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ON sOz

Dijital déniistimiin hiz kazandig 21. ylizyilda yapay zeka olgusu, yalnizca
teknik bir yenilik degil, bilgi iiretiminden toplumsal etkilesim bicimlerine
kadar uzanan genis bir doniistimiin merkezinde yer almaktadir. Gazeteci-
likten radyo-televizyon yayinciligina, haber iiretiminden sinema estetigine,
reklamciliktan sanal medya etkilesimlerine kadar pek c¢ok alan, yapay
zekanin yon verdigi yeni iletisim dinamikleriyle sekillenmektedir. Bu du-
rum, iletisim bilimleri, felsefe, sosyoloji ve etik gibi farkli disiplinlerin kesi-
siminde yeni sorularin ve yaklasimlarin dogmasina neden olmaktadir.

“Medya ve Yapay Zeka Etkilesimi Baglaminda Giincel Calismalar” baslikli
bu kitap, medya alaninda yapay zekanin etkilerini ¢ok boyutlu bigimde
tartismay1 amaglayan gilincel arastirmalar1 bir araya getirmektedir. Kitapta
yer alan boliimler, yapay zekanin kavramsal temellerinden medya igerikle-
rinin {iretim, dagitim ve tiikketim siireclerindeki doniistimlere kadar genis
bir perspektif sunmaktadir. Yazarlar, medya ile yapay zeka arasindaki karsi-
likli etkilesimi sanal medya, habercilik, sinema, reklamcilik, televizyon
yayinciligl ve siyasal iletisim gibi farkli alanlarda inceleyerek hem teorik
hem de uygulamali katkilar ortaya koymaktadir.

Bu baglamda, medya ve yapay zeka iliskisine dair disiplinler arasi bir tar-
tisma zemini olusturmay1 hedefleyen bu calisma, yapay zekanin iletisim
pratikleri iizerindeki doniistiiriicii etkisini anlamaya, etik ve toplumsal
sonuglarini sorgulamaya ve gelecegin medya yapisina yonelik yeni perspek-
tifler gelistirmeye katki sunmay1 amaglamaktadir.

Akademisyenler, arastirmacilar ve ogrenciler i¢in bir referans kaynagi ola-
cagini, bu alandaki giincel tartismalar1 derinlestirecegini diisiindiigiimiiz
bu kitabin ortaya ¢ikmasinda 6zverili katkilarindan dolayr emegi gecen de-
gerli yazarlarimiza ve yayin kurulunda yer alan kiymetli akademisyen hoca-
larimiza tesekkiir eder, bu eserin medya ve yapay zeka etkilesimi iizerine
yliriitiilen akademik ¢alismalara ilham olmasini dileriz.

Vefali ENSER ve Mevliide BATUR
Kasim, 2025 / Malatya
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Medya ve Yapay Zeka Etkilesiminin Boyutlari, Olanaklari ve Sorunlan

Dog. Dr. Vefal ENSER"

Giris

Son yillarda en ¢ok tartisilan ve teknolojik gelismelerin merkezinde ko-
numlanan yapay zeka olgusu, yalnizca bilisim ve miihendislik alanlarinda
degil, medya ve iletisim siireclerinde de koklii doniisiimler yaratmaktadir.
Yapay zeka, insanin diisiinme bi¢imini ve iletisim yontemlerini modelle-
yen, veriden 6grenme, problem ¢ézme ve 6ngorii yapabilme kapasitesiyle
dne ¢ikan bir sistemler biitiinii olarak tanimlanabilir. Ozellikle medya sek-
torlinde haber iiretiminden igerik kisisellestirmeye, gorsel-isitsel tasarim-
dan etik tartismalara kadar genis bir alanda etkili olan yapay zek3, insan ile
makine arasindaki etkilesim bicimlerini yeniden kurgulamakta ve bir nevi
“dijital medeniyet”in dilini doniistiirmektedir.

Yapay zekanin tarihsel gelisimi, gecen asrin ortalarina, bilgisayar biliminin
temellerinin atildig1 yillara uzanir. Alan Turing’in “Makineler diisiinebilir mi?”
sorusuyla semboliklesen bu alan, baslangicta insan zekasi taklit etme
idealiyle sekillenmistir. Dartmouth Konferansi’'nda ise “Artificial Intelli-
gence (yapay zekd)” teriminin resmi olarak kullanilmasi, yapay zekanin bi-
limsel bir disiplin olarak dogusunu simgelemistir. Sonrasinda gelistirilen
ilk sistemler, satran¢ oynayabilen, mantiksal problemleri ¢6zebilen ya da
basit algoritmalarla sinirli iglevler yiiriitebilen programlardi.

2000°li yillarla birlikte “biiyiik veri”, “derin 6grenme” ve “sinir aglar1” kav-
ramlarinin éne ¢ikmasi, yapay zekdnin yalnizca hesaplama giiciine degil,
Ogrenme yetenegine de sahip sistemler haline gelmesini saglamistir. Bu
gelisme, yapay zekdnin medya ile etkilesimini de hizlandirmistir. Séyle ki,
matbaanin icadiyla baslayan kitlesel iletisim siireci, dijitallesme ve yapay
zeka ile etkilesimli, veri odakli ve kullanict merkezli bir yap1 haline gelmis-
tir. Gliniimiizde yapay zeka, icerik iiretiminden izleyici analizine kadar pek
¢ok alanda medya organizasyon siirecini insan-makine ortakli bir siirece
doniistiirmektedir.

Bu baglamda yapay zeka ile medya arasindaki etkilesim yalnizca teknolojik
bir yenilik degil, ayn1 zamanda sosyo-kiiltiirel bir doniisiim siireci olarak da

Malatya Turgut Ozal Universitesi, Sanat, Tasarim ve Mimarlik Fakiiltesi, Radyo,
Televizyon ve Sinema Boliimii, vefali.enser@ozal.edu.tr, ORCID: 0000-0003-1404-
412X
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degerlendirilebilir. Yapay zeka, medyanin islevini, yani bilgi iiretme ve pay-
lasma bicimlerini yeniden tanimlamaktadir. Ornegin, haber iiretiminde
algoritmik sistemlerin kullanimi “objektiflik” kavramini tartigmali hale
getirmistir. Ciinki algoritmalar da tipki insanlar gibi belirli veri setleri ve
on kabuller {izerinden ¢alismaktadir. Bu durum, yapay zekdnin medya {ize-
rindeki demokratik etkilerini de tartismali kilmaktadir.

Yapay zekanin medya alanina getirdigi bir diger yenilik, yaraticili§in tanimi
tizerindeki etkisidir. Geleneksel olarak insanin &zgiinliigiine dayandirilan
yaraticilik kavrami, yapay zeka destekli igerik {iretimiyle yeniden sorgu-
lanmaktadir. Ornegin, gorsel sanatlarda yapay zeka ile iiretilen eserlerin
“sanat” olarak kabul edilip edilmeyecegi ya da bir dil modeli tarafindan
yazilan haberin veya senaryonun “insan {iriinii” sayilip sayilamayacag gii-
niimiiziin temel tartismalarindandir.

Ayrica yapay zeka ile medyanin kesisiminde ortaya ¢ikan yeni iletisim bi-
cimleri, “post-hiimanist” diisiinceyle ortiismektedir. Bu yaklasim, insani
merkezden ¢ikararak teknolojik varliklarin da kiiltiirel tiretim siire¢lerinde
Oznelesebilecegini savunur. Bu perspektiften bakildiginda, medya artik
yalnizca insanin diinyay1 temsil ettigi bir arag¢ degil, insan, makine ve veri
arasindaki stirekli bir miizakerenin de alanidir. Yapay zekd, bu miizakere-
nin hem ireticisi hem de katilimcisidir. Bu anlamda, iletisim bilimciler
Hancock, Naaman ve Levy tarafindan 6nerilen “Artificial Intelligence - Me-
diated Communication (Yapay Zekd Aracili Iletisim)” kavramu, bir yapay zeka
aktoriiniin iletisim siirecinde aktif rol aldig1, génderici adina mesaji modifi-
ye eden, zenginlestiren ya da tamamen iireten bir modeli ifade etmektedir.
Bu yaklasim, geleneksel bilgisayar destekli iletisim yaklasimlarinin sinirla-
rin1 agmaktadir. Ciink{i mesaj iiretiminde insan dis1 bir aktdr devreye gir-
mekte ve iletisimin “aracis1” olma rolii yeniden tanimlanmaktadir. Yapay
zeka aracili iletisim, yalnizca iletim teknolojisini degil, gonderen-alic1 6ge-
lerini, metin yapisini ve algisal siirecleri de doniistiirmektedir (Hancock
vd., 2020, s. 90-93).

Soyle ki, yapay zeka ve medya etkilesimi sadece olumlu bir ilerleme ve do-
niisiim anlatistyla sinirli kalmamakta, etik, gizlilik, manipiilasyon ve dene-
tim gibi sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Bu anlamda yapay zeka
ozellikle “derin sahte (deepfake)” teknolojileri, yanlis bilgi iiretimi ve oto-
matik sansiir mekanizmalar1 gibi alanlarda medyanin giivenilirlik sorununu
derinlestirme potansiyeline sahiptir. Dolayisiyla yapay zeka destekli medya
sistemlerinin gelecegi, yalnizca teknik gelismelere degil, ayn1 zamanda etik
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cercevelerin, hukuki diizenlemelerin ve toplumsal farkindaligin gelisimine
de baghdur.

