanda demokratik süreçlerin işleyişini de tehdit etmektedir. Bu 

sebeple yapay zekâ okuryazarlığı, bireylerin dezenformasyonu fark edebil-

me ve eleştirel düşünme becerilerini geliştirme açısından temel bir işlev 

üstlenmektedir (Diakopoulos, 2019, s.55). 

Etik ve toplumsal sorumluluk bağlamında göz ardı edilemeyecek bir diğer 

mesele, yapay zekânın çevresel etkileridir. Büyük dil modelleri ve makine 

öğrenimi algoritmalarının eğitilmesi için harcanan enerji, yüksek düzeyde 

karbon emisyonuna yol açmakta ve sürdürülebilirlik tartışmalarını günde-

me getirmektedir. Bu nedenle, yapay zekâ okuryazarlığı yalnızca bireylerin 

teknolojiyi kullanma becerilerini değil, aynı zamanda bu teknolojilerin çev-

resel etkilerini kavrama yetisini de içermelidir (Strubell, Ganesh ve McCal-

lum, 2019, s.3648-3649). Sürdürülebilir yapay zekâ anlayışı, enerji tasarru-

funu gözeten algoritmaların geliştirilmesi, yeşil bilişim uygulamaları ve 

karbon nötr politikaların benimsenmesi gibi adımların önemini vurgula-

maktadır (Vinuesa vd., 2020, s.8). Bu açıdan bakıldığında, çevresel sorum-
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luluk, etik ve toplumsal sorumluluk bilincinin ayrılmaz bir parçası olarak 

ele alınmalıdır. 

Sonuç olarak, yapay zekâ okuryazarlığında etik ve toplumsal sorumluluk, 

bireylerin teknolojiyi yalnızca kullanma becerilerini değil, aynı zamanda 

onun toplumsal, kültürel ve çevresel etkilerini değerlendirme yetilerini de 

kapsamaktadır. Mahremiyetin korunması, şeffaflık ve adalet ilkelerinin 

gözetilmesi, kapsayıcılığın sağlanması, dezenformasyonla mücadele edil-

mesi ve sürdürülebilirlik hedeflerinin benimsenmesi bu yaklaşımın temel 

taşlarını oluşturmaktadır. Etik ve toplumsal sorumluluk bilinci gelişmiş 

yapay zekâ okuryazarı bireyler, yalnızca teknolojiye uyum sağlayan kullanı-

cılar değil, aynı zamanda teknolojinin daha adil, kapsayıcı ve sürdürülebilir 

bir şekilde gelişmesine katkıda bulunan bilinçli aktörler haline dönüşür. Bu 

durum, geleceğin dijital toplumlarında demokratik değerlerin korunması, 

sosyal eşitsizliklerin azaltılması ve çevresel dengenin gözetilmesi açısından 

kritik bir öneme sahiptir. 

5. Gelecekte Yapay Zekâ Okuryazarlığı 

Yapay zekâ teknolojilerinin gelişimi, günümüz dijital ekosistemini dönüş-

türmekle kalmayıp geleceğin toplumsal, kültürel ve ekonomik yapısını da 

köklü bir biçimde şekillendirecek potansiyele sahiptir. Bu bağlamda yapay 

zekâ okuryazarlığı, geleceğin dijital toplumunda yalnızca teknik bir beceri 

olarak değil, aynı zamanda bireylerin ve kurumların dijital dönüşüme uyum 

sağlamaları için zorunlu bir yeterlilik olarak öne çıkmaktadır (Ng, 2021, 

s.15). Yapay zekâ sistemlerinin giderek daha otonom hâle gelmesi, birey-

lerden yalnızca kullanım bilgisi değil, eleştirel düşünme, etik duyarlılık ve 

toplumsal sorumluluk bilinci gibi çok boyutlu beceriler talep edecektir 

(Long ve Magerko, 2020). 

Gelecekte yapay zekânın eğitim, sağlık, güvenlik, medya, sanayi ve kamu 

yönetimi gibi farklı sektörlerde belirleyici bir rol üstleneceği öngörülmek-

tedir. Bu dönüşüm, bireylerin algoritmalarla etkileşim biçimini, bilgiye 

erişim ve değerlendirme süreçlerini derinden etkileyecektir. Eğitim alanın-

da öğrencilerin yapay zekâ tabanlı kişiselleştirilmiş öğrenme sistemleri ile 

etkileşim kurması ve üretken yapay zekâ destekli içeriklerden yararlanması 

beklenmektedir (Holmes vd., 2019, s.57). Benzer şekilde iş yaşamında, 

çalışanların otomasyon sistemleri ve veri analitiğine dayalı karar destek 

mekanizmalarıyla birlikte çalışmaları, mesleklerin doğasını yeniden tanım-

layacaktır (Brynjolfsson ve McAfee, 2017, s.84). Medya ekosisteminde ise 

algoritmaların içerik önerileri ve haber üretimi üzerindeki etkisi giderek 
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artacak ve bireylerin karşılaştıkları bilginin niteliğini ve güvenilirliğini doğ-

rudan belirleyecektir (Napoli, 2019, s.103). Bu gelişmeler, yapay zekâ 

okuryazarlığının gelecekte yalnızca teknik bir beceri değil, toplumsal uyum 

ve demokratik katılımın da önemli bir aracı olduğunu göstermektedir. Al-

goritmaların sunduğu bilgi ve kararların eleştirel biçimde sorgulanabilmesi, 

olası manipülasyon ve algoritmik önyargılarla mücadelede kritik bir yetkin-

lik hâline gelecektir (Eubanks, 2018, s.46). Dolayısıyla algoritmik eleştirel 

düşünme, gelecekte yapay zekâ okuryazarlığının en önemli bileşenlerinden 

biri olacaktır. Bunun yanında, etik ve sorumlu teknoloji kullanımı da dijital 

toplumların sürdürülebilirliği açısından hayati bir rol oynayacaktır. Bireyle-

rin yalnızca teknolojiyi kullanması değil, bu kullanımı etik değerler ve top-

lumsal sorumluluk anlayışıyla uyumlu hâle getirmesi beklenmektedir (Flo-

ridi, 2019, s.67). Aynı zamanda yapay zekâ okuryazarlığı, veri okuryazarlığı 

ile iç içe geçerek bireylerin veri toplama, analiz ve yorumlama süreçlerini 

anlama kapasitelerini artıracaktır (Kong, Cheung ve Zhang, 2021, s.214). 

Bireylerin bu alanda yalnızca tüketici değil, aynı zamanda üretici ve yaratıcı 

aktörler olarak konumlanması da geleceğin önemli beklentileri arasındadır. 

Yapay zekâ okuryazarı birey, teknolojiyi yenilikçi biçimde kullanarak üret-

ken uygulamalar geliştirebilecek ve böylece toplumsal yarara katkı sağlaya-

bilecektir. Bu durum, bireylerin bilgiye erişim, değerlendirme ve üretim 

süreçlerinde daha bilinçli ve aktif roller üstlenmelerini mümkün kılacaktır. 

Gelecek perspektifinden bakıldığında, yapay zekâ okuryazarlığının bireysel 

bir yetkinlikten öte kurumsal ve toplumsal bir gereklilik olduğu anlaşıl-

maktadır. Eğitim kurumlarının müfredatlarına bu okuryazarlığı entegre 

etmesi, kamu politikalarının bu konuda rehberlik sağlaması ve iş dünyası-

nın çalışanlarını bu alanda desteklemesi stratejik önem taşımaktadır (Tou-

retzky vd., 2019, s.9796). Ayrıca demokratik toplumlarda algoritmik şeffaf-

lık ve hesap verebilirlik talebi, yalnızca bireysel farkındalıkla değil, toplum-

sal bilinçlenme ile güçlenecektir (Pasquale, 2015, s.125). Bu doğrultuda, 

yapay zekâ odaklı dijital ekosistemde hak ve özgürlüklerin korunması, bilgi 

güvenliğinin sağlanması ve etik kullanımın yaygınlaştırılması, geleceğin en 

kritik toplumsal sorumluluk alanlarından biri olacaktır. 

Dijital dönüşüm ile karakterize edilen yapay zekâ çağında insan kaynağının 

gelecekteki mesleklerde gereksinim duyulacak inovasyon becerileriyle do-

natılması önem verilmesi gereken konulardandır. Gelecekte yapay zekâ 

sistemlerinin ve bilgisayar tabanlı makinelerinin çalışanların iş yeri arka-

daşları olmaları, çalışma ortamlarının ise insan-makine etkileşimli ortamlar 

olması beklenmektedir. Birçok süreçte yapay zekâ sistemlerinin yer alması 
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beklense de özellikle yönetimsel süreçlerde “insan” temel öge olma özelli-

ğini koruyacaktır. Bu sebeple organizasyonların dijital dönüşüm çağında 

varlıklarını sürdürebilmeleri ve değişim fırsatlarını yakalayabilmeleri için 

hem yeni ve hızla değişen koşulları doğru değerlendirmeleri, verilere dayalı 

farklı senaryolar geliştirmeleri hem de yapay zekâda bulunmayan ancak 

çalışanlarının sahip olduğu sosyal becerileri geliştirmeye odaklanmaları 

gerekli görülmektedir (Yavuz Aksakal ve Ülgen, 2021, s.850). 

Sonuç olarak yapay zekâ okuryazarlığı, gelecekte teknolojik adaptasyon, 

etik bilinç ve toplumsal katılımın kesişim noktasında konumlanacaktır. Bu 

beceri, bireyleri yalnızca dijital dünyanın kullanıcıları değil, aynı zamanda 

sorgulayıcı, bilinçli ve sorumlu dijital aktörler hâline getirecektir. Dolayısıy-

la eğitimden iş dünyasına ve kamu politikalarına kadar her alanda yapay 

zekâ okuryazarlığını güçlendiren stratejiler geliştirmek, güvenli ve sürdürü-

lebilir bir dijital gelecek inşa etmenin ön koşulu olacaktır. 

Sonuç 

Çalışmada yapay zekâ okuryazarlığı yeni bir okuryazarlık biçimi olarak ele 

alınmış ve bu kavramın bireysel, toplumsal ve kültürel boyutları bütüncül 

bir çerçevede değerlendirilmiştir. Tarihsel olarak okuryazarlık yalnızca 

okuma-yazma becerileriyle sınırlıyken, dijital çağın getirdiği dönüşümlerle 

birlikte medya, dijital, görsel ve veri okuryazarlığı gibi çeşitlenmiş biçimlere 

evrilmiştir. Bu evrimin günümüzde ulaştığı en güncel boyut ise yapay zekâ 

okuryazarlığıdır. Yapay zekâ okuryazarlığı, bireylerin yalnızca teknolojiyi 

tanımaları ve kullanmaları değil, aynı zamanda bu teknolojilerin işleyişini 

anlamaları, çıktıları eleştirel bir bakış açısıyla değerlendirmeleri ve etik 

sorumluluk bilinciyle hareket etmelerini gerektirmektedir. 

Medya ve bilgi tüketiminde yapay zekâ destekli algoritmaların belirleyici 

hale gelmesi, bireyleri pasif tüketici konumundan çıkararak bilinçli ve aktif 

dijital vatandaşlar olma sorumluluğunu dayatmaktadır. Bu bağlamda yapay 

zekâ okuryazarlığı, dezenformasyonla mücadele, bilgi güvenliği ve demok-

ratik katılımın güçlenmesi açısından stratejik bir öneme sahiptir. Etik ve 

toplumsal sorumluluk boyutları da bu yeni okuryazarlığın vazgeçilmez 

unsurlarındandır. Algoritmik önyargılar, şeffaflık eksiklikleri, veri güvenliği 

ve sürdürülebilirlik gibi sorunların farkında olmak, yalnızca bireysel hakla-

rın korunması açısından değil, aynı zamanda daha adil ve kapsayıcı bir diji-

tal toplumun inşası açısından da kritik bir gerekliliktir. Geleceğe yönelik 

olarak yapay zekâ okuryazarlığı, bireylerin yalnızca teknolojiyi kullanma 

becerilerini değil, aynı zamanda eleştirel düşünme, etik duyarlılık ve top-
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lumsal sorumluluk kapasitelerini geliştiren çok boyutlu bir yeterlilik alanı 

olarak öne çıkmaktadır. Eğitimden kamu politikalarına, iş dünyasından 

günlük yaşama kadar her alanda bu kavramın desteklenmesi, bireylerin 

bilinçli, sorgulayıcı ve sorumlu aktörler olarak dijital çağda yer almalarını 

sağlayacaktır. Sonuç olarak yapay zekâ okuryazarlığı, yalnızca bireysel değil, 

toplumsal ve küresel düzeyde güvenli, etik ve sürdürülebilir bir dijital gele-

cek inşa etmenin temel ön koşullarından biri olarak görülmelidir. 
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Algoritmik Görünürlük ve Dijital Kimlik İnşası: Teorik Bir Yaklaşım 

Dr. Öğr. Üyesi Abuzer YEŞİL 

Giriş 

İnternetin 1969 yılında kullanılmaya başlanması, küreselleşme süreci ile 

birlikte bilginin dünya ölçeğinde yayılması, bilgi ve iletişim teknolojilerinde 

yaşanan yoğun ve yüksek sıçramalar yakın insanlık tarihinde dijitalleşmeyi 

merkezi bir konuma oturtmuştur. Bu sürecin bir parçası ve devamı olarak 

21. yüzyılda yapay zekâ çalışmalarının geldiği nokta insanların hayatını 

hemen her açıdan etkileyecek sonuçlar üretmektedir. Elbette bu sonuçların 

önemli bir tarafı da birey yaşantısına dönüktür. Bu bağlamda söz konusu 

dijital çağın göze çarpan niteliklerinden biri bireylerin çevrimiçi ortamlar 

vasıtasıyla kimlik inşasına yönelmeleri ve performe etmeleridir. Bireyler 

sosyal medya platformlarını kendilerini ifade etmek, yaşadıkları toplumun 

onayını almak, aidiyet geliştirmek ve görünürlük kazanmak için kullan-

maktadır. Fakat bu Bucher’in (2018) de ifade ettiği gibi sadece kendi irade-

leriyle gerçekleşmemekte, aynı zamanda sosyal medya platformlarının al-

goritmik yapılarıyla da biçimlenmektedir. Algoritmalar, dijital mecralarda 

belirleyici bir güç olarak hangi içeriklerin kimlere, hangi zamanda ve hangi 

sırayla gösterileceğini tayin etmektedir. Dolayısıyla “algoritmik görünür-

lük” sadece teknik bir konu olarak değil; sosyolojik, kültürel ve politik bir 

olgu olarak ortaya çıkmaktadır (Gillespie, 2014, s.167-193). Bireyler sosyal 

medya mecralarındaki görünürlüklerini bir dijital sermayeye dönüştürmek-

te, algoritmalar ise bu bağlamda onları sürekli bir şekilde performans üze-

rinden bir kimlik üretimine zorlamaktadır. Kullanıcı bireyler Instagram, 

TikTok, Youtube ve diğer sosyal medya platformlarında, algoritmaların 

beklentilerine uyarlanmış içerik üretme ve strateji geliştirme yöntemlerine 

başvurmaktadırlar (Cotter, 2019, s. 895-913). Bu da bireysel kimlik inşa 

sürecinin sadece toplumsal normlar tarafından şekillenmediği, aynı za-

manda yazılım kodları tarafından da yönlendirildiği anlamına gelmektedir. 

Bu çalışma, kullanıcı bireylerin dijital kimlik inşa süreçlerinin algoritmik 

görünürlük tarafından nasıl yönlendirildiği ve bunun ürettiği sosyolojik 

neticeleri teorik bir bağlamda tartışmayı amaçlamaktadır. Bu konu litera-

türde yeterince incelenmemiş olup özellikle dijital sosyoloji, kültür çalış-
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maları ve medya çalışmaları alanları arasında konumlanmış yeni soruları 

gündeme getirmektedir. 

1. Yöntem 

Bu çalışma, nitel araştırma yaklaşımı içerisinde yerleşen bir teorik literatür 

taramasıdır. Nitel araştırmalarda, araştırmacılar literatürü kendileri tara-

fından yanıtlanması gereken soruları öngörmek için değil, katılımcılardan 

bir şeyler öğrenme varsayımı ile tutarlı şekilde kullanırlar (Creswell, 2017, 

s. 29). Araştırmanın amacı, algoritmaların dijital mecralarda görünürlük 

pratiklerini nasıl biçimlendirdiğini ve bunun dijital kimlik inşa süreçlerine 

etkisini çok yönlü olarak incelemektir. Bu anlamda, yalnızca teknik açıdan 

değil, bununla birlikte sosyolojik, kültürel ve eleştirel kuramsal yaklaşımlar 

üzerinden bir analiz yapılmıştır. Bu çalışma, kavramsal ve kuramsal yakla-

şımların eleştirel sentezine dayalı olarak yapılandırılmıştır. Literatür tara-

ması hem temel kuramsal eserler hem de güncel ampirik çalışmalar dikka-

te alınarak yapılmış; belirlenen çalışmalar dijital medya, algoritmik kültür, 

kimlik sosyolojisi ve görünürlük ekonomisi gibi tematik başlıklar çerçeve-

sinde gruplandırılmıştır. Söz konusu literatür taraması 01 Mayıs 2025 ile 

08 Eylül 2025 tarihleri arasında yapılmıştır. 

Bu çalışmada veriler, 2010–2025 yılları arasında yayımlanmış kitaplar, bi-

limsel makaleler, derleme çalışmalar ve akademik raporlardan toplanmıştır. 

Bu bağlamda Google Scholar, Scopus, ScienceDirect, JSTOR, SAGE Jour-

nals ve Wiley Online Library veri tabanları taranmıştır. Van Dijck, 

Marwick, Boyd, Bucher, Noble, Zuboff gibi sosyal medya çalışmalarında 

öne çıkan yazarların çalışmaları incelenmiştir. Çalışmada seçilen kaynaklar 

belirli ölçütlere göre belirlenmiştir. Algoritma, dijital görünürlük ve kimlik 

meselelerini kuramsal olarak belirli bir teorik derinlikle ele alan kaynaklar 

seçilmiştir. Alanında atıf sayısı yüksek, etkili çalışmalar önceliklendirilmiş-

tir. Yapay zekâ ve algoritma konularının gelişim süreci dikkate alınarak 

2010 sonrası çalışmalara yoğunlaşılmış, özellikle de 2018 sonrası dijital 

mecralardaki dönüşümleri merkeze alan yayınlar ön plana alınmıştır. Yine 

çalışmanın disiplinler arası bir perspektife uygun olması sebebiyle, iletişim, 

medya çalışmaları, sosyoloji, kültürel çalışmalar ve eleştirel algoritma ça-

lışmaları alanlarından literatürler taranmıştır. 

Çalışmada literatür, teorik tematik analiz ile değerlendirilmiştir. Temin 

edilen kaynaklar, algoritmaların kültürel işlevleri, dijital görünürlük strate-

jileri, kimlik ve temsil süreçleri, görünürlükte eşitsizlik ve platform kapita-

lizmi olmak üzere dört ana temada analiz edilmiştir. Bu kapsamda, hâliha-
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zırdaki literatürün güçlü ve zayıf tarafları belirlenmiş; çalışma, literatürdeki 

boşluklara kuramsal katkı sunmayı hedeflemiştir. 

1.1. Literatür Taraması 

Çalışmanın konusu bağlamında literatür incelendiğinde beş temel başlıkta 

çalışmaların toplandığı görülmektedir. Bunlar algoritmaların sosyokültürel 

rolü, görünürlük ekonomisi ve dijital performans, algoritmik görünürlüğün 

toplumsal ve sınıfsal boyutları, kimlik inşasında algoritmik etki ve platform 

kapitalizmi ve gözetim başlıklarıdır. 

Algoritmalar yalnızca teknik kodlar değil, aynı zamanda toplumsal ilişkile-

rin, beğenilerin ve dikkat ekonomisinin düzenleyicileridir (Gillespie, 2014, 

s. 167-193). Algoritmalar bilgi akışını düzenleyerek neyin önemli ve ilgili 

sayılacağını tayin etmektedir. Algoritmalar her ne kadar tarafsız gibi sunul-

sa da toplumsal bilgi üretiminde güçlü ve genellikle sorgulanmayan politik 

etkiler üreten yapısıyla “hesaplanmış kamular” üretmektedir. Gillespie 

(2016), #TrendingIsTrending isimli çalışmasında ise Twitter’ın (yeni adıyla 

X) “TrendingTopics” özelliğini ele almış ve onun sadece hâlihazırdaki po-

pülerliği yansıtmadığını, tersine algoritmalar yoluyla bunu ürettiğini dile 

getirmektedir. Kullanıcılara, veri seçimi, sıralama kriterleri ve algoritmanın 

mantığı gösterilmez, sadece kendilerini ona uyarlarlar. Bu trendler çabucak 

tüketilmekte, çok sık yenilenen bir bilgi ekosistemi yaratmaktadır. Dolayı-

sıyla bu yapı, sosyal, kültürel ve siyasi sonuçlar üretmektedir. 

Bucher bir çalışmasında (2012), Facebook’un EdgeRank algoritmasını ele 

almakta ve onu Foucault’nun panoptikon yaklaşımıyla ilişkilendirerek algo-

ritmik görünürlüğün disiplin altına alan bir sisteme nasıl dönüştüğünü 

ortaya koymaktadır. Çalışma, görünmez olma endişesinin devamlı izlenme 

tehdidinin yerine geçtiği bir rejim tanımlaması yapmaktadır; görünürlük 

artık insanlar için eşit değil, etkileşim ve popülerlik üzerinden seçici şekilde 

dağıtılmaktadır. Algoritma, bireyleri “katılımcı özne” olmaya özendirirken, 

görünürlük bir mükâfata dönüşmektedir. Bu yapısıyla Facebook, toplumsal 

ilişkileri ve öznel deneyimleri algoritmik mimariyle şekillendiren bir güç 

sahası olarak konumlanmaktadır. 

Algoritmaların kültürel kültürel üretim süreçleri üzerinde dolaysız bir etki-

si olduğunu belirten Striphas’a (2015) göre bu durum, dijital içeriklerin 

gösterim sıralaması, sıklık düzeyi ve gösterileceği bireyler gibi görünürlük 

dinamiklerini etkileyen bir seviyede işlemektedir. Kültürel üretim ve onları 

tecrübe etme formlarının dijital teknolojiler vasıtasıyla nasıl dönüşüme 

uğradığını irdeleyen Striphas, kültürün sıralandırılması, tasnifi ve bir hiye-
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rarşiye kavuşturulması gibi fonksiyonların artık algoritmalara peyderpey 

devredildiğini ifade etmektedir. Amerikalı akademisyen, Raymond Wil-

liams’’tan (2018) esinlenerek bilgi, kalabalık ve algoritma kavramlarını 

kültürün bu çağdaki anlamını belirleyen anahtar sözcükler olarak ele al-

maktadır. Kültürel karar alma süreçleri algoritmalar tarafından özelleştiri-

lerek yeni bir otorite formatı oluşturulmakta ve daha önceki kamusal kül-

türün yerine geçmektedir. Bu da kültürün demokratik ve eleştirel tarafları-

nı kemirirken, veri merkezli sistemler üzerinden elitist bir kültürel düzene 

zemin hazırlamaktadır. Striphas #AmazonFail örneğini kullanarak, algo-

ritmaların teknik araçlar olmanın ötesine geçerek kültürel ve siyasi oyuncu-

lar haline geldiğini anlatmaktadır. Jaron Lanier (2010), dijital teknolojilerin 

bireyselliği ve yaratıcı düşünceyi tehdit eden yönlerini eleştirel bir biçimde 

tartışmaktadır. Lanier, internet kültürünün insanı veri noktalarına indirge-

diğini ve kolektif üretim ideolojisinin özgünlük ile etik değerleri zayıflattı-

ğını savunmaktadır. 

Marwick (2013), dijital görünürlüğün bu çağda bir sosyal sermayeye dö-

nüştüğünü, kullanıcı bireylerin kendi kimliklerini kurgusal biçimde “inşa 

etmek” mecburiyetinde kaldığını belirtmektedir. Danah Boyd ile birlikte 

yaptıkları başka bir çalışmada da sosyal medyada görünürlük olgusunun 

sadece bireysel tercihlerle biçimlenmediğini, eş zamanlı olarak platform 

tasarımının, algoritmik sıralamanın ve ağ etkileriyle şekillendiğini dile ge-

tirmişlerdir (Marwick & Boyd, 2011, s. 139-158). Özellikle genç sosyal 

medya kullanıcısı bireyler, Instagram ya da TikTok gibi platformlarda “gö-

rünen olmak” amacıyla içerik stratejileri geliştirmektedir. Bireyler, bu gö-

rünürlükle aynı anda hem sosyal beğeniyi hem de algoritmik ödülü kazan-

mayı hedeflemektedirler (Abidin, 2021, s. 77-104). Görünürlük, artık sa-

dece sosyal medya mecralarında içerik paylaşmak değil; bununla birlikte 

platformun yapısını tanımak, algoritmanın “ödüllendirdiği” şeyleri sezmek 

ve bu doğrultuda stratejik davranmak manasına gelmektedir (Cotter, 2019, 

s. 895-913). 

Noble (2018), algoritmaların tarafsız olmadığını, arama motorları ve dijital 

mecraların mevcut ırk, cinsiyet ve sınıf temelli eşitsizlikleri ve önyargıları 

yeniden ürettiğini savunmaktadır. Google aramalarından seçtiği örneklerle, 

ekonomik geliri düşük, marjinalize edilmiş ve azınlık grupların çevrimiçi 

temsillerinin, kapitalist platformlar ve reklam ekonomisi lehine görünmez 

hale getirildiğini ya da olumsuz olarak çerçevelendiğini ifade etmektedir. 

Bu durumda, algoritmik görünürlük, bilgi erişimindeki eğitsizliği artırıp 

toplumsal algıyı hegemonik güçlere hizmet edecek şekilde biçimlendiren 
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bir vasıtaya dönüşür. Böylece, Roberts’in (2019) dediği gibi kimi kimlikle-

rin sistematik biçimde görünürlüğünün azaltılması söz konusu olacaktır. 

Bu da dijital görünürlüğü, eşitsizlikleri besleyen bir iktidar vasıtasına dö-

nüştürmektedir. Etkileşimli içeriklerin daha ön plana alınması algoritmik 

düzenlerin “çok konuşulan” veya “çok tartışılan” içerikleri yaygınlaştırma-

sına sebep olurken, aykırı gruplar ve alternatif kimlikler sistem haricine 

çıkabilir (Tufekcı, 2015, s. 203-218) 

Dijital kimlikler değişkendir; devamlı güncellenen, yeniden düzenlenen ve 

performe edilen süreçlerdir (Boyd, 2014, s. 29-53). Ancak bu performans-

lar sadece bireyin inisiyatifinde değildir. Dijital mecraların algoritmik sis-

temi, bu performansların formunu doğrudan etkileyebilmektedir. Kullanıcı 

bireyler, algoritmanın hangi tür içeriklerin görünürlüğünü öne çıkardığına 

bakarak kendilerini bu formata uygun olarak yeniden biçimlendirmektedir-

ler (Bishop, 2019, s. 2589-2606). Sundar ve Marathe (2010), kullanıcı bi-

reylerin çevrimiçi mecralarda sundukları kimliklerin çoğunlukla algoritma-

lar tarafından manipüle edildiğini ve bunun dijital öznenin kişisel otonomi-

sine zarar verebildiğini dile getirmektedirler. 

Shoshana Zuboff (2019), kullandığı “gözetim kapitalizmi” kavramıyla, 

dijital platformların kullanıcı bireylerin verilerini kullanarak nasıl maddi 

birikim elde ettiğini ve görünürlüğü nasıl bu ekonomik yapının bir parçası-

na dönüştürdüğünü anlatmaktadır. Bu yönüyle görünürlük sadece sosyal 

bir değer değildir; bununla birlikte ekonomik karşılığı olan bir metadır. Bu 

süreçte sanki kullanıcı bireylerin tercihlerini özgürce yansıtmaları sağlanı-

yormuş gibi görünürken aslında önceden tayin edilmiş çerçevelerde biçim-

lendirilmektedir; bu çerçeveler ekonomik çıkarlara göre belirlenmektedir. 

Fisher (2015), dijital mecralarda görünür olma isteğinin aynı zamanda kul-

lanıcı bireylerin üretkenliğe mecbur bırakılması manasına geldiğini ifade 

etmektedir. Dolayısıyla bunu dijital emek ve dijital yorgunluk gibi yeni 

kavramlarla beraber ele almak gerekmektedir. 

2. Teorik Çerçeve 

Bu çalışmada kullanılan teorik çerçeve, algoritma kültürü, algoritmik ikti-

dar, platform toplumları, dijital performans ve kimlik olmak üzere dört ana 

sütun üzerine oturmaktadır. 

2.1. Algoritma Kültürü 

Tarleton Gillespie (2014), algoritmaların sadece teknik fonksiyonlar değil, 

kültürel anlamlar da taşıyan sistemlere dönüştüğünü ifade etmektedir. 
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Algoritma kültürüne bu açıdan bakıldığında, kullanıcı bireylerin algoritma-

ları nasıl anladıkları, onlarla nasıl etkileşime girdikleri ve bu sistemlerle 

kurdukları ilişkilerin toplamıdır. Ted Striphas (2015) ise algoritmaların 

“kültürel ara yüzler” olarak işlediğini dile getirmektedir. Her iki yaklaşıma 

bakıldığında, görünürlük hususunu sadece teknik bir filtreleme problemi 

olarak değil, bununla birlikte kültürel ve duygusal bir tecrübe olarak irde-

lemeyi sağlamaktadır. 

Bucher (2018), kullanıcı bireylerin algoritmalarla “hissedilen ilişkiler” kur-

duğunu ve bu ilişkilerin sosyal yaşamı ve davranışları etkilediğini iddia 

etmektedir. “If…then” mantığıyla işleyen algoritmaların mantığı genellikle 

şeffaf değildir; toplumsal güç ilişkilerini, sosyal normları ve önyargıları ye-

niden inşa eder. Kullanıcılar görünmez bir iktidarın tayin ettiği bu işleyişin 

“nasıllığını” bilmeseler de onunla ilişkiye girmekte ve bu ilişkiyi kendi diji-

tal pratiklerine yansıtmaktadırlar. 

2.2. Platform Toplumları 

José van Dijck (2013), sosyal medya platformlarını sadece iletişim araçları 

olarak değil, bununla birlikte toplumsal ilişkileri yeniden biçimlendiren 

kurumsal yapılar olarak değerlendirmektedir. Platform toplumları, insanla-

rın sosyal pratiklerini biçimlendiren sistemler haline gelirken, burada algo-

ritmik görünürlük de yeni bir toplumsal düzenleyiciye dönüşmektedir. 

Görünür kalabilmek amacıyla kullanıcı bireyler, platformların kurallarını 

uygulamak, algoritmik beklentilere uygun hareket etmek mecburiyetinde 

kalmaktadırlar. 

2.3. Dijital Kimlik ve Performans 

Dijital kimlik ile ilgili tartışmaların son yıllarda gündeme gelmesiyle Erving 

Goffman’ın (2018) dramaturjik yaklaşımı yeniden yorumlanmaktadır. 

Onun perspektifinden yaklaşıldığında dijital alan bireyler için bir sahne 

özelliği taşımaktadır ve bu sahnenin ışıklarının tutulacağı yer algoritmalar 

tarafından belirlenmektedir. Bireyler bu gerçekten hareketle “beğenilen” ve 

“paylaşılan” kimliklere yönelirler (Marwick A. E., 2013, s. 139-158). But-

ler’in (1988), performativite kuramı açısından bakıldığında ise bireylerin 

dijital kimlik inşasının devamlı tekrarlar suretiyle kurulduğu ve algoritmik 

sistemlerin bu tekrarları yönlendirdiği görülecektir. 

2.4. Algoritmik İktidar 

“Gözetim kapitalizmi” kavramını literatüre kazandıran Zuboff (2019), bu-

nunla dijital mecraların kullanıcı bireylerin davranışlarını öngörme ve yön-
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lendirme gücüne vurgu yapmaktadır. Bu anlamda görünürlük verileri üze-

rinde kontrol oluşturan algoritmalar, yeni bir iktidar formu üretmektedir-

ler. Noble (2018) ve Roberts’a (2019) göre ise algoritmik yapılar, toplum-

sal önyargıları yeniden inşa etmektedir ve dijital kimlikler bu önyargılar 

içinde sıkışabilmektedir. 

 

Kavram Temsilci Odak Noktası Algoritmik 

Görünürlük 

Bağlantısı 

Dijital Kimlik 

Vurgusu 

Algoritmik 

Güç 

Taina Bucher Algoritmaların 

davranışsal ve 

duygusal yönlen-

dirmeleri 

Algoritmaların 

neyi görünür 

kılıp neyi gizle-

diği 

Kullanıcı davra-

nışlarının ve 

algılarının şekil-

lenmesi 

Platform 

Toplumu 

José van Dijck Dijital platform-

ların kamusal 

değerlerle ilişkisi 

Kamusal alanda 

kimliklerin plat-

formlarca filtre-

lenmesi 

Kurumsal algo-

ritmaların top-

lumsal kimlikleri 

biçimlendirmesi 

Algoritma 

Kültürü 

Tarleton Gilles-

pie 

Algoritmaların 

kültürel üretim 

içindeki rolü 

Trend algoritma-

larıyla kültürel 

görünürlük 

yaratma 

Kültürel temsille-

rin algoritmalarla 

dolaşıma girişi 

Gözetim 

Kapitalizmi 

ShoshanaZuboff Verilerin ekono-

mik değere dö-

nüştürülmesi ve 

kullanıcı davra-

nışlarının öngö-

rülmesi 

Algoritmik görü-

nürlüğün ticari-

leşmesi; veriye 

dayalı manipü-

lasyon 

Dijital kimliğin 

piyasa mantığıyla 

yeniden inşası, 

öngörülen davra-

nış kalıpları üze-

rinden kimlik 

şekillendirme 

Tablo 1: Kavramların Görünürlük ve Kimlik Odaklı Karşılaştırmalı Yorumları 

3. Bulgular ve Tartışma 

Literatürde bulunan ana kuramsal yaklaşımlar ve güncel çalışmalar doğrul-

tusunda algoritmik görünürlük ile dijital kimlik inşası arasındaki ilişki, 

dört ana tema çerçevesinde bu bölümde tartışılmıştır. 

3.1. Algoritmaların Kültürel İşlevleri 

Geleneksel bir yaklaşımla teknik araçlar olarak değerlendirilen algoritma-

lar, günümüzde sosyal, kültürel ve siyasal süreçleri biçimlendiren birer 

“kültürel aracı” olarak değerlendirilmektedir (Bucher, 2018; Gillespie, 

2014). Bucher’in en önemli katkılarından biri, kullanıcı bireylerin algorit-

malarla kurdukları “hissedilen ilişkiler” kavramıdır. Kullanıcı bireyler her 

ne kadar algoritmaların işleme mantığını tam olarak bilmeseler dahi onla-

rın varlığını hissetmektedirler ve kendi içerik üretim pratiklerini buna göre 

dizayn etmektedirler. Bu açıdan bakıldığında algoritmik iktidar sadece tek-
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nik bir kontrol sistemi değil, eş zamanlı olarak toplumsal öznelliklerin ye-

niden inşa edildiği bir süreçtir. 

Gillespie’ye (2014) göre algoritmalar, “önemlilik” kavramı bağlamında 

sosyal işlev görmektedir: hangi bilginin önemli ve ilgili kabul edileceğini 

tayin etmektedir. Böylece, kullanıcı bireylerin erişecekleri içerikleri, kamu-

sallaşacak gündemleri ve kimlerin görünür olacağını belirlemektedir. Gil-

lespie, algoritmaların toplumsal fonksiyonlarını beş düzeyde izah etmekte-

dir: (1) bilgi akışını düzenlemek, (2) kamu kültürünü şekillendirmek, (3) 

tarafsızlık görüntüsü altında ideolojik tercihler inşa etmek, (4) kullanıcı 

bireyleri şeffaf olmayan yapılarıyla belirsizlik içinde bırakmak ve (5) sosyal 

sıralama ve görünürlük dağıtımında tayin edici olmak. Özellikle Google 

aramaları, Facebook haber akışı ya da Twitter (yeni adıyla X) “Trending-

Topics” gibi örnekler, algoritmaların sadece popüler olanı yansıtmadığını, 

aksine popülerliği ürettiğini göstermektedir. Bu perspektiften bakıldığında 

algoritmalar, kültürel üretimi biçimlendiren ve sosyal gerçekliği inşa eden 

görünmez aktörlerdir. Kullanıcı bireyler genellikle algoritmalara güvenmek 

mecburiyetinde kalmaktadır, çünkü alternatifleri bulunmamaktadır. Dola-

yısıyla, bilgiye ulaşma ve kültürel temsil süreçlerinde yeni bir iktidar formu 

ortaya çıkmaktadır. Andrejevic de (2013) dijital çağda bilgi fazlalığının bi-

reylerin düşünme ve bilme biçimlerini dönüştürdüğünü ifade etmektedir. 

Bilgiye sınırsız erişim hakikati görünmez kılmakta ve algoritmik denetim 

mekanizmaları eleştirel düşüncenin yerini almaktadır. Bilgi bolluğu anlam 

üretimini zorlaştırarak toplumsal kontrolün yeni biçimlerine zemin hazır-

lamaktadır. 

Bireyin neleri göreceği, kimlerin görünür olacağı ve öne çıkacak içerikler; 

dijital platformun algoritmik kararlarıyla tayin edilmektedir. Bu vaziyet, 

kullanıcı bireylerin davranışlarını dönüştürdüğü gibi kültürel normları da 

dönüştürmektedir. Nitekim Zuboff da (2019) çalışmasında, algoritmaların 

sadece içeriğine değil, bununla birlikte bireylerin davranışlarını öngörmeye 

ve manipüle etmeye dönük yapısına vurgu yapmaktadır. Böyle değerlendi-

rildiğinde, algoritmaların sadece bir aracı olmadığı, bununla birlikte kültü-

rel üretimin ve tüketimin standartlarını belirleyen aktörler olduğu görül-

mektedir. 

Algoritmalar, katılımcı web kültürlerinde görünmez bir güç mekanizması-

dır. Kullanıcılar özgür olduklarını sansalar da, algoritmalar hangi içeriklerin 

öne çıkacağını belirleyerek kültürel üretimi ve toplumsal etkileşimi şekil-
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lendirir. Bu yüzden algoritmalar sadece teknik değil, aynı zamanda politik 

ve kültürel iktidar araçlarıdır (Beer, 2009, s. 985-1002). 

3.2. Dijital Görünürlük Stratejileri 

Yeni medya mecralarında görünürlük, artık bir hak olarak değil, algoritma 

tarafından manipüle edilebilir bir ayrıcalık olarak biçimlenmektedir 

(Cotter, 2019, s. 895-913). Kullanıcı bireyler; beğeni, paylaşım ve yorum 

alma sayılarını arttırmak için “optimize edilmiş” içerikler üretmektedir. 

Bireyler, sosyal medya mecralarındaki kimlik performanslarını algoritmala-

rın beklentilerine göre şekillendirdikleri bir sürece kapılmaktadırlar. Örne-

ğin Batar ve Kavuran’a (2019) göre sanal dünyanın yükselişiyle birlikte, 

bireyler yalnızca düşüncelerini ve görüşlerini değil, aynı zamanda duygula-

rını ve ruh hallerini de dijital ortamda ifade etme imkânı bulmuştur. Bu 

ihtiyaca cevap veren emojiler; nesnelerden seyahatlere, yiyecek ve içecek-

lerden hayvanlara, dini sembollerden ülkelere kadar pek çok temayı kapsa-

yarak, duygusal aktarımı hızlı ve etkili bir şekilde gerçekleştiren simgeler 

haline gelmiştir. 

Bu noktada dijital görünürlük stratejileri, yalnızca bireylerin içerik üretim 

pratikleriyle sınırlı değildir; aynı zamanda zamanlama, ağ kurma ve plat-

formun dinamiklerine uyum sağlama çabalarını da kapsamaktadır. Hashtag 

kullanımı, görsel estetik, zamanlama ve duygu yönetimi gibi stratejileri 

kullanan bireyler görünürlüklerini artırmaya çalışırken, algoritmalar bu 

stratejilerin başarısını yönlendirmektedir. Bunun yanında, mikro-

influencer’lar ve içerik üreticiler, algoritmaların çalışma biçimlerini çözüm-

leyerek “görünürlük oyunları” oynar ve kendi içeriklerini daha fazla kişiye 

ulaştırma amacıyla taktiksel manevralar geliştirirler (Bishop, 2019). Dola-

yısıyla, dijital görünürlük stratejileri bir tür “algoritmik okuryazarlık” geliş-

tirmeyi gerekli kılar. Kullanıcı bireyler, hangi içerik türlerinin daha fazla 

öne çıkarıldığını gözlemleyerek içeriklerini bu yönde kurgular; örneğin 

TikTok’ta kısa, eğlenceli ve trend seslerle uyumlu videoların tercih edilmesi 

ya da Instagram’da reels içeriklerinin algoritmik olarak ödüllendirilmesi 

gibi. Oluşan bu karşılıklı ilişki, “algoritmik dikkat ekonomisi” içinde kulla-

nıcı bireyin görünürlüğünü devamlı biçimde pazarlamak mecburiyetinde 

kalmasına sebep olmaktadır (Terranova, 2012, s. 1-19). Bu süreç aynı za-

manda bir “dijital emek” biçimi olarak tanımlanabilir; bireyler, görünür 

olabilmek için sürekli içerik üretmek ve platformun normlarına uygun dav-

ranmak zorunda kalmaktadır. Böylece görünürlük stratejileri, hem bireysel 
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kimlik performansını hem de kolektif kültürel üretimi biçimlendiren temel 

mekanizmalara dönüşmektedir. 

3.3. Dijital Kimlik ve Temsil Süreçleri 

Sabit bir olgu olmayan dijital kimlik, devamlı güncellenen, pazarlanan ve 

gözlemlenen bir inşa sürecidir. Marwick (2013), dijital kimliğin “izleyiciye 

göre düzenlenmiş” bir performans olduğunu ifade etmektedir. Fakat bu 

performans, artık sadece izleyicilere değil, algoritmalara da uyarlanmak 

mecburiyetindedir. Kullanıcı bireyler, sadece kim olduklarını değerlendire-

rek davranmamaktadırlar, aynı zamanda algoritmaların kendilerini “ne 

olarak tanımlayacağına” da bakarak hareket etmektedirler. Bu anlamda 

kimlik temsili, büyük veri ile kesişmektedir. Kullanıcı bireyin, otantik kim-

lik sunumunun yerini, algoritmik beğeni doğrultusunda optimize edilmiş 

bir temsil formu almaktadır (Boyd, 2014, s. 29-53). 

Dijital kimlik ve temsil süreçlerinin genişlemesi, Goffman’ın dramaturjik 

yaklaşımıyla birlikte düşünüldüğünde daha net anlaşılmaktadır. Sosyal 

medya, bireyler için bir sahne, algoritmalar ise bu sahnedeki ışıkları yöne-

ten aktörlerdir. Kullanıcı bireyler, görünürlük kazanmak için “ön sahne”de 

dikkat çekici kimlik performansları sergilerken, “arka sahne”de algoritma-

ların taleplerine uygun içerikler hazırlamaktadır. Bu durum, bireylerin ken-

di kimliklerini özgürce temsil etmekten ziyade, platformun belirlediği 

normlara göre yeniden şekillendirmelerine yol açar. Butler’ın (1988) per-

formativite kuramı perspektifinden bakıldığında ise, dijital kimlikler tekrar-

lar yoluyla inşa edilir ve bu tekrarların biçimi büyük ölçüde algoritmalar 

tarafından yönlendirilir. 

Ayrıca, dijital kimlik yalnızca bireysel sunum değil, aynı zamanda toplum-

sal tanınma ve dışlanma süreçleriyle de ilgilidir. Noble (2018) ve Roberts 

(2019) gibi araştırmacıların ortaya koyduğu gibi, algoritmalar belirli grup-

ların temsiline öncelik verirken diğerlerini görünmez kılabilir. Böylece kim-

lik, sadece bireysel tercihlerle değil, aynı zamanda algoritmik önceliklen-

dirme ile belirlenir. Örneğin, etnik azınlıkların, ya da marjinal grupların 

çevrimiçi kimlik temsilleri, algoritmik sıralamalar nedeniyle çoğunlukla 

daha az görünür kalabilmektedir. 

Sonuç olarak dijital kimlik ve temsil süreçleri, bireysel otantiklikten ziyade 

algoritmik uyum üzerinden şekillenmektedir. Bu da dijital öznenin otono-

misini sınırlamakta, görünürlük ile kimlik arasındaki ilişkiyi daha kırılgan 

hale getirmektedir. Böylece dijital kimlik, bir yandan bireylerin kendilerini 

ifade etme biçimlerini açığa çıkarırken, öte yandan platformların ekonomik 
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ve kültürel çıkarlarına hizmet eden stratejik bir temsil formuna dönüşmek-

tedir. 

3.4. Görünürlükte Eşitsizlik ve Platform Kapitalizmi 

Algoritmik sistemlerin “objektif” olduğuna dönük yaygın kanı, son zaman-

larda ciddi düzeyde bir sorgulamaya tabi tutulmaktadır (Noble, 2018, s. 6). 

Özellikle sınıf, ırk, cinsiyet ve kültürel aidiyet gibi kategoriler, algoritmala-

rın görünürlük kararları üzerinde belirli bir etkiye sahiptir. Noble de Goog-

le arama sonuçları bağlamında ortaya koyduğu çalışmada, siyah kadınlara 

dönük ayrımcı temsilleri örnek olarak sergilemektedir. Yine görünürlüğü 

reklam verenlerin menfaatlerine uygun olarak metalaştıran sosyal medya 

mecraları, kullanıcı bireyleri ekonomik değer üreticileri olarak konumlan-

dırmaktadır. Bu durumun ortaya koyduğu sonuç şudur; algoritmik sistem-

ler sadece teknik değil, eş zamanlı olarak ideolojik ve sınıfsala ayrımcılık 

üreten yapılardır (Srnicek, 2017, s. 11). Nitekim medya kuruluşları, taşı-

dıkları ideolojik kodlar aracılığıyla toplumsal yapının sürekliliğini sağlaya-

cak biçimde işlev görmektedir (Ulaş, 2025, s. 114). 

Anne Helmond (2015) platformization kavramı bağlamında, platformların 

yalnızca kendi ekosistemlerinde değil, tüm web mecralarında veri toplama, 

işleme ve paylaşma biçimlerini yeniden biçimlendirdiğini ifade etmektedir. 

Bu dönüşüm sürecinde API’ler, veri modülerliği ve yapılandırılmış veri 

teknolojileri vasıtasıyla, verinin platformlara uyumlu kılınması ve yeniden 

merkezileştirilmesi, platformların teknik altyapılarıyla ekonomik menfaat-

lerinin sıkı bir şekilde birbirine bağlı olduğunu ortaya koymaktadır. Plat-

formların görünürde açık ve katılımcı yapıları, esasen veri kontrolü ve eko-

nomik sermaye birikimine hizmet eden karmaşık vasıtalardır. Görünürdeki 

açıklığın veri kontrolüyle nasıl iç içe geçtiğine ilişkin bu eleştirel bakış, 

dijital kültür çalışmalarında sıklıkla ıskalanan bir noktayı yakalamaktadır: 

platformların altyapısal gücü, söylemsel vaatlerinden çok daha belirleyici-

dir. 

Genel bir değerlendirme yapılacak olursa literatür üzerinde yapılan bir ta-

rama, algoritmaların yalnızca görünürlüğü değil, kimliği, temsili, sosyal 

sermayeyi ve gündelik hayatı biçimlendirme gücüne sahip olduğunu ortaya 

koymaktadır. Fakat literatürde, kullanıcı bireylerin bu sistemlere dönük 

mikro tepkileri, karşı-stratejiler ve direnme pratikleri konusunda henüz 

yeterince inceleme yapılmadığı görülmektedir. Bu durum, çalışmanın so-

nuç ve öneriler bölümünde üzerinde durulacak olan önemli bir literatür 

boşluğuna işaret etmektedir. 



64 | MEDYA VE YAPAY ZEKÂ ETKİLEŞİMİ BAĞLAMINDA GÜNCEL ÇALIŞMALAR 

Sonuç ve Öneriler 

Bu akademik çalışma, yaşadığımız dijital çağda kimlik inşası süreçlerinin 

her geçen gün daha fazla algoritmaların belirleyiciliği altına girdiğini gös-

termiştir. Algoritmik görünürlük sadece kimin, ne zaman ve ne şekilde 

görünür olacağını belirlemenin de ötesine geçerek kullanıcı bireylerin diji-

tal kimliklerini nasıl biçimlendirdiklerini de yönlendirmektedir. Bu yönlen-

dirme, içerik üretim pratiklerini olduğu gibi sosyal medya kullanıcılarının 

benlik sunumlarını kökten etkilemektedir. 

Bulgular, algoritmaların teknik sistemler olmanın ötesinde, kültürel, eko-

nomik ve ideolojik rolleri bulunduğunu göstermektedir. Görünürlüğün 

algoritmalar tarafından metalaştırılması, kullanıcı bireylerin bu mecralara 

daha uyumlu kimlikler üretme çabasını doğurmaktadır. Bu da dijital or-

tamlardaki otantiklik, ifade özgürlüğü ve temsil adaleti gibi başat hususları 

tartışmaya açmaktadır. 

Yine bu platformların görünürlük üzerindeki kesin gücü, sosyal eşitsizlikle-

ri yeniden inşa etmekte ve farklı sosyal grupların temsiline ilişkin problem-

leri derinleştirmektedir. Özellikle kadınlar, etnik azınlıklar, sosyo-kültürel 

ve sosyo-ekonomik yönden dezavantajlı bireyler gibi grupların görünürlü-

ğü, algoritmaların “önceliklendirme” pratikleri sebebiyle baskılanabilmek-

tedir. 

Teorik gelişim açısından algoritmik görünürlük olgusu, yalnızca medya ve 

iletişim çalışmaları değil; kültürel çalışmalar, sosyoloji, psikoloji ve siyaset 

bilimi gibi birçok farklı disiplinin katkısıyla daha bütüncül şekilde ele alın-

malıdır. Ayrıca dijital kimlik kuramları, algoritmik sistemlerin belirleyici 

rolünü daha çok dikkate alacak şekilde yeniden yorumlanmalıdır. Alan 

araştırmaları bağlamında ise dijital medya kullanıcılarının görünürlük stra-

tejilerini anlamak için nitel çalışmaların sayısı artırılmalıdır. Algoritmik 

sistemlere direnç bağlamında bireysel ve kolektif direnç pratikleri (örneğin 

anonim hesaplar görünmezliği seçme) saha çalışmalarıyla incelenmiştir. 

Dijital platformların düzenlenmesi ve politikaları açısından sosyal medya 

mecralarının yaslandığı algoritmik sistemlerinin şeffaflaştırılması için hu-

kuki ve toplumsal baskılar artırılmalıdır. Algoritmik eşitsizlik ve ayrımcılığı 

azaltmak amacıyla yapay zekâ sistemlerinde etik kontrol ve hesap verebilir-

lik prensipleri önceliklendirilmelidir. Türkiye’de vatandaşlara dönük olarak 

algoritmaların çalışma mantığı ve kullanıcı bireylerin davranışlarına etkileri 

konusunda eğitimler verilmelidir. Genç kullanıcı bireylerin, görünürlük 
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baskısıyla kimliklerini inşa etmek yerine dijital mecralarda kendilerine has 

ve eleştirel kimlikler edinmeleri özendirilmelidir. 
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Yapay Zekâ ve Pasifleşen Özne İnsan 

Dr. Öğr. Üyesi Mehmet ULAŞ 

Giriş 

Yirmi birinci yüzyılın en önemli teknolojik gelişmelerinden birini temsil 

eden yapay zekâ teknolojisinin insana dair çeşitli vaatleri ve örtük tehditleri 

bir arada sunduğu söylenebilir. Teknoloji merkezli ve algoritmik temele 

dayalı yapay zekâ, insanların zekâsını arttırmaya yönelik yardımcı bir etken 

olabilme, özgün fikirler ortaya koyabilme, tekrar tekrar yapılan işleri ortan 

kaldırarak hızlı çözümler sunabilme gibi çeşitli vaatler bu teknolojinin in-

sana dair sunduğu vaatlerin bir kısmını oluşturmaktadır. Bu vaatlerin te-

mel dayanak noktasını kolaylaştırıcı ve zaman kazandırıcı perspektif oluş-

turmaktadır. Ancak yapay zekâ teknolojisinin aynı zamanda insana dair 

eleştirel bakış açısını köreltmek, ontolojik değer yitimini hissetmek ve sos-

yal yaşam alanının temelini oluşturan insanın aktif özne konumundan pasif 

nesne konumuna evirilmesine neden olmak şeklinde önemli tehditleri de 

beraberinde getirdiği söylenebilir. 

Yapay zekâ teknolojisine yönelik literatürde farklı tanımlamalar yer almak-

tadır. Yapılan tanımlamaların odak noktasında insan ile bir benzeşikliğin 

öne plana çıkarıldığı görülmektedir. Chen vd. (2020) yapay zekâyı, insan-

lar, hayvanlar ve makinelerde gözlemlenen davranış pratiklerini anlama ve 

bu pratikleri bilgisayar temelli sistemler üzerinden taklit edebilme ve mo-

delleme disiplini şeklinde tanımlamaktadır. Bu tanımlama üzerinden yapay 

zekânın iletişim teknolojileri alanında yaşanan gelişmelere entegre bir geli-

şim döngüsü içerisinde yer aldığı ve bu teknolojiyi insana dair işleri taklit 

edebilme sürecinde aktif kullandığı ifade edilebilir. 

Ancak insan zekâsının girift bilişsel görevleri başarı ile yerine getirebilme 

yeteneği, insan zekâsına dair en önemli ayrıştırıcı motivasyonu ve öz far-

kındalığı sağlayan temel argümanları oluşturmaktadır (Luetz, Margus, & 

Prickett, 2020). Bu argümanlar insan zekâsını benzersiz kılmakla beraber 

önemli bir değer atfetme sürecini de beraberinde getirmektedir. Bu pers-

pektiften bakıldığı takdirde yapay zekâ teknolojisinin neden sorusundan 

ziyade nasıl sorusunu merkeze alan bir araçsal aklın neticesi olması insan 

ve yapay zekâ teknolojisinin benzeşikliği açısından önemli bir paradoks 
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ortaya çıkarmaktadır. Buradan hareketle yapay zekâ teknolojisinin insanın 

yerini alabilmesi fikrinin makineler aracılığı ile insanın görevlerinin yerine 

getirilmesi şeklinde bir tehdit unsuru olarak görülmesi indirgemeci bir 

yaklaşım olduğu söylenebilir. Asıl tehlikenin insana dair en önemli göster-

gelerden biri olan değerlere dayalı anlam arayışının mekanik bir rasyonelli-

ğe evirilerek insanın pasif bir nesneye dönüşmesi olduğu ifade edilebilir. 

İnsan ve yapay zekâ teknolojisi arasındaki farklılaşmada gün geçtikçe sınır-

ların ortadan kaybolması insanın bu teknoloji ile kurduğu ilişkiselliği 

önemli ölçüde dönüştürmekte ve insana dair eleştirel düşünme pratiğini 

azaltmaktadır (Doğan, 2021, s. 791). Bu durum yapay zekâ teknolojisinin 

sunduğu imkânların insanlar tarafından bir filtrelemeden geçirilmeden 

kabul edilmesi ve insanın pasif bir karaktere dönüşmesi tehlikesini de be-

raberinde getirmektedir. Buradan hareketle yapılan bu çalışma yapay zekâ 

teknolojisinin aktif özne konumunda yer alan insanı pasif bir nesne konu-

muna evirme tehlikesine yönelik eleştirel bir bakış açısı sunmayı amaçla-

maktadır. Bahsi geçen amaç Frankfurt Okulu, araçsal akıl ve gözetim kapi-

talizmi gibi kavramlar üzerinden ele alınmış ve kavramlar üzerinden yapay 

zekâ teknolojisine eleştirel bir yaklaşım ortaya konulmuştur. 

1. Yapay Zekâ Teknolojisine Genel Bakış 

Yapay zekâ teknolojisinin etimolojik kökeni 20. yüzyılın ikinci yarısına 

dayanmaktadır. Ancak özellikle ChatGPT’nin kullanım alanının genişlediği 

günümüzde bu teknolojinin bilinirlik düzeyi ve popülasyonu önemli ölçüde 

artmıştır. 1950 yılında Turing tarafından önerilen ve makinaların insanların 

davranış pratiklerini ne ölçüde taklit edebildiğinin ölçülmesinin hedeflen-

diği Turing testi aynı zamanda yapay zekâ teknolojisinin günümüzdeki 

kullanım perspektifini de yansıtmaktadır. Yapay zekâ teknolojisinin teknik 

arka planını oluşturan kavramlar zaman içerisinde değişiklik göstermiştir. 

1960’lı yıllarda uzman sistemler, 1980’li yıllarda yapay sinir ağları, 1990’lı 

yıllarda veri merkezli anlayış ve 2000 sonrası yıllarda ise derin öğrenme 

gibi kavramlar üzerinden açıklanan yapay zekâ teknolojisinin bu dönüşü-

münün merkezinde teknolojik gelişmeler yer almaktadır (Copeland & 

Proudfoot, 2007, s. 429-433). Bu durumun yapay zekâ teknolojisinin gün-

cel bir gelişme etrafında izah edilmesinin indirgemeci bir yaklaşımı temsil 

edeceği gerçekliğini ön plana çıkardığı söylenebilir. Buradan hareketle ya-

pay zekâ teknolojisinin tarihsel arka plana sahip, önemli teknolojik geliş-

melerin ve dönüşümlerin neticesi olan ve günümüzde popülerliği her geçen 

gün artış gösteren kapsayıcı bir oldu olduğu ifade edilebilir. 
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Yapay zekâ teknolojisi, bilgisayar sistemleri üzerinden insan zekâsının fark-

lı yönleri ile taklit edilebilmesi amacı üzerinden geliştirilen teknoloji ve 

algoritmalar bütünü şeklinde tanımlanabilir. Yapay zekâ teknolojisi, kar-

maşık verilerin analiz edilmesi, ileri düzeyde öğrenme pratiği, görsel ve 

işitsel içeriklerin oluşturulması, çevir yapılması ve karar alma süreçlerine 

kadar birçok açıdan insanlar tarafından gerçekleştirilen argümanları taklit 

edebilme işlevine sahip bir teknolojik gelişmeyi temsil etmektedir. Bu tek-

nolojinin arka planını oluşturan temel motivasyon kaynağını ise makinalar 

düşünebilir mi? sorunsalı oluşturmaktadır (Gülpınar & Boyraz, 2024, s. 3). 

Bu teknolojisinin ontolojik arka planı, insan zekâsını taklit edebilme ideali 

üzerine inşa edilmiş olsa dahi, bu teknolojik gelişim pratiği, paradoksal bir 

şekilde insanların bilişsel ve düşünsel açıdan pasif bir nesneye dönüşmesi-

ne zemin oluşturan bir dinamiği içerdiği söylenebilir. Karmaşık veri setle-

rinin analiz edilmesi, birçok içeriğinin kısa sürede hazırlanarak sunulması 

ve karar verebilme gibi üst düzey bilişsel ve düşünsel işlevleri yerine geti-

rebilme üzere inşa edilen algoritmik sistemlerin, bu işlevsel özellikleri ile 

insanların düşünsel, bilişsel ve eleştirel perspektiflerde çaba gösterme zo-

runluluğunu ortadan kaldırmakta ve bu durumun insanın pasif nesneye 

dönüşme sürecini hızlandırdığı ifade edilebilir. Yapay zekâ teknolojisinin 

önemli bir geçmişe sahip olması bu teknolojiye yönelik farklı tanımların 

yapılmasını da beraberinde getirmektedir. 

Yapay zekâ teknolojisi, konuşmaları tanıma, görsel içerikleri algılama ve 

anlama, çeviri yapabilme ve karar alabilme şeklinde insanın bilişsel varolu-

şunu gerektiren görevleri yerine getirebilmek için inşa edilmiş bilgisayar 

sistemlerinin teorik ve mühendislik uygulamalarını içine alan bir disiplin 

şeklinde tanımlanmaktadır (Rouhiainen, 2020, s. 30). Yapay zekâ teknolo-

jisini insana dair olanın taklit edilmesi üzerinden tanımlanması indirgeme-

ci bir yaklaşımı temsil etmektedir. Yapay zekâ teknolojisi insana dair olan 

birçok argümanın yerine getirilebilmesini hedefleyen önemli bir çatı kav-

ramdır. Bu teknolojiye dair esas olan yeniliklere uyum sağlanması ve bu 

yeniliklerin sosyal yaşam pratiklerinde uygulamaya geçirilmesidir (Ghosh 

& Thirugnanam, 2021, s. 24). Yapay zekâ teknolojisi, anlayabilme, anlamlı 

bir sonuç çıkarabilme, öğrenebilme, bu bilgiler doğrultusunda genelleme 

yapabilme, geçmiş deneyimlerden faydalanabilme, kendini geliştirerek ka-

rarlar alabilme ve rasyonel çıkarımlarda bulunabilme gibi insana özgü dü-

şünsel ve bilişsel işlevleri yerine getirebilen bir sistemler bütünü şeklinde 

tanımlanabilir (Emas, 2021, s. 25). 
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Yapay zekâ teknolojisine yönelik yapılan tanımlamalara bakıldığında, yapay 

zekâ teknolojisinin, teknolojik yenilik ile insan zekâsının bir entegrasyonu 

olarak, gelecekte sosyolojik, teknolojik ve bilimsel açıdan sosyal yaşam 

alanlarını derinden şekillendirecek bir paradigma şeklinde tanımlandığı 

görülmektedir. Yapay zekâ teknolojisinin insan zekâsının işlevselliği üze-

rinden tanımlanmasına rağmen bu teknolojinin insanın alternatifi olabilme 

tartışmaları mevcut tanımlamalarda açıklanan ve kolaylaştırıcı yönü ön 

planda tutulan basit bir teknolojik gelişme olmadığının göstergesi niteli-

ğinde olduğu ifade edilebilir. Yapay zekâ alanında teknoloji merkezli bu 

gelişim süreci, veri setlerinin işlenmesi, hesaplama kapasitesinin artarak 

devam etmesi ve algoritmik ilerlemeler gibi faktörler aracılığıyla insanın 

bilişsel, düşünsel ve eleştirel yönünü zayıflamasına neden olmakta ve insa-

nın pasifleşme sürecini hızlandırmaktadır. Bu durum insana özgü olanın 

bu teknoloji aracılığıyla daha az gayret ve çaba gerektiren bir formda ger-

çekleştirebilme işlevinden ötürü özellikle insanlar tarafından kabul görme-

sini ve kendine alternatif olabilme tehlikesinin göz ardı edilmesine neden 

olmaktadır. 

2. Frankfurt Okulu Perspektifinde Yapay Zekâ Teknolojisi 

Frankfurt Okulu’nun eleştirel yaklaşım perspektifi modern toplumun ta-

hakküm biçimlerinin anlaşılması ve yeniden okunması açısından oldukça 

önemli düşünsel bir arka plan sunmaktadır. Frankfurt Okulu’nun bu pers-

pektifinin temel motivasyonunu özgürlük pratiği sunan aydınlanma aklı-

nın, zamanla kendi karşıtlığı oluşturması ve nicele dayalı sınıflandırılan, 

ölçülebilen ve kontrol edilebilen bir araçsal akla evirilmesi oluşturmaktadır 

(Horkheimer & Adorno, 2002). Bu araçsal aklın arka planda oturduğu teo-

rik zeminin, tıpkı doğa gibi insana dair olanın da arzu edilen şekilde kulla-

nılabilecek bir hammadde potansiyeli taşıdığı şeklinde olduğu ifade edilebi-

lir. Bu bakış açısı insana dair olan her şeyin nicel argümanlar ile düşünüle-

bilecek ve bu doğrultuda yönlendirilebilecek bir sistematik işleyiş barındır-

dığı çıkarımını oluşturmaktadır. 

Marcuse ve Habermas’ın teknolojiye yönelik bakış açıları Frankfurt Okulu 

açısından bu alana yönelik önemli bir perspektif sunmaktadır. Marcuse’a 

göre, teknolojik gelişmeler toplumsal denetimi beraberinde getirmiş ve 

insanın kendini gerçekleştirebileceği ve kendi varlığını doğrudan yansıtaca-

ğı alanlar teknoloji tarafından işgale uğramıştır (Feenberg, 1996, s. 45). Bu 

durum neticesinde teknoloji merkezli gelişmelerin insanın hayatını belirli 

sınırlar içerisinde yeniden şekillendirmesine ve sosyal yaşam alanlarında 
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insana dair olanın belirli bir kısıtlama ile yeniden inşasına neden olduğu 

söylenebilir. 

Modern döneme yönelik farklı alanlarda eleştirel yaklaşımlarda bulunan 

Frankfurt Okulu temsilcilerinin bu eleştirel yaklaşımının merkezinde insa-

nın dönüşen durumu yer almaktadır. Özellikle sanayi devrimi sonrasında 

gerçekleşen teknolojik gelişmeler insanın toplumsal yaşam pratikleri içeri-

sinde pasif bir nesneye dönüşmesine neden olduğu düşüncesi bu eleştirile-

rin temeli oluşturmaktadır (Bottomore, 2013, s. 23). Frankfurt Okulu tem-

silcilerine göre teknolojik gelişmeler insanın düşünce yapısını egemen dü-

şünce yapısı etrafında yeniden şekillendirmekte ve bu durum insana dair 

olanın anlam yitimine uğramasına neden olmaktadır. Günümüz teknolojik 

gelişmelerinden biri olan yapay zekâ teknolojisi de Frankfurt Okulu temsil-

cileri tarafından formülüze edilen ve bireyin bir nesneye dönüşerek ontolo-

jik bunalım yaşamasına neden olan araçsal aklın güncel versiyonuna açıklık 

getirebilmesi açısından benzerlik göstermektedir. Yapay zekâ teknolojisi-

nin insana dair olanı taklit edebilme yeteneğinden ötürü insanın anlam 

yitimine uğramasını neden olduğu söylenebilir. 

Yapay zekâ teknolojisinin sosyal yaşam alanlarında oluşturduğu etkiyi ele 

alma noktasında yüzeysel işlevsellik açısından konuya yaklaşılması indir-

gemeci bir yaklaşım olacaktır. Bu teknolojiye yönelik anlamlı çıkarımlar 

gerçekleştirebilmek için asıl önemli olan nokta bu teknolojinin hangi di-

namikler üzerinden ve nasıl inşa edildiğinin anlamlandırılmasıdır. Buradan 

hareketle Frankfurt Okulu’nun teorik ve düşünsel arka planını oluşturduğu 

eleştirel yaklaşım perspektifi, yapay zekâ teknolojisi ile ortaya çıkan algo-

ritmik iktidar şekillerinin, veriye dayalı gözetim mekanizmalarının ve kül-

tür endüstrisinin anlamlandırılmasında önemli bir yol gösterici niteliği 

temsil etmektedir (Demir, 2025, s. 670). 

O’Neil’e (2016) göre, yapay zekâ teknolojisinin temel işleyişine dair arka 

planı oluşturan algoritmalar sosyal yaşam alanlarını düzenleyen görünmez 

ve hesap verebilirliği olmayan yeni iktidar biçimlerini oluşturmaktadır. Bu 

nedenle yapay zekâ teknolojisi salt enformasyon üretimi işlevinin yanı sıra 

insana ve topluma dair değerleri, normları ve güç pratiklerini yeniden inşa 

etmekte ve yeni oluşumları sosyal yaşam alanlarına dâhil etmektedir. Gözle 

görülebilir bir güç mekanizmasının olmadığı bir denklemde insan ne ile 

mücadele edeceğini kestirmekte güçlük çekmekte ve bu durum insanı de-

zavantajlı bir gruba dönüştürmektedir. Ancak insanın kendi yerine alterna-

tif oluşturma ihtimali olan yapa zekâ teknolojisi ile mücadele etmek yerine 
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bu teknolojiyi sorgulamadan kabul etmesi önemli bir paradoksu oluştur-

maktadır. Bu paradoks tıpkı Frankfurt Okulu temsilcilerinin araçsal akıl 

üzerinden tahayyül ettikleri insanın anlam yitimine uğraması sürecini hız-

landırdığı söylenebilir. İnsanın, yapay zekânın, insan zekâsını taklit ettiği 

için değil, bizatihi insan zekâsının bir ürünü olduğu için “zeki” olarak ka-

bul edildiğini anlaması gerekmektedir. 

Yapay bir denklemde üretilen arzular, mevcut yapının sürdürülebilir olması 

ve insanların daha sonraki hamlelerinin tahmin edilebilir olması için önem-

li ölçüde rehberlik etmektedir (Marcuse, 1990, s. 4). Algoritmik işleyişe 

sahip olan yapay zekâ teknolojisi de bu yaklaşım pratiğini koruyan bir inşa 

sürecini temsil etmektedir. İnsanların yapmak istedikleri şeyleri önceden 

tahmin eden ve varmak istediğini varsaydığı noktaya insanları yönlendiren 

bu teknoloji günün sonunda insanın kendi varlığına yönelik anlam yitimine 

uğraması gibi önemli bir ontolojik paradoks tehlikesini beraberinde getir-

diği söylenebilir. 

Adorno ve Horkheimer'a göre araçsal aklın en önemli motivasyonel gücü 

kültür endüstrisidir. Kültür endüstrisinin temel işlevini insanların boş za-

manları dahil sisteme entegre bir şekilde hareket ederek pasifleşmesi ve 

egemen yapıya uygun bir yaşam pratiği sergilemesi oluşturmaktadır 

(Adorno, 2001). Egemen düzene yönelik uyum sürecinin temel anahtarı 

sorgulamadan kabul etme pratiğine dayanmaktadır. Yapay zekâ teknolojisi 

de insanın sorgulama pratiğini önemli ölçüde azaltarak ve kendisine sunu-

lan içeriğe dair sorgusuz bir kabul etme denklemi inşa etmektedir. Bu du-

rumun insanın en önemli varlık sahasını oluşturan araştırmak, sorgulamak 

ve eleştirmek gibi insana özgü yaklaşımların devre dışı kalmasını ve insa-

nın pasif bir kabul edici mercie evirilmesi sorunsalını ortaya çıkardığı söy-

lenebilir. İnsanın edilgen arka plana dair bu konforlu alanı kabul etmesi 

kendi öz benliğine yönelik önemli bir tehdidi oluşturmaktadır. 