Sonug olarak, yapay zeka ve medya arasindaki etkilesim, insanlik tarihin-
deki iletisim bigcimlerinin evriminde yeni bir doniim noktasini temsil et-
mektedir. Bu etkilesim, yalnizca iiretim tekniklerini degil, ayn1 zamanda
gerceklik algisini, dogruluk kistaslarini ve kiiltiirel degerleri de doniistiir-
mektedir. Yapay zekdnin medya alanina niifuzu, teknolojinin insanla kur-
dugu iliskinin en goriiniir érneklerinden biridir. Bu baglamda yapay zeka
hem bir ara¢ hem de bir aktor olarak medyanin gelecegini sekillendirmekte
ve insanin yarattig1 teknolojinin, insanin kendisini nasil yeniden tanimladi-
gina dair giiclii bir gosterge olmaktadir.

Literatiir taramas1 yonteminin kullanildig1 bu ¢alismanin amaci, medya ve
yapay zeka etkilesimini genel hatlariyla ele almak, bu etkilesimin boyutla-
rin1 ve olanaklarini saptamak, bu anlamda oOzellikle gazetecilik, radyo-
televizyon yayinciligl ve sinema ile etkilesimini ve bu etkilesimin ortaya
cikardig temel sorunlari tespit etmektir.

1. Tarihsel Bir Perspektiften Giiniimiize Yapay Zeka Olgusu

Tiirk Dil Kurumu Sozliigline gore (2025) “yapay zeka” kavrami “Bir bilgisa-
yann, bilgisayar kontroliindeki bir robotun veya programlanabilir bir aygitin insana
benzer bigimde algilama, ogrenme, fikir yiiriitme, karar verme, sorun ¢ozme, iletisim
kurma vb. islevleri sergileyebilme yetenegi” seklinde tanimlanmaktadir.

Modern anlamda yapay zekanin temelleri, matematik, mantik ve bilgisayar
biliminin gelistigi 20. yiizy1l baslarinda atilmigtir. Ingiliz matematikgi ve
bilgisayar bilimcisi Alan Mathison Turing’in 1936’da kaleme aldig1 “On
Computable Numbers, with an Application to the Entscheidungsproblem” eseri ve
gelistirdigi “Turing Makinesi” kavramui ile makinelerin karmasik hesapla-
malar1 gerceklestirebilecegini gostererek yapay zekanin teorik altyapisini
olusturmustur (Yiicel, 2024, s. 43). Dolayisiyla, yapay zeka diisiincesinin
temeli, makinanin insan benzeri bir zekaya sahip olabilecegi fikrine da-
yanmaktadir. Bu anlamda yine Turing, 1950 yilinda yayimladig1 “Computing
Machinery and Intelligence” bashikli makalesinin ilk climlesinde “Makineler
diisiinebilir mi?” sorusunu glindeme getirmis ve bir makinenin insan seviye-
sinde zeka sergileyip sergileyemeyecegini test etmistir (Dereli, 2020, s.
118). Bu test yapay zekanin felsefi ve bilimsel dayanagini olusturmaktadir.
Turing, bu ¢alismasinin son paragrafinda ise makinelerin sonunda insanlar-
la salt entelektiiel alanlarda rekabet edebilecegini umdugunu (1950, s.



14 | MEDYA VE YAPAY ZEKA ETKILESIMi BAGLAMINDA GUNCEL CALISMALAR

460) vurgulayarak ileride yapay zeka ile ilgili yasanacak gelismelerin gele-
cege doniik bilimsel tahminini yapmistir.

“Yapay zeka” bir terim olarak ilk kez 1956 yilinda, John McCarthy, Marvin
Minsky, Nathaniel Rochester ve Claude Shannon tarafindan gergeklestiri-
len Dartmouth Konferansi’nda kullanilmis ve bu anlamda Dartmouth Kon-
feransi yapay zekanin bagimsiz bir disiplin olarak dogusunun simgesi hali-
ne gelmistir (Coderspace, 2024).

1952-1979 yillar1 arasinda yapay zeka ile ilgili bilimsel ¢alismalar yapilmis,
Ornegin satrang oynayabilen ilk yapay zeka programi, onu takiben kontrol
edici program, mantik teorisi ve geometri motoru gibi 6ne ¢ikan yapay zeka
programlari gelistirilmistir. Ozellikle Robinson’un gelistirdigi tam bir algo-
ritma, mantikli diisiinme i¢in 6nemli bir adim kabul edilmistir. Sonrasinda
yapay zeka arastirmalar1 konusunda bir duraksama ve sinir aglarina olan
ilgi azalmasi yasansa da Ozellikle 1969-1979 yillar1 arasinda bilgiye dayali
sistemlerin ilk gelismeleri goriilmistiir. 1980’lerden itibaren bilgi islem
giicliniin artmasl, veri hacimlerinin biiylimesi ve yeni algoritmalarin gelisti-
rilmesi sayesinde alan yeniden canlanmis, 1987 yilinda ise yapay zeka, bir
bilim dali olarak kabul edilmistir. 1997 yilinda gergeklestirilen satrang
oyunu karsilasmasinda “Deep Blue”nun Kasparov'u yenmesi ise yapay zeka
baglaminda 6nemli bir basari olarak tarihe gecmistir (Kirik ve Ozkogak,
2023, s. 77).

1990’11 yillar1 takiben internetin hiz kazanmasi, “biiyiik veri” kavraminin
yayginlasmas1 ve grafik isleme birimlerinin kullanilabilir hile gelmesiyle
birlikte, yapay zeka uygulamalar giinliik yasamda da goriiniir hale gelmis-
tir. Boylece, yapay zekanin ortaya ¢ikisi, insanin makineler araciliiyla zeka
sergileme arzusundan dogmus, bir dénem teknolojik sinirlamalar nedeniy-
le duraksama yasamis olsa da 1990’lardan itibaren yeniden ivme kazanarak
genis uygulama alanlarina yayilmistir. Giintimiizdeki konumuna ulasmasi,
yalnizca algoritmalarin degil ayni zamanda veri, islem giicii ve uygulama
ortamlarinin da birlikte gelismis olmasiyla ilintilidir.

Giinlimiizde yapay zek3, yalnizca bilimsel arastirmalarin konusu olmaktan
¢tkmis, is diinyasindan kamu yonetimine, saglik hizmetlerinden egitim
sistemlerine kadar bir¢ok alanda doniistiiriicii bir gii¢ haline gelmistir. Soy-
le ki, diinya genelinde yapay zeka teknolojilerinin benimsenme orani her
gecen yil artmaktadir. Stanford Universitesi'nin “Al Index 2025” (Yapay
Zekd Endeksi 2025) raporuna gore, onceki yillara kiyasla 6zel sermaye yati-
rimlar1 hizla artmis, bu artisin biiylik kismu tiretken yapay zeka uygulama-
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larina yonelik olmustur. Ayrica yapay zeka patentlerinin sayisi istikrarl ve
o6nemli Olglide artarak 2010’da 3.833 olurken 2023’te bu say1 122.511’e
yiikselmistir. 2024’te ise yapay zeka patentlerinin sayisit %29,6 artis gos-
termistir (hai.stanford.edu, 2025, s. 42). McKinsey’in 2025 tarihli “The
State of AI” (Yapay Zekd Durumu) raporu da sirketlerin %75’inden fazlasinin
en az bir is fonksiyonunda yapay zeka kullandigini ve bu oranin her gegen
giin arttigini belirtmektedir (mckinsey.com, 2025, s. 8). Yapay zeka kulla-
nan kuruluslar, yalnizca teknolojiyi arag olarak benimsemekle kalmamakta,
ayn1 zamanda is siireclerini yeniden yapilandirarak daha yiiksek katma de-
ger elde etmektedir. Yukarida adi gegen rapora gore, bu doniisiim siireci
ozellikle stratejik planlama, pazarlama analitigi ve miisteri hizmetleri alan-
larinda yogunlasmaktadir (mckinsey.com, 2025, s. 12).

Kiiresel ekonomik etki bakimindan, Founders Forum Group’un 2025 veri-
lerine gore ise yapay zeka pazarinin degeri 391 milyar dolar civarindadir ve
2030 yilina kadar bu miktarin 1,81 trilyon dolara ulagsmas: beklenmektedir
(ff.co, 2025). Pricewaterhouse Coopers International’in “2025 Global Al
Jobs Barometer” (2025 Kiiresel Yapay Zekd Is Barometresi) raporu ise, yapay
zeka becerilerine sahip ¢alisanlarin beceri degisim hizinin yaklasik %25’e
kadar yiikseldigini gostermektedir (pwc.com, 2025, s. 2).

Bununla birlikte, yapay zekanin etik ve yonetisim boyutu kiiresel diizeyde
tartismalara sebep olmaktadir. Diinya Ekonomik Forumu’nun yayinladig
“Sorumlu Yapay Zekd Inovasyonunun Gelistirilmesi” isimli kilavuzunda, yapay
zekanin gelistirilme siireclerinde seffaflik ve hesap verebilirlik ilkelerinin
gliclendirilmesi gerektigi vurgulanmaktadir. Ayrica kiiresel 6lgekte kurum-
lar arasinda giiven diizeyinin degiskenlik gosterdigi, kullanicilarin nemli
Ol¢lide yapay zekanin karar verme siireclerinde etik riskler tasidig1 diisii-
niilmektedir. Ad1 gegen kilavuzda yapay zekanin kiiresel ¢cogunluk icin alt-
yap1 ve veri baglaminda mevcut yapisal sinirlamalarin ve dengesizliklerin
daha da derinlesmemesi i¢in uluslararasi is birligine ihtiya¢ duyuldugunun
alt1 cizilmektedir (weforum.org, 2025, s. 23). Yapay zeka teknolojisine
duyulan giiven konusu ile ilgili bir veride, gelismis ekonomilerdeki insanla-
rin, gelismekte olan ekonomilere kiyasla yapay zekadya %39’a karst %57
oranla daha az giiveniyor oldugu belirtilmektedir (kpmg.com, 2025, s. 5).

Tiirkiye’de ise yapay zeka ekosistemi son yillarda dikkat ¢ekici bir biiylime
gostermektedir. Tiirkiye Yapay Zeka Inisiyatifi'nin “8.Yil Calistayr Raporu
2025” verilerine gore, 2025 yil itibariyla iilkede 411 aktif yapay zeka giri-
simi bulunmaktadir (turkiye.ai, 2025, s. 5). Ayni rapora gbre, yapay
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zekanin Tiirkiye ekonomisine yillik yaklasik %1 oraninda katki saglama
potansiyelinin oldugu vurgulanmaktadir (2025, s. 10). Buna ragmen Tiir-
kiye’de yapay zeka kullanim orani hald kiiresel ortalamanin gerisindedir.
Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gére, Tiirkiye’de yapay zeka teknoloji-
lerini aktif olarak kullandigini belirten girisimlerin orani, 2023 yilinda %5,5
iken 2024 yilinda %4,4’e gerilemistir (tuik.gov.tr, 2024). Uzmanlara gore,
bu sirlilik nitelikli personel eksikligi, maliyet engelleri ve yonetmelik
belirsizliklerinden kaynaklanmaktadir. Séyle ki, Tiirkiye bu doniisiime pa-
ralel bir sekilde ilerlese de siirdiiriilebilir biiyiime i¢in insan kaynagi, etik
standartlar ve hukuki altyap:r alanlarinda daha kararli adimlarin atilmasi
gerekmektedir.

Sonug olarak, yapay zeka teknolojileri tarihsel gelisim siireci boyunca teo-
rik temellerden pratik uygulamalara uzanan 6nemli bir evrim gegirmistir.
Giinlimiizde yapay zeka, yalnizca teknolojik bir yenilik degil, ekonomik,
etik ve toplumsal boyutlariyla kiiresel doniisiimiin itici giicii haline gel-
mektedir. Ancak bu doniisiimiin siirdiiriilebilir olabilmesi icin etik ilkelerin
giliclendirilmesi, nitelikli insan kaynaginin gelistirilmesi ve hukuki altyapi-
nin ¢agin gereklerine uyumlu bi¢imde yapilandirilmasi gerekmektedir.

2. Gazetecilik ve Yapay Zeka Etkilesimi: Teknolojik Yenilikten Etik Sorgulamaya
2.1. Yapay Zekanin Gazetecilik Alaninda Kullanimi

Yapay zeka teknolojisi, diger sektorlerde oldugu gibi gazetecilik alaninda da
yillar 6nce kullanilmaya baslamistir. Bu anlamda ilk yapay zeka kullanicilar
arasinda, finans raporlarini analiz edip aninda tiim ilgili bilgileri ve rakam-
lar1 haberlere doniistiiren “Cyborg” programiyla Bloomberg var. ABD’nin
en eski gazetelerinden olan The Washington Post ise, 2016 Rio Olimpiyat-
lar1 ve ABD Kongre secimlerini haberlestirirken kendi gelistirdigi yapay
zeka teknolojisi “Heliograf”1 kullanmistir.

Yapay zeka, gazetecilik alanina ilk dahil oldugunda 6zellikle biiyiik miktar-
daki verileri analiz etmek icin kullanilmustir. Ornegin 2016 yilina ait “Pa-
nama Belgeleri” sorusturmasinda 2,6 terabaytlik yaklasik 11,5 milyon bel-
geyi kapsayan veriler analiz edilmistir. Gliniimiizde, yapay zeka araglar
glinliik gazetecilik arastirmalarinda detayli analizler yapmanin yani sira
bireysel destek imkani1 da sunmaktadir. Bu teknoloji, gazetecilik alaninda
roportajlarin ve diger ses dosyalarinin transkripsiyonuna veya yabanci dil-
deki kaynaklarin incelenmesine de olanak saglamaktadir. Yapay zeka arag-
lar1 artik yalnizca belirli bir konunun aninda arastirilmasinda degil, ayn
zamanda konu seciminde de destek saglamaktadir. “Dataminr” gibi hiz-
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metler, yapay zeka yazilimlarini kullanarak 6rnegin, sanal medyadaki ve
diger kamuya agik alanlardaki sinirsiz miktarda veriyi gercek zamanl ola-
rak degerlendirme ve belirli olaylar veya egilimler agisindan analiz etme
olanag1 sunmaktadir. Bu ayni zamanda editor ekiplerinin sorunlara daha
hizli tepki vermesine de yardimci olmaktadir. Ayrica dezenformasyona
sebebiyet verecek nitelikteki yiizlerin degistirildigi veya seslerin yeniden
olusturuldugu ¢ok sayida goriintii ve video materyallerin habercilikte kul-
lanilmasinin 6niine gegmek amaciyla dogrulamalarin yapilmasi noktasinda
da yapay zekadan yararlanilmaktadir (Schiitzeneder vd., 2024, s. 3).

Diinyanin en biiyiik haber ajanslarinin biri olan Associated Press’in editor
ekibi yapay zeka teknolojisi kullanarak yilda yaklasik 40.000 otomatik ra-
por iiretmektedir. Bu ajansin Haber Ortakliklar1 Direktorii ve yapay zeka
haber sorumlusu Lisa Gibbs, yapay zekanin gazetecileri rutin islerden kur-
tararak daha degerli ve yaratici islere odaklanmalarini sagladigini vurgula-
mugstir. Ayrica Gibbs, onun daha fazla igerik iiretmeye ve yeni kitlelere daha
verimli bir sekilde ulagsmaya yardimci oldugunun altini gizerek haber degeri
tastyan materyalleri ortaya ¢ikarma yetenegini artirdifina isaret etmistir
(Gruber, 2025).

Deuze ve Beckett, yapay zekanin gazetecilikte bazi gorevleri devralmasinin
yani sira yeni insan rolleri ve yaraticilik alanlari agtigimi vurgulamaktadir.
Soyle ki, yapay zeka okuryazarligi, gazetecilerin algoritmalarla isbirligi ya-
parak yeni anlatim bicimleri gelistirmesini ve toplumsal etki yaratmasini
ongoriirken, esitsizlik risklerine kars: elestirel farkindaligin gerekli oldugu-
nun da altin1 ¢izmektedir. Ayrica gazetecilik alaninda yapay zekay: yalnizca
bir arag¢ degil, insan-makine iliskisini yeniden diisiinmeye imkan veren bir
Oogrenme firsat1 olarak gérmek gerektigi de ifade edilmektedir (Deuze ve
Beckett, 2022, s. 1917). Yapay zekanin arastirmaci gazetecilikte ne dlgiide
kullanildigini arastiran Stray (2019, s. 1080) ise, yapay zekanin 2019 yilina
kadar, belge siniflandirma, dil analizi, veri temizleme, potansiyel miisteri
olusturma ve son dakika haber tespiti i¢in kullanildigini ve bunun da haber
tiretiminde bir hizlanmaya yol a¢ti§ini vurgulamaktadir.

Ote yandan yapay zekanin gazetecilik alaninda kullanilmasinin etik acidan
sorunlar olusturabilecegi ve bu baglamda gazetecilere yon gosteren bagla-
yict nitelikte birtakim kurallarin gerekliligi giindeme gelmistir. Soyle ki,
bazi Avrupa tilkelerinin Basin Konseyleri tarafindan bazi yonergeler hazir-
lanmustir. Bunlardan biri Isvicre Basin Konseyi’nin yoénergesidir. Bu yoner-
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gede, gazetecilik alaninda yapay zeka kullaniminin kurallar1 su maddeler ile
Ozetlenmistir (presserat.ch, 2024):

1. Yapay olarak olugturulmus metinler, goriintiiler, sesler, videolar ve diger un-
surlar soz konusu oldugunda, gazeteciler ve editorler mesleki etik standart-
larma uymakla sorumludur. Bu nedenle, yapay zekd programlar yardimiyla
olusturulan metinler veya metin modiilleri, sorunlu niteliklerinin bilincinde
olarak dikkatli bir sekilde kullamimali ve yayinlanmadan once standart ga-
zetecilik kriterlerine (dogruluk, kesinlik, giivenilirlik) gore siki bir sekilde
incelenmelidir.