Kültür endüstrisi aynı zamanda insanın şeyleşmesine neden olmakta ve 

insanı/insana dair olanı yok saymaktadır. Kültür endüstrisi yaklaşımında 

insan bir diğerinin alternatifi olan sözde/sahte bir insandır (Kızılçelik, 

2008, s. 357-358). İnsanın kendi öz varlığına yabancılaşmasına neden olan 

kültür endüstrisinin insanı bedeni, düşünce pratikleri ve bakış açısı dâhil 

olmak üzere bütüncül bir perspektifte tahakküm altına aldığı söylenebilir. 

Bu açıdan yapay zekâ teknolojisinin de insan ve insana dair olan her şey 

üzerinden bütüncül çerçevede kurmaya çalıştığı tahakküm insanın kendi 

varlığına yabancılaşmasına neden olabileceği söylenebilir. 
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Sonuç olarak yapay zekâ teknolojisinin Frankfurt Okulu’nun eleştirel yak-

laşımın merkezinde yer alan araçsal aklın güncel güncel ve teknolojik versi-

yonu olduğu söylenebilir. Rasyonelliğin ve sosyal yaşam alanına dair bütün 

gerçekliğin insansız bir zeminde işlendiği yapay zekâ teknolojisi insanın 

varlık sahasını tehdit etmekte ve insansızlaştırma yönünde gelişimini de-

vam ettirmektedir. Ancak bu teknolojinin varlığının yine insanın kendisi 

olduğu gerçekliği ise önemli bir argümanı temsil etmektedir. İnsana rağ-

men insansızlaştırma ve bunu yaparken de insanın sağladığı veri seti üze-

rinden bunu gerçekleştirebilme yapay zekâ teknolojisinin önemli bir başa-

rısı olacaktır. Ancak insanın kendi eli ile kendi anlam yitimine zemin hazır-

laması ise önemli bir paradoksu oluşturmaktadır. Bu paradoksun aşılması 

ise yine insanın kendi varlığına yönelik göstereceği değere bağlıdır. Aksi 

halde Frankfurt Okulu temsilcilerinin eleştirel yaklaşımının odak noktasını 

oluşturan araçsal akla teslim olacak olan insan, yapay zekâ teknolojisinin 

kuracağı tahakküm pratiği altında varlık mücadelesi vermeye devam edece-

ği ifade edilebilir. 

3. Gözetim Kapitalizmi ve Yapay Zekâ Teknolojisi 

Gözetim pratiği, insanlık tarihine eş değer kapsamlı bir arka plana sahip 

olsa da günümüzde yaşanan teknoloji merkezli değişim ve dönüşümler bu 

pratiğin niteliksel bir dönüşüm yaşamasını sağlamıştır (Yeşil, 2021, s. 

638). Teknoloji merkezli gözetim pratiği Foucault’un ele aldığı gözetim 

kavramsallaştırmasından teknik argümanlar açısından farklılık gösterse de 

uygulamada paralellik göstermektedir. Foucault’un gözlem pratiğinin te-

mel dayanak noktası gözetimin salt bir davranış kontrol mekanizması ol-

duğu değil aynı zamanda insanları belirli kalıplar içerisinde tutan bir argü-

man olduğudur (Foucault, 1995, s. 196-199). Buradan hareketle günümü-

zün en önemli teknolojik gelişmelerinden biri olan yapay zekâ teknolojisi 

de gözetim pratiği ile insanın pasifleşmesi noktasında benzerlik taşıdığı 

söylenebilir. Yapay zekâ teknolojisi ile birlikte insanın kendi davranış pra-

tiklerinin düzenlenmesi noktasındaki özne rolü sınırlı bir denklem içerisine 

yerleştirilmiştir. İnsan farkında olmadan yapay zekâ teknolojisine yönelik 

veri seti sağlayan bir argümana dönüşmüş ve bu durum insanın algoritma-

lar tarafından aktif bir şekilde yönlendirilen, davranış ve düşünsel pratikleri 

bu doğrultuda revize edilen pasif bir nesne konumuna evirilmesine neden 

olmaktadır. 

Teknoloji alanında yaşanan değişim ve dönüşüm gözetim pratiğini belirli 

ölçüde değiştirirken aynı zamanda enformasyon kaynaklarının elde edilme-
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si ve erişim sağlanması noktasındaki formlarını da önemli ölçüde değiştir-

miştir (Batar & Kavuran, 2019, s. 309). İnsanlara yönelik teknoloji merkez-

li sistemler üzerinden enformasyon elde eden ve bu enformasyon ile yeni 

yol haritalarının inşa edilmesini sağlayan büyük veri önemli bir gücü temsil 

etmektedir. Büyük veri yaşanan teknolojik gelişmelerin nihai sonucunu 

oluşturan önemli bir birikim argümanıdır. Ancak büyük verinin elde edil-

mesi ve daha sonra bu elde edilenler doğrultusunda yeni bir formun ortaya 

çıkması insana dair olanın pasifleşmesi sürecini hızlandırmaktadır. Zuboff 

için büyük veri enformasyonun ve gözetimin formunu değiştirmiş, enfor-

masyonun insanlar üzerinden sağlanan bir argümana dönüşmesini ve göze-

timin ise tahakküm altına alan bir gözetim kapitalizmine dönüşmesini be-

raberinde getirmiştir. Gözetimin bu yeni formu insanların davranış pratik-

lerini bilmeye ve insanlar üzerinde teknoloji merkezli bir kontrol meka-

nizmasının inşa edilmesine dayanmaktadır (Zuboff, 2015, s. 75-79). Yapay 

zekâ teknolojisinin de algoritmalar aracılığıyla gözetim kapitalizm mantığı 

ile çalıştığı ifade edilebilir. Yapay zekâ teknolojisinin gelişimine katkı su-

nan ve işlenen verileri bu sisteme entegre eden yine insanın kendisidir. 

Yani yapay zekânın büyük verisi konumunda yer alan özne yine insandır. 

Bu durum yapay zekâ teknolojisinin algoritmalar aracılığıyla insanın sun-

duğu büyük verinin işlenmesini ve yine insanın bu doğrultuda yönlendi-

rilmesini sağlaması veriye dayalı gözetim kapitalizminin teknolojik yansı-

manın yapay zekâ teknolojisi olduğu çıkarımı destekler nitelikte olduğu 

söylenebilir. 

Gözetim kapitalizminin temel dayanak noktalarından birini insan davranış-

larını öngörülebilmesi ve bu doğrultuda atılacak adımların inşa edilebilme-

si oluşturmaktadır. Ayrıca bu süreçte insanların sağladığı veriler yine insa-

na yönelik yönlendirici argümanların geliştirilmesi amacına hizmet etmek-

tedir (Andrew & Baker, 2021, s. 568). İnsana ait büyük veri setlerini işleye-

rek düşünsel ve davranışsal ihtimalleri hesaplayan ve bu durumun nihai 

çıktısı olarak kişiye özel hamleler inşa eden algoritmalar, insan iradesini 

zamanla denklemden çıkararak insanı pasif bir şekilde yönlendirilebilen bir 

nesneye indirgemektedir. 

Gözetim kapitalizminin, günümüzün en önemli teknolojik gelişmelerinden 

biri olan yapay zekâ teknolojisi ve üretkenlik özelliği taşıyan algoritmalar 

aracılığıyla yeni bir forma dönüştüğü ifade edilebilir. Veri sömürüsü, mah-

remiyetin erozyonu ve düşünsel ve davranışsal gözetim sistemleri bu form 

değişikliğinin en önemli çıktılarından bazılarını oluşturmaktadır. Algorit-

malar salt gözlem pratiği yapan değil aynı zamanda bu doğrultuda insanı 
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yönlendiren önemli normlar inşa etmektedir (Demir, 2025, s. 666). Oto-

mize edilmiş bu norm inşa sürecinde insan, düşünsel ve davranışsal pratik-

lerde öz benliğinin belirlediği sistematik üzerinden ilerleyen bir aktif özne 

olmaktan uzaklaştığı ve zamanla algoritmalar tarafından şekillendirilen 

düşünsel ve davranışsal pratikleri uygulayıcısı olan pasif bir nesneye dö-

nüştüğü söylenebilir. Kısacası bu sürecin en önemli risklerinden biri insa-

nın aktif özne konumundan sadece veri sağlayan, verilen direktifler doğrul-

tusunda davranış pratikleri sergileyen ve sorgulama içgüdüsünden uzak 

pasif bir nesne konumuna evrilmesi olduğu söylenebilir. Yapay zekâ tekno-

lojisi insanın kendi öz benliğinden uzaklaşarak algoritmaların tahmin ve 

varsayımları üzerinden davranışa geçen yani işlenmeyi bekleyen veri setine 

dönüşmekle beraber aynı zamanda gözetim kapitalizminin temel mantığına 

uygun olarak algoritmalar tarafından gözetlenen, şekillendirilen ve belirli 

bir kalıp düşünce içerisinde varlığını sürdürmesine izin verilen bir nesneye 

dönüştüğü ifade edilebilir. 

Sonuç 

Yapay zekâ kavramının ilk ortaya çıktığı zamanlarda bu kavramın etimolo-

jik kökeni insan ve yapay zekâ teknolojisi arasındaki farkın temel alındığı 

bir perspektif üzerine inşa edilmiştir. Zamanla gelişen teknolojik yapı ve 

değişen sosyoloji yapay zekâ kavramının insan zekâsını taklit edebilme 

pratiğinin mümkün olabilme ihtimali üzerinden yeniden şekillendirilmiş ve 

bu sürecin temel motivasyonel sorunsalı “makine düşünebilir mi?” olmuş-

tur. Bakış açısı üzerinden yaşanan bu köklü değişim yapay zekâ teknoloji-

sine atfedilen anlam dünyasının da önemli ölçüde değişim göstermesini 

beraberinde getirmiştir. Yapay zekâ teknolojisinin dijital imkânlar ve ge-

lişmeler etrafında yeniden anlamlandırılması insana dair olanın da yeniden 

tartışılmasını ve yeniden düşünülmesini gerekli kılmıştır. 

Günümüz yapay zekâ teknolojisinin insana dair yaklaşımı ile modern aklın 

ön plana çıkan insanı, mekânı ve zamanı rasyonel perspektifte yeniden 

tasarlama fikri paralellik göstermektedir. Zira modern tasarıda belirlenen 

sınırlar içerisinde insanın ve toplumsal yapının yaşam pratikleri kolaylaştı-

rılacak ve bu kolaylık yeni iktidar alanının yaşam bulduğu alanı oluştura-

caktı. Ayrıca ortaya çıkan bu yeni iktidar, gerçekleştirdiği tüm adımları 

insanın işini kolaylaştıran bir argüman olarak sunacak ve bu durum iktida-

rın bütün alanlarda meşruiyet kazanmasının yolunu açacaktı. Ancak bu 

süreçte insan ve toplumsal yaşam iktidarın belirlediği sınırlar içerisinde 

kalacak ve meşruiyete bağlı tahakküm biçimi pratikte devreye girmiş ola-
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caktı. Modern dünyayı ekonomik, sosyolojik ve psikolojik açıdan önemli 

ölçüde etkileyen yapay zekâ teknolojisi, teknolojik merkezli iktidar alanla-

rının en güncel versiyonunu temsil etmektedir. 

İnsanı taklit edebilme ihtimalinden, insanın alternatifi olma idealine dönü-

şen ve bu doğrultuda gelişimini hızla devam ettiren yapay zekâ teknolojisi, 

insan ve toplumsal yaşamı kolaylaştırarak bunu bir meşruiyet zemini üze-

rinden inşa etmekte ve bu durum yeni iktidar alanını oluştururken aynı 

zamanda insana dair önemli riskleri de beraberinde getirmektedir. 

İnsanların davranışsal ve düşünsel pratikleri çevre, hormonlar, duygular, 

biyolojik etkenler ve bilişsel argümanlar gibi birçok farklı etkene bağlı ola-

rak şekillenmektedir. Bu etkenlerin sonucunda ortaya çıkan karar verebil-

me, seçim yapabilme ve problemlere çözüm üretebilme çıktısı insana dair 

en önemli başat unsurları oluşturmaktadır. Bu yetenek insana dair ontolo-

jik bir anlam taşımaktadır. İnsanın mevcut anlamsal değerini oluşturan bu 

argümanların insandan alınarak farklı bir özneye yüklenmesi insanın pasif-

leşme sürecini oluşturmaktadır. Pasifleşen insan ise özne olma özelliğini 

kaybederek pasif bir nesneye dönüşecektir. Yapay zekâ teknolojisi de insan 

ile ilişkisellikleri bakımından bireysel ve toplumsal açıdan sosyal yaşam 

pratiklerini derinden etkileyen önemli değişiklikleri beraberinde getirmiştir 

(Gonzalez, ve diğerleri, 2022, s. 1-5). 

Yapılan bu çalışmada yapay zekâ teknolojisinin insana dair etkisini Frank-

furt Okulu, araçsal akıl ve gözetim kapitalizmi teorik arka planında eleştirel 

bir perspektifte ele almaktadır. Çalışmada yapay zekâ teknolojisinin mo-

dern dönem iktidar pratiklerini sürdüren, salt bir araç olmaktan ziyade 

insanı ve toplumu araçsallık üzerinden yeniden dönüştüren bir tahakküm 

biçimi olduğu ve bu durumun neticesinde insanın aktif özne konumundan 

pasif nesne konumuna geçişini hızlandırıldığı sonucuna ulaşılmıştır. 

Frankfurt Okulu perspektifinde ele alındığında yapay zekâ teknolojisinin 

aydınlanma dönemine özgü araçsal aklın dijital ölçekli nihai tezahürü ol-

duğu söylenebilir. Özellikle kültür endüstrisinin arka planını oluşturan 

düşünsel pratik olan standartlaştırma ve sorgusuz kabul ile pasifleştirme 

yaklaşımı yapay zekâ teknolojisinin motivasyonel üçünü oluşturan algorit-

malar tarafından inşa edilmektedir. Bu durum bireyleri edilgen birer tüke-

tici haline getirmekle birlikte aynı zamanda bilişsel, yaratıcılık ve eleştirel 

bakış açısı gibi yetkinlikler açısından da makineler ile eşdeğer hale getir-

mektedir. 
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Teknolojisi ile insan arasındaki ilişkide özne olabilme sorunsalı geçmişten 

günümüze süren önemli bir tartışma zeminini oluşturmaktadır. İnsanın 

özne sıfatını koruyabilme sürecinde bu sıfata yönelik önemli alternatiflerin 

oluşmasının kaynağının da yine insanın kendisinin olması önemli bir para-

doksu ortaya çıkarmaktadır. Bu durum yapay zekâ teknolojisinin varoluşu 

ve insana dair biçtiği yeni anlam açısından da paralellik göstermektedir. 

Kısacasını insanın özne olarak kalabilme sürecindeki en önemli rakibi yine 

öznenin kendisidir. 

Yapay zekâ teknolojisinin gelişim sürecinde insana biçtiği örtük anlamın, 

bu teknolojinin insanın mutlak yok oluşu üzerine değil sınırları yapay zekâ 

teknolojisi üzerinden çizilen ve insana dair bilişsel, duygusal ve eleştirel 

yetkinliklerin insan dışı aktörler tarafından gerçekleştirildiği ve insanın 

pasif nesneye dönüşmesi şeklinde olduğu söylenebilir. Bu insana dair yeni 

anlamın arka planını oluşturan en önemli argümanların yeni tahakküm 

biçimlerine rıza gösteren, algoritmik yönlendirmeler doğrultusunda hare-

ket eden ve eleştirel bakış açısını devre dışı bırakan yeni insan modeli ol-

duğu ifade edilebilir. 

Yapay zekâ teknolojisinin nihai sonuçlarından biri olan insanın pasifleşme-

si insanı, algoritmik sistemlerin nesnesi haline getirmekle beraber aynı 

zamanda bilişsel, düşünsel ve eleştirel perspektifte de bu sisteme uyumlu 

bir özne olarak insanın kendini yeniden konumlandırması da sağladığı söy-

lenebilir. İnsanın sosyal yaşam pratikleri içerisindeki bu yeni konumunun 

pasifleşme sürecinin en belirgin yansımalarından birini temsil ettiği ifade 

edilebilir. Bu pasifleşme süreci kültürel arka plandan, sosyolojik yaşama, 

anlama sürecinden problemlere çözüm üretebilmeye kadar birçok alana 

farklı formlar ile sirayet etmekte ve bu durum zamanla yaşanan sürecin 

normalleşmesi tehlikesini de beraberinde getirmektedir. Yapay zekâ tekno-

lojisi, teknolojik ilerlemelerin sosyal yaşam alanlarına entegrasyonu ve aktif 

kullanımı açısından önemli bir gelişim sürecini temsil ederken bu süreçte 

insana dair biçilen yeni rol ve tanımlamalar önemli bir sorunsalı oluştur-

maktadır. İnsanın sosyal yaşam alanlarının anlam değerini oluşturan onto-

lojik kökenin inşa edilmesinin en önemli öznesi olduğu gerçekliğini göz 

ardı etmeden mevcut yapay zekâ teknolojisini kullanması kabul edilebilir 

bir gerçekliktir. Ancak insanın kendi varlığını kendi eli ile değersizleştirme-

si ve yapay zekâ teknolojisi karşısında pasif bir nesne haline dönüşmesi, 

veri seti sağlayan bir argüman haline gelmesi ve dijital tahakkümü rıza 

merkezli bir yaklaşım ile kabul etmesi insanın insana dair olanın anlam 

yitimini hızlandırması şeklinde yorumlanabilir. 
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Sonuç olarak yapay zekâ teknolojisinin sosyal yaşam alanları içerisinde her 

geçen gün varoluşsal düzeyinin artması Frankfurt Okulu’nun eleştirel 

perspektifinin zemini oluşturan argümanlardan biri olan araçsal aklın bu 

teknolojiye yönelik eleştirel bakış açısının da temel dayanak noktalarından 

birini oluşturmasına neden olduğu ifade edilebilir. Adorno ve Horkhei-

mer'ın akla yönelik, "neden" sorusunu sormaktan ziyade salt bir şekilde 

"nasıl" sorusuna odaklanarak sosyal yaşam alanlarında bir tahakküm aracı-

na evirildiği yönündeki tespiti, yapay zekâ teknolojisinin işleyiş pratiğini 

oluşturan algoritmik sistemleri ile güncel bir versiyonu temsil etmektedir. 

Gözetim kapitalizminin temel dayanak noktası ise insan ve toplum dene-

yimini bir veri seti olarak kabul edip bu deneyimler aracılığıyla elde ettiği 

verileri, bireysel ve toplumsal ölçekte davranışları tahmin etmek amacı ile 

kullanması üzerinden gerçekleşmektedir. Yapay zekâ teknolojisinin ise bu 

süreçte insana dair veri setini yine insanın kendi öz kaynakları aracılığıyla 

üretmesi gözetim kapitalizminin algoritmik temele dayanan yeni formunu 

oluşturmaktadır. Bu durum insanı, sosyal yaşam alanlarına dair eleştirel 

düşünce perspektifinde karar alan bir özne olmaktan çıkarır ve insanı ken-

disine servis edilen kişiselleştirilmiş öneriler, enformasyon akışları ve tüke-

tim pratiklerine kadar birçok alanda iradesi algoritmik komutlar üzerinden 

şekillendirilmiş pasif bir nesneye dönüştürür. Böylece teknolojik arka plana 

sahip rasyonalitenin sunduğu konfor alanı ve kolaylık, insanın kendi dü-

şünsel, davranışsal ve eleştirel yeteneklerini kullanma ihtiyacını ortadan 

kaldırarak insanı, kendi rızası ile katıldığı ve sürdürülebilirliğinin yine in-

sanın kendisi tarafından sağlandığı dijital denetim ve tahakküm mekaniz-

masının pasif bir argümanı haline getirdiği söylenebilir. 

Frankfurt Okulu temsilcileri tarafından "Kültür Endüstrisi" kavramsallaş-

tırması üzerinden tahayyül edilen eleştiri, günümüzde gözetim kapitaliz-

minin yapay zekâ teknolojisi ile ilişkiselliği açısından düşünüldüğünde yeni 

bir form ile karşımıza çıkmaktadır. Kültür endüstrisi özellikle standartlaş-

mış ve kolay tüketilebilen nesneler üzerinden bireylerin ve kitlelerin boş 

zamanlarını metalaştırarak onları pasif yeni bir karakteristik özellik etra-

fında bir araya getirmeyi amaçlarken, yapay zekâ teknolojisi de bu süreci 

özellikle kişiselleştirilmiş algoritmik düzenlemeler üzerinden gerçekleştir-

mektedir. İnsanın ve toplumsal yapının takibini dijital ayak izleri üzerinden 

sürdüren algoritmalar, insana ve topluma sürekli aşina olduğu, eleştirel 

düşünce pratiğinden arındırılmış ve egemen düzene entegrasyon sürecini 

hızlandıran ve pekiştiren içerikler sunmaktadır. Buradan hareketle, Herbert 

Marcuse tarafından tanımlanan "tek boyutlu insan"ın günümüzde varolu-
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şunun yapay zekâ teknolojisinin temel algoritmik işleyiş mantığı ile paralel-

lik gösterdiği söylenebilir. Yapay zekâ teknolojisinin insanı, kendi zevkleri 

ve eleştirel yaklaşım ile keşfedici yönünün yerine, bir sonraki isteği hesap-

lanabilir, beğenileri ve arzuları önceden tahmin edilebilir ve bu şekilde ko-

layca yönetilebilir hale evirilmiş bir veri setine indirgenmesi tek boyutlu 

insan yaklaşımının temel mantığı ile benzeşiklik göstermektedir. Bu durum 

özne konumunda yer alan insanı, kendi rızası ile inşa edilen bir tahakküme 

mecbur kılarken, sosyal yaşam alanları içerisinde özne olmaktan çıkarak, 

sorgulama yapmaksızın sunulanları kabul eden pasif bir nesneye dönüş-

türmüştür. 
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Kamusal Alanın Yapay Zekâ ile Yeniden Tanımlanması: Eleştirel Bir Yaklaşım 

Maşide KARACA
 

Giriş 

Kamusal alan, çağdaş toplumlarda bireylerin eleştirel tartışma ve ortak akıl 

üretimi yoluyla söylemsel etkileşim alanı sağlamak için oluşturdukları bir 

zemin olarak tanımlanmaktadır. Kamusal alan kavramının literatüre ka-

zandırılmasında Jürgen Habermas’ın çalışmaları büyük önem taşımaktadır. 

Kamusal alan, toplumsal yaşamın içinde var olan kamuoyuna benzer bir 

şeyin oluşturabildiği alanlar olarak ifade edilmektedir (Habermas, 2003, s. 

95). Habermas, kamusal alanı, “bilgi ve bakış açılarını iletmek için bir ağ” 

olarak tanımlamakta; iletişim akışları, süreç içerisinde, belirli bir konu baş-

lığı altında kamuoyu görüşleri oluşturacak şekilde filtrelenerek sentezlen-

mektedir (Habermas, 1997, s. 360). Kamusal alan bir yanda özel haneler, 

diğer yanda devlet arasında yer almakta olup; özgür ve eşit vatandaşların 

bilgi paylaşmak, ortak kaygılar üzerinde müzakere etmek ve tartışmak için 

bir araya geldiği alandır (Odugbemi, 2008, s. 17). 

Teknolojinin hızla gelişmesi ile birlikte yapay zekâ destekli programlar, 

algoritmalar, bireylerin fiziksel dünya ile etkileşim kurma biçimlerini yeni-

den şekillendirmeye başladığı görülmektedir. Teknoloji ile yeni iletişim 

araçları (magazin gazeteleri, popüler sinema ve radyo gibi), halkı eleştirel 

bir şekilde tartışan vatandaşlar yerine kültürü tüketicileri haline getirerek, 

kamusal alanın çözülmesine yol açmakta; bu iletişim araçları sayesinde 

vatandaşlar artık kamusal alanda tartışma yürütemez hale gelmektedir 

(Larsen, 2020, s. 256). 

Günümüz dijital ve çağdaş toplumunda kamusal alan kavramı, teknolojinin 

daha da ileriye gitmesiyle köklü bir dönüşüm geçirdiği görülmektedir. İleti-

şim teknolojileri sivil toplumdan farklı grupların çıkarlarını daha geniş bir 

kitleye iletebileceği kamusal alanın iletişimsel yapısında da kilit rol oynadı-

ğını söylemek mümkün olmaktadır. Özellikle yapay zekâ, fiziksel ve dijital 

unsurların yaşam alanlarını birlikte üretmek ve birlikte inşa etme için bir-

leştirici bir paradigma sunmakta; özellikle Habermas’ın kamusal alanları 

bağlamında, insan yaşamı ve kamusal alanlardaki standartları kademeli 

olarak dönüştürmektedir (Akpınar, 2024, s. 2). 
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Dijitalleşme ile beraber kamusal alanlar, ifade ve katılım için sınırsız fırsat-

lar yaratmakta (Englezos, 2024, s. 2); kamusal alan, yapay zekâ, her yerde 

bulunan bilgi, işlem ve artırılmış gerçeklik gibi yeni teknolojilerin ortaya 

çıkmasıyla dönüşümsel bir değişim geçirmektedir (Lorenzo, 2024, s. 1). 

Toplumsal iletişim uygulamalarına yapay zekânın dahil olması, sadece bil-

giye erişimi arttırmamış; aynı zamanda bilgilerin hangilerinin görünür ol-

duğunu, hangilerinin görünmez olduğunu ortaya çıkaran yeni bir “algorit-

mik sistem” yarattığı görülmektedir (Couldry & Mejias, 2019, s. 23). Ya-

pay zekâ son zamanlarda teknolojinin gelişmesine paralel olarak popüler 

bir konu ve günlük hayatın bir parçası haline gelmektedir. Buna bağlı ola-

rak yapay zekânın oldukça umut verici ve kamusal alanda günlük süreçleri 

kolaylaştırma potansiyeli sahip olduğu vurgusu yapılabilmektedir. Ancak, 

yapay zekânın hızla gelişmesi beraberinde insan toplumu üzerindeki po-

tansiyel etkileri konusunda da endişeler getirmektedir. Özellikle sosyal 

medya platformlarında kullanılan uygulamalar, otomatik içerik üreticileri, 

haber akışını destekleyen algoritmalar kamusal alanın doğasını da değiştir-

diği vurgusu yapılabilmektedir. Kitle iletişiminin gelişimi, kamusal alanın 

doğasını fiziksel bir alandan bir iletişim yapısına dönüştürmekte olup; gü-

nümüzün kamusal alanı mekanın ötesine geçmekte ve vatandaşların bilgi 

gönderip alabileceği tüm iletişim kanallarını kapsamaktadır (Dahlgren, 

1991, s. 8). 

Eleştirel iletişim perspektifinde ele alındığında yapay zekânın sadece bir 

araç olmayıp, bununla birlikte iktidar-kamu ilişkilerinin de yeniden üretil-

diği bir alanı temsil ettiği söylenebilir. Yapay zekâ gözetim kapitalizmi, veri 

sömürgeciliği ve veri önyargısı gibi unsurlarıyla kamusal alanın eşitlikçi 

potansiyelini zayıflattığı görülmektedir. Bu bağlamda çalışma, kamusal alan 

ve yapay zekâ ilişkisini eleştirel bir yaklaşım perspektifinde incelemeyi 

amaçlamaktadır. Çalışmanın temel problemini, yapay zekânın kamusal alan 

yapısını nasıl dönüştürdüğü, kamusal alanın işleyişini nasıl yeniden tanım-

ladığı oluşturmaktadır. 

1. Kamusal Alana Genel Bir Bakış 

Kamusal alan kavramı, felsefe ve sosyal bilimlerde uzun bir geçmişe sahip 

olmuştur. Terimin günümüzdeki anlayışı, esas olarak kamusal alanın doğa-

sı ve tarihsel dönüşümleri hakkında kapsamlı bir analiz sunan Alman sos-

yolog Jürgen Habermas’ın çalışmalarına dayanmaktadır. Kamusal alan kav-

ramının, özellikle Jürgen Habermas’ın “Kamusal Alanın Yapısal Dönüşü-

mü” adlı çalışması ile kuramsal çerçevesi çizilmiştir (Çalışır, 2021, s. 271). 
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1962 yılında yayınlanan Kamusal Alanın Yapısal Dönüşümü ile çağdaş 

dönemde kamusal alanın yapısal değişiminin, devlet kapitalizminin yükse-

lişi, kültür endüstrileri ve büyük işletmelerin kamusal yaşamda giderek 

güçlenen konumlarını içermekte; liberal demokrasinin kahramanlık çağın-

daki aktif, katılımcı burjuva, kamusal alanın çeşitli biçimleri, medyanın ve 

bu alanı kontrol eden bürokratik bir sanayi toplumu karşılaştırılmaktadır 

(Douglas, 2013, s. 6). Ayrıca bu çalışmada Habermas, toplumun temel 

sorunlarını anlamanın, temel kategorilerinden birini (örneğin “kamu” kav-

ramını) tarihsel bağlamı içinde kavramayı gerektirdiğini vurgulayarak, ka-

musal alanın tarihsel gelişimine büyük önem verdiğini ifade etmektedir 

(Akçelik & Üstün, 2025, s. 340). 

Kamusal alan vatandaşların bir araya geldiği kamusal meselelerle ilgili fikir 

alışverişinde bulunduğu, tartıştığı, müzakere ettiği ve nihayetinde kamuo-

yu oluşturduğu alan olarak belirtilmektedir (Jungherr & Schroeder, 2023, 

s. 165; Habermas, 1995, s. 106). Habermas’a göre kamusal alandan kasıt, 

kamuoyunun işleyişinin güvence altına alınabileceği bir normlar ve davra-

nış biçimleri modeli anlamına gelmekte olup; bu norm ve davranış biçimle-

ri, a)genel erişebilirlik, b) tüm ayrıcalıkların ortadan kaldırılması ve c) ge-

nel normlar ile rasyonel meşrulaştırmaların ortaya çıkarılmasını içermekte-

dir (Habermas, vd., 1964, s. 50). Habermas’ın kamusal alan teorisi gücünü; 

belirli medya biçimlerinin işlevsel mantığı (edebiyat eleştirisi, kamuoyu 

üzerindeki basılı medya çatışması, kitle iletişim araçları eğlencesi), kamuo-

yunun öznelliği (burjuva özbilinci, endüstriyel sınıf kutuplaşması, geç kapi-

talist tüketicilik) ve çevreleyen birikim yapıları (burjuva girişimciliği, en-

düstriyel tekelci kapitalizm, Fordizm) olan üç unsurun birleşiminden al-

maktadır (Staab & Thiel, 2022, s. 129). 

Erken dönem kamusal alanlar; Avrupa nüfusunun dar kesimlerinden, ço-

ğunlukla eğitimleri, mülk sahiplerinden oluşmakta; bunların dışında kalan-

lar dışlanmakta ve onlara karşı zarar veren bir söylem yürütüldüğü görü-

lürken; Habermas’ın kamusal alanı bu özel alandan farklılaşmaktadır. 

Onun kamusal alanı giderek daha fazla katımcıyı içerecek şekilde oluşmak-

ta ve sosyal örgütlerin gelişiminde bireysel katılımı içermektedir ( Cal-

houn, 1992, s. 3; Akçelik & Üstün, 2025, s. 344). Böylece kamusal alanlar 

birleştirici güç görevi görerek “toplumsal bütünleşme” işlevini yerine ge-

tirmektedirler. 

Habermas 18. yüzyılda kamusal alanın bir parçası olarak “edebiyat kulüple-

ri, gazeteler, siyasi dergiler, salonlar, siyasi tartışma ve katılım forumları” 
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gibi kurumların ortaya çıkışından bahsederek; bireylerin rasyonel bir tar-

tışma çerçevesi içinde çıkarları ve kamusal endişeleri hakkında eleştirel 

müzakerelere katılabildiği demokratik ve liberal bir kamusal alanın çıkışına 

işaret etmektedir (Best & Kellner, 2011, s. 283). Dolayısıyla kamusal alan 

ifade ve toplanma özgürlüklerini, özgür basını, siyasi tartışma ve karar al-

ma süreçlerine özgürce katılma hakkını varsaymaktadır ( Kellner & Ha-

bermas, 2006). Ayrıca bu dönemde kamusal alanın kurumlaşmasına iki 

süreç katkıda bulunmaktadır. İlk olarak aile, hem gündelik yaşamın ve 

ekonomik faaliyetin değerlendirici onayını hem de ataerkil liderin kamusal 

alana katılımını temellendiren samimi bir alan olarak yeniden yapılandırıl-

maktadır. İkinci olarak, kamusal alan başlangıçta edebiyat dünyasında ku-

rularak siyasete yönelik olan alanın önünü açtığı görülmektedir (Calhoun, 

1992, s. 10). 

19. yüzyıldan itibaren ise isyancı aydınların baskıya saldırması ve düşünce-

yi eyleme dönüştürmesi, teoriyi pratiğe bağlayacak eylemleri teşvik etmesi 

sonucunda işçi sınıfı; sendika salonlarında, parti hücrelerinde ve toplantı 

yerlerinde kendi muhalif kamusal alanlarını geliştirerek; alternatif bir ba-

sın, radikal kültürel örgütler, oturma eylemleri ve siyasi ayaklanma alanla-

rını kamusal alanın mekânları olarak ortaya çıkardıkları görülmektedir 

(Kellner, 1998, s. 173). 

Habermas’a göre bireyin özgür veya iradeli bir varlık haline geldiği kamusal 

alanda iletişimsel eylem; sosyoloji, felsefe, dilbilim, etik gibi tüm insan 

bilimlerinin ve tüm sosyo-kültürel yaşamın temelini oluşturduğu için (Rit-

zer, 2011, s. 150) özgür ve açık iletişim ile tanımlanan bir yapı hedeflemek-

tedir (Torun, 2018, s. 179). İnsanlar, kamusal alanda gerçekleşen mesaj ve 

tartışmalara dayanarak, hem hayatlarını hem de insanlığın geleceğini etki-

leyen konular hakkında fikir sahibi olmaktadır. Çağdaş küresel kamusal 

alan, büyük ölçüde küresel yerel iletişim medya sistemine bağımlı olmakta; 

bu medya sistemi radyo, televizyon ve matbaanın yanı sıra çeşitli multi-

medya ve iletişim sistemlerini içermektedir. Bunların arasında internet ve 

yatay iletişim ağları belirleyici bir rol oynamaktadır (Dahlgren, 2005, s. 

149-151; Bennett, 2004, s. 129). 

Habermas’a göre kamusal alanın taşıdığı özellikler şu şekilde sıralanmak-

tadır (Yükselbaba, 2008, s. 136): 

 Kamusal alan yer alan herkes özgür ve eşittir. 

 Kamu alan, devlet kurumlarından ayrıdır. 

 Kamusal alanda olan konuşmalar aleni olarak gerçekleşir. 
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 Kamusal alana katılmak isteyen herkes katılabilir ve ilk temel şart 

olarak “erişebilirlik” belirtilmektedir. 

 Kamusal alana tüm vatandaşların katılımını engelleyen durumlar 

ortadan kaldırılarak; kamusal alana herkesin erişimi güvence altına 

alınmalıdır. 

Kamusal Alan ve Deneyim adlı çalışmalarında Negt ve Kluge (1993, s. 33), 

kamusal alanı, metaların maddi üretiminin yalnızca tek bir oluşum olduğu; 

ancak kapitalizm altında toplumsal üretimin diğer tüm alanlarına egemen 

olduğu kapsamlı bir toplumsal üretim kavramı olarak varsaymaktadırlar. 

Bu toplumsal üretimler arasında toplumsallaşma süreçleri, dil, ikili yapılar 

ve yakınlığın yaratılması, deneyim, toplumsal etkileşim yapıları ve tanıtım 

yer almaktadır. 

Ferree ve arkadaşlarına göre ise kamusal alan, çoklu tartışma ve müzakere 

alanlarının (toplumsal hareket, dini, siyasi parti, bilimsel ve yasal) bir kü-

mesi olarak tasvir edilmekte ve "kitle iletişim araçları forumu" merkezi veya 

"ana forum" olarak nitelendirilmektedir (Ferree ve diğerleri 2002, s. 11). 

Arendt’in “kamusal alan” kavramı ise, “agonistik” ve “birleşimsel” terimle-

rinin karşıtlığını yansıtabilmektedir. “Agonistik” görüşe göre kamusal alan, 

ahlaki ve politik büyüklüğün, kahramanlığın ve üstünlüğün açığa çıktığı, 

sergilendiği ve başkalarıyla paylaşıldığı görünümler alanını temsil etmekte-

dir. Buna karşılık “birlikçi” görüş ise, böyle bir alanın, insanların uyum 

içinde birlikte hareket ettiğini, her zaman ve her yerde ortaya çıktığını ileri 

sürmektedir (Benhabib, 1992, s. 75). 

Jungher ve Schroeder’e göre (2022, s. 42 ) kamusal alanın tanımları şöyle 

sıralanabilmektedir: 

 Kamusal alan, insanların vatandaş olarak hak ve görevlerini kullanma-

larını sağlayan bilgilerin yayınlanmasını, dağıtılmasını, alınmasını ve 

tartışılmasını mümkün kılan ve kısıtlayan medya altyapılarından oluş-

maktadır. 

 Bu alanlar, insanların vatandaş olarak hak ve görevlerini etkilemediği 

sürece özel hayatları veya ticari amaçlar için nasıl kullandıklarını kap-

samamaktadır. 

 Bu alanlar, bir yandan vatandaşlar veya sivil toplum ile diğer yandan 

siyasi elitler veya devlet arasındaki ilişkiyi aracılık etmektedir. 

Kamusal alanın temel ürünü kamuoyudur ve fikirler, takas edilen mallar 

olarak değerlendirilmektedir. Bu görüş kamusal alanı herkesin fikir önere-
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bildiği ve en iyi fikrin kazanacağı özgürlükçü bir ideal olan “özgür fikir pa-

zarı” ile özdeşleştirmektedir (World Bank, 3). İnsanların vatandaş olarak 

bir araya geldiği ve toplumun siyasi kurumlarını etkilemek için özerk gö-

rüşleri dile getirdiği bir alan olduğundan dolayı kamusal alan, sosyopolitik 

örgütlenmenin temel bir bileşeni olmaktadır (Castell, 2008, s. 78). Kamu-

sal alan, farklı toplumsal kesimlerin, farklı bireylerin, farklı fikir ve düşün-

celerin demokratik ve medeni şekilde bir arada bulunmalarına imkân tanı-

yan, hakların ve özgürlüklerin hayata geçirildiği, yaşandığı bir alan olmak-

tadır. Yani kişilerin birlikte, birbirleriyle etkileşim kurarak yaşadığı ve bü-

tün farklılıkların kendine hayat bulduğu bir alan olarak tasvir edilmektedir 

(Ercins, 2013, s. 311). 

“Kamu” sözcüğü kullanıldığında kişilerin ilk aklına gelen devlet kavramı 

olmasına karşın kamusal alan; kamuoyu içerisinde bireylerin sosyalleştiği 

bir alan olarak nitelendirilmektedir (Kulak, 2023, s. 121). Dolayısıyla dev-

let ve kamusal alan gündelik dil kullanımından anlaşılacağı gibi birbirleriyle 

örtüşmek yerine birbirlerine rakip olarak karşı karşıya gelmektedir. Ha-

bermas, Antik Çağda özel olarak anlaşılan bu alanı “hükümet dışı kanaat 

oluşturma alanı” olarak adlandırmaktadır (Habermas, vd., 1964, s. 49). 

Başlangıçta kamusal alan, belirli bir buluşma yeriyken; medya ve iletişim 

teknolojisinin gelişmesine paralel olarak bu alanın niteliği bir mekândan 

bir iletişim ağına dönüşmüş durumda olduğu kabul görmektedir. Daha 

açık bir ifadeyle günümüzde kamusal alan, medyaya daha da güçlü bir şe-

kilde bağlı kalmakta olup; kitle iletişim araçlarının fikirlerin dolaşımına 

olanak tanıması ve forumun işlev görebileceği koşullar sunması ile birlikte 

kamusal alan kitle iletişim araçları ile ilişkili olarak tanımlanmaktadır (Ben-

tivegna, 2002, s. 52). 

2. Dijitalleşme ve Kamusal Alanın Dönüşümü 

Günümüz toplumlarının dijitalliği, neredeyse her eylem ve iletişimin dijital 

olarak kaydedilebilmesi, işlevselleştirilebilmesi ve tekrarlı bir şekilde son-

raki eylemin nesnesine dönüştürülebilmesi gerçeğine dayanmaktadır. Diji-

tal kamusal alanlar, yalnızca bir ekran görüntüsünde gerçekleşmeleriyle 

değil, algoritmiklik, çoktan çoğa iletişim, veri toplama ve çok daha fazlasıy-

la karakterize edilmektedir (Stalder, 2018, s. 133). 

Habermas, medyanın, bireyler arasında rasyonel tartışmaları beslediğini ve 

ortak ilgi alanlarına yönelik konuların tartışılabileceği bir kamusal alan 

oluşturduğunu belirterek, medyaya, özellikle de basına kamusal alanın 

inşasında merkezi bir rol verdiği görülmektedir (Jungherr & Schroeder, 
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2022, s. 16). Günümüzde ise dijitalleşme ile birlikte kamusal alan, medya 

ve sosyal medyayı da kapsadığını söylemek mümkündür. 

Dijitalleşme ile birlikte iletişim mesafeleri ortadan kaldırarak, mekânın 

önemini ve sabitliğini geri plana attığını söylemek mümkün olmaktadır. 

Dolayısıyla özel alan- kamusal alan ayrımında kadın-erkek ayrımı fark et-

meksizin kamusal alanın özel alana; özel alanın da kamusal alana eklem-

lenmesi, farklı ve yeni kamusallıkların yaratılması gibi önemli iki sonucu 

doğurmaktadır. Böylece 21.yüzyılda gerçekleşen enformasyon teknolojileri 

alternatif kamusal alanların oluşmasına neden olmaktadır (Avcil, 2021, s. 

83). 

Dijitalleşme ile birlikte insan hayatının vazgeçilmez bir parçası haline gelen 

internet, sosyal medya, diğer araçlar ve kamusal alan çalışmalarından; Yoc-

hai Benkler, ağ bağlantılı bir kamusal alanın ortaya çıkışını "kamusal alanda 

etkili bir şekilde iletişim kurmanın kolay imkânı, bireylerin kendilerini 

pasif okuyucular ve dinleyicilerden, potansiyel konuşmacılar ve bir sohbe-

tin katılımcıları haline getirmelerine olanak tanıması" olduğunu belirterek, 

yeni teknolojilerin dönüştürücü gücüne vurgu yapma eğiliminde olmakta-

dırlar (Benkler, 2006, s. 213). 

Dijital medyanın yükselişi, kamusal alanın yapısında yapısal bir değişikliğe 

işaret etmektedir. Kitle iletişim araçları aracılığıyla gerçekleştirilen kamusal 

iletişim, toplumsal olarak seçici, tek yönlü, doğrusal, merkezi ve şeffaf ol-

mayan bir yapıya sahiptir; ancak dijital medya aracılığıyla katılımcı, etkile-

şimli, ağ benzeri, merkezsiz ve şeffaf iletişim süreçlerine dönüşmektedir. 

Dijital medya, kitlesel ve kişilerarası iletişimin harmanlandığı "kitlesel öz-

iletişim"i mümkün kılmaktadır(Castells, 2007, s. 245). Dijital medya ayrı-

ca, farklı deneyimlerin kamusal alana girmesi için gereken erişim engelleri-

ni de azaltmaktadır (Sevignani, 2022, s. 92). 

Burgess ve Green’e göre (2009, s. 77), dijitalleşmenin sonucunda dijital 

platformlardan YouTube'un kültürel farklılıklarla karşılaşmayı ve inanç 

sistemleri ve kimlikler arasında siyasi 'dinlemenin gelişmesini kolaylaştır-

dığı için "kültürel bir kamusal alan" olduğunu ileri sürmektedir. 

İletişim teknolojilerinin ve dijitalleşmenin gelişimi ile birlikte yaygınlık 

kazanan çevrim içi ortamların ve dijital medyanın kullanımı, toplumsal-

laşma anlamında yeni alanın doğmasına yol açmaktadır söz konusu bu 

alanın kültürel, politik, ekonomik ve toplumsal açılardan ele alınıp değer-

lendirildiğinde, insan yaşamının her anına nüfus etmektedir. Dolayısıyla 

dijitalleşen teknoloji beraberinde özel alanın, kamusal alana taşınarak bi-
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reyselciliği ön plana çıkarttığı ve buna ek olarak kişilerin belirli bir konu 

hakkında zaman kaybetmeden bir araya toplanmalarına da imkan tanıyan 

dijital yeni bir alan oluşturduğuna dikkat çekilmektedir (Çalışır, 2021, s. 

286). 

Dijitalleşmenin getirdiği sosyal medyanın insan hayatına girmesiyle birlikte 

kamusal alan kavramı evrilmiş ve bu alanlarda yer alan bireyler için tehdit 

de olabilecek unsurları endişe konusu yaptığı görülmektedir. Bu dijitalleş-

me sonucu oluşan endişeler şunlar olmaktadır (Fuchs, 2014, s. 80): 

• Bilgilendirilmiş onay eksikliği; 

• Karmaşık gizlilik politikaları ve kullanım koşulları; 

• Kullanıcıların ücretsiz dijital emeğinin bir iş modeli olarak kullanılma-

sı; 

• Gizlilik/ücretsiz erişim arasındaki denge; 

 Hassas kişisel verilerin hedefli reklamcılık için kullanılması; 

 Çok uzun veya sınırsız veri depolama; 

 Kişisel verilerin metalaştırılması ışığında tüketici gizliliğinin eksikliği; 

 Platformlar arasında ağ tabanlı veri izleme. 

Manuel Castells ise dijitalleşmenin dönüştürdüğü kamusal alanın yeniliği-

ni; ağ toplumunda yeni kamusal alanın inşası, farklı iletişim süreçleri ara-

sında iletişim protokolleri inşa ederek ilerlemekte olduğunu vurgulamak-

tadır (Castells, 2009, s. 125). Thompson’a göre medya sanayi, toplumda 

kamusal alanın temel bileşeni haline gelmekte olup, ağ toplumu, kamusal 

alanını medya iletişim ağları temelinde düzenleyerek (Castell, 2008, s. 79); 

hem kitle iletişim araçlarının hem de internet ve kablosuz iletişim ağlarının 

çeşitliliğini içermektedir (McChesney, 2007, s. 95). 

3. Eleştirel Bir Perspektifte Yapay Zekâ Çağında Kamusal Alanın Yeniden Tanım-

lanması 

Yapay zekâ kavramını ilk kez John McCarthy 1956 yılında Dartmouth Kon-

feransında ele aldığı görülmektedir (Moor, 2006, s. 86). Yapay zekâ terimi, 

insanlarla benzer şekilde anlayan, öğrenen, akıl yürüten, çalışan, etkileşim 

kuran, tahmin eden, izleyen, geliştiren ve karmaşıklaşan problemlere çö-

züm yolu sunan bir bilişim sistemi olarak ifade edilmektedir (Ulaşan, 

2023, s. 302). Yapay zekâ çağında dijitalleşme beraberinde toplumları par-

çaladığı, kurnaz politikacıların çaresiz bir halkı manipüle etmesine olanak 

sağladığı, otoriterlere benzeri görülmemiş toplumsal kontrol araçları sağla-

dığı ve yaygın yanlış bilgi seliyle paylaşılan toplumsal gerçeklik duygusunu 

yok ettiği iddiasını getirmektedir (Jungherr & Schroeder, 2022). 
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Bu dönemde yasal olarak edinilen içerik, yasa dışı bir kopya olarak dosya 

paylaşım ağlarına girebilmekte; ücretsiz olarak erişilebilen içerik özel sü-

rümlerde satılabilmekte; gölge kütüphanelerden gelen içerik, kamuya açık 

sitelere ulaşabilmekte ve tersine, bir zamanlar ücretsiz olarak erişilebilen 

içerik, kütüphanelerde kaybolabilmektedir. Ücretsiz erişim söz konusu 

olduğunda, hızla değişen bu ortamın ayrıntıları neredeyse önemsi olmak-

tadır, çünkü bu çeşitli dinamiklerden – yasal ve yasa dışı, kamusal ve özel – 

ortaya çıkan genel eğilim açık olarak; kapsamlı ve pratik anlamda, her türlü 

kültürel eser, yürürlükteki yasal ve teknik kısıtlamalara rağmen ücretsiz 

olarak erişilebilir hale geleceği varsayılmaktadır (Stalder, 2018, s. 69). 

Dijital devrimin ilk yılları boyunca, özellikle 1950'ler ve 1960'ların başla-

rında, kamuoyunun büyük bir kesimi yeni ortaya çıkan bilgisayarları "zeki 

beyinler, insanlardan daha akıllı, sınırsız, hızlı, gizemli ve korkutucu" ola-

rak görmüş; 1970’lerden itibaren özellikle bilgisayarların gerek iş yerlerine 

gerek evlere girmeye başlamasıyla bireyler arasında var olan bu algının yı-

kılmaya başladığı görülmektedir (Martin, 1993, s. 122). Gittikçe gelişen 

dijital teknolojiler, kamusal alanla ilgili bir dönüşümün yaşanmasına; böy-

lece kamusal görüşme alanları yaratabilme kapasitesine ilişkin sorunlar 

görmezden gelindiğinde kamuoyu oluşturma ve tartışma ortamı sunma 

bakımından oldukça önemli fırsatlar sunduğu kabul edilmektedir (Göksu, 

2024, s. 535). 

Yapay zekâ, toplumda yaygın bir varlık haline geldiği görülmektedir. Son 

teknolojik gelişmeler, yapay zekâ tabanlı sistemlerin sosyal, ekonomik ve 

politik yaşamın birçok farklı alanında yaygın olarak kullanılmasına olanak 

sağlamaktadır (Jungherr, 2023, s. 2). Dijital iletişim ortamlarında insanları 

taklit eden yapay zekâ tabanlı uygulamaların katkıları (örneğin, siyasi gö-

rüşlerini paylaşan kişilerin otomatik tacizi veya dijital iletişim ortamlarında 

"sesli yayın"ı manipüle etmek için sözde "astroturfing" gibi), konuşma or-

tamının bozulmasına yol açabilmektedir. 

Çağdaş kamusal alan, yapay zekâya giderek daha fazla güvenmekte; Fa-

cebook, TikTok, Twitter ve YouTube gibi medya yapıları, bilgi ortamlarını 

ve kullanıcı davranışlarını şekillendirmek, bağımsız olarak içerik üretmek 

ve insanlarla iletişim kurmak için giderek daha fazla yapay zekâ destekli 

uygulamalara yönelmektedir. Dolayısıyla bu uygulamalar kamusal alanın 

işlevlerini ve yapıların değerlendirilebilirliğini etkilemekte; toplumu kendi-

sine görünür kılmakta ve kamusal alanların ve karşıt kamusal alanların 

oluşumu için alanlar sağlamaktadır (Narayanan, 2023). 



90 | MEDYA VE YAPAY ZEKÂ ETKİLEŞİMİ BAĞLAMINDA GÜNCEL ÇALIŞMALAR 

Kamusal alanı, haber medyası, dijital platformlar ve söylemsel kurumlar 

gibi medya yapıları tarafından barındırılan, bilginin yayınlanmasını, dağıtı-

mını, alımını ve tartışılmasını mümkün kılan ve kısıtlayan birbirine bağlı 

iletişim alanları olarak tanımlanmaktadır. Yapay zekâ, kamusal alanda te-

mel olarak üç şekilde yer almaktadır; 

a) Bilgi akışlarını ve kullanıcı davranışlarını şekillendirmek: yapay zekânın 

kamusal alanda belki de en yaygın, aynı zamanda en gizli kullanım 

biçimidir. Yapay zekâ, insanların gördüğü bilgileri ve yayınlamala-

rına izin verilen veya teşvik edilen bilgileri şekillendirir. 

b) İçerik üretmek: Yapay zekânın yaygın kullanımı, bilgi kalitesinin 

düşmesine istemeden de olsa katkıda bulunabilmektedir. Üretken 

yapay zekâ, oluşturduğu içerikte gerçeğe bağlı kalmamakta, yalnız-

ca akla yatkınlığa odaklanmakta; olgusal doğruluğun garantisi ol-

mamaktadır. Aslında, yapay zekâ tarafından üretilen bilgilerin çoğu 

yanlış ve yanıltıcı olurken, aynı zamanda son derece akla yatkın gö-

rünecektir. 

c) İletişim araçlarını kullanmak: İnsanlar, Amazon'un Alexa'sı veya App-

le'ın Siri'si gibi sesli asistanlar gibi yapay zekâ tabanlı sistemlerle 

veya müşteri desteğindeki bazı sohbet robotları veya insanları ma-

nipüle etmeyi amaçlayan kötü niyetli sohbet robotları gibi insan kı-

lığına giren sistemlerle etkileşime girmektedir. İnsan-yapay zekâ 

iletişim süreçlerinin, ağırlıklı olarak aktör düzeyinde yeniden düşü-

nülmesine yol açan bu gelişme, kamusal alanın yapılarını etkilediği 

görülmektedir Guzman & Lewis, 2020, s. 79). 

Dolayısıyla yukarıda bahsedilen bu durum, kamusal alanın, yapılarının ve 

işleyişinin değerlendirilebilirliğini olumsuz etkilemiştir. Bu durum, insan-

lar ve siyasi elitler arasındaki ilişkiye aracılık etme, kamusal söylemi ve 

siyasi rekabeti barındırma ve ilgili bilgileri sağlama konusundaki meşruiye-

tini tehdit etmektedir (Jungherr ve Schroeder, 2023, s. 67). 

Yapay zekâ teknolojisinin gelişimi riskler ve olası tehditler gündeme getire-

rek, bireylerin yaşamında ve özel yaşam konusunda özel hayatın gizliliğini 

ve kişisel özgürlükleri ihlal eden bazı durumlara sebep olmaktadır (Güven, 

2024, s. 137). Bunun yanı sıra yapay zekâ, kamusal alanın demokratik etki-

leşimini, bilgi alış verişini ve iletişim biçimlerini dönüştüren önemli bir 

olgu haline geldiğini söylemek mümkün olmaktadır. Beer’e göre (2016, s. 

5-8) kamusal alanın işleyiş biçimlerinde yapay zekâ görünür gücün yanında 

görünmez güç ilişkileri de meydana getirmektedir. Dijitalleşme kamusal 
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alan güç ilişkilerini geleneksel medyadan dijital medyalara bırakarak katı-

lımcı anlayışından denetimci yapıya sahip olan bir anlayış getirmektedir. 

Yapay zekâ, kamusal alan hesap verebilirlik ilkesini zayıflatarak, hangi içe-

riğin ve bilginin gösterilme nedenini ve bu içeriklerin gizlenme nedenini 

bilinmez hale getirmektedir (Coeckelbergh, 2020, s. 87). Böylece gelenek-

sel kamusal alanda var olan gizlilik artık dijitalleşmenin getirmiş olduğu 

yapay zekâ ile şeffaflaşmaktadır. Coeckelbergh’e göre (2020), yapay zekâ 

toplumsal ilişkilere şekil vermekte ve buna bağlı olarak kamusal alanda 

etik ilkeler ile yönlendirilmesi gerekmektedir. Aksi takdirde yapay zekâ 

destekli kamusal alanın demokratik oluşu temelinde manipülatif ve merke-

ziyetçi yapılara dönüşme riski taşımaktadır. 

Sonuç 

Kamusal alan, bireylerin, kendilerini ilgilendiren bir sorun için akıl yürüt-

tükleri, bir tartışma içerisine girerek problemlerini ortak kanaat oluştura-

rak çözdükleri; mekan, süreç ve araçlar olarak tanımladıkları yaşam alanı 

şeklinde ifade edildiği görülmektedir. Kamusal alanın işleyişi, doğası yapay 

zekâ teknolojileri ile birlikte kökten dönüşmekte olup; Habermas’ın kamu-

sal alanında ifade ettiği eşit katılım, eleştirel müzakere ve bilgisel tartışma 

ilkeleri, dijitalleşme ile beraber yeni bir zemine oturtulmaktadır. Buna kar-

şın kamusal alana yapay zekâ destekli dijital teknolojilerin dahil olması ile 

bu ilkeler karmaşıklaşmakta; bunun yerine yapay zekâ temeli veri akışları 

ve karar verme mekanizmaları almaktadır. 

Kamusal alanda yer alan haber kuruluşları da yapay zekâ ile tarafından ye-

niden şekillendirildikçe, demokrasi için hayati önem taşıyan ve haber kuru-

luşlarının hayati bir bekçi rolü oynadığı kamusal alan da yeniden şekillen-

mektedir (Simon, 2024, s. 6). Kamusal alan yapay zekâ ile şekillenerek 

görünürde demokratik bir yapıda olmasına rağmen temelde denetimci bir 

yapıya sahip olmaktadır. Bir diğer eleştiri ise yapay zekânın bireylerin çev-

rim içi davranışlarını ekonomik değerlere dönüştürerek “gözetim kapita-

lizmi” kavramını ortaya çıkarmakta böylece ekonomikleştirilmiş bir kamu-

sal alan medyana getirmektedir (Zuboff, 2019, s. 31). 

Yapay zekâ algoritmaları, kullanıcı davranışlarını analiz ederek, konu içe-

riklerini sınırlandırabilmekte ve kamusal tartışma alanlarını yeniden dö-

nüştürebilmektedir. Buna bağlı olarak kamusal alan artık bireylerin belirli 

bir konu hakkında müzakere ettikleri, tartıştıkları alan olmaktan ziyade 

hibrit bir alan olmaktadır. 
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Yapay zekânın sağlamış olduğu erişebilirlik ve verimlilik avantajları, hızlı 

erişim avantajı eğer toplumsal fayda ve kamusallık çerçevesinde değerlen-

dirilmezse gözetim ve bozulmaya hapsolmuş bir alanı ortaya çıkarmaya 

eğilimli olmaktadır. Yani yapay zekânın kullanımı, kamuoyuna sunulan 

bilginin kalitesini kamusal alanın çıkarına göre kullanırsa otomatik olarak 

iyileştirmekte olacaktır. 

Yapay zekânın yeni, rahatsız edici ve zorlayıcı kontrolü bastırılarak; yanıltı-

cı ve güvenilmez yapay zekâ aracılığıyla üretilen aracı alt yapılar geliştiril-

meli ve dijital iletişim ortamlarında bulunan bilgileri özetleyen iletişim 

araçları aracılığıyla kamusal alana erişimi sunulmalıdır. Bir diğer öneri ise, 

kişisel verilerin korunması siber güvenlik sorunu dikkate alınarak, yapay 

zekâyı kontrol altına alabilmek amacıyla, kamusal alanlara uygun yönetim 

biçimleri oluşturulmalı ve yapay zekâ destekli kamusal alan için yeni dü-

zenlemeler yapılmalıdır. 

 

Kaynakça 

Avcil, C. (2021). Kamusal Alanı Dijitalleşme Çerçevesinde Yeniden Okumak. Liberal Düşünce Dergisi, 26(103), 
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Algoritmik Çağda Siyasal Sadakatin Dönüşümü ve Manipülasyon 

Dr. Öğr. Üyesi Hasan BATAR 

Giriş 

Son yıllarda algoritmik sistemlerin yaygınlaşması, siyasal iletişim, katılım 

ve kimlik yapılarında bir dönüşüme neden olmuştur. Algoritmik yönetişim 

olarak nitelendirebileceğimiz bu olgu, bilgiye erişimde giderek daha fazla 

etkili olmuş, siyasi söylemin doğasını şekillendirmiş ve vatandaş davranış-

larını öngörmüş, aynı zamanda geleneksel siyasal sadakat kavramlarının bir 

yapı bozum sürecine girmesine neden olmuşlardır. Bir zamanlar yalnızca 

veri ayıklama için teknik araçlar olarak görülen algoritmalar, siyasi içeriğin 

görünürlüğünü yapılandıran, seçmen tutumlarını etkileyen ve kişiselleş-

tirme ve tahmin mantığıyla yeni bağlılık biçimleri geliştiren etkili sosyo-

politik etkenlere dönüşmüştür (Gillespie, 2014; Beer, 2017). Bu etki daha 

çok Web 2,0 ve sonrasında internet teknolojilerinde meydana gelen ilerle-

melere bağlı olarak ivime kazanmıştır. Yaşanan bu değişim, hesaplamalı 

sistemlerin siyasi anlamın aracıları olarak hareket ettiği "algoritmik kamu-

sal alan" olarak adlandırılan olgunun ortaya çıkışına işaret etmektedir 

(Bucher, 2018, s. 19). Tarihsel süreç içerisinde ideolojik bağlılık, geleneksel 

anlamdaki aşinalık ve kimlik temelli aidiyetle ilişkilendirilen bir kavram 

olan siyasal sadakat, algoritmik altyapılar ile iç içe geçmiş durumdadır. 

Geleneksel anlamda bireylerin kendilerini tanımlama ve konumlandırma 

biçimi olan sadakat artık yalnızca partilerin kurumsal kimliklerinin bir yan-

sıma biçimi olarak veya paylaşılan anlatılar aracılığıyla değil, kullanıcı etki-

leşim verileri, etkileşim ölçümleri ve siyasi mesajların algoritmik filtrele-

mesiyle oluşturulmaktadır. Bu bağlamda, siyasal sadakat bilinçli bir bağlı-

lıktan ziyade, duygusal yakalama ve davranışsal öngörülebilirliğin bir işlevi 

haline gelme riski taşımaktadır (Zuboff, 2019, s. 86; Cheney-Lippold, 

2011). Dolayısıyla siyasal sadakat, rasyonel bir bağlılıktan ziyade, duygusal 

manipülasyon ve davranışsal koşullanma neticesinde öngörülebilir bir tepki 

haline gelen ağ bağlantılı bir davranışsal durumu ifade etmektedir. 

Bu bölümün merkezindeki sorunsallık aslında siyasal sadakatin algoritmik 

koşullar altında daha çok özel ancak önemli sonuçlar doğuran yeniden ya-

pılandırılmasında yatmaktadır. Siyasal sadakat geçmişte söylem, müzakere 
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ve ideolojik sorgulamalar yoluyla geliştirilirken, günümüzde ise dikkati, 

etkileşimi ve akılda kalıcılığı en üst düzeye çıkarmak için tasarlanmış, diji-

tal sistemler tarafından giderek daha fazla şekillendirilmektedir. Bu bağ-

lamda algoritmik sistemler bir taraftan mikro hedefli siyasi mobilizasyon ve 

etkileşimin yeni biçimlerini sunarken diğer taraftan siyasal kimlikleri meta-

laştırır, sadakati veri kalıplarına indirger ve demokratik kamuoyunu farkın-

dalık eşiğinin altında işleyen manipülasyon biçimlerine maruz bırakır 

(Tufekci, 2015; Eubanks, 2019). Bu dinamikler, vatandaş ile siyasal aktör-

ler arasındaki iletişimi yeniden yapılandırarak, dijital kamusal alanda yeni 

bir özerklik biçimi sunmaktadır. Algoritmik bir atmosferde duygusal olarak 

yoğun ancak bilişsel düzeyde sığ olarak gerçekleşen bu sadakat biçimi de-

mokratik süreçlerin aşınması riskini de beraberinde getirmektedir denilebi-

lir. 

Bu çalışma algoritmik altyapıların siyasal sadakatin doğasını, performansını 

ve algısını nasıl dönüştürdüğünü araştırmayı ve algoritmik sistemlerin da-

ha derin bir katılımı teşvik edip etmediğini veya siyasal kimlikleri metalaş-

tırıp metalaştırmadığını eleştirel bir şekilde değerlendirmeyi amaçlamakta-

dır. Çalışmada aynı zamanda siyaset teorisi, medya çalışmaları ve eleştirel 

algoritma çalışmalarındaki disiplinlerarası perspektiflerden yararlanarak 

algoritmalar çağında siyasal sadakatin dönüşümü eleştirel bir şekilde ince-

lenmiştir. İlk olarak, siyasal sadakatin tarihsel evrimi ve dijital ortamda 

vuku bulan değişimler irdelenmiştir. İkinci olarak, algoritmik sistemlerin 

(özellikle arama motorları, sosyal medya akışları ve gözetim altyapıları) 

sadakatin ifade edildiği, izlendiği ve sürdürüldüğü mekanizmaları nasıl 

yeniden şekillendirdiği sorgulanmıştır. Üçüncü olarak, algoritmik sadaka-

tin etik ve siyasi sonuçları ve yeni dijital konformizm biçimlerinin ortaya 

çıkışı irdelenmiştir. Son olarak, bu dönüşümlerin izdüşümünde algoritmik 

olarak yönetilen bir dünyada alternatif siyasal sadakat modellerinin müm-

kün olup olmadığı sorgulanmıştır. 

Siyasal sadakati algoritmik bağlamlara yerleştirerek dijital yönetişim konu-

sundaki yeni tartışmalara katkıda bulunması çalışmanın önemini ortaya 

koymaktadır. Çünkü devletlerin, siyasi partilerin ve kurumsal platformla-

rın, sözde "sadık" siyasi özneleri tanımlamak, segmentlere ayırmak ve yö-

netmek için veri odaklı sistemlere giderek daha fazla bağımlı hale geldiği 

bir çağda, bu tür uygulamaların demokratik yaşama dayattığı normatif dö-

nüşümleri eleştirel bir şekilde incelemek zorunlu hale gelmiştir. Çalışma-

nın temel yöntemi kavramsal analiz ve eleştirel söylem çözümlemesi bağ-

lamında tasarlanmıştır. Analiz, siyaset teorisi, medya çalışmaları, gözetim 
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çalışmaları ve dijital sosyolojiden disiplinlerarası araştırmaların teorik sen-

teziyle daha da zenginleştirilerek, sadakatin dijital ekolojilerde nasıl üretil-

diği, dolaştırıldığı ve izlendiği konusunda çok boyutlu bir anlayış ortaya 

koymaktadır. 

1. Klasik ve Çağdaş Yaklaşımlar Bağlamında Siyasal Sadakat 

Klasik siyasi düşüncenin mimarlarından biri olan Thomas Hobbes, sadakati 

öncelikli olarak doğal durumun kaosundan kaçma arzusunun gerektirdiği, 

egemen otoriteye rasyonel bir boyun eğme biçimi olarak nitelendirmiştir. 

Hobbes'a göre sadakat, toplumsal düzeni korumak ve herkesin herkese 

karşı savaşından kaçınmak için araçsal bir öneme sahipti ve bu nedenle 

güçlü, merkezi ve mutlak bir egemenin varlığını meşrulaştırılır (Hobbes, 

1651/1996). Benzer şekilde Jean-Jacques Rousseau, sadakati "genel ira-

de"ye dayanan bir yurttaşlık taahhüdü biçimi olarak vurgulamıştır. Rous-

seau'nun anlayışına göre sadakat, yalnızca otoriteye itaat değil, aynı za-

manda siyasi aidiyeti mümkün kılan kolektif iyilikle katılımcı bir uyumdur 

(Rousseau, 2002, s. 86). Bu bağlamda sadakati doğuran şey toplumsal ya-

şamın belirli bir düzende sürdürülmesini sistematize eden duygusal bir 

aidiyetin tezahürü olarak değerlendirebiliriz. Sosyolojik bağlamda, Max 

Weber siyasi sadakate otorite tipolojisi üzerinden yaklaşmış ve geleneksel, 

karizmatik ve yasal-rasyonel biçimler arasında ayrım yapmıştır. Bu yakla-

şıma göre siyasal sadakat meşruiyet kaynağına göre (geleneğe bağlılık, ka-

rizmatik bir lidere bağlılık veya resmi-yasal normlara bağlılık) şekillendirilir 

(Weber, 1978, s. 214). Weber’in bu bakış açısı sadakatin yalnızca bir duy-

gusal bağlılık olarak değil, aynı zamanda kurumsal güç yapılandırmalarına 

sosyolojik olarak şartlandırılmış bir tepki olarak anlaşılması gerektiğini 

ortaya koymaktadır. Sosyolojik bağlamın yanı sıra sadakat, ideoloji ve etki 

projeksiyonunda da ele alınmıştır. Althusser'in (1971, s. 61) devletin ideo-

lojik aygıtları teorisi, sadakatin okullar, medya ve dini örgütler gibi kurum-

lar aracılığıyla nasıl geliştirildiğini ve siyasi bağlılığın gündelik pratikler ve 

öznelliklerle nasıl bütünleştirildiğini ortaya koymuştur. Bu görüşe göre, 

siyasal sadakat bilinçli bir eylemden ziyade ideolojik çağrışımın bir ürünü-

dür; bireyleri siyasi öznelere dönüştüren bir süreçtir. Buna paralel olarak, 

rasyonel seçim teorisi, siyasi bağlılığı, bireylerin kendi çıkarlarına en iyi 

hizmet eden rejimleri veya partileri desteklediği, faydayı maksimize eden 

bir hesaplama olarak ele alır (Downs, 1957, s. 87). Ancak bu çerçeve, in-

dirgemeci varsayımları ve duygusal veya kimliğe dayalı bağlılık biçimlerini 

hesaba katamaması nedeniyle eleştirilmiştir (Green, Palmquist, & 

Schickler, 2002, s. 201). Dolaysıyla siyasi sadakatin kapsamlı bir şekilde 
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anlaşılması, duygusal bağların, paylaşılan kimliklerin ve normatif değerle-

rin derin etkisini kabul eden sosyolojik ve psikolojik bakış açılarının bütün-

leştirilmesini ve salt faydacı bir hesaplamanın ötesine geçilmesini zorunlu 

kılmaktadır. 