2. Bir yapay zekd programu kullamlarak olusturulan igerik etiketlenmelidir.
Basin Konseyi bu konuda miimkiin olan en yiiksek seffafligi onermektedir.
Editor ekipleri, yapay zekd araglarim nerede ve nasil kullandiklarim agik¢a
belirtmelidir.

3. Yapay olarak olusturulan igerigin dayandigi kaynaklar, "geleneksel" bir ga-
zetecilik makalesinde oldugu gibi bilinmeli, degerlendirilmeli ve atifta bulu-
nulmahdr.

4. Yapay olarak olugturulan goriintii, ses veya videolar gercege benzerligi nede-
niyle asla yamltici olmamal veya karisiklhga yol agmamaldir.

5. Gizli, kisisel veya hassas hicbir veri, verilerin sonraki kullammu iizerinde
kontrol saglanmadan yapay zekd programlarina girilmemelidir. Ayrica ya-
pay zekd programlan tarafindan saglanan kisisel verilerin kullammimn izin
verilip verilmediginin de dogrulanmas: gerekmektedir.

6. Telif haklarma saygi gosterilmelidir. Bir yapay zekd programimn mevcut
kaynaklardan aldigi igerik (metin, resim, ses, video ve diger ogeler), yayn-
landiginda olagan olgiitlere gore belirtilmelidir.

Bu ilkeler, yapay zeka destekli igerik iiretiminde gazetecilik etiginin ko-
runmasl agisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Seffaflik, dogruluk ve telif
haklarina saygi hem haberciligin giivenilirligini hem de kamuoyunun gii-
venini slirdiirmenin temel unsurlaridir. Dolayisiyla, yapay zeka araglarinin
sorumlu, denetlenebilir ve etik ilkelere uygun bi¢imde kullanilmasi zorun-
ludur.

2.2. Robot Gazetecilik Olgusu

Gliniimiizde, yapay zeka teknolojilerindeki hizli gelismeler medya ve ileti-
sim alaninda radikal degisimleri beraberinde getirmektedir. Bu déniisiimiin
en dikkat cekici tezahiirlerinden biri “robot gazetecilik” denen yeni gazete-
cilik bicimidir. Bu teknoloji, bilgisayar tabanli gazeteciligin yeni bir evresi
olarak degerlendirilmektedir. Robot gazetecilik, belirli bir programlama
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diizeyinden sonra insan miidahalesi olmaksizin veri kaynaklarini analiz
ederek haber iiretebilen algoritmalarin kullanimidir (Narin, 2017, s. 82).
Bu anlamda robot gazetecilik: “veriyi dogrudan haber metnine doniistiiren algo-
ritmik siiregleri kapsayan bir teknolojidir”- seklinde tanimlanabilir.

Robot gazeteciligin gelisimi, 2010’da Northwestern Universitesi’nden ¢i-
kan “Narrative Science” gibi girisimlerle hiz kazanmustir. Bu tiir sirketler,
baslangicta akademik arastirma olarak gelistirilmis teknolojileri ticari dii-
zeye tasimuslardir. Ayrica Associated Press, The Washington Post gibi
medya kuruluslar1 rutin haber iiretiminde algoritmalardan faydalanmaya
baslamistir. Ornegin Washington Post’un “Heliograf” adli sistemi, secim
glinlerinde 50 eyaletteki sonuglar1 okuyuculara raporlamak amaciyla algo-
ritmik icerik tiretmistir (Celebi, 2024, s. 147-148).

Robot gazetecilikte haber yazimi, verilerin toplanmasi, analiz edilmesi,
hikayenin yapilandirilmasi, anlatinin olusturulmasi ve haberin paylasilmasi
olmak {izere bes asamada ger¢eklesmektedir. Bu siirecte robotlar genellikle
finans, spor ve emlak gibi alanlarda somut verilerden yararlanarak hizli,
objektif haberler iiretirken, anlati olusturma becerileri bakimindan birbirle-
rinden farklilagmaktadir (Sentdregil, 2024, s. 499).

Robot gazeteciligin en 6nemli avantajlarindan biri hiza dayali iiretimdir:
veriler otomatik olarak analiz edilerek anlik haberler olusturulabilir. Bu
sayede medya kurumlar1 maliyetleri diisiirebilir. Ayrica rutin haber tiretimi
ylikii azalacagindan, insan gazeteciler daha derin analiz, arastirma ve nite-
likli habercilige zaman ayirabilir (Narin, 2017, s. 87). Ayrica, algoritmalar
ayni haberi farkli dillerde de hazirlayabilir ve okuyucu tercihlerine gore
oOzellestirilmis haber sunabilir (Narin, 2017, s. 88). Robot gazeteciligin bir
diger avantaji da Olgeklenebilirliktir. Bu sayede biiyiik veri kaynaklarindan
gelen bilgileri hizli bicimde isleyerek genis kitlelere ulasmak miimkiin ol-
maktadir (Yildizgoriir, 2023, s. 577). Ayrica sosyal medya ve internet kay-
naklarina dayal sistemler, olaganiistii olaylar1 otomatik tespit etme kapasi-
tesi sunmaktadir. Ornegin, Reuters’in “Tracer” sistemi, Twitter verileri
tizerinden haber tespiti, siniflandirma, 6zetleme ve yayim siireglerini oto-
matiklestirmektedir (Liu vd., 2017, s. 2).

Robot gazeteciligin daha derinlemesine uygulanmasiyla birlikte pek ¢ok
elestiri ve risk de glindeme gelmektedir. Yontem tamamen algoritmalara
dayandig1 icin nesnellik, tarafsizlik ve dogruluk gibi gazeteciligin temel
degerleri tehlikeye girmektedir. Yapay zeka teknolojileri, programlayan kisi
ya da sirket egilimlerine bagli olarak yonlendirilebilir ve manipiilasyona
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acik hale gelebilir (Yildizgoriir, 2023, s. 577). Ayrica, algoritmalarin karar
alma siiregleri seffaf degildir, bu da hesap verebilirlik sorunlarini dogurabi-
lir (Tellan, 2025, s. 49). Bir diger elestiri de, robot gazeteciligin yaraticilig
ve insani yorum giiciinii eksik biraktig1 yoniindedir. Bazi elestirmenlere
gbre, mizah, ironi, metafor ya da kiiltiirel baglam gibi unsurlar robot tek-
niklerle yapilamaz (Celebi, 2024, s. 145). Ayrica, robot sistemler insanlar
kadar esnek olamaz ve sira dis1 ya da karmagsik olaylar1 dogru yorumlaya-
mayabilir. Igsizlige yol agma riski de énemli bir tartisma konusudur: oto-
matik stirecler rutin muhabir islerini devralabilir (Narin, 2017, s. 104).
Etik agidan, kaynaklarin kullanimi, telif haklari, kimin “yazar” sayilacag
gibi sorular da tartisilan konular arasinda yer almaktadir.

Boylece medya ve gazetecilik alaninda yeni bir doneme isaret eden bir tek-
nolojik gelisme olarak degerlendirilen robot gazeteciligi, hiz, maliyet etkin-
ligi, 6lgeklenebilirlik ve insan emegini rutin islerden kurtarma potansiyeli
gibi avantajlar sunsa da dogruluk, tarafsizlik, etik sorumluluk ve yaratici
yorum gibi temel gazetecilik degerlerini de tehlike altina almaktadir.

3. Mikrofondan Algoritmaya: Radyo ve Televizyon Yayinciliginda Yapay Zeka Cagi
3.1. Yapay Zekanin Radyo ve Televizyon Alaninda Kullanimi

Medya teknolojilerinin gelisimiyle birlikte, 6zellikle radyo ve televizyon gibi
kitle iletisim araglari, icerik iiretiminin disinda teknolojik altyapilariyla da
doniistime ugramaktadir. Bu doniisim siirecinde 6ne ¢ikan etkenlerden
biri de yapay zekdnin medya yaynina entegrasyonudur. Soyle ki, yapay
zeka biiyiik veri analitigi, dogal dil isleme, otomasyon, kullanici davranisi
tahmini gibi yetenekleriyle yayincilik siireglerini yeniden sekillendirmekte-
dir. Nitekim her gecen giin diinyada ve Tiirkiye’de ister ulusal isterse de
yerel radyo ve televizyon yayinlarinda yapay program sunucularinin sayi
artmakta, yapay zeka programlariyla hazirlanan gorsel-isitsel tanitim cark-
lar1 gibi icerikler cogalmaktadir.

Radyo ve televizyon yayinciligi alaninda yapay zeka uygulamalarinin ilk
onemli adimlarindan biri, radyo otomasyon sistemleridir. Radio Compu-
ting Systems firmasinin 1979 yilinda gelistirdigi otomasyon yazilimi, radyo
yayin akisini algoritmik olarak yoneten ilk sistemlerden biri olarak kabul
edilir. Bu sistem, radyo yayininin algoritma tarafindan yonetilmesini miim-
kiin kilmistir (Kuyucu, 2020, s. 158).

Televizyon alaninda ise yapay zeka, igerik analizinden otomatik altyazi ve
tanima sistemlerine kadar uzanmaktadir. Ornegin, “WGBH Media Library
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and Archives”in kamu yaymcilig1 arsivlerinde yapay zeka algoritmalari yiiz
tanima, konusma metni ¢ikarma gibi gorevlerde kullanilmaktadir (Good-
man, 2019). Giiniimiizde yayincilar canl etkinliklerde yapay zeka destekli
¢ekim planlama, otomatik yiiz tanima, ses-metin doniisiimi gibi uygula-
malara yonelmistir. Yayinlarda otomasyon, veri analitigi ve kisisellestirme
imkanlar1 giderek artmaktadir. Ozellikle radyo alaninda, otomatik sarki
secimi, radyo tanitim cingillari, sloganlar ve haber iiretimi gibi islemler
yapay zeka destekli sistemlerle yapilabilmektedir.

Ayrica, yayincilikta biiyiik veri analizi ve izleyici davranisi tahminleri yapay
zeka algoritmalariyla yapilmakta, bu da radyo ve televizyon kurumlarinin
karar alma siireglerini etkilemektedir. Yapay zekdnin radyo ve televizyon
yayinciligina entegrasyonuna dair “Al in Broadcast Media Management” bas-
likl1 calisma, yapay zekanin igerik olusturmada, izleyici etkilesiminde, ope-
rasyonel verimlilikte 6nemli firsatlar sundugunu gostermektedir (Rosta-
mian ve Kamreh, 2024, s. 23-24). Televizyon 0zelinde, izleyici davranisla-
rinin ¢ok cihazli ortamda takip edilmesi ve yapay zekanin algoritmalariyla
icerik 6nerileri sunulmasi miimkiin hale gelmistir. Yayincilik sektoriindeki
rutin isler, 6rnegin goriintli ve ses diizenleme, altyazi {iretimi, haberlerin
one ¢ikarilmasi yapay zeka ile otomasyon kazanmakta, bdylece yayincilar
daha yaratici ve stratejik islere odaklanabilmektedir (newscaststudio.com,
2025). Radyo yayinciiginda yapay zeka uygulamalari deneyimlenmis ve
sonug olarak yapay zeka tabanli yayin teknolojilerinin kalite ve verimlilik
acisindan katkilar sundugu belirlenmistir (Harliantara, 2024, s, 859). Bu
tiir uygulamalar, radyo ve televizyon yayimciliginin yalnizca teknik iiretim
stireciyle degil, ayn1 zamanda igerik planlama, yayin ve izleyici etkilesimi
alanlarinda da yapay zeka ile yeniden kurgulandigini géstermektedir.

Sonug olarak radyo ve televizyon yayincilig ile yapay zeka teknolojilerinin
etkilesimi, sektorde biiyiik bir doniisiim potansiyeli tasimaktadir. Operas-
yonel verimlilik, izleyici deneyimi, yaratici icerik {iretimi ve yeni is model-
leri gibi alanlarda yapay zeka 6nemli firsatlar sunmaktadir. Ancak bu donii-
siim siireci, teknik, etik, yasal ve kiiltiirel agilardan bir¢cok zorluk barindir-
maktadir. Yayinc kurumlarin, bu teknolojileri benimserken insan odakli-
lik, etik seffaflik, beceri gelistirme ve izleyici giiveni gibi temel degerleri
korumalar1 biiylik 6nem tagimaktadir. Gelecege yonelik olarak yayincilik
sektorii, yapay zeka destekli ¢oziimleri bir tehdit olarak degil, stratejik bir
is ortag1 olarak gormeli ve insan-makine isbirligi ekseninde yeni bir yayin-
cilik paradigmasina gegisi yonetmelidir.
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3.2. Yapay Zekanin Radyo ve Televizyon Yayinciligina Kattigi Temel Avantajlar

Giliniimiizde radyo ve televizyon yayinciligl, dijital teknolojilerin etkisiyle
doniisiim gegirirken yapay zeka bu doniisiim siirecine giiclii bir ivme ka-
zandirmaktadir. Yapay zeka, otomasyon, kisisellestirme, veri analitigi ve
icerik tiretimi gibi alanlarda yaymnciliga entegre oldukca, hem verimlilik
hem de izleyici-dinleyici deneyimi agisindan yeni firsatlar dogmaktadir. Bu
anlamda yapay zeka, radyo ve televizyon yayinciligina igerik {iretimi, kisi-
sellestirilmis yayin, maliyet avantaji, veri temelli karar alma, erisilebilirlik,
yayin kalitesini iyilestirme, yenilik¢i anlat1 teknikleri gibi baslica avantaj ve
firsatlar sunmaktadir.

igerik iiretimi ve otomatik kurgu

Yapay zeka, televizyon yayinciliginda igerik iiretiminden diizenlemeye ka-
dar olan siireclerde otomasyonu artirmaktadir. Ornegin, canli yayinlardaki
onemli anlarin otomatik kesilmesi, 6ne ¢ikarilmasi ve montajlanmasi yapay
zekd algoritmalar1 ile mimkiindiir (newscaststudio.com, 2025). Radyo
yayinciliginda da yapay zeka, sarki se¢imi, haber metni iiretimi, sesli metin
déniisiimii gibi siiregleri otomatik hale getirebilir (Furtakova ve Janackova,
2023, s. 97). Bu yaklasim, insan emegini daha stratejik faaliyetlere yonlen-
dirme imkan: sunar. Ayrica yayin metinlerinin dil isleme algoritmalariyla
analiz edilip daha akici, tutarli igerik olusturulmasi ve program akislarinin
dinleyici tercihlerine gore yeniden yapilandirilmasi da miimkiindiir (Top-
tas, 2024, s. 144).

Kisisellestirilmis yayin ve hedefleme

Yapay zeka sistemleri, izleyici-dinleyici davranislarini analiz ederek kisiye
ozel icerik Onerileri sunma kapasitesine sahiptir. Bu sayede televizyon ka-
nal paketleri, radyo istasyonlari veya dijjital yayin platformlar1 her kullanici-
ya uygun akislar sunabilir. Bu yaklasim, kullanici memnuniyetini ve bagli-
lig1 artirmaya yardimci olabilir (leewayhertz.com, 2025). Yapay zeka, rek-
lam gelirleri agisindan da avantajlidir. $6yle ki, kullanicinin tercihleri ve
dinleme-izleme ge¢misi temelinde hedefli reklam sunarak reklam etkinli-
gini artirabilir. Bu durum, reklam verenler i¢in daha etkili yatirim doéniisii
anlamina gelir.

Operasyonel verimlilik ve maliyet avantaji

Yayincilar, yapay zeka sayesinde rutin teknik isler, editorliik, altyazi olus-
turma, format doniistiirme gibi gorevleri otomatiklestirebilir
(newscaststudio.com, 2025). Bu da personel maliyetlerini diistirmeyi, is
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siireglerini hizlandirmayi ve insan hatalarini en aza indirmeyi saglar. Orne-
gin merkezi bir kontrol sistemi olan “centralcasting (merkezi yayn)” aracili-
giyla otomatik yayin yonetimi yapilabilir ve bu sayede yerel istasyonlarin
her biri i¢in ayr1 ekiplerin gereksinimi azaltilabilir.

Gelismis analitik ve veri temelli karar alma

Yapay zeka, biiyiik veri analiz teknikleriyle, izleyici-dinleyici tercihlerini,
egilimleri ve icerik performansini ayrintili bicimde analiz edebilir. Bu ana-
lizler sayesinde kanal yoneticileri, program stratejilerini optimize edebilir
(Toptas, 2024, s. 144-145). Ayrica gercek zamanli izleyici geri bildirimleri-
ni isleyerek yayin akisinda dinamik diizenlemeler yapmak da miimkiindiir.
Bu sekilde yayincilar, izleyici tepkisini aninda Slgerek yayin icerigini daha
uyarlayici hale getirebilir.

Erisilebilirlik ve yayin kalitesini iyilestirme

Televizyon yayinciliginda kullanilan yapay zeka destekli ses isleme teknik-
leri, giiriiltiilii ortamlarda konusmanin algilanabilirligini artirabilir. Orne-
gin “Fraunhofer’in Dialog+” projesi, yayinda zemin giiriiltiisiinden etkilene-
rek anlasilmasi zor konusmalari algilayip ses diizeyini otomatik ayarlayarak
daha net bir dinleme deneyimi sunar (Torcoli vd., 2021, s. 4). Bu tiir tek-
nolojiler, dzellikle yasli izleyiciler i¢in yayinin akilda kaliciligini ve erisilebi-
lirligini artirabilir. Ayrica goriintii isleme, yiliz tanima, otomatik altyazi {ire-
timi ve ceviri sistemleri gibi teknolojiler de televizyon yayinciliginda yapay
zeka ile entegre sekilde kullanilabilir.