Küreselleşme, dijitalleşme ve gelenekselden uzaklaşma süreçleri siyasal 

sadakatin yeni bağlamlar içerisinde ele alınmasını zorunlu hale getirmiştir. 

Teknoloji alanında yaşanan yeni gelişmeler bu değişimleri daha fazla tekno-

loji merkezli bir yapıya evirmiş ve bu durum bireylerin ve toplumsal yapı-

nın gelişmelere uyum sağlayabilme gerekliliğini ortaya çıkarmıştır (Ulaş, 

2025, s. 146) Yeni medya teknolojilerinin performatif göstergeleri haline 

gelen birey ve toplum geleneksel parti sadakati ve ideolojik çerçevelerini 

aşındırmaktadır. Bununla bağlantılı olarak Kymlicka (1995) ve Mouffe 

(2011) siyasal sadakatin artık fikir birliği veya rasyonel müzakerelerden 

ziyade tanınma ve temsil mücadeleleriyle şekillendiğini savunmuşlardır. 

Dijital çağda, dijital vatandaşlık örüntülerinin bu manzarayı daha da kar-

maşık hale getirdiğini söyleyebiliriz. Siyasal sadakat sadece kurumsal katı-

lımla (örneğin oy verme, parti üyeliği, parti mitinglerine katılma vb.) siya-

sal katılım biçimi olarak değil, ağalar üzerinden paylaşım yapma, yorum 

yapma veya siyasi bağlamda etkili kişilerle çevrimiçi iletişim kurarak ger-

çekleştirilmektedir (Isin & Ruppert, 2020). Bu yönüyle medya araçları her-

hangi bir lidere, herhangi bir siyasal partiye veya ideolojiye karşı sadakat 

oluşturmanın, kamu zihnini belli bir yönde kristalize etmenin temel araçla-

rı olarak görülmüştür (Batar, 2024, s. 46). Türkiye’de siyasal sadakat parti 

kimliği, devlet-toplum ilişkileri ve medya tüketim kalıplarıyla ilintili olarak 

incelemişlerdir. Çarkoğlu ve Kalaycıoğlu (2008) Türkiye'de siyasal sadaka-

tin laiklik-dindarlık ve merkez-çevre dinamikleri gibi toplumsal ayrışmalar-

la yakından bağlantılı olduğunu işaret etmişlerdir. Daha yakın tarihli ana-

lizlerde ise Topbaş (2021) ve Gündüz (2021) dijital platformların siyasi 

katılımı ve sadakati veri odaklı görünürlük, gözetim ve katılım uygulamala-

rına nasıl dönüştürdüğünü inceleyerek, özgünlük ve manipülasyon hakkın-

da birtakım sorunsallıklar ortaya koymuşlardır. Batar (2024) ise bireylerin 

çevrimiçi davranışlarının, tercihlerinin ve etkileşimlerinin, metalaştırılması 

ve sömürülmesine ilişkin çok boyutlu bir sorunsallığa dikkat çekmiştir. 

Bu yaklaşımlar dikkate alındığında siyasal sadakatin egemen otoriteye karşı 

bir görev veya ideolojik bir inanç temelinde kavramsallaştırıldığı dönemden 

kimliklerin ve duygusallıkların dijital ortamda şekillendiği, çok aktörlü 

dinamik bir döneme evrildiğini söyleyebiliriz. Özellikle algoritmalar çağın-

da mikro hedeflemenin profesyonelleştiği bu dönem siyasal sadakatin orta-
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ya çıkma ve olgunlaşma pratiklerinin dikkate alınmasını da zorunlu kılmış-

tır. 

2. Siyasal İletişimde Algoritmik Gücün Etkisi 

Algoritmalar, teknolojiye aracılanmış günümüz siyasal iletişimin dönüşü-

münde bir katalizör görevi üstlenmiştir. Başlangıçta daha çok sayısal prob-

lemleri çözmek için matematiksel talimatlar kümesi olarak tasarlanan algo-

ritmalar, bilgiye erişimi sağlayan, kullanıcı deneyimlerini yapılandıran ve 

siyasal davranışları şekillendiren sosyo-teknik topluluklara dönüşmüştür. 

Gillespie'nin (2014) belirttiği gibi, algoritmalar artık tarafsız hesaplama 

araçları olmaktan ziyade daha çok dijital platformların kültürel, ekonomik 

ve politik altyapılarına derinlemesine nüfuz eden, görünürlük, alaka ve 

meşruiyetinin eşik bekçileri olarak işlev görmektedirler. Siyasal iletişim 

bağlamında, algoritmalar büyük miktarda kullanıcı verisini işleyerek hangi 

içeriğin, ne zaman ve kime gösterileceğine dair stratejik karar alma işlevi 

görmektedirler. Bu süreç, platformların bireysel kullanıcıların tercihlerine, 

davranışlarına ve duygusal durumlarına göre tasarlanmış içeriklerin oluş-

turduğu algoritmik kişiselleştirme mantığı ile yönetilmektedir. Bireyler 

dijital teknolojileri ve sosyal medya platformlarnını kullanırken birçok veri-

yi kendi rızalarıyla paylaşmaktadırlar (Yeşil, 2025, s. 382). Pariser (2011) 

kişileştirme mantığından yola çıkarak bireylerin farklı bakış açılarından 

izole olacağı bir kuşatmayı filtre baloncuğu kavramı ile açıklayarak bireyle-

rin mevcut inançlarını pekiştiren yankı odalarına vurgu yapmıştır. Böylesi 

bir durumda dijital platformlara gömülü algoritmalar yalnızca bilgi akışını 

kolaylaştırmakla kalmaz, aynı zamanda mikro kamusallıkların oluşmasına 

ve siyasal söylemin kutuplaşmasına da neden olabilir. Kişiselleştirme man-

tığı, platform kapitalizminin daha geniş çerçevesi içinde faaliyet gösteren 

dijital platformların ekonomik modellerinde daha da belirgin bir şekilde 

ortaya çıkar (Srnicek, 2017, s. 11). Bu modelde, kullanıcı verileri birincil 

meta olarak değerlendirilir ve dikkat temel para birimi haline gelir. Fa-

cebook, YouTube, Instagram X (eski adıyla twitter) ve TikTok gibi plat-

formlar, duygusal tepkileri tetikleme, kullanıcı dikkatini çekme ve reklam 

geliri sağlama olasılığı en yüksek olan içeriklere öncelik veren algoritmik 

sistemler aracılığıyla kullanıcı etkileşimini en üst düzeye çıkarmaya teşvik 

edilir. Kullanıcı davranışının ticari ve politik kazanç için sürekli olarak iz-

lendiği, tahmin edildiği ve manipüle edildiği bu süreci Zuboff (2019) "gö-

zetim kapitalizmi" olarak nitelendirmiştir. Bu tür ortamlarda, siyasi iletişim 

artık diyalojik bir alışveriş meselesi değil, görünürlüğün ve etkinin kişinin 

etkileşim ölçütleri dâhilinde performans gösterme yeteneğine bağlı olduğu 
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algoritmik bir modülasyon döngüsüdür diyebiliriz. Çünkü bu modülasyon, 

siyasi aktörlerin seçmenleri daha ayrıntılı bir şekilde anlaması için sosyal 

medya etkinliklerinden çevrimiçi aramalara, seçmen kayıt kayıtlarından 

demografik verilere kadar çok miktarda bilgiyi toplamasını, analiz etmesini 

ve kullanmasını kolaylaştırmıştır. 

Bu gelişmeler, siyasi aktörlerin seçmenlerle etkileşim biçiminde köklü bir 

değişime işaret etmektedir. Günümüzde daha çok geliştirilen yapay zekâ 

aplikasyonları ile hedefli mesajlaşma ve mikro kampanyaları kolaylaştıran 

bu değişim, siyasal iletişimi derinden etkileyerek partilerin ve adayların 

belirli seçmen kesimlerine kişiselleştirilmiş içerik sunmalarına olanak ta-

nımaktadır. Bu kolaylaştırıcı durum bireyleri sadakat oluşturmanın bir 

nesnesi haline getirebilmektedir. Zira siyasal kampanya yürütücüleri siya-

sal sadakat oluşturmak için mesajlarını algoritmik dolaşıma uygun hale 

getirerek, hedefli reklamlara, botlara ve etkileyici ağlara daha çok başvur-

maktadırlar. Ortaya çıkan bu iletişim parametresi, algoritmik gücün (he-

saplamalı sistemlerin) çağdaş yönetişim, ikna ve kontrol uygulamalarından 

ayrılamaz hale geldiği yeni bir duruma işaret etmektedir. Siyasal iletişim 

bağlamında toplumun verileştirilmesi olarak değerlendirebileceğimiz bu 

olgu, insan etkileşimlerinin, davranışlarının ve görüşlerinin ölçülebilir veri-

lere yaygın bir şekilde dönüştürülmesini ifade eder. Couldry ve Mejias 

(2019) bu durumu bireylerin anlamlı bir etki veya şeffaflık olmaksızın çıka-

rılabilir siyasi değer kaynaklarına dönüştürüldüğü yeni bir "veri sömürgeci-

liği" biçimi olarak kavramsallaştırmışlardır. Dolayısıyla verileştirme, mikro 

ve makro hedeflemeli bir siyasal kampanya sürecini kolaylaştırırken, algo-

ritmik önyargı yoluyla manipülasyon potansiyeli, kamusal söylemin parça-

lanması ve yankı odalarının yaratılmasına da sebep olmaktadır diyebiliriz. 

3. Siyasal Sadakatin Yeniden İnşası 

Algoritmaların yükselişiyle birlikte siyasal iletişimin bağlamı köklü bir de-

ğişimle neticelenmiştir. Algoritmalar artık siyasal mesajın iletilme biçimini, 

siyasal sadakatin oluşturulma metriklerini ve sürdürülebilir bir iletişim 

döngüsünün sağlanmasında önemli bir işlev görmektedirler. Bu işlevsel 

mekanizma, geleneksel ideolojik altyapı ile desteklenen siyasal sadakati 

kişiselleştirilmiş içerikler, duygusal etkileşimler ve davranışsal tahminlerle 

yeni formlarla yeniden üretmektedir. Bu sayısal sistemler, kullanıcıların 

önceki davranışlarını, tercihlerini ilgi alanlarıyla uyumlu hale getiren yapı-

landırılmış öneri sistemi olarak tanımlanabilir. Bu sistemler, kullanıcıları 

kendi davranış formları ile uyuşmayan bilgilerden izole eden ve önceden 
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var olan siyasi yönelimleri güçlendiren filtre balonları (Pariser, 2011) üre-

tir. Başlangıçta kullanıcı deneyimini iyileştirmek için tasarlanmış gibi gö-

rünse de, bu tür algoritmik filtreleme biçimi kamusal alanın mikro kamusal 

alanlara dönüşerek parçalanmasına ve ideolojik açıdan da olarak homojen-

leşmiş mikro toplulukların oluşmasına yol açabilir. Seçici maruz kalma 

biçimi olarak değerlendirebileceğimiz makine-insan etkileşiminin ortaya 

koyduğu bu yöndeşme biçimi yalnızca siyasi tutumları pekiştirmekle kal-

maz, aynı zamanda sadakati dijital ortamda yeniden tasarlanmış bir dünya 

görüşü ile sistematize eder. Bu kapsamda Amerika Birleşik Devletleri'nde 

toplanan iki dalgalı panel anket verilerinden elde edilen bulgular, hem kar-

şıt tutumsal politik bilgilere çevrim içi tesadüfi maruz kalmanın hem de 

tutum yanlısı bilgilere seçici maruz kalmanın zaman içerisinde sosyal med-

yada siyasi bilgi paylaşımına etki ettiğini ve bireylerin bu platformlarda 

siyasal süreçlere katılma yönünde motive olduklarını ortaya koymuştur 

(Brian E Weeks & vd., 2017). Siyasal sadakatin daha çok verileştirildiği bu 

sanal agoralar, ölçülebilir davranışlara ve olgoritmik olarak da okunabilir 

bir enformasyona dönüşmektedir. Bir siyasi partinin lideri ve partisinin 

paylaşımlarını beğenmek, bu paylaşımı yeniden göndermek ve iletinin altı-

na destekleyici yorum yazmak vb. etkileşim formları sadakat oluşturmanın 

yeni metrikleriyken bireyler de bu platformlar tarafından kategorize edilen 

veri kümelerinin birer parçası olabilmektedir. Bu bağlamda oluşan algorit-

mik kimlik oluşumu ile heterojen siyasi özellikler davranışsal olasıklıklara 

indirgenen siyasal sadakat hem platform algoritmaları hem de siyasi kam-

panya stratejistleri için okunabilir istatistiksel bir nesneye dönüştürülebil-

mektedir (Cheney-Lippold, 2011). Buradan yola çıkılarak şu sonuca varıla-

bilir: 

Mikro hedeflemeli siyasal kampanyalar bireylerin davranışsallıklarını tahmin 

etmek suretiyle geleneksel olarak yerleşik inançları ve bağlılıkları algoritmik 

olarak ölçülebilir ve manipüle edilebilir veri setlerine dönüştürerek siyasal sa-

dakatin yapı bozumuna sebep olabilmektedir. Bu algoritmik saha, bireylerin 

ortak zeminden ziyade niş konular bağlamında bir araya gelmelerini teşvik 

eder. Bireysel adaylara ve karizmatik kişiliklere kaymış olan seçmen sadakati, 

liderin sahneden çekilmesi ile birlikte başka bir lidere veya partiye kayabilir. 

Siyasal sadakatin akışkanlığı olarak nitelendirebileceğimiz bu durum, birey 

ile siyasal alan arasında daha akışkan, daha spesifik, aynı zamanda kişisel-

leştirilmiş sayısal bir ilişkiye işaret etmektedir. Bu dönüşüm, hem plat-

formlar hem de siyasi aktörler tarafından kullanılan iletişimsel stratejilerle 

içi içe geçmiş durumdadır. Bu yönlüye değerlendirildiğinde siyasal sadaka-
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tin giderek daha performatif hale geldiği ve sloganların, sembolik imgelerin 

hızla yayıldığı duygusal dijital eylemlerleler somutlaştığı söylenebilir 

(Papacharissi, 2015, s. 103). Bu eylemler destek belirtmenin yanı sıra aynı 

zamanda siyasi mesajların ne kadar etkileşim yarattığına bağlı olarak algo-

ritmalar tarafından daha fazla öne çıkarılmasını sağlayan birer görünürlük 

mekanizması haline gelmiştir diyebiliriz. Gerlitz ve Helmond'un (2013) 

sosyal medya platformlarının, duygusal ifadeleri hem kullanıcılar hem de 

içerik oluşturucuları için para birimine dönüştürüldüğü "beğen ekonomile-

ri" olarak ifade etmişlerdir. Günümüz dijital iletişim çağında beğeniler, 

paylaşımlar, retweet'ler ve emojiler sadakat ölçütleri haline gelmiştir. Tür-

kiye'de dâhil olmak üzere dünya genelinde verileri sayısallaştıran bu meka-

nizmalar, lider açıklamalarının toplu olarak retweet edilmesi, hashtag'ler ve 

viral videolar aracılığıyla harekete geçirildiği seçim dönemleri ve siyasi kriz-

ler sırasında daha da belirgin hale gelmektedirler. Kurnaz (2023) bu duru-

mu seçim dönemlerinde seçmenlerin zihinleri üzerinde oynanan ve tüm 

aktörlerin dâhil olduğu satranç oyununa benzetmiştir. Daha çok performa-

tif duygusal bir sadakat biçimi olarak değerlendirilen bu yeni etkileşim 

biçimi, algoritmalar aracılığıyla desteklenen stratejik bir süreci ifade etmek-

tedir. Bu bağlamda duygusal performans, veriye dayalı sayısallaştırılmış 

davranışlar ve kişiselleştirilmiş içerik siyasal sadakati yeniden yapılandır-

mıştır. Böylesi bir yapılandırma biçimi, sadakatinin ideolojik yönelim boyu-

tunu, kullanıcı duyguları ve platform mantığı ile eşleştirerek dinamik bir 

etkileşim alanı oluşturabilir fakat akışkan gündemler arasında bireylerin 

sadakat duygularını aşındıran sorunsallıkları da beraberinde getirebilir. 

4. Gözetim ve Kontrol Bağlamında Siyasal Sadakat 

Siyasal sadakat, algoritmik çerçevede yeniden şekillendirilerek kişiselleş-

tirme ve duygusal etkiyi de aşmak suretiyle birey-güç dinamiğini yeniden 

tanımlayan gözetim altyapılarıyla iç içe geçmiş durumdadır. Verinin daha 

çok referans alındığı siyasal iletişim atmosferinde birey ve sadakat ilişkisel-

liği daha çok algoritmik görünürlük, algoritmik gözetim, algoritimik analiz, 

ölçme ve uygulama bileşenleri ile değerlendirilmektedir. Dijital izlemenin 

bu bileşenleri siyasal sadakati teknoloji ile aracılanmış kontrol mekanizma-

ları ile manipüle ederek davranışsal bir itaate dönüştürmüştür. Bu dönü-

şüm için en öne çıkan metaforlardan biri, Foucault'nun (1977) gözetleme-

nin dijital teknolojiler aracılığıyla merkezden uzaklaştırıldığı, içselleştirildi-

ği ve otomatikleştirildiği gözetleme modelinin bir uzantısı olan "Dijital 

Gözetleme" dir (Lyon, 2006, s. 81; Zuboff, 2019, s. 73). Michel Fouca-

ult'nun dijital gözetim kavramı, mahkûmların merkezi bir gözlemci tara-
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fından sürekli olarak görülebildiği, ancak izlenip izlenmediklerini anlaya-

madıkları bir hapishane tasarımı olan Panopticon analizine dayanır. Dijital 

çağda bu, sürekli veri toplama ve algoritmik izlemenin bir "Dijital panopti-

kon" yarattığı çevrimiçi platformlara ve teknolojilere de uzanır ve bu da 

bireylerin görünür bir gözlemci olmadan bile davranışlarını kendi kendile-

rine düzenlemelerine yol açar. Klasik gözetlemenin aksine, dijital versiyon 

görünmez ve sürekli bir izleme yoluyla işlev görür ve bireyi algoritmik ba-

kış açısından sürekli olarak bilinebilir kılar. Bu modelde sadakat yalnızca 

gözlemlenebilir olmakla kalmaz, aynı zamanda eyleme geçirilebilir hale 

gelir. Bu tür sistemlerde, gönüllü sadakat ile algoritmik olarak şartlandı-

rılmış uyum arasındaki sınır bulanıklaşır. Bu bulanıklık siyasal sadakat ile 

ilgili önemli bir değişime işaret etmektedir: 

Geleneksel sadakat, bilinçli bir tercih ve bağlılık anlamına gelirken, algoritmik 

sistemler, sadakati taklit eden davranışları gizlice veya açıkça dürtebilir, tah-

min edebilir ve hatta zorunlu kılabilir. Dolayısıyla bu da dijital olarak aracı-

lık edilen siyasi ortamlarda özerklik ve gerçek rıza hakkında yeni sorunsallık-

lar ortaya çıkarır. 

Gözetimin dijital ortamında siyasal sadakat bir bakıma sürekli gözetleme 

yoluyla arzu edilen yönde uyumlaştırılarak çerçevelenir. Böylece bireyler 

ifadelerini ve çevrimiçi davranışlarını farkına varmadan baskın siyasi anlatı-

larla uyumlu hale getirirler. Böyle bir durum sosyal medya platformlarının 

hem devletin bir gözetim aracı olarak hizmet ettiği hem de siyasal katılıma 

aracılık ettiği karma rejimlerde ve otoriter demokrasilerde daha belirgindir 

(Howard & Hussain, 2013, s. 21). Örneğin Türkiye'de, hükümet yanlısı 

kullanıcılar sıklıkla performansa dayalı sadakat ifadelerinde bulunarak sık 

sık liderin mesajlarını retweet'ler ve devlet başarılarını överler. Bu davranış 

yalnızca bir destek eylemi olarak değil, aynı zamanda algoritmik susturma-

ya veya sosyal dışlanmaya karşı bir koruma biçimi olarak da işlev görür 

(Tufekci, 2017, s. 19). Bu sadakat biçimi yapay zekâ destekli bot orduları 

ve dezenformasyon kampanyaları gibi dijital propaganda teknikleri ile de 

desteklenmektedir. Bireyin davranışlarını taklit etme yeteneğine sahip olan 

botlar, sadakate giden anlatıları daha da güçlendirerek kamusal söylemin 

çarpıtılmasında rol alırlar. Bu aktörler, siyasi gündemlerle uyumlu olarak 

kitlesel onay veya öfkeyi simüle ederek yapay bir fikir birliği duygusu yara-

tırlar (Woolley & Howard, 2016, s. 3). Benzer şekilde, suni kitle oluşturu-

larak gerçek halk duygusu olarak sunmak için sahte profiller, koordineli 

mesajlaşma ve algoritmik güçlendirme de kullanılmaktadır (Lewis & 

Marwick, 2017, s. 56). Bu bağlamda, sadakat olgusal temellerinden bağım-
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sız olarak gerçeğe veya ideolojik inançlara değil, duygusal olarak yankı 

uyandıran ve algoritmik olarak güçlendirilmiş anlatılara dayanır (Benkler, 

Faris, & Roberts, 2018). Buna bağlı olarak eleştirel düşünce ve gerçek ka-

musal söylemi yerine belirli siyasi amaçlara hizmet eden yapay bir gerçeklik 

sorununa zemin oluşturmaktadır. Bu yapısal dönüşüm göz önünde bulun-

durul-duğunda siyasal sadakatin gözetim, manipülasyon ve davranışsal 

mühendislik dinamikleri daha akışkan ve daha kırılgan bir duruma evrildiği 

söylenebilir. Öznelerin dijital davranışlarına göre çok rahat bir şekilde tas-

nif edildiği bu yeni algoritmik yönetişim durumu siyasal sadakatin çeperle-

rini oluşturan demokrasi, iktidar ve muhalefet açısından yeni sorunsallıklar 

barındırmaktadır. 

5. Algoritmik Kıskaçtan Kurtulma 

Algoritmik sistemler geleneksel anlamda inşa edilen siyasal sadakatin ana 

metriklerini giderek daha fazla şekillendirmektedir. Uzun vadeli ideolojik 

bağlılığa veya vatandaşlık görevi bağlamında değerlendirilen geleneksel 

bağlılık biçimlerinin aksine, algoritmik sistemler sadakati ölçülebilir nicel 

göstergelerin verisi haline getirebilmektedir. Siyasal sadakat böylece hem 

bu algoritmik platformlar için hem de siyasi aktörler için veriye dayalı bir 

olgu olarak okunabilir hale gelmektedir. Gözetim, kişiselleştirme ve davra-

nışsal modları etkileyen bu yapı aynı zamanda buna karşı yeni direniş pra-

tiklerinin kazanılmasını da kolaylaştırmaktadır. Böylelikle algoritmalar 

vasıtasıyla oluşturulan siyasal sadakati şekillendiren sanal bağlantı yolla-

rından kaçabilen birey, sadakatin verileştirilmiş bir davranışa indirgenme-

sine direnen karşıt kamuların içerisinde yer alabilir. Bu durumda algorit-

mik altyapıların hem kontrol araçları olarak hem de mücadele alanları ola-

rak işlev gördüğü söylenebilir. Feenberg (2010) kurumsal veya otoriter 

zorlukların yanı sıra teknolojiyi demokratik amaçlara hizmet etmek üzere 

bilinçli tasarlanmış yapı bağlamında medeni teknoloji olarak adlandırır ve 

teknolojinin pasif bir iktidar aracı olmaktan ziyade vatandaşlık, özerklik ve 

siyasi sadakatin rekabet eden vizyonlarının maddi olarak kodlandığı müca-

dele ve müzakere alanı haline gelebileceğine dikkat çeker. Fraser (1990) bu 

mücadele ve müzakere alanlarını baskın anlatılara ve güç yapılarına mey-

dan okuyan karşı kamular olarak değerlendirmiştir. Bu karşı kamular, sa-

dakatin merkezi güç otoritesine uyumu olarak değil, marjinalleştirilmiş ya 

da muhalif gruplar içinde söylemelerin yaygınlaşması ile birlikte gözetim 

sistemlerinden uzaklaşmayı ve bağlılığın eleştirel bir anlayışta yeniden yön-

lendirilmesini inşa eder. Çünkü dijital karşı kamulardaki sadakat, partilere 

veya siyasi lidere uzun vadeli hiyerarşik bağlılıktan çok tematik, ağ tabanlı 
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ve kolektif eylemler ile somutlaşır. Jenkins (2016) bu durumu kurumsal 

sadakatten ayırır ve “bağlantısal sadakat” olarak yeniden tanımlar. Kimlik-

leri ve değerleri ile yankı bulan hareketlerin içerisinde yer alan bireyler 

farklı ağlar arasında geçiş yapabilirler. Bu sadakat biçimi doğası gereği keşi-

simsel olarak nitelendirilmektedir ve geleneksel siyasi kategorileri aşar ve 

sabit ideolojik konumlar yerine paylaşılan mücadeleleri ve direniş yöntem-

lerini vurgular (Banet-Weiser, 2018, s. 171). Bu yöntemler, gözetim odaklı 

platformlardan bilinçli olarak çekilme eylemleri, veri toplama süreçlerinin 

kesintiye uğratılmasını veya algoritmik profillemeyi baltalamak için uygu-

lanan karartma stratejileridir (Nissenbaum, 2016, s. 14). Bu geri çekilme 

biçimi ilgisizlikten çok sadakati metalaştıran ve onu sayısal ölçütlere dö-

nüştüren katılmayı reddeden bir siyasal faillik durumudur. Dijital minima-

lizmi ve veri detoksu uygulamalarını savunan hareketler, algoritmik kont-

rolden özerklik alanları yaratma girişimlerine örnektir (Mejias, 2019, s. 

11). Bu anlamda algoritmalar çağında, reddetme etiği de, sadakatin yalnız-

ca neyin desteklendiğiyle ilgili olmadığını, aynı zamanda katılarak neyin 

doğrulamasının reddedildiği ile ilgili olduğunu vurgular. 

Algortimik mekanizmalar bağlamında ele alındığında bu yaklaşımlar aslın-

da sadakatin tutarlı ve öngörülebilir eylemeler anlamına geldiği tanımlama 

biçimlerinin yeniden sorgulanması gerektiğine işaret etmektedir. Dolayısıy-

la algoritmik yakalanmaya ile mücadele, siyasi sadakati terk etmek değil, 

onu dinamik, gelişen bir uygulama olarak yeniden tanımlamayı gerekli 

kılmaktadır denilebilir. 

Sonuç ve Öneriler 

Bu çalışma, algoritmaların giderek belirleyici olduğu dijital çağda, siyasal 

sadakatin dönüşümünü kimlik, etki ve güç ilişkileri bağlamında eleştirel bir 

bakış açısı ile irdelemiştir. Geleneksel ideolojik ve kurumsal bağlılıklardan 

dijital altyapılar tarafından aracılık edilen, sayısallaştırılan ve sistematize 

edilen bağlılık biçimlerine evrilen siyasal sadakat büyük ölçüde veri odaklı, 

kişiselleştirilmiş, performatif ve akışkan bir yapıya dönüşmüştür. 

Çalışma bulguları, algoritmik sistemlerin siyasal sadakatin üretiminde, 

sürdürülmesinde ve dönüştürülmesinde çok boyutlu ve çok aktörlü bir rol 

oynadığını ortaya koymaktadır. Dijital platformların görünürlük, erişim ve 

etkileşim dinamiklerini yapılandıran algoritmalar, günümüzde yalnızca 

bilgi akışını tasnif etmekle kalmıyor, aynı zamanda bireylerin politik yat-

kınlıklarını öngörmekte, duygusal anlamdaki politik tepkilerini manipüle 

etmekte ve davranışlarını biçimlendirmektedir. Bu anlamda siyasal sadakat 



106 | MEDYA VE YAPAY ZEKÂ ETKİLEŞİMİ BAĞLAMINDA GÜNCEL ÇALIŞMALAR 

bilinçli bir bağlılık olmaktan çok, ölçülebilir veri göstergelerine, beğenilere, 

paylaşım oranlarına ve algoritmik sıralamalara indirgenmektedir. Bu çağın 

öne çıkan özellikleri, algoritmaların gözetim, kişiselleştirme ve davranışsal 

izleme yetenekleri ile sadakatin ideolojik ve kurumsal bir bağlılıktan öte, 

veriye dayalı öngörücü modelleme aplikasyonu ile performatif ve ölçülebilir 

bir olguya dönüşmesidir. Özellikle mikro hedefleme, filtre balonları, yankı 

odaları ve kişiselleştirilmiş içerikler, demokratik kamusal alanın parçalı, 

kırılgan ve daha manipülatif bir yapıya evrilmesine yol açmaktadır. Böylece 

siyasal sadakat, rasyonel ve kolektif ideallerin yerine, duygusal uyarılmalar, 

görsel yoğunluğu artırılmış semboller ve performatif eylemler üzerinden 

dijital alanda yeniden inşa edilmektedir. Bu yeni durum, siyasal sadakatin 

dijital platform mantığına bağlı bir veri nesnesine dönüşmesine zemin 

oluşturmuştur. Siyasal sadakat artık görünürlüğün tekrarlayan bir döngüsü 

olarak somutlaşırken dijital arenadaki duygusal yoğunlaşma ve ölçüm 

odaklı performans göstergeleri (beğeniler, paylaşımlar, retweet'ler) siyasi 

sadakatin önemli göstergeleri olarak değerlendirilmektedir. 

Çalışmanın bir diğer önemli bulgusu, algoritmik yönetişimin, gözetim ve 

kontrol pratiklerini her geçen gün bir daha derinleştirmesidir. Dijital pa-

noptikon, bireyleri sürekli olarak görünür, ölçülebilir ve sınıflandırılabilir 

nesneler haline getirirken, gönüllü sadakat ile algoritmik olarak yapılandı-

rılmış performatif sadakat arasındaki sınır giderek bulanıklaşmaktadır. 

Siyasal tercihlerin, çevrimiçi etkileşimlerden dolayı sürekli olarak izlenebi-

lirliği, bireylerin kendilerini, genellikle farkında olmadan, platform algorit-

malarının ve dijital siyasi kampanya stratejilerinin kontrol edilebilir nesne-

leri haline getirmektedir. 

Yaşanan bu değişim ve dönüşümler dikkate alındığında, algoritmalar ça-

ğında siyasal sadakatin tek boyutlu ve sabit bir olgu olmaktan öte, dijital 

platformların işleyiş mantığıyla, veri ekonomisinin dinamikleriyle ve birey-

lerin duygusal performanslarıyla yeniden inşa edilen çok katmanlı bir süreç 

haline geldiğini söyleyebiliriz. Bu süreç, demokratik kamusal alan, siyasal 

temsil ve bireylerin siyasal pratikleri açısından hem yeni fırsatlar hem de 

ciddi riskler barındırmaktadır. Çünkü algoritmalar, bir yandan daha hedef-

li, hızlı ve kişiselleştirilmiş siyasal etkileşim biçimlerini olanaklı hale geti-

rirken, diğer yandan rasyonel anlamdaki demokratik müzakereyi zayıflata-

rak siyasal kimlikleri metalaştırmakta ve bireyleri öngörülebilir veri nesne-

lerine indirgemektedir. Bundan dolayı algoritmaların siyasal sadakat üze-

rindeki dönüştürücü etkisini anlamak, sadece teknik olarak değil, aynı za-

manda etik, politik ve kültürel bir sorumluluk alanı olarak değerlendirilme-
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lidir. Bu nedenle, manipüle edilmemiş demokratik kamusal alanın güçlen-

dirilmesi, siyasal sadakatin rasyonel ve etik temellerinin korunabilmesi için 

çok katmanlı politika önerileri geliştirmek zorunludur. Bunun yanı sıra 

siyasal iletişimde kullanılan algoritmaların veri toplama süreçleri şeffaflaş-

tırılmalıdır. Örnek olarak hükümetler ve platform sahipleri kullanıcıların 

hangi verilerinin toplandığı, nasıl işlendiği hakkında açık bir bilgilendirme 

yükümlülüğü taşımalıdır. Böylesi yükümlülükler siyasal manipülasyon 

riskini azaltarak bireylerin daha özerk ve daha rasyonel karar alma kapasi-

telerini güçlendirecektir. Bununla birlikte kullanıcıların kendi dijital izleri 

üzerinde denetim ve egemenlik hakkına sahip olmaları sağlanmalıdır. Bu-

nunla bağlantılı olarak siyasal kampanyalarda hangi verilerin hangi amaçla 

kullanılacağına dair onay mekanizmaları geliştirilmelidir. Aynı zamanda 

üniversiteler, sivil toplum kuruluşları ve kamu kurumları aracılığıyla yürü-

tülecek dijital medya okuryazarlığı programları ile bireyler algoritmaların 

işleyişi, veri ekonomisi ve platform mantıkları hakkında bilinçlendirilmeli-

dir. 

Sonuç olarak dijital çağda siyasal sadakat, geleneksel anlamdaki felsefi ve 

sosyolojik yoğunluğu fazla olan sabit ideolojik çerçevelerle değil, tematik, 

ağ tabanlı, çok aktörlü ve kolektif mücadeleler etrafında şekillenecektir. 

Buna bağlı olarak bireylerin algoritmik manipülasyonlara karşı eleştirel 

farkındalık yeteneği geliştirmesi, demokratik işleyiş mantığı ile kurumların 

veri ekonomisi üzerinde denetim mekanizmaları geliştirmesi ve alternatif 

dijital kamusal alanların güçlendirilmesi, manipüle edilmemiş siyasal sada-

katin özgürlükçü ve katılımcı bir biçimde kurgulanması bir zorunluluk 

olarak değerlendirilmelidir. 
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Kurumsal İletişim Alanında Yapay Zekânın Yükselen Rolü 

Dr. Öğr. Üyesi Yelda ŞENKAL 

Giriş 

Günümüz toplumsal yapısı çerçevesinde, iş dünyasında kuruluşların gele-

ceğinin hissedarlar, tüketiciler ve çalışanlar gibi kilit paydaşların bakış açı-

larına bağlı olduğu yönünde yaygın bir anlayış bulunmaktadır (Cornellisen, 

2004, s. 9). Kuruluşlar her geçen gün paydaş beklentilerine daha bağımlı 

olmakta ve buna duyarlılık geliştirmeleri gerekmektedir. Paydaş beklentile-

rinin durağan olmaması da değişen algılara dayalı takip ve anlayış geliştir-

melerini önemli kılmaktadır (Morsing, 2006, s. 238). 

Dijitalleşme ile işletmelerin yönetmesi gereken konu, kanal ve paydaşların 

sayı ve çeşitliliği artmakta, bu durum kurumsal iletişim ortamını dönüş-

türmektedir (Rohrbach & Makhortykh, 2025, s. 625). Dijital dünyada tek-

nolojik gelişimin merkezinde yer alan yapay zekâ, kuruluşların yetkinlikle-

rini, iş modellerini ve iletişim stratejilerini yeniden yapılandırmaktadır 

(Kelm & Johann, 2025, s. 124). Kurumsal iletişim, paydaş ilişkilerinin yö-

netilmesinden kurumun maddi ve maddi olmayan varlıklarının (ör. itibar, 

güven, marka değeri) korunmasına kadar birçok noktada merkezi bir rol 

üstlenmektedir. Bu stratejik konum, yapay zekâ sistemlerinin sorumlu 

yönetimine katkı sunabilecek bir alan olarak değerlendirilmektedir 

(Buhmann & Gregory, 2023, s. 11). 

Teknolojideki gelişmeler, kuruluşların yalnızca teknik işleyişini değil, aynı 

zamanda insan faktörünü de etkilemektedir. Bu bölümün amacı, yapay 

zekânın kurumsal iletişim bağlamında ortaya çıkardığı dönüşümü ele al-

maktır. Yapay zekânın kurumsal iletişim üzerindeki etkilerinin kavramsal 

düzeyde inceleneceği bölümde, teknolojik gelişmelerin en önemli örnekle-

rinden biri olarak yapay zekânın kurumun paydaşlarıyla kurduğu ilişkileri 

stratejik biçimde yeniden şekillendirişi ortaya konulacaktır. Bu dönüşümün 

değerlendirilmesi, kurumların stratejik yönelimleri açısından da önem ta-

şımaktadır. Dijitalleşen dünyada kuruluşlar, en önemli değerleri olan iti-

barlarını koruyabilmek için iletişim teknolojilerini bilinçli ve etik biçimde 

yönetmek zorundadır. Bu noktada yapay zekâ, bir yandan kurumlara önem-

li kazanımlar sağlayan, diğer yandan ise risk faktörleri barındıran çift yönlü 
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bir olgu olarak öne çıkmaktadır. Dolayısıyla yapay zekâ ile kurumsal ileti-

şim arasındaki ilişkiyi hem stratejik bir işlev olarak değerlendirmek hem de 

iletişim profesyonellerinin bu yeni teknolojilere yönelik farkındalık geliş-

tirmeleri yönünden anlamak önem taşımaktadır. 

1. Kurumsal Alanda Yapay Zekâ 

Yapay zekâyı, Say; “Doğal sistemler tarafından gerçekleştirilebilen her bi-

lişsel etkinliği yapay sistemlere daha da yüksek başarım düzeylerinde nasıl 

yaptırabileceğimizi inceleyen bilim dalıdır” şeklinde (Say, 2018, s. 83), 

Kaplan ve Haenlein; “Bir sistemin dış verileri doğru bir şekilde yorumlama, 

bu verilerden öğrenme ve bu öğrendiklerini esnek adaptasyon yoluyla belir-

li hedeflere ve görevlere ulaşmak için kullanma yeteneği” olarak tanımla-

makta (Kaplan & Haenlein, 2019, s. 15) ,Buhman , yapay zekânın “Bilgisa-

yarlı sistemlerde görme, konuşma, dil işleme, öğrenme ve problem çözme 

gibi insan özellikleriyle ilişkilendirilen işlevleri taklit eden algoritmalar” 

olduğunu ifade etmektedir (Buhmann, 2023). Yapay zekânın doğal zekâya 

göre daha ucuz, tutarlı, kalıcı olması, çoğaltımını ve yayılımının kolay ol-

ması, belgelendirilebilmesi, belirli görevleri insanlardan daha iyi ve hızlı 

gerçekleştirebilmesi gibi bazı avantajları ile (Kamble & Shah, 2018, s. 179), 

teknolojinin gelişimine dayalı sıradan bir hizmet olmamakta, insan ilişkile-

ri ve çevreyi dönüştüren yeni, etkili bir aktör olarak ortaya çıkmaktadır 

(Floridi, ve diğerleri, 2018). 

Günümüzde işletmelerin dinamik ticari ortamda rekabet avantajı sağlaya-

bilmeleri adına yapay zekâya yöneldikleri görülmektedir. Bir kuruluşun 

yapay zekâ teknolojilerini sistem ve faaliyetlerine entegre etme becerisi 

yapay zekâ uyumluluğu olarak tanımlanmaktadır. Bu entegrasyon, üretken-

liğin artması, daha iyi kararların alınması, maliyetlerin düşmesi gibi avan-

tajlar getirmektedir (Polisetty, Chakraborty, G, Kar , & Pahari, 2024, s. 

372). 

Teknolojik dönüşüm iş süreçlerini de yeniden şekillendirmektedir 

(Sharma, Nigam, Jha, & Xu, 2024, s. 2); Yapay zekâ ile kuruluşlar iş teklif-

lerini oluşturmak ve bunları yönetmek için adına bütün bilgilerin toplan-

ması, depolanarak yönetilmesine kadar birçok işlemi otomatik olarak ger-

çekleştirilebilmektedir. Yapay zekâ, makinaları büyük miktarda verileri 

tanımaları adına, derin öğrenme, doğal dil işleme, algoritmalar kullanarak 

eğitebilmektedir (Alaawad, 2021, s. 3181). İnsan müdahalesinin yerini 

giderek otomatik süreçlerin aldığı bu düzende bireyin rolü, iş performansı-

nı doğrudan sağlayan bir konumdan yalnızca gerektiğinde devreye giren bir 
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gözlemciye dönüşmektedir. Bununla birlikte insanlar ve makineler arasında 

yeni etkileşim biçimleri gelişmekte, bu etkileşim giderek makineler arası 

iletişim ve iş birliğine kadar uzanmaktadır (Klewes, Popp, & Rost-Hein, 

2017). 

Yapay zekânın iş hayatında stratejik bir konumda ele alınması hem çalışan-

ların desteği hem de müşterilerle iletişim açısından yapay zekâyı işin ihti-

yaçları ve dijital stratejilerle uyumlu kılmayı gerektirmektedir. Bu uyum 

aynı zamanda kuruluşa rekabet avantajı sağlayan bir durum yaratmaktadır. 

Etkili kullanımı; süreçleri otomatikleştirmekte, yenilikçi çözümler yaratıl-

masını sağlamakta, kurumsal verimliliği artırmaktadır (Kelm & Johann, 

2025, s. 126). Murta ve Santos’un Portekiz’in önde gelen 5 bankasında 

çalışan 50 yönetici ile görüşme tekniğiyle yaptıkları araştırmalarında elde 

ettikleri bulgular yapay zekânın, müşteri etkileşimi, süreç otomasyonu ve 

veri odaklı karar almayı geliştirerek müşteri ilişkileri yönetiminde devrim 

yaratma potansiyeli olduğunu göstermektedir (Murta & Santos, 2025). 

Dijital teknolojilerin gelişimi kurumlar ve iletişim departmanlarının dönü-

şümünde en önemli etken olmuştur. Kuruluşlar bilgi akışının 7/24 olduğu 

dijital ortama uyum sağlama baskısı altında kalmaktadırlar. Ayrıca kurum-

sal işlevlerinin yanı sıra iletişim süreçlerinin yönetim ve yürütülmesinde de 

kendini sürekli yenileyen bu teknolojileri kullanmaları gerekmektedir 

(Brockhaus, Buhmann, & Zerfass, 2023, s. 275). Yapay zekânın ek bir pay-

daş haline gelmesiyle birlikte iletişim departmanlarının etkisi ve stratejik 

önemi artmış, bu durum yapay zekâ uygulamaları ile kuruluşun diğer bi-

rimleri arasındaki etkileşimleri yönlendirmede aracılık rolünü üstlenmele-

rini beraberinde getirmiştir (Kelm & Johann, 2025, s. 132). 

2. Stratejik Bir Fonksiyon Olarak Kurumsal İletişim 

Kurumsal iletişim; kurum içi ve dışı iletişimin tutarlı biçimde yönetilmesi-

ne yönelik proaktif çabaları, kurumun kimlik, kültür, felsefe ve değerlerinin 

doğru ve eksiksiz aktarılmasını ve tüm bu süreçlerin profesyonel bir anla-

yışla yürütülmesini kapsayan bir alan olarak tanımlanmakta (Solmaz, 2018, 

s. 8) aynı zamanda, kurum kimliğini paydaşlara ileten, bu kimliği çalışanlar 

aracılığıyla pekiştiren ve davranış ile iletişim arasındaki uyumu sağlayarak 

itibar ve sorumluluk temelli bir kurumsal gerçeklik inşa eden bir yönetim 

işlevi olarak değerlendirilmektedir (Illia & Balmer, 2012). 

Kurumsal iletişim kurumun stratejik planlamasında kilit bir rol onamakta, 

itibar için kritik bir önem taşımaktadır (Dolphin & Fan, 2000, s. 100). Car-

rol, kurumsal itibarı iletişim perspektifinden ele alarak; kuruluş hakkında 
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toplumsal alanda yinelenen, çok az değişiklik gösteren ve kurumun yapısı-

na dair ipuçları sunan mesajlar bütünü olarak tanımlamaktadır (Carroll, 

2013, s. 4). 

Kurumsal iletişimde bilgiler kuruluşlardaki çok yönlü uzmanlar tarafından 

yayılmaktadır. Ortak amaç kuruluşun paydaşların güvenini ve toplum ona-

yını koruyarak faaliyetlerini sürdürme kapasitesi olarak gelişmekte (Van 

Riel & Fombrun, 2007), kuruluşun paydaşları gözünde olumlu bir itibar 

oluşturması ve bunu sürdürmesi önem taşımaktadır (Cornellisen, 2004). 

İşletmenin geçmişinden bugününe gerçekleştirdiği tüm faaliyetlerde mül-

kiyet, çıkar, hak sahibi olan ya da bunu talep eden kişi ve gruplar olarak 

tanımlanan paydaşlarla (Clarkson, 1995, s. 106-107) kurulan iletişimin 

gerçeklere dayalı olarak yapılması gerekmekte, işletmenin tüm faaliyetleri-

ne yönelik farklı seviyelerde yanıt verebilmesi yönetimin başarısında yeni 

bir kriter olarak ele alınmaktadır (Tixier, 2003, s. 71). 

Bilgi odaklı çağımızda iletişim, kurumsal stratejinin ayrılmaz bir parçası 

olarak görülmektedir. Stratejik iletişimde, kurumun önceliklerine ve dış 

çevreye yönelik yönlendirmeler önemli bir yer tutmaktadır. Bu bağlamda 

dürüstlük ve güvenilirlik, stratejik iletişimin temel taşlarını oluştururken; 

başarıya ulaşmada kullanılacak başlıca stratejik araçlar, gerçekçi ölçüm 

sistemleri ve sürekli iyileştirme süreçleri olmaktadır (Goodman, 2001, s. 

118). Kurumsal iletişim, paydaşlarda güvenilir, şeffaf, sürekliliği olan ve 

güçlü bir kurum algısı oluşturmayı ve bu algıyı sürekli olarak pekiştirmeyi 

hedeflemektedir. Böylece kurum, olumlu dönemlerde ekonomik ve itibari 

kazanç elde ederken, kriz durumlarında ise zararı en aza indirme imkânına 

sahip olmaktadır (Solmaz, 2018). Coombs ve Holladay; kuruluş için şeffaf-

lığın paydaş odaklı bir süreç olarak şekillenmesi, paydaş ihtiyaçlarını karşı-

lamak için kurumun yanıt verilebilirliğini içermesi gerektiğini belirtmekte 

(Coombs & Holladay, 2013, s. 219), uyum, tutarlılık ve açıklık; kurumsal 

iletişimin içerisinde bütün iletişimin koordinasyonunu belirleyen temel 

konular olarak karşımıza çıkmaktadır (Johansen & Andersen, 2012, s. 

276). 

Dolphin ve Reed kurumsal iletişimin temel bir yönetim disiplini haline 

geldiğini ve bir teknikten öte bir yaklaşım olduğunu belirtmektedirler. Bu 

yaklaşım bir yandan mesaj tutarlılığını bir yandan kurumun şeffaflığını 

sağlamayı hedefleyen proaktif bir fonksiyondur. Kurum imajını güçlendir-

mek ve paydaşlarla sürdürülebilir ilişkiler kurmak, kurumsal iletişimin 

merkezinde yer almaktadır (Dolphin & Reed, 2009). 
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Kurumsal iletişim faaliyetlerinin, destekleyici bir işlev görmekten öte ku-

rumun genel stratejisine dayalı olarak şekillenmesi gerekmekte, bu şekilde, 

alanın kuruma sağladığı katkılar daha görünür hale gelmektedir. Bu doğ-

rultuda iletişim profesyonellerinin hem kurum içi hem de toplumsal dü-

zeyde ortaya çıkan sorunlarla ilgilenmeleri ve iletişimi, kuruluşun başarısı-

na engel olabilecek bariyerleri aşmaya yönelik stratejik bir araç olarak kul-

lanmaları gerekmektedir (Steyn, 2004). Kuruluşlar, kurumsal iletişim için 

etkili strateji ortaya koymak için öncelikle iletişim hedeflerinin ne olduğu-

nu, hangi kaynaklara sahip olduklarını ve imaj güvenilirliklerini belirleme-

leri gerekmektedir. Bireysel iletişimde olduğu gibi kuruluşlar için de hedef 

kitle beklentileri ve istenilen yanıtı almak adına hangi kaynakların kullanı-

lacağı önem taşımaktadır (Argenti, 1996, s. 86). 

Van Rirl ve Fombrun’a göre kurumsal iletişim sorumlulukları şu şekilde 

ifade edilebilmektedir: 

 Kurumsal markalaşmayı geliştirmek. 

 Şirketlerin arzu edilen kurumsal kimlikleri ile markalarının mevcut 

özellikleri arasında ortaya çıkabilecek uyumsuzlukları azaltmaya yöne-

lik stratejiler geliştirmek. 

 İletişim alanında görev sorumlulukların kimler tarafından yerine geti-

rileceğini ve bu kişilerin görev tanımlarını belirlemek. 

 Karar alma süreçlerini kolaylaştıracak etkide prosedürler oluşturup, 

bunları uygulamak. 

 Kurum içi ve dışı destekleri kurumun hedefleri doğrultusunda hareke-

te geçirmek (Van Riel & Fombrun, 2007, s. 23). 

Kurumsal iletişimde paydaşlarla etkileşim sadece bilgi aktarımına dayalı 

gelişmemekte çevre analizleri üzerinden sorunları öngörerek bunlara 

kapsamlı çözümler geliştirmek üzerinden yapılanmaktadır. İletişimcilerin 

sahip olduğu yöntem bilgisi ve uygulama becerileri temeline dayanmakta 

(Shelby, 1993, s. 255), şirketin görüş ve hedeflerini önemli paydaşlara 

stratejik biçimde aktarmayı içerdiği için giderek daha fazla yönetici 

tarafından kurumsal yönetimin ayrılmaz bir parçası olarak 

değerlendirilmektedir (Yamauchi, 2001, s. 131). 

Goodman kurumsal iletişimi sanat olarak tanımlamaktadır. Antropoloji, 

iletişim, psikoloji, sosyoloji, pazarlama, dilbilim gibi farklı disiplinlerden 

faydalanıp disiplinler arası yapılanan kurumsal iletişimin kökenleri Antik 

çağdaki retorik geleneğine dayanmaktadır (Goodman, 1994). Kurumsal 

iletişim yalnızca belli bir disipline yönelik olmadığı, farklı alanları kapsadığı 
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için iletişim yönetiminde bütünleşik bir yaklaşım gerektirmektedir. Buna 

bağlı olarak kuruluşun birimler bazında hedeflerinden öte kurumun genel 

stratejisine uyum sağlaması esas olmakta, farklı uzmanlık alanlarını enteg-

re eden stratejik bir yönetim görevi konumunda yer almaktadır 

(Cornellisen, 2004) .Frandsen ve Johansen, kurumsal iletişimin stratejik 

bir yönetim işlevi olarak kabul edilmesinin sebebini sadece iletişim faaliyet-

lerine yönelik strateji geliştirmekle kalmayıp aynı zamanda bu yaklaşımı 

kurumun misyon, vizyon gibi genel stratejisine bağlayan bir işlev oluşuna 

dayandırmaktadırlar (Frandsen & Johansen, 2014). 

Farklı isimlerle ve yaklaşımlarla uygulanabilmekte olan kurumsal iletişim, 

teknolojik gelişmeler ve toplumsal beklentiler doğrultusunda sürekli yeni-

lenen, bu nedenle dinamik bir iş disiplini olarak değerlendirilmektedir 

(Tunçel, 2011, s. 255). Günümüzde kuruluşların paydaş beklentileri ve 

paydaşlarla olan bilgi alışveriş biçimleri de teknolojiye dayalı olarak değiş-

mektedir. Kurumsal iletişimde bu değişimlerden doğrudan etkilenmekte-

dir. Gelişen teknoloji ile insanlar birbirileriyle oldukları kadar nesnelerle de 

bağlantı kurmakta, nesneler de birbirleriyle bağlantı gerçekleştirmektedir-

ler. Buna dayalı gittikçe artan sayıda yeni iletişim ve etkileşim ortamları 

oluşmaktadır. 360 derecelik iletişim farklı kanallar ve paydaşları içeren bir 

anlayışla şekillenmekte böylece paydaşlarla iletişim daha verimli hale geti-

rilmektedir (Stieglitz & Wiencierz, 2022, s. 290). Yeni platformlar, araçlar, 

uygulamalar küreselleşen dünyada dil bariyerini kaldırarak kurumsal ileti-

şimi kolaylaştırmaktadır. Bu araç ve uygulamalarının bazıları sürekli erişi-

lebilirlikleri ile anında geri bildirim imkânı sağlamakta ve uygun maliyetli 

olmaktadırlar (Szőke & Lakosy, 2024, s. 849). 

3. Yeni Bir Etkileşim Alanı Olarak Yapay Zekâ ve Kurumsal İletişim 

Yapay zekânın müşteri ihtiyaç ve isteklerini önceden anlayabilme imkânı 

yaratması kişiselleştirilmiş deneyimler için fırsatlar yaratmakta, bu şekilde 

müşteri sadakati ve memnuniyetini artırma yönünde proaktif iletişim stra-

tejileri geliştirmeye olanak sağlamaktadır (Murta & Santos, 2025, s. 19). 

Lalic ve arkadaşları araştırmalarında dünyanın en değerli 10 şirketinin ku-

rumsal iletişim uygulamalarında yeni teknolojilerin kullanımını analiz et-

mişlerdir. Yapay zekâ (Aİ), artırılmış gerçeklik (AR), sanal gerçeklik (VR) 

canlı video akışı ve sohbet robotları üzerinden yaptıkları analizlerin sonu-

cu, şirketlerin hem iç hem dış paydaşlarla iletişimlerini daha etkileşimli ve 

sürükleyici bir deneyim sağlamak amacıyla en son teknolojileri geliştirmeye 

ve bütünleştirmeye hazırlandığını göstermektedir (Lalić, Stanković, 
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Danijela, & Milić, 2019). Kelm ve Johann’ın yapay zekânın kurumsal ileti-

şimde dönüştürücü potansiyeline yönelik Almanya’nın büyük ölçekli şir-

ketlerinin 19 çalışanıyla görüşme tekniğiyle yaptıkları araştırmalarında, 

iletişim profesyonellerinin yapay zekâ farkındalığına sahip oldukları görül-

müştür (Kelm & Johann, 2025). 

Kurumsal iletişimde yapay zekâ kullanımı teknolojik kolaylık getirdiği gibi 

kurum-paydaş ilişkisinde de dönüştürücü bir rol oynamaktadır. Otomas-

yon ile hız ve verimlilik artışı kurumsal mesajların hedef odaklı, tutarlı 

aktarımını sağlamaktadır. Yapay zekânın kurumsal iletişim içerisinde geliş-

tirdiği dönüşüm yapay zekâ temelli araçlar ile öne çıkmaktadır. Bu araçlar 

arasında chatbotlar, kurumların hem iç hem de dış paydaşlarla doğrudan, 

anlık ve kişiselleştirilmiş iletişim kurabilmesinin en görünür örneğini oluş-

turmaktadır. 

Sanal aracılar, web robotları gibi terimlerle de adlandırılan chatbotlar (soh-

bet robotları) doğal dil işleyerek insan konuşmalarını modelleyen bilgisayar 

programlarıdır. Chatbot, insan ile bilgisayar arasında arasındaki iletişimi 

doğal dil kullanımını taklit etmek için dil modeli ve hesaplama algoritmala-

rını bütünleştirmektedir (Wang & Petrina, 2013, s. 124). 

Chatbotlar, kullanıcılarla etkileşim biçimleri ve konuşma tarzlarına göre 

farklı türlerde sınıflandırılabilmektedir. Komut dosyalı chatbotlar, önceden 

tanımlanmış senaryoları izler ve görev ya da soru yanıtlama yetenekleri 

sınırlıdırlar. Etkileşimli chatbotlar, kullanıcı etkileşimlerini daha insani bir 

şekilde anlamak ve yanıtlamak için doğal dil işleme (NLP) ve makine öğ-

renmesi tekniklerinden yararlanmaktadırlar. Gündelik konuşma chatbotla-

rı, kısa ve samimi sohbetler için tasarlanırken; süreklilik gösteren chatbot-

lar, bellek ve bağlamı kullanarak önceki etkileşimlere dayalı biçimde uzun 

vadeli iletişimi sürdürebilirler. Uyarlanabilir chatbotlar, makine öğrenimi 

ile kullanıcı yanıtlarını kişiselleştirir ve etkileşimlere göre davranışlarını 

geliştirebilirler. Sosyal chatbotlar, eğlence veya bilgi amaçlı geliştirilirken; 

görev odaklı chatbotlar, kullanıcılar için belirli bir işlevi ya da görevi yerine 

getirmek üzere kullanılmaktadır (Huseynov, 2023, s. 50). 

Chatbot’ların kuruluşlara getirdikleri avantajlar; 

 7/24 ulaşılabilir olmak. Şirketlerin yanıt verebilme sürelerini hız-

landırarak müşteri memnuniyetini artırmakta bunun ötesinde iti-

barı güçlendirmektedir. 

 Sınırsız sayıda kullanıcıya birden fazla zamanda ulaşılabilmek. Bu 

durum beraberinde zaman tasarrufu da kazandırmaktadır. 
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 Sorulardaki sıklıklara cevap verilebiliyor olması tekrarlanan görev-

lerin getirdiği maliyeti azaltmaktadır. 

 Şirket performansını hem süreç düzeylerinde hem de operasyonel 

olarak iyileştirebilmektedir. 

 Müşteri konuşmaları analizlere tabi tutulabilmekte böylece müşte-

riye dair daha iyi hizmet sunabilmek adına birçok bilgi edinilebil-

mektedir (Szőke & Lakosy, 2024, s. 851-852). 

Chatbotların her gün ve saatte ulaşılabilirliği, insanların cevap almak için 

her anının değerli olduğu özellikle kriz durumlarında, kriz iletişiminin ba-

şarı ile yönetilmesinde önem taşımaktadır. Kampanya, resmi işlemler, et-

kinlikler gibi çeşitli nedenlere dayalı müşterilerin yoğun talepte bulunduğu 

dönemlerde de sürekli erişilebilirlikleri ile kuruma duyulan güveni gelişti-

ren bir rol oynamaktadır. Chatbotlar geniş kesimlere ulaşılabilirlik sağlaya-

rak kurumsal iletişim bağlamında aynı anda çok sayıda kişiye mesajların 

iletilmesine imkân sağlamaktadır. Ör, yeni bir ürün veya hizmetin ilk su-

numunu takip eden bilgi talepleri aynı anda cevaplanarak müşteri memnu-

niyetinin yakalanması mümkün olmaktadır. Tekrarlanan görevler için 

chatbotlar kullanılarak, çalışanların iş yükü azalabilmektedir. Chatbotların 

hem çalışan hem de dış paydaş etkileşimlerine dayalı oluşturulan analizler, 

kuruluşların paydaş beklentilerini anlamada ve buna yönelik stratejik ce-

vaplar ortaya koymalarında etkili olmaktadır. 

Chatbotlar, dış paydaşlar ile bilgilendirme, işlem süreçleri ve iletişimi de-

ğiştirirken iç paydaşlar ile de iş birliği biçimleri, örgütlenme ve iletişimi 

dönüştürmekte (Zumstein & Hundertmark, 2017, s. 101), kurumun iç ve 

dış paydaşlarının faydalandığı bilgi paylaşım teknolojisi olarak işletmenin 

verimliliğini artıran yönüyle öne çıkmaktadır. Bu sayede sosyal ve kurum-

sal ilişkiler daha kolay gerçekleştirilmekte ve kullanıcı dostu olarak şekil-

lenmektedir (Majumder & Mondal, 2021, s. 974). Örneğin, Starbucks 

chatbotu Green Dot Assist insani bağ kurmak için tasarlanmıştır. Baristala-

ra gerçek zamanlı yardımcı olmakta, sorularına cevap bulmak, iş akışların-

daki temel bilgilere erişmek, uzmanlaşmalarına yardımcı olmak adına sanal 

asistanlık yapmaktadır. Baristanın içeceğin içeriğini daha hızlı hatırlayabil-

mesi adına rehber olmakta, çalışanların müşteri memnuniyeti sağlamaları 

adına özgüven hissetmelerini sağlamaktadır (Lefevre, 2025) 

Müşteri deneyimini geliştirmek için çeşitli sektörlerde sıklıkla kullanılan 

chatbotlar kişiye özel yanıtlar sunarak, anında destek sağlayarak müşteri 

memnuniyeti ve sadakati üzerinde önemli etki yaratmaktadır (Salem, 2024, 



MEDYA VE YAPAY ZEKÂ ETKİLEŞİMİ BAĞLAMINDA GÜNCEL ÇALIŞMALAR | 117 

s. 352). Giderek daha fazla şirket ve marka, müşteri ile iletişimlerini ger-

çekleştirmek adına sohbet robotları kullanmaktadırlar. Farklı alanlarda 

uygulamalar gerçekleştiği gibi sosyal ağ sitelerinde de popülerleşmiştir. 

Yardımcı bir sohbet robotu markaya yönelik tutumu olumlu geliştirebildiği 

gibi reklamların algılanan müdahaleciliğini de azaltmaktadır (Ngai, Lee , 

Luo , Chan , & Liang , 2021). Domino’s Pizza’nın, Domino’s Dom chatbo-

tu; sipariş takibi, müşteri etkileşimi, teslimat süresi tahmini gibi konularda 

yardımcı olmaktadır. Facebook Messenger, Google Asistan, Amazon Alexa 

gibi cihazlarla kullanılarak, müşteri deneyimini çok yönlü sağlanabilmesini 

mümkün kılmaktadır (chatbotguide.com). 

Hill ve arkadaşları, insanların akıllı bir aracı ile kurdukları iletişimin başka 

bir insanla kurulan iletişimin yerine nasıl değiştiğini analiz etmişlerdir. 

Araştırmada, insanların sohbet robotu ile başka bir insanla olduğundan 

daha uzun süreler iletişim kurdukları ortaya konulmuştur. Araştırmada 

ayrıca insan-robot etkileşiminin, insanlar arasında olan zengin kelime da-

ğarcığından yoksun olduğu da görülmüştür (Hill, Ford, & Farreras, 2015). 

Szöke ve Lakosy araştırmalarında, uluslararası alanda çalışan Macar İnsan 

kaynakları şirketinde sohbet robotu yazılımını bir araç olarak tanıtıp, etkin-

liğinin analiz edinmesini amaçlamışlardır. Araştırmanın sonuçları, sohbet 

robotunun farklı dillerde, zaman ve maliyet açısından verimli bir şekilde 

iletişim kurulmasını sağladığını ortaya koymuştur (Szőke & Lakosy, 2024). 

Akıllı sanal temsilciler ve sohbet robotlarının yakın gelecekte en fazla ge-

lişme gösterecek alanlar olduğu düşünülmektedir. Amazon’un Alexa’sı , 

Apple’ın Siri’si gibi sanal asistanlar, iş dışında da insanlar tarafından yaygın 

olarak kullanılmakta ve gelecekte daha da fazla gelişme gösterecek yapay 

zekâ alanları olarak görülmektedir (Carter, 2018, s. 108). Chatbotlar yal-

nızca gerekli işlemlerin gerçekleştirilmesinde işlevsel kalmamakta, aynı 

zamanda daha insani özelliklerle yapılandırıldıklarında kullanıcıların güven 

duygusunu artırabilmektedir. İnsanlar, dostane ve yardımsever kişilerle 

iletişim kurarken kendilerini daha açık ifade edebildikleri gibi, benzer bi-

çimde insani özelliklerle tasarlanan chatbotlara da daha fazla kişisel bilgi 

aktarma eğiliminde olabilmektedirler. Bu bilgiler, kuruluşlar tarafından 

kalıcı olarak depolanmakta ve entegre edilerek bireysel tüketici profilleri 

oluşturulmaktadır. Ayrıca bu veriler, diğer tüketici verileriyle birleştirilerek 

daha kapsamlı tüketici profillerine ulaşılmasını sağlamaktadır (Murtarelli, 

Gregory, & Romenti, 2021, s. 928). 
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Chatbotlar kuruluşların paydaşlarıyla kurudukları iletişimde önemli bir 

araçtır ancak bu alan sadece chatbotlarla sınırlı kalmamakta yapay zekânın 

sunduğu potansiyeller doğrultusunda gelişmektedir. Burada daha kapsamlı 

bir yaklaşımı temsil eden “Yardımcı ajanlar” karşımıza çıkmaktadır. Kulla-

nıcı-bilgisayar etkileşiminde oluşan yeni ihtiyaçlar, yardımcı ajan olarak 

tanımlanan yapay zekâ sistemleri aracılığıyla karşılanmaktadır. Üç temel 

işlevleri bulunmaktadır: 

1) Diyalojik Ajan (Anlama): Kullanıcının sorununu doğal dil işleme 

aracılığıyla anlayıp bilgisayarın işleyebileceği forma dönüştürür. 

2) Rasyonel Ajan (Yetkinlik): Yazılımın işleyişini modelleyerek kulla-

nıcıya doğru çözümler sunar ve yeterlilik algısı oluşturur. 

3) Cisimleştirilmiş Ajan (Varlık): İnsan benzeri sanal karakterlerle 

yardım sağlayarak özellikle sıradan kullanıcıda güven duygusu yaratır 

(Sansonnet, Leray, & Martin, 2006, s. 146). 

Belirli bir işlevle ilişkilendirilen görev tabanlı ajanlar arasında olan; Zaman-

layıcı ajans, bir proje ile ilgili paydaşlarla toplantıları planlamakta; Metin 

oluşturma ajanı, Bir metni özetlemekte ya da daha uzun iletişimler için 

başlangıç noktası olarak örnek bir metin oluşturmakta; Arama ajanı, web 

ya da belge araması gibi en uygun arama türünü belirleyerek , görevi ger-

çekleştirmek için uygun aracı çağırmaktadır (Wittman, 2024). 

Yardımcı ajanların etkin çalışabilmesi, kullanıcıların taleplerini ve sorunla-

rını doğru anlamalarına bağlıdır. Bu noktada devreye, doğal dil girdilerini 

bilgisayarların işleyebileceği forma dönüştüren Doğal Dil İşleme (NLP) 

teknolojileri girmektedir. 

Doğal dil işleme (NLP) yapay zekâ sistemlerinin insan dilinin anlam ince-

liklerini analiz ederek, sosyal paylaşım ağlarındaki gönderiler, ürün değer-

lendirmeleri, blog yazıları, durum güncellemeleri gibi unsurlardan anlam 

çıkarmasına imkân sağlamaktadır (Kietzmann, Paschen, & Treen, 2018, s. 

264). Kwanjai ve Nettayanun, farklı piyasa koşullarında kurumsal iletişim-

de duygu ve ton değişimini incelemek için doğal dil işleme (NLP) çerçeve-

sini kullanmışlardır. Bulgular, piyasa koşullarının kurumsal iletişimde kul-

lanılan dilin duygusunu ve tonunu değiştirebildiğini göstermektedir 

(Kwanjai & Nettayanun, 2025). 

Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model, TAM)’ne göre 

bireylerin bilgi teknolojilerini kabul ya da reddetmelerini etkileyen iki te-

mel değişken bulunmaktadır: bir sistemin kullanımının iş performansını 
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artıracağına dair inanç düzeyini ifade eden algılanan fayda (perceived useful-

ness) ve sistem kullanımının çaba gerektirmeyeceğine dair inanç düzeyini 

yansıtan algılanan kullanma kolaylığı (perceived ease of use) (Davis, 1989) Ku-

rumsal iletişim bağlamında bu değişkenler, yapay zekâ tabanlı araçların 

benimsenmesini anlamada da açıklayıcıdır. Chatbotların hız ve erişilebilir-

lik sağlaması ile maliyetleri azaltması, yardımcı ajanların yetkinlik temelli 

güven yaratması ve NLP’nin bağlama dayalı anlam çıkarma kabiliyeti bu iki 

temel unsurun her birini destekleyen özellikler olarak değerlendirilebil-

mektedir. 

Kurumsal iletişim, stratejik uyumun sağlanmasına, pazar konumlandırma-

sının güçlendirilmesine, inovasyonun teşvik edilmesine ve kurumsal deği-

şimin desteklenmesine katkı sunmaktadır. Bu bağlamda, söz konusu tema-

lar kurumsal iletişim materyallerine yönelik içerik analizlerinde araştırma 

konuları olarak ele alınabilmektedir (Lischka, 2022, s. 352). Kuruluş ve 

çevreyle ilişkili değer, tutum, nitelik ve biliş gibi hem bireysel hem de ku-

rumsal yapılara ulaşmada güçlü bir yöntem olarak değerlendirilen içerik 

analizi, çok çeşitli kurumsal olgulara uygulanabilmektedir (Duriau, Reger, 

& Pfarrer, 2007, s. 8). Harris, yönetimsel karar alma süreçlerine ilişkin 

araştırmasında içerik analizini, geliştirdiği teorik modeli pratikle sınamak 

amacıyla bir ‘gerçeklik kontrolü’ aracı olarak kullanmaktadır (Harris, 2001, 

s. 195). 

Manuel ve bilgisayar destekli içerik analizlerinde araştırmacılar bazı nokta-

larda eleştiriler getirmektedir. Manuel içerik analizinde büyük hacimli veri-

lerin işlenebilmesi için kodlayıcıların konuya hâkim bilgi ve dikkat düzeyi-

ne sahip olmaları gerekmektedir; aksi durumda verilerin geçerliliği ve gü-

venilirliği zedelenmekte, buna bağlı olarak elde edilen sonuçların yorum-

lanması hatalı olabilmektedir (Kassarjian, 1977, s. 15). Bilgisayar tabanlı 

içerik analizlerde de metinlerin daha çok kelime ve karakter dizileri üzerin-

den çözümlemekte oluşunun kelimelerin bağlamsal anlamlarını göz ardı 

edilmesine sebep olduğu görülmektedir. Bu durum, metinlerin içerdiği 

gerçek anlamların ve örtük mesajların ortaya çıkarılmasında yetersizlik 

yaratmaktadır (Su, ve diğerleri, 2017). Yapay zekâ sistemi ise bilgileri sade-

ce metnin cümle yapısı ve bağlamı üzerinden değil aynı zamanda bir bilgi 

tabanından da almaktadır. Makine öğrenimi ile yapay zekâ destekli içerik 

analiz yaklaşımı her metin işlenişinde aynı zamanda eğitilmekte, sistem 

akıllığı arttıkça doğruluk ve bağlam tanıma becerisi de artmaktadır (Lee, 

Dabirian, McCarthy, & Kietzmann, 2020, s. 616). 
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Kurumsal iletişimde yapay zekânın en önemli katkılarından biri, çevrimiçi 

ortamda kurumla ilgili üretilen yoğun içeriklerin analiz edilerek paydaş 

algısının anlaşılmasına olanak sağlamasıdır. Bu çerçevede Westermann ve 

Forthmann, sosyal medya ve diğer internet mecralarındaki paydaşların 

çevrimiçi görüşmelerinin otomatik, algoritma tabanlı analizinin itibar yöne-

timinde nasıl kullanılabileceği araştırmışlardır. (Westermann & 

Forthmann, 2021) Bu durum, yapay zekânın yalnızca operasyonel süreç-

lerde değil, aynı zamanda stratejik düzeyde kurum itibarının korunmasında 

da kritik bir araç olduğunu göstermektedir. 

Ong ve arkadaşları, kurumsal sürdürülebilirlik raporlarının güvenilir bi-

çimde değerlendirilebilmesi amacıyla öznel unsurların giderilmesi gerekti-

ğini vurgulamakta ve bu doğrultuda Açıklanabilir Doğal Dil İşleme (Expla-

inable NLP, XNLP) yöntemini önermektedir. Kurumsal sürdürülebilirlik 

iletişimi kapsamında, iletilen bilgilerin eksiksiz, doğru ve şeffaf olması ihti-

yacına paralel olarak, yapay zekâ destekli analizler kurumların paydaşlarına 

karşı güven ve hesap verebilirlik ilkesini güçlendiren bir işlev üstlenmekte-

dir (Ong, ve diğerleri, 2025). 

Wahid ve arkadaşları kriz anlarında sosyal medya paylaşımlarının analizin-

de yapay zekâ tekniklerini incelemişlerdir. Sonuçlar, yapay zekânın veri 

analizleri için umut verici araçlar sunduğunu ancak kriz iletişimi için 

önemli konular olan; gerçek zamanlılık, açıklanabilirlik, çok dillilik gibi 

konulara ilişkin araştırmaların eksik olduğunu göstermektedir (Wahid, ve 

diğerleri, 2025). 

Yapay zekâ uygulamaları kurumsal iletişim süreçlerine verimlilik ve yenilik 

katarken, bu gelişmelerin yanında iş gücü üzerindeki olası etkiler ve etik 

kaygılar da dikkate alınması gereken konular olarak ortaya çıkmaktadır. 

Yapay zekâ teknolojisi maliyet yönetiminden liderlik profiline, pazarlama 

yöntemleri, iş gücü yapısına birçok alanda dönüşümler de getirmektedir. 

Bu dönüşüm kuruluşlara, müşteri beklentilerini karşılama, daha verimli 

çalışmalar gerçekleştirme gibi getiriler sağladığı kadar işsizlik gibi riskler de 

getirmektedir (Dirican, 2015, s. 570). Medyada her geçen gün bazı yapay 

zekâ ve ilgili teknolojiler nedeniyle birçok iş kolunun kaybolacağı, işsizliğin 

artacağı yönünde haberler karşımıza çıkmaktadır. Buna karşıt olarak yapay 

zekâ teknolojilerinin yeni iş kolları yaratacağı, var olan işleri genişleteceği 

de aktarılmaktadır. Açık olan insanların buna uyum sağlamaları için yeni 

beceriler geliştirmeleri gerekliliğidir (Carter, 2018, s. 100). 
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Zerfass ve arkadaşlarının iletişim uygulayıcıları ile yaptıkları araştırmaları 

bu teknolojinin kuruluş ya da kendilerinden çok mesleğin bütünü etkile-

mesini beklediklerini göstermektedir. Sonuçlar iletişim profesyonellerinin 

hem kendilerini hem de ekiplerini teknoloji hakkında eğitmeleri gerektiğini 

ortaya koymaktadır (Zerfass, Hagelstein, & Tench, 2020). Yapay zekâ, ku-

rumsal iletişimde rutin ve tekrarlayan görevlerin otomasyonla gerçekleşti-

rilmesini sağlayarak, iletişimcilerin teknik becerilerini ve veri okuryazarlık-

larını geliştirmesini zorunlu kılmaktadır. Bu dönüşüm, uzmanların rollerini 

operasyonel işlerden yönetişim ve denetime kaydırırken, aynı zamanda 

kurumun etik bekçileri olarak hareket etmelerini gerektirmektedir. Yapay 

zekânın kuruluşlardaki yeri yalnızca teknik bir unsurla sınırlı olmamakta; 

etik, sosyal ve itibara ilişkin konuları da gündeme getirdiği için kurumsal 

iletişimin stratejik danışmanlık rolünü üstlenmesi gerekmektedir. Bu çer-

çevede iletişim uzmanlarının, yapay zekâ sistemlerinin veriye dayalı olarak 

ürettiği kararları toplumsal beklentiler ve paydaş ihtiyaçlarıyla uyumlu hale 

getirme sorumluluğu kritik bir görev olarak öne çıkmaktadır (Buhmann & 

Gregory, 2023, s. 11-12). 

İş Etiği Enstitüsüne (IBE) göre, iş dünyasında yapay zekânın etik 

çerçevesinin temelini oluşturan temel değerler; Doğruluk, gizliliğe saygı, 

şeffaflık ve açıklık, yorumlanabilirlik, hakkaniyet, dürüstlük, kontrol, etki, 

hesap verebilirlik, öğrenme olarak ifade edilmektedir (İBE, 2018). 

Korogue, yapay zekâ uygulamalarına yönelik girişimcilerin en büyük 

sorumluluğunun kullanıcı ve paydaşların güvenini kazanmak adına 

sitemlerin güvenliği ve güvenilirliğini kanıtlamak olduğunu belirtmektedir 

(Krogue, 2017). 

Algoritmalar ve yapay zekâ paydaşlar üzerinde üç ana konuda endişe 

yaratabilmektedir: 

1) Kanıt endişeleri: Üç şekilde ortaya çıkmaktadır. Algoritmalar, kesin 

olmayan kanıtlar sunabilir, anlaşılmaz kanıtlar sunabilir, yanıltıcı kanıtlar 

sunabilirler 

2) Sonuç endişeleri, Algoritmalar Adil olmayan, önyargılı veya olgusal 

olarak yanlış sonuçlar üretebilirler. 

3) Epistemik endişeler: Yapay zekâ sistemleri kendi kendine öğrenme 

özellikleri nedeniyle şeffaflık ve izlenebilirlik sorunlarını da beraberinde 

getirmektedir. Buna bağlı olarak sistemlerin nasıl işlediği ve hangi 

sorunlara neden olduğu ile ilişkili anlamlandırmayı zorlaştıran bir durum 
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oluşmaktadır. Dolayısıyla epistemik kaygılar sadece teknik karmaşıklıktan 

değil sistemlerin kendi doğasından kaynaklanmaktadır (Buhmann, 2023). 

Yapay zekânın kuruluşlar açısından oluşturduğu tehditler arasında, deep-

fake gibi manipüle edilmiş içeriklerle şirketlerin itibarını zedeleme riski, 

kurumsal yapay zekâ sistemlerinin ihmal ya da yeterli kalite kontrolünden 

yoksun olması nedeniyle ortaya çıkan olumsuz çıktılar yer almaktadır. Bu 

tür durumlar, paydaşlar üzerinde rahatsızlık ve güvensizlik yaratabilmekte-

dir (Rohrbach & Makhortykh, 2025, s. 630). 

Kuruluşlar paydaşları ile iletişim kurarken çok sayıda veri toplarlar. Bu 

veriler pazarlama ve iş amaçları doğrultusunda saklanmak ve kullanılmak 

adına önemlidir. Kullanıcılar sohbet robotları ve mesajlaşma platformları 

üzerinden bu verilerin toplanacağının bilgisine sahip olmalıdır. Bu anlamda 

veri gizliliği ve korunmasının sağlanması gerekmektedir (Zumstein & 

Hundertmark, 2017, s. 103). Daha verimli çalışmalar sergileyebilmek ve 

paydaşlara daha iyi mesajlar oluşturabilmek adına yapay zekâ uygulamala-

rından elde edilen verilerin izinsiz, kullanıcıların özel bilgilerinin izinleri 

dışında kullanımı ciddi gizlilik ihlalleri yaratabilmektedir. Bu durum, ku-

rumsal iletişimin literatürde değinilen itibar ve sorumluluk temelli, paydaş 

güveninin sağlanması amaçlanan yapısına uymamakta, güven problemi 

yaşanmasına neden olmaktadır. 

Chatbotlar, empati kurma veya takdir etme gibi insana özgü özelliklerden 

yoksundur; aynı zamanda ahlaki muhakeme yeteneklerine de sahip değil-

dirler. Bu nedenle, bir eylemin değiştirilmesi gerektiği durumları tespit 

edemezler. Verdikleri kararlar, temelde geliştiricilerinin ve bağlı oldukları 

kuruluşların çıkarlarını gözeten algoritmalar üzerine inşa edilmektedir 

(Murtarelli, Gregory, & Romenti, 2021, s. 928). Kurumsal iletişimde öne 

çıkan noktalardan biri dürüstlük iken çok sayıda kişiye her an erişilebilirlik-

leri gibi özellikleri ile kurumsal iletişim içerisinde de kullanılan chatbot 

uygulamalarında kullanıcıların makine ile etkileşimde olduklarını bilmeleri 

gerekmektedir. Bu etkileşimin insan ile yapıldığı izlenimi yaratılması kuru-

luşun dürüstlüğünü sorgulatarak, paydaşlarda güven sarsılmasına neden 

olmaktadır. 

Pintér ve arkadaşları, yapay zekâ uygulamalarından doğal dil işleme 

(NLP)’nin kurumsal iletişimde kullanımını araştırmışlardır. Araştırmala-

rında en çok tartışılan etik sorunun verilerin işlenmesinde hassas önemi 

olan şeffaflığın karşılanmaması olduğu sonucunu bulmuşlardır. Çalışmada 

buna yönelik etik sorunların; kullanıcılarda verilere ilişkin onaylarda eksik-
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lik, veri toplamaya yönelik eksik bilgilendirme, verilerin saklanacağı güven-

cesinin net verilememesi olarak ortaya konulmuştur. Ayrıca çalışmada, 

çalışan memnuniyetini ölçmek gibi kurum içi iletişimde etkin olabilecek 

NLP’nin, çalışan izlenmesine dönme gibi etik soruna yol açma riski bulun-

duğu da ortaya konulmuştur (Pintér & Ihász, 2019). 

Yapay zekâ algoritmalarında; insan önyargıları, tarihsel veriler veya yapay 

zekânın eğitildiği veri setlerinde yer alan sistematik eşitsizlikler gibi çeşitli 

etkenlere dayalı önyargılar, önemli bir etik sorun olarak ortaya çıkmaktadır. 

Bu tür önyargılar, ayrımcı sonuçlara yol açarak mevcut eşitsizlikleri pekişti-

rebilmekte ve toplumsal adaletsizliklerin sürdürülmesine neden olabilmek-

tedir (Olatoye, ve diğerleri, 2024, s. 1436). Bu noktada kuruluşların üzeri-

ne büyük görev düşmektedir. Yapay zekâ sistemlerinin sorumlu bir şekilde 

oluşturulması ve işletilmesini sağlayarak, yapay zekâ kaynaklı etik ihlallerin 

gerçekleşmesinin önüne geçmeleri gerekmektedir (Polisetty, Chakraborty, 

G, Kar , & Pahari, 2024, s. 373). 

Sonuç 

Bugünün dünyasında yapay zekâ, kişisel ihtiyaçlardan kurumsal işleyişe 

kadar uzanan geniş bir kullanım alanına sahiptir. Kuruluşlar, her geçen gün 

değişen ve artan paydaş beklentilerine sağlıklı biçimde yanıt verebilmek, 

kendilerini sorumlu bir anlayışla konumlandırabilmek ve yoğun rekabet 

ortamında avantaj elde edebilmek gibi nedenlerle yapay zekâ teknolojilerini 

faaliyetlerine dâhil etmektedir. 

Kurumsal iletişim, iki yönlü işleyişiyle hem kurumun tüm iletişim çıktıla-

rının aktarılmasını hem de paydaşlardan gelen geri bildirimlerin toplanma-

sını aynı ölçüde önemli görmektedir. Bu doğrultuda, kurumun kendini 

ifade edişi kadar karşı tarafın sesinin dinlenmesi de stratejik değer taşımak-

tadır. Kurum itibarının korunması ve sürdürülebilirliği ise paydaşlara ileti-

len mesajların tutarlı, planlı ve açık olmasıyla doğrudan ilişkilidir. 

Kurumsal iletişim, kurumlar için yalnızca araçsal bir işlev değil, uzun vade-

de değer yaratan stratejik bir unsur olarak konumlanmaktadır. Yapay zekâ, 

sunduğu teknolojik kolaylıkların yanı sıra bu işlevi destekleyen ve güçlen-

diren bir unsur olarak öne çıkmaktadır. Kurumsal alanda pek çok sektörde 

olduğu gibi iletişim süreçlerinde de kullanılan yapay zekâ, kurumların ça-

lışma biçimlerini dönüştürmekte ve iletişim profesyonellerinin rollerini 

yeniden şekillendirmektedir. 
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Bu noktada, yapay zekânın ürettiği ve sunduğu verilerin doğru okunması 

ve yorumlanması kritik önem taşımaktadır. Aksi halde etik sorunlar gün-

deme gelmekte ve bu durum, kurumsal iletişimde temel öneme sahip ku-

rum itibarını ciddi biçimde riske atabilmektedir. 
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Yapay Zekâ Çağında Habercilik 

Doç. Dr. Mehmet Barış YILMAZ 

Giriş 

İnsanoğlunun çevresinde gelişen ve kendisi için önemli olarak gördüğü 

olay, durum ve olgulardan haberdar olabilmesi için başvurduğu en önemli 

içerik olan haber, ilk ortaya çıktığı günden itibaren sürekli değişim içeri-

sindedir. Özellikle yeni iletişim teknolojilerinin hızlı değişimi haberin de 

bu değişime ayak uydurmasını zorunlu kılmaktadır. Gazete baskı teknoloji-

lerinden, radyonun keşfine; televizyonun icadından, internet teknolojileri-

nin gelişimine kadar her yeni süreç bu dönüşüme etki etmiştir. Bu çalışma 

özellikle son yıllarda internet tabanlı bir teknoloji olarak hayatın her alanı-

na hızla sirayet eden yapay zekâ kullanımının habercilik pratiklerinde orta-

ya çıkardığı dönüşüm üzerine odaklanmaktadır. Bununla birlikte gazeteci-

lik uygulamalarının yapay zekâ destekli üretim süreçleriyle birlikte ortaya 

çıkan farklılıklar, etik sorunlar ve insan-makine iş birliği çerçevesinde hibrit 

modeller üzerine de odaklanılmıştır. Bilgiye ulaşmanın en hızlı ve halen en 

güvenilir yolu olan haber üretim süreçlerinin insanoğlunun hayatındaki 

önemi göz önünde bulundurulduğunda söz konusu dönüşümün birey ve 

toplum hayatına doğru bir şekilde entegre edilebilmesi öncelikle güven 

olgusunun korunmasıyla sonra da hız avantajının doğru kullanılmasına 

bağlıdır. Çalışma tüm bu tartışmaları ele alarak konuya çok boyutlu bir 

bakış sunmayı amaçlamaktadır. 

1. Yapay Zekâ ve Tarihsel Gelişim Süreci 

Her ne kadar yapay zekâ çalışmalarının izlerini ilk matematiksel yazı sis-

temlerinin ortaya çıkışına kadar dayandırılsa da modern anlamda kavramın 

temellerini Alan Turing’in attığı söyleyebilir. 1950 yılında “Computing 

Machinery and Intelligence” adlı makalesinde Turing makineler insan gibi 

iletişim kurabilir mi? sorusundan hareketle “Turing Testi” adını verdiği bir 

formülle teorik temelleri oluşturmuştur (Turing, 1950). 50 yıl gibi bir süre 

içerisinde makinelerin insanların kurduğu iletişim süreçlerindeki kapasite-

ye ulaşabileceğin öngören Turing böylece günümüzde yaşanan gelişmelerin 

düşünsel öncülüğünü yapmıştır. Yapay zekâ kavramının literatür girmesini 

sağlayan ve bu alanda çalışmaların hızlanmasına katkı sağlayan Dartmouth 
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Konferansı, akademik anlamda söz konusu kavramın yaygınlaşmasını da 

sağlamıştır. 1956 yılında Dartmouth Koleji’nde düzenlenen konferansta 

‘yapay zekâ’ John McCarthy tarafından kullanılmış ve böylece kavram ad-

landırılmıştır (Çelebi ve İnal, 2019, s. 652). 

Sonraki süreçte iletişim teknolojilerindeki gelişmeler, toplumsal yapının 

farklılaşan ihtiyaçları ve enformasyonun giderek artan önemi yapay zekânın 

toplumun farklı yapılarında ne şekilde kullanılabileceğine dair tartışmaları 

da beraberinde getirmiştir. Bununla birlikte yapay zekâ alanında beklenen 

gelişmelerin öngörüldüğü kadar hızlı yaygınlaşmaması özellikle bu alanda 

çalışanlara sağlanan fonların kesilmesine ve yapay zekâ kışı olarak adlandı-

rılan bir sürecin başlamasına sebep olmuştur. 1974-1980 yılları arasında 

yaşanan bu süreçte kavrama yönelik birçok eleştiri yapılmıştır. Sonrasında 

özellikle ülkeler arası rekabet, yeni teknolojik gelişmeler ve fırsatların orta-

ya çıkışıyla birlikte yapay zekâ çalışmaları tekrar hız kazanmıştır. Çalışma-

ların tekrar başlamasındaki en önemli olaylardan biri, bir bilgisayar prog-

ramı olan Deep Blue’nun Dünya Satranç Şampiyonu Garry Kasparov’u 

yenmesi olmuştur (Coşkun ve Gülleroğlu, 2021, s. 949). Böylece bilgisayar 

tabanlı ve tamamen insan etkisinden bağımsız karar verebilen programla-

rın artık insan gibi düşünebilmesi, karar verebilmesi ve bu kararı uygula-

maya geçmesi somut bir örnekle ve tüm dünyanın gözü önünde ispatlan-

mıştır. 

2000’li yıllarla birlikte özellikle internetin yaygınlaşmaya başlaması yapay 

zekâ için yeni fırsatlar ve çalışma alanlarını da beraberinde getirmiştir. Veri 

akışının artışı ve bilgisayarların daha güçlü işlemcilere sahip olması, veri 

işleme sürecini hızlandırarak makine öğrenme sistemlerini güçlendirmiştir. 

Bu dönemde ortaya çıkan ‘big data’ kavramı yapay zekâ uygulamaları için 

bir dönüm noktası olmuştur. Çevrimiçi işlemlerden, elektronik postalar-

dan, internette yayınlanan içeriklerden, sosyal medya platformları ve akıllı 

telefon uygulamalarından elde edilen verilerin veri tabanlarında depolana-

rak kullanılmasını ifade eden (Sağıroğlu ve Sınanç, 2013, s. 42) big data 

kavramıyla birlikte yapay zekâ, günlük hayatla daha somut bağlantılar 

kurmuştur. 

2010 yılından itibaren ortaya çıkan ‘deep learning – derin öğrenme’ kavra-

mı ise günümüze kadar gelen süreçte yapay zekânın artık hemen hemen 

her alanda çok daha etkin kullanılmasını sağlayan bir başka gelişme olmuş-

tur. Makinelerin karmaşık ve çok katmanlı verileri daha etkin bir şekilde 

işlemesi, öğrenmesi ve anlamlandırabilmesi olarak tanımlanabilecek olan 
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derin öğrenme katmanlar arasında ilişki kurabilmeyi ve güncelleyebilmeyi 

sağlayarak makinelerin daha doğru çıkarımlar yapabilmesine olanak sağla-

mıştır (LeCun vd., 2015, s. 436). Bu noktada artık yapay zekâ sadece belirli 

alanlarda değil; bireyin dâhil olduğu toplumsal yapıların neredeyse tama-

mında kullanılmaya başlanmıştır. Kişisel asistanlıktan, profesyonel destek-

lere; teşhis ve tedavi önerilerinden haber takip süreçlerine kadar birçok 

alanda kullanılan yapay zekâ uygulamaları, günlük hayatın vazgeçilmezleri 

arasına hızla dahil olmuştur. 

Bu noktadan hareketle bireylerin çevresinde gelişen ve kendisini etkileme 

potansiyeline sahip olan olayların etkili şekilde takip edilmesi sürecinde de 

yapay zekâ uygulamaları kullanılmaya başlanmıştır. Bireylerin haberleri 

takip etmesinden, muhabirlerin haber yazım aşamasına kadar her alanda 

etkisini artıran bu uygulamalar her ne kadar büyük fırsatlar sunsa da birta-

kım sorunları da beraberinde getirmektedir. Zira haber; sistemli, kurallı ve 

güvenilme duygusu yüksek ve insan hayatını temelden etkileyen bir yazı 

türüdür. Bu aşamada haber kavramının dijitalleşmeyle birlikte yaşadığı 

dönüşümü ele almak faydalı olacaktır. 

2. Dijitalleşme ve Haberde Yeni Kavramlar 

İnsanoğlunun bilgilenme ihtiyacını gidermek için kullandığı temel unsur 

olan haber, yapısı gereği dinamik bir olgudur. İlk haber örneklerinden gü-

nümüze kadar gelen süreç içerisinde her yeni iletişim teknolojisi haberi 

değiştirmiş ve dönüştürmüştür. Haber mektuplarından gazeteye basılan 

haberlere; radyo haberciliğinden televizyon haberciliğine; internet haberci-

liğinden günümüzde sıklıkla kullanılmaya başlanan yapay zekâ haberciliği-

ne kadar her değişim beraberinde hem fırsatlar hem de birtakım sorunlar 

getirmiştir. İçerisinde bulunduğumuz dijitalleşme sürecinde bu değişim 

özellikle hız, etkileşim ve veri temelli habercilik unsurlarının ön plana çık-

masını sağlamıştır. 

Dijitalleşme süreciyle birlikte habere ait temel unsurlar olan metin, görün-

tü, ses gibi bileşenler çok daha hızlı ve etkili şekilde işlenebilmekte ve hatta 

tek bir iletişim cihazı vasıtasıyla birçok farklı kitle iletişim aracına erişim 

sağlanabilmektedir (Değirmencioğlu, 2016, s. 604). Habere ulaşmanın 

kolaylaşması ve hızlanmasıyla birlikte haberin üretim, dağıtım ve tüketim 

şekilleri de değişiklik göstermeye başlamıştır. Geleneksel habercilikte en-

formasyon akışı tek yönlü ve etkileşim süreci gecikmeli gerçekleşirken diji-

talleşme sonrasında etkileşim artmış ve çift yönlü enformasyon akışı çok 

daha hızlı bir yapıya evrilmiştir. Bu sürecin haberciliğe en önemli etkisi 
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okuyucunun görece pasif durumdan çıkarak daha katılımcı bir role bürün-

mesi olmuştur. Son yıllarda bu dönüşüm nedeniyle gazetecilik literatürüne 

‘katılımcı gazetecilik’ ve ‘yurttaş gazeteciliği’ gibi kavramların dahil olması 

tüm bu dijitalleşme sürecinin bir sonucudur. 

İnternet tabanlı dijital dönüşümün neticesinde okuyucunun yorum, eleştiri 

ve beğeni süreçlerinden; içerik üreticisi, haber yazarı olma sürecine kadar 

habere dâhil her alanda var olması katılımcı gazetecilik kavramını ortaya 

çıkartmış ve okuyucuların artık yalnızca haber tüketicisi değil; aynı zaman-

da içerik üreticisi ve yorumcusu olmalarına olanak sağlamıştır (Domingo 

vd, 2008). Geleneksel gazetecilik anlayışında tüm bu süreçler kitle iletişim 

araçlarında görev yapan profesyoneller tarafından yerine getirilirken artık 

okuyucu istediği her aşamada haber dahil olabilmektedir. Söz konusu du-

rum genel olarak pozitif bir anlam taşıyor gibi görünse de haberin doğası 

profesyonelliğe ihtiyaç duymakta; doğrulatma, kontrol ve redaksiyon süreç-

leri katılımcı gazetecilikte genellikle eksik kalmaktadır. Haber gibi en 

önemli özelliği ve gücü inandırıcılık olan bir içeriğin bu tarz süreçlerden 

geçmeden yayınlanması bu gücünü yitirmesine sebep olabilmektedir. Oku-

yucunun habere dahil olması, haberin hızlı yayınlanması gibi olumlu yanla-

rın yanı sıra güven olgusunun katılımcı gazetecilikte ihmal edilmemesi 

hayati öneme sahiptir. Dolayısıyla katılımcı gazetecilik özelinde yaşanan 

dönüşümü farklı perspektiflerle ele almak gerekmektedir. 

Dijitalleşme habercilik literatüründe çok önceden beri var olan yurttaş ga-

zeteciliği kavramında da köklü değişikliklere neden olmuştur. Genel olarak 

vatandaşın mümkün olduğu kadar haber süreçlerine dahil edilmesini temel 

amaç olarak benimseyen yurttaş gazeteciliği, geleneksel habercilik yöntem-

leriyle bunu belli ölçüde ve son derece sınırlı oranda yapabilirken; dijital-

leşmeyle birlikte yaşanan dönüşüm yurttaş gazeteciliği için önemli fırsatlar 

yaratmıştır. Özellikle bireylerin içerik üretebilme, haber yazma ve yayma, 

yayınlanan haberlere etkileşimde bulunma gibi imkanlar aslında yurttaş 

gazeteciliğinin başından beri amaçladığı yurttaş katılımını hızlı ve etkili bir 

şekilde sağlamıştır (Askeroğlu ve Karakulakoğlu, 2019, s. 519). Katılımcı 

gazetecilikle ilgili olarak habere yönelik kaygıların benzerleri yurttaş gaze-

teciliği için de söz konusudur. Habere dahil olan bireylerin gazetecilik eği-

timi almamış, etik kodları tam olarak bilmeyen ve en önemlisi olaylara 

kendi açısından bakma alışkanlıklarından sıyrılmaları son derece zordur. 

Her ne kadar katılımcılığın ve yurttaşların habere yönelik etkileşimlerinin 

çoğulculuk anlamında olumlu yönleri olsa da özel bir yazın türü olan ve 
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profesyonellik gerektiren gazetecilik mesleğinin dijitalleşme süreciyle yeni 

korunaklı alanlar yaratması gereklidir. 

Dijitalleşmenin habercilik alanına sunduğu bir diğer fırsat ise hızın artma-

sıdır. Habercilik ilk ortaya çıktığı günden beri hızla birlikte anılmıştır. Hat-

ta bir haberin en hızlı kimin tarafından hedef kitleye ulaştırılacağı gazeteci-

ler arasında itibarı da belirleyen unsurlardan biri olmuştur. Yapısı ve özel-

likleri gereği haber hızlı ulaştırılması gereken ve bir o kadar hızlı tüketilen 

bir üründür. Bununla birlikte hızdan daha önemli olan bir başka özellik ise 

doğruluktur. Hız ve doğruluk arasında var olan ilişki, her zaman pamuk 

ipliğine bağlı olmuştur. Hızlı yayınlanan bir haberin doğruluktan ödün 

vermesi, doğruluk kurallarına uygun bir haberin de hedef kitleye geç ulaştı-

rılmaması gerekir. Dijitalleşme süreci bu ilişkiyi hız kavramı açısından dö-

nüştürmektedir. İletişim teknolojilerinin gelişmesi, internetin giderek daha 

da hızlanması, kitle iletişim araçlarının çeşitlenmesi gibi dijitalleşmeye 

temelden bağlı dönüşümler haberin hızlı yayınlanma imkanlarını artırırken 

doğruluk kuralları bir nebze de olsa geride kalmakta, pamuk ipliği giderek 

daha da gerilmektedir. Özellikle sosyal medya platformları bu dönüşümü 

çarpıcı şekilde gözler önüne sermektedir. X, Instagram, Facebook gibi plat-

formlarda haber son derece hızlı bir şekilde yayınlanmakta bu da haberin 

doğruluk, teyit ve güvenilirlik boyutlarını tartışmaya açmaktadır. Önce 

doğrulat, sonra yayınla prensibi giderek önce yayınla, sonra doğrulat nokta-

sına kaymaktadır (Lee, 2015, s. 220). Sonuç olarak dijitalleşme süreci her 

alanda olduğu gibi habercilik alanında da hem çok önemli fırsatlar sunmak-

ta hem de bazı tehditler ortaya çıkartmaktadır. Bununla birlikte son dö-

nemde dijitalleşme sürecinin habercilik alanına dahil ettiği en önemli yapı-

lardan biri de yapay zekâ uygulamalarının haber alanına dahil olmasıdır. 

Yapay zekânın habercilik pratikleri üzerindeki etkilerini detaylı bir şekilde 

incelemek yerinde olacaktır. 

3. Yapay Zekâ ve Habercilik Pratikleri 

Yapay zekâ teknolojilerinin gelişmesiyle birlikte haberin üretim, dağıtım ve 

tüketim aşamalarında etkilerini çok daha sık bir şekilde gözlemlemekteyiz. 

21. yüzyılın en önemli atılımlarından biri olan yapay zekânın, habercilik 

pratiklerindeki etkilerini ortaya koymak için birkaç başlığı ön plana çıkar-

mak yerinde olacaktır. Bu noktada yapay zekâ teknolojilerinin haber üretim 

sürecinde etkisini oldukça fazla gösteren otomatik haber üretimi, doğal dil 

işleme ile metin yazma ve algoritmik editörlük gibi uygulamalar ele alına-

caktır. 
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Son dönemde haber yazım sürecinde sıklıkla karşılaşılan bir yöntem olarak 

otomatik haber üretimi bir insan tarafından haber verilerinin girişi yapıl-

dıktan sonra herhangi başka bir insan müdahalesi olmadan haberin geriye 

kalan tüm içeriğinin otomatik olarak yapay zekâ uygulaması tarafından 

üretilmesi sürecini ifade etmektedir (Graefe, 2016, s. 14). 

“Başka bir anlatımla robot gazetecilik, algoritmaların belli konulardaki haber 

klişelerini depolayıp anlamlandırması sonucunda güncel verilerden benzer 

otomatik haber metinleri oluşturulmasıdır” (Narin, 2017, s. 82). 

Bu süreçte habere ait verilere ulaşan muhabir ya da editör söz konusu veri-

leri inceledikten sonra yapay zekâ uygulamasına girerek geriye kalan her 

türlü haber yazım işlemini bu uygulamanın işleyişine bırakmaktadır. Gü-

nümüzde birçok haber kurumu sürece dahil olmuş durumdadır. The Was-

hington Post, The New York Times, Yahoo, Forbes gibi kurumlar artık 

otomatik haber üretimi için yazılım konusunda uzman çalışanlar istihdam 

etmektedir (Öngel, 2023, s. 529). Otomatik habercilik uygulaması haberci-

lik yapan kurumlar için büyük bir kolaylık, hız ve maaliyet açısından avan-

tajlar getirse de bu süreçte kullanılacak verilerin doğru seçilmesi, haberi 

oluşturacak yeterli verilerin elde edilmesi ve bu verilerin doğru işlenmesi 

kritik öneme sahiptir. Dolayısıyla yeterli veriye sahip olunmayan konularda 

haber üretimi çok da sağlıklı olmayacaktır. Ancak veri çeşitliliği sağlandı-

ğında haberler okuyucuların ilgili alanlarına göre şekillendirilebilmekte ve 

böylece kişiselleştirme imkânı sunulmaktadır. Bununla birlikte bilgisayar 

teknolojisinin süreç içerisine dahil olması haber yazımında yapılacak insan 

kaynaklı hataların birçoğunu önleyerek sürece katkı sunmaktadır. 

Tüm bu avantajların yanı sıra öne çıkan dezavantajlardan bahsetmek de 

yerinde olacaktır. Özellikle insan olgusunun haber yazım sürecinde dışarı-

da kalması sonucunda haber içeriğinde okuyucularla bağ kurmayı sağlayan 

yaratıcılık, anlamlandırma, güven gibi unsurların da tam olarak yansıtıla-

mayacağı düşünülmektedir (Matthews’ten aktaran Narin, 2017, s. 88). 

Aynı zamanda habercilik mesleğini sadece veri haberciliği şekline dönüştü-

rerek veriye bağımlı bir sürece evrilme tehlikesi de söz konusudur. Oysaki 

habercilik sadece verilerle yapılabilecek bir meslek olmasının aksine olayla-

rın, olguların, fikirlerin de yer aldığı bir yapıdır. 

Otomatik habercilik sürecinde üretilen metinlerin tekdüze, sıkıcı ve maki-

ne üretimi olması okuyucunun metni okurken sıkılmasına da neden ola-

bilmektedir ve en önemlisi algoritmaların çalışma şekillerinin belirlenme-

sinin ne ölçüde şeffaf ve tarafsız olduğunun bilinmemesi belki de en önem-
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li dezavantaj olarak görülebilir. Daha anlaşılır olması adına aşağıdaki tablo 

düzenlenmiştir: 

Tablo 1: Otomatik Haber Yazım Sürecinin Avantajları ve Dezavantajları (Yazar tarafından 

oluşturulmuştur) 

Avantajlar Dezavantajlar 

Hız ve Verimlilik: Algoritmalar, insan gaze-

tecilerden çok daha kısa sürede ve daha bü-

yük ölçekte haber üretebilmektedir. Örneğin, 

QuakeBot birkaç saniye içinde deprem haber-

lerini hazırlayabilmektedir (Dörr, 2016). 

Yaratıcılık ve Anlamlandırma Eksikliği: 

Algoritmalar olayların “ne olduğunu” akta-

rabilir; ancak “neden” olduğunu açıklama, 

bağlam kurma ve okurla duygusal bağ oluş-

turma noktasında yetersiz kalır (Matt-

hews’ten akt. Narin, 2017: 88). 

 

Maliyet Avantajı: Haber kurumları için iş 

gücü ve zaman tasarrufu sağlar. Rutin haber-

lerde insan kaynağı ihtiyacını azaltarak eko-

nomik fayda yaratır (Graefe, 2016). 

Veri Bağımlılığı: Otomatik habercilik yal-

nızca temiz, güvenilir ve yapılandırılmış 

verilerin mevcut olduğu alanlarda kullanıla-

bilir. Veri yoksa veya kalitesi düşükse süreç 

işlememektedir (Clerwall, 2014). 

 

Çoklu Üretim ve Kişiselleştirme: Aynı veri 

farklı açılardan haberleştirilebilir, farklı dil-

lerde üretilebilir ve okuyucunun ilgi alanları-

na göre kişiselleştirilebilir (Marconi, 2020). 

Algoritmik Önyargı ve Etik Sorunlar: 

Önceden tanımlı kurallara dayalı olduğu için 

taraflı içerik riski vardır. Ayrıca algoritmala-

rın nasıl çalıştığına dair şeffaflık ve hesap 

verebilirlik eksiklikleri söz konusudur (Gra-

efe, 2016). 

 

Hata Oranının Düşüklüğü: Özellikle finans 

ve spor gibi veri yoğun alanlarda algoritma-

lar, insan gazetecilere göre daha az hata 

yapmaktadır (Clerwall, 2014). 

Kamuoyu Üzerindeki Riskler: Kişiselleşti-

rilmiş haber akışları “filtre balonları” ve 

“yankı odaları” oluşturarak kutuplaşmayı 

artırabilir (Pariser, 2011). 

 

Yeni İş Alanları: Otomatik habercilik, yazı-

lım geliştirme, veri analizi ve algoritma tasa-

rımı gibi alanlarda yeni istihdam imkânları 

yaratmaktadır. Washington Post, Forbes ve 

Yahoo gibi kurumlar bu amaçla yazılım uz-

manları istihdam etmektedir (Öngel, 2023: 

529). 

Okunabilirlik Sorunu: Yapay zekâ ile 

üretilen haberler genellikle “kuru” ve “sıkı-

cı” bulunmakta; okuyucular tarafından 

insana kıyasla daha az ilgi çekici görülmek-

tedir (Graefe, 2016). 

 

Yapay zekâ uygulamalarının haber yazım sürecinde en çok kullandığı yön-

temlerden bir diğeri de doğal dil işleme ile metin yazma ve algoritmik edi-

törlüktür. Bilgisayarların insana ait dili anlayabilmesi, yorumlayabilmesi ve 

onlarla etkileşime girebilmesi olarak tanımlayabileceğimizi doğal dil işleme 

süreci yazım yanlışlarının düzeltilmesinden, metni anlamaya; bilgiye eri-

şimden, sesli etkileşim süreçlerine (Adalı, 2012, s. 4) kadar haberle ilgili 

hemen her alanda kullanılabilmektedir. Bir başka deyişle doğal dil işleme 

makinelerin insanların doğal hayatlarında kullandığı dilleri öğrenmesi ve 



134 | MEDYA VE YAPAY ZEKÂ ETKİLEŞİMİ BAĞLAMINDA GÜNCEL ÇALIŞMALAR 

bu yolla üretim yapabilme yeteneği kazanmasıdır (Seker, 2015). Bu tanım-

lamaların ışığında doğal dil işleme sürecinin haber üretiminde kullanılması 

aslında makine öğrenme sistemlerinin daha önceki süreçlerin, verilerin, 

yazım setlerinin tamamını harmanlayarak yeni bilgiler ışığında yeni bir 

haber oluşturması anlamına gelmektedir. Bu öğrenme süreci aynı zamanda 

algoritmik bir sistemle kendi kendine karar verebilen (otonom) haber 

yazma araçlarını da ortaya çıkartmıştır. 

Haberin üretim aşamalarında doğal dil işleme süreci son derece kritik gö-

revleri yerine getirmeye başlamıştır bunlar: 

- Otomatik özetleme 

- Çeviri 

- Duygu analizi 

- Konu sınıflandırması 

- Metin tanıma ve etiketleme (Bulut, 2020, s. 299). 

Doğal dil işleme yöntemiyle gerçekleştirilebilen bu süreçler aynı zamanda 

haberin doğruluğunu denetleme, içeriği çeşitlendirme ve hedef kitlenin 

ihtiyaçlarına yönelik kişiselleştirilmiş haber yazımını da yerine getirmekte-

dir. Son dönemde internet haberciliğinde sıklıkla karşılaşılan ‘önerilen ha-

berler’, ‘sana özel gündem’ gibi başlıklar tamamen bu algoritmaların kulla-

nılmasıyla gerçekleştirilmektedir. Okuyucuların daha önce takip ettikleri 

konu başlıkları, okudukları haberler vb. içerikler söz konusu uygulamalar 

tarafından takip edilerek kişiselleştirilmiş içerikler sunulabilmektedir. Mu-

habire olduğu kadar editörlere de yardımcı olan bu uygulamalar, anlaşılma-

sı zor cümleleri sadeleştirme, uygun başlık oluşturma ve haber diline uy-

gun olmayan cümleleri tespit etmek için de kullanılmaktadır. Özellikle 

spor, ekonomi, seçim sonuçları gibi büyük oranda verilere dayalı habercilik 

türlerinde son dönemde doğal dil işleme uygulamalarının etkisini artırdığı-

nı belirtmek gerekir (Diakopoulos, 2019, s. 63-65). 

Her ne kadar doğal dil işleme uygulamaları muhabir ve editörlere büyük 

kolaylık ve hız sağlasa da etik ve mesleki sınırların tam olarak belirlenme-

miş olması bazı olumsuzlukları da beraberinde getirmektedir. Özellikle 

muhabirin sahip olması gereken en önemli özelliklerden biri olan sosyal 

sorumluluk duygusu makineler tarafından haber içeriklerine yansıtılama-

makta, bağlam bilgisi ve insani duyarlılık tam olarak gerçekleştirilememek-

tedir. İlerleyen süreçte haberlerin üretiminde sadece insan veya sadece ma-

kine kullanımı yerine hibrit bir haber yazım sürecinin oluşturulması sorun-
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ları en aza indirecektir. Bu süreçleri tablolaştırarak daha anlaşılır hale ge-

tirmek faydalı olacaktır: 

 

Tablo 2: Doğal Dil İşleme Uygulamalarının Haberde Kullanım Alanları ve Etkileri (Tablo 

yazar tarafından yapay zekâ yardımıyla oluşturulmuştur) 

Boyut Tanım / Süreç 
Uygulama 

Alanı 

Elde Edilen 

Faydalar 

Karşılaşılan 

Sorunlar/ Etik 

Riskler 

1. Doğal Dil 

İşleme 

Bilgisayarların 

insan dilini anla-

yabilmesi, yorum-

layabilmesi ve 

yanıt verebilme-

sidir. 

Haber yazımı, 

dil düzeltme, 

özetleme, 

konu sınıflan-

dırma 

Hızlı üretim, 

dil doğruluğu, 

otomatik 

içerik üretimi 

Bağlam ve 

insani duyarlı-

lığın eksikliği 

2. Otomatik 

Özetleme 

Uzun metinlerin 

anlamını koruya-

rak kısa biçime 

dönüştürülmesi. 

Ajans haberle-

ri, finans 

raporları, spor 

karşılaşmaları 

Zaman tasar-

rufu, bilgiye 

hızlı erişim 

Önemli bilgile-

rin atlanması 

riski 

3. Çeviri 

Farklı dillerdeki 

içeriklerin otoma-

tik çevrilmesi. 

Uluslararası 

haber akışı 

Çok dilli eri-

şim, küresel 

haber dolaşımı 

Anlam kayma-

sı, kültürel 

farklılıkların 

yanlış aktarımı 

4. Duygu Anali-

zi 

Metinlerdeki 

olumlu, olumsuz 

veya nötr duygu-

ların tespiti. 

Kamuoyu 

haberleri, 

sosyal medya 

analizleri 

Halkın tepki-

sini ölçme, 

eğilim analizi 

Veri önyargısı, 

yanlış duygu 

sınıflandırması 

5. Konu Sınıf-

landırması ve 

Etiketleme 

Haberleri belirli 

konulara ayırma 

ve etiketleme 

süreci. 

Haber portal-

ları, dijital 

arşivleme 

İçerik düzeni, 

erişilebilirlik 

Algoritmik 

önyargı, tekdü-

ze sınıflandır-

ma 

6. Kişiselleşti-

rilmiş Haber 

Akışı 

Okuyucu davra-

nışlarının analiz 

edilerek özel 

içerik sunulması. 

İnternet haber 

siteleri, mobil 

uygulamalar 

Kullanıcı 

memnuniyeti, 

hedefli içerik 

Filtre balonu, 

bilgi tekelleş-

mesi 

7. Algoritmik 

Editörlük 

Haber seçimi, 

sıralama, başlık 

önerisi ve dil 

düzeltmede algo-

ritmaların kulla-

nılması. 

Editoryal 

süreç, içerik 

sıralaması, 

SEO uyumu 

Verimlilik, 

hatasız dil, hız 

Etik belirsizlik, 

editoryal kont-

rolün zayıfla-

ması 

8. Hibrit Haber-

cilik Modeli 

İnsan editör ile 

yapay zekânın 

birlikte çalıştığı 

sistem. 

Haber ajansla-

rı, çevrimiçi 

platformlar 

Hız + insani 

yargı birleşimi 

Teknolojik 

bağımlılık, 

sorumluluk 

paylaşımı 

 

Tüm bu uygulamaların haber yazım sürecinde giderek yaygınlaşan bir şe-

kilde kullanılması kaçınılmazdır. Bu noktada önemli olan haberin birey için 
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önemini göz ardı etmeden gerekli haber unsurlarının sürece dahil edilmesi 

ve bireyin haber alma ihtiyacını onu yanıltmadan, tüm bilgileri eksiksiz ve 

doğru şekilde verebilmektir. Özellikle hibrit haber yazımının geliştirilmesi, 

muhabir ve editörlerin yapay zekâ kullanımında etik ve mesleki sınırları 

korumalarını sağlamak kritiktir. Bununla birlikte verilere ve bilgilere refe-

rans vermek, tarafsız bir dil kullanımını sağlamak ve gerektiğinde okuyucu 

yorum ve görüşlerini habere dahil etmek hem tarafsızlığın korunması hem 

de yapay zekâ uygulamalarının dezavantajlarını en aza indirmek adına yeri-

ne getirilmesi gereken süreçlerdir. 

Sonuç ve Öneriler 

Yapay zekâ teknolojileri hayatın her alanında olduğu gibi haber toplama, 

yazma ve yayınlama süreçlerinde de önemli değişikliklere neden olmuştur. 

Haber insanların en önemli ihtiyaçlarından olan bilgi alma ihtiyacını karşı-

layan bir unsurun insana özgü sezgi, deneyim ve değer yapılarına olan ge-

reksinimi yapay zekâ uygulamalarının sürece dahil olmasıyla geri planda 

kalmaktadır. Bununla birlikte yine aynı uygulamalar hız, maaliyet, erişilebi-

lirlik gibi önemli kazanımları da ön plana çıkartmaktadır. O halde yapay 

zekâ uygulamalarının, insan tabanlı haber süreçleriyle entegre edilmesi ve 

hibrit bir sistemin kullanılması en uygun çözümlerden biridir. Bu sistemin 

aynı zamanda haber yazım sürecinde ortaya çıkması muhtemel sorunlardan 

olan güven, etik kodlar, tarafsızlık ve olayın bağlamından kopması gibi 

olası sorunların da en az düzeyde kalmasını sağlayacaktır. 

Özellikle veri yoğun habercilik olarak nitelendirilen spor haberleri, ekono-

mi haberciliği, seçim haberleri vb. habercilik türlerinde yapay zekâ uygula-

malarının verimliliği artırdığını vurgulamak yerinde olacaktır ancak haberin 

aynı zamanda bir anlam oluşturma süreci olduğu gerçeğinden hareketle 

toplumsal bağlamdan kopmamasını sağlamak yine insani sezgilerle gerçek-

leştirilebilir. Yapay zekâ uygulamalarıyla haber yazma aşamalarında sadece 

üretime değil aynı zamanda etik kodların korunmasına yönelik yazılımların 

oluşturulması da dezavantajları bertaraf edebilecektir. 

Süreç içerisinde en fazla kullanılan ve çalışmada üzerinde durulan doğal dil 

işleme, algoritmik editörlük gibi uygulamalar ise özellikle dilin doğru kul-

lanımı, hız ve genellikle biçimsel doğruluk adına haber üretiminde önemli 

katkılar sunmaktadır. Bununla birlikte duygusal tonlamalar, kültürel bağ-

lam ve toplumsal duyarlılıklar gibi konularda bu uygulamaların insanlar 

kadar hassas olamadıkları aşikardır. Bu durum hassas habercilik konuları 

(doğal afetler, savaş, çatışma, yaşam hikayesi merkezli haberler vb.) söz 
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konusu olduğunda etik sorunlar doğurabilme potansiyeline sahiptirler. 

Dolayısıyla editörlerin haberleri değerlendirirken yapay zekâ tarafından 

üretilen haberlerde bu başlıklara çok daha dikkat etmeleri gerekmektedir. 

Aksi takdirde hedef kitleyle kurulan güven ilişkisi zedelenebilir ve insani 

olgusu haber dışında kalabilir. 

Haber üretim sürecinde yapay zekâ uygulamalarının yadsınamaz katkıla-

rından birisi de katılımcı ve demokratik bir medya düzeni oluşturma po-

tansiyelidir. Bunu sağlamanın ve potansiyeli hayata geçirebilmenin en 

önemli yolu ise yapay zekâ algoritmalarının oluşturulması sürecinde uygu-

lanacak olan açıklık, denetleme imkanı ve hesap verebilirlik aşamalarının 

kitle iletişim aracı yöneticileri tarafından eksiksiz uygulanmasıdır. Bu ko-

şulların sağlanmasıyla bireyler habere katılım unsurları olan beğeni, yorum 

ve görüş bildirme imkanlarını daha rahat kullanacaklar ve böylece katılım-

cılık sağlanabilecektir. 

Sonuç olarak önemli olan yapay zekânın hangi niyet ve yöntemlerle haber 

süreçlerinde kullanılacağıdır. Sadece hız, maaliyet ve kolaylık konusuna 

odaklanan bir üretim süreci haberin doğasına zarar verecek ve en önemli 

unsur olan güven ve insan boyutunu devre dışı bırakacaktır. Oysaki haber 

üretim sürecindeki tüm aşamalarda insan unsurunun da dahil olduğu bir 

süreç aynı zamanda dezavantajları avantajlara dönüştürmek için geniş im-

kanları beraberinde getirecektir. İnsan unsurunun çözüm bulamadığı bir-

çok konuda faydalanılan yapay zekâ uygulamaları hibrit bir sistemle ve 

doğru ve iyi niyetli yöntemlerle kullanıldığı sürece daha önce tahmin bile 

edilemeyecek önemli fırsatlar yaratacaktır. Bu noktada aşağıda sıralanan 

öneriler hem haber profesyonelleri hem de akademik çalışmalar için yol 

gösterici olabilir: 

- Hibrit habercilik süreçlerinin medya yöneticileri tarafından destek-

lenmesi, 

- Etik kodların yapay zekâ uygulamaları göz önünde bulundurularak 

güncellenmesi, 

- Algoritmik süreçlerin şeffaf ve kabul edilebilir olması, 

- Gazeteciler için özellikle yapay zekâ uygulamalarının kullanımı ko-

nusunda sürekli eğitimlerle desteklenmesi, 

- Yapay zekâ destekli doğrulama ve denetleme sistemlerinin gelişti-

rilmesi ve hem haber profesyonelleri hem de hedef kitle tarafından 

kullanımının sağlanması, 
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- Toplumsal sorumluluk ve medya okuryazarlığı konularında eğitim 

süreçlerinin sağlanması, 

- Ulusal ve uluslararası kurumlar tarafından araştırma – geliştirme 

faaliyetlerinin desteklenmesi, 

- Veri güvenliği ve mahremiyetin korunması. 

Bu aşamaların eksiksiz ve etkili bir şekilde yerine getirilmesi yapay zekâ 

uygulamalarının haberde çok daha etkin ve etik bir şekilde kullanılmasını 

sağlayacak gerek medya çalışanlarına gerekse hedef kitleye çok daha katkı 

sağlayacaktır. 

 

Kaynakça 
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Türkiye’de Kamusal ve Özel Medyada Yapay Zekâ Söylemleri: 
Ocak - Eylül 2025 Dönemi Karşılaştırmalı Analiz 

İbrahim KARATAŞ 

Giriş 

Dijitalleşme ve otomasyon, gazetecilik pratiğinin sınırlarını zorlayarak ha-

ber üretiminin hızını ve kapsamını önemli ölçüde genişletmiştir. Yapay 

zekâ uygulamalarının habercilikte kullanımı, veri işleme ve içerik üreti-

minde yeni olanaklar sunarken gazetecinin rol tanımını da dönüştürmek-

tedir. Literatürde “algoritmik gazetecilik” olarak adlandırılan bu pratik, 

haber değerinin belirlenmesinden metin yazımına kadar birçok aşamada 

algoritmaların aktif biçimde kullanılmasını ifade eder (Dörr, 2016; Carlson, 

2015). Bu bağlamda, özellikle tekrarlayan finans raporları veya spor skorla-

rı gibi yapılandırılmış veriye dayalı haberlerin otomatik olarak üretilmesi 

giderek yaygınlaşmıştır. Haber ajansları ve büyük medya kuruluşları, yapay 

zekâ destekli araçlarla verimlilik kazanmayı hedeflerken, bu durum haber 

içeriklerinin standardizasyonu ve dilsel çeşitlilik açısından çeşitli tartışma-

ları da beraberinde getirmiştir (Kaymak, 2024; Candaş, 2023). 

Yapay zekânın haber odalarında benimsenmesiyle birlikte gazeteciler ve 

yazılım geliştiriciler arasındaki iş birliği zorunlu hâle gelmiş; bu durum, 

veriye dayalı yenilikleri benimseyen “öncü gazetecilik” (pioneer journa-

lism) olarak adlandırılan yeni bir gazeteci profilinin ortaya çıkmasına yol 

açmıştır (Hepp ve Loosen, 2021). Parratt-Fernández, Mayoral-Sánchez ve 

Mera-Fernández (2021), yaptıkları kapsamlı literatür taramasında 2010’lu 

yıllardan itibaren yapay zekâ ve gazetecilik konulu akademik çalışmaların 

belirgin bir artış gösterdiğini, bu çalışmaların büyük çoğunluğunun ise 

yapay zekânın gazeteciliğe olumlu katkılar sağlayacağı yönünde iyimser bir 

yaklaşım benimsediğini belirtmiştir. Araştırmalar, genel olarak yapay 

zekâya karşı olumsuz bir tutumdan ziyade, teknolojinin haber üretim sü-

reçlerine getireceği faydaları öne çıkarmaktadır. Bununla birlikte, uygulama 

alanında gazetecilerin yapay zekâya daha temkinli yaklaştıkları; özellikle 

yaratıcı haber yazımı, etik sorumluluk ve editoryal kontrol konularında 

belirli çekinceler taşıdıkları da görülmektedir (de Lara vd., 2022). Nitekim 

Parratt-Fernández ve çalışma arkadaşları (2024), İspanya’da bir haber oto-
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masyon şirketi olan Narrativa üzerine yaptıkları vaka analizinde, İspanyol 

medya kuruluşlarının yapay zekâ ile üretilen haberlere karşı başlangıçta 

belirgin bir isteksizlik gösterdiğini, ancak sektördeki teknolojik evrimin bu 

direnci zamanla azaltabileceğini öngörmüşlerdir. Bu durum, teknolojik 

yeniliklerin benimsenmesinde yalnızca teknik yeterliliklerin değil, aynı 

zamanda meslekî kültür ve güven unsurlarının da belirleyici rol oynadığını 

göstermektedir. 

Gazetecilik araştırmalarında yapay zekânın etkileri, günümüzde çok boyut-

lu bir şekilde ele alınmaktadır. Ioscote, Gonçalves ve Quadros (2024), son 

on yıldaki bilimsel yayınlara dayalı çalışmalarında yapay zekânın özellikle 

üç alanda öne çıktığını vurgulamaktadır: (i) haber üretim süreçlerinde 

otomasyon, (ii) haber dağıtımında kişiselleştirme ve (iii) medya ekonomi-

sinde yeni iş modellerinin oluşumu. Bu çerçevede, yapay zekâ uygulamala-

rının gazetecilikte yarattığı dönüşümü anlamlandırmak için yapısal, rutin 

ve etkileşimsel düzeylerde analiz yapmak gerekmektedir (Coddington, 

2015; Lewis ve Westlund, 2016). Sonni ve çalışma arkadaşları (2024), ya-

pay zekânın rutin habercilik işlerini hızlandırarak haber yazımını otomatik-

leştirdiğini, ancak editoryal karar alma süreçlerinde insan sezgisinin yerini 

tam olarak alamadığını belirtmektedir. Bu bulgu, yapay zekâ destekli haber 

üretiminde içerik kalitesinin ve haber değerinin korunabilmesi için insan 

denetiminin — diğer bir deyişle “human-in-the-loop” modelinin — kritik 

önemini koruduğunu göstermektedir. Avrupa Yayın Birliği (EBU) ve ben-

zeri kuruluşların da önerileri, haber üretiminde yapay zekâdan yararlanılsa 

dahi nihai kontrolün editörlerde kalması ve sürecin şeffaflığının sağlanması 

yönündedir. 

Yapay zekânın gazetecilik alanına entegrasyonu, haber odalarında yeni uz-

manlık alanlarının ortaya çıkmasına yol açmıştır. Veri gazetecileri, algorit-

ma editörleri ve içerik stratejistleri gibi roller, birçok haber kuruluşunda 

kurumsallaşma sürecine girmiştir (Wu, 2024; Hermida, 2023). Bununla 

birlikte, gazetecilerin teknoloji okuryazarlığı ve etik bilgi düzeyine duyulan 

ihtiyaç da giderek artmaktadır. Mondría Terol (2023), İspanyol gazeteciler 

arasında yapay zekâya yönelik çekincelerin önemli bir kısmının teknik bilgi 

eksikliğinden kaynaklandığını belirtirken; Misri ve çalışma arkadaşları 

(2025), birçok gazetecinin yapay zekâ konusundaki etik bilgi düzeyinin 

yetersiz olduğunu ve algoritmik süreçleri eleştirel biçimde değerlendirmek-

te zorlandıklarını ortaya koymuştur. Bu bulgular, yapay zekâ çağında gaze-

tecilik eğitiminin yalnızca haber üretim pratiklerine değil, aynı zamanda 
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algoritmik okuryazarlık ve etik farkındalığa da odaklanması gerektiğini 

göstermektedir. 

Yapay zekânın habercilikte en fazla tartışma yarattığı alanlardan biri etik 

ilkeler ve düzenlemelerdir. Henüz bu konuda evrensel bir meslek etiği 

standardı oluşmamış; birçok medya kuruluşu kendi iç yönergelerini gelişti-

rerek şeffaflık ve sorumluluk ilkelerini benimsemeye çalışmaktadır. Örne-

ğin BBC ve The Guardian gibi kurumlar yapay zekâ kullanımına ilişkin 

rehberler yayımlamış, İspanya’da RTVE ve Katalan Basın Konseyi benzer 

biçimde sorumlu kullanım ilkeleri geliştirmiştir. Türkiye’de de Anadolu 

Ajansı’nın 2023 yılında “medyada yapay zekâ etik kullanım rehberi” hazır-

layarak gazetecilere yönelik ilke önerileri sunduğu bilinmektedir (AA, 

2023). Bu tür özdenetim mekanizmaları, yapay zekâyı tamamen reddetmek 

yerine onun gazeteciliğe şeffaf ve hesap verebilir biçimde entegre edilmesi-

ni hedeflemektedir (Toff ve Simon, 2025). 

Öte yandan, düzenleyici çerçeveler de şekillenmektedir. Avrupa Birliği’nin 

hazırladığı Yapay Zekâ Yasası (AI Act), medya kuruluşlarına şeffaflık yü-

kümlülükleri getirmekte; yapay zekâ ile üretilen haber bölümlerinin açıkça 

belirtilmesini ve algoritmik öneri sistemlerinin çalışma mantığının anlaşılır 

biçimde paylaşılmasını zorunlu kılmayı öngörmektedir (Piasecki vd., 

2024). Böylece, medya sektöründe özdenetim (self-regulation) ile dış dene-

timin (external regulation) bir arada işleyeceği yeni bir döneme geçilmek-

tedir (Helberger, 2023). 

Yapay zekânın habercilikteki etik boyutları, orijinallik ve telif hakları, doğ-

ruluk, önyargı ve ayrımcılık, sorumluluk ve şeffaflık gibi temel meseleleri 

içermektedir. Yapay zekânın karar mekanizmalarının opak doğası bu so-

runları daha da karmaşık hâle getirmektedir. Diakopoulos (2017), algorit-

mik sistemlerde hesap verebilirliğin sağlanabilmesi için “açıklanabilir yapay 

zekâ” (explainable AI) yaklaşımının haber üretim süreçlerine entegre edil-

mesi gerektiğini vurgular. Bu bağlamda, yapay zekâ kullanımının gazeteci-

likte güven ilişkisini yeniden tanımladığı da görülmektedir. Okurlar, bir 

haberin insan mı yoksa yapay zekâ tarafından mı yazıldığını bilmek iste-

mekte; belirsizlik durumunda ise habere duyulan güven zedelenebilmekte-

dir (Cohn ve Graves, 2023). 

Reuters Enstitüsü’nün 2023 tarihli araştırmasına göre, katılımcıların yal-

nızca yüzde 17’si “yapay zekâ tarafından yazılmış bir haberi fark etmeden 

okuduğunda bunu sorun etmeyeceğini” belirtmiştir (Newman vd., 2023). 
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Bu bulgu, haber üretiminde şeffaflığın ve insan dokunuşunun okur açısın-

dan hâlen yüksek bir değer taşıdığını ortaya koymaktadır. 

1. Medyada Yapay Zekâ Söylemleri: Küresel Eğilimler ve Çerçeveler 

Küresel ölçekte medya içerikleri incelendiğinde, yapay zekâya ilişkin iki 

temel söylem biçiminin öne çıktığı görülmektedir: iyimser fırsatlar söylemi 

ve kötümser tehdit söylemi. İlkinde, yapay zekânın sağlık, eğitim, ekonomi 

gibi alanlarda çığır açıcı yenilikler sunacağı, insan yaşamını kolaylaştıracağı 

ve toplumsal problemlere çözüm üreteceği yönünde bir anlatı hâkimdir. 

Buna karşılık, ikinci söylem türü yapay zekânın kontrolsüz gelişiminin iş-

sizlik, etik ihlaller veya insanlığın geleceğine yönelik tehditler yaratabilece-

ğini vurgulayan daha temkinli bir bakış açısını temsil eder. Günümüz med-

yasında bu iki yaklaşım sıklıkla aynı haber dizisi içinde bile bir arada görü-

lebilmektedir. Nitekim Ittefaq ve çalışma arkadaşlarının (2025) 12 ülkeden 

38.787 haber başlığını inceledikleri araştırmalarında, dünya genelinde ya-

pay zekâya ilişkin haberlerin yüzde 13’ünün olumlu, yüzde 21’inin olum-

suz ve yüzde 66’sının nötr tonda olduğu tespit edilmiştir. Bu bulgu, küre-

sel medya söyleminin büyük ölçüde nötr bir bilgi aktarımı eğilimi gösterdi-

ğini ancak kayda değer oranda olumsuz çerçeveler içerdiğini göstermekte-

dir. Ayrıca araştırmaya göre, farklı ülkelerdeki medya kuruluşları yapay 

zekâyı farklı toplumsal öncelikler bağlamında ele almaktadır: Küresel Ku-

zey medyası etik, mahremiyet ve regülasyon konularına daha çok odakla-

nırken; Küresel Güney medyası yapay zekânın eğitim, sağlık ve iklim alan-

larındaki potansiyel faydalarına vurgu yapmaktadır. Bu durum, ekonomik 

ve politik bağlamların medyanın yapay zekâyı nasıl çerçevelediğini önemli 

ölçüde etkilediğini göstermektedir. 

Medya araştırmacıları, yapay zekâ haberlerindeki söylem farklılıklarını ge-

nellikle çerçeveleme kuramı (framing theory) kapsamında açıklamaktadır. 

Bu kuram, medyanın yalnızca bir konuyu ne sıklıkta ele aldığıyla değil, aynı 

zamanda onu nasıl sunduğuyla da kamu algısını biçimlendirdiğini öne sü-

rer (Entman, 1993; McQuail ve Deuze, 2020). Nguyen ve Hekman (2022), 

teknolojik yeniliklerin medya söylemlerinde çoğunlukla iki temel yaklaşım 

üzerinden temsil edildiğini belirtir: “teknolojik determinizm” ve “insan 

merkezli kontrol”. Teknolojik determinizm yaklaşımında, teknoloji kendi 

mantığıyla ilerleyen ve toplumsal dönüşümü kaçınılmaz biçimde belirleyen 

bir güç olarak konumlandırılırken; insan merkezli kontrol yaklaşımında, 

toplumun hukuk, etik ve yönetişim mekanizmaları aracılığıyla teknolojiyi 

yönlendirme ve sınırlama kapasitesi ön plana çıkar. Bu bağlamda, yapay 
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zekâ haberlerinde de determinist bir biçimde “kaçınılmaz gelecek” anlatısı 

ya da düzenleme ve denetimi savunan “kontrollü gelişim” söylemi dikkat 

çekmektedir (Nguyen ve Hekman, 2022). Forja-Peña, García-Orosa ve 

López-García (2024) ise dijital gazetecilikte yapay zekâ entegrasyonunun 

bir “etik devrim” gerekliliğini ortaya çıkardığını savunur. Onlara göre, 

medyanın yapay zekâyı aşırı iyimser biçimde yansıtması gerçekçi olmayan 

beklentiler yaratırken, aşırı kötümser anlatılar ise kamuoyunda güvensizlik 

ve korku doğurabilir. Bu nedenle gazetecilerin yapay zekâ konusunu denge-

li bir biçimde ele alması, ne “teknoloji yücelticiliği” (technological utopia-

nism) ne de “teknoloji korkuculuğu” (technophobic alarmism) tuzağına 

düşmemesi önemlidir. Ancak pratikte bu denge çoğu zaman sağlanama-

makta ve aynı ülke içinde bile farklı medya organları arasında belirgin üs-

lup farklılıkları gözlemlenmektedir. 

Köse, Günder ve Turgut (2024), Türkiye televizyon haberlerinde yapay 

zekâ temsillerini analiz ettikleri çalışmalarında, bu teknolojinin medya söy-

leminde genellikle iki ana eksende ele alındığını tespit etmiştir: “insanlık 

için yeni bir umut” (yenilik, gelişme, yaşam tarzı kolaylığı) ve “yeni bir 

tehdit” (tehlike, risk, kontrol kaybı). Araştırma, 2024 yılının ilk dört ayında 

en yüksek izlenme oranlarına sahip üç televizyon kanalı olan ATV, Show 

TV ve Now TV ana haber bültenlerinde yayımlanan 38 yapay zekâ haberini 

içerik çözümlemesi yöntemiyle incelemiştir. Bulgulara göre, haberlerin 

önemli bir kısmı ekonomik sonuçlar çerçevesinde (13 haber) sunulmuştur; 

diğer çerçeveler ise sorumluluk, insani ilgi, ahlakilik ve çatışma olarak sıra-

lanmıştır. Çalışma, medyanın yapay zekâyı toplum için bir fırsat veya tehdit 

olarak nasıl çerçevelediğini göstermesi açısından önemlidir. 

Türkiye bağlamında, kamu yayıncısı olan TRT’nin teknoloji haberlerinde 

çoğunlukla kalkınmacı ve pozitif bir söylem benimsediği görülmektedir. 

TRT Akademi dergisinde yer alan bir çalışmada, kurumun yenilikçi tekno-

lojileri “millî kalkınma” ve “gelecek vizyonu” temalarıyla ilişkilendirdiği 

belirtilmektedir (Kaya Erdem, 2021). Anadolu Ajansı da benzer biçimde 

ulusal teknoloji başarılarını öne çıkararak resmi söylemle paralel bir iyim-

ser çerçeve sunmaktadır. Buna karşılık özel medya kuruluşları arasında 

daha geniş bir çeşitlilik söz konusudur. Ana akım gazetelerden Hürriyet, 

popüler bilim ve teknoloji haberlerinde sansasyonel unsurları ön plana 

çıkararak okuyucu ilgisini artırmayı hedeflerken, Sözcü gibi gazeteler daha 

eleştirel bir yaklaşım benimseyerek yapay zekânın risk boyutuna ve etik 

sorunlarına odaklanmaktadır. Türkiye’deki yapay zekâ haberlerinin bir 

kısmı “robotların kontrolden çıkması” gibi abartılı kurgularla sunulurken, 
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bir kısmı ise yapay zekânın gündelik yaşamı kolaylaştıran yönlerini maga-

zinsel bir dille işlemektedir (Çetin, 2024). Bu çeşitlilik, Türkiye medya 

ekosisteminin çoğulcu yapısını yansıtmakta; aynı zamanda kamu ve özel 

medya arasındaki misyon ve söylem farklarını da ortaya koymaktadır. 

Sonuç olarak, yapay zekâ gazetecilikte önemli yenilikler ve verimlilik artış-

ları sağlarken, aynı zamanda etik, meslekî ve kültürel dönüşüm tartışmala-

rını da beraberinde getirmektedir. Medya söylemlerinde yapay zekâ, çoğun-

lukla iyimser ve kötümser uçlar arasında gidip gelen bir çerçeveyle ele 

alınmaktadır. 

Kamu yayıncıları genellikle sorumlu yenilikçilik ilkesiyle toplumsal fayda 

ve güven mesajlarına odaklanırken, özel medya organları ticari ilgi çekicilik 

veya eleştirel duruş gibi farklı motivasyonlarla risk ve sansasyon boyutunu 

öne çıkarmaktadır. Bu çalışma, söz konusu kuramsal yaklaşımlar ışığında 

2025 yılı Türkiye medya içeriklerini inceleyerek, kamusal ve özel medya 

arasındaki yapay zekâ söylemi farklılıklarını ortaya koymayı amaçlamakta-

dır. 

2. Yöntem 

2.1. Araştırma Deseni ve Kapsamı 

Bu araştırma, niteliksel içerik analizi yöntemiyle yürütülmüş ve bulgular, 

belirli ölçüde sayısal verilerle desteklenmiştir. Çalışmanın evrenini, 1 Ocak 

2025 – 30 Eylül 2025 tarihleri arasında Türkiye’de yayımlanan ve konusu 

yapay zekâ olan haber metinleri oluşturmaktadır. Bu dönem, küresel ölçek-

te yapay zekâ tartışmalarının yoğunlaştığı ve özellikle üretken yapay zekâ 

(generative artificial intelligence) teknolojilerinde yaşanan sıçramanın - 

örneğin ChatGPT benzeri sistemlerin yaygınlaşmasının - medyada geniş 

yankı bulduğu bir zaman dilimidir. 

Araştırmada derinlemesine analiz yapılabilmesi amacıyla amaçlı örnekleme 

yöntemi kullanılmış ve farklı kurumsal yapıları temsil eden dört medya 

kuruluşundan toplam 100 haber metni incelenmiştir. Seçilen kuruluşlar, 

Türkiye’de yapay zekâ konulu haber üretiminde etkin ve temsil gücü yük-

sek kurumlar olmaları bakımından tercih edilmiştir. Bu kuruluşlar şunlar-

dır: 

TRT Haber (Kamusal): Türkiye Radyo Televizyon Kurumu’na bağlı haber 

portalı. 

Anadolu Ajansı (Kamusal): Türkiye’nin resmî haber ajansı. 
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Hürriyet (Özel): Yaygın tirajlı, merkez çizgide konumlanan günlük gazete 

(online içerikleriyle birlikte). 

Sözcü (Özel): Yüksek tirajlı, popülist-eleştirel çizgide günlük gazete (onli-

ne içerikleriyle birlikte). 