Yenilik¢i anlati teknikleri ve yeni formatlar

Yapay zeka, yeni anlati bicimlerinin gelistirilmesini tesvik etmektedir. Or-
negin interaktif programlar, yapay zeka ile izleyici kararina bagli akislar ya
da sanal sunucularla yapilan yayin formatlar1 miimkiindiir. Podcast ve al-
ternatif yayincilikta yapay zeka algoritmalar1 kendi kendine yayin {iretebilir
hale gelmektedir (Toptas, 2024, s. 134). Bu da geleneksel radyo yayincilig
ile djjital icerik sinirlarini bulaniklagtirmaktadir. Buna ek olarak, otomatik
metin {iretimi, sanal sunucu sistemleri ve hatta icerik - RL (reinforcement
learning- takviyeli ogrenme) sistemleri ile dinamik senaryo tiretimi gibi yeni
teknikler gelistirilebilir.

Yapay zeka, radyo ve televizyon yayinciliginda icerik tiretimi, kisisellestir-
me, maliyet verimliligi, veri analitigi, erisilebilirlik ve yeni yayin formatlari
acisindan ¢ok sayida avantaj sunmaktadir. Icerik kurgu siireglerinin oto-
masyonundan bireysel izleyicilere, 6zel yayin akislarina, reklam hedefleme-
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den kalite iyilestirmeye kadar pek ¢ok alanda avantaj saglamaktadir. Bu-
nunla birlikte, bu sistemlerin basarili uygulanmasi igin etik, teknik altyap:
ve insan denetimi gibi hususlarin da géz 6niinde bulundurulmasi énemli-
dir.

4. Sinema ve Yapay Zeka Etkilesimi: Tarihsel Temsilden Akilli Uretime
4.1. Sinema Alaninda Yapay Zeka Teknolojisinin Kullanimi

Yapay zeka, yalnizca teknik alanlarda degil, diger kitle iletisim araglarinda
oldugu gibi sanatin ve ozellikle sinemanin estetik, iiretim ve anlat1 bicimle-
rinde de koklii doniisiimler yaratmaktadir. Sinemanin dogusundan itibaren
teknolojiyle kurdugu iliski, onun hem sanatsal hem de endiistriyel kimligi-
ni bicimlendirmistir. Gliniimiizde ise yapay zeka, sinema tiiretim siiregle-
rinde bir arag¢ olmanin 6tesine gecerek, senaryo yazimindan kurguya, oyun-
cu performanslarindan pazarlamaya kadar genis bir alanda yaratici bir ortak
haline gelmistir.

Ote yandan yapay zekanin sinema endiistrisine entegrasyonu, sanatin do-
gas1 ve insan yaraticihiginin gelecegi iizerine birtakim tartismalar1 da bera-
berinde getirmektedir. Dijital devrimle birlikte sinema, yapay zeka tabanli
teknolojiler sayesinde bigim ve icerik agisindan biiyiik bir doniisiim yasa-
maktadir. Bu doniisiimiin etkileri heniiz tam olarak anlasilmasa da, sinema
ile yapay zeka arasindaki etkilesimin sanatin yarinini sekillendirecegi kagi-
nilmazdir (Acar Yurdigiil ve Giilsiin, 2024, s. 12).

Sinema ve yapay zeka etkilesiminin tarihine bakildiginda, sinemanin erken
dénemlerinde gelisen bu iliski Fritz Lang’in 1927°de ¢evirdigi “Metropolis”
filminde ortaya ¢ikmaktadir. Filmde “Maria” isimli robot hem olagan iistii
teknolojiyi hem de insanin meydana ¢ikardig: teknolojiye giivensizligi izle-
yiciye aktarmaktadir. Sonraki yillarda bu birliktelik daha ¢ok sinemanin el
verdigi olanak ve diisiinceler etrafinda gelismistir. Yonetmen Stanley Kub-
rick’in 1968’de cektigi “2001: a Space Odyssey (Uzay Maceras)” filminde
“HAL 9000” isimli bilgisayar neredeyse yapay zekanin énemli bir temsilini
ortaya koymustur. Bu dénemlerin en énemli 6zelligi robotlarin insan gibi
diisiinebilmesi ve kismen de duygu sahibi varliklar olmalaridir. Oyle ki,
zeki robotlar kimi filmlerde insanligin potansiyel diismani seklinde roller
istlenmislerdir. 1970’lerden itibaren sinema, yapay zekdyr hem insanliga
yardimct hem de tehdit unsuru olarak isglemistir. “Star Wars”,
“Westworld”, “Blade Runner” ve “Terminator” gibi filmler, insan-makine
iliskisinin etik ve giivenlik boyutlarini farkli yonleriyle ele almistir (Orman-
li, 2024, s. 380). O donemin senaryolarinda yer alan yapay zeka olgusu
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veya robotlar sadece edilgen birer karakter olarak filmlerin konusunu teskil
etmislerdir.

Glintimiizde ise bu iliskinin giderek degismeye basladig1 gozlemlenmekte-
dir. Artik sinema edilgen, yapay zeka ise tamamen etken olmaya aday ko-
numundadir denebilir. $6yle ki, yapay zeka konu olmaktan ¢ok sinemanin
bir arac1 haline gelmistir. Ozellikle yiiz canlandirmada, dijital karakterler
olusturmada ve senaryo yazmada yapay zeka teknolojisi giderek daha fazla
kullanilmaktadir. Dijital platformlarin ortaya ¢ikmasi ve yayginlasmasi ile
bu durum daha goriiniir hale gelmistir. Onceleri filmlerde korkulan bir
makine iken giintimiizdeki teknoloji sayesinde filmleri olusturan bir gorii-
nlime kavusan yapay zekd, giderek yonetmen ve senarist gibi filmin en
onemli parcasi haline de gelmektedir.

Yapay zeka gibi yeni teknolojilerin gelismesiyle es zamanli olarak sinema-
daki {iretim araglar1 ve uygulamalar da degismekte, yenilenmektedir. Bu
degisim ve yenilikler sayesinde sinemanin anlati bi¢cimi ve hikayeciligi de
bu doniisiimiin bir parcasi olmaktadir. “Sinemay: yakindan ilgilendiren dijital
hikdye anlatimi ya da transmedya hikdyeciligi giiniimiizde tartiglan baghca kuram-
sal kavramlar olarak ortaya gtkmugtir” (Zengin, 2020, s. 154).

Giinlimiizde senarist ya da yonetmen olarak boy gdstermeye baslayan ya-
pay zeka, 2016 yapimi “Sunspring” isimli deneysel bilim kurgu kisa filmin
senaryosunu yazarak sinema sektdriine ilk adimini atmistir. “Mr. Puzzles
Wants You to Be Less Alive” isimli animasyon tiirii filmin senaryosu da
yapay zeka tarafindan yazilmistir (Yetkiner ve Ozdemir, 2022, s. 263). Yine
2016 yilinda ¢ekilen “Morgan” filminin fragmani, yapay zeka teknolojisi
tarafindan olusturulmus ve izleyicilerle paylasilmistir. “Morgan” filmi, ayni
zamanda sinemanin kurgu asamasinda ilk yapay zekali kullanim 6rnegini
icermektedir (Kaya Erdem, 2021, s. 899).

Gliniimiiz film tiretiminde yapay zeka, kurgu, ¢cekim ve senaryo olmak {ize-
re neredeyse yapim asamasinin tiimiinde yer almaktadir (Kiirkgtioglu ve
Batu, 2025, s. 731). Soyle ki 151k, kamera hareketi ve sahne kompozisyonu
gibi unsurlar1 analiz ederek yonetmenlere yaratici Oneriler sunmakta ve
gorsel anlatimi zenginlestirmektedir. Bu teknoloji, hem biiyiik stiidyolara
hem de bagimsiz sinemacilara erisilebilir imkanlar saglayarak sinemada
yeni bir estetik ¢ag baslatmaktadir (Swarnakar, 2024, s. 24).

Sonug olarak, yapay zekd sinema sektoriinii hem teknik hem de estetik
boyutlarda yeniden sekillendirmektedir. Yapay zeka, senaryo kodlama,
gorsel planlama, kamera yonetimi ve post-prodiiksiyon siireglerinde isti-
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rakei bir aktor olarak kabul edilmeye baglanmistir. Ancak bu entegrasyon,
yaratict Ozglinliik, telif haklar1 ve insan emeginin degeri gibi akademik ve
pratik agidan zengin tartisma alanlar1 dogurmaktadir. Sinema endiistrisi,
bu teknolojik donim noktasinda sorumlu kullanim ilkeleri, etik rehberler
ve is giicli koruma stratejilerini gelistirmek zorundadir.