Bu dört kurum, kamu ve özel medya yapılarının yapay zekâ temalı haberci-

likteki yaklaşımlarını karşılaştırmalı biçimde incelemek için uygun örnek-

lem birimleri olarak belirlenmiştir. Her bir medya kuruluşu için haberler, 

beş tematik kategori altında örneklenmiştir: Teknoloji, Ekonomi, Eğitim, 

Politika ve Kültür. Bu kategoriler, yapay zekânın farklı toplumsal alanlar-

daki yansımalarını temsil edecek biçimde tanımlanmıştır. 

Örneklem kapsamında her kurumdan yaklaşık 25 haber seçilmiştir; böylece 

toplamda 100 haberlik bir veri seti oluşturulmuştur. Bu dağılım, her ku-

rumda teknolojiye ilişkin teknik gelişmelerden ekonomi ve iş dünyası ha-

berlerine, eğitim ve kültür içeriklerinden devlet politikalarına kadar dengeli 

bir içerik temsili sağlamıştır. 

Haber metinleri, kurumların resmî web siteleri ve dijital arşivleri üzerinden 

elde edilmiştir. Belirtilen tarih aralığında yayımlanan ve başlık veya özet 

kısmında “yapay zekâ” ifadesini içeren tüm haberler öncelikle listelenmiş, 

ardından kategori uygunluğu ve tekrarların elenmesi ilkeleri doğrultusunda 

seçilmiştir. Örneğin, “Teknoloji” kategorisinde yapay zekânın teknik yeni-

likleri (örneğin yeni bir model tanıtımı, uygulama lansmanları) ele alan 

haberler; “Politika” kategorisinde ise yapay zekâya ilişkin yasal düzenleme-

ler, strateji belgeleri veya kamu yatırımları gibi konulara odaklanan haber-

ler tercih edilmiştir. 

Bu örnekleme stratejisi sayesinde, çalışmada yalnızca yapay zekâ temalı 

içeriklerin niceliksel yoğunluğu değil, aynı zamanda medya kuruluşlarının 

söylem farklılıkları ve yapay zekânın temsiline ilişkin çerçeveleri de karşı-

laştırmalı biçimde analiz edilebilmiştir. 

2.2. Kodlama Süreci 

Toplanan 100 haber metni, nitel veri analizi kullanılarak oluşturulan bir 

kodlama şablonu temelinde incelenmiştir. Kodlama şablonu iki ana boyut-

tan oluşmaktadır: 

Tematik Kodlar (Çerçeveler) 

Söylem Tonu (Duygu Değeri) 
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Ek olarak, haberlerde öne çıkan aktörler (haber metninde yapay zekâ ile 

ilişkili olarak en çok atıf yapılan veya görüşüne yer verilen kişi, kurum ya 

da grup) ve haber kategorileri de analiz sürecine dâhil edilmiştir. 

2.2.1. Tematik Kodlar 

Literatür taraması ve ön inceleme sonucunda, Parratt-Fernández, Mayoral-

Sánchez ve Mera-Fernández’in (2021) yapay zekâ ve gazetecilik üzerine 

yaptığı içerik analizi çalışmasından esinlenilerek, yapay zekâ temalı haber-

lerde en sık rastlanan sekiz temel tema belirlenmiştir. Bu temalar şunlar-

dır: 

Etik ve Düzenleme: Yapay zekâ ile ilgili etik tartışmalar, yasal düzenleme 

girişimleri ve meslekî ilkeler (örneğin, yapay zekâ etik ilkelerinin belirlen-

mesi, AI Act haberleri, KVKK veya BTK düzenlemeleri). 

Kötüye Kullanım ve Risk: Yapay zekânın suistimali, kontrol dışına çıkma 

senaryoları, güvenlik tehditleri ve toplumsal riskler (örneğin, deepfake va-

kaları, yapay zekâ kaynaklı siber saldırılar). 

Teknolojik Determinizm ve Yenilik: Yapay zekânın teknolojik atılımları, 

yeni modeller ve inovasyon süreçleri (örneğin, yeni yapay zekâ modelleri-

nin tanıtımı, teknoloji şirketlerinin rekabet hamleleri). 

Kurumsal Sorumluluk: Şirketlerin yapay zekâ alanındaki rolleri, etik be-

yanları ve toplumsal sorumluluk girişimleri (örneğin, büyük teknoloji şir-

ketlerinin etik kodları, hesap verebilirlik tartışmaları). 

Mahremiyet ve Veri Güvenliği: Yapay zekâ uygulamalarının kişisel veri-

ler, gizlilik ve veri güvenliği üzerindeki etkileri (örneğin, yüz tanıma tekno-

lojileri ve mahremiyet ihlalleri). 

Eğitim ve İşgücü Dönüşümü: Yapay zekânın eğitim sistemine entegras-

yonu, istihdam ve mesleklerde dönüşüm (örneğin, öğretim süreçlerinde 

yapay zekâ uygulamaları veya iş kaybı endişeleri). 

İnsan–Makine ve Kültür: Yapay zekânın insan ilişkileri, sanat, değerler ve 

kültürel normlar üzerindeki etkisi (örneğin, yapay zekânın sanat üretimin-

de kullanımı veya toplumsal değerlerle etkileşimi). 

Sürdürülebilirlik ve Toplumsal Gelecek: Yapay zekânın çevresel sürdü-

rülebilirlik, iklim krizi ve insanlığın geleceği üzerindeki olası etkileri (örne-

ğin, enerji tüketimi veya yapay zekânın iklim politikalarındaki rolü). 
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Her haber metni, içeriğine göre bu temalardan bir veya birkaçına atanmış-

tır. Bir haber birden fazla temayı kapsayabildiği için çoklu kodlama yapıl-

masına izin verilmiştir. Örneğin, hem etik düzenlemelere hem de veri gizli-

liğine değinen bir haber, “Etik ve Düzenleme” ile “Mahremiyet ve Veri 

Güvenliği” temaları altında eşzamanlı olarak kodlanmıştır. Kodlama yapı-

lırken, haberin ana vurgusu ve çerçevesi esas alınmış; yan bilgi niteliğinde-

ki temalar ikincil olarak değerlendirilmiştir. 

2.2.2. Söylem Tonu 

Her haberin genel anlatım biçimi, yapay zekânın sunuluş tonuna göre 

“iyimser”, “kötümser” veya “nötr” olarak sınıflandırılmıştır. İyimser söy-

lem, yapay zekânın faydalarını, yenilikçi yönlerini veya toplumsal katkıları-

nı vurgulayan, umut verici bir dil kullanan haberleri ifade eder. Kötümser 

söylem, yapay zekânın risklerine, olumsuz sonuçlarına veya korku unsurla-

rına odaklanan haberleri kapsar. Nötr söylem ise yapay zekâyı olabildiğince 

dengeli, bilgi temelli ve duygudan arındırılmış bir biçimde aktaran haberle-

ri tanımlar. Bu değerlendirmede haberin başlığı, spot cümlesi ve genel an-

latım tonu dikkate alınmıştır. Örneğin “Yapay zekâ insanlığı ele geçirebilir 

mi? Uzmanlardan korkutan açıklamalar” gibi bir başlık kötümser, “Yapay 

zekâ sağlık sektöründe devrim yaratıyor” başlığı iyimser, “Yapay zekâ ta-

banlı yeni düzenlemeler yürürlüğe girdi” ifadesi ise nötr söylem kategorisi-

ne alınmıştır. 

Aktör Analizi 

Her haberde, en fazla öne çıkan veya görüşlerine yer verilen aktör (örneğin 

bilim insanı, siyasetçi, şirket yöneticisi, akademisyen vb.) kaydedilmiştir. 

Bu veriler, kamusal ve özel medya kuruluşlarında hangi aktör gruplarının 

söyleme yön verdiğini karşılaştırmak amacıyla kullanılmıştır. Aktör analizi, 

haberlerin kimin perspektifinden kurgulandığını anlamak açısından önem 

taşımaktadır; çünkü bir bilim insanının iyimser açıklamaları ya da bir siya-

setçinin uyarıları, haberin söylem tonunu doğrudan etkileyebilmektedir. 

Güvenilirlik ve Sayısallaştırma 

Kodlama süreci, iki araştırmacı tarafından bağımsız biçimde yürütülmüş-

tür. Kodlama sonuçları daha sonra karşılaştırılmış, tutarlılık kontrolü ya-

pılmış ve uyuşmazlık bulunan durumlarda uzlaşı yoluyla karar verilmiştir. 

Kod tanımlarında gerekli görülen durumlarda açıklık sağlanmıştır. 

Kodlayıcılar arası güvenilirliği ölçmek için Cohen’s Kappa katsayısı hesap-

lanmış; tematik kodlar için 0.82, söylem tonu için 0.90 değeri elde edilmiş-
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tir. Bu değerler, analizde yüksek düzeyde güvenilirlik sağlandığını göster-

mektedir. Kodlama işlemi tamamlandıktan sonra, veriler sayısallaştırılmış 

ve her bir tema ile söylem tonunun medya kuruluşlarına göre görülme sık-

lıkları hesaplanmıştır. Ayrıca, temalar ile söylem tonları arasındaki ilişkiler 

- örneğin hangi temaların daha çok iyimser ya da kötümser biçimde çerçe-

velendiği - çapraz tablolar aracılığıyla analiz edilmiştir. 

3. Veri Analizi 

Analiz aşamasında, kodlama verilerinden elde edilen bulgular betimsel 

istatistikler yardımıyla değerlendirilmiş ve medya türleri arasında karşılaş-

tırmalar yapılmıştır. Öncelikle her bir medya kuruluşu için haberlerin te-

matik dağılımları ve söylem tonları ayrı ayrı hesaplanmıştır. Ardından bu 

veriler, kamusal medya (TRT, Anadolu Ajansı) ve özel medya (Hürriyet, 

Sözcü) grupları olarak birleştirilmiş ve genel eğilimler karşılaştırılmıştır. 

Örneğin, TRT ve Anadolu Ajansı’nda yer alan “Teknolojik Yenilik” temalı 

haberlerin sayısı, Hürriyet ve Sözcü’deki benzer haberlerle karşılaştırılmış-

tır. Aynı şekilde, “iyimser”, “kötümser” ve “nötr” söylem tonlarının kamu-

sal ve özel medya gruplarındaki oranları da yüzdesel olarak analiz edilmiş-

tir. Bu karşılaştırmalar sayesinde, yapay zekâ konulu haberlerde kamusal ve 

özel medya arasındaki benzerlikler ve farklılıklar makro düzeyde ortaya 

konmuştur. Bulguların sunumunda karşılaştırmayı kolaylaştırmak amacıyla 

tablo ve grafiklerden yararlanılmıştır. Çalışma kapsamında üç tablo hazır-

lanmıştır: 

Tablo 1: Tematik kodların medya kuruluşlarına göre dağılımı 

Tablo 2: Söylem tonunun medya kuruluşlarına göre dağılımı 

Tablo 3: Başat aktör kategorilerinin medya türlerine göre dağılımı 

Nitel analiz boyutunda, haber metinlerinden alınan örnek alıntılar ile bul-

gular derinleştirilmiştir. Dikkat çekici veya temsili olduğu değerlendirilen 

haber başlıkları ve cümleleri, orijinal hâllerine sadık kalınarak (“…”) biçi-

minde aktarılmış ve kaynakları belirtilmiştir. Böylece nicel bulguların orta-

ya koyduğu eğilimler, gerçek haber örnekleriyle desteklenmiştir. 

Araştırmanın etik boyutunda, analiz edilen haber metinleri halka açık kay-

naklardan elde edildiği için özel bir izin gerekmemiştir. Bununla birlikte, 

doğrudan alıntı yapılan her haberde kaynak gazetenin adı ve tarihi açıkça 

belirtilmiştir. Çalışma, akademik dürüstlük ilkelerine uygun biçimde yürü-

tülmüş; yorumlamalarda araştırmacının öznelliğini en aza indirmek ama-
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cıyla literatürde tanımlanmış kodlama ölçütlerine bağlı kalınmıştır. Bu yön-

temsel çerçeve doğrultusunda elde edilen bulgular, bir sonraki bölümde 

kamusal ve özel medya ekseninde karşılaştırmalı olarak sunulacak ve tartı-

şılacaktır. 

4. Bulgular ve Tartışma 

Araştırma kapsamında incelenen 100 haber metninden elde edilen bulgu-

lar, genel olarak kamusal medya (TRT Haber, AA) ile özel medya (Hürri-

yet, Sözcü) arasında yapay zekâ konusundaki söylem ve çerçeve farklılıkla-

rını ortaya koymaktadır. Bulgular, tematik dağılımlar, söylem tonları ve 

aktör profilleri başlıkları altında sunulmakta; her bir bulgu, ilgili literatür 

ile ilişkilendirilerek tartışılmaktadır. Ayrıca gerektiğinde haberlerden kısa 

örneklerle bulgular somutlaştırılmıştır. Aşağıda ilk olarak tematik kodların 

medya kuruluşlarına göre dağılımı verilmektedir. 

4.1. Tematik Çerçevelerin Dağılımı 

Tablo 1 her bir medya kuruluşunda yapay zekâ haberlerinin hangi tema-

larda yoğunlaştığını göstermektedir. Tabloda, sekiz tematik kodun her bi-

rinin ilgili kuruluşta kaç haberde yer aldığı belirtilmiştir. Bir haber birden 

fazla tema ile kodlanabildiği için toplam sayılar, o kuruluşun toplam haber 

sayısını (25) aşabilir. Kamusal medya (TRT, AA) ile özel medya (Hürriyet, 

Sözcü) grupları için toplamlar ayrı sütunlarda sunulmuştur. 

Tablo 1. Yapay zekâ haberlerinde tematik kodların medya kuruluşlarına göre dağılımı 

(Ocak–Eylül 2025 döneminde) 

Tematik Kod 

TRT  

Haber 

(Kamusal) 

Anadolu 

Ajansı  

(Kamusal) 

Kamusal 

Toplam 

(n=50) 

Hürriyet 

(Özel) 

Sözcü 

(Özel) 

Özel  

Toplam 

(n=50) 

Teknolojik Deter-

minizm ve Yenilik 7 6 13 3 4 7 

Kötüye Kullanım ve 

Risk 6 6 12 9 8 17 

Eğitim ve İşgücü 

Dönüşümü 6 5 11 10 9 19 

Etik ve Düzenleme 3 3 6 2 0 2 

Mahremiyet ve Veri 

Güvenliği 2 1 3 0 2 2 

Kurumsal Sorumlu-

luk 1 0 1 0 2 2 

İnsan–Makine ve 

Kültür 2 0 2 0 0 0 

Sürdürülebilirlik ve 

Toplumsal Gelecek 1 6 7 1 0 1 
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Not: Her bir haber birden fazla temayla kodlanabilmiştir. Örneğin TRT’de 

“yapay zekâ kendini kopyalıyor, uzmanlar endişeli” haberi hem Kötüye 

Kullanım ve Risk hem Veri Güvenliği temalarında sayılmıştır. Kategoriler: 

Teknoloji, Ekonomi, Eğitim, Politika, Kültür. 

Tablo 1’e göre, incelenen dönemde kamusal ve özel medya kuruluşlarının 

yapay zekâ haberlerinde öne çıkardıkları temalarda belirgin farklılıklar bu-

lunmaktadır. Kamusal medya grubunda en sık işlenen temalar Teknolojik 

Yenilikler (13 haber), Kötüye Kullanım ve Risk (12 haber) ve Eğitim ve 

İşgücü Dönüşümü (11 haber) olarak öne çıkmıştır. Özel medyada ise Eği-

tim ve İşgücü Dönüşümü (19 haber) ve Kötüye Kullanım ve Risk (17 ha-

ber) başı çekmekte, Teknolojik Yenilik teması ise görece daha az yer al-

maktadır (7 haber). 

Kamusal medyada Etik ve Düzenleme (6 haber) ve Sürdürülebilirlik ve 

Toplumsal Gelecek (7 haber) temalarının görece daha fazla işlenmesi, bu 

kurumların toplumsal fayda ve uzun vadeli politika perspektifini öne çıkar-

dığını göstermektedir. Özellikle Anadolu Ajansı’nın sürdürülebilirlik ve 

gelecek vizyonu içeren haberleri, Türkiye’nin yapay zekâ alanındaki strate-

jik konumunu vurgulamaktadır. Buna karşılık özel medya, daha çok halkın 

gündelik yaşamına dokunan, iş gücü ve eğitimde dönüşüm gibi pratik etki-

leri konu alan haberlere ağırlık vermiştir. 

Özel medyada kötüye kullanım ve risk temasının sık görülmesi, bu kuru-

luşların yapay zekânın tehlikelerine odaklanma eğilimini göstermektedir. 

Sözcü’de “Yapay zekânın Babası Hinton’dan korkutan uyarı: ‘İnsanlığı ele 

geçirebilir!’” (24 Ağustos 2025) gibi başlıklar, felaket senaryoları ve otorite 

figürleri üzerinden korku anlatısının kurulduğu örneklerdir. Bu haberlerin 

genellikle sansasyonel bir üslupla kaleme alındığı ve okuyucunun dikkatini 

çekmeye odaklandığı görülmektedir. 

Kamusal medya ise daha bilgilendirici ve iyimser bir çerçeve benimsemek-

tedir. TRT ve Anadolu Ajansı’nda yapay zekâ alanındaki yeni gelişmeler, 

Türkiye’nin projeleri ve bilimsel başarıları sıkça yer almıştır. Örneğin, “Ya-

pay zekâ ASELSAN’a kazandırdı” (AA, 22 Mayıs 2025) başlıklı haberde 

ulusal teknoloji başarısı ve ekonomik verimlilik vurgulanmıştır. Bu tür 

haberlerde “teknolojik determinizm” anlayışına yakın bir söylem gözlen-

mektedir. 

Etik ve Düzenleme teması kamusal medyada özel medyadan çok daha gö-

rünürdür. TRT ve AA, Avrupa Birliği Yapay Zekâ Yasası veya ulusal strate-

jilere ilişkin gelişmeleri haberleştirirken, özel medya bu tür mevzuat haber-
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lerine çok sınırlı yer vermektedir. Benzer şekilde, Mahremiyet ve Veri Gü-

venliği kamusal medyada daha dengeli biçimde ele alınmış, özel medyada 

ise oldukça sınırlı kalmıştır. TRT’de yayınlanan “Yapay zekâ kendini kopya-

layabiliyor: Uzmanlar endişeli” başlıklı haber, hem risk hem de veri güven-

liği temalarını ölçülü bir dille aktarmaktadır. Kurumsal Sorumluluk teması 

genel olarak her iki medya grubunda düşük görünmektedir; yalnızca Söz-

cü’de birkaç haberde teknoloji şirketlerinin etik politikalarına değinilmiştir. 

Genel olarak tematik dağılımlar, kamusal medyanın yapay zekâyı kalkın-

macı, toplumsal fayda odaklı ve düzenleyici bir çerçevede; özel medyanın 

ise daha insani, endişe temelli ve dikkat çekici yönleriyle ele aldığını gös-

termektedir. Bu bulgu, literatürdeki küresel gözlemlerle de uyumludur. 

Ittefaq ve diğerleri (2025), gelişmekte olan ülkelerde medyanın yapay 

zekâyı daha çok eğitim ve fayda ekseninde, Batı medyasının ise etik ve risk 

temelli çerçevelerle ele aldığını belirtmektedir. Türkiye’de kamusal medya 

bu anlamda “kalkınmacı iyimserlik”, özel medya ise “risk merkezli eleşti-

rellik” çizgisini temsil etmektedir. 

4.2. Söylem Tonu (İyimser/Kötümser) Karşılaştırması 

Tematik çerçevelerin ötesinde, haberlerin genel duygu tonu kamusal ve 

özel medya arasında önemli ölçüde farklılık göstermiştir. Tablo 2, her bir 

medya kuruluşundaki haberlerin söylem tonunun dağılımını (iyimser, kö-

tümser, nötr sayıları ve yüzdeleri) özetlemektedir. 

 

Tablo 2. Kamusal ve özel medya kuruluşlarında yapay zekâ haberlerinin söylem tonları 

Kuruluş İyimser Haber 

(Pozitif) 

Kötümser Haber 

(Negatif) 

Nötr Haber Toplam (n) 

TRT Haber 12 (%48) 8 (%32) 5 (%20) 25 

Anadolu Ajansı 16 (%64) 8 (%32) 1 (%4) 25 

Hürriyet 5 (%20) 13 (%52) 7 (%28) 25 

Sözcü 8 (%32) 16 (%64) 1 (%4) 25 

Kamusal (Top-

lam) 

28 (%56) 16 (%32) 6 (%12) 50 

Özel (Toplam) 13 (%26) 29 (%58) 8 (%16) 50 

 

Tablo 2’ye göre kamusal medya grubundaki 50 haberin %56’sı (28 haber) 

iyimser, %32’si (16 haber) kötümser, %12’si (6 haber) ise nötr bir söyleme 

sahiptir. Özel medyada ise tablo tersine dönmektedir: 50 haberin %58’i (29 

haber) kötümser, %26’sı (13 haber) iyimser, %16’sı (8 haber) nötr tonda-

dır. Bu sonuçlar, kamusal medyanın genel olarak daha pozitif ve dengeli, 
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özel medyanın ise daha olumsuz ve dramatik bir dil kullandığını göster-

mektedir. 

Anadolu Ajansı, haberlerinin üçte ikisinde (%64) iyimser bir çerçeve be-

nimsemiştir. Ajans, yapay zekâyı fırsatlar ve başarılar üzerinden anlatmak-

ta; “Yapay zekâ ASELSAN’a kazandırdı” veya “Milli yapay zekâ projeleri 

TEKNOFEST’te yarışıyor” gibi başlıklarla teknolojik ilerlemeyi ve ulusal 

gururu vurgulamaktadır. Bu yaklaşım, kamusal yayıncılığın yenilikleri teş-

vik eden ve topluma umut veren misyonuyla örtüşmektedir. 

TRT Haber ise daha dengeli bir tablo sunmaktadır: haberlerinin %48’i 

iyimser, %32’si kötümser, %20’si nötrdür. TRT’nin bilgilendirici içeriklere 

yer vermesi bu dağılımı açıklamaktadır. Örneğin “Süper zekâ nedir? Yapay 

zekânın sonu hakkında bilmeniz gerekenler” (31 Temmuz 2025) başlıklı 

haber, öğretici bir dille hazırlanmış ve nötr olarak kodlanmıştır. TRT’nin 

kamu sorumluluğu gereği açıklayıcı haber dilini koruduğu görülmektedir. 

Özel medya cephesinde, özellikle Sözcü gazetesi haberlerinin %64’ü kö-

tümser söylemlidir. “Yapay zekânın Babası Hinton’dan korkutan uyarı: 

‘İnsanlığı ele geçirebilir!’” gibi başlıklar, felaket senaryolarını öne çıkaran 

sansasyonel bir dili temsil etmektedir. Hürriyet de benzer biçimde popüler 

habercilik refleksiyle riskleri abartılı biçimde sunmuştur. 14 Ağustos 2025 

tarihli “Yapay zekâ kendi karanlık planını yapıyor!” başlıklı haber, korku ve 

merak duygularını aynı anda uyandıran bu yaklaşımın tipik bir örneğidir. 

Bu üslup, teknolojik konuların magazinleştirilmesi riskini de beraberinde 

getirmektedir. 

Bu farklılık, literatürdeki medya ve risk ilişkisiyle uyumludur. Çalışmalar, 

rekabetçi medya ortamlarında “korku çekiciliği” (fear appeal) içeren olum-

suz haberlerin daha fazla dikkat çektiğini belirtmektedir (Lee ve Shin, 

2019; Soroka, 2014). Kamusal yayıncılıkta ise denge ve güven unsuruna 

önem verilir; panik yaratmaktan kaçınılır (Brennen, 2019). Nitekim Ana-

dolu Ajansı ve TRT, risk temalı haberlerde bile çözüm ve umut mesajlarını 

vurgulamaktadır. Örneğin AA’da “Yapay zekâdaki hızlı yükseliş elektrik 

tüketimini zorluyor, çözümler geliştiriliyor” (16 Temmuz 2025) başlıklı 

haberde, olası enerji krizi riskine rağmen geliştirilen çözümler öne çıkarıl-

mıştır. Aynı konuyu özel medya “enerji krizi kapıda” şeklinde sunarak yal-

nızca tehlike boyutuna odaklanmıştır. 

Sonuç olarak, kamusal medya yapıcı, güven veren ve bilgilendirici, özel 

medya ise eleştirel, dramatik ve korku temelli bir söylem tarzı sergilemek-

tedir. Bu ayrım, yalnızca haber dilinde değil, kaynak kullanımında da gö-
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rülmektedir: kamusal medya genellikle resmi veya uzman aktörlere yer 

verirken, özel medya daha çarpıcı yorum ve olaylara yönelmektedir. 

4.3. Haberlerde Öne Çıkan Aktörler ve Kaynaklar 

Her bir haberde en sık alıntılanan veya öne çıkarılan aktörler sınıflandırıl-

mıştır. Bu aktörlerin kimler olduğu, medyanın anlatıyı hangi perspektiften 

sunmayı tercih ettiğini anlamak açısından önem taşımaktadır. Tablo 3, 

kamusal ve özel medya gruplarında baskın aktör kategorilerinin dağılımını 

göstermektedir. Bu tabloda, benzer aktör tipleri analitik tutarlılık sağlamak 

amacıyla birleştirilmiştir; örneğin bilim insanı ve araştırmacılar aynı kate-

gori altında, şirket yöneticileri ve girişimciler ise tek bir kategori altında 

toplanmıştır. 

 

Tablo 3. Yapay zekâ haberlerinde en çok öne çıkan aktörlerin kamusal ve özel medyaya göre 

dağılımı 

Aktör Kategorisi Kamusal Medya (TRT+AA) 

– n (%) 

Özel Medya (Hürri-

yet+Sözcü) – n (%) 

Bilim insanı/Araştırmacı 14 (%28) 15 (%30) 

Şirket yöneticisi/Girişimci 8 (%16) 15 (%30) 

Gazeteci 9 (%18) 10 (%20) 

Siyasetçi/Kamu otoritesi 10 (%20) 6 (%12) 

Diğer (eğitimci, uzman, vb.) 9 (%18) 4 (%8) 

Toplam haber sayısı 50 50 

 

Not: Her haberde bir ana aktör kategorisi belirlenmiştir. Yüzdeler, ilgili grubun toplam 50 

haberine göre hesaplanmıştır. “Diğer” kategorisi eğitimci, psikolog, siber güvenlik uzmanı, 

dernek temsilcisi gibi az sayıda tekrarlanan aktörleri içerir. 

 

Tablo 3’e göre, hem kamusal hem de özel medyada en sık yer verilen aktör 

grubu bilim insanları ve araştırmacılardır. Yapay zekâ temalı haberlerin 

yaklaşık üçte birinde (kamusalda %28, özelde %30) bu gruptan görüş 

alınmış veya referans gösterilmiştir. Bu, teknoloji odaklı haberlerde bekle-

nen bir durumdur; medya, uzman görüşleriyle hem haberin niteliğini hem 

de güvenilirliğini artırmayı amaçlamaktadır. 

Aktör dağılımındaki temel farklar şirket yöneticileri, siyasetçiler ve resmî 

aktörler üzerinden ortaya çıkmaktadır. Şirket yöneticileri/girişimciler, özel 

medyada haberlerin %30’unda, kamusal medyada ise yalnızca %16’sında 

başat aktör olarak yer almıştır. Sözcü ve Hürriyet, teknoloji şirketi temsilci-

lerini ön plana çıkararak yapay zekâyı genellikle piyasa odaklı veya sansas-

yonel gelişmeler üzerinden işlemiştir. Örneğin Hürriyet’teki “NVIDIA’dan 
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yeni yapay zekâ mimarisi geliyor” (22 Ağustos 2025) haberi iyimser bir 

ürün duyurusu niteliğindedir; Sözcü’deki “Microsoft’un AI başkanından 

şok uyarı” ise aynı aktör tipini kullanarak risk teması yaratmaktadır. Bu 

fark, özel medyanın “şirket içinden gelen uyarıları” dramatik bir bağlamda 

kullanma eğilimini göstermektedir. 

Siyasetçi ve kamu otoritesi aktörleri kamusal medyada (%20) özel medyaya 

(%12) göre daha sık görünmektedir. TRT ve Anadolu Ajansı, yapay zekâyı 

devlet politikaları, yatırımlar ve stratejiler üzerinden haberleştirmiştir. Ör-

neğin TRT’de “Milli Teknoloji Hamlesi: Yapay zekâ alanında yeni yatırım 

planı açıklandı” gibi içerikler bu eğilimi yansıtır. Kamusal medya, bu tür 

haberlerde genellikle “kontrol bizde” veya “ülkece ilerliyoruz” gibi iyimser 

ve kurumsal bir çerçeve benimsemektedir. Buna karşılık, Sözcü’nün siya-

setçi aktörleri neredeyse hiç kullanmaması, gazetenin muhalif çizgisiyle 

uyumludur; Sözcü, resmi söylemi yansıtmaktansa bağımsız uzmanların 

eleştirilerine yer vermeyi tercih etmiştir. 

Gazeteci aktörleri her iki medya grubunda da benzer oranlardadır (kamu-

salda %18, özelde %20). Bu durum, yapay zekânın doğrudan medya sektö-

rüne etkisine ilişkin haberlerin sayısındaki artışla ilişkilidir. Özellikle Ana-

dolu Ajansı ve Hürriyet’te gazetecilerin yapay zekâyı haber üretiminde nasıl 

kullandıklarına dair içerikler görülmüştür. Bu, Türkiye medyasında da ga-

zetecilerin kendi mesleklerine yönelik bir farkındalık sürecinin başladığını 

göstermektedir. 

“Diğer” kategorisinde yer alan psikolog, sosyolog, eğitimci gibi aktörler 

kamusal medyada (9 haber) özel medyaya (4 haber) kıyasla daha fazla yer 

bulmuştur. TRT’nin zaman zaman yapay zekânın toplumsal etkilerini de-

ğerlendiren uzmanlara mikrofon uzatması, bu farklılığı açıklamaktadır. 

Genel tabloya bakıldığında, kamusal medya haberlerinde siyasetçi, uzman 

ve resmî figürlerin ağırlığı nedeniyle daha kurumsal, güven veren ve iyim-

ser bir çerçeve; özel medya haberlerinde ise şirket yöneticileri ve bağımsız 

uzmanların öne çıkmasıyla daha eleştirel ve dramatik bir söylem görülmek-

tedir. Bu durum literatürdeki kaynak kullanımı bulgularıyla da örtüşmek-

tedir. Shehata (2010), resmi kaynaklara dayalı haberlerin “başarı ve kont-

rol” temalarını öne çıkardığını; bağımsız kaynaklara dayalı haberlerde ise 

eleştirel ve sorun odaklı çerçevelerin baskın olduğunu belirtmiştir. Benzer 

biçimde bu çalışmada da kamusal medya “istikrar ve ilerleme” mesajı ve-

rirken, özel medya “risk ve belirsizlik” vurgusunu öne çıkarmaktadır. 
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4.4. Örnek Haber Analizleri: Kamusal ve Özel Söylemin Yansımaları 

Bulguların somutlaşması amacıyla, iki haber örneği ayrıntılı biçimde değer-

lendirilmiştir: biri kamusal medyadan iyimser, diğeri özel medyadan kö-

tümser bir söylemi temsil etmektedir. 

Kamusal medyada iyimser söylem “Anadolu Ajansı” (31 Temmuz 2025): 

“Yapay zekâ ve kuantum yarışı gelecek 20 yılda bilim ve teknolojiye yön 

verecek” başlıklı haberde, Avrupa ve ABD’deki teknolojik rekabet konu 

edilirken Türkiye’den bilim insanlarının görüşlerine de yer verilmiştir. Ha-

berde öne çıkan aktör TÜBİTAK’ta görevli bir araştırmacıdır. Söylem, ya-

pay zekâ ve kuantum teknolojilerinin insanlığın geleceğini olumlu yönde 

şekillendireceği yönünde vizyoner bir anlatı kurar. Risklerden ziyade fırsat-

lar vurgulanmış, Türkiye’nin de bu küresel yarışın aktif bir parçası olduğu 

belirtilmiştir. Bu haber, Teknolojik Determinizm ve Yenilik ile Sürdürüle-

bilirlik ve Gelecek temalarına karşılık gelir. 

Kamusal medya, bu tür haberlerle yapay zekâyı yalnızca teknik bir gelişme 

değil, ulusal ilerleme ve uluslararası görünürlük unsuru olarak sunmakta-

dır. Mastroianni (2020), kamu yayıncılarının bu tür iyimser söylemlerle 

toplumda “teknolojik umut” algısı yaratmayı amaçladığını belirtmektedir. 

Anadolu Ajansı’nın bu haberinde de benzer biçimde, bilginin diplomatik 

bir araç hâline geldiği görülmektedir. 

Özel medyada kötümser söylem “Hürriyet” (14 Ağustos 2025): “Yapay 

zekâ kendi karanlık planını yapıyor! İnsan eli değmeden saldırı düzenledi… 

‘Çok şaşkınım!’ Bizleri hangi tehlikeler bekliyor?” başlıklı haber, yapay 

zekânın öngörülemez ve tehlikeli olabileceği iddiasını dramatik bir dille 

işlemektedir. “Karanlık plan”, “saldırı”, “tehlike” gibi ifadeler, korku ve 

merak duygusunu aynı anda uyandırmakta ve okuyucuyu “yaklaşan tehdit” 

hissine yönlendirmektedir. Bu dil, Kötüye Kullanım ve Risk çerçevesinin 

tipik bir örneğidir ve Marwick’in (2018) tanımladığı “teknolojik panik” 

kavramına denk düşmektedir. Haberde aktör genellikle bir şirket yöneticisi 

veya yabancı uzman olsa da haberin yapısı yapay zekâyı “tehdit eden fail” 

konumuna yerleştirir. Nguyen ve Hekman’ın (2022) belirttiği üzere bu, 

medyanın yapay zekâyı ya “kurtarıcı” ya da “şeytani tehdit” olarak ikili bi-

çimde çerçevelemesinin klasik bir yansımasıdır. 

Bu iki örnek, kamusal ve özel medya arasındaki söylem farkını açık biçimde 

ortaya koymaktadır. Kamusal medya vizyoner, ilerleme odaklı ve ulusal 

çıkarlarla uyumlu bir dil kullanırken; özel medya dikkat çekici, dramatik ve 

tehdit merkezli bir anlatımı tercih etmektedir. Bu fark, yalnızca kurumsal 
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misyonlardan değil, ekonomik ve ideolojik motivasyonlardan da kaynak-

lanmaktadır. Kamusal medya, devletle organik bağı nedeniyle toplumsal 

güveni koruma ve başarı öykülerini destekleme sorumluluğu taşırken; özel 

medya rekabetçi ortamda dikkat çekici haber üretmeyi önceliklendirmek-

tedir. 

Ancak özel medyanın tüm risk vurguları olumsuz anlam taşımamaktadır. 

Sözcü gibi gazeteler, kamu otoritelerinin göz ardı ettiği etik veya güvenlik 

sorunlarını gündeme taşıyarak kamu tartışmasına katkı sunabilmektedir. 

Bu durum, Habermas’ın (1989) tanımladığı “kamusal alan” işleviyle ilişki-

lidir. Dolayısıyla hem iyimser hem kötümser söylemlerin varlığı, toplumsal 

düzeyde çok yönlü bir tartışma zemini yaratmaktadır. Türkiye örneği küre-

sel eğilimlerle de örtüşmektedir. Ittefaq ve diğerleri (2025), Batı medyası-

nın yapay zekâyı genellikle olumsuz, Asya medyasının ise kalkınmacı bir 

dille aktardığını göstermiştir. Türkiye’deki medya yapısı bu iki yönün ara-

sında yer almaktadır: kamusal medya Asya’daki “kalkınmacı iyimserliği”, 

özel medya ise Batı’daki “eleştirel kötümserliği” temsil etmektedir. Bu du-

rum, Türkiye’nin “ara form” niteliğindeki medya kültürünü yansıtmakta-

dır. 

Sonuç olarak, kamusal ve özel medya arasındaki fark bir kutuplaşmadan 

ziyade bir işlevsel çeşitlilik olarak da okunabilir. Kamusal medya topluma 

güven ve istikrar mesajı verirken, özel medya risk ve etik sınırları gündeme 

taşıyarak tartışmanın kapsamını genişletmektedir. Böylece ekosistem dü-

zeyinde görece bir denge oluşmakta; farklı söylemler, kamuoyunun yapay 

zekâya dair çok boyutlu bir algı geliştirmesine zemin hazırlamaktadır. 

4.5. Tematik Kodlar ve Söylem Tonu İlişkisi 

Söylem tonu ile tematik kodların ilişkisi, medyanın yapay zekâ konularını 

hangi duygusal ve ideolojik çerçevede sunduğunu anlamak açısından 

önemli bir göstergedir. Analiz sonuçları, belirli temaların neredeyse tek 

yönlü bir tonla işlendiğini ortaya koymaktadır. Özellikle Kötüye Kullanım 

ve Risk teması, hemen tüm örneklerde kötümser bir söylemle sunulmuş-

tur. Kodlanan 29 risk temalı haberin tamamı olumsuz tonda olup, bu du-

rum yapay zekânın potansiyel tehlikeleri üzerine kurulan haberlerin nere-

deyse istisnasız biçimde korku, tehdit ve belirsizlik çerçevesinde ele alındı-

ğını göstermektedir. Bu eğilim anlaşılır olmakla birlikte, medyanın çözüm 

odaklı habercilik (solutions journalism) yaklaşımını yeterince benimseme-

diğine de işaret etmektedir. Risklerin dile getirildiği haberlerde bile çözüm 

veya önlem perspektifinin eklenmesi, felaket senaryolarının etkisini denge-
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leyebilirdi. Bu bağlamda, Anadolu Ajansı gibi kamusal kuruluşlar kısmen 

“sorun–çözüm” dengesini korurken, özel medya genellikle yalnızca tehdidi 

öne çıkaran bir dil kullanmıştır. 

Teknolojik Yenilik temalı haberlerde ise tablo tersine dönmektedir. İncele-

nen 20 yenilik haberinden 18’i iyimser tonda kodlanmıştır. Bu durum, 

medya söyleminde teknolojiye yönelik yaygın “ilerleme” inancını ve tekno-

lojik determinizmi yansıtmaktadır. Yeni bir yapay zekâ modeli, cihaz ya da 

algoritma tanıtıldığında haber dili çoğunlukla başarı, hayranlık ve gurur 

duygularıyla örülmektedir. Bu bulgu, Parratt-Fernández ve diğerlerinin 

(2021) vurguladığı akademik “teknolojik iyimserlik” eğilimiyle de örtüş-

mektedir. Mahremiyet ve Veri Güvenliği teması ise sınırlı sayıda örneğe 

dayanmakla birlikte ağırlıklı olarak kötümser tonda sunulmuştur; veri ih-

lalleri, gizlilik kaybı ve kontrolsüz veri kullanımı gibi konular doğal olarak 

endişe merkezli bir çerçeve oluşturmuştur. Sadece tek bir örnekte, yapay 

zekânın veri güvenliğini artırıcı bir araç olarak ele alınması nedeniyle olum-

lu bir ton gözlenmiştir. 

Eğitim ve İşgücü Dönüşümü teması, diğerlerinden farklı olarak görece 

dengeli bir ton dağılımı sergilemiştir. Bu alandaki 30 haberin 12’si iyimser, 

10’u kötümser, 8’i nötrdür. Bu durum, yapay zekânın istihdam ve eğitim 

üzerindeki etkilerinin toplumsal algıda çift yönlü bir mesele olarak görül-

düğünü göstermektedir. Bazı haberler üretkenlik, verimlilik ve yeni meslek 

alanları gibi fırsatları vurgularken; diğerleri işsizlik, nitelik kaybı ve öğren-

cilerin tembelleşmesi gibi olumsuzluklara odaklanmıştır. Dolayısıyla bu 

tema, hem umut hem de kaygı barındıran çift kutuplu bir medya çerçevesi-

ne sahiptir. İnsan–Makine ve Kültür temasına ait haber sayısı çok azdır ve 

genellikle nötr bir tonda kalmıştır; bu içerikler daha çok felsefi ya da kültü-

rel tartışma niteliğinde olduğu için duygusal bir uç barındırmamaktadır. 

Sürdürülebilirlik ve Gelecek teması ise ağırlıklı olarak olumlu tonda su-

nulmuştur; özellikle kamusal medyada yapay zekânın iklim değişikliğiyle 

mücadele, enerji verimliliği ve sürdürülebilir kalkınmaya katkı potansiyeli 

ön plana çıkarılmıştır. TRT ve Anadolu Ajansı, bu alanda yapay zekâyı bir 

“çözüm aracı” olarak çerçevelemekte, dolayısıyla iyimser ve sorumlu bir dil 

kullanmaktadır. 

Bu bulgular, medyanın tematik tercihlerle söylem tonunu sistematik bi-

çimde ilişkilendirdiğini göstermektedir. Her tema, topluma belirli bir duy-

gusal çağrışım ile aktarılmaktadır: risk haberleri korku, yenilik haberleri 

umut, etik haberleri endişe, işgücü haberleri ise belirsizlik hissi uyandır-
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maktadır. Bu durum, gazetecilikte “haber değeri” anlayışının temalarla 

nasıl bütünleştiğini de ortaya koymaktadır. Etik ya da güvenlik konulu bir 

haber, risk vurgusu olmadan “değer” taşımayabilirken, teknolojik yenilik 

haberi ancak olumlu bir dille pazar değerine ulaşmaktadır. 

Genel tablo, kamusal ve özel medyanın yapay zekâya yaklaşım farkını da 

pekiştirmektedir. Kamusal medya (TRT, Anadolu Ajansı), tematik çeşitlili-

ği daha geniş tutarak hem teknik hem etik hem de sürdürülebilirlik boyut-

larını kapsamakta ve çoğunlukla dengeli ya da iyimser bir söylem benim-

semektedir. Buna karşılık özel medya (Hürriyet, Sözcü), belirli temalarda 

yoğunlaşmakta—özellikle risk ve işgücü etkileri üzerinde durmakta—ve 

daha dramatik, kötümser bir anlatı kurmaktadır. Kamusal medya uzman ve 

resmî aktörlerle temkinli, inşa edici bir çerçeve sunarken; özel medya piya-

sa aktörleri ve popüler figürlerle eleştirel, çarpıcı ve dikkat çekici bir dil 

kullanmaktadır. Bu farklılık, her iki medya tipinin kurumsal işlevleriyle 

tutarlıdır: kamusal medya toplumsal sorumluluk ve ulusal vizyon misyo-

nunu sürdürürken, özel medya ekonomik rekabet ve izleyici ilgisini ön 

planda tutmaktadır. 

Sonuç 

Bu araştırma, 2025 yılının ilk dokuz ayında Türkiye’deki kamusal (TRT 

Haber, Anadolu Ajansı) ve özel (Hürriyet, Sözcü) medya kuruluşlarının 

yapay zekâ temalı haber söylemlerini karşılaştırmalı olarak incelemiştir. 

Nitel içerik analizi yöntemiyle yürütülen çalışma, tematik kodlama, söylem 

tonu ve aktör analizi üzerinden kapsamlı bir çözümleme sunmuştur. Elde 

edilen bulgular, Türkiye medyasının yapay zekâyı ele alış biçiminde ku-

rumsal kimlik, ekonomik yapı ve habercilik anlayışının belirleyici rol oyna-

dığını göstermektedir. 

Genel olarak, kamusal medya kuruluşları yapay zekâyı daha geniş bir tema-

tik çeşitlilik içinde ve genellikle iyimser bir söylem ile ele almaktadır. TRT 

Haber ve Anadolu Ajansı’nın haberlerinde teknoloji, kalkınma, sürdürüle-

bilirlik ve ulusal ilerleme temaları ön plandadır. Bu kurumlar, kamu yayın-

cılığı misyonlarına uygun biçimde yapay zekâyı toplumsal fayda, bilimsel 

gelişme ve ülke vizyonu bağlamında değerlendirmekte; risk ve etik konula-

rını ise dengeli, paniğe yol açmayan bir dille işlemektedir. Kamusal medya 

söylemi, devletin teknoloji politikalarıyla uyumlu bir “ilerleme anlatısı” 

üretmekte ve yapay zekâyı çoğunlukla “güvenilir bir ulusal yatırım alanı” 

olarak konumlandırmaktadır. 
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Buna karşılık, özel medya kuruluşları yapay zekâ haberlerinde kötümser, 

eleştirel ve sansasyonel bir söylem eğilimi sergilemektedir. Hürriyet ve 

özellikle Sözcü, yapay zekâyı çoğunlukla “tehdit”, “risk” ve “skandal” ek-

seninde çerçevelemekte; bu çerçeve, okuyucuda korku ve merak uyandır-

mayı amaçlayan bir haber diliyle desteklenmektedir. Bu eğilim, özel med-

yanın ekonomik rekabet koşullarında dikkat çekici içerik üretme baskısı ve 

haber değerini “dramatik etki” üzerinden tanımlama alışkanlığıyla ilişkili-

dir. Bununla birlikte, özel medyada yenilik ve teknoloji haberlerine de yer 

verilmekte; ancak bu tür haberler, genel kötümser söylemin içinde sınırlı 

bir paya sahiptir. 

Tematik analiz sonuçları, kamusal medyanın yapay zekâya ilişkin etik dü-

zenleme, sürdürülebilirlik ve kamu politikası temalarına ağırlık verdiğini; 

özel medyanın ise iş gücü, eğitim ve güvenlik riskleri gibi bireysel ve duy-

gusal yönleri öne çıkardığını göstermektedir. Söylem tonu analizi, kamusal 

medyada haberlerin %56’sının iyimser, özel medyada ise %58’inin kötüm-

ser olduğunu ortaya koymuştur. Bu oranlar, yapay zekâ gibi tartışmalı bir 

konuda dahi medyanın tarafsız bilgi aktarımı yerine duygusal, yönlendiril-

miş bir dil kullanma eğiliminde olduğunu göstermektedir. Ayrıca, aktör 

analizine göre kamusal medya haberlerinde resmî ve akademik aktörler 

(bakanlar, kamu otoriteleri, bilim insanları) öne çıkarken; özel medyada 

şirket yöneticileri, bağımsız uzmanlar ve popüler figürler daha belirgin yer 

tutmaktadır. Bu fark, söylem tonunu da doğrudan etkilemektedir: resmî 

aktörler güven ve kontrol vurgusu üretirken, bağımsız aktörler eleştirel ve 

belirsizlik odaklı çerçeveler yaratmaktadır. 

Bulgular bütün olarak değerlendirildiğinde, Türkiye’deki medya ekosiste-

minin yapay zekâ söyleminde ikili bir yapı sergilediği görülmektedir: ka-

musal medya “kalkınmacı iyimserlik”, özel medya ise “eleştirel kötümser-

lik” çizgisinde konumlanmaktadır. Bu ayrım, yalnızca habercilik biçimleri-

ne değil, aynı zamanda medyanın toplumsal işlevine dair farklı anlayışlara 

da işaret etmektedir. Kamusal medya, güven ve ilerleme duygusunu güç-

lendirerek toplumsal istikrarı desteklerken; özel medya, eleştirel ve sorgu-

layıcı yaklaşımıyla yapay zekânın potansiyel risklerine dair farkındalık ya-

ratmaktadır. Dolayısıyla bu iki eğilim, medya ekosisteminde birbirini ta-

mamlayan işlevler üstlenmektedir. 

Ancak bu ikili yapının aşırı uçlara kayması durumunda, medya söyleminin 

toplumsal bilgi dengesini bozma riski bulunmaktadır. Kamusal medyanın 

aşırı iyimserliği, teknolojik determinist bir söylemi besleyerek eleştirel dü-
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şünmeyi zayıflatabilir; özel medyanın aşırı kötümserliği ise teknolojik kor-

ku ve direnç duygularını artırabilir. Bu nedenle, gelecekte hem kamusal 

hem özel medyanın dengeli, çok boyutlu ve çözüm odaklı bir yapay zekâ 

haberciliği anlayışını geliştirmesi gerekmektedir. 

Bu doğrultuda, medya kuruluşlarına yönelik temel öneri, yapay zekâ gibi 

çok katmanlı bir konuyu yalnızca başarı ya da tehdit ikileminde sunmak 

yerine, toplumsal fayda, etik sorumluluk ve bilimsel doğruluk ilkeleriyle 

bütünleştirmektir. Gazetecilerin teknoloji okuryazarlığı ve etik farkındalı-

ğını artıracak eğitim programları hem haber kalitesini hem de kamu güve-

nini güçlendirebilir. Kamu yayıncıları açısından EBU standartlarına uygun 

şeffaflık ve etik ilkelere bağlılık; özel medya açısından ise doğrulama, kay-

nak çeşitliliği ve abartısız habercilik ilkeleri öncelik kazanmalıdır. Ayrıca, 

üniversiteler, basın konseyleri ve politika yapıcı kurumlar iş birliğiyle “ya-

pay zekâ ve medya etiği” konusunda rehber ilkeler hazırlanarak sektöre 

yön verilebilir. 

Sonuç olarak, yapay zekâ çağında medyanın dili yalnızca bilgi aktarma aracı 

değil, aynı zamanda toplumsal algının kurucu unsurudur. Türkiye medya-

sında gözlenen kamusal–özel söylem farkı hem medya sisteminin çeşitlili-

ğini hem de dönüşüm ihtiyacını ortaya koymaktadır. Kamusal medyanın 

temsil ettiği kurumsal güven ile özel medyanın temsil ettiği eleştirel dina-

mizm arasında kurulacak bir denge, toplumun yapay zekâyı daha bilinçli, 

eleştirel ve umutlu biçimde değerlendirmesinin önünü açacaktır. Medya, 

bu dengeyi sağlayabildiği ölçüde, yapay zekâ çağında yalnızca bir haber 

kaynağı değil, kamusal bilincin yönlendirici aktörü olma potansiyelini ger-

çekleştirebilecektir. 
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Akdeniz İletişim, 46(Yapay Zekâ ve İletişim Özel Sayısı), 44–72. 
https://doi.org/10.31123/akil.1541214 

Çağal, M. T., ve Aslantaş, M. (2025). Türkiye’deki televizyon ana haber bültenlerinde yapay zekâ söylemi. 
13th International May 19 Innovative Scientific Approaches Congress (19–20 Mayıs 2025, Samsun, 
Türkiye) – Bildiriler Kitabı. 

Çetin, M. (2024). Dijital gazetelerde yer alan yapay zekâ haberlerine yönelik sosyolojik bir değerlendirme. 
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Teknolojik Determinizm Perspektifinden Yapay Zekâ Çağında 
Türk Televizyon Yayıncılığı: TRT Örneği 
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Giriş 

Teknolojik gelişmeler, insanoğlunun yaptıklarını kayıt altına almaya başla-

dığı andan itibaren dünü, bugünü ve geleceği değiştirmekte ve dönüştür-

mektedir. Teknolojinin, ilk çağlardan itibaren birçok toplum tarafından 

yakından takip edildiği bilinen bir gerçektir. Çünkü teknoloji yalnızca ya-

şam standartlarını güçlendiren bir olgu değil; aynı zamanda bireysel ve 

toplumsal dinamikleri dönüştüren kültürel bir oluşumdur. İlk çağlardaki 

duvar resimlerinden, demir uçlu mızraklardan günümüzdeki yapay zekâya 

kadar süreçte, teknoloji sayesinde hızlı bir bilgi toplumuna geçiş görülmek-

tedir. Tarım toplumu sonrasında, Sanayi Devrimi ile köyden kentlere gö-

çün artması, elektriğin keşfiyle enformasyon toplumlarının oluşmaya baş-

lamasına neden olmuştur. Bu durum özellikle 19. Yüzyıl ortasında radyo ve 

televizyonun sosyal hayata dahil olmasıyla kısa zamanda üst seviyeye 

ulaşmıştır. Bütün toplumsal olay ve olgular gibi teknolojik değişimler de 

farklı birçok bilim adamı tarafından incelenmiş; ancak bu değerlendirmeler 

temel olarak yalnızca teknolojinin gelişimini etkilememiş, toplumsal so-

nuçlar ve değerlendirmeler olarak ele alınmıştır. 

Teknoloji ile ilgili olarak günümüzde de geçerliliğini koruyan “teknolojik 

determinizm” terimini ortaya atan McLuhan, teknolojinin toplumsal deği-

şiminde belirleyici bir rol oynadığını savunmuştur. McLuhan’ın savına gö-

re, gelişen teknolojiler sonrasında toplum ve sektör değişime uğramakta, 

bireyler ise teknolojiyi “modern biçim” olarak benimseyerek kabul etmek-

tedir. (Canpolat, 2012, s. 45). İnsanlığın kabile çağından başlayarak, edebi-

yat çağı ve basım çağını yaşadığı ve son olarak da elektronik çağa ulaştığını 

belirten McLuhan, toplumların her çağda farklı şekillerde etkilenip, farklı 

yöne evrildiğini söylemektedir. Diğer çağlara oranla elektronik çağdaki 

değişimler dikkate değer bir şekilde meydana gelmiştir. İnternet ile iletişim 

türleri çeşitlenmiş ve bireylerin farklı kültür ve ırktan kişilerle kolayca ileti-

şim kurarak kültürlerarası etkileşim sağlanmasına olanak sağlamıştır (Tali-

poğlu, 2024, s. 714). 
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Televizyon yayıncılığı ve teknolojisi, teknolojik gelişmeleri toplumsal ha-

yatta en kolay şekilde benimseten ve bu nedenle dünya üzerinde en çok 

kullanılan kitle iletişim araçlarının başında gelmektedir. 1930’lu yıllara 

gelindiğinde Amerika Birleşik Devletleri’nde düzenli yayın hayatına başla-

yan ve kısa sürede dünyaya yayılan televizyon, sadece teknolojik bir araç 

olmaktan ziyade zamanla kültürel bir aktör haline gelmiştir. Bireyler prog-

ram tür ve içeriklerinin çeşitlenmesiyle sadece yaşadıkları toplum hakkında 

değil, dünya toplumları hakkında da bilgi sahibi olmaya başlamışlar, 

McLuhan’ın belirttiği gibi dünya bir “küresel köy” haline gelmeye başla-

mıştır. İnternet ve sonrasında dijitalleşmenin getirdiği yenilikler, bilgi çağı 

toplumunun getirdiği gelişmeler, televizyon yayıncılığının yalnızca teknolo-

jik olarak değil, içerik ve erişim olanakları ile çok daha detaylı bir biçimde 

izler kitleye hizmet etmesini sağlamıştır. 

Dijitalleşme sürecinin son yıllardaki evresi olan yapay zekâ, sağlık, hukuk, 

ekonomi, vb. her alanda olduğu gibi özellikle iletişim teknolojilerinde hem 

operasyonel verimliliği geliştirmek ve güçlendirmek için uygulanabilen, 

hem de insansı olan ya da olmayan robotlar ile tanıtılan makine zekâsıyla 

problem çözme, öğrenme analizleri gibi insan zihinsel fonksiyonlarını gös-

teren bir iletişim teknolojisi olarak tanımlanabilmektedir (Kavut, 2022, s. 

80). 21. Yüzyılın ikinci çeyreğinde, yapay zekâ teknolojilerinin medya üre-

tim süreçlerine entegre edilmesi, geleneksel televizyon yayıncılığını yeni-

den biçimlendirmeye başlamıştır. İçeriklerin yapay zekâ ile kişiselleştiril-

mesi, otomatik haber üretimi ve izleyici analitiği gibi birçok alanda kullanı-

lan yapay zekâ sistemleri, medya özelinde televizyon yayıncılığı döngüsünü 

hızlandırmaktadır. 

Türkiye’de 1950’li yıllarda İstanbul Teknik Üniversitesi Mühendislik Fa-

kültesi hocaları ve öğrencileri tarafından ilk televizyon yayını denemeleri 

yapılmış, 1960’lı yılların sonunda ise TRT (Türkiye Radyo Televizyon Ku-

rumu) tarafından kamusal alanda ilk düzenli televizyon yayıncılığı başla-

mıştır. 1990’lı yıllarda ise ilk özel televizyon yayıncılığı başlamış, 2010’lu 

yılların sonlarına doğru dijitalleşme ve yapay zekâ tabanlı sistemlere geçiş 

sürecinin ilk adımları atılmaya başlanmıştır. Televizyon endüstrisi, izleyici 

davranışlarının analizinden içerik üretimine kadar birçok alanda yapay zekâ 

teknolojisinden yararlanmaya başlamıştır. 

Çalışmada, yapay zekânın kamusal televizyon yayıncılığı üzerinde dönüştü-

rücü etkisi “teknolojik determinizm” temelinde kuramsal bir perspektiften 

ele alınarak, Türkiye’nin ilk ve tek kamusal televizyon kanalı olan TRT’nin 
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yapay zekâ tabanlı yayıncılık uygulamalarının mevcut durumu incelenmiş-

tir. Çalışmada, dünya üzerinde kamusal televizyon yayıncılığı konusunda 

ciddi bir örnek teşkil ettiği için ve özellikle 2015 yılından sonra dijitalleşme 

konusunda ciddi yatırımlar yaparak diğer Türk televizyon kanallarına öncü-

lük ettiği için TRT seçilmiştir. Elde edilen veriler sonucunda, TRT’nin ya-

pay zekâ teknolojilerini kullanma konusunda doğrudan ve detaylı bir şekil-

de kullanımının sınırlı olduğu; ancak yapay zekâ destekli çözümler kulla-

nıldığına dair uygulama örneklerinin mevcut olduğu sonucuna varılmıştır. 

1. Kuramsal Çerçeve 

Çalışmanın bu bölümünde Teknolojik Determinizm, Türkiye’de Kamusal 

Televizyon Yayıncılığı: TRT ve Yapay Zekâ başlıkları adı altında kuramsal 

bir çerçeve oluşturulacaktır. 

1.1. Teknolojik Determinizm 

Teknolojik gelişmeler, bilgi çağının gerekliliği olarak yalnızca teknolojik bir 

yenilik olarak değil, toplumsal iletişim biçimlerini yeniden tanımlayan bir 

medya teknolojisi olarak karşımıza çıkmaktadır. Bu bağlamda McLuhan, 

“araç mesajdır” önermesini ortaya atarak, teknolojinin kültürel yapılar üze-

rindeki belirleyici rolünü vurgulamaktadır. 

Teknolojik determinizm kavramının etimolojik açılımına baktığımızda tek-

noloji, Yunanca “techner” ve “logos” sözcüklerinin bir araya gelmesiyle 

ortaya çıkmıştır. Techner’in anlamı yapmak, logos ise bilmek anlamlarına 

gelmektedir. Determinizm kavramı ise, “determine” yani belirlemek ve 

“terminare” anlamına gelen sınırlamak kelimelerinin birleşiminden mey-

dana gelmiştir. Daha sonra anlam değişimine uğrayan bu kavram, kader, 

şans anlamına gelecek şekilde de kullanılmaya başlamıştır (Williams, 1985, 

s. 98-100). Bu tanımlardan ortaya çıkan genel tanımla “teknik olan şeylerin 

bilgisi” olarak teknolojik determinizm kavramı açıklanabilmektedir. (Ata-

bek, 2001, s. 17-18). 

Thorstein Veblen, teknolojik determinizm kavramının ilk kullanan tekno-

lojisi tarihçisidir ve ona göre teknolojik gelişmeler, toplumun ve kültürün 

şekillenmesinde önemli bir role sahiptir (Gürkan, 2020, s. 176). Toplumun 

temel özellikleri ve çağın baskın teknolojileri arasındaki bağlantıları tanım-

layan teknolojik determinizm, internet ve yapay zekâ gibi yeni iletişim tek-

nolojilerinin ortaya çıkmasıyla birlikte, birçok bilim insanı tarafından yeni-

den yorumlanmıştır. 
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Televizyon, McLuhan’ın televizyon teorisine göre medya ve izleyici/ alıcı 

arasındaki bir bütünlükten oluşmaktadır. McLuhan, televizyonu yalnızca 

bir eğlence aracı olarak değil, aynı zamanda bir eğitim aracı olarak da gör-

mektedir. Burada kastedilen eğitim okullarda verilen eğitim değil, bireylere 

ve toplumlara yönelik bir yaşam tarzını öğretmektedir. McLuhan, Ameri-

kan toplumuna özellikle Büyük Buhran sonrası dönemde zengin ve abartılı 

yaşam tarzının özendirildiğini, buna karşın insanların televizyon program-

ları sayesinde 1950’li yıllarda küçük ve basit olanın abartılı yaşam tarzından 

çok daha sevimli olacağı yönünde karar vermesinde televizyon yayınlarının 

toplumu yönlendirme noktasında önemli bir kitle iletişim aracı olduğunu 

göstermiştir (McLuhan, 1965, s. 323). 

Marshall McLuhan, yeni iletişim teknolojilerini teknolojik gelişmeler üze-

rinden tekrar okuyarak, teknolojik determinizm kuramını yeniden oluş-

turmuştur (Hartley, 2011, s. 244). McLuhan, 15. yüzyılda matbaanın bu-

lunması ve yazılı kültüre geçilmesiyle, okumanın bireysel bir olgu olması 

sebebiyle insanların birbirlerinden uzaklaşarak bireyselleştiğini savunmak-

tadır. Bunun yanı sıra, 19. yüzyıldaki teknolojik gelişmelerin sonucu olarak 

en büyük kitle iletişim araçlarından biri olan televizyon ile tekrar kabile 

toplumunun niteliklerine dönüldüğünü belirtmektedir. Elektronik çağın 

getirdiği olanaklarla, toplum zamanla kabile tarzından çıkarak küresel köy 

haline gelmiştir ve önceki çağlara göre elektronik çağın insanlarının daha 

bilinçlidir (McLuhan, 2001, s. 11). McLuhan’ın teknolojik determinizm 

anlayışı, teknolojinin bireylerin yaşama bakışını ve davranışını ciddi dere-

cede belirlemekte, etkilemekte ve değiştirmektedir. Ve dış kaynaklı bu güç, 

toplumsal yaşamı standart bir yaşam formuna zorlamaktadır (Akyazı, 

2020, s. 256). 

McLuhan’ın ortaya koyduğu görüşler sonucunda teknolojik determinizmin 

olumlu ve olumsuz yönlerini vurgulayan iki ayrı grup oluşmuştur. Tekno-

lojik gelişmelerin toplumu olumlu yönde etkilediği görüşüne sahip olan 

iyimserler, teknolojinin hayatı kolaylaştırdığını ve pozitif yönde toplumsal 

hayata katkı sağladığını düşünmektedirler. İyimserler, teknolojik gelişmele-

rin doğal bir oluşum olarak kabul edilmesi gerektiğini ve eğer bu gelişme-

ler engellenmezse insanlığı mutlu yarınlara götüreceği görüşüne sahiptir-

ler. İyimserler düşüncesinin üst mertebesi ise teknolojik gelişmelere hay-

ranlık duyan technophilia grubudur. Bu grup teknolojiyi kullanma ve yeni 

teknolojileri takip etmek konusunda birbirleriyle yarış halindedirler. Diğer 

teknoloji konusunda karşıt görüşe sahip olan kötümserler ise, teknolojinin 

bireysel ve toplumsal hayat üzerinde olumsuz etkileri olduğunu savunmak-
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tadır. Kötümserler teknolojiye hâkim olanların bireyleri, toplumu ve doğayı 

sömürdüğünü ileri sürmektedir. Teknolojinin ve teknolojik icatların insan-

lığı denetim almaya çalıştığı, insanları tüketime, bilgisizliğe, korku ve kaygı 

gibi birçok olumsuzluğa ittiğini savunmaktadırlar. Teknoloji hayranlığı 

olduğu gibi teknolojik kötümserliğin de bir uç noktası bulunmaktadır: 

Technophobia. Bu aşamada olan insanlar teknolojiden uzak durmaktadır. 

Farklı iki görüşün ortak noktası ise McLuhan’ın ortaya çıkarmış düşüncede 

olduğu gibi teknolojinin toplumsal yapıyı etkileme konusunda belirleyici 

olması üzerinde durmalarıdır. Karşıt düşünce akımlarına yönelik 1998 yılı 

mart ayında aşırı iyimser ve aşırı kötümser bakış açısına sahip grupların 

ortak bir bakış açısına altında bir denge oluşturmak için bir grup teknoloji 

yazarı toplanarak teknogerçekçiliği ortaya çıkarmıştır. Böylelikle teknoloji-

ye çok yakın ya da çok yakın olmak yerine, teknolojiyi anlayarak insan ha-

yatına uyumlamak gerekliliği görüşü ortaya çıkmıştır (Kabakçı ve Odabaşı, 

2004, s. 21-22). 

Bütün bu gelişmeler iletişim teknolojilerinin yalnızca teknolojik değil; aynı 

zamanda toplumsal ve kültürel bir olgu olduğunu ve bilgi çağı gereklilikle-

rinin temelini oluşturduğunu göstermektedir. Kitle iletişim araçlarının 

dijitalleşmesiyle birlikte iletişim teknolojilerinin gündelik hayatta yerini 

almaya başladığı görülmedir. Özellikle son yıllarda yapay zekâ teknolojileri, 

iletişim teknolojilerine kolayca motive olmuş ve uygulamaya yönelik kulla-

nım alanlarında yerini almaya başlamıştır. 

İletişim teknolojileri kapsamında geleneksel kitle iletişim araçlarına bakıl-

dığında televizyon yayınlarının içerik üretiminden, çeşitli uygulama yön-

temlerine kadar diğer dijitalleşme süreçlerinde olduğu gibi hiç yadsımadan 

yer aldığı görülmektedir. Dünyada ve Türkiye’de yapay zekâ teknolojileri-

nin televizyon yayıncılığında kullanılmaya başlaması, mesleki pratiklerin de 

değişimler geçirmesine neden olmuştur. Yapay zekânın televizyon yayıncı-

lığına entegrasyonu, etik sorunları da beraberinde getirmektedir. Özellikle 

haber yayıncılığında doğruluk, nesnellik ve algoritmik tarafsızlık gibi ilkeler 

yeniden tartışılması gereken konuların başında yer almaktadır. 

1.2. Türkiye’de Kamusal Televizyon Yayıncılığı: TRT 

Kamusal televizyon yayıncılığı, temelde reklam alma, reyting ya da kâr- 

zarar güdümünden çok toplumun yararını önceleyen yayıncılık anlayışına 

sahiptir. Bu nedenle dünyanın hemen hemen her yerinde kamusal televiz-

yon yayıncılığı devlet destekli kurumlar olarak toplumun bütününe hitap 

etmektedir. Kitle iletişiminin temel işlevleri olan haber verme, eğitme, eğ-
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lendirme ve tanıtma özellikleri kamusal televizyon yayıncılığının en temel 

misyonunu oluşturmaktadır. 

Türkiye’deki ilk televizyon yayıncılığı denemeleri İstanbul Teknik Üniversi-

tesi (İTÜ) tarafından 1952 yılında yapılmaya başlanmıştır. TBMM (Türkiye 

Büyük Millet Meclisi)’ de 1964 yılında çıkarılan kanun sonucunda TRT 

kurulmuş ve İTÜ TV’den on altı yıl sonra 31 Ocak 1968 tarihinde ilk kamu 

televizyon yayıncılığı başlamıştır. 1970’li yıllarda İzmir, Ankara ve İstan-

bul’da yayın hayatına başlayan TRT, 1984 yılında ilk renkli yayına geçmiş-

tir. Türk televizyon yayıncılığının ikinci kanalı olan TRT-2 1986 yılında 

yayın hayatına başlamıştır. 1987 yılına gelindiğinde TRT-1 ve TRT-2 kanal-

ları Inselsat uydusundan kiralanan aracıdan uydu yoluyla Tüm Türkiye’ye 

ulaşmaya başlamıştır. 1989 yılına gelindiğinde, TRT-3 ve GAP-TV, 1990 

yılında ise eğitim amaçlı TRT-4 televizyon kanalı kurulmuştur. Yine aynı 

yılda TRT-INT Avrupa’daki Türk işçilerine yönelik televizyon yayınları ger-

çekleştirmiştir (Tayfur, 2022, s. 28). 1900 yılında ilk ticari televizyon kanalı 

kurulana kadar TRT, diğer Avrupa ve Amerika’daki kamusal televizyon 

kanalları gibi, eğitim, haber ve bilgilendirme işlevlerine yönelik programlar 

yapmış, toplumu yönlendirme ve etkileme noktasında önemli işlevler ger-

çekleştirmiştir. Ayrıca özellikle yurt dışından getirilen diziler ve sinema 

filmleriyle, Türk toplumunun eğlence ihtiyacına da hizmet etmiştir. Türk 

televizyon yayıncılığı her ne kadar Avrupa ve Amerika Birleşik Devletle-

ri’nden çok daha geç yayın hayatına başlasa da o dönemin teknolojik im-

kanlarıyla kısa zamanda Türk toplumu tarafından benimsenmiş ve yaygın-

laşmıştır. 1968-1969 yılları arasında demene yayınlarından sonra TRT, 

1974 yılında toplam nüfusun yüzde 55’ine, 1977 yılında ise bu oranı 

81,5’lere kadar ulaştırmıştır (Bay, 2007, s. 44). 

Yayın hayatına geç başlanan Türk Televizyon yayıncılığında dijitalleşme ile 

bu fark kısa zamanda kapanmış, hatta Türk televizyon kanalları içerisinde 

TRT, son yıllarda teknolojiye yapmış olduğu yatırımlar sonucu dünya üze-

rinde kamusal ve ticari televizyon yayıncılığı konusunda örnek gösterilebi-

lecek düzeye ulaşmıştır. TRT Genel Müdürlüğü, 2008- 2019 yılları arasında 

yaklaşık 1,5 milyar liralık teknik yatırım yapmış ve bu yatırımlar sonucu 18 

televizyon kanalı, 17 radyo kanalı, 4 dergi ve dijital yayın markalarıyla 41 

dilde yayın yapan özerk yönetimli, yayın teknolojisine dair tüm mekanik 

cihazları yenilemiş ve dijital yayıncılık alanında da önemli yatırımlarda bu-

lunmuştur. Farklı dillerde radyo ve televizyon yayınlarına başlayan TRT, 

yerelden küresele ulaşan bir stratejiyle, 2015 yılından itibaren dijitalleşme-

ye, 2020 yılı sonrasında ise, akıllı yayın stratejine geçerek insansız çalışma 
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ve robotik yazılımlarla yayın yapma anlayışına geçmeye başlamıştır (Tok-

soy ve Uzunay, 2021, s. 435). 