4.2. Akilli Sinematografi ve Uretken Yapay Zeka

Son yillarda sinema {iiretim siiregleri, yalnizca geleneksel kamera ve 1sik
tekniklerinden ibaret olmaktan ¢ikarak veri analitigi, makine Ogrenimi,
yapay sinir aglar1 gibi yontemlerin entegre oldugu bir hal almistir. Bu bag-
lamda 6zellikle iki teknoloji 6ne ¢ikmaktadir. Birincisi, “akilli sinematografi
(intelligent cinematography)” adiyla bilinen, kamera hareketi, sahne planla-
masl, 3D icerik yakalama ve goriintii analizini yapay zeka ile destekleyen
yaklagimlar; ikincisi ise “liretken yapay zeka (generative AI)” teknolojileri
aracilifiyla senaryo, karakter, gorsel efekt ve arka plan yaratimu gibi yaratici
siireclerin otomasyonuna yonelen uygulamalardir. Sinema endiistrisi, diji-
tal doniisiimiin hizlanmasiyla birlikte yapay zekdnin en etkili bicimde kul-
lanildig1 yaratici alanlardan biri haline gelmistir. Ozellikle akilli sinematog-
rafi ve iiretken yapay zeka uygulamalari, sinema iiretiminde teknik ve este-
tik boyutlarda kokli degisimlere yol agmaktadir.

Azzarelli ve calisma arkadaglarina gore, akilli sinematografi kamera plan-
lamasi, sahne kadraji, 1siklandirma ve ¢ekim agilarinin yapay zeka algorit-
malariyla otomatiklestirilmesini amaglayan disiplinler arasi bir arastirma
alanidir. Arastirmacilar bu teknolojinin dért temel iiretim tiiriinde - genel,
sanal, canli ve hava cekimi - yayginlastigim1 vurgulamaktadirlar. Ozellikle
sanal prodiiksiyon ortamlarinda, yapay zeka tabanli sistemler kamera hare-
ketlerini gercek zamanli olacak sekilde optimize ederek hem gekim siiresini
azaltmakta hem de yonetmene yaratict alternatifler sunmaktadir (Azzarelli
vd.,2025, s. 3-5).

Bir baska bilimsel ¢alismada yapay zekanin sinema prodiiksiyonundaki rolii
gorsel hikaye anlatiminda insan sezgisiyle makine hesaplamasinin birlesimi
olarak degerlendirilmektedir. Soyle ki, yapay zeka destekli kamera sistem-
leri, sahne ici objeleri ve 151k kaynaklarini algilayarak en uygun ¢ekim agisi-
n1 ve hareket hizin1 otomatik bicimde Gnerebilir (Sun, 2024, s. 2-3). Bu
durum, hem ¢ekim siirecinin teknik verimliligini artirmakta hem de yo-
netmenlerin estetik tercihlerini dijital araglarla desteklemektedir.

Ayrica, tiretken yapay zeka teknolojileri sinemanin yaratict asamalarini da
doniistiirmektedir. Bu anlamda senaryo taslagi yazimi, karakter gorselles-
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tirmesi, konsept sanat1 olusturma ve hatta kisa sahne montaj1 diizeyinde
bile iiretken yapay zeka araglar1 Hollywood’daki is akislarini yeniden ta-
nimlamaktadir (Davenport ve Bean, 2023). Bu araglar, 6zellikle diisiik biit-
celi yapimlarin erisemedigi gorsel efekt ve bilgisayar destekli goriintii sii-
reglerini erisilebilir kilmaktadir.

Zhang ve ¢alisma arkadaslar1 (2025, s. 2) tarafindan yapilan bir incelemede
ise, sinematik yapay zeka uygulamalarinin temelini, metinden goriintiiye
(text to image) ve goriintiiden videoya (image to video) doniistiirme modelle-
ri, sinirsel radyans alanlar1 ve 3D sahne sentezleme tekniklerinin olustur-
dugu belirtilmistir. Aragtirmacilar, bu gelismelerin film prodiiksiyonunda
maliyetleri diisiiriirken, yaratici deneysellige alan a¢ti§in1 vurgulamaktadir-
lar (Zhang vd., 2025, s. 4). Bu teknolojilerin sagladig1 olanaklara ragmen,
etik ve mesleki tartismalar da giindeme gelmektedir. Soyle ki, yapay
zekanin sinemada artan roliiyle birlikte senaristlerin, sanat yonetmenleri-
nin ve goriintii tasarimcilarinin mesleki sinirlarinin da bulaniklastigi go-
riilmektedir. Benzer sekilde, yapay zekd modellerinin egitim i¢in kullanilan
veri kiimelerinin ¢ogunun telifli eserlerden olustugunu ve bunun etik agi-
dan seffaflik sorunu dogurdugu vurgulanmaktadir (Davenport ve Bean,
2023).

Xu Yiren ise bu tartismalari farkli bir diizlemde ele alarak yapay zeka des-
tekli sinema iiretiminin gelecekte insan-makine yaraticilig1 ekseninde sekil-
lenecegini savunmaktadir. Ona gore, sinema artik yalnizca yonetmen, sena-
rist ve gOriintii yonetmeni tiggeninde degil, insan yaraticilig1 ve algoritmik
zeka isbirliginde tretilecektir (2025, s. 6-7).

Sonug olarak, sinemada 6n plana ¢ikan akilli sinematografi teknolojisi, hem
teknik hem estetik yenilikleri beraberinde getirmekte, {iretken yapay zeka
ise yaratici {iretimin bicimini yeniden tanimlamaktadir. Bu da film ireti-
minde hiz, verimlilik ve estetik cesitliligin kesisim noktasi olarak nitelendi-
rilebilir (Zhang vd., 2025, s. 8). Ancak, bu teknolojilerin etik cerceveler
icinde gelistirilmesi, sanat¢i emegini gézetmesi ve insan yaraticilifiyla den-
geli bir bicimde ilerlemesi sinemanin gelecegi agisindan hayati 6nem tasi-
maktadir.

5. Medya ve Yapay Zeka Etkilesiminde Ortaya Cikan Temel Sorunlar

Yapay zek3, son yillarda medya endiistrisinde en ¢ok tartisilan teknolojiler-
den biri haline gelmis ve medya sektoriinde iiretimden dagitima kadar ge-
nis bir déniisiim yaratmustir. Ozellikle spor ve finans alanlarinda otomatik
haber yazimi giderek yayginlasmaktadir. Ornegin Associated Press ve Reu-
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ters gibi uluslararasi haber ajanslari, rutin haberlerini yapay zeka destekli
yazilimlarla tiretmektedir. Ayrica icerik 6neri sistemleri, kullanici verilerini
analiz ederek kisisellestirilmis igerikler sunmakta; YouTube ve Netflix gibi
platformlar, izleme aliskanliklarini algoritmik olarak yonlendirmektedir.

Ote yandan gérsel medyada derin 6grenme modelleri kullanilarak video ve
ses sentezleri yapilmakta, “deepfake” olarak adlandirilan manipiile edilmis
icerikler iiretilmektedir. Veri gazeteciligi ise biiylik veri analitigi yoluyla
kamusal olaylar1 anlamlandirmaktadir. Ancak bu analizlerin dogrulugu ve
onyarg: diizeyi tartismalidir (Floridi, 2023, s. 112-115). Su da bir gergektir
ki, habercilik alaninda otomatik metin tretimi, video diizenleme, ses sen-
tezi ve veri analitigi gibi islevler, medya iiretim siireclerini koklii bicimde
doniistiirmektedir (Marconi, 2020, s. 18-20). Bununla birlikte, yapay zeka
destekli teknolojik ilerlemelerin etik, hukuki ve mesleki sonuglar1 da yogun
bicimde tartisilmaktadir. Soyle ki, yapay zeka sistemlerinin haber {ireti-
minde kullanimi, bir yandan verimliligi artirirken, diger yandan dogruluk,
tarafsizlik ve sorumluluk gibi gazetecilik ilkelerini tehdit edebilmektedir
(Diakopoulos, 2019, s. 45-47).

Yapay zeka, haber yazimi, gorsel iiretim, icerik Sneri sistemleri ve otoma-
tiklestirilmis analiz gibi alanlarda énemli kolayliklar saglasa da, bu teknolo-
jilerin etik, hukuki ve toplumsal boyutlarda cesitli sorunlar1 beraberinde
getirdigi goriilmektedir. Medyada yapay zeka kullaniminin yol a¢tig1 baslica
sorunlara dezenformasyon, etik seffaflik, telif haklari, istihdam, algoritmik
onyargilar, mahremiyet ihlalleri gibi sorunlar 6rnek gosterilebilir.

Dezenformasyon ve Bilgi Giivenilirligi

Yapay zeka ile iiretilen iceriklerin artmasi, ozellikle “deepfake (derin sah-
te)” teknolojilerinin gelismesiyle, kamuoyunda yanlis bilginin yayilma hi-
zin1 Onemli Ol¢lide artirmistir. Gergek kisilerle neredeyse ayirt edilemeye-
cek diizeyde sahte goriintii ve ses {iretimi, dezenformasyonun boyutlarin
genisletmektedir. Bu durum, medyanin “dogruluk” ve “gtivenilirlik” ilkele-
rini tehdit etmekte, kamusal tartismalarin manipiilasyonuna zemin hazir-
lamaktadir (Diakopoulos, 2019, s. 76-80).