TRT asıl dijital dönüşümünü 2023 yılında hizmete açtığı “Tabii” isimli 

küresel yayın platformuyla yaşamıştır. Tabii kanalı, “Dizi, film, program, 

belgesel ve birçok tabii içeriğin izlenebileceği Türkiye’nin küresel çevrimiçi yayın hiz-

metidir.” Kendini bu şekilde tanımlayan televizyon kanalı, Türkçe, İngilizce, 

Arapça, İspanyolca ve Urduca dillerinde yayınlar yapmaktadır (Tabii, 

2025). 

Bütün bu teknik ve teknolojik gelişmeler, dünya üzerinde en çok izlenen 

kamusal televizyon kanallarından bir olan TRT’nin geldiği son noktada 

hem kamusal hem de tecimsel televizyon kanallarına dünya çapında örnek 

teşkil etmektedir. 

1.3. Yapay Zekâ 

Kitle iletişim araçlarının hepsi teknolojik gelişmeler sonucunda toplumsal 

hayatın içinde yer almıştır. Dolayısıyla medya kavramından bahsetmek ya 

da bu kavram üzerinde çalışmak için teknolojiden önce teknoloji kavramını 

incelemek gerekmektedir. McLuhan’ın “Araç mesajdır.” sözünde bahsettiği 

gibi, mesajın içeriğinden çok biçiminin de önemli olması, özellikle son yıl-

larda hukuk, tıp, sanat, ekonomi, vb. birçok yerde yoğun bir şekilde kulla-

nılmaya başlayan yapay zekânın, iletişim ve medya alanında da incelenmesi 

gereken bir alan olarak karşımıza çıkmasına neden olmuştur. 

Yapay zekâ (A.I.), iletişim ve medya alanında etkisini en az diğer alanlarda 

olduğu kadar hissettirmektedir. İnsanlar yerine düşünebilen ve insanlığın 

birçok alanda farklı uygulamalarını yerine getirebilen ya da getirmesi muh-

temel olan yapay zekâ teknolojisi toplumsal yaşamında kırılma noktaların-

dan biridir. Yapay zekâ özellikle son yıllarda günlük hayatın içerisinde yer 

alıyormuş gibi görünse de aslında geçmişin modern bilgisayarları kadar 

eski olduğu ve Alan Mathison Turing’in “Makineler düşünebilir mi?” soru-

su sorularak ilk defa gündeme gelmiştir (Sucu & Ataman, 2020). Yapay 

zekânın kullanım alanlarına göre değişik şekillerde tanımlandığı görülmek-

tedir. Genel olarak yapay zekâ, kavrama, duyma, hareket etme ve öğrenme 

gibi makinelere olanak sağlayan gelişmiş teknolojilerin toplamı olarak ta-

nımlanmaktadır (Galloway ve Swiatek, 2018). Yine başka bir yapay zekâ 

tanımına göre, insan gibi düşünebilen ve cevap verebilen bir bilgisayar bi-

limi branşıdır (Thiraviyam, 2018, s. 450). Sağlık yapay zekâyı kendi alanına 

yönelik tanımlarken, turizm, ekonomi gibi alanlar ise yine yapay zekâ ile 

ilgili tanımlarını kendi uzmanlıklarına göre yapmaktadırlar. Medya ve ileti-
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şim alanında ise yapay zekâ hem içerik hem de biçimsel olarak kullanıl-

maktadır. 

İletişim ve medya özelinde televizyon yayıncılığı teknolojinin bütünleşme-

siyle yeniden şekillenmektedir. Televizyon yayıncılığı son yıllarda sıkça 

kullanılmaya başlamış, dijitalleşme ve yapay zekâ teknikleri ile interaktif 

medyanın küresel boyutta etkileşimine olanak sağlamıştır. Özellikle dijital 

çağdaki rekabet, dijitalleşme ile pasif konumdaki izleyiciyi aktif bir katılım-

cıya dönüştürmüştür. Televizyon yayıncılığı konusunda bir devrim niteli-

ğindeki bu özellik, yapay zekâ teknolojisiyle izleyicisini tanıyan, izlediği 

programlar ve arama motorunda yapmış olduğu arama geçmişiyle ona iz-

lemesi için öneriler sunan, izleyicileri tercihlerine göre kategorileştiren, 

içerik çeşitlerini arttıran ve bütün bunları kolaylıkla yapan bir özellik taşı-

maktadır. Yapay zekâ teknolojilerinin biçimsel ve içerik olarak getirmiş 

olduğu yenilikler, aynı zamanda diğer alanlarda olduğu gibi etik, hukuki 

boyutun da yeniden düzenlenmesi gerekliliğini ortaya koymuştur. 

2. Çalışmanın Yöntemi, Amacı 

Çalışmada elde edilen veriler doküman analizi yöntemiyle toplanmış ve 

toplanan veriler betimsel içerik analizi yöntemiyle çözümlenmiştir. Bu yön-

tem çalışmanın amacına yönelik, mevcut yazılı, görsel ve dijital kaynakların 

sistematik bir biçimde incelenmesi ve verilen elde edilmesine imkân tanı-

yan bilimsel bir araştırma metodudur. 

Araştırmada yapay zekâ çağında Türkiye’nin ilk kamusal televizyon kanalı 

olan TRT’nin dönüşümü incelenmektedir. Çalışmanın amacı, TRT’nin ya-

pay zekâ teknolojilerini hangi alanlarda ve hangi amaçlarda kullandığını 

ortaya çıkarmak, teknolojik determinizm bağlamında kamu hizmeti yayın-

cılığı ile nasıl ilişkilendirildiğini ortaya koymaktır. 

2.1. Çalışmanın Evreni 

Türkiye Radyo Televizyon Kurumu’nun 2019-2025 yılları arasındaki resmî 

belgeler oluşturmaktadır. İncelenen bu belgeler: 

 TRT 2019–2023 Stratejik Planı 

 TRT 2024–2028 Stratejik Planı 

 TRT 2020–2023 Faaliyet Raporları 

 TRT Ar-Ge ve Yayın Teknolojileri Dairesi Başkanlığı dokümanları 

 TRT’nin resmî web sitesi 

 EBU, ITU ve UNESCO tarafından yayımlanan yapay zekâ ve yayın-

cılık temalı raporlardan seçilmiştir. 
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İncelenen belgeler; yapay zekâ, dijital dönüşüm, otomasyon, veri analitiği, 

yayın teknolojileri, içerik üretim süreçleri ve kamu hizmeti yayıncılığı te-

maları etrafında çözümlenmiştir. Bulgular, teknolojik determinizm kuramı 

çerçevesinde yorumlanmıştır. 

2.2. Araştırmanın Sınırlılıkları 

Çalışma, yalnızca açık erişimli kurumsal belgelerle sınırlı tutulmuştur. Ay-

rıca yapay zekâ teknolojileri sürekli güncellendiğinden, 2025 yılı itibariyle 

geçerli olan bulgular mevcut durumu yansıtmaktadır. 

2.3. Bulgular 

TRT’nin 2024-2028 Stratejik Planı’nda “yeni nesil yayıncılık teknolojilerine 

dayalı dönüşüm” sürecinin devam ettiği belirtilmektedir. Bu doğrultuda 

2024-2028 hedefleri arasında “yapay zekâ destekli içerik planlama ve yayın oto-

masyon sistemlerinin geliştirilmesi” ifadesi yer almaktadır (TRT, 2024, s. 58). 

Yayın akışı planlamasında ve arşiv taramalarında yapay zekâ öneri sistem-

leri kullanılmaya başlandığı görülmektedir. 

TRT, Türk televizyon yayıncılığı alanında öncü bir misyona sahiptir. Bu 

doğrultuda 2021 Faaliyet Raporu’nda, dijital araçlarla içerik üretim süreçle-

rinin yeniden yapılandırıldığı ve “veri analitiğine dayalı içerik üretim mo-

dellerinin uygulamaya geçildiği belirtilmiştir (TRT, 2021, s. 42). Bunun 

yanı sıra TRT Ar-Ge Yayın Teknolojileri Dairesi, 2022 yılı itibarıyla “Yapay 

Zekâ Destekli Altyazı Sistemleri”ni kullanarak çok sayıda birçok dilde ya-

yın yapma ve “AI tabanlı yayın izleme” sistemleriyle televizyon yayıncılı-

ğında yeni atılımlar yapmıştır. Canlı yayınlarda hataların tespiti ve düzel-

tilmesi için bu sistemler kullanılmaya başlanmıştır. 

TRT’nin dijitalleşmeyle birlikte yapay zekâ destekli diğer bir kullanım alanı 

da TRT’nin dijital platformları olan TRT İzle ve TRT Tabii üzerinedir. Kul-

lanıcı tercihlerini analiz ederek izleyicilere bu doğrultuda kişiselleştirilmiş 

öneriler sunan yapay zekâ destekli algoritmalar kullanılmaktadır (TRT, 

2022, s. 33). 

TRT, kurumsal olarak yalnızca teknolojik bağlamda yapay zekâ üzerine 

çalışmalar yapmamıştır. 2023 TRT Faaliyet Raporu’na göre “dijital dönü-

şüm akademi” başlığı altında insan kaynağı oluşturma kapsamında da ça-

lışmalar yaptığı görülmektedir. Bu akademide yapay zekâ, veri bilimi ve 

yayın teknolojileri alanlarında kurumsal kapasite yetkinliklerinin arttırıldığı 

vurgusu yapılmaktadır (TRT, 2023, s. 17). 
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Son olarak, kamusal televizyon kanalı olan TRT’nin uluslararası bağlamda 

da Türk televizyon yayıncılığının öncülüğünü üstlenmiştir. EBU’nun 'Arti-

ficial Intelligence and Public Service Media’nın 2022 yılı raporunda, yapay 

zekânın kamusal yayıncılıkta şeffaf, tarafız ve etik ilkelere bağlı yayıncılık 

anlayışı vurgulanmıştır. TRT bu doğrultuda, “etik yayıncılık ilkeleri” kap-

samında algoritmik şeffaflık ilkesini benimsediği görülmektedir. Yine 2023 

yılında yayınlanan UNESCO’nun 'AI and the Future of Broadcasting rapo-

runda ise, kamu yayınlarının teknolojik dönüşümü sadece verimlilik değil, 

kültürel çeşitlilik amacıyla kullanılması gerektiği belirtilmiştir. TRT’nin 

yapay zekâ temelli çok dilli içerik üretimler yapması ve erişilebilir alt yapıya 

sahip olması, TRT’nin uluslararası bağlamda yetkin bir kamusal yayıncılık 

anlayışına sahip bir çerçevede olduğu şeklinde değerlendirilebilir. 

Sonuç 

TRT, özellikle 2015 yılından sonra teknolojik olarak büyük atılımlar yapa-

rak, dünyada öncü kamu televizyon kanallarından biri haline gelmiştir. 

Köklü geçmişi ve dijitalleşmesiyle, gelişen teknolojik gelişmelerin TRT’nin 

yayıncılık pratiğinde belirleyici bir rol üstlendiğini göstermektedir. 

Kamusal televizyon yayıncılığı tecimsel televizyon kanallarında olduğu gibi 

ticari kaygılar gözetmeksizin toplumdaki bütün insanları tam da teknolojik 

determinizm kuramının öngördüğü biçimde, toplumsal ve kurumsal yapı-

lar üzerinde yönlendirici bir güç olduğunu ortaya koymaktadır. 

Yapılan araştırmalar sonucunda TRT’nin yapay zekâ teknolojisini doğrudan 

her alanda kullanmadığı görülmektedir. Bunun yanı sıra TRT’nin yapay 

zekâya yönelik stratejik yaklaşımı, günümüz kamusal yayıncılık anlayışını 

dijitalleşme bağlamında uyarmakta, aynı zamanda etik ve toplumsal so-

rumluluk ilkelerini göz ardı etmemektedir. 

Sonuç olarak, TRT hem Türk televizyon kanallarına hem de küresel boyut-

ta kamusal yayın yapan kanallara yapay zekâ çağında örnek teşkil eden bir 

kurumsal yapı olarak karşımıza çıkmaktadır. 
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Sosyal Medyada Yapay Zekâ Söylemleri: #ArtificialIntelligence 
Etiketli Paylaşımlar Üzerinden Karşılaştırmalı Bir İçerik Analizi* 

Dr. Öğr. Üyesi Seher KARATAŞ 

Giriş 

Teknolojinin, altyapıların ve bunlara bağlı olarak geliştirilen dijital plat-

formların sunduğu imkânlar, tarihsel süreçte Web’in farklı dönemlerden 

geçmesine neden olmuştur. Her yeni dönem, kendi dinamikleri ve kullanıcı 

pratikleriyle dikkat çekmektedir. Web’in ilk dönemi olarak adlandırılan 

Web 1.0, kullanıcılara dijital ortamlardan içerik tüketme olanağı sunarken, 

kullanıcıyı pasif bir konumda tutmuştur. Ancak Web 2.0 teknolojilerinin 

gelişimiyle birlikte etkileşim, paylaşım ve katılımcılık odaklı dijital plat-

formlar öne çıkmaya başlamıştır. Bu çerçevede popülerlik kazanan sosyal 

medya platformları, kullanıcıların gündelik yaşamlarının vazgeçilmez bir 

parçasına dönüşmüş; bireyler gündelik yaşamın her alanına dair içerikleri 

sosyal medya üzerinden takip eder hale gelmiştir (Bilgici, 2023, s. 232). 

Web 2.0’ın ardından gelişen yapay zekâ temelli algoritmalar, sosyal med-

yada kullanıcı davranışlarının izlenmesi, analiz edilmesi ve kişiselleştirilmiş 

içeriklerin sunulması açısından yeni bir dönemi başlatmıştır. Bu dönemde 

sosyal medya yalnızca iletişim mecrası olmaktan çıkarak veri üretiminin, 

kullanıcı gözetiminin ve dijital etkileşimin merkezine yerleşmiştir. Özellik-

le algoritmaların şeffaflığını artırmaya yönelik çabalar, açıklanabilir yapay 

zekâ (YZ) alanında bir canlanmayı beraberinde getirmiştir (Miller, 2019, s. 

1). 

Sosyal medya uygulamaları ve toplumsal yönlendirmeler yapay zekâ tekno-

lojileri ile sosyal medya üzerinde de önemli çalışmaların yapılması, top-

lumda istenilen bilgilerin yayılabilmesi ve bu bilgilerin en doğru şekilde ve 

en doğru kitleye iletilmesi mümkün olabilmektedir. Özellikle sosyal medya 

üzerinden belirli bir amaca yönelik olarak dağıtılacak olan bir mesajın di-

rekt muhataplarına ulaşması, hata her muhatabına onun en fazla etkilene-

bileceği üslup ve tarz ile ulaşabileceği bir sitemin geliştirilmesi yakın za-
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manda olası görülmektedir (Öztemel, 2020, s. 107). Bu noktadan hareket-

le, yapay zekâ teknolojilerinin sosyal medya platformlarında kullanımı, 

içerik üretiminden kullanıcı davranışlarının analizine kadar geniş bir alanı 

kapsamaktadır. Yapay zekâ, bu platformlarda hem içerik konusu hem de 

görünürlüğü belirleyen algoritmaların temel bileşeni olarak iki yönlü bir rol 

üstlenmektedir. Sosyal medya söylemlerinde artan yapay zekâ vurgusu, 

yalnızca teknolojik bir yeniliği değil, aynı zamanda toplumsal ve kültürel 

bir dönüşümü de yansıtmaktadır. Bu amaçla çalışma, sosyal medyada ya-

pay zekâya ilişkin söylemleri ve bu söylemler aracılığıyla kurulan anlam 

inşalarını incelemeyi hedeflemektedir. 

1. Yapay Zekânın Tarihsel ve Kavramsal Gelişimi 

Yapay zekâ fikri, insan zekâsına benzer şekilde düşünebilen makineler 

yapma arzusu ile başlamıştır. İnsanlığın tarih boyunca “akıllı makine” 

üretme tutkusu, hem bilimsel merakın hem de teknolojik ilerlemenin te-

mel itici gücü olmuştur. İnsanlık, beynin nasıl çalıştığını anlama çabasıyla 

birlikte ona benzer bir cihaz yapma arzusunu hiç kaybetmemiştir. 17. yüz-

yılın sonlarında buhar gücüyle çalışan ilk makinenin icadıyla başlayan sa-

nayi devrimi, yalnızca üretim biçimlerini değil, insanın teknolojiyle kurdu-

ğu ilişkiyi de kökten değiştirmiştir. Bu dönemde ortaya çıkan makineleşme 

süreci, daha sonra elektrik, otomasyon ve seri üretimle birleşerek toplum-

ların gelişme göstergesi haline gelmiştir. Zamanla, otomatik çalışan maki-

neler fikri, bilgisayarların icadına ve bilgi teknolojilerindeki ilerlemelere 

zemin hazırlamıştır (Öztemel, 2020, s. 101). 

1950’li yıllarda araştırmacılar, artık otomatik makineler yapılabiliyorsa, 

yapay beyinlerin de yapılabileceğini öne sürmüşlerdir. Allen Newell ve John 

McCarthy gibi öncü bilim insanları, sınırlı kapasiteli de olsa zekâ benzeri 

davranışlar gösterebilen programlar geliştirmiştir. 1956 yılında Dartmouth 

Konferansı’nda bu gelişmeler yapay zekâ olarak adlandırılmış ve yeni bir 

bilim dalının temelleri atılmıştır (Chen vd., 2020). Bu süreç, insan zekâsı-

nın temel işlevlerini makinelere öğretme yönündeki en önemli dönüm nok-

talarından biri olmuştur. 

Son on yılda sensör teknolojileri, bilgi ağları, sanallaştırma, nesnelerin in-

terneti ve büyük veri uygulamaları gibi gelişmeler, yapay zekâ alanındaki 

ilerlemeleri hızlandırmıştır. Günümüzde yapay zekâ yalnızca bilişsel işlev-

leri taklit eden bir teknoloji değil, aynı zamanda öğrenebilen, uyum sağla-

yabilen ve kendi kendini geliştirebilen otonom sistemler haline gelmiştir. 

Öztemel (2020, s. 102), bu süreci siber-fiziksel sistemlerin üretilmesinin 
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önünde engel kalmamıştır şeklinde tanımlayarak, insan davranışlarını taklit 

eden makinelerin artık üretim, ulaşım, sağlık, medya gibi farklı alanlarda 

etkin biçimde yer aldığını belirtmektedir. 

Sadiku vd. (2021) de benzer biçimde yapay zekânın, insan gibi işlev gören 

bağımsız bir elektronik varlık olarak tanımlandığını, günümüzde ise kişisel 

asistanlar, otonom toplu taşıma, sanal asistanlarda ses tanıma, yüz tanıma, 

sürücüsüz arabalar ve yardımcı robotlar gibi çeşitli biçimlerde hayatımıza 

entegre olduğunu vurgulamaktadır. Bu bağlamda yapay zekâ, tek bir tekno-

loji değil, hesaplama modelleri, algoritmalar ve öğrenme sistemlerinden 

oluşan bütüncül bir ekosistemdir. 

Yapay zekânın toplumsal etkisi, yalnızca teknik ilerlemelerle sınırlı değil-

dir. Wamba vd. (2021), yapay zekânın 21. yüzyılın en dönüştürücü tekno-

lojilerinden biri olarak, toplumun her alanını etkilediğini ve iyi bir yapay 

zekâ toplumu inşa etmenin, bu teknolojinin risklerini en aza indirirken 

faydalarından azami ölçüde yararlanmayı hedeflediğini belirtmektedir. Bu 

tür bir toplumun inşası için, etik çerçeveler, politikalar ve teşvik mekaniz-

malarının geliştirilmesi büyük önem taşımaktadır. Ancak bu hedefe yönelik 

bilimsel ilerlemelerin yönü hâlâ tartışmalıdır. 

Yapay zekânın yalnızca teknik bir araç değil, aynı zamanda yaratıcı süreçleri 

etkileyen bir unsur olduğu da kabul edilmektedir. Grilli ve Pedota (2024, s. 

234), yapay zekânın örgütsel yaratıcılık alanında bireysel, ekip ve kurumsal 

düzeylerde devrim niteliğinde etkiler yaratabileceğini vurgular. Yazarlar, 

bilişsel, davranışsal ve psikolojik alanlarda yakınsak ve ıraksak düşünme 

biçimleri arasında bir değiş tokuş yarattığını, bu nedenle yapay zekânın 

yaratıcılık süreçlerine yönelik çok düzeyli bir etki modelinin geliştirilmesi 

gerektiğini öne sürmektedir. 

Öte yandan yapay zekâ kavramının anlamı, özellikle yapay genel zekâ 

(AGI) tartışmalarıyla birlikte giderek daha karmaşık hale gelmiştir. Blili-

Hamelin vd. (2024, s. 141), insan düzeyinde zekâya sahip makinelerin ne 

anlama geldiğine dair tanımların, çok farklı etik ve politik varsayımları 

içerdiğini ve bu nedenle YGZ söyleminin parçalanmış dünya görüşleri ara-

sında önemli bir tartışma alanı oluşturduğunu belirtir. Bu tartışmalar, yal-

nızca teknik gelişmelerin değil, aynı zamanda insan-merkezli değerlerin ve 

gelecek vizyonlarının da yeniden tanımlanmasına yol açmaktadır. 

Bu gelişmeler, yapay zekânın bilgi üretimi, karar alma ve iletişim biçimle-

rinde dönüştürücü bir güç haline geldiğini göstermektedir. Özellikle son 

yıllarda, algoritmik karar sistemleri sosyal medya başta olmak üzere dijital 
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alanların altyapısına yerleşmiştir. Böylece yapay zekâ, hem dijital kültürün 

işleyişini hem de kamusal söylemlerin biçimlenişini derinden etkilemeye 

başlamıştır. 

2. Yapay Zekâ ve Sosyal Medya Entegrasyonu 

Yapay zekâ (YZ) ve sosyal medyanın entegrasyonu, dijital ekosistemin dö-

nüşümünde belirleyici bir rol oynamaktadır. YZ, sosyal medya platformla-

rının altyapısında yer alan algoritmalar aracılığıyla kullanıcı davranışlarını 

analiz etmekte, içerikleri kişiselleştirmekte ve etkileşim kalıplarını yönlen-

dirmektedir. Sadiku vd. (2021, s. 15), modern sosyal medyanın Facebook, 

X (Twitter), Instagram, Pinterest ve YouTube gibi platformları kapsadığını; 

bu ağlarda yapay zekânın işleyişin temel bileşeni haline geldiğini belirtmek-

tedir. YZ, kullanıcı verilerini analiz ederek sosyal ağların etkileşim modelle-

rini dönüştürmekte, bu da sosyal medya deneyimini sürekli olarak yeniden 

şekillendirmektedir. 

Günümüzde her bireyin artık kendi kitle iletişim aracı vardır. Bu araçların 

en temel niteliklerinden biri zaman ve mekândan bağımsız olmasıdır. Bire-

yin kendisinin doğrudan içerik üreticisi haline gelmesi geniş bir özgürlük 

alanı sunmakla birlikte burada üretilen içeriklerin doğruluğu büyük bir 

sorun haline gelmiştir (Batur, 2023, s. 1132). YZ teknolojilerinin sosyal 

medya alanında kullanımının giderek artışı bu teknolojilerin büyük veri 

analizi yetenekleri sayesinde hem kullanıcı davranışlarını anlamada hem de 

içerik yönetiminde işletmelere önemli avantajlar sağlamaktadır. Facebook, 

LinkedIn, Pinterest ve Instagram gibi platformlar, kullanıcıların davranış 

kalıplarını izleyerek etkileşim odaklı algoritmalar geliştirmekte; bu sayede 

sosyal medya, hem kişisel hem de kurumsal iletişimin merkezine yerleş-

mektedir (Gezer, 2025, s.519). 

Yapay zekâ ve sosyal medyanın birleşmesinin yalnızca ekonomik fayda 

sağlamadığını, aynı zamanda etik riskleri de beraberinde getirmektedir. YZ, 

yanlış bilgilerin yayılmasını kolaylaştırarak dezenformasyonun büyümesine 

neden olmakta, dolayısıyla teknolojiyle etik sorumluluk arasındaki denge-

nin yeniden düşünülmesine neden olmaktadır (Saheb vd. 2024). Özellikle 

TikTok, WeChat, X (Twitter) ve Facebook gibi platformların küresel ölçek-

te hızla genişlemesi, bireylerin sosyal etkileşim biçimlerinde büyük bir dö-

nüşüm yaratmıştır. YZ’nin sosyal medya ile birleşmesi, yalnızca içerik yö-

netimini değil, aynı zamanda dijital toplumsallaşmayı da yeniden şekillen-

dirmektedir (Wang & Zhang, 2023). 
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Sosyal medya algoritmalarının kullanıcı dikkatini çekmek ve platformda 

geçirilen zamanı artırmak amacıyla kişiselleştirilmiş içerik akışları, bildi-

rimler ve etkileşimli tasarımlamakta ve bu sistemlerin özellikle genç kulla-

nıcılar üzerinde yoğun psikolojik etkiler yaratmaktadır. Bu durum, dijital 

yorgunluk, dikkat dağınıklığı ve çevrimiçi kimlik baskısı gibi yeni sosyo-

psikolojik olguları doğurmuştur. Bu etkilerin azaltılması için güvenli sosyal 

medya platformları ve kullanıcı refahını önceleyen algoritmik tasarımların 

geliştirilmesi gerekmektedir (Arora vd. 2024). Sosyal medya platformları-

nın altında yatan algoritmik yapılar, yalnızca kullanıcı etkileşimini yönlen-

dirmekle kalmaz, aynı zamanda bilgi akışını, kamusal söylemi ve hatta top-

lumsal hareketlerin örgütlenme biçimlerini de etkilemektedir. Tong vd. 

(2022), sosyal medya algoritmalarının toplumsal hareketlerin yönlendiril-

mesi ve örgütlenmesinde kritik bir rol oynadığını, bu platformların dijital 

aktivizm biçimlerini yeniden tanımladığına dikkat çekmektedir. 

Sosyal medya algoritmalarının kullanıcıların gördüğü içeriği filtreleyerek, 

bireylerin algılarını ve karar alma süreçlerini etkileyebilmekte ve bu duru-

mun tüketim tercihlerinden politik davranışlara kadar geniş bir yelpazede 

belirleyici olabilmektedir. Böylece algoritmalar, yalnızca bilgi seçimini de-

ğil, bireyin dünyayı algılayış biçimini de dönüştürmektedir (Cen ve Shah, 

2021, s. 6997). X (X (Twitter)) gibi platformlarda milyonlarca kullanıcının 

ürettiği içerik, sosyal eğilimlerin analiz edilmesi için güçlü bir kaynak hali-

ne gelmektedir (Altınel, 2022). 

 

Şekil 1: Sosyal Medya Ağlarında Bilgi Yayılımı, Bot Tespiti ve Müdahale Süreçlerini Göste-

ren Yapay Zekâ Temelli Model (Pan vd., 2025). 

Model, botların insan kullanıcılar üzerindeki etkilerini analiz ederek bilgi 

akışını optimize etmeyi ve dijital ağlarda etkili müdahale stratejileri geliş-

tirmeyi amaçlamaktadır. Sosyal medya ağlarındaki bilgi yayılımı, bot tespiti 
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ve müdahale süreçleri bilgi akışlarını anlamak için kritik bir adım olarak 

sunulmaktadır (Pan vd. 2025). Model (bkz. Şekil 1) genel olarak yapay 

zekâ tabanlı bir çerçevede sosyal medyadaki bilgi yayılımını optimize etme-

yi, bot etkilerini azaltmayı ve insan merkezli müdahaleler geliştirmeyi 

amaçlamaktadır. 

Yapay zekâ algoritmaları, bilgi akışını yönlendirmede yalnızca teknik bir 

araç değil, aynı zamanda güç ilişkilerini yeniden üreten bir mekanizma 

işlevi görmektedir (Butakov vd., 2015, s.287). Bu bağlamda yapay zekâ, 

sadece teknolojik bir olgu değil, aynı zamanda toplumsal imgelemin bir 

parçası haline gelmiştir (Singler, 2020). Nitekim sosyal medyada yapay 

zekâ, yalnızca bilgi üreten bir araç değil, aynı zamanda anlam ve duygu 

üreten bir aktör olarak konumlanmaktadır (Suk vd., 2025). 

Yapay zekâ üzerine yürütülen tartışmalar teknolojik olduğu kadar aynı 

zamanda sosyolojik, kültürel ve etik boyutlar taşımaktadır. Joyce vd. 

(2021), yapay zekâ sosyolojisi için geliştirdikleri araştırma gündeminde, 

algoritmaların, veri politikalarının ve sosyal eşitsizliklerin birbiriyle nasıl 

ilişkilendiğini tartışmaktadır. Araştırmacılara göre yapay zekâ sistemleri, 

toplumsal eşitsizlikleri yeniden üretebilir ve mevcut sosyal hiyerarşileri 

pekiştirebilir. Bu nedenle sosyologların, yapay zekânın sosyal dokulara na-

sıl yerleştiğini analiz etmesi büyük önem taşımaktadır. 

Yapay zekâ ve sosyal medya ilişkisi, hem teknik hem de toplumsal yönle-

riyle çok katmanlı bir alan olarak karşımıza çıkmaktadır. YZ’nin sosyal 

medya söylemlerini nasıl dönüştürdüğüne dair çalışmalar geniş bir yelpa-

zede ilerlemektedir. Yapay zekâ yalnızca dijital mecralarda değil, toplumla-

rın sosyal, ekonomik ve kültürel alanlarda attığı her adımda etkisini gös-

termeye devam etmektedir. 

3. Yöntem 

Araştırma Deseni 

Çalışma, sosyal medya platformlarında yapay zekâ #ArtificialIntelligence 

etiketli içeriklerin söylemsel özelliklerini incelemek amacıyla yürütülmüş 

nitel bir araştırmadır. Çalışmada, dijital içeriklerin anlam inşasını çözüm-

lemek üzere nitel içerik analizi ve söylem çözümlemesi yöntemleri birlikte 

kullanılmıştır. Araştırmanın temel hedefi, sosyal medyada yapay zekâya 

ilişkin üretilen içeriklerin türünü, etkileşim düzeyini, hedef kitlesini ve bu 

içeriklerde kullanılan söylem stratejilerini ortaya koymaktır. 

Veri Toplama Aracı ve Örneklem 
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Araştırmanın veri seti, yapay zekâ söylemlerinin sosyal medya platformla-

rında nasıl üretildiğini karşılaştırmalı biçimde değerlendirmek üzere seçil-

miştir. Bu kapsamda Instagram, X (X (Twitter)) ve YouTube platformla-

rından veriler toplanmıştır. Her platformdan #ArtificialIntelligence etiketiy-

le paylaşılan 50 içerik olmak üzere toplam 150 paylaşım analiz edilmiştir. 

Veri setine, X (Twitter)’da metin, görsel ve bağlantı içeren tweetler; Instag-

ram’da görsel ve video formatındaki “Reel” içerikler; YouTube’da kısa ve 

uzun videolar dahil edilmiştir. Her bir platformun kendi dinamikleri ve 

kullanıcı etkileşim biçimleri göz önünde bulundurularak, veri çeşitliliği 

sağlanmıştır. 

Veri Analizi Süreci 

Metin sınıflandırmasında kelimelerin anlamları ve terimler ile metinler 

arasındaki anlamsal ilişkiler çok önemlidir (Altinel, 2022). Çalışmada ilk 

olarak tematik kodlama, tüm içerikler öncelikle betimsel olarak incelenmiş, 

ardından tekrar eden tema ve kavramlar üzerinden kodlama yapılmıştır. 

Kodlama sürecinde içerikler bilgi verme, eğitim, ekonomi/ticaret, mucize, 

mizah, haber, korku, tehdit gibi temalar altında sınıflandırılmaktadır. İkinci 

olarak söylem çözümlemesi, kodlanan temalar üzerinden söylem stratejileri 

belirlenmiştir. İçeriklerde yapay zekâya dair umut, korku, tehdit, ticarileş-

me, teknolojik ilerleme ya da mucizevi dönüşüm gibi anlam çerçevelerinin 

nasıl kurulduğu çözümlenmektedir. Söylem analizi, görsel ve metinsel un-

surların bir arada değerlendirilmesiyle yürütülmektedir. Son olarak plat-

formlar arası karşılaştırma yapılarak üç platformun söylem özellikleri karşı-

laştırılmıştır. X (Twitter), Instagram ve YouTube’daki içerikler; yönlendir-

me biçimi, etkileşim düzeyi, içerik türü, hedef kitle ve görsel kullanım 

oranları bakımından karşılaştırılmıştır. Böylece her platformun yapay zekâ 

söylemini nasıl şekillendirdiği ve kullanıcı etkileşimleriyle nasıl yeniden 

ürettiği analiz edilmektedir. 

4. Verilerin Analizi 

Analizde, her platformun kendi içerik dinamiklerine göre belirlenen ölçüt-

ler dikkate alınmaktadır: 

X (Twitter)’da paylaşımların yönlendirme biçimi (tweet, retweet, bağlantılı 

tweet), etkileşim düzeyi (beğeni, yorum, paylaşım sayısı) ve içerik türleri 

(bilgi verme, mizah, korku vb.) incelenmektedir. 

Instagram’da gönderi içeriği, görsel efekt kullanımı, format türü (Reel) ve 

hedef kitle özellikleri değerlendirilmektedir. 
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YouTube’da video içeriği, video biçimi (grafik animasyon, kişisel, short), 

etkileşim düzeyi (izlenme ve beğeni oranı) ve hedef kitle analiz edilmekte-

dir. 

Bulgular ve Yorum 

Kategori Değer Frekans Yüzde (%) 

Yönlendirme İçeriği Tweet 41 82,0 

 Tweet 

Link/Tweet/Link 

6 12,0 

Retweet 3 6,0 

Etkileşim Düzeyi Düşük 34 68,0 

 Orta 13 26,0 

Yüksek 3 6,0 

Tweet İçeriği Bilgi Verme 18 36,0 

 Ekonomi/Ticaret 9 18,0 

Eğitim 6 12,0 

Mizah 6 12,0 

Haber 6 12,0 

Mucize 4 8,0 

Korku 3 6,0 

Hedef Kitle Yetişkin 50 100 

Görsel Kullanım Var 41 82,0 

 Var (video) 8 16,0 

Yok 1 2,0 

Tablo 1. #ArtificialIntelligence Etiketli X (Twitter) Paylaşımlarına İlişkin Bulgular 

X (Twitter) platformuna ilişkin analiz sonuçları, kullanıcıların büyük oran-

da özgün içerik üretimine yöneldiğini göstermektedir. Paylaşımların 

%82’sinin doğrudan tweet formatında yapılmış olması, araştırmaya konu 

olan kullanıcıların kendi ifadelerini ön plana çıkardıklarını ve özgün payla-

şımı tercih ettiklerini ortaya koymaktadır. Buna karşın, tweet linki (%12) 

ve retweet (%6) oranlarının düşük kalması, kullanıcıların başka kaynaklara 

yönlendirmekten ziyade kendi içeriklerini öne çıkardıklarını düşündürmek-

tedir. 

Etkileşim düzeyine bakıldığında, içeriklerin %68’inin düşük etkileşim ka-

tegorisinde yer aldığı görülmektedir. Yüksek etkileşim oranı yalnızca 

%6’dır. Bu durum, paylaşımların geniş kitlelere ulaşma potansiyelinin sı-

nırlı olduğunu ve kullanıcıların ürettikleri içeriklerin görünürlük açısından 

düşük performans gösterdiğini işaret etmektedir. Orta düzey etkileşim 

oranı (%26) dikkate alındığında, genel olarak X (Twitter) kullanıcılarının 

bilgi paylaşımı odaklı ancak sınırlı etkileşimli bir iletişim biçimi benimse-

dikleri söylenebilir. 
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Tweet içerikleri tematik olarak incelendiğinde, en yaygın içerik türünün 

bilgi verme paylaşımları (%36) olduğu belirlenmiştir. Bu sonuç, kullanıcı-

ların büyük ölçüde bilgilendirici ve öğretici içerik üretimine yöneldiğini 

göstermektedir. Ekonomi ve ticaret temalı paylaşımlar %18 ile ikinci sırada 

yer alırken, eğitim, mizah ve haber içeriklerinin her biri %12 oranında gö-

rülmektedir. Bu çeşitlilik, kullanıcıların hem ciddi hem de gündelik konula-

rı harmanlayan çok yönlü bir paylaşım biçimi benimsediğini ortaya koy-

maktadır. Duygusal etkisi yüksek içerik türleri olan mucize (%8) ve korku 

(%6) kategorilerinin düşük oranlarda kalması ise, bu dönemde yapay zekâ 

söylemlerinin daha çok bilgi ve ekonomi ekseninde şekillendiğini göster-

mektedir. 

Analiz sonuçlarına göre hedef kitle profili oldukça homojendir. İncelenen 

tüm paylaşımlar yetişkinlere yöneliktir (%100). Bu durum, verilerin özel-

likle yetişkin kullanıcılar arasında yapay zekâ söyleminin nasıl biçimlendi-

ğini yansıttığını, dolayısıyla genç ya da çocuk kullanıcı gruplarına doğrudan 

genellenemeyeceğini göstermektedir. 

Görsel kullanım oranları da dikkat çekicidir. Paylaşımların %82’sinde gör-

sel materyal, %16’sında video içerik yer alırken yalnızca %2’si görselsizdir. 

Bu bulgu, sosyal medya kullanıcılarının dikkat çekme ve etkileşim yaratma 

stratejilerinde görsel unsurları merkezi bir unsur olarak kullandıklarını 

göstermektedir. Ancak bu yoğun görsel kullanıma rağmen, etkileşim düze-

yinin düşük kalması, görselliğin tek başına yüksek görünürlük sağlamadı-

ğını açığa çıkarmaktadır. 

İnsanların bilgiye özgürce erişebildiği ve başkalarıyla görüş alışverişinde 

bulunabildiği X (Twitter) gibi sosyal medya, bilim ve teknoloji hakkında 

kamusal tartışmayı kolaylaştırarak ve bilim konularının karmaşıklığının 

altında yatan farklı bakış açılarını temsil ederek bağlamsallaştırılmış bilim-

sel alanı geliştirmektedir (Suk vd.,2025). Bulgular değerlendirildiğinde, 

kullanıcıların büyük ölçüde bilgi verici ve ekonomi odaklı içerikler ürettik-

leri görülmektedir. Ancak bu içeriklerin etkileşim düzeyinin düşük olması, 

kullanıcıların görünürlük stratejilerinde veya iletişim biçimlerinde belirli 

sınırlılıklar bulunduğunu düşündürmektedir. Paylaşımlarda gözlenen yo-

ğun görsel kullanım, sosyal medyada dikkat çekme çabasını yansıtsa da bu 

çaba, beklenen ölçüde yüksek etkileşime dönüşmemektedir. Elde edilen 

bulgular, sosyal medya kullanıcılarının genel olarak bilgilendirme odaklı 

ancak düşük etkileşimli bir iletişim profiline sahip olduklarını ortaya koy-

maktadır. 
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Kategori Değer Frekans Yüzde (%) 

Gönderi İçeriği Bilgi Verme 16 32,0 

 Mucize 12 24,0 

Ticarileşme 6 12,0 

Mizah 5 10,0 

Haber 5 10,0 

Korku 5 10,0 

Tehdit 5 10,0 

Etkileşim Düzeyi Düşük 36 72,0 

 Orta 11 22,0 

Yüksek 3 6,0 

Görsel Kullanım Fotoğraf 43 86,0 

 Video 7 14,0 

Görsel Kullanım 

İçeriği 

Görsel Efekt 33 66,0 

 Kişisel 8 16,0 

Grafik 5 10,0 

Animasyon 2 4,0 

Gönderi Formatı Reel 50 100 

Hedef Kitle Yetişkin 50 100 

Tablo 2. #ArtificialIntelligence Etiketli Instagram Paylaşımlarına İlişkin Bulgular 

Instagram platformuna ilişkin analiz sonuçları, kullanıcıların en çok bilgi 

verme (%32) ve mucize (%24) temalı içerikler ürettiklerini göstermekte-

dir. X (Twitter)’da bilgi verme paylaşımları belirgin biçimde öne çıkarken, 

Instagram’da mucize temalı içeriklerin de dikkat çekici biçimde yüksek 

olduğu görülmektedir. Tehdit, korku, mizah ve haber içerikleri ise %10 

seviyelerinde kalmış, bu da platformdaki içerik çeşitliliğini gösterse de be-

lirgin bir tematik yoğunluk oluşturmadığını ortaya koymuştur. 

Etkileşim düzeyine bakıldığında, paylaşımların büyük çoğunluğunun düşük 

etkileşimli (%72) olduğu, yüksek etkileşimli içeriklerin ise yalnızca %6 

oranında bulunduğu görülmektedir. Bu tablo, X (Twitter)’ daki eğilimlerle 

benzerlik göstermekte ve her iki platformda da kullanıcıların yüksek görü-

nürlük elde etmede sınırlı başarı gösterdiğini düşündürmektedir. 

Görsel kullanım açısından fotoğraf formatı (%86) açık ara baskındır; video 

paylaşımları (%14) daha sınırlı bir yer tutmaktadır. Bununla birlikte, görsel 

efektli gönderiler (%66) Instagram’da en yaygın içerik biçimi olarak öne 

çıkmakta ve platformun estetik, efekt ve görsellik odaklı doğasını yansıt-

maktadır. 

Tüm gönderilerin Reel formatında (%100) olması, araştırmanın Instag-

ram’ın güncel içerik trendlerine (kısa video biçimine) odaklandığını gös-

termektedir. Ayrıca, hedef kitlenin tamamen yetişkinlerden (%100) oluş-
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ması, platformun analizinde demografik çeşitliliğin sınırlı olduğunu ve 

söylemlerin daha çok yetişkin kullanıcılar çerçevesinde şekillendiğini gös-

termektedir. 

Instagram’da mucize içerikleri X (Twitter)’a kıyasla daha güçlü bir yer 

tutmaktadır. Bununla birlikte, görsel efekt kullanımı platformun en belir-

gin özelliği olarak öne çıkarken, bilgilendirici içerikler görselliğe oranla 

daha geri planda kalmıştır. Her iki platformda da etkileşim düzeylerinin 

düşük olması, kullanıcıların görsel yoğunlukla dikkat çekmeye çalışsalar da 

bu çabanın yüksek etkileşime dönüşmediğini ortaya koymaktadır. 

Kategori Değer Frekans Yüzde (%) 

Video İçeriği Eğitim 26 52.0 

 Bilgi Verme 17 34.0 

Korku 1 2.0 

Eğitim (tekrar) 1 2.0 

Mucize 1 2.0 

Röportaj 1 2.0 

Diğer (psikolojik) 1 2.0 

Tehdit 1 2.0 

Diğer (haber) 1 2.0 

Video Kullanımı Grafik Animasyon 26 52.0 

 Kişisel Video 15 30.0 

Short 8 16.0 

Görsel Efekt 1 2.0 

Hedef Kitle Yetişkin 49 98.0 

 Çocuk 1 2.0 

Etkileşim Düzeyi Yüksek 31 62.0 

 Orta 14 28.0 

 Düşük 5 10.0 

Tablo 3. #ArtificialIntelligence Etiketli Youtube Paylaşımlarına İlişkin Bulgular 

YouTube platformuna ilişkin analiz sonuçları, yapay zekâ (#ArtificialIntel-

ligence) etiketli videoların büyük ölçüde bilgilendirme ve öğretici amaçlı 

kullanıldığını ortaya koymaktadır. En yüksek orana sahip içerik türü eğitim 

videolarıdır (%40–45 civarı) ve bunu bilgi verme odaklı içerikler takip et-

mektedir. Buna karşın korku, mucize, tehdit veya röportaj gibi sansasyonel 

temalar görece sınırlı düzeyde temsil edilmiştir. Bu dağılım, YouTube’da 

yapay zekâya ilişkin söylemlerin bilgi aktarımı ve farkındalık oluşturma 

amacıyla üretildiğini göstermektedir. 

Video kullanımı açısından bakıldığında, en yaygın biçimin grafik animas-

yonlar (%52) olduğu, bunu kişisel videolar (%30) ve short (kısa video) 

formatlarının (%16) izlediği görülmektedir. Bu durum, içerik üreticilerinin 

yapay zekâ konusunu izleyiciye görselleştirme ve kolay anlaşılır hale getir-



186 | MEDYA VE YAPAY ZEKÂ ETKİLEŞİMİ BAĞLAMINDA GÜNCEL ÇALIŞMALAR 

me kaygısıyla aktardıklarını göstermektedir. Kişisel videolar ise deneyim 

paylaşımı ve bireysel yorum aktarımı açısından dikkat çekmektedir. 

Hedef kitle açısından, videoların neredeyse tamamı yetişkinlere (%98) yö-

neliktir; çocuklara yönelik içerikler son derece sınırlı kalmıştır. Bu bulgu, 

YouTube’daki yapay zekâ söylemlerinin popüler kültürden çok teknoloji, 

uzmanlaşma ve akademik bilgi eksenli bir alanda üretildiğini göstermekte-

dir. 

Etkileşim düzeyi bakımından, diğer sosyal medya platformlarından farklı 

olarak YouTube videolarının önemli bir kısmı yüksek etkileşim kategori-

sinde (%62) yer almaktadır. Orta düzey etkileşim %28, düşük etkileşim ise 

%10 oranındadır. Bu bulgu, yapay zekâ etiketli videoların izleyicilerde yan-

kı uyandırdığını ve özellikle kısa videoların (short formatların) algoritmik 

görünürlüğü artırarak daha geniş kitlelere ulaşma potansiyeli taşıdığını 

göstermektedir. 

Genel olarak değerlendirildiğinde, YouTube platformunda yapay zekâ söy-

lemleri bilgilendirme ve eğitim ekseninde yoğunlaşmakta, içerik üretimin-

de görselleştirme, animasyon ve kısa video formatları öne çıkmaktadır. 

Bununla birlikte, hedef kitlenin büyük ölçüde yetişkinlerden oluşması, 

YouTube’daki yapay zekâ içeriklerinin bilgi ve uzmanlık odaklı bir söylem 

alanı oluşturduğunu göstermektedir. 

Sonuç 

Yapay zekâ ve sosyal medya arasındaki etkileşim, dijital çağın hem teknolo-

jik hem de sosyokültürel dönüşümünü temsil eden çok boyutlu bir yapıya 

sahiptir. Sosyal medya platformlarının altyapısına entegre edilen yapay 

zekâ algoritmaları, bilgi akışını kişiselleştirmenin ötesinde, kullanıcı davra-

nışlarını yönlendiren, dikkat ekonomisini şekillendiren ve dijital toplumsal-

laşmayı dönüştüren bir güç haline gelmiştir. Bu bağlamda yapay zekâ yal-

nızca bir teknolojik araç değil, aynı zamanda yeni bir kültürel aracı ve an-

lam üretim mekanizması olarak konumlanmaktadır. Kullanıcı deneyimi, 

görünürlük politikaları ve içerik dolaşımı gibi temel dinamikler, artık algo-

ritmik müdahaleler tarafından biçimlendirilmektedir. Dolayısıyla, sosyal 

medya ekosistemi, insan-merkezli bir iletişim alanından veri-merkezli bir 

yapıya doğru evrilmiştir. 

Bununla birlikte, yapay zekânın sosyal medya üzerindeki etkileri yalnızca 

teknik ya da ekonomik düzeyde değil, etik, politik ve sosyolojik düzeylerde 

de derinleşmektedir. Algoritmaların karar alma süreçlerine dâhil olması, 
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bilgi eşitsizliklerini ve dijital gözetimi artırma potansiyeli taşımaktadır. Bu 

nedenle gelecekteki araştırmaların, yapay zekânın toplumsal dokular üze-

rindeki etkilerini eleştirel bir perspektifle değerlendirmesi ve insan merkez-

li, şeffaf, etik temellere dayanan algoritmik sistemlerin geliştirilmesine 

odaklanması önem taşımaktadır. Böyle bir yaklaşım, dijital çağın iletişim 

yapısını yalnızca teknolojik değil, aynı zamanda insani bir temelde yeniden 

inşa etme olanağı sunacaktır. 

Çalışmada, üç platformun (X (Twitter), Instagram ve YouTube) karşılaş-

tırmalı analizi, yapay zekâya ilişkin sosyal medya söylemlerinin genel ola-

rak bilgilendirme ve eğitim odaklı bir çerçevede şekillendiğini ortaya koy-

maktadır. Tüm platformlarda, #ArtificialIntelligence etiketiyle paylaşılan 

içeriklerin temel yönelimi bilgi aktarımı, farkındalık oluşturma ve teknolo-

jik gelişmeleri tanıtma amacına dayanmaktadır. Ancak bu genel yönelim, 

her bir platformun içerik üretim biçimi, etkileşim düzeyi ve söylemsel stra-

tejileri açısından farklılık göstermektedir. 

X (Twitter)’da içerikler büyük oranda metin temellidir ve kullanıcılar doğ-

rudan kendi üretimleri olan tweetleri paylaşma eğilimindedir. Bilgi verme 

(%36) ve ekonomi-ticaret (%18) temaları öne çıkarken, duygusal ve san-

sasyonel içerikler (%8–%6) oldukça sınırlıdır. Ancak bu bilgilendirici odak, 

platformun etkileşim potansiyeline tam olarak yansımamıştır; paylaşımla-

rın çoğu düşük etkileşimli (%68) kalmıştır. Bu durum, X (Twitter) kullanı-

cılarının bilgi odaklı söylemleri sürdürdüğünü ancak etkileşim yaratmada 

sınırlı kaldığını göstermektedir. 

Instagram, görsel temsile dayalı yapısıyla farklı bir dinamik sergilemekte-

dir. Burada bilgi verme (%32) içeriklerinin yanı sıra mucize (%24) temalı 

paylaşımlar da dikkat çekmektedir. Görsel efektlerin yoğun (%66) kulla-

nımı, platformun estetik ve duygusal yönünü öne çıkarmaktadır. Buna 

rağmen etkileşim oranları yine düşük (%72), yüksek etkileşim oranı ise 

yalnızca %6’dır. Bu tablo, kullanıcıların yoğun görsellik kullanarak dikkat 

çekmeye çalıştıklarını, ancak bu görselliğin yüksek görünürlüğe dönüşme-

diğini göstermektedir. 

YouTube ise diğer iki platformdan ayrılarak yüksek etkileşim potansiyeli 

göstermektedir. Videoların büyük bölümü eğitim (%40–45) ve bilgi verme 

(%34) odaklıdır. Görselleştirme biçimi olarak grafik animasyonlar (%52) 

ön plandadır ve bu durum, yapay zekâ temalı içeriklerin anlaşılabilirlik ve 

öğreticilik kaygısıyla üretildiğini göstermektedir. Ayrıca YouTube’daki içe-
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riklerin önemli bir kısmı yüksek etkileşimli (%62) olup, kısa video format-

larının (short) algoritmik görünürlüğü artırdığı tespit edilmiştir. 

Üç platform arasında karşılaştırma yapıldığında, X (Twitter) ve Instag-

ram’da etkileşim düzeylerinin düşük kalması, bu mecralardaki kullanıcıla-

rın bilgi aktarımını daha çok bireysel paylaşım pratiği olarak gördüklerini 

düşündürmektedir. Buna karşın YouTube, anlatı biçimi, görsel derinlik ve 

video formatı sayesinde kullanıcı etkileşimini artıran daha güçlü bir kanal 

olarak öne çıkmaktadır. 

Hedef kitle açısından bakıldığında ise tüm platformlarda eşit bir dağılım 

söz konusudur. İçeriklerin neredeyse tamamı yetişkin kullanıcılara yönelik-

tir. Bu durum, yapay zekâ söylemlerinin sosyal medyada daha çok teknolo-

ji, ekonomi, eğitim ve uzmanlaşma ekseninde biçimlendiğini, genç veya 

çocuk kullanıcıları hedefleyen popüler içeriklerden uzak durduğunu gös-

termektedir. 

Sonuç olarak çalışmada analiz edilen üç platformda da yapay zekâ söylem-

leri bilgilendirme odaklı, temkinli ve analitik bir çerçeve içinde şekillen-

mektedir. Yapay zekâ teknolojileri ile yeni tanışan kesimler için temkinli ve 

eğitim içerikli paylaşımların fazla olması çalışmanın ortaya çıkardığı bulgu-

lar arasındadır. Sosyal medya platformlarından X (Twitter) bilgi akışının, 

Instagram görselliğin, YouTube da ise öğretici içeriğin ön plana çıktığı 

mecralar olarak ayrışmaktadır. Bununla birlikte, özellikle X (Twitter) ve 

Instagram’daki düşük etkileşim oranları, kullanıcıların görsel ya da metin-

sel paylaşımların sıklığından dolayı düşük kaldığı ama YouTube’un ise içe-

rik uzunluğu ve format çeşitliliği sayesinde yankı uyandıran bir söylem 

alanı sunduğunu ortaya koymaktadır. 

Gelecekte yapılacak olan çalışmalarda farklı sosyal medya platformlarının 

TikTok, LinkedIn, Reddit karşılaştırmalı olarak incelenmesi, algoritmik 

söylemlerin platform dinamiklerine göre nasıl farklılaştığını anlamaya katkı 

sağlayacaktır. 
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Yapay Zekâ ile Üretilen Reklam İçeriklerinde Tüketici Güveni ve Algısı 

Dr. Öğr. Üyesi Yasemin KESKİN YILMAZ 

Giriş 

Yapay zekâ uygulamalarının tasarım ve yaratıcılık süreçlerine entegrasyo-

nu, reklamcılık sektöründe verimliliğin artırılması ve otomasyonun yaygın-

laştırılması açısından önemli katkılar sağlamıştır. Özellikle üretken yapay 

zekâ (bundan sonra YZ olarak bahsedilecektir) modelleri metin, görsel ve 

video gibi içerik türlerini çeşitlendirmesinin yanında hızlı ve düşük mali-

yetli olması reklam sektöründe yeni bir paradigmanın oluşmasını sağlamış-

tır. Hartmann vd., (2025), YZ ile üretilen reklam görsellerinin insan yapımı 

görselleri geçebildiğini ve tıklanma oranlarını artırabildiğini ortaya koy-

muştur. Bu durum, markaların kampanyalarında görsel içerikleri YZ des-

tekli araçlarla üretme eğilimini güçlendirmektedir. Günümüzde markalar, 

reklam kampanyalarında kişiselleştirilmiş görsel tasarımları YZ desteği 

içeriklerden oluşturmaktadır (Patil, 2024). Salesforce (2023)’un küresel 

pazarlama profesyonelleriyle gerçekleştirdiği 2023 yılına ait çalışmada; pa-

zarlamacıların %87’si önceki yıla kıyasla daha fazla YZ araçları kullandıkla-

rı belirlenmiştir. Nitekim, YZ sadece reklam tasarım sürecini değil, doğru-

dan hedef kitleye yönelik içerik oluşturularak iletişim süreçlerinin ve bo-

yutlarının da dönüşmesine sebep olmuştur. YZ reklamcılığı, kitle iletişim-

den bireysel iletişime geçişin en görünür tezahürlerinden biridir. 

Reklamcılık sektöründe YZ kullanımının artması, pazarlama ve reklam 

ajansları tarafından kullanılması birçok tartışmayı da beraberinde getirmiş-

tir. Literatürde YZ ve reklamcılık arasındaki ilişki üzerine yapılan çalışma-

larda, YZ ile hazırlanmış reklamların tüketicilere doğrudan kişisel reklam 

olarak sunulması durumunda reklamlarda yer alan ürünlere yönelik eğili-

min anlamlı ölçüde artığı görülmüştür (Yeo vd., 2025). Diğer yandan Gu 

ve arkadaşları (2024) tarafından yapılan çalışmada YZ ile oluşturulmuş 

reklamların “yapaylık izleri” taşıması durumunda tüketici güvenini olum-

suz yönde etkileyebileceğini ortaya koymuşlardır. Alanyazında “intrusive-

ness paradox” olarak adlandırılan kavrama göre, kişiye özgü reklamlar tü-

keticiler nezdinde müdahaleci olarak algılandığında bu durum güven kay-
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bına yol açabilmektedir. Öte yandan dijital reklamcılıkta YZ kullanımının 

artması, mahremiyet endişesiyle birlikte “data privacy paradox” kavramını 

ortaya çıkarmaktadır. Tüketiciler fayda veya kolaylık için kişisel verilerini 

paylaşırken bu verilerin gizliliğine de önem vermektedir (Saura vd., 2024). 

Reklam içeriklerin doğrudan kişiye özgü olarak tasarlanması tüketicilerin 

satın alma davranışlarında şüphe oluşmasına neden olmuştur (Lou ve Co-

peland, 2025). YZ’nin yükselişiyle birlikte tüketici cephesinde güven tar-

tışmaları da derinleşmiştir. Bu ikilem, YZ ile üretilen reklamların tüketici 

üzerindeki uzun vadeli etkilerini anlamayı kritik hale getirmektedir. 

Reklamcılıkta YZ’nın kullanımıyla ilgili güncel araştırmalar konuyu farklı 

açılardan ele almıştır. Çalışmaların büyük çoğunluğu, intrusiveness para-

dox olgusu çerçevesinde kişiselleştirme ve hedef kitle belirleme stratejileri 

üzerine odaklanarak tüketicilerin satın alma tutumlarını analiz etmiştir 

(Yeo vd., 2025; De Keyzer vd., 2022). YZ ile üretilen görsel reklam içerik-

lerinin insan yapımı içeriklerle karşılaştırılması (Hartmann vd., 2025), bu 

içeriklerin üretim maliyetleri açısından değerlendirilmesi (Gao vd., 2023), 

tüketici güveni ve mahremiyet boyutlarının ele alınması (Saura, 2021; Sa-

rathy ve Robertson, 2003) ile YZ ile üretilen reklamların açıkça belirtilmesi 

üzerine tüketici güveni üzerindeki etkilerinin incelenmesi (Schilke ve Rei-

mann, 2025) üzerine çalışmalar bulunmaktadır. YZ reklamcılığına ilişkin 

araştırmaların temel odak noktaları dört ana temada toplanmaktadır: (1) 

programatik reklamcılık ve genel olarak çevrimiçi reklam planlama ve satın 

alma süreçlerinin otomasyonu, (2) izleyicilerin reklamlarla etkileşiminin 

planlanması, (3) reklam etkinliği ve (4) YZ ile üretilen reklamlara duyulan 

güven (Ford vd., 2023, s. 12). Özellikle Türkiye bağlamında YZ ve reklam 

ilişkisi üzerine kaynakların az sayıda olması bu çalışmanın önemini ortaya 

koymaktadır. Bu çalışma, yapay zekâ ile üretilen reklamların tüketici güve-

ni ve algısı konusundaki literatürü tarayarak betimsel bir analiz ortaya 

koymayı hedeflemektedir. 

1. Yapay Zekâ Çağında Reklamcılığın Dönüşümü 

1990 sonrası yaşanan dijital dönüşüm ile birlikte reklamcılık, gelişen ileti-

şim mecralarıyla iki yönlü ve etkileşimli bir yapıya evrilmiş; internetin yay-

gınlaşması ve sosyal medya araçlarının hızla yükselişiyle veri odaklı hedef-

leme stratejilerinin önem kazandığı bir döneme girmiştir. Bu dijital dönü-

şüm günümüzde makine öğrenmeleri ve YZ araçlarının destekleriyle rek-

lamcılıkta yeni bir paradigma değişimi yaşatmıştır. Tüketicilerden toplanan 

sonsuz veri kümeleri Doğal Dil İşleme (NLP), Görüntü Tanıma (IR), Ko-

https://www.sciencedirect.com/topics/social-sciences/natural-language-processing
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nuşma Tanıma (SR), Makine Öğrenmesi (ML), Doğal Dil Oluşturma 

(NLG) ile görüntü ve konuşma oluşturma gibi YZ algoritmaları ile analiz 

edilerek reklamcılığın her alanına hükmetmiştir (Tripathi vd., 2023). Rek-

lamcılar, pazarlamacılar veya reklamverenler YZ sayesinde tüketicilere özel 

bireysel reklam tasarlamakta ve hedef kitleleri demografik özelikler açısın-

dan belli kategoriler açısından daraltarak her kişiye özel içerikler sunabil-

mektedir (Lim vd., 2024, s. 243). Örneğin YZ destekli sistemler dijital ayak 

izi olarak tanımlanan çerezler aracılılığıyla tüketicilerin arama geçmişini, 

çevrimiçi etkileşimlerini ve satın alma davranışlarını inceleyerek tüketicile-

rin tercihleri konusunda isabetli tahminler yürütmektedir. Bu algoritmik 

sistemler reklamcılığın kitle iletişimden birebir iletişime taşınmasını sağla-

yarak gerçek zamanlı bir optimizasyon imkânı ortaya çıkarmıştır. Nitekim 

reklamcılık, gelişen bu sistemler sayesinde daha akıllı, hızlı ve fayda-

maliyet açısından etkin hale gelmiştir. Son yıllarda YZ destekli pazarlama 

ve reklamcılık yatırımları küresel çapta hızla artmaktadır. Research and 

Markets’in yayımladığı Artificial Intelligence (AI) in Marketing Global Strategic 

Business Report 2024-2030 verilerine göre, küresel yapay zekâ tabanlı pazar-

lama pazarı 2023 yılında yaklaşık 41,9 milyar dolar büyüklüğe ulaşmış ve 

2030 yılına gelindiğinde 220,1 milyar dolar seviyesine çıkması öngörül-

mektedir. Bu durum, 2023-2030 yılları arasında yıllık bileşik büyüme ora-

nının (Compound Annual Growth Rate-CAGR) %26,7 düzeyinde olacağı 

anlamına gelmektedir (Research and Markets, 2024). Bu veriler, YZ des-

tekli reklamcılığın artık ana akım haline geldiğini ve pazarlama stratejileri-

nin merkezine yerleştiğini göstermektedir. 

YZ destekli reklamcılık içerik üretimini de doğrudan etkileyerek köklü bir 

değişimi tetiklemiştir. Özellikle doğal dil işleme araçları (OpenAI GPT-3, 

GPT-4) önemli ilerlemeler kaydetmiştir. Reklam metinleri, sloganlar veya 

sosyal medya gönderilerinde kullanılan mesajlar yaratıcılık anlamında in-

san zekâsına yakın bir seviyede ilerleme kaydetmiştir (Lim vd., 2024, s. 

244). İçeriklerin YZ ile yazılması metin yazarlarının işini kolaylaştırırken 

hedef kitleye göre uyarlanmasını da hızlandırmaktadır. Benzer şekilde YZ 

tabanlı görsel üretim araçlarının (DALL-E, Midjourney, Stable Diffusion) 

reklam metinlerine göre özgün görseller üretebilme yeteneği, yenilikçi rek-

lam stratejilerinin gelişimine katkı sağlamıştır (Lim, vd., 2024, s. 247). 

Video üretiminde ise deepfake olarak tanımlanan gerçekdışı medya tekno-

lojileri, ünlü kişilerin avatarlar aracılığıyla ses ve yüz benzetimleri ile kişi-

selleştirilmiş sahte reklam videoları üretilmektedir. Bu tür hiper-
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kişiselleştirilmiş video reklamlar, geleneksel yöntemlerle mümkün olma-

yan ölçek ve hızda içerik üretimini mümkün kılmaktadır. 

Yapay zekâ çağında reklamcılığın dönüşümünün, başlıca avantajları, Ivanov 

(2025) tarafından reklam profesyonelleriyle yapılan nitel çalışma bulgula-

rına göre şu şekilde özetlemektedir: 

Rutin işlerin otomasyonu: Tekrarlayan ve zaman alan çok sayıda reklam 

versiyonlarının uyarlanması sürecinde, YZ metin ve görsel kombinasyonla-

rını hızlıca üretmektedir. 

Sınırsız içerik varyasyonu: YZ araçları pratikte mümkün olmayan sınırsız 

sayıda reklam fikri ve varyasyonu üretebilmektedir. Böylece reklam testle-

rinde en etkili reklama ulaşma imkânı sağlamaktadır. 

Yaratıcılık için ilham ve taslak üretimi: Reklam yaratıcılarına fikir verme veya 

kampanya konseptleri oluşturmada yardımcı olmaktadır. 

Verimlilik ve maliyet avantajı: Reklam içeriklerinin üretiminin zaman veya 

maliyet avantajı sağlamakla birlikte, çalışan verimliliğini artırmakta ve özel-

likle görsel üretimde maliyetleri düşürmektedir. 

Sentetik içerikle ön test imkânı: Reklam kampanyalarından önce reklamla-

rın prototip çalışmaları sayesinde test edilip geri bildirim alınmasında ola-

nak sağlamaktadır. 

Kişiselleştirme ve ölçeklenebilirlik: Reklamlar aynı anda binlerce farklı kişi-

ye, ilgi alanlarına göre özelleştirilmiş reklam sunabilmekte; bu da hedef 

kitleye özel içerik oluşturma olanağı sağlayarak reklamların etkililiğini ar-

tırmaktadır. 

Bu avantajlardan dolayı reklam ajansları ve pazarlama departmanları, YZ 

araçlarını kullanarak reklamcılık sektörüne bu teknolojilerin entegre olma-

sını sağlamıştır. Nitekim 2025 yılında yayınlanan sektör raporuna göre, 

reklamverenlerin yarıdan fazlası video reklamların üretiminde, ajansların 

ise en az üçte biri görsel ve metin içeriklerinin oluşturulmasında YZ araçla-

rından birini kullanmaktadır. Bu oranın 2026 yılında ise %39’a yükselmesi 

beklenmektedir (Karlovitch, 2025). 

Öte yandan, literatürde üretken YZ kullanımına ilişkin bazı riskler ve zor-

luklar da tartışılmaktadır. Serra-Simón ve arkadaşlarının (2025) Brezilya ve 

İspanya’da reklam ajansları ile yaptıkları çalışmada, ajansların yaratıcı YZ 

reklam üretimi dışında YZ’yi daha farklı amaçlarla kullandıklarını ortaya 

koymuştur. Bazı ajanslar YZ’yi doğrudan reklam yaratım sürecine entegre 
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ederken bazıları ise stratejik iletişim planlarının tasarımı veya prototip ha-

zırlığı gibi destekleyici alanlarda kullanmaktadır. Üretken YZ’nin sunabile-

ceği çıktılar konusunda özellikle şu kaygılar dile getirilmiştir (Ivanov, 

2025): 

Etik ve yasal belirsizlikler: YZ ile üretilen içeriklerde fikri mülkiyetin sahip-

liği veya telif hakkı gibi tartışmalar başlamıştır. Ayrıca YZ’nin yanıltıcı bilgi 

veya aldatma potansiyeli ilgili sorumluluk paylaşımı henüz net değildir. 

İş gücü ve yaratıcılığa etkisi: YZ’nin sağladığı otomasyon sistemleri iletişim 

uzmanlarının rolünü azaltabileceği gibi içerik yazarlarının da reklam yaratı-

cılığına katkısını sınırlayabilir; bu durum zamanla yaratıcılık sürecinde in-

san unsurunun büyük ölçüde ortadan kalkmasına yol açabilir. 

Güven ve özgünlük sorunu: Reklam mesajlarının bir YZ aracı ile mi yoksa 

insan tarafından mı üretildiğinin anlaşılamaması, tüketici tarafından olum-

suz bir algı yaratmaktadır. Tüketici, bir mesajın “yapay zekâ ürünü” oldu-

ğunu fark ettiğinde, reklam içeriğini samimiyetsiz, ruhsuz ve yapay olarak 

değerlendirebilmektedir. 

Profesyonel yeterliliklerin güncellenmesi: YZ araçlarının hızla gelişmesi rek-

lamcılık ve pazarlama alanında çalışan uzmanların sürekli kendilerini yeni-

lemeleri ve güncel becerileri kazanması gerekmektedir. 

Reklamcılık sektörü YZ ile yeni bir dönüşüm sürecine girerken; reklam 

üretimi ve yayınlanma aşamalarında yeni olanaklar sunmuş, ancak bu du-

rum beraberinde hem fırsatları ve hem de riskleri getirmiştir. 

2. Yapay Zekâ Destekli Reklamcılığın Tüketici Davranışlarına Etkileri 

Teknolojiyle birlikte ortaya çıkan konuşma asistanları, avatarlar, sosyal 

ajanlar, robotlar, sanal asistanlar ve ses tabanlı teknolojiler gibi YZ destekli 

uygulamalar, çeşitli iş alanlarına entegre olmaktadır. Bu entegrasyon, pa-

zarlama ve reklamcılık sektörüne de entegre olmuştur. Tüketicilerin bu 

teknolojilerle üretilmiş reklam içeriklerinin gerçeklik ve uygulanabilirliğine 

duydukları kuşku, reklam mesajlarına yönelik güveni önemli ölçüde azalt-

maktadır. Tüketici güvenini zayıflatmasının nedeni ise insan olmayan var-

lıkların çoğunun tüketici tarafından tehdit unsuru olarak algılanmasıdır 

(Serra-Simón vd., 2025, s. 13). 

YZ destekli reklamcılıkta sanal influencerlar üzerine yapılan araştırmalarda 

bu karakterlerin kullanımının tüketici güveni konusunda birtakım sorunlar 

taşıdığı belirlenmiştir. Jayasingh ve arkadaşlarının (2025) sanal influencer-
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lar üzerine yaptıkları araştırmada influencerların insan benzeri özellikler 

taşımasına rağmen gerçek bir insan olmamaları nedeniyle tüketicilerin gü-

ven eksikliği yaşadığı tespit edilmiştir. Araştırmaya göre sanal influencer-

lar, estetik ve içerik üretiminde esneklik sağlamış olsa da tüketiciler onları 

“gerçek” bir insan olarak algılamadıkları için bu karakterlere duyulan gü-

ven düzeyi düşüktür. Böylece sanal influencerlar, tüketicilerin satın alma 

niyetlerini de olumsuz etkilemektedir. Benzer şekilde Serra Simón ve arka-

daşlarının çalışması da (2025) YZ avatarlarının “tehdit unsuru” olarak algı-

landığını ve bu algının satın alma davranışında çekince yarattığını ortaya 

koymuştur. 

YZ destekli algoritmalar, büyük veri ve makine öğrenmesi yöntemlerinden 

faydalanarak tüketici davranışlarını tahmin etme kapasitesine sahiptir. Fa-

kat bu kapasite, kişisel verilerin depolanması ve işlenmesi ile çalıştığı için 

ister istemez birtakım etik tartışmaları da gündeme getirmiştir. Reklamcı-

lıkta da aynı durum yaşanmakta; özellikle çerezler ya da onay alınmadan 

oluşturulan profiller üzerinden yapılan hedefleme uygulamaları, kişiselleş-

tirilmiş reklamların çoğalmasına neden olmaktadır. Nitekim Yin ve arka-

daşları (2025), kişiselleştirilmiş reklamların tüketici deneyimini kimi açı-

lardan zayıflattığını; fakat aynı zamanda reklamlara tıklama niyetini artırdı-

ğını ortaya koymuştur. Ancak yüksek gizlilik kaygısı söz konusu olduğunda 

bu olumlu etkinin büyük ölçüde azaldığını belirtmişlerdir. 

Soriano ve Peris-Ortiz, (2011) da benzer biçimde kişiselleştirmenin fayda-

ları olsa bile tüketicilerin verilerinin nasıl toplandığına dair yeterli bilgilen-

dirme yapılmadığında tüketicilerde tehdit algısının yükseldiğini vurgula-

maktadır. Bununla birlikte kişiselleştirme teknolojilerinin tüketicilerin 

ilgisini çektiği ve satın alma davranışlarını etkilediği literatürde genel kabul 

gören bir bulgudur. Fakat burada belirtmek gerekir ki; aşırı hedefleme veya 

sürekli izlenme hissi, tüketicilerde rahatsızlık yaratabilmektedir. İnsanlar, 

manipüle edildiklerini fark ettiklerinde YZ tarafından üretilmiş mesajlar-

dan ziyade bir insandan gelen mesajlara daha çok güvenme eğilimi göster-

mektedir. Bunun da marka sadakatini zayıflattığı öne sürülmektedir (Kirk 

ve Givi, 2024). 

Qiu ve arkadaşları (2025), toplumsal bir amacı destekleyen bir pazarlama 

stratejisi olarak tanımlanan “cause-related pazarlama” bağlamında yürüt-

tükleri çalışmada, reklam içeriklerinde “yapay zekâ ile üretilmiştir” ifadesi-

nin belirtilmesinin tüketicilerde şüpheciliği artırdığını ve satın alma niyeti-

ni düşürdüğünü tespit etmiştir. Etik açıdan bu bilginin açıklanması zorun-
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lu görünse de markalar için ikilemli bir durum söz konusudur: Açıklamak 

güveni azaltabilir, gizlemek ise daha ciddi etik sorunlara yol açabilir. Buna 

karşın literatürde olumlu etkilerden de söz edilmektedir. Örneğin Chen ve 

arkadaşları (2023), reklamın tüketici açısından kişisel alaka düzeyinin yük-

sek algılandığı durumlarda tüketicinin savunmacı tepkilerinin azaldığını ve 

olumlu tutumlarının güçlendiğini belirlemiştir. Lina ve Setiyanto (2021) da 

kişiselleştirmenin reklam değerini artırdığını, fakat gizlilik kaygısı yüksek 

bireylerde bu etkinin sınırlı kaldığını vurgulamıştır. Dolayısıyla kişiselleş-

tirme stratejilerinin başarısı, yalnızca teknolojinin kendisine değil, aynı 

zamanda tüketicinin özel hayatına müdahale hissini azaltmaya ve veri kul-

lanımında şeffaflık sağlamaya bağlıdır. 

3. Bilişsel ve Duygusal Boyutlar Üzerinden Tüketici Güveni 

Tüketici güveni, en genel anlamıyla bireylerin belirsizlik ve risk içeren or-

tamlarda markaların niyet, dürüstlük ve yetkinliğine ilişkin geliştirdikleri 

beklentilerden oluşmaktadır. YZ tabanlı reklamlarda güven ise yalnızca 

reklamın doğruluğu ile sınırlı değildir; algoritmanın nasıl işlediği, şeffaflık 

düzeyi ve markanın samimiyetine dair algılar da sürece dâhildir (Mayer, 

1995). Moorman ve arkadaşlarının (1992) ortaya koyduğu üzere güven, 

taraflar arasında tekrar eden deneyim ve etkileşimlerle güçlenir. Benzer 

biçimde Doney ve Cannon (1997) ise güvenin yalnızca tek boyutlu bir 

duygu değil; hesaplama, öngörü, yetkinlik, niyet ve aktarım gibi farklı me-

kanizmaların birleşimiyle oluştuğunu belirtmektedir. Geleneksel pazarlama 

ile YZ temelli pazarlama arasında bu noktada bir ayrışma söz konusudur. 

Çünkü YZ destekli reklamlarda güven yalnızca rasyonel akıl yürütmelerden 

ibaret değildir; duygusal tepkiler de belirleyici hâle gelmektedir. Alexander 

(2025), klasik pazarlamada güvenin marka bilinirliği ve tekrarlanan dene-

yimlerle inşa edildiğini; YZ bağlamında ise özerklik, otomasyon ve kontrol 

algısı gibi ek psikolojik boyutların işin içine girdiğini vurgulamaktadır. Do-

layısıyla güveni iki eksende ele almak mümkündür: bilişsel (rasyonel) ve 

duygusal (hissî) güven (Erdem ve Özen, 2003). 

Bilişsel Boyutlar: Nörobilimsel ve davranışsal çalışmalar, tüketicilerin YZ ile 

üretilmiş reklamları değerlendirirken geleneksel reklamlardan farklı bilişsel 

süreçleri devreye soktuklarını göstermektedir. Zhang ve arkadaşlarının 

(2025) EEG temelli araştırması, YZ tarafından oluşturulan görsellerin tü-

ketici beyninde farklı aktivasyon örüntüleri yarattığını ortaya koymuştur. 

Spampinato ve arkadaşları (2018) ise GAN tabanlı yüz görselleri üzerinde 

yürüttükleri deneylerde, yapay içeriklerin tüketici zihninde bilişsel düzeyde 
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farklılıklar yarattığını saptamıştır. Bu bulgular, YZ reklamlarının yalnızca 

davranışsal değil, zihinsel işleme boyutunda da özgün bir etki yarattığını 

gösterir. Bu noktada üç temel bilişsel unsur öne çıkmaktadır. İlki, algılanan 

kontroldür. Tüketiciler hangi verilerinin kullanıldığını bildiklerinde ve rek-

lam tercihlerine müdahale imkânı hissettiklerinde güven duygusu artmak-

tadır. İkincisi, mekanizmaların anlaşılmasıdır. Tüketici, YZ’nin nasıl çalış-

tığını kavradığında daha az kuşku duymakta, şeffaf biçimde açıklanan YZ 

kullanımı güveni güçlendirmektedir (Ahn vd., 2021). Son olarak değer 

tanıma, yani reklamın yalnızca ikna edici değil, aynı zamanda anlamlı ve 

faydalı bulunmasıdır. Li ve arkadaşlarının (2024) çalışması, reklamların 

kişisel ilgi düzeyi arttıkça güvenin de yükseldiğini göstermektedir. 

Duygusal Boyutlar: Pazarlama literatürü, tüketicilerin YZ destekli reklamlara 

yönelik tepkilerinin yalnızca rasyonel akıl yürütmeye dayanmadığını; kaygı, 

endişe, empati veya rahatlama gibi güçlü duygusal süreçlerin de devrede 

olduğunu göstermektedir (Leschanowsky vd., 2024). Çoğu durumda ras-

yonel değerlendirmeler geri planda kalırken şeffaflık algısı, kaygı ve güven 

gibi faktörler tüketici tutumlarını doğrudan şekillendirmektedir (Rainie 

vd., 2022). Bu çerçevede üç unsur özellikle dikkat çekmektedir. Birincisi 

gizlilik kaygısıdır. Tüketiciler verilerinin nasıl kullanıldığını bilmediklerin-

de YZ reklamlarına daha mesafeli yaklaşmaktadır. Rainie ve arkadaşları 

(2022), bu kaygıların tüketicilerin özerklik algısını zedelediğini; Li vd. 

(2023) ise gizlilik endişelerinin tüketici–AI etkileşimlerinde güveni doğru-

dan olumsuz etkilediğini vurgulamaktadır. İkincisi, tekrarlı etkileşimlerle 

güvenin inşasıdır. Güven çoğu zaman tek bir deneyimle oluşmaz; tekrar 

eden olumlu deneyimlerle pekişir. Kullanıcıların yüksek doğruluk sergile-

yen sistemlere karşı güvenlerinin her etkileşimde arttığını, hata sonrası ise 

hızla azaldığını belirlemişlerdir. Klingbeil ve arkadaşları (2024) da güvenin 

zamanla evrildiğini, doğru çıktılar arttıkça güçlendiğini, fakat hatalar karşı-

sında yeniden sorgulama eğiliminin öne çıktığını göstermektedir. Üçüncü-

sü şeffaflık ve dürüstlüktür. YZ’nin reklam içeriğinde kullanıldığının açıkça 

belirtilmesi, tüketicilerin kendilerini daha bilinçli ve kontrol sahibi hisset-

mesini sağlamaktadır. Zerilli vd. (2019) şeffaflığın yokluğunda bilişsel gü-

vensizliğin arttığını; Bui (2025) ise “yapay zekâ ile oluşturulmuştur” eti-

ketlerinin tüketicilerde adalet ve güven algısını kuvvetlendirdiğini göster-

miştir 

 

 



MEDYA VE YAPAY ZEKÂ ETKİLEŞİMİ BAĞLAMINDA GÜNCEL ÇALIŞMALAR | 199 

4. Yapay Zekâ Reklamcılığında Şeffaflık, Hesap Verebilirlik ve Etik Çerçeveler 

YZ tabanlı reklamcılık; otomasyon, kişiselleştirme ve ölçeklenebilirlik 

avantajlarının yanında tüketici güveni, mahremiyet ve adalet algıları üze-

rinde sistematik bir etik kurallar bütününü gerekli kılmaktadır. Reklamcı-

lıkta YZ uygulamalarına dair etik tartışmalar genel olarak dört temel ek-

sende toplanmaktadır: şeffaflık ve açıklanabilirlik (algoritmik kararların 

anlaşılabilir kılınması), adalet ve tarafsızlık (önyargıların azaltılması), he-

sap verebilirlik ve sorumluluk paylaşımı (tasarım–dağıtım zincirinde so-

rumluluğun netliği) ve veri mahremiyetidir (meşru amaç, veri minimizas-

yonu, kullanıcı rızası) (Hari vd., 2025). Bu ilkeler, reklamcılık sektöründe 

yalnızca teknik bir gereklilik olarak değil, aynı zamanda “etik kurallar” yak-

laşımıyla ürün yaşam döngüsüne dâhil edilmesi gereken normatif standart-

lar olarak görülmektedir. 

Şeffaflık, bir YZ sisteminin veri kaynaklarını, işleme mantığını ve reklam 

içeriği karar kriterlerini anlaşılır biçimde ortaya koyma kapasitesi şeklinde 

tanımlanabilir. Zerilli ve arkadaşları (2019), algoritmik karar süreçlerinin 

insanlar tarafından verilen kararlara kıyasla daha yüksek bir şeffaflık stan-

dardına tabi tutulmasının, bazı açılardan adil olmayabileceğini belirtirken 

bunun teknik zorluklarını da vurgulamaktadır. Reklam bağlamında şeffaf-

lık, markaların tüketicilere “yapay zekâ ile oluşturulmuştur” gibi ibareler 

aracılığıyla içeriklerin yapay zekâ tarafından üretildiğini açıkça bildirmesiyle 

somutlaşmaktadır. Nitekim Yahoo ve Publicis Media’nın (2024) çalışması, 

yapay zekâ açıklaması içeren reklamların marka güvenini %73, reklama 

yönelik güveni ise %96 oranında artırdığını ortaya koymuştur. Ancak bu 

etkinin her zaman pozitif olmadığını gösteren bulgular da vardır. Lefkeli ve 

arkadaşları (2024), tüketicilerin bazı durumlarda yapay zekâ ile üretilen 

reklamlara mesafeli yaklaştığını, bunun nedeninin ise YZ süreçlerinin geniş 

veri paylaşımıyla bağlantılı olabileceği algısı olduğunu belirtmektedir. Ben-

zer şekilde Cicek ve arkadaşlarının (2024) bulguları, yapay zekâ ifşasının 

aşırı kullanımının duygusal güveni zedeleyebileceğini ve satın alma niyetini 

düşürebileceğini göstermektedir. 

Hesap verebilirlik, yalnızca şeffaflık sağlamakla sınırlı değildir; aynı zaman-

da şirketlerin YZ tabanlı reklam uygulamalarında ortaya çıkabilecek olası 

risklerden sorumluluk üstlenmesini zorunlu kılmaktadır. Floridi ve Cowls 

(2019), YZ’nin toplumsal kullanımına yönelik evrensel etik ilkeler arasında 

hesap verebilirliği merkezi bir unsur olarak konumlandırmaktadır. Rek-

lamcılık bağlamında bu durum, yanlış veri kullanımı, ayrımcı hedefleme 
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veya yanıltıcı içeriklerin üretildiğinde “sorumluluk zincirinin kimde oldu-

ğu” sorusunu kritik hâle getirmektedir. Bu çerçevede yalnızca teknoloji 

geliştiricilerin değil, aynı zamanda reklamverenlerin ve platform sağlayıcıla-

rın da etik ve hukuki yükümlülükleri paylaşması gerekmektedir. Nitekim 

Jobin ve arkadaşları (2019) küresel ölçekte gerçekleştirdiği inceleme, bir-

çok şirketin YZ kullanımına yönelik kendi iç etik kodlarını geliştirmeye 

yöneldiğini ve bu kodların hesap verebilirlik mekanizmalarını güçlendir-

mede önemli rol oynadığını ortaya koymuştur. 

Hesap verebilirlik, YZ tabanlı reklamcılıkta yalnızca açıklama yapmakla 

sınırlı olmayıp, aynı zamanda firmaların kullandıkları algoritmaların do-

ğurduğu tüm sonuçlardan sorumluluk almasını gerektirir. Floridi ve Cowls 

(2019), YZ’nin toplumsal kullanımına ilişkin evrensel etik ilkeler arasında 

hesap verebilirliği merkezi bir ilke olarak vurgulamış, bunun yalnızca tek-

nik şeffaflıktan ibaret olmadığını; aynı zamanda organizasyonel sorumlu-

luk, etik gözetim ve toplumsal fayda ile bütünleşik bir şekilde ele alınması 

gerektiğini ifade etmiştir. Reklamcılık bağlamında bu ilke yanlış yönlendi-

ren içerikler, ayrımcı hedefleme pratikleri veya kullanıcı verilerinin izinsiz 

kullanımı gibi durumlarda sorumluluk zincirinin net biçimde tanımlanma-

sını gerekli kılar. 

Hesap verebilirliğin en kritik boyutlarından biri veri gizliliği ve yasal 

uyumdur. Avrupa Birliği’nin Genel Veri Koruma Tüzüğü (GDPR) ve Kali-

forniya Tüketici Gizliliği Yasası (CCPA), reklamcılıkta kullanılan kişisel 

verilerin şeffaf, adil ve izne dayalı biçimde işlenmesini yasal bir yükümlülük 

hâline getirmiştir (Voigt ve Von dem Bussche, 2017). GDPR, özellikle 

“profil oluşturma” ve “otomatik karar verme” süreçlerine ilişkin getirdiği 

sınırlamalarla, algoritmik reklam hedeflemesinde tüketici özerkliğini ko-

rumayı amaçlamaktadır. Zarsky (2016), veri odaklı reklamcılıkta otomatik 

profil oluşturma pratiklerinin tüketiciler açısından “görünmez bir ayrımcı-

lık” riski taşıdığını belirtmiş; bu nedenle yasal düzenlemelerin yalnızca veri 

korumayı değil, aynı zamanda adil işlemeyi de gözetmesi gerektiğini vurgu-

lamıştır. Diakopoulos (2016), algoritmik hesap verebilirliğin sağlanabilme-

si için firmaların yalnızca algoritma çıktılarının değil, aynı zamanda karar 

verme süreçlerinin de denetime açılması gerektiğini belirtmiştir. Bu bağ-

lamda, YZ reklamcılığı alanında şeffaflık, hesap verebilirlik ve yasal uyum, 

birbirinden bağımsız değil, karşılıklı olarak birbirini güçlendiren ve tüketici 

güvenini doğrudan şekillendiren üç kritik boyut olarak ortaya çıkmaktadır. 
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YZ sistemlerinin güvenilirliği ve kabul edilebilirliği, büyük ölçüde etik ilke-

lere ne derece uyum sağladığı ile yakından ilişkilidir. Bu bağlamda, reklam-

cılıkta kullanılan YZ uygulamalarının değerlendirilmesinde iyilikseverlik, 

zarar vermeme, özerklik, adalet ve açıklanabilirlik ilkeleri kritik bir çerçeve 

sunmaktadır. İyilikseverlik ilkesi, tüketiciye değer katan, bilgilendiren ve 

fayda sağlayan reklam içeriklerinin üretilmesini gerektirir. YZ destekli rek-

lamcılık, tüketici ihtiyaçlarını daha doğru analiz ederek kişiselleştirilmiş 

çözümler sunabilmektedir (Huang ve Rust, 2021b; Kumar vd., 2019). An-

cak bu fayda, yalnızca tüketicinin karar sürecini kolaylaştırdığı ölçüde etik 

anlamda meşruluk kazanmaktadır. Dolayısıyla, kişiselleştirilmiş içeriklerin 

tüketicinin refahını artırmaya hizmet etmesi, etik bir zorunluluk olarak 

değerlendirilmektedir. Buna karşılık, zarar vermeme ilkesi, YZ destekli 

reklamların manipülatif, yanıltıcı veya mahremiyeti ihlal edici uygulama-

lardan kaçınması gerektiğini vurgular. Literatürde, algoritmik önyargıların 

ve verilerin kötüye kullanımının tüketici güvenini hızla zedelediği belirtil-

mektedir (Martin ve Murphy, 2017; Barredo Arrieta vd., 2020). Reklam 

içeriklerinin, tüketici davranışlarını yalnızca tüketime yönlendirmek yerine, 

bilinçli tercihler yapmalarına katkı sağlaması etik sorumluluğun temelini 

oluşturur. Bir diğer önemli boyut, özerklik ilkesidir. Tüketici özerkliği, 

karar alma süreçlerinde bireylerin kendi tercihlerini özgür biçimde yapa-

bilmesini ifade eder. YZ reklamcılığı bağlamında bu, tüketicilere hangi içe-

riğin YZ tarafından üretildiğini açıkça belirtmek ve onları manipülasyona 

açık hale getirmemektir (Bui, 2025). Bu noktada şeffaflık, özerkliğin bir 

tamamlayıcısı olarak devreye girmekte ve tüketicilerin kendi kararlarını 

bilinçli biçimde alabilmelerini kolaylaştırmaktadır. 

Etik çerçevenin bir diğer ayağı olan adalet ilkesi, yapay zekâ tabanlı reklam-

ların farklı toplumsal gruplara yönelik ayrımcı uygulamalar barındırmama-

sını gerektirir. Araştırmalar, algoritmaların sıklıkla demografik önyargılar 

üretebildiğini ve bu durumun toplumsal eşitsizlikleri derinleştirebildiğini 

göstermektedir (Lambrecht ve Tucker, 2019; Obermeyer vd., 2019). Bu 

nedenle, reklamcılıkta kullanılan algoritmaların düzenli olarak denetlen-

mesi ve olası önyargıların giderilmesi, etik sorumlulukların ayrılmaz bir 

parçasıdır. Açıklanabilirlik ve şeffaflık ilkesi, YZ reklamcılığında güven in-

şasının temel taşlarından biridir. Zerilli vd. (2019) şeffaflık eksikliğinin 

tüketici bilişsel güvensizliğini tetiklediğini; Bui (2025) ise yapay zekâ içe-

riklerinde kullanılan açıklama etiketlerinin tüketici güvenini ve algılanan 

adalet duygusunu artırdığını ortaya koymuştur. Dolayısıyla, reklamların 

hangi koşullarda, hangi algoritmalar tarafından üretildiğinin anlaşılır bi-
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çimde sunulması, etik açıdan kritik görülmektedir (Rudin, 2019; Rai, 

2020). 

YZ reklamcılığında etik çerçevelerin uygulanışı yalnızca kuramsal bir ge-

reklilik değil, aynı zamanda tüketici güveninin tesis edilmesi için pratik bir 

zorunluluktur. İyilikseverlik, zarar vermeme, özerklik, adalet ve açıklanabi-

lirlik ilkelerinin bütüncül biçimde hayata geçirilmesi hem tüketici refahını 

artırmakta hem de yapay zekâ tabanlı reklamların uzun vadeli kabulünü 

desteklemektedir. Bu çerçevenin işletilmediği durumlarda ise, kısa vadeli 

kazançların uzun vadeli güven kaybına ve etik krizlere yol açması kaçınıl-

mazdır. 

Sonuç ve Tartışma 

Bu çalışma, YZ tabanlı reklam içeriklerinin tüketici güveni ve algısı üzerin-

deki rolünü literatür taraması çerçevesinde incelemiştir. Bulgular, YZ’nin 

reklamcılıkta verimlilik, kişiselleştirme ve ölçeklenebilirlik gibi önemli 

avantajlar sunduğunu ancak aynı zamanda güven, gizlilik ve etik boyutlarda 

ciddi sorunları da beraberinde getirdiğini göstermektedir. Özellikle intrusi-

veness paradox (aşırı hedefleme paradoksu) ve data privacy paradox (veri gizli-

liği paradoksu) kavramları, YZ destekli reklamların tüketicilerde hem 

olumlu (ilgi, kolaylık) hem de olumsuz (kaygı, güvensizlik) tepkiler doğur-

duğunu ortaya koymaktadır (Saura vd., 2024; Yeo vd., 2025). Bu ikili etki, 

güven meselesinin reklamcılıkta ne denli kırılgan bir yapıya sahip olduğu-

nu göstermektedir. 

Bilişsel boyutta, tüketicilerin YZ tabanlı reklamlara verdikleri tepkilerin 

klasik reklamlardan farklılaştığı dikkat çekmektedir. Zhang’ın (2025) EEG 

bulguları, yapay zekâ tarafından üretilen görsel içeriklerin farklı sinirsel 

aktivasyonlar oluşturduğunu ortaya koyarken; Spampinato vd. (2018) ise 

GAN tabanlı yüz görsellerinde benzer nörobilimsel farklılıkları gözlemle-

miştir. Bu sonuçlar, YZ tabanlı reklamların yalnızca teknik değil, aynı za-

manda psikolojik ve bilişsel bir fenomen olduğunu göstermektedir. Ayrıca, 

tüketici güvenini etkileyen üç ana faktör ön plana çıkmaktadır: algılanan 

kontrol, mekanizmaların anlaşılabilirliği ve değer tanıma. Örneğin Ahn vd. 

(2021), şeffaflık sağlandığında güvenin arttığını; Li vd. (2024) ise reklamla-

rın kişisel fayda ve anlam ürettiği ölçüde tüketici güvenini pekiştirdiğini 

vurgulamaktadır. 

Duygusal boyutta ise daha karmaşık bir tablo ortaya çıkmaktadır. Çeşitli 

araştırmalar, tüketicilerin YZ tabanlı reklamlara yönelik güveninin yalnızca 

bilişsel değerlendirmelerle değil, aynı zamanda kaygı, endişe, empati ve 
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rahatlık gibi duygusal süreçlerle şekillendiğini göstermektedir (Rainie vd., 

2022; Leschanowsky vd., 2024). Bu bağlamda, güvenin sürdürülebilirliği 

yalnızca doğruluk oranına değil, aynı zamanda empatik etkileşimlere de 

bağlıdır. Öte yandan, Bui (2025), şeffaflık etiketlerinin adalet ve bilinçlilik 

algısını artırdığını, ancak Kirk ve Givi (2024) bunun bazı durumlarda tüke-

tici sadakatini zayıflatabileceğini belirtmiştir. Bu çelişkili bulgular, şeffaflı-

ğın güvenin otomatik garantisi olmadığını, bağlamsal bir unsur olduğunu 

göstermektedir. 

Etik ve yönetişim boyutu ise literatürde giderek daha merkezi hâle gelmek-

tedir. Floridi ve Cowls’un (2022) “beş etik ilke” yaklaşımı, YZ kullanımın-

da şeffaflık, adalet, hesap verebilirlik, mahremiyet ve yararlılık ilkelerini 

öne çıkarmaktadır. Jobin ve arkadaşlarının (2019) yaptığı küresel ölçekteki 

inceleme, farklı ülkelerde yüzlerce etik kılavuzun yayımlandığını fakat uy-

gulamada şirketlerin bu standartları tutarlı biçimde hayata geçirmekte zor-

landığını ortaya koymuştur. Benzer şekilde, IAB raporu (2025) da etik 

standartların teknolojik gelişmelerin gerisinde kaldığını göstermektedir. Bu 

nedenle, reklamcılık sektöründe YZ kullanımının yalnızca teknolojik ino-

vasyonlarla değil, aynı zamanda normatif düzenlemeler, şeffaflık mekaniz-

maları ve hesap verebilirlik çerçeveleriyle desteklenmesi gerektiği açıktır. 

Sonuç olarak, YZ tabanlı reklamcılık pazarlamanın geleceğini şekillendiren 

köklü bir paradigma değişimini temsil etmektedir. Tüketici güveni, bu dö-

nüşümde kritik bir rol oynamakta ve hem bilişsel hem de duygusal boyut-

ların etkileşimiyle inşa edilmektedir. Literatür, güvenin yalnızca teknik 

başarıyla değil, şeffaflık, etik yönetişim ve tüketici odaklı stratejilerle pekiş-

tirilebileceğini göstermektedir. Gelecekte yapılacak araştırmaların, uzun-

lamasına incelemelerle güvenin evrimini takip etmesi, deneysel çalışmalar-

la tüketici tepkilerini sınaması ve etik çerçeveleri uygulamaya aktarması, bu 

alanın daha sağlıklı ve sürdürülebilir biçimde gelişmesine katkı sağlayacak-

tır. 
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Dijital Reklam ve Yapay Zekâ Etkileşimi: Akıllı Reklamcılık 

Arş. Gör. Özge DELEN ULAŞ - Doç. Dr. Alper YILMAZ 

Giriş 

Gelişen teknolojik inovasyonlar doğrultusunda reklamverenler yapay zekâ 

teknolojileri sayesinde reklam üretirken kişiselleştirilmiş kampanyalar 

oluşturup, uygulayıp, yürütebilmektedir. Yapay zekâ reklam metni yazan, 

reklam stratejileri üretebilen, içeriği belirleyebilen yönü itibariyle ‘üretken 

yapay zekâ’ olarak tanımlanmaktadır. Reklam sektörü yapay zekânın bu 

yönüyle günümüzde planlama, hedef kitle analiz etme, big data analizi, 

tüketici davranışlarının analizi, içerik üretimi, bütçeleme gibi alanlarda 

kullanılmaktadır. Reklam üretilme süreci bugün hala insanlar tarafından 

yürütülmesine rağmen yapay zekâ ile üretilen reklam örneklerine de rast-

lanmaktadır. Reklam Araştırmaları Vakfı (RAV) yapay zekâ teknolojileri 

kullanılarak reklam içeriği ve üretimi gerçekleştirildiğini belirtmektedir 

(Advertising Research Foundation, 2018). 

Reklam ve Yapay Zekâ kavramları ikilisinin, alanyazında teorik veya deney-

sel çalışmaların araştırmalarına konu olduğu okunmaktadır. Reklam ve 

yapay zekâ etkileşiminin; yapay zekâ, sanal ve artırılmış gerçeklik, sosyal 

medya, çevrim içi yorumlar ve influencer etkileşimi (Chu, Yim, & Mundel, 

2024); Yapay Zekâ ve ChatGPT: pazarlama eğitimindeki mevcut ve olası 

gelecek rolleri (McAlister, Alhabash, & Yang, 2023); programatik reklamcı-

lıkta yapay zekânın otomasyon ve şeffaflık rolü (Diwanji, 2022); yapay zekâ 

reklamcılığına maiotik bir yaklaşımla soru sormak (Coffin, 2022); deepfake 

ve yapay zekâ tarafından üretilen manipüle edilmiş reklamlara verilen tep-

kileri anlamak (Campbell, Plangger, Sands, & Kietzmann, 2021); reklamcı-

lık ve yapak zekânın vaatleri ve tehlikeleri (Rodgers, 2021); reklam yaratıcı-

lığında yapay zekâ (Vakratsas & Wang, 2020); yapay zekâ ve reklamcılık 

etkileşimi (Li, 2019) ilişkisinde irdelendiği okunmaktadır. 

Reklam ve yapay zekâ etkileşiminin ise; reklam ve yapay zekâ etkileşimiyle 

üretilen reklam filmi (Yıldırım, 2025); reklam ve yapay zekâ etkileşiminde 

yapay zekâ ile yazılmış reklam film senaryosu (Yıldırım & Can, 2024); rek-

                                                 


  İnönü Üniversitesi, İletişim Fakültesi, ozge.delen@inonu.edu.tr, ORCID: 0000-

0001-7443-773X 


  İnönü Üniversitesi, İletişim Fakültesi, alper.yilmaz@inonu.edu.tr, ORCID: 0000-

0002-6602-3657 



208 | MEDYA VE YAPAY ZEKÂ ETKİLEŞİMİ BAĞLAMINDA GÜNCEL ÇALIŞMALAR 

lamcılık ve yapay zekâ pratiklerinin toplum bilimsel incelenmesi (Kırdar & 

Sönmezer, 2024); jeneratif yapay zekânın, arama reklam kampanyalarının 

programatik olarak oluşturulması ve yönetilmesindeki rolü (Bulut & 

Arslan, 2024); reklam ve yapay zekâ ilişkisi (Güngör & İmik Tanyıldızı , 

2024); reklam metni yazımı ve yapay zekâ etkileşimi karşısında insan 

(Yılmaz, 2023); reklam tasarımı ve sürecinde yapay zekâ etkisi (Geçit & 

Altınok, 2023); reklamcılıkta medya planlama ve medya satın alma süreci 

ile yapay zekâ etkileşimi (Doğan, 2023): dijital reklamcılık ve dijital reklam 

sürecinde yapay zekâ etkisi (Yapıcıoğlu Ayaz, 2023), veri destekli reklamcı-

lıkta yaratıcılığın geleceği (Gülay, 2022); reklam ve yapay zekâ etkileşimi-

nin yaratıcılık ve görsel tasarım ilişkisi (Karabulut, 2021); dijital reklam ve 

yapay zekâ etkileşiminin yeni kavramı akıllı reklamcılık (Öztürk, 2021), 

ilişkisinde incelendiği okunmaktadır. 

Çalışma reklam ve yapay zekâ olgularını konu edinirken, reklam ve yapay 

zekâ etkileşim bağlamlarını teorik olarak açımlamayı ve açıklamayı amaç-

lamaktadır. Bu amaçla öncelikle dijital reklamcılık kavramı açıklanmış ve 

devamında yapay zekâ olgusu ve pratiği ele alınmış ve sonuç olarak reklam 

ve yapay zekâ etkileşimiyle ortaya çıkan yapay zekâ reklamcılığı teorik ve 

pratik olarak açıklanmıştır. 

1. Dijital Reklamcılık 

Reklamcılık, bilgi iletişim teknolojileri ve yeni medyayla birlikte gelişmekte 

ve dönüşüme uğramaktadır. Teknoloji alanında yaşanan gelişmeler reklam-

cılığa yüklenen anlamı dönüştürmekte ve reklamcılığın kapsamını da geniş-

letmektedir (Dahlen & Rosengren, 2016, s. 335). İletişim, tarihsel süreç 

içerisinde bilgi ileten araçların icat edilmesinin ve teknolojik gelişiminin 

reklam bilim alanı üzerindeki etkisi kronolojik olarak beş döneme ayrıl-

maktadır. Birinci dönem; reklamcılık, gazete ve dergiden oluşan yazılı basın 

araçlarını kullanarak reklam metinlerinin hedef kitleyi ikna etmeye çalış-

maktaydı. İkinci dönem; reklamcılık, fotoğraf ve matbaa araçlarının icat 

edilmesi birlikte şekil ve görsel tasarımların üretildiği sembolik iletişim 

biçimiyle hedef kitleyi etkilemeye çalışmaktaydı. Üçüncü dönem; reklamcı-

lık, radyo ve televizyonun icat edilmesi, gelişmesi ve yaygınlaşmasının or-

taya çıkardığı yaşam tarzı iletişim biçimiyle hedef kitleyi ikna etmeye ça-

lışmaktaydı. Dördüncü dönem; reklamcılık, veri tabanı teknolojilerini kul-

lanarak hedef kitle bölümlemesiyle küçük hedef kitlelere yönelik ikna edici 

iletişim gerçekleştirmekteydi. Beşinci dönem; reklamcılık, bilgisayar ve 

internet sistemlerinin icat edilmesi, gelişmesi ve yaygınlaşmasıyla birlikte 
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çift yönlü, katılımlı, etkileşimli ve sürekli bağlantılı tüketici odaklı dijital 

iletişim gerçekleştirmektedir (Van Dyck, 2017, s. 14). 

Dijital reklamcılık; e- posta, sosyal medya platformları, web siteleri, mobil 

cihazlar ve internete bağlı TV’ler gibi birçok dijital medya kanallarının ve 

cihazlarının aracılığıyla markaların mal ve hizmetlerine yönelik tanıtım ve 

reklam mesajlarının hedef tüketicilere iletildiği bir süreç olarak tanımlan-

maktadır (IAB Europe). Dijital reklamcılık kavramı, dijital dünya gerçekli-

ğinde kendi payına düşen kısmını üstlenerek firmaların ya da markaların 

çevrimiçi kanallar vasıtasıyla gerçekleştirdiği tanıtım faaliyetleri olarak ta-

nımlanabilmektedir. Bu faaliyetler görüntülü reklamlar (display), sosyal 

medya reklamları, dijital arama motoru reklamları (adwords), mobil dijital 

reklamlar gibi birkaç örnekle açıklanabilmektedir. Reklam faaliyetlerinin 

çevrimiçi ortamlarda gerçekleşmesi ile evrim geçirerek dönüşen dijital rek-

lamcılık anlayışı sanal alanları içermektedir. Dijital reklamcılık genellikle 

çevrimiçi reklamcılık veya internet reklamcılığı kavramlarıyla birlikte kul-

lanılmaktadır (Lee & Cho, 2019, s. 333). Bu bağlamda çevrimiçi veya in-

ternet tabanlı ortamlarda tanıtımı ifade eden dijital reklamcılık kavramı, 

farklı ve çeşitli dijital reklamcılık pratikleriyle gerçekleştirilmektedir. 

Doğal Reklam (Native Ads/Advertising): İçinde yer aldığı medya ortamının 

görsel tarzı, hissi ve işleviyle uyumlu olan bir reklam formatıdır. Dikkat 

çekmek ve öne çıkmak amacıyla tasarlanan geleneksel reklam biçimlerinin 

aksine, doğal reklamcılık, bulunduğu medya içeriğiyle bütünleşmeyi ve 

izleyiciye fark edilmeden sunulmayı amaçlamaktadır (IAB, 2021). 

Sosyal Medya Reklamcılığı (Social Media Ads): Kullanıcıların tutum ve 

davranışlarını etkileme amacıyla sosyal ağ platformlarında yürütülen ücretli 

bir bilgi yayma faaliyetidir. Bu reklam türü, dijital pazarlamanın önemli bir 

parçasını oluşturur ve sosyal medya platformlarının sunduğu özellikler 

sayesinde hassas hedefleme, etkileşimli iletişim ve viral yayılım gibi avan-

tajlar sağlamaktadır. Geleneksel reklamcılıkla karşılaştırıldığında, kullanıcı 

deneyimine ve katılım hissine daha fazla önem verir; pazarlama hedeflerine 

ise içerik pazarlaması ve sosyal etkileşim yoluyla ulaşmaktadır (Deng, 

2025). 

Zengin Medya Reklamları (Rich Media Ads): Kullanıcıların yalnızca ani-

masyonları izlemekle kalmayıp, aynı zamanda etkileşimde bulunabildiği 

reklam biçimleri olarak tanımlanmaktadır. Bu reklamlar; ses, video veya 

Flash gibi çeşitli teknolojilerle, ayrıca Java, Javascript ve DHTML gibi prog-

ramlama dilleriyle tek başına ya da birlikte kullanılabilmektedir. Bu kıla-
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vuzlar; e-posta, statik (örneğin HTML) ve dinamik (örneğin ASP) web say-

faları gibi standart web uygulamalarını kapsamaktadır. Reklamlar; ban-

ner’lar, butonlar gibi geleneksel formatlarda ya da sayfa geçişlerinde görü-

nen ve sayfa üzerinde yer alan (floating ads, page take-overs, tear-backs 

gibi) farklı biçimlerde sunulabilmektedir (IAB, 2017, s. 1). 

Eposta Reklamları (Email Ads): Ticari amaçlı mesajları bir hedef kitleye 

iletmek için elektronik postanın bir iletişim aracı olarak kullanıldığı doğru-

dan pazarlama biçimidir. E-posta reklamları, doğrudan pazarlamanın bir alt 

dalı olarak kabul edilmektedir. Potansiyel ya da mevcut bir müşteriye rek-

lamın e-posta ile gönderilmesidir (Fariborzi & Zahedifard, 2012, s. 232). 

Arama Reklamları (Search Ads): Arama Motoru Reklamcılığı, aynı zaman-

da sponsorlu arama veya ücretli arama reklamcılığı olarak da adlandırıl-

maktadır. Arama motorları, sitelerinin arama sonuçlarının yanında reklam-

ları veya sponsorlu bağlantıları göstermek isteyen işletmelerden ödeme 

alınmaktadır. İşletmeler belirli anahtar kelimeler için teklif verir ve bu 

anahtar kelime arama motorunda sorgulandığında, ilgili reklam görüntü-

lenmektedir (Fuxman, Tsaparas, Achan, & Agrawal, 2008, s. 3). 

Etkileşim Reklamları (Engagement Ads): Tüketicilerin reklamla olan etki-

leşim düzeyini bilişsel, duygusal ve davranışsal boyutlarda ölçen “bir etki-

leşim yelpazesidir”. Bu üçlü etkileşim düzeyi, reklamın markaya olan olum-

lu etkisini artırmaktadır. Bilişsel Etkileşim; reklamın farkındalığı, geri çağ-

rılabilirliği, marka bilinci ve satın alma niyeti gibi zihinsel düzeyde gerçek-

leşen tepkilerdir. Duygusal Etkileşim; reklam izleyicisinin marka ile kurdu-

ğu duygusal bağlanma, reklam mesajına karşı olumlu ruhsal tepkiler ve 

marka imajında oluşan olumlu yönelimler bu kategoriye girmektedir. Dav-

ranışsal Etkileşim; kullanıcının reklamla gösterdiği tıklama, paylaşma, say-

fada durma süresi veya göz takibi gibi somut davranışsal tepkilerdir (IAB, 

2015, s. 6). 

İnteraktif Reklamlar (Interactive Ads): Kullanıcının yalnızca reklamı tü-

ketmesi değil, aynı zamanda reklamla aktif biçimde etkileşimde buluna-

bilmesini sağlayan bir dijital reklamcılık türüdür. Bu yaklaşım, kullanıcıla-

rın tıklaması, mini oyunlar oynaması, seçim yapması veya bilgi girmesi gibi 

eylemleri içerir ve reklam içeriğini iki yönlü iletişim boyutuna taşımaktadır. 

Yüksek etkileşimli reklamlar, kullanıcıyı pasif izleyiciden aktif katılımcıya 

dönüştürmekte ve kullanıcı bağlılığını artırmaktadır. Marka tanınırlığı, 

eğlenceli ve akılda kalıcı deneyimler, marka çağrışımlarını ve hatırlanabilir-

liği güçlendirmektedir. Veri toplama, kullanıcının verdiği tepkiler üzerin-
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den davranışsal veri toplanabilir, böylece daha hedefli ve optimize reklam 

senaryoları oluşturulabilmektedir (IAB, 2008). 

Yeniden Hedefleme Reklamları (Retargeting Ads): Potansiyel müşterilerle 

çevrim içi olarak etkileşim kurmanın bir yolu olup, dijital reklamcılığın en 

önemli stratejilerinden biri olarak kabul edilmektedir. Reklam bütçelerinin 

verimli kullanımı için kritik bir teknolojik altyapıya sahiptir. Müşterilerin 

bir web sayfasını ilk ziyaretlerinden sonra satın alma davranışı gösterme-

meleri ve hatta satıcının adını unutmaları yaygın bir durumdur (Isoraite, 

2019, s. 48). 

Görüntülü Reklamlar (Display Ads): Dijital kanallar üzerinde yapılan rek-

lamcılıktır. Reklamlar; internet sitelerinde, mobil sitelerde, mobil uygula-

malarda, oyunlarda ve sosyal medya iletilerinde gösterilebilir. Bu reklamlar 

metin, görseller, animasyonlu görseller, ses, video, oyun çeşitlerinde biçim-

lerle sunulmaktadır (Thakor, 2019, s. 56). 

Metin Reklamları (Text Ads): SMS reklamcılığı, markaların hedef kitleleri-

ne mobil cihazlar aracılığıyla kısa metin mesajları (SMS) göndererek ger-

çekleştirdiği bir dijital pazarlama yöntemidir. Bu yöntem, doğrudan yanıt 

(direct response) reklamcılığı ile marka bilinirliği oluşturma (brand buil-

ding) amaçlarını birleştirerek, tüketicilerin marka tutumlarını ve satın alma 

niyetlerini olumlu yönde etkileyebilmektedir. SMS reklamcılığı, düşük ma-

liyetli ve doğrudan etkileşim sağlayan bir yöntem olarak, markaların hedef 

kitlelerine etkili bir şekilde ulaşmasını sağlamaktadır. Bu yöntem, özellikle 

mobil cihazların yaygın kullanımıyla birlikte, dijital pazarlama stratejilerin-

de önemli bir yer tutmaktadır (Rettie, Grandcolas, & Deakins, 2005, s. 

305). 

Görsel Reklamlar (Image Ads): Metin yerine ağırlıklı olarak resim veya 

statik görsel öğeler içeren, genellikle banner formatında uygulanan dijital 

reklam türüdür. Reklamın amacı, görselin çekiciliği ile izleyiciyi etkilemek, 

marka farkındalığını artırmak ve kullanıcıyı tıklama, site ziyareti, form dol-

durma vb. bir eyleme yönlendirmektir (Google, 2021). 

Ses Reklamları (Audio Ads): Dijital Sesli Reklamcılık, kullanıcıların dijital 

platformlarda sesli içerik tüketimi sırasında sunulan reklamları ifade et-

mektedir. Bu reklam biçimi, özellikle mobil cihazlar, akıllı hoparlörler ve 

bağlı televizyonlar gibi cihazlar üzerinden erişilen sesli medya türleri müzik 

akış servisleri, podcast, çevrimiçi radyo mecralarında yaygın olarak kulla-

nılmaktadır. Dijital sesli reklamcılık, markaların daha geniş medya planla-

rını desteklemek, marka bilinirliğini artırmak ve belirli hedef kitlelere 
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ulaşmak gibi stratejik hedeflere hizmet etmektedir. Dijital sesli reklamcılık, 

markaların hedef kitleleriyle daha derinlemesine etkileşim kurmalarını 

sağlamaktadır. Teknolojik gelişmeler ve kullanıcı davranışlarındaki değişik-

liklerin, dijital sesli reklamcılığa gelecekte daha da önem kazandıracağı 

öngörülmektedir (IAB, 2023). 

Video Reklamlar (Video Ads): İnternet üzerinden video formatında sunu-

lan ve kullanıcılarla çevrim içi ortamlarda etkileşim kurmayı amaçlayan bir 

reklam türüdür. Bu reklamlar, hem içeriklerle bütünleşik şekilde (in-

stream) hem de bağımsız olarak (out-stream) yayınlanabilmektedir. Görsel 

ve işitsel unsurların birleşimiyle dikkat çekici ve etkili bir iletişim ortamı 

sunan dijital video reklamlar, günümüz dijital pazarlama stratejilerinin 

temel bileşenlerinden biri olmaktadır. Dijital video reklamlar, farklı medya 

ortamlarında (web, mobil, uygulama, akıllı TV vb.) yayınlanabilmekte ve 

çok çeşitli biçimlerde kullanıcıya sunulabilmektedir. Bu reklam formatı, 

reklamverenlerin marka mesajlarını hedef kitleye görsel-işitsel yollarla 

iletmelerine olanak tanımakta, aynı zamanda yüksek ölçülebilirlik ve hedef-

lenebilirlik özellikleri sayesinde pazarlama etkinliğini artırmaktadır 

(Stroud, 2022, s. 8). 

Banner Reklamlar (Banner Ads): Banner reklam, genellikle grafik ve me-

tinsel içeriklerin bir kombinasyonundan oluşan ve barındırıcı sitedeki rek-

lam verilen sayfalara reklamveren bilgileri ya da tıklanabilir bir URL aracılı-

ğıyla reklamverenin web sitesine yönlendiren dahili ya da harici bağlantılar 

içeren çevrim içi reklam alanıdır (Chatterjee, 2005). 

Mobil Reklamlar (Mobile Ads): Kullanıcıya cep telefonları, akıllı telefonlar, 

akıllı saatler, tabletler vb. mobil cihazlar aracılığıyla iletilen reklam içerikle-

rini ifade etmektedir. Bu reklamlar; SMS, MMS, mobil internet, uygulama 

içi reklamlar, mobil video, banner ve lokasyon bazlı hizmetler gibi çeşitli 

formatlarda olabilmektedir. Temel amacı, kullanıcılara hareket hâlindeyken 

ulaşmak ve anlık, kişiselleştirilmiş ve etkileşimli reklam sunmaktır (MMA, 

2011). 

Dijital Dış Mekân Reklamı (Digital out-of-home Ads): Evde ya da işte ol-

mayan, kamusal veya yarı kamusal alanlarda bulunan ya da hareket hâlinde 

olan tüketicilere hitap eden ve ara zamanda ve belirli bir ticari mekânda 

bulunan kişilere yönelik olmaktadır (Stalder, 2011, s. 37). 

Yapay Zekâ Reklamları (Artificial Intelligence Ads): Yapay zekâ (YZ) tek-

nolojilerinin reklamcılık alanında kullanılmasıyla şekillenen modern bir 

dijital pazarlama stratejisidir. YZ, makine öğrenimi (ML), doğal dil işleme 
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(NLP), görüntü ve ses tanıma gibi tekniklerle desteklenen bu yaklaşım, 

reklam hedefleme, kişiselleştirme, içerik üretimi ve reklam optimizasyonu 

gibi temel alanlarda devrim yaratmaktadır. YZ reklamcılığı, dört ana bile-

şenden oluşmaktadır. Hedefleme (Targeting); YZ, kullanıcı davranışları ve 

demografik verileri analiz ederek, reklamların doğru kişilere ulaşmasını 

sağlamaktadır. Kişiselleştirme (Personalization); kullanıcıların önceki etki-

leşimlerine dayanarak, reklam içerikleri bireysel tercihlere göre özelleşti-

rilmektedir. İçerik Üretimi (Content Creation); YZ, metin, görsel ve video 

içerikleri otomatik olarak oluşturarak, reklam kampanyalarının çeşitliliğini 

artırmaktadır. Reklam Optimizasyonu (Ad Optimization); YZ, reklam per-

formansını sürekli izleyerek, en yüksek yatırım getirisini (ROI) elde etmek 

için stratejileri dinamik olarak ayarlamaktadır (Gao , Wang, Xie, & Hu, 

2023, s. 2). 

Bilgisayar sistemlerindeki gelişim süreci ve her geçen gün kat edilen yol 

göz önünde bulundurulduğunda dijital reklamcılık faaliyetleri de doğru 

orantılı olarak şekillenmektedir. Dijital kültürün ve dijital görüntü üretim 

biçimlerinin 21.yüzyılla birlikte yaygınlaşmasıyla dünyadaki belirli sistem-

ler ve sektörler gelişime ayak uydurarak evrime uğramıştır (Tuğal, 2017, s. 

577). Bugün, geleneksel medyanın yanında, reklam kampanyalarının çok 

daha büyük bir bölümü çevrimiçi olmak üzere değişmiştir. Dijital reklamcı-

lığın, geleneksel medya reklam maliyetleri ile kıyaslandığında çok daha 

düşük bütçelerle, hedef kitleye ulaşarak, ürünlerini tanıtma fırsatı vermesi, 

markalar için en büyük tercih sebebi olmakta ve dijital reklamcılık büyük 

boyutlara ulaşmaktadır (Şahinci, 2021). 

Dijital medya ekosistemi, son yirmi yılı aşkın süredir kapsamlı bir teknolo-

jik uyum ve dönüşüm sürecinden geçmektedir. Bu dönüşümün en son ve 

belki de en etkili halkasını Yapay zekâ (YZ) teknolojisi oluşturmaktadır. 

YZ, dijital medya değer zincirinin tüm bileşenlerinde benzeri görülmemiş 

ölçüde yıkıcı değişimlere yol açarak ekosistemi derinden etkilemektedir. 

Reklamcılık sektörü, kişiselleştirme yoluyla YZ’den değer yaratmaya çalış-

makta; ancak bu süreçte mahremiyet üzerindeki etkileriyle de mücadele 

etmektedir (Aguado, Whalley, & Grandío, 2025). Reklam Araştırmaları 

Vakfı (RAV)/The Advertising Research Foundation(ARF) objektif ve oriji-

nal reklam araştırmaları yapmak için 1936 yılında kurulmuş ve günümüzde 

de çalışmalar yapmaya devam etmektedir. Reklam araştırmaları vakfına 

göre yapay zekâ basitçe öğrenen bir yazılım olarak tanımlanmaktadır 

(Advertising Research Foundation, 2018). 
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Yapay zekânın ve veri odaklı yaklaşımların dijital reklamcılığa entegrasyo-

nuna yönelik ilgi ve talebin artmasıyla (A Choi & Lim, 2020) yapay zekâ 

teknolojileri reklam üretiminde kullanılmaktadır. Leszczynski vd. (2022) 

reklam ajanslarında yapay zekâ teknolojilerinin yardımıyla reklam üretim 

esnasındaki işlemleri sıralamaktadır. Bunlar; internet web siteleri tasarla-

ma, metin oluşturma, görselleştirme oluşturma, içerik arama ve analiz, 

özetlerin derlenmesi, sosyal içeriklerin analizi ve optimizasyonu; verimlilik 

analizi ve medya seçimi, bütçe analizi ve optimizasyonu; hedef grupların 

belirlenmesi ve değerlendirilmesi şeklindedir. 

Yapay zekâ kullanımının dijital reklamcılık anlayışındaki reklamın sunum 

boyutunun reklamın üretim boyutunda da var olduğunu söylemek müm-

kündür. Dijital reklamcılık ve yapay zekâ kombinasyonu alışılmışın aksine 

yalnızca reklamın sunum boyutunda yer almamakla birlikte reklam üretim 

safhasında da kullanılmaktadır. Dijital reklamların sunum sürecindeki ar-

gümanlarına grafik tasarım uygulamaları, yazılımlar, akıllı cihazlar, bilgisa-

yar vs. örnek verilebilirken dijital reklamın üretimi esnasında kullanılan 

dijital reklamcılık anlayışı özelinde yapay zekâ uygulamalarının uyarlandığı 

bilinmektedir. 

Dijital reklamcılık, makine öğrenimi ve yapay zekâ sistemlerinden önemli 

ölçüde etkilemektedir. Bu teknolojiler, veri işleme, içerik geliştirme ve ka-

rar verme süreçlerinde geleneksel yöntemleri büyük bir hızla değiştirmiştir. 

Yapay zekâ teknolojilerinin katkıları ile dijital reklamcılıkta yeni nesil oto-

masyonlar, ölçeklenebilir ve öngörülebilir bir verimlilik sağlanmaktadır. 

Dijital reklamcılığın daha büyük ölçekli, güvenli ve etkin olmasını sağlayan 

yapak zekâ, sektörü büyütmeye devam etmektedir. Bu minvalde reklam 

verenler yapay zekâ teknolojilerini reklamlarında kullanarak pratik ve nite-

likli sonuçlara erişebilmeye odaklanmaktadırlar. Böylelikle dijital reklamcı-

lık terimi ve yapay zekâ sistemleri arasındaki etkileşimin varlığı aşikardır. 

2. Yapay Zekâ 

Yapay zekâ kavramı ilk olarak 1956 yılında ABD’nin Dartmount şehir aka-

demisinde on bilim adamının verdiği bir konferansta kullanılmıştır (Keleş, 

Keleş, & Akçetin, 2017). 1956’da ortaya atılan yapay zekâ terimi veri ha-

cimlerinin artması, algoritma ve hesaplamaların gelişmesi gibi teknoloji ve 

bilim alanındaki ilerlemeler ile günümüzde daha popüler bir hale gelmiş 

belirli görevleri yerine getirmek için insan zekâsını taklit eden ve topladık-

ları verileri sürekli güncelleyerek kendilerini geliştirebilen sistemler olarak 

tanımlanabilir. 
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1996 yılında kurulan, bugün 45 ülkede faaliyet gösteren dünyanın en bü-

yük dijital pazarlama ve reklamcılık sektörü derneği Interactive Advertising 

Bureau (İAB) yapay zekâyı insanların öğrenme ve problem çözme gibi diğer 

insan zihinleriyle ilişkilendirdiği bilişsel işlevleri taklit eden makineler tara-

fından gösterilen zekâ olarak tanımlamaktadır (İnteractive Advertising 

Bureau, 2019). Yapay zekâ ve makine öğrenimi(Machine Learning) kav-

ramları birbirinden bağımsız iki kavram olmakla birlikte aynı zamanda bir 

o kadar bağımlı kavramlardır. Makine öğrenimi yapay zekâ uygulamaların-

da veriyi toplayan, analiz eden ve yapay zekânın yardımıyla işlenebilmekte-

dir. Diğer yandan anlaşılması gereken ilk şeyin, yapay zekânın özünü veri-

lerin oluşturduğu da açıklanmaktadır. Bu anlamda yapay zekânın çalışması 

için verilere ihtiyacı olduğunu açıkça ifade edilmektedir. Yapay zekânın 

sunduğu imkanlar kapsamında daha büyük ve daha doğru verilere sahip 

olabilecek reklam verenlere avantaj sağlayacağı aşikardır. 

Yapay zekâ, makinelerin problem çözme, öğrenme, yaratıcılığı kullanma, 

akıl yürütme, algılama ve çevre ile etkileşim kurma gibi insan zihniyle iliş-

kilendirilebilecek entelektüel görevleri yerine getirme yeteneğidir (Olson & 

Levy, 2017). Gülter ve Cevher (Gülter & Cevher, 2025) ise yapay zekâyı, 

insanın yetersiz kaldığı kısımlardaki görevi yerine getirebilen robotik bir 

sistem veya yazılım sistemi veya görsel içgörü, konuşma tanıma, karar 

verme, öneri, sınıflandırma vb. görevlerin yerine getirilmesinde insan 

zekâsını taklit edebilen bir sistem olarak tanımlamaktadır. 

Teknoloji, müşterilerin yaşam tarzlarını değiştirerek bireysel taleplerin ve 

beklentilerin farklılaşmasına neden olmaktadır (Keleş, Keleş, & Akçetin, 

2017). Teknolojik ilerlemeler ile kitleler yeni bir yaşam biçimine bürünerek 

hızlı ve kolay olan, gündemi yakalayan, gerçekliği artırılan, güncele hitap 

eden içerikleri görmek istemektedirler. Bu bağlamda kamular; firmalardan 

yeniliğe açık olmalarını, gelişime ayak uydurmalarını ve sürekli gelişim 

odaklı olmalarını beklemektedirler. Firmalar yapay zekâ teknolojilerini 

böylelikle gerek reklam kampanyalarına gerekse halkla ilişkiler çalışmaları-

na uyarlamaya başlamışlardır. 

Yapay zekânın reklamcılık uygulamalarında uyarlandığı durumda, şirketle-

rin müşteri ihtiyaçlarını ve beklentilerini ürün ve hizmetler açısından tanı-

ması ve anlaması için önemli hale gelmektedir. Bu, reklam verenlerin hedef 

kitlelerinin kim olduğunu belirlemelerine ve böylece kullanıcılar için kişisel 

bir deneyim oluşturmada yardımcı olmaktadır. Yapay zekânın uygulanma-

sıyla, reklam verenler müşterilerin davranışlarını anlayabilir ve müşteri 
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içgörüleri oluşturabilir ve dört C'yi geliştirebilir: Müşteri Hedefleme ve 

Yaşam Boyu Değer (Customer Targeting and Lifetime Value), Müşteri 

Katılımı (Customer Engagement), Müşteri Deneyimi ve Müşteri Sadakati 

(Customer Experience and Customer Loyalty) (Gülter & Cevher, 2025). 

Big Data çağını yaşadığımız günümüzde yapay zekâ, kendine kolaylıkla çok 

farklı uygulama alanları bulmuştur. Özellikle bankacılık, teknoloji, eğlence 

ve reklamcılık alanlarında yapay zekâ uygulamaları etkin bir şekilde kulla-

nılmaktadır (Arslan, 2020, s. 78). Gündelik hayatımızda teknolojik tüm 

sistemlerde yapay zekânın bağlantılarına denk gelinmektedir. Örneğin 

chatbotlar, dijital asistanlar, sanal etkinlikler, akıllı cihazlar, robotik yüz 

tanıma sistemleri verilebilir. Bu tip yapay zekâ uygulamaları hayat akışını 

kolaylaştıran ve algoritmik düzen içerisinde insanlığa hizmet eden bir imaj-

la ilerlemektedir. Yapılan tanımlardan yola çıkarak yapay zekâyı insan bey-

nin çalışma şeklinin algoritma ve yazılım tekniklerinin kullanılmasıyla ma-

kineye aktarılma süreci olarak tanımlayabiliriz. 

Galloway ve Swiatek (Galloway & Swiatek, 2018) sektördeki profesyonel-

ler ve biraz gecikmeli olarak akademisyenler yapay zekânın üretken potan-

siyelinin farkına vardıkça tanıtım, halkla ilişkiler, pazarlama ve reklamcılık 

endüstrilerinde giderek daha fazla dikkat çektiğini belirtmektedirler. 

Mevzu bahis potansiyeli doğrulayan minvalde 1979 yılında kurularak anali-

tikle ilgili yazılımlar, ürünler ve hizmetler sağlayan, bulut veritabanı çalışan 

bir Amerikan yazılım şirketi olan Teradata ‘Üretken yapay zekâ nedir’ adlı 

raporuna göre dünya çapında yapay zekâ harcamaları 2022'de toplam 118 

milyar dolara ulaştı ve 2026'ya kadar %26,3'lük etkileyici bir yıllık büyüme 

oranı kaydetmesi bekleniyor. Böylece her geçen gün daha da güçlenen ya-

pay zekâ teknolojileri birçok alanda kullanılacak ve oldukça faydalı yönleri-

nin mevcudiyeti ile iş gücünü harekete geçirebilecektir. Reklamcılık sektö-

ründe de yapay zekânın kullanıldığı çerçevede geliştirilen reklamlar, gerek 

reklam içerikleri gerekse potansiyel müşterilerin beklentileri, istekleri doğ-

rultusunda reklam verenler etkili mesajlar geliştirerek başarıyı hedeflemek-

tedir. 

Türkiye Cumhuriyeti Cumhurbaşkanlığı Dijital Dönüşüm Ofisinin (CBD-

DO) araştırma raporuna göre 1950’li yılların başında Alan Turing’in “Ma-

kineler Düşünebilir Mi?” sorusuyla makine öğrenmesi kavramı ortaya çık-

mış, bilgisayar bilimci “John McCarthy” tarafından “Yapay Zekâ” terimi 

tarihte ilk kez düzenlenen yapay zekâ konferansı olan “Dartmouth Konfe-

ransı”nda 1956 yılında kullanılmıştır (Cumhurbaşkanlığı Dijital Dönüşüm 

https://www.idc.com/getdoc.jsp?containerId=prUS49670322
https://www.idc.com/getdoc.jsp?containerId=prUS49670322
https://www.idc.com/getdoc.jsp?containerId=prUS49670322
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Ofisi, 2020). Türkiye’de ise Yapay Zekâ kavramı, ilk olarak bilim insanı 

Ord. Prof. Dr. Cahit ARF tarafından 1958-1959 öğretim yılında Atatürk 

Üniversitesi’nin Halk Eğitim Merkezi Salonu’nda “Makine Düşünebilir mi 

ve Nasıl Düşünebilir? başlıklı verdiği konferansta açıklamıştır. Beynin iki 

temel işleyiş biçiminden birincisi; alınan bilgi ve çıkarılmak istenen sonuç 

arasındaki bağların kurulmasıyla hayalin üretilmesi ve sonuçlanması olan 

“benzerlikle düşünme” biçimi, “analog makineler” sistemidir. İkincisi ise; 

alınan bilgi bağlamında akıl yürütmek ve uslamlamak biçiminde bütün 

sonuçların hesaplanması ve bilgiye uymayan sonuçların birer birer ortadan 

kaldırılması olan “yok etme uslamlaması” biçimi, “dijital makineler” sis-

temidir. Benzerlikle düşünme biçimli Analog makine, insan beyniyle kıyas-

lanmayacak kadar yavaş çalışmaktadır. Yok etme uslamlaması biçimli Diji-

tal makine ise hızlı çalışmakta ve gerekli bilgiyi aldıktan sonra sonucu in-

san beyninden daha çabuk ve anlık olarak vermektedir. Uyum özelliği olan, 

yani makine yapılırken düşünülmemiş olan problemleri de çözebilen bir 

makine yapılabilir mi? Ve nasıl yapılabilir? Elektronik beyin adı altında 

dilleri de 0 ve I işaretlerinin sıralanışlarından oluşan makinler yapılmakta 

ve kullanılmaktadır. İnsan beyni kendi kendisini inisiyatif ile geliştirmesine 

karşın, makine yapıldığı gibi kalmakta lakin kendi kendini geliştiren maki-

ne tasarlamak mümkün olmakta, insan beyni ve makine arasındaki asıl 

fark, insan beyninin estetik nitelikle etkenleri alması, işleyebilmesi ve karar 

verebilmesi, verilen bir işi yapmak ya da yapmamak noktasında serbest 

olmasına karşın, makinede bu özellikler bulunmamakta, bu fark insan dışı 

tabiat olayı olarak atom içerisinde gerçekleşmesiyle oluşmaktadır. Makine-

lerin işleyişinde atomun etkin olmasıyla makineler estetik olarak insan 

beynine benzeyecek, bir makine duygusal değerlendirme yapabilecek fakat 

bu işin uzun yüzyıllar sonra ve belki de hiçbir zaman yapılamayacağı öngö-

rülmekte, ifadelerini dile getirmiştir (Arf, 1959, s. 98-103). 

Günümüzde yapay zekâ teknolojilerinin sağladığı fayda, kolaylık, zaman 

tasarrufu, maliyet gibi çeşitli etmenlerin sunmuş olduğu avantajlardan ötü-

rü kullanım alanları oldukça geniştir. Sağlık, eğitim, e-ticaret, finans, oto-

motiv reklamcılık gibi sektörlerde kullanıp sektörün gerekliliklerince uyar-

lanmaktadır. Yapay zekâ teknolojileri eğitim, sağlık, yaşlı bakımı, ev içi 

düzenleyiciler, ekonomi ve finans, e-ticaret, araştırma alanları, özel hayatın 

tasarlanması, personel seçme ve yerleştirme gibi birçok sektörde kullanıl-

maktadır (Doruköz & Uslu, 2023). 

Yapay zekâ birçok alanda yaşam standartlarına ciddi bir ivme kazandırarak 

yaşamı kolaylaştırmaktadır. Bu süreç mevcut sorunlara hızlı yanıt vererek, 
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karar süreçlerinde objektif davranarak, verimliliği ve karlılığı sağlayarak 

gerçeklik bulmaktadır. Yapay zekâ teknolojisi ile geliştirilen hizmetler daha 

kolay ve hızlı bir şekilde kullanıcılarına hizmet etmektedir. Bu bağlamda, 

yapay zekâ uygulamaları ve bu uygulamaların kullanıldığı sahalar, insanlığa 

sağlamış olduğu faydalar nezdinde her geçen gün daha fazla ihtiyaç duyula-

cak bir alan haline gelmiştir. Başlıca kullanım alanları şöyle sıralanabilir; 

görüntü işleme, ses işleme, metin işleme, veri işleme, yapay zekâ destekli 

sürüş sistemleri, büyük veri analitiği. 

Üretken yapay zekâ basit tanımı ile makine öğrenimi algoritmalarını kulla-

narak eğitim veri setine dayalı olarak yeni çıktılar oluşturan bir yapay zekâ 

dalı olarak ifade edilebilir. Bizim verdiğimiz komutlar emirler doğrultusun-

da bir şeyler üreten yapay zekâ türü, geleneksel yapay zekâ anlayışının ak-

sine verileri analiz eder, bu veriler arasındaki desenleri ve yapıları anlar ve 

bu öğrenilen yapıları kullanarak benzer ama özgün yeni veriler oluşturur. 

Geleneksel yapay zekâ algoritmaları, bir eğitim veri kümesi içindeki desen-

leri tanımlamak ve tahminler yapmak için kullanılabilirken, üretken yapay 

zekâ ise eğitim veri kümesine dayalı olarak yeni çıktılar oluşturmak üzere 

makine öğrenimi algoritmalarını kullanır (Aksu, 2023, s. 4). Üretken yapay 

zekânın bu yeni biçimi sayesinde, ses, görsel, müzik, içerik üretimi, kod 

yazma gibi birçok alanda kullanılmaktadır. Bu anlamdaki faydaları ve geniş 

kullanım alanları göz önüne alınınca üretken yapay zekâ teknolojilerine 

hızla talep artışı olmaktadır. Bir diğer yandan bu alandaki inovasyonlar, 

yaratıcı düşünmeyi ve teknolojik tüm sahaların sınırlarının değişmesine ve 

gelişmesine sebebiyet verecektir. 

Üretken yapay zekâ ise insan benzeri dil yeteneklerine sahip yapay zekâ 

sistemleridir. Genellikle derin öğrenme ve sinir ağları kullanarak eğitilirler 

ve veriyi işleyerek anlamlandırılabilir, üretebilir veya dönüştürebilirler 

(Bozkurt, 2023). Üretici yapay zekâ bu bağlamda veriyi işleyip anlamlandı-

rırken bir yandan da araştırma süresini hızlandırır, üretkenliği artırır ve iş 

sürecini optimize etmektedir. Yapay zekâ ile içerik geliştirmede kullanılan 

uygulamalara örnek olarak Copy AI, ChatGPT, Hyperwrite, Jasper AI veri-

lebilir. Üretken yapay zekâ alt kategorileri; metin üretimi, görsel üretimi, 

video üretimi, içerik üretimi, robotik sistemler, kodlama ve program oluş-

turma, oyun üretimi, ses ve müzik üretimi şeklinde sıralanabilir. 

Yapay zekâ yeteneklerinin görsel içerik yöntemi ile sınırlı olmayan ve son 

dönemlerde doğal dil işleme (NLP – Natural Language Processing) ve do-

ğal dil oluşturma (NLG – Natural Language Generation) alanındaki geliş-
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meler, yapay zekâyı metin yazarı ekiplerinin bir parçası haline getiren 

(Koidan, 2020) insan tarafından yazılan kopya kadar iyi veya ondan daha 

iyi performans gösteren reklam metinleri yazmak için yapay zekâ destekli 

teknoloji (Kaput, 2022) olarak tanımlanabilir. 

Doğal dil işleme, bir bilgisayar programının insan dilini anlamasını ve in-

sanlarla stilistik olarak doğal ve dilbilgisel olarak doğru bir şekilde etkile-

şime girmesi için insanlardan anlam ve niyet çıkarmasını sağlar (Olmsted, 

2019). Bu bağlamda dijital reklam ajansları gerek metin yazımında gerek 

reklam içeriğinin oluşturulmasında algoritmalardan yararlanarak ilerlemek-

tedir. Yapay zekâ bu süreçte reklam üretiminde, içerik oluşturmada, rek-

lam metnini yazma safhalarında markalara yol gösterici olmaktadır. Yapay 

zekâ ile üretilen reklamların doğal dil oluşturma alanı ile oluşturulabileceği 

gibi doğrudan görsellerin, sesin, müziğin, karakterlerin ya da reklamı oluş-

turan tüm unsurların yapay zekâ ile oluşturulduğu reklamların varlığı da 

bilinmektedir. 

Yapay zekâ uygulamaları ile reklamın oluşturulması, reklamın içeriğinin 

tasarlanması, görsellerin, dilin ve birçok etmenin belirlenmesi mümkün-

dür. Günümüzde reklam ajanslarının reklam üretimi esnasında kullandık-

ları çeşitli uygulamalar bulunmaktadır. Üretim esnasında yapay zekânın 

işlevlerine yönelik kullanılacak yapay zekâ uygulamalarını iki kategoride 

sınıflandırabiliriz. Kategoriler kabaca yedekleme işlemleri ve temel süreçler 

olarak adlandırılabilir. Destek işlemleri kategorisi kendi içerisinde süreç 

koordinasyonu, veri analizi, iletişim/ müşteri hizmetleri şeklinde sınıflan-

dırılabilir. Sürecin koordinasyonu, toplantıların planlaması, takvim desteği, 

mesajlara yanıt verme gibi işlemlerde kono, X.ai uygulamaları kullanılabi-

lir. Veri analiziyle alakalı işlemlerde veri toplama, verileri ayırma, izleme, 

raporlama, sistem kaynaklarını optimize etme ve anormallikleri tespit etme 

gibi durumlarda IBM Hybrid Data Management, Dydon, Aims, Palatine 

Analytics uygulamaları kullanılabilir. İletişim/ Müşteri hizmetleri tabanlı 

faaliyetlerde mesajlara cevap vermek, sorunları çözmek, komutların yerine 

getirilmesi, toplantıların kaydedilmesi amaçlarıyla reklam üretirken AISen-

se, Zoom, Conversica AI uygulamaları kullanılabilir (Leszczynski, Salamon, 

& Zielinski, 2022). 