Etik Sorumluluk ve Seffaflik Eksikligi

Yapay zeka sistemleri genellikle “kara kutu” niteligindedir; yani karar alma
siirecleri disaridan incelenememektedir. Bu durum, 6rnegin haber {iireti-
minde kullanilan algoritmalarin hangi verilere dayandigi, ne tiir 6nyargilar
icerdigi ve hangi kriterlerle sonug iirettigi konularinda belirsizlik yaratmak-
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tadir. Gazeteciligin temel etik ilkelerinden biri olan “seffaflik” bu baglamda
zedelenmektedir (ec.europa.eu, 2019, s. 9-12). Ayrica, haberin {iretilme-
sinde “insan mu, yoksa makine mi sorumlu” sorusu, medya etigi konusunda
yeni bir tartigma alam1 dogurmaktadir. Ozellikle ses-goriintii odakli radyo
ve televizyon yayinlarinda 6ne ¢ikan “deepfake” icerik iiretiminde riskler
barindirmaktadir.

Dolayisiyla yapay zeka ile tiretilen igeriklerde kimlik, temsil, dogruluk gibi
sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, otomatik icerik iiretimi veya yapay
zeka sunuculari insan sunucularin yerini aldiginda izleyici-deger agisindan
giliven sorunlar1 dogabilir.

Telif Hakki ve igerik Sahipligi Sorunu

Yapay zeka sistemleri metin, ses ve gorselleri tarayarak yeni icerikler iire-
tebilmektedir. Ancak bu igeriklerin temel aldig1 verilerin ¢cogu zaman telifli
olmasi, yasal acidan gri alanlar yaratmaktadir. Ozellikle gazetecilikte kulla-
nilan verilerin izinli olup olmadig, orijinal iceriklerin izinsiz bicimde yeni-
den {iretildigi durumlarda telif hakk: ihlalleri glindeme gelmektedir (Mar-
coni, 2020, s. 64-67). Boylece yapay zeka destekli iiretim, “yaratict kimli-
gin” kime ait oldugu sorusunu da beraberinde getirmektedir.

Ayrica yapay zekanin radyo-televizyon yayinciligina entegrasyonu, ozellikle
icerik sorumlulugu, telif, kisilik haklar1 ve reklam diizenlemesi baglaminda
hukuki belirsizlikler barindirmaktadir.

istihdam ve Mesleki Kimlik Sorunlari

Yapay zeka otomasyonunun medya sektOriine girisi, bircok geleneksel ga-
zetecilik pozisyonunun ortadan kalkmasi tehlikesini dogurmustur. Soyle
ki, yapay zek3, insan emegine duyulan ihtiyaci azaltmakta; bu durum med-
ya c¢alisanlarinin istihdam giivencesini tehdit etmektedir. Ayrica, haber
iretiminde insan dokunusunun azalmasi, haberciligin insani deger boyu-
tunu, giivenilirligi ve haberde nesnellik konusunu tartismaya a¢maktadir
(Tandoc vd., 2020, s. 550-551). Bu doniisiim uzun vadede gazetecilik mes-
legini yeniden tanimlama zorunlulugunu da beraberinde getirmektedir.
Ayni sekilde yapay zeka uygulamalarinin rutin yayinci islerini otomatikles-
tirmesi, insan sunucular, editorler, igerik {ireticileri agisindan is giivencesi
ve istihdam acisindan kaygilar dogurmaktadir. Ornegin radyo ve televiz-
yonlarda yapay sunucularin boy gostermeye baslamasi izler kitlenin tepki-
lerine yol agmaktadir. Bu durum, yaymncilik kiiltiirii ve mesleki normlar
acisindan da yeniden sorgulama gerektirmektedir.
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Ayrica yapay zeka tabanli yayinciligin izleyici algisi ve kiiltiirel etkileri de
dikkate alinmalidir. Izleyiciler iin yayinci ile izleyici arasindaki iliski gele-
neksel olarak bir “insan sesinin” ve “gergek sunucunun” varligina dayalidir.
Ancak yapay zekanin bu iliskiyi degistirmesi, izleyici giiveni ve baghlig
agisindan da riskler tasimaktadir.

Algoritmik Onyargilar ve Adalet Sorunu

Yapay zeka sistemleri, beslendikleri verilerde mevcut olan toplumsal 6n-
yargilar1 yeniden {iretebilmektedir. Ornegin, haber 6neri sistemleri belirli
etnik, cinsiyet veya politik gruplar1 daha az goriiniir hale getirebilir. Bu tiir
algoritmik ayrimcilik, kamuoyunun ¢esitliligini ve temsil adaletini zedele-
yebilir (Floridi, 2023, s. 132-135). Bu durum adil ve tarafsiz medya anlay-
sin1 algoritmik onyargilar nedeniyle tehlikeye siiriikleyebilir.

Mahremiyet ve Veri Giivenligi

Kullanicilarin kisisel verilerinin izinsiz toplanmasi ve analiz edilmesi, yapay
zeka destekli medya sistemlerinde 6nemli bir etik sorun olarak ortaya ¢ik-
maktadir. Ozellikle sanal medya platformlari, kullanici davranislarini izle-
yerek hedefli reklamcilik ve icerik yonlendirmesi yapmaktadir. Bu durum,
mahremiyet ihlallerine ve verilerin kétiiye kullanimina neden olabilmekte-
dir (ec.europa.eu, 2019, s. 20-22).

Bu sorunlarin ¢6ziimii, yalnizca teknolojik degil ayni zamanda etik ve hu-
kuki yaklagimlar gerektirir. $dyle ki, medya kuruluslar1 ve gelistiriciler ara-
sinda etik kodlarin olusturulmasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Ornegin, “Ya-
pay Zekd Gazeteciligi Etik Ilkeleri” cercevesinde seffaflik, sorumluluk ve hesap
verebilirlik standartlar1 belirlenebilir (Diakopoulos, 2019, s. 141).

A

Ayrica “agiklanabilir yapay zekd” sistemleri gelistirilerek algoritmik kararlarin
gerekeeleri daha goriiniir hale getirilebilir. Diger taraftan “telif hakk: ve veri
koruma yasalarn” yapay zeka c¢aginin gereksinimlerine gore gilincellenebilir
(Floridi, 2023, s. 158-160).

Ayrica, toplumun yapay zeka temelli iceriklerle basa ¢ikabilmesi i¢in “med-
ya okuryazarli§1” programlar: giiclendirilebilir. Keza gazeteciler, miihendis-
ler, etik ve hukuk alaninda ¢alisan uzmanlar arasinda disiplinler arasi isbir-
ligi saglanarak insan merkezli bir medya ekosistemi olusturulabilir (Mar-
coni, 2020, s. 121). Disiplinler aras: bir yaklasimla derinlemesine incelen-
mesi gereken bir diger olgu da siber giivenlik, siber suglar, toplum ve ulu-
sal giivenlik acisindan ciddi tehditler olusturan yapay zeka destekli djjital
manipiilasyonlardir (Yurdigiil ve Yildirim, 2021, s. 118).
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Medyada yapay zekanin yayginlasmasi, igerik {iretiminden tiiketim siiregle-
rine kadar koklii degisiklikler yaratmaktadir. Ancak bu doniisiim, bilgi gii-
venilirligi, etik sorumluluk, 6nyargi, mahremiyet ve istihdam gibi alanlarda
ciddi sorunlara da yol agmaktadir. Dolayisiyla, medyada yapay zeka kulla-
nimu yalnizca teknolojik bir yenilik degil, ayn1 zamanda etik ve toplumsal
bir mesele olarak da karsilanmaktadir. Gelecekte yapay zeka teknolojileri-
nin insan merkezli, seffaf ve hesap verebilir bicimde kullanilmasi, demok-
ratik bilgi ekosisteminin stirdiiriilebilirligi agisindan kritik 6neme sahiptir.

Sonug ve Oneriler

Bu ¢alismada, yapay zeka teknolojilerinin genelde medya, 6zelde gazeteci-
lik, radyo-televizyon yayincilig1 ve sinema alanindaki doniisiimi, tarihsel ve
kuramsal bir gerceve icinde incelenmistir. Bulgular, yapay zekanin yalnizca
teknik bir yenilik degil, ayn1 zamanda estetik, kiiltiirel ve etik boyutlariyla
da kapsamli bir paradigma degisimi yarattigin1 gostermektedir. Yapay zeka
baglaminda ele alinan tarihsel siireg, insanin iletisim ve temsil bicimlerinde
teknolojinin her zaman doniistiiriicii bir rol oynadigini ortaya koyarken,
yapay zeka ¢aginda bu doniisiimiin hizinin ve etkisinin 6nceki dénemlere
kiyasla ¢ok daha derin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Yapay zekanin medyaya entegrasyonu, bilginin iiretim, dolagim ve tiiketim
bicimlerinde yeniden yapilanmayi beraberinde getirmistir. Veri analitigi,
makine 6grenimi ve algoritmik 6ngorii sistemleri, medya iceriklerinin bi-
¢imini ve anlamini yeniden tanimlamaktadir. Bu siirecte, yapay