Temel süreçler kategorisi yaratıcılık boyutu, pazar araştırması, reklam faa-

liyetlerinin optimizasyonu ve stratejik planlama gibi kısımlarda oluşturula-

bilecek reklam üretimini içermektedir. Yaratıcılık, yeni fikir ve strateji üre-

timi başlığı adı altında internet web siteleri tasarlarken, metin oluşturur-
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ken, görselleştirme oluştururken Molly, Wordsmith, Articoolo, Stackla, 

Adobe Spark, Hotpot AI gibi uygulamalar kullanılabilir. Pazar araştırması 

ekseninde içerik aranıp analiz edilirken, mevcut özetler derlenirken 

GrowthBot, Article Forge, Hubspot gibi uygulamalar tercih edilebilir. Rek-

lam faaliyetlerinin optimizasyonu ve stratejik planlama esnasında ise sosyal 

içerikler analiz edilip uygulanabilir hale getirilirken, verimlilik analizi yapıp 

medya seçimi yapılırken, bütçe analizi, hedef grupların belirlenmesi ve de-

ğerlendirilmesi, tahmini tepkilerinin ön görülmesi, rekabetin yakinen takip 

edilmesi süreçlerinde Pastel boya, Automizy, Seamless, Concurred, Pat-

tern89, GumGum, Sensai gibi uygulamalar tercih edilebilir. Bir diğer yan-

dan reklam içerisinde kullanılacak yapay zekâ destekli müzik üretiminde 

Soundraw uygulaması kullanılabilir (Leszczynski, Salamon, & Zielinski, 

2022). 

Yapay zekâ ile üretilen reklamların; tüketici içgörü keşfi, reklam oluşturma, 

medya planlama ve satın alma ve reklam etki değerlendirmesi gibi yeni bir 

dizi süreç adımı ortaya çıkarmış bu da tüketici profiline dayalı büyük ölçek-

li kişiselleştirilmiş reklam üretimi, çok kanallı hassas medya planlaması ve 

satın alma ve reklam etkisini değerlendiren ve optimize eden proaktif stra-

teji tabanlı algoritmalar da dâhil olmak üzere yeni bir reklam faaliyetleri 

sınıfının ortaya çıkmasına neden olmuştur (Yu, 2021). Çalışma bağlamında 

üretken yapay zekâ teknolojisinin reklam ile ilişkisi göz önünde bulundu-

rulduğunda reklamcılar yapay zekâ, makine öğrenimi, büyük veri analitiği 

gibi teknolojileri kullanarak reklam içeriği oluşturabilir aynı zamanda me-

tinler görseller hazırlayabilirler. Bu durum reklam verenlere üretken yapay 

zekâ teknolojisi çeşitli avantajlar sunmaktadır. Üretken yapay zekâ teknolo-

jilerinin sektörler ile etkileşimi doğrultusunda katkı sunduğu sektörler: 

1. Finansal hizmetler: Finansal hizmetlere yönelik firmalar, maliyetleri 

düşürüp hızlandırılmış analiz teknikleri sayesinde müşterilerine daha 

iyi hizmet verebilmek için üretici yapay zekânın gücünü kullanabilir. 

Örnek olarak finansal kurumlar, ürün önerileri oluşturmak ve müşteri 

sorularına yanıt vermek için tüketicilerin mevcut veriler izinde çeşitli 

etkinlikler geliştirilebilir. 

2. Sağlık hizmetleri ve yaşam bilimleri: Üretici yapay zekânın kullanım 

alanlarından biri, ilaç hazırlık ve araştırma sürecini hızlandırmaktır. 

Üretici yapay zekâ; enzimler, aşılar, ilaçlar ve gen terapisi hazırlığında 

kullanılabilir. 

3. Otomotiv ve üretim: Mühendislik, araç içi deneyim, satış stratejileri, 

reklam gibi çok sayıda amaçla üretici yapay zekâ teknolojisi otomotiv 
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sektöründe kullanılabilir. Otomobil şirketleri, en yaygın müşteri soru-

larına hızlı yanıtlar sağlayarak daha iyi müşteri hizmeti sunmak için 

üretici yapay zekâ kullanmaktadır. Üretim süreçlerini optimize etmek 

ve tasarım sürecinde yapay zekâ ile çip ve parça tasarımları oluşturula-

bilir. 

4. Medya: Yapay zekâ teknolojisi, son yıllarda büyük bir ivme kazanmış ve 

medya ile iletişim sektöründe önemli bir etki yaratmıştır. Yapay zekâ, 

medya sektöründe artan öneme sahip bir teknolojidir, özellikle şirket-

ler için dijital içerik üretimi ve reklam fırsatlarıyla yapay zekâ giderek 

ön plana çıkmaktadır (Kırık & Özkoçak, 2023, s. 76-84). Medyadaki 

yapay zekâ uygulamalarının izleyici içeriği önerileri, izleyici katılımı, ar-

tırılmış izleyici deneyimi, mesaj optimizasyonu, içerik yönetimi, içerik 

oluşturma, izleyici iç görüleri gibi alanlarda gerçekleştiği belirtilmekte-

dir (Olmsted, 2019). Üretici yapay zekâ modelleri, geleneksel üretim-

deki maliyet ve sürenin çok daha altındadır animasyon ve senaryolar-

dan uzun metrajlı filmlere kadar yeni içerikler üretebilmektedir. Medya 

kuruluşları, gelirleri artırmak üzere kişiselleştirilmiş içerik ve reklamlar 

sunarak hedef kitle deneyimlerini iyileştirmek için üretici yapay zekâ 

kullanabilir. Medya sektöründe çalışma bağlamında reklam oluşturu-

lurken yapay zekâ uygulamaları sayesinde algoritmaların çizdiği yol 

doğrultusunda, tüketicinin ayak izleri takip edilerek o bağlamda içerik-

ler geliştirilebilir. Yapay zekâ teknolojilerinin reklamın üretimi esna-

sında kullanıldığı ve oluşturulan içeriğin, tanınan ve eğilimlerinin ne 

yönde olduğu iyi bilinen hedef kitlelerdeki etki oranını artıracağı söyle-

nebilir. Reklamcılık ve medya sektörlerinde şirketlerin yapay zekâya 

yönelik benzeşik bir ilgi gösterdiği bilinmektedir. 

5. Eğlence: Eğlence sektöründe ise oyun şirketleri, yeni oyunlar oluştur-

ma oyuncuların avatar oluşturmasına izin vermek için üretici yapay 

zekâ kullanabilir. 

6. Telekomünikasyon: Üretici yapay zekânın telekomünikasyonda ilk kul-

lanım örnekleri müşteri deneyimini yeniden keşfetmeye odaklanmıştır. 

Müşteri deneyimi, müşteri yolculuğunun tüm temas noktalarındaki 

abonelerin kümülatif etkileşimleri ile tanımlanır. Örneğin telekomüni-

kasyon kuruluşları, canlı insan benzeri konuşma aracılarıyla müşteri 

hizmetlerini iyileştirmek için üretici yapay zekâyı kullanabilir. Ayrıca, 

düzeltme önerileri için ağ verilerini analiz ederek ağ performansını op-

timize edebilirler. Kişiselleştirilmiş bire bir satış asistanlarıyla müşteri 

ilişkilerini yeniden keşfedebilirler. 
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7. Enerji: Üretici yapay zekâ; karmaşık ham veri analizi, örüntü tanıma, 

tahmin ve optimizasyon içeren enerji sektörü görevleri için uygundur. 

Enerji kuruluşları, kullanım modellerini belirlemek için kurumsal veri-

leri analiz ederek müşteri hizmetlerini iyileştirebilir. Bu bilgilerle, he-

deflenen ürün teklifleri, enerji verimliliği programları veya talep yanıtı 

girişimleri geliştirebilirler. Üretici yapay zekâ; şebeke yönetimine yar-

dımcı olabilir, operasyonel saha güvenliğini artırabilir ve rezervuar si-

mülasyonu ile enerji üretimini optimize edebilir (Amazon, 2023). 

Yapay zekânın reklamcılık ortamında yarattığı bir diğer devrim hedef kitle-

lerin tespiti ve tanınması aşamasıdır. Akıllı reklamlar yani yapay zekâ ile 

oluşturulan reklamlar tüketicilerin ihtiyaç ve isteklerini bilir ve bu doğrul-

tuda kişiselleştirilmiş reklamlar olarak karşımıza çıkar (Li, 2019). Etkile-

şimi gözlemleme, hedef kitleyi tanıma, davranışı öngörebilme ve büyük 

veriler ışığında kampanyalar, tanıtım veya reklam fikirleri üretebilmek açı-

sından yapay zekâ algoritmaları, sektöre büyük kolaylıklar sağlamaktadır 

(Erdem, 2021, s. 900). Programatik reklamcılık platformları, kitleleri doğru 

zamanda tam olarak hedeflemek için yapay zekâdan yararlanarak reklam 

harcamalarından elde edilen getiriyi optimize eder (Coughlan, 2023). Tüm 

bu tanımlardan hareketle yapay zekâ teknolojisi ile kişiselleştirilmiş rek-

lamlar ve müşterilerin istek, ihtiyaç ve çıkarlarını derleyerek reklam üreten 

uygulamalardan birkaçı aşağıdaki gibidir: 

1. Google Ads: Yapay zekâ ve makine öğrenimi sayesinde optimize 

edilen reklamları gösterir. Bir diğer yandan reklam kampanya süre-

cinin analizini yaparak otomatik teklifleri derleyerek ilerler. Son 

aşama olarak hedef kitle tanımlaması yaparak o bağlamda hedefle-

meler gerçekleştirir (Ads, 2018). 

2. Persado: İçerik oluşturmada reklamlardaki dili oldukça geniş bir 

ölçekte kişiselleştiren yapay zekâ içerik oluşturma platformudur 

(Persado, 2021). 

3. OneScreen: Hedefleme ve teyit etmede yapay zekâyı kullanan bir 

uygulamadır. Hedef kitleye hangi içeriğin ve reklamların gösterile-

ceğini otomatik olarak optimize etmektedir (Onescreen, 2020). 

4. Albert: Müşteri veritabanları genelindeki verileri analiz eder, ar-

dından reklam kampanyalarını hedefleyerek optimize etmek için 

gelişmiş makine öğrenimini kullanarak kampanya oluşturur 

(Albert, 2019). 
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3. Akıllı Reklamcılık 

Reklamcılıktaki tüm teknolojik gelişmelerin belki de en heyecan vericisi 

yapay zekâdır (AI). Küresel olarak reklam sektöründe yapay zekânın önem-

li bir ilgi görmekte ve teknoloji ilerledikçe bu odağın önemli ölçüde art-

maktadır. Tüketici içgörü keşfi, reklam oluşturma, medya planlama ve sa-

tın alma ve reklam etki değerlendirmesi gibi yeni bir dizi süreç adımı orta-

ya çıkarmakta, bu da tüketici profiline dayalı büyük ölçekli kişiselleştirilmiş 

reklam üretimi, çok kanallı hassas medya planlaması ve satın alma ve rek-

lam etkisini değerlendiren ve optimize eden proaktif strateji tabanlı algo-

ritmalar da dâhil olmak üzere yeni bir reklam faaliyetleri sınıfı ortaya çı-

karmaktadır (Yu, 2021). Yapay zekâ teknolojisi ile reklam içeriğinin oluş-

turulması, üretilmesine dikkat çeken Kietzmann vd. (2018) makine öğre-

nimi, kalıpları analiz ederek ve bir ürünün deneme aşamasında tüketicile-

rin geçmiş davranışları hakkındaki verilerden öğrenerek, bir tüketicinin 

ücretli sürümü satın alma veya belirli bir müşterinin gelecekteki değerini 

tahmin etme olasılığını belirleyebilir oluşuna ve de yapay zekâ araçları vası-

tasıyla reklam içeriği oluşturulurken yapay zekâ teknolojileri kullanılabilir-

liğine dikkat çekmektedir. Aynı şekilde Lee ve Cho (2019) yaptıkları çalış-

ma bağlamında reklam üretiminin artık kişisel sezgi ve deneyimlere da-

yanmadığını ve bunun yerine reklamların yapay zekâ teknolojilerinin yar-

dımı ile elde edilen veriler doğrultusunda üretildiğini söylemektedir. Böyle-

likle reklamverenler, reklam içeriklerinin oluşturulması esnasındaki bilgile-

ri karşılayacak sonuçları belirlemek, sıralamak, sunmak ve uygulamak için 

yapay zekâ destekli inovasyonları kullanabilmektedir. 

Yapay zekâ, reklamları müşterilerin ihtiyaçlarına ve davranışlarına göre 

uyarlamaya, yeni reklam oluşturma olanakları yaratmaya, etkinliklerini 

analiz etmeye ve ajanslardaki yedekleme süreçlerini geliştirmeye yardımcı 

olmaktadır (Leszczynski, Salamon, & Zielinski, 2022). Böylece yapay zekâ 

teknolojisi reklamcılık alanına gelişimi ve yeniliği getirdiği, reklam üreti-

minde fayda sağladığı ve dijitalleşen dünyaya uyum sağladığı göz önünde 

bulundurulduğunda birbirleriyle ilişkili kavramlardır. Öyle ki McKin-

sey&Company (Amerikalı uluslararası yönetim danışmanlık firması) tara-

fından yayınlanan raporda yapay zekânın havacılık ve savunmadan seyahat 

ve kamu sektörüne kadar 19 sektörde pratik kullanım durumuna ek olarak 

reklamcılık sektöründe ve diğer ilgili dallarda (pazarlama, satış, ürün geliş-

tirme, insan kaynakları) yüksek bir potansiyelin varlığından söz ederek 

tüketiciye yönelik sektörlerden olan reklamın en değerli alanlardan oldu-

ğunu belirtilmektedir (Chui, ve diğerleri, 2018). Bir diğer yandan yapay 
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zekâ farkındalığını artırmak ve ekosistemi geliştirmek amacıyla 2017’de 

kurulan Türkiye Yapay Zekâ İnisiyatifi (TRAI) tarafından gerçekleştirilen 

araştırmalar sonucunda telekom, bankacılık ve medya sektörlerinin yapay 

zekâ faaliyetlerinden en çok etkilenecek alanlardan olacağı belirtilmiştir 

(Türkiye Yapay Zekâ İnisiyatifi, 2022). Dünya Ekonomik Forumu’na göre 

ise medya ve reklamcılık sektörünün iş stratejilerini yapay zekâya uyumla-

ma esnasında 2023’ten 2027’ye kadar beklediği artışlar %80- %90 civarın-

dadır ( The World Economic Forum The Future of Job, 2023). 

Yapay zekâ teknolojileri geleneksel uygulamalara göre, çevrimiçi reklamcı-

lık için rekabet avantajı sağlamakta ve dijital reklamların optimizasyonunu 

ilerletmek için gelişmiş hesaplama gücüyle gerçekleştirmektedir. Makine 

öğrenimi tabanlı teknikler, bağlamsal veya önceden var olan kullanıcı veri-

lerine dayanarak kullanıcılar için en alakalı reklamları tahmin ederek hedef-

lemenin doğruluğunu artırmaktadır. Yapay zekâ ve veri odaklı yaklaşımlar-

daki bu tür yenilikler, reklam verenlerin karşılaştığı zorlukları azaltmaya 

yardımcı olurken, kullanıcı deneyimini önemli ölçüde artırır (A Choi & 

Lim, 2020, s. 176). Reklamcılık alanında yapay zekâ teknolojilerine dayalı 

reklam oluşturma sistemleri, akıllı metin yazarlığı sistemleri, yapay zekâ 

odaklı tüketici içgörüsü keşif sistemleri ilgi çekmektedir (Gülay, 2022). 

Yapay zekâya makine öğrenimi açısından bakıldığında mevcut süreç veri 

işleme ile başlamaktadır. Veri işleme olarak ifade edilen aşamada yapay 

zekâ mevcut verileri toplar, filtreler, amaçlara göre şekillendirerek sınıflan-

dırır. Yapay zekâ aracılığıyla yapılan veri madenciliği, potansiyel müşterile-

re ulaşmanın, sadık müşterileri elde tutmanın yolunu oluşturmaktadır 

(Gülter & Cevher, 2025). 

Yapay zekâ tarafından üretilen reklam metinleri etkililik açısından insanlar 

tarafından oluşturulan reklam metinleri kıyaslandığında aradaki fark yok 

denecek kadar azdır ve benzerlik yakındır. Yapılan araştırmada katılımcı-

lardan hangi reklam metninin insan yapımı olduğunu tahmin etmeleri is-

tenerek gerçek katılımcıların yarısının yapay zekâ tarafından oluşturulan 

reklam metinlerinin insanlar tarafından oluşturulduğunu düşünmüştür 

(Yılmaz, 2023, s. 859). 

YZ reklamcılığı, gelecekte daha da entegre hale gelecek ve aşağıdaki alan-

larda daha fazla yenilik getireceği öngörülmektedir. Sesli ve Görsel Etkile-

şimler: Akıllı hoparlörler ve artırılmış gerçeklik (AR) gibi teknolojilerle, 

reklam deneyimleri daha etkileşimli hale gelecektir. Duygusal Zekâ Enteg-

rasyonu: YZ, kullanıcıların duygusal durumlarını analiz ederek, daha empa-
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tik ve etkili reklamlar sunabilecektir. Otomatik İçerik Üretimi ve Dağıtımı: 

YZ, reklam içeriklerini otomatik olarak oluşturup, en uygun platformlarda 

yayınlayarak, kampanya yönetimini kolaylaştıracaktır. Sonuç olarak, YZ 

reklamcılığı, dijital pazarlamanın geleceğini şekillendiren güçlü bir araçtır. 

Ancak, etik ve sorumlu kullanım ilkelerine bağlı kalınarak, kullanıcı dene-

yimi ve güvenliği ön planda tutulması gerekmektedir (Gao , Wang, Xie, & 

Hu, 2023, s. 12-20). 

Yeni teknolojilere entegre edilmiş çevrim içi reklamcılık ve pazarlama faali-

yetleri, hizmet sektöründe marka oluşturma sürecinin temel bileşenlerin-

den biri haline gelmiştir. Bu dijital uygulamalar, yalnızca marka bilinirliğini 

artırmakla kalmayıp, aynı zamanda tüketicilerin hizmet sağlayıcılarla daha 

etkileşimli, dinamik ve kişiselleştirilmiş bir iletişim kurmalarını mümkün 

kılmaktadır. Böylece, tüketiciler hem hizmet hakkında daha fazla bilgi 

edinme fırsatı bulmakta hem de ihtiyaç ve beklentilerine uygun çözümlerle 

karşılaşarak daha yüksek bir müşteri değeri algılamaktadır. Ayrıca, bu diji-

tal stratejiler sayesinde belirsizlikler azalmakta ve hizmetlerin soyut yapı-

sından kaynaklanan algılanan riskler daha etkin bir şekilde yönetilebilmek-

tedir. Sonuç olarak, çevrim içi reklam ve pazarlama teknolojileri, hem mar-

ka güvenilirliğinin pekiştirilmesine hem de müşteri memnuniyetinin ve 

sadakatinin artırılmasına önemli katkılar sunmaktadır (Chu, Yim, & 

Mundel, 2024). 

Genelde eğitim alanında ve özelde pazarlama ve reklam eğitiminde yapay 

zekâ teknolojilerine karşı direnç göstermek ya da bu teknolojilerle mücade-

le etmek, uzun vadede sürdürülebilir olmayan ve sonuçsuz kalmaya 

mahkûm bir yaklaşımdır. Zira yapay zekâ, yalnızca geçici bir trend değil, 

giderek daha fazla eğitim-öğretim süreçlerine entegre edilen kalıcı bir dö-

nüşüm aracıdır. Bu nedenle, mevcut durumu reddetmek yerine, bu tekno-

lojilerin pedagojik ortamlara nasıl daha etkili, etik ve verimli bir biçimde 

entegre edilebileceği üzerine yoğunlaşmak, hem öğrencilerin hem de eğit-

menlerin dijital çağın gereklerine uyum sağlaması açısından kritik bir ihti-

yaç haline gelmiştir. Özellikle öğrencilerin yapay zekâya dair dijital okurya-

zarlık becerilerinin geliştirilmesi, onların bu teknolojileri bilinçli, eleştirel 

ve sorumlu bir şekilde kullanmalarını sağlayacak temel bir ön koşuldur. 

Ancak bu dönüşüm süreci, yalnızca bireysel eğitmenlerin omuzlarına yük-

lenemez. Çünkü öğretim üyeleri, hâlihazırda artan akademik, yönetsel ve 

mesleki sorumluluklar altında çalışmakta; bunun yanı sıra, eğitmenler ile 

öğrenciler arasında dijital yeterlilikler açısından önemli farklar, yani bir 

dijital uçurum mevcuttur. Bu durum, yapay zekâ entegrasyonunun kişisel 
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çaba ile sınırlı kalmaması gerektiğini açıkça ortaya koymaktadır. Dolayısıy-

la, eğitimde yapay zekâya yönelik çabaların sistematik ve kurumsal düzey-

de desteklenmesi, teşvik edilmesi ve somut karşılıklarla ödüllendirilmesi 

gerekmektedir. Bu tür yenilikçi ve emek yoğun girişimler, yalnızca sözlü 

takdirle değil, akademik performans değerlendirme ölçütleri, terfi sistemle-

ri ve maddi kaynaklar üzerinden adil ve görünür bir biçimde takdir edilme-

lidir. Aksi takdirde, bu dönüşüm süreci sürdürülebilir olmayacak; bireysel 

iyi niyet çabalarının ötesine geçemeyecektir. (McAlister, Alhabash, & Yang, 

2023). 

Yapay zekâ destekli programatik reklamlarda sponsorluk ve sponsora iliş-

kin bilgilerin yalnızca yarısı yer almakta, bu bilgilerin ise çoğunlukla sınırlı 

sayıda tekrarlanmaktadır. Sosyal medya platformları sponsorluk açıklama-

sını en sık gerçekleştiren mecralar olurken, haber ve içerik yayın platform-

larında bu oran en düşüktür. Sponsor bilgisi eksikliği, reklam içeriği ile 

bağlam arasındaki uyumu bozmakta ve reklamın anlaşılmasını zorlaştır-

maktadır. Bu durum, tüketicide kafa karışıklığı ve güvensizlik yaratabil-

mektedir. Sponsor-marka bağlantısı çoğu zaman açıkça kurulmamaktadır. 

Bu durum, tüketicinin reklamı yanlış değerlendirmesine yol açabilmekte-

dir. Instagram ve Facebook gibi platformlar ise bu konuda daha yüksek 

şeffaflık sunmaktadır. Rreklamların çoğunluğunda olumlu duygu tonu kul-

lanılmakta, sosyal medya reklamlarının bu açıdan en olumlu içeriklere sa-

hip olmaktadır. Ürün ve kullanıcı odaklı mesajlar baskın olurken, rasyonel 

yaklaşımlar duygusallardan daha yaygın şekilde kullanılmaktadır. Bu bul-

gular, yapay zekâ ile üretilen içeriklerin hâlen ölçülebilir, bilgi temelli ve 

performans odaklı olduğunu ortaya koymaktadır (Diwanji, 2022). 

Yapay zekâ destekli reklamcılığın geleceğine dair öngörülerde bulunmak 

yerine, eleştirel ve sorgulayıcı bir yaklaşımı savunulmaktadır. Çalışma üç 

temel sorgulama alanına odaklanmaktadır: 

1. Teknolojik Bağlam: Yapay zekâ reklamcılığı, sadece makine öğren-

mesiyle sınırlı değil; blok zinciri, IoT ve dijital pazarlama gibi alan-

larla da ilişkilidir ve bu bütünsel yapısı daha fazla araştırma gerekti-

rir. 

2. İnsan Merkezcilik Eleştirisi: Reklamcılıkta yapay zekâ genellikle in-

sanlara hizmet eden bir araç gibi ele alınırken, bazı çalışmalar yapay 

zekâyı özerk bir özne olarak değerlendirmeye başlamıştır. 

3. Reklam Tanımı Üzerine: Geleneksel olarak reklam, marka merkezli 

ve ikna edici iletişim olarak tanımlansa da bu tanım artık yetersiz 



MEDYA VE YAPAY ZEKÂ ETKİLEŞİMİ BAĞLAMINDA GÜNCEL ÇALIŞMALAR | 227 

kalmaktadır. Reklamcılık, çok yönlü ve etkileşimli bir yapıya bü-

rünmüş, yalnızca tüketicilere değil, farklı toplumsal aktörlere de hi-

tap etmektedir. 

Sonuç olarak, reklam araştırmalarının geleceğinde başarı, kesin cevaplar 

üretmekten çok, doğru soruları sormaya ve disiplinler arası düşünsel iş 

birlikleri kurmaya bağlı olacaktır (Coffin, 2022). 

Yapay zekâ ile üretilen manipüle edilmiş reklamların (örneğin deepfake ve 

GAN tabanlı içerikler) giderek yaygınlaşmakta ve tüketiciler tarafından fark 

edilmesinin zorlaştığı ortaya konmaktadır. Reklam manipülasyonunun 

tüketici algısı üzerindeki etkisini açıklayan kavramsal çerçeve, manipülas-

yonun gerçekçilik ve yaratıcılık algılarını artırarak reklamın sahte olduğunu 

fark etmeyi zorlaştırabileceğini ve ikna ediciliği artırabileceğini savunmak-

tadır. Yapay zekâ ile üretilen manipüle edilmiş reklamların riskler oluştur-

makla birlikte ve bilim insanları ve sektör uzmanları için önemli olmakta-

dır (Campbell, Plangger, Sands, & Kietzmann, 2021). 

Yapay zekâ temelli reklamcılık alanında hem teorik hem de pratik açıdan 

önemli katkılar sunan altı akademik çalışma, yapay zekânın reklamcılıktaki 

etkilerini sadece teknik verimlilik açısından değil, aynı zamanda etik ve 

toplumsal boyutlarıyla da ele almaktadır. Özellikle vurgulanan konulardan 

biri, yapay zekâ algoritmalarının tarafsız olduğu varsayımının yanlışlığıdır. 

Hem kamuoyunun hem de sosyal bilimler alanındaki bazı araştırmacıların 

bu konuda yeterli farkındalığa sahip olmaması, potansiyel olarak tehlikeli 

sonuçlara yol açabilmektedir. Bu nedenle algoritmaların nasıl çalıştığını ve 

hangi önyargılara sahip olabileceğini anlamaya yönelik "algoritma okurya-

zarlığı"nın artırılması gerektiği vurgulanmaktadır. Ayrıca, yalnızca algorit-

maların geliştirilmesi değil, bu teknolojilerin reklamcılık kuramlarıyla nasıl 

ilişkilendirileceği ve gelecekte bu alanın ne yönde ilerlemesi gerektiği ko-

nusunda da önemli sorular gündeme getirilmektedir. Verimlilik, mahremi-

yet, şeffaflık ve adalet gibi konular, yapay zekâ temelli reklam uygulamala-

rında birlikte ele alınması gereken temel meseleler olarak sunulmaktadır. 

Sonuç olarak, yapay zekâ reklamcılığı konusunda daha fazla disiplinlerarası 

iş birliğini teşvik etmek ve araştırmacıların alanın geleceğine dair daha de-

rinlikli ve eleştirel sorular sorması gerekmektedir. Bu yaklaşımın, önümüz-

deki yıllarda hem akademik bilgi üretimini hem de pratik uygulamaları 

yönlendirecek güçlü bir temel oluşturacağı ifade edilmektedir (Rodgers, 

2021). 
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Reklam yaratıcılığında yapay zekâ, reklamcılıkta yaratıcı süreçlerin yeniden 

düşünülmesi için hesaplamalı yaratıcılık alanını tanıtarak, reklam üreti-

minde yeni bir perspektif sunmaktadır. Geleneksel olarak yaratıcılık, ortaya 

çıkan sonuçların yenilik ve değer gibi özellikleri üzerinden değerlendirilir-

ken, bu yaklaşım yaratıcılığı üretim süreci ve otomasyon yoluyla ele almak-

tadır. Önerilen sistem, reklam fikirlerini büyük ölçekli ve tutarlı şekilde 

oluşturmak için bir bilgi tabanı ve algoritmik yapı kullanmaktadır. Bu sa-

yede, reklam ajansları daha özgün ve dönüştürücü reklam fikirlerini daha 

hızlı üretebilmekte ve test edebilmektedir. Ayrıca, elde edilen veri sistemi 

besleyerek zamanla daha bağımsız ve hatasız hale getirilebilmektedir. Bu 

yaklaşım, reklam yaratıcılığının elit bir yetenek değil, sistematik ve destek-

lenebilir bir süreç olduğunu ortaya koymaktadır. Yaratıcılık hem keşifçi 

hem de dönüşümcü olmak üzere farklı stratejilerle gerçekleştirilebilmekte 

ve bunlar risk profiline göre seçilebilmektedir. Ayrıca, bu alan bilişsel bi-

lim, bilgisayar bilimi ve işletme gibi farklı disiplinlerin iş birliğiyle gelişecek 

disiplinler arası bir çalışma sahası yaratmaktadır. Reklamcılıkta yaratıcılık, 

teknoloji ve veri ile daha etkin hale gelirken, eğitim alanında da bu yeni 

yaklaşımların müfredata dahil edilmesi gereği vurgulanmaktadır. Böylece 

geleceğin reklamcıları daha sistematik, deneysel ve veri odaklı bir yaratıcı-

lık anlayışıyla donatılabilmektedir (Vakratsas & Wang, 2020). 

Akıllı reklamcılık; tüketici odaklı, veri temelli ve algoritmalarla yönlendiri-

len yeni bir reklamcılık aşamasıdır. YZ reklam sürecinde içgörü keşfi, rek-

lam oluşturma, medya planlama ve reklam etkisi ölçümünde kullanılmak-

tadır. Programatik yaratıcı reklamcılık, önceden hazırlanmış dijital içerikle-

rin kişiselleştirilmiş şekilde sunulmasını sağlamaktadır. Yeni sistemler, 

kişiselleştirilmiş reklam metinleri ve öneriler oluşturmakta ve bunlar ürün 

tanıtımında etkili olmaktadır. Akıllı reklamcılık, önceki dijital reklamcılık 

aşamalarının özelliklerini koruyup yenilikler eklemektedir. Google Assis-

tant, TikTok ve Alibaba’nın Hema uygulaması gibi örnekler, bu alandaki 

yeni özellikleri göstermektedir. Akıllı reklamlar, kullanıcının ihtiyaçlarını 

önceden tahmin edip öneriler sunmakta; gönüllü olarak maruz kalma esas 

olmaktadır. Gelecekte, kişiye özel ve bağlama uygun öneriler artırılmış 

gerçeklik gibi teknolojilerle desteklenebilecektir (Li, 2019). 

Yapay zekâ, reklamcılık sektöründe medya takibi, kampanya değerlendir-

mesi, içerik üretimi gibi pek çok alanda kullanılmaktadır. Reklam filmi 

üretiminde yapay zekânın kullanımı, sektörde önemli bir gelişme olarak 

görülmektedir. Tamamen yapay zekâ ile üretilmiş bir markanın reklam 

filmi hazırlanmıştır. Reklam filmde Türk halkına yönelik sevgi, umut, he-
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yecan gibi güçlü duygular estetik öğelerle harmanlanarak anlatılmıştır. Ya-

pay zekâ ve insan uyumunun estetik bir çalışma ortaya çıkardığı vurgulan-

maktadır (Yıldırım, 2025). 

Yapay zekâ, günlük yaşamda geniş uygulama alanlarına sahip devrimsel bir 

teknolojidir. Verilerdeki kalıpları tanıyıp öğrenme ve geleceğe yönelik tah-

minler yapabilme yeteneğiyle, önceki teknolojilerden ayrışmaktadır. Aynı 

zamanda zeki makineleri inceleyen ve geliştiren bir bilim dalı olan yapay 

zekâ, dördüncü sanayi devriminin temel bileşenlerinden biridir. Hayatın 

her alanında stratejik önemini giderek artıran yapay zekâ, reklamcılık sek-

töründe de önemli uygulamalara sahiptir. Medya izleme, kampanya etkin-

liği ölçümü, içerik ve senaryo oluşturma, medya planlama, tüketici analiz-

leri, pazar trendlerinin incelenmesi, reklam filmi üretimi ve bütçeleme gibi 

alanlarda yapay zekâdan faydalanılmaktadır. Özellikle reklam senaryoları-

nın yapay zekâ tarafından yazılması, sektörün geleceği açısından önem ta-

şımaktadır. Yapay zekâ tarafından yazılan reklam senaryosunun başarıyla 

sonuçlanması, bu teknolojinin reklamcılıkta yaratabileceği potansiyeli gös-

termektedir. Ayrıca, reklam üretiminde insan ve makine uyumunun yaratı-

cı süreçlerdeki katkısı önemli bir bulgu olarak ortaya çıkmıştır. Reklamcılık 

sektöründe yapay zekânın potansiyelini tam olarak anlamak ve gelecekteki 

etkilerini değerlendirmek için zamana ihtiyaç olduğu vurgulanmaktadır 

(Yıldırım & Can, 2024). 

Günümüzde birçok şirket, yapay zekâ ve otomatik sistemlerden yararlana-

rak reklam ve pazarlama içerikleri üretmektedir. Bu teknolojiler, büyük veri 

analizi yoluyla hedef kitleye uygun mesajlar oluşturmak, içerikleri kişisel-

leştirmek ve kampanya verimliliğini artırmak gibi işlevler üstlenmektedir. 

Ancak, toplumsal hassasiyet konularında, yapay zekâ uygulamalarının etik 

ilkelere ve duygusal duyarlılığa uygunluğu büyük önem taşımaktadır. Bu 

tür durumlarda, yapay zekâ tarafından üretilen içeriklerin mutlaka insan 

denetiminden geçirilmesi gerekmektedir. Özellikle duygusal ve etik açıdan 

kritik olan kampanyalarda, insan kontrolü içeriğin toplumsal değerlere 

uygunluğunu sağlamak açısından zorunludur. Sonuç olarak, yapay zekânın 

reklam ve pazarlama alanındaki rolü artarken, hassas temaları ele alan içe-

riklerde etik ilkelere uyumu sağlamak için insan denetimi ve yönlendirmesi 

kritik bir gereklilik olarak öne çıkmaktadır (Kırdar & Sönmezer, 2024). 

Yapay zekânın reklam metni üretimindeki etkinliğini değerlendirildiğinde, 

geçmişte makinelerin insan gibi yaratıcı işler yapamayacağı düşünülse de, 

artık yapay zekâ tarafından yazılan metinlerin insan üretiminden ayırt edi-
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lemeyecek düzeye geldiği görülmektedir. ChatGPT ve ChatGPT Pro tara-

fından yazılan reklam metinleri ile bir şirketin orijinal reklam metni karşı-

laştırılmıştır. Sonuçlara göre, ChatGPT’nin yazdığı metin %36,2 ile en etki-

li bulunurken, şirketin metni %31 ve ChatGPT Pro’nun metni %25,3 etki-

lilik göstermiştir. Katılımcıların yarısı, yapay zekâ metinlerinin insan eliyle 

yazıldığını sanmıştır. Yapay zekânın reklam metni üretiminde etkili bir araç 

olabileceği ve insan metinlerine oldukça yakın sonuçlar üretebildiği görül-

mektedir. Ayrıca, yapay zekâ sayesinde reklam üretim süreci hızlanabil-

mekte ve çeşitlilik artabilmektedir. Gelecekte görsel, video ve müzik gibi 

diğer reklam unsurlarında da yapay zekânın kullanımı önem kazanacaktır. 

Yapay zekâ, pazarlama ve reklam alanında önemli bir yardımcı haline gel-

mekte; insan yaratımıyla yarışabilecek düzeyde içerikler üretebilmektedir 

(Yılmaz, 2023). 

Reklam, markaların tüketicilerle kurduğu pazarlama iletişiminin temel 

taşıdır ve bu sürecin etkinliğinde tasarım hayati bir rol oynamaktadır. Tasa-

rım, estetik kaygılarla birlikte yaratıcı çözümler üretmeyi amaçlar ve rek-

lamın dikkat çekici, etkileyici ve farklılaşabilir olmasını sağlar. Bu nedenle 

reklamın başarısı, büyük ölçüde tasarım sürecinin kalitesine bağlıdır. Tek-

nolojinin gelişmesiyle birlikte reklam tasarımı dijitalleşmiş, yapay zekâ 

sistemleri bu sürece entegre olmaya başlamıştır. Yapay zekâ, içerik üreti-

minden medya planlamasına, tüketici analizinden reklam filmi yapımına 

kadar birçok alanda reklam sektörüne katkı sunmakta; hatta insan benzeri 

metinler ve görseller üretebilmektedir. Sektör uzmanlarının görüşleri, yara-

tıcı sürecin merkezinde hâlâ insanın yer aldığını, yapay zekânın ise bu sü-

reci destekleyici bir araç olarak değerlendirildiğini göstermektedir. Özellik-

le duygusal ve etik hassasiyet içeren kampanyalarda insan denetimi büyük 

önem taşımaktadır. YZ'nin etkinliği, insan gözüyle denetlenen ve doğru 

veriyle beslendiği ölçüde artmaktadır. Reklam ve tasarım birbirini tamam-

layan iki temel unsurdur; biri olmadan diğeri anlam kazanamaz. Yapay 

zekânın etkisi giderek artsa da, tasarım sürecindeki yaratıcılık, insan doku-

nuşu ve stratejik düşünce her zaman belirleyici olmaya devam edecektir. 

Gelecekte reklamcılık alanındaki başarı, insan-yapay zekâ iş birliğini etkili 

biçimde kurabilen markaların elinde olacaktır (Geçit & Altınok, 2023). 

Reklamcılıkta medya planlama ve medya satın alma süreci ile yapay zekâ 

etkileşime girmektedir. Medya planlama, hem akademide hem de sektörde 

reklam mesajlarının doğru zamanda, doğru yerde ve doğru hedef kitleyle 

buluşmasını sağlayan stratejik bir süreç olarak tanımlanır. Temel amaç, en 

uygun bütçeyle maksimum verim elde etmektir. Medya planlama süreci; 
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teoride hedef kitle analizinden medya satın almaya, yayın stratejilerinden 

performans analizine kadar çeşitli aşamalarla tanımlanırken, pratikte bu 

süreç dinamik bir ekip çalışması olarak vurgulanmaktadır. Teknolojik ge-

lişmeler, medya planlama süreçlerini köklü şekilde dönüştürmüştür. Diji-

talleşme, yapay zekâ, veri analiz araçları ve değişen medya sahiplik yapısı 

sayesinde hem maliyetler düşmüş hem de süreçler hızlanmıştır. Yapay 

zekâ, artık medya planlamada sadece veri analizinde değil, reklam strateji-

lerinin geliştirilmesinde, hedefleme ve etki ölçümünde de aktif rol oyna-

maktadır. Medya planlama artık yalnızca mecra seçimi değil, teknolojik 

dönüşümlere adapte olabilen, disiplinler arası bilgiyle desteklenen ve hedef 

kitleyi derinlemesine anlayan bütüncül bir süreçtir. Yapay zekâ ile bu süreç 

daha hızlı, ölçülebilir ve etkili hale gelmektedir (Doğan, 2023). 

Dijital reklamcılık ve dijital reklam sürecinde yapay zekâ olgusu ve olayla-

rından etkilenmektedir. reklam, yalnızca geleneksel medyada değil, dijital 

ortamlarda da yer almakta; bu yeni ortamlar, reklamları daha etkileşimli, 

kişiselleştirilmiş ve zaman-mekân sınırı olmaksızın erişilebilir hale getir-

mektedir. Dijital reklamlar; tüketici verilerine dayalı analizlerle daha hedef-

li mesajlar sunmakta; hızlı ve görünür bir şekilde gündelik yaşama entegre 

olmakta; iletişim sürecine tüketiciyi doğrudan dahil ederek gelenekselden 

ayrışmaktadır. Bu dönüşüm, reklam verenlerin teknoloji temelli sistemlere 

hâkim olmasını zorunlu kılmakta; dijital reklam stratejileri, içerik üretimi, 

planlama ve ölçümleme gibi süreçler, teknolojiyle birlikte yeniden şekil-

lenmektedir. Özellikle yapay zekâ, reklam içeriklerinin oluşturulmasında 

büyük rol oynayacağı öngörülmektedir (Yapıcıoğlu Ayaz, 2023). 

Sonuç, Tartışma ve Öneriler 

Günümüz dijital ekosisteminde reklamcılık, teknolojik gelişmelerle birlikte 

evrim geçirerek daha hedefli, etkili ve kişiselleştirilmiş bir yapıya bürün-

müştür. Bu dönüşümün merkezinde, yapay zekâ (YZ) teknolojilerinin diji-

tal reklamcılık süreçlerine entegrasyonu ve akıllı reklamcılık kavramı yer 

almaktadır. Akıllı reklamcılık, dijital reklamların otomasyon, veri analitiği 

ve makine öğrenmesi teknikleriyle optimize edilerek, kullanıcı deneyimini 

artıran ve reklam yatırımlarının etkinliğini maksimize eden bir yaklaşımı 

ifade etmektedir. Dijital reklamcılık, internetin yaygınlaşması ve dijital 

platformların çeşitlenmesiyle birlikte, geleneksel reklamcılıktan farklı ola-

rak daha dinamik ve ölçülebilir bir yapıya kavuşmuştur. Reklam verenler, 

kullanıcı davranışlarına dair büyük veri toplama ve analiz etme imkânına 

sahip olmuş, böylece reklamların hedef kitlesine daha isabetli şekilde 
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ulaşması mümkün hale gelmiştir. Ancak, bu büyük veri yığını içinde an-

lamlı içgörüler elde etmek ve hızlı kararlar vermek karmaşıklaşmıştır. İşte 

bu noktada yapay zekâ teknolojileri, veri işleme kapasitesi ve öğrenme al-

goritmalarıyla kritik bir rol üstlenmiştir. 

Akıllı reklamcılık, yapay zekânın makine öğrenmesi, doğal dil işleme, gö-

rüntü tanıma gibi alt disiplinlerini kullanarak reklam kampanyalarının 

otomatikleştirilmesini ve optimize edilmesini sağlar. Örneğin, algoritmalar 

kullanıcıların çevrimiçi davranışlarını analiz ederek, kişiselleştirilmiş rek-

lam içeriklerinin oluşturulmasına olanak tanır. Böylece reklamlar, kullanı-

cıların ilgi alanlarına ve satın alma eğilimlerine göre uyarlanır; bu da rek-

lam dönüşüm oranlarını artırır. Ayrıca, gerçek zamanlı veri analizi sayesin-

de kampanyalar anlık olarak izlenip, performansa göre ayarlamalar yapıla-

bilir. Bu durum, bütçe yönetimi ve kaynakların verimli kullanımı açısından 

büyük avantaj sağlar. Bununla birlikte, akıllı reklamcılık sadece hedefleme 

ve otomasyonla sınırlı kalmayıp, tüketici etkileşimini artıracak yaratıcı ve 

etkileşimli reklam formatlarının geliştirilmesini de desteklemektedir. Ya-

pay zekânın içerik üretiminde ve kullanıcı geri bildirimlerini analiz etmede 

kullanılması, reklamların hem daha etkili hem de daha özgün olmasını 

sağlamaktadır. Akıllı reklamcılığın yaygınlaşması, beraberinde etik ve gizli-

lik sorunlarını da getirmektedir. Kullanıcı verilerinin toplanması ve işlen-

mesi sırasında mahremiyetin korunması, yasal düzenlemelere uyum sağ-

lanması kritik önem taşır. Bu bağlamda, reklam teknolojilerinde şeffaflık ve 

veri güvenliği konuları öncelikli gündem maddeleri olmaktadır. 

Sonuç olarak, dijital reklamcılık ve yapay zekâ etkileşimi, reklam sektörün-

de devrim niteliğinde değişimlere yol açmaktadır. Akıllı reklamcılık, rek-

lamların hedef kitlesine daha doğru ve etkili şekilde ulaşmasını sağlayarak 

hem reklam verenler hem de tüketiciler açısından değer yaratmaktadır. 

Ancak bu sürecin sürdürülebilirliği için etik ve hukuki boyutların da dik-

katle ele alınması gerekmektedir. Gelecekte, yapay zekânın daha gelişmiş 

versiyonları ile reklamcılık alanında yeni fırsatların ve zorlukların ortaya 

çıkması kaçınılmazdır. 
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Deepseek ve Dezenformasyon Tespitinin İki Yüzü 

Dr. Taylan Yiğit KANDEMİR 

Giriş 

Bilişimin iletişim teknolojilerinin gündelik yaşam rutininin bir parçası ha-

line gelmesi ve insanın bir parçası gibi hareket etmesi, verilerin her yerde 

olduğu yeni bir yaşam biçimini tanımlamaktadır. Bu durum, veri bombar-

dımanını da berberinde getirmektedir. Verilerin bu denli yoğun olması 

verilerin doğruluğunun tespit edilmesini de gerektirmektedir. İçeriği saptı-

rılmış bilgi olarak tanımlanabilecek “dezenformasyon” kavramı bu verilerin 

içerisinde hareket etmektedir. Kitleleri bilinçli olarak yanıltmak veya algıla-

rını yönlendirmek için kullanılan dezenformatif bilgiler bireyler için büyük 

tehlike haline gelmektedir. Bu noktada yapay zekâ chatbotlarının dezen-

formasyonla mücadele bağlamında kullanılıp kullanılamayacağını tespit 

etmek oldukça önemlidir. Bu noktada ChatGPT, Gemini, DeepSeek gibi 

yapay zekâ chatbotları araştırmanın evrenini oluşturmaktadır. 

Haber içeriklerinde dezenformasyon uygulanırken bazı taktikler kullanıl-

maktadır. Bu taktikler; bilgi ile birleştiğinde duygu, bilinç, bilinçdışı, arzu 

vb. nezdinde çok fazla kullanıcının davranış ve düşünme biçiminde değişik-

liğe sebep olmaktadır. Bunun için hükümetler, çıkar grupları veya güce 

sahip olanlar tarafından tarih boyunca sıklıkla farklı biçimlerde kullanılmış-

tır. Bu çalışma dezenformasyonun medya metinlerinde sistematik olarak 

kullanıldığı ve hızla yayıldığı günümüzde yapay zekâ chatbotlarının dezen-

formasyonla mücadelede bir araç olarak kullanılmasının önemine odak-

lanmaktadır. Bu noktada Çin tarafından açık kaynak olarak üretilen ve ol-

dukça popülerlik kazanan DeepSeek örnekleminde dezenformasyonun 

tespit edilmesinde kullanılıp kullanılmayacağı incelenmiştir. Bu amaçla 

seçilen iki haber, Peter Hahne’nin dezenformasyon tanımlamasında kul-

landığı kriterler olan “slogan kullanımı”, “duyguları harekete geçirme”, “yanlış 

otorite belirtmek”, “içeriği gizleme" ve “korkutma” kriterleri bağlamında ince-

lenmiştir. 

2025 yılına ait, kripto paralarla alakalı, Sabah Gazetesi’nde ve Inves-

ting.com’da yayınlanmış birer haber seçilerek bu haberler, DeepSeek’in 

tespitine (analizine) sunmuştur. Haber seçiminde farklı iki haber portali 
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seçilmiş, haber konusu olarak seçim “kripto” konusu ile sınırlandırılmıştır. 

Son olarak, 2025 yılında üretilmiş haberler içerisinden seçim gerçekleşti-

rilmiştir. Araştırmacı, DeepSeek’e belirlemiş olduğu haberleri ileterek bir 

deneyim gerçekleştirmektedir. Böylece, dijital bir otoetnografik araştırma 

gerçekleştirmiştir. DeepSeek kendisine iletilen iki haberi Peter Hahne’nin 

kriterleri bağlamında değerlendirerek inceleme gerçekleştirmiştir. 

1. Chatbotlar 

Chatbotlar, insanlar ile chatbotun kendi doğal dilinde iletişim kurmasını 

sağlayan bir tür algoritmik yazılım sistemini tanımlamaktadır. Doğal dilde 

gerçekleşen bu süreç çeşitli öğrenme süreçlerini de içinde barındırmakta-

dır. Başlangıçta, basit bir formda üretilmiş olan chatbotlar zamanla gelişti-

rilen çeşitli sistemlerle daha ileri formlara evirilmiştir. 

Oxford Sözlüğünde Chatbot: “Özellikle İnternet üzerinden insan kullanıcılarla 

konuşmayı simüle etmek için tasarlanmış bir bilgisayar programı” olarak tanım-

lanmaktadır. Bir başka tanıma göre Chatbot: “Metin mesajları aracılığıyla 

bizimle iletişim kuran bir asistan, web sitelerine, uygulamalara veya anlık mesajlaş-

ma programlarına entegre olan ve girişimcilerin müşterilere daha yakın olmalarına 

yardımcı olan sanal bir arkadaştır. Böyle bir bot, kullanıcılarla otomatik bir iletişim 

sistemidir” (Medium, 2018). 

Günümüzde Chatbot, Facebook Messenger, WhatsApp veya Slack gibi 

konuşma arayüzleri ile mevcut ve potansiyel müşterilerle “konuşmak” için 

kullanılan bir hizmet uygulamasıdır. Birçok marka artık kendi web sitele-

rinde ve uygulamalarında geleneksel canlı sohbet arayüzleri yerine 

Chatbot’ları kullanmaktadır. Basit Chatbot’lar belirli sorulara belirli cevap-

lar verebilmesi için oluşturulmuştur. Örneğin; kullanıcıların Chatbot tara-

fından tanınan mağaza açılış saati veya en yakın tren istasyonunu öğren-

mek için bir soru sormasıyla sistem otomatik olarak tetiklenmektedir 

(STM, 2019). 

Chatbotlar, sorunları ve soruları cevaplayarak ayrıntılı bilgiler vererek kay-

naklar oluşturarak ivedi bir şekilde fayda sağlayabilir. Sohbet robotları bu-

nunla birlikte sanal öğretim konusunda da kullanıcılara eğitim alanında 

destek verebilir (Labadze vd. 2023, s. 1). Chatbotların tarihsel süreçte 

gelişimine bakıldığında oldukça eski döneme denk geldiği görülmektedir. 

İlk olarak ELIZA’dan söz edilebilir. Şöyle ki, bu süreç MIT bilgisayar 

bilimcisi Joseph Weizenbaum'un ilk chatbot olan ELIZA'yı yarattığı 

1960'lara kadar uzanır. ELIZA, örüntü eşleştirme ve ikame metodolojisini 

kullanarak bir psikoterapistle yapılan bir konuşmayı simüle etmek için 
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tasarlanmıştır. Basitliğine rağmen ELIZA, Doğal Dil İşleme'nin (NLP) 

başlangıcını işaret ederek ve chatbot teknolojisinde gelecekteki 

gelişmelerin önünü açarak makinelerle insan benzeri konuşmalar 

olasılığını göstermiştir (Muchka, 2024). Bu o döneme göre oldukça çarpıcı 

ve önemli bir gelişme olarak karşılanmıştır. 

Chatbotların gelişim süreci ağın gelişmesiyle orantılı olarak 21. yüzyılda 

önemli bir sıçrama gösterdi. 2000'li yılların başında, AOL Instant Messen-

ger ve MSN Messenger üzerinde çalışan SmarterChild gibi oldukça ilerle-

miş chatbotlar piyasaya sürüldü. Bu chatbotlar; veri alma, oyun oynama vb. 

basit konuşma etkileşimleri sağlamaktaydı. Makine öğrenimi ve derin öğ-

renme teknolojilerinin meydana gelmesiyle birlikte 2010’larda, chatbotlar 

daha da ilerlemiş hale geldi (Muchka, 2024). Makine öğrenmesi; makine-

nin kendi kendisine anlamlandırma sürecini geliştirmesi olarak tanımlana-

bilir. Bu noktada, insanın belli özellikleri chatbota öğretmesiyle o özellikler 

üzerinden öğrenmenin gerçekleştiği bir süreçtir. Öte taraftan, bir de derin 

öğrenme öne çıkmaktadır. Derin öğrenme ise, insanın daha geri planda 

olarak belirli özellikleri tanımlamadan makinenin kendi kendisine öğren-

mesinin gerçekleştiği bir öğrenme biçimidir. Bir süreçten sonra, derin öğ-

renmede, yapay zekânın öğrenme noktasındaki ilişkisel özellikleri nasıl 

anlamlandırdığının çok da görülemediği bir süreç ortaya çıkmaktadır 

(Alaskar ve Saba, 2021). 

Apple'ın Siri'si, Amazon'un Alexa'sı ve Google'ın Asistanı gibi sanal asistan-

lar, kişinin sesini tanıma ve doğal konuşma kabiliyetlerini birleştirerek 

teknoloji ile kullanışı; iletişimi ilerletti. Bunun yanında, bu chatbotlar; ko-

nuşmaları mantık silsilesi içinde ve belirli düşünsel süreçlerden geçirip 

cevap verme konularında tam bir başarı elde edemedi. Genellikle yanlış 

anlaşıldı. WeChat ve Messenger gibi konuşma platformlarının yöneticileri 

verilen hizmette bir “etkileşim kanalı olarak chatbot fikrini” 2018’lerde 

geliştirdi. Bunların içindeki bazı kuruluşlar chatbot ve müşterileri arasın-

daki etkileşim üzerindeki insan faktörünün yükünü azaltmayı hedeflemiş-

lerdir (Hoy, 2018). 

Günümüzde ise etkili ve daha gelişmiş chatbotların kabiliyetleri ile insanlı-

ğı hayrete düşürdüğü görülmektedir. Bunlar içinde ChatGPT ve Google 

Bard en yetenekli yapay zekâ destekli chatbotlardır. ChatGPT, Open AI 

tarafından üretilen bir Chatbottur. ChatGPT Kasım 2022 tarhinde piyasaya 

sürüldü ve insanların hizmetine sunulmuştur. Rakibi olan Google Bard, 

Mayıs 2023 tarihinde duyuruldu. Hem Google Bard hem de ChatGPT, kap-
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samlı metin ve kod veri kümeleri üzerinde eğitim gören önemli dil modeli 

sohbet robotlarıdır. Yazı, düşünce üretme, çeşitli innovatif içerikler oluş-

turma ve sorunsallara bilgilendirici cevaplar verme kabiliyetine haizdirler. 

Kesinlikleri her zaman mükemmele yakın olmayabilmektedirler. Yani hata 

yapabilirler. Aralarındaki temel fark; Google Bard'ın internetten metin içe-

ren bir veri kümesi üzerinde eğitilmesi, ChatGPT'nin ise kitap ve makale-

lerden metin içeren bir veri kümesi üzerinde eğitilmesidir. 2017'de 

piyasaya sürülen Ada ise, öğrencilere kişiselleştirilmiş eğitim sağlamak için 

kullanılan bir sohbet robotudur. Soruları yanıtlayabilir, geri bildirim 

sağlayabilir ve öğrenciler için bireyselleştirilmiş öğrenmeyi kolaylaştırabilir 

(Labadze vd., 2023). Öte yandan ChatGPT en çok bilinen ve kullanılan 

popüler chatbot olsa da Çin’in 2025 yılında açık kaynak olarak piyasaya 

sunmuş olduğu DeepSeek de oldukça önemli bir chatbot olarak öne 

çıkmaktadır. DeepSeek ChatGPT’nin hegomonyasına karşıt olarak 

üretilmiştir. DeepSeek; Bu chatbotu inceleyen herkesin; kendi chatbotunu 

üretebileceği bir formda piyasaya sunulmuştur. Böylece, tüm özellik 

kullanımının ücretsiz olması, açık kaynaklı olması ve “deepthing” 

butonunun oldukça başarılı çalışması bu chatbotu incelemeyi gerekli 

kılmaktadır. 

2. Dezenformasyon ve Yöntemleri 

Dezenformasyon kasıtlı bir biçimde yani belirlenmiş bir amaç doğrultu-

sunda yanlış bir bilgi üretmek veya onun yayılımını sağlamak anlamına 

gelmektedir. Bu belirli kurumların, iktidarların ya da çıkar gruplarının 

perspektifinde gerçekleşebilir (Özdemir, 2024). Dezenformasyona dayalı 

bir içerik oluşturulurken birtakım yöntemlere başvurulmaktadır. Kullanılan 

bu yöntemler mesajın muhatabında etkili olmasını kolaylaştırıcı işlevlere 

sahiptir; 

“Korku yaratmak: Manipülatör en önce korku duygusunu aşılar. 

Duyguları yoklama: İdeoloji daima duygusal ve telkin edicidir. 

Gerçekleri gizleme: Manipülasyon aslında dezenformasyondur. Yani bilinçli 

yanlış enformasyondur. 

Bilinen kavramları işgal etmek: Eski kavramlara yeni içerikler getirilir. 

Çarpıcı kelimeler kullanma, sloganlaştırma: Reklam dili ince bir çarpıcı 

konuşma dilidir. Sloganı olmayan firma, spotu olmayan ürün (veya politi-

kacı) yoktur. 
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Görüş Birliği oluşturma: Hahne’ye göre, halkın afyonu, bugün medyadır. 

Medya bazı kültürel değerlerin değişmesine yol açabilir. Zaman içinde top-

lumun ortak değer yargıları değişebilir. 

Yanlış Otorite Bildirmek: Kibirli ve haksız iddialarda özellikle ölmüş otori-

te işgal edilir. Çünkü ölüler kendilerini savunamazlar” (Hahne’den akt. 

Yoloğlu, 2017, s. 11). 

Öte yandan Avrupa Parlementosu da dezenformasyon üretilirken 

kullanılan bazı startejilerden söz etmiştir bu stratejiler aşağıdaki gibidir; 

 Duygulara Oynama 

 Kutuplaştırma 

 Bilgi Alanını Doldurma (Enformasyon Yağmuru) 

 Onaylama Eğilimini Kötüye Kullanma 

 Bağlamı Manipüle Etme 

 Eleştirel Seslere Saldırma ve Susturma 

Dezenformasyon, demokrasiyi sessizce zayıflatabilir; seçimlere, kurumlara, 

kamusal tartışmalara ve bireylerin birbirine olan güvenine zarar verebilir 

(Avrupa Parlementosu, 2025). 

3. Araştırmanın Yöntemi 

Otoetnografi, kültürü kişisel deneyimlerle ilişkilendirebilme yeteneği 

sayesinde meşruiyet kazanmıştır. Bu meşruiyet, dijital teknolojinin 

mümkün kıldığı iletişimdeki devasa bir değişimle eş zamanlı olarak 

gerçekleşmiştir. Dijital teknoloji, kullanıcıların etkileşimde bulunma 

biçimlerini hızla dönüştürmüş, çeşitlendirmiş ve araya aracılar koymuştur. 

Günümüzde bilgi teknolojileriyle (BT) kurduğumuz bu bağlantı, bize 

“Dijital Otoetnografi”yi kazandırmıştır - bu yöntem, dijital mekânlarda 

bulunan ve bu alanlara bağlı bireyler arasında anlamın nasıl üretildiğini ön 

plana çıkarmak için kişisel deneyim(ler)e dayanır (Rabani, 2022). Bu 

bağlamda “DeepSeek” Dezenformasyon Üretir Mi? Dezenformasyonu Tespit Mi 

Eder? araştırma sorusuna cevap bulmak adına araştırmacı, DeepSeek 

chatbotunu kullanarak bir deneyim gerçekleştirmekte, bu deneyimi 

dezenformasyon yöntemleri bağlamında yorumlayarak araştırmasını 

sonuçlandırmaktadır. Bu noktada araştırmasında dijital otoetnografik bir 

araştırma yöntemi kullanmış olmaktadır. 
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4. Analiz ve Bulgular 

Bu kısımda; seçilen iki haber incelemeye tabi tutulmuştur. Bu haberler, 

özellikle Hahne’nin dezenformasyonu tespit ettiği ve dezenformasyon 

tanımlamasında öne çıkarmış olduğu bazı temalar çerçevesinde 

değerlendirilmiştir. Bu kriterler; “slogan kullanımı”, “duyguları harekete geçir-

me”, “yanlış otorite belirtmek”, “içeriği gizleme", “korkutma” olarak öne çıkmak-

tadır. İlk olarak “Bitcoin’de güvenli liman sinyali: Kurumsal alımlar artarken piya-

salar dalgalanıyor”(Investing.com, 2025) başlıklı haberi incelenmiştir. Bir 

diğer haber ise Sabah Gazetesi’nin (2025) “250 milyar dolarlık yemin! 

Trump'ın göreve başlaması kripto piyasasını uçurdu” başlıklı haber incelenmiştir. 

Benzer şekilde Hahne’nin temaları bağlamında haberin linki iletilerek de-

zenformasyon analizi yapması konusunda DeepSeek’e komut gönderilmiş-

tir. 

4.1. Haber 1’in Analizi 

“Bitcoin’de güvenli liman sinyali: Kurumsal alımlar artarken piyasalar dalgalanıyor” 

(Investing.com, 2025) başlıklı haber için inceleme yapılmıştır. İnceleme yapı-

lırken haberin linki DeepSeek’e iletilerek haberin Hahne’nin yukarıda ta-

nımlanan dezenformasyonu tespit etme kriterlerine göre haberde dezen-

formasyonun olup olmadığını tespit etmesi komutu gönderilmiştir. 

 

Şekil 1. DeepSeek Komut Gönderimi 
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İlk olarak DeepSeek’in kriterlerden slogan kullanımı konusunda bir ince-

leme yaptığı görülmektedir. Bitcoin’in haber içerisinde güvenli liman slo-

ganıyla kullanılmasının yanıltını bir slogan olduğu DeepSeek tarafından 

belirtildiği görülmektedir. Bunun bir veriye dayanmamasının kullanıcının 

algısında Bitcoin ile alakalı yanlış bir bilgi ürettiği düşünülmektedir. 

 

Şekil 2. DeepSeek İnceleme 

DeepSeek’in duyguları, kripto haberlerinde bir dezenformasyon aracı ola-

rak kullanıldığı tespiti aşağıdaki yukarıdaki gibidir. Burada özellikle De-

epSeek kurumsal alımların yapıldığı bilgisinin kaynağının verilmemiş ol-

masının yanlış bir bilgi yaratma amacı taşıdığını ileri sürmektedir. 2024 ve 

2025’de pek çok kurum Bitcoin’e yatırım yapmıştır fakat bu genel ölçekli 

bir eylem değildir. DeepSeek’e göre haberde sanki bu genel ölçekte gerçek-

leştirilen bir davranış algısı yaratmaktadır. 

FOMO; insanların dâhil olduğu tüm popüler olan deneyimlere eklemlene-

meme veya onları kaçırma durumundan korkmaktır. Bu devamlı tetikte 

olarak sosyal medyada viral olan ya da öne çıkan tüm etkinliklerden geri 

kalmama ve eylemde bulunma güdüsünü tetiklemektedir (Przybylski vd. 

2013). Burada, DeepSeek: Investing.com’un bu haberinin, FOMO’yu tetik-

leyeceğini ileri sürmektedir. Haberin, bitcoin satılma davranışına yönelte-

rek, tam olarak bir analiz gerçekleştirmeden Bitcoin satın alma yönünde 

dezenformatif bir araç olarak öne çıktığını tespit etmiştir. DeepSeek’in bir 

diğer analizine bakıldığında ise haber içerisinde herhangi kaynak gösteril-

mediğini veya bir atıf bulunmadığını dolayısıyla anonim bilgilerin yer alma-

sının dezenformatif olduğunu belirttiği görülmektedir. 
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Şekil 3. DeepSeek'in Kaynak Belirsizliği Analizi 

 

Öte yandan DeepSeek haberin arkasındaki bilginin gizlendiğini öne sür-

mektedir. Tarihsel olarak bitcoindeki aşırı dalgalanmanın haber içeriğinde 

belirtilmemesinin bir dezenformasyon olduğunu iletmiştir. 

 

Şekil 4. DeepSeek İçerik Saklama Tespiti 

DeepSeek’in bir diğer analizine bakıldığında ise, piyasalar dalgalanıyor bil-

gisinin haber içeriğinde kullanılmasının kullanıcıyı eyleme geçirme ve aynı 

zamanda korku duygusunu harekete geçirme işlevi sağladığını ileri sürdü-

ğü görülmüştür. Dolayısıyla bir dezenformasyon yöntemi olarak duyguları 

kontrol etmek veya korku yaratmak stratejilerinin haberin içeriğinde kulla-

nıldığı vurgu vardır. 

DeepSeek’in tüm tespitleri değerlendirildiğinde, haberin içeriğindeki kur-

gunun belirli davranışları ve düşünceleri üretmek amacıyla; Hahne’nin 

dezenformasyon temalarına uygun bir şekilde, üretildiği sonucuna varıl-

maktadır. 

4.2. Haber 2’nin Analizi 

Bir diğer haber ise Sabah Gazetesi’nin “250 milyar dolarlık yemin! Trump'ın 

göreve başlaması kripto piyasasını uçurdu” (Sabah Gazetesi, 2025) başlıklı ha-

berdir. Benzer şekilde Hahne’nin temaları bağlamında haberin linki iletile-

rek dezenformasyon analizi yapması konusunda DeepSeek’e komut gönde-

rilmiştir. 
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Şekil 5.DeepSeek Komut Gönderimi 2 

DeepSeek kendi kodlanmış formuna göre bir derin düşünme gerçekleştire-

rek analizlerde bulunmuştur. İlk olarak Slogan kullanımlarını değerlendir-

diği görülmüştür. Çarpıcı slogan olarak; “250 Milyon Dolarlık Yemin” ifade-

sini tespit etmiştir. 

 

Şekil 6. DeepSeek Başlık Analizi 

Ayrıca DeepSeek, başlığın oldukça manipülatif olduğunu belirtmiştir. 

Türkçe’de “uçurdu kelimesinin” olumsuz bir anlam olarak da kullanılabile-

ceğini açıklamıştır. Ayrıca yeminin resmi bir söz anlamına gelebileceğini ve 

bunun bağlamının haberde açık bir şekilde belirtilmeyişinin dezenformatif 

bir dil olduğunu belirtmiştir. 
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Şekil 7. DeepSeek Kelime ve Bağlam Analizi 

Burada DeepSeek’in “uçurdu” kelimesini oldukça farklı bir şekilde algıladı-

ğı görülmektedir. Burada uçurmayı olumsuz bir anlam olarak değerlendire-

rek; Trump’un 250 Milyar Dolarlık bir kayıp yarattığı türünden bir açıkla-

ma gerçekleştirdiğini ileri sürdüğü görülmektedir. Bu tespit oldukça önem-

lidir. Çünkü haberin bağlamı oldukça açıktır. Haber metninde Trump’ın 

başkan olmasıyla kripto borsalarının sevindiği hatta Trump’ın kendi coini 

olan $TRUMP’ın yükselişe geçtiğini aktarmaktadır. Dolayısıyla Trump’ın 

başkanlık döneminde kriptonun yükseleceği algısı haberde oluşturulmak 

istenmiştir. Fakat burada DeepSeek’in tam tersi yönde bir tespiti bulun-

maktadır. Trump’un başkan olmasıyla kripto tam tersi düşecek tespitinde 

bulunmuştur. 

Aynı haberi ChatGPT’ye iletip dezenformasyon olup olmadığı sorulduğun-

da ChatGPT’nin uçurdu ifadesini olumlu değerlendirdiği ve dezenformatif 

bir bilgi olmadığını belirttiği görülmektedir. Diğer yandan DeepSeek ve 

ChatGPT’nin haberi farklı bağlamlarda değerlendirmesi yapay zekâ 

chatbotlarının da dezenformasyon uygulayabileceğini göstermektedir. 

 

Şekil 8Aynı Haberin ChatGPT tarafından analizi 
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Burada özellikle her iki chatbotun arkasındaki bilginin, ideolojisinin farklı 

olduğu, dolayısıyla kendisine sorulan soruya veya iletilen veriye yaklaşımla-

rı noktasında farklı bir yaklaşım gerçekleştirdiği görülmektedir. Buradan, 

chatbotların nasıl kodlandığı onların meseleleri değerlendirme biçimlerini 

de kodlandığı formdan ürettiği sonucunu çıkarmaktadır. 

Sonuç 

Dezenformasyonun varlığını tespit etme noktasında, yapay zekâ araçlarının 

sıklıkla kullanıldığı görülmektedir. Bu noktada, oldukça popüler olan De-

epSeek chatbotu için “dezenformasyonu üreten mi, yoksa dezenformasyon 

tespitinde kullanılabilir mi?” sorusu üzerinden bir araştırma gerçekleşti-

rilmiştir. Sabah Gazetesi’nden kripto konulu bir haber, Investing.com’dan 

kripto konulu bir haber seçilerek incelemeye tabi tutulmuştur. İlk haberde 

DeepSeek’in dezenformasyonu tespit ettiği, ikinci haberde ise dezenfor-

masyonu ürettiği görülmüştür. Bu oldukça önemli bir detaydır çünkü; de-

zenformasyon konusunda sadece kurumlar, yetkililer ya da iktidarların 

dezenformasyonu yani içeriği yönlendirilmiş, değiştirilmiş bilgiyi üretme 

sürecinin değiştiği görülmektedir. Bunlara ek olarak yapay zekâ chatbotla-

rının da dâhil olduğu yeni bir yapının kapıları aralanmaktadır. Öte yandan, 

bireylerin çeşitli haber kanallarından, ya da çeşitli lider ve kanaat önderleri 

perspektifinde dezenformasyonu tespit ederken, DeepSeek’in oldukça hızlı 

bir şekilde bu tespiti gerçekleştirebildiği görülmüştür. Dolayısıyla dezen-

formasyon tespit konusunda yapay zekâ chatbotu DeepSeek’in iki yönlü 

doğası olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 
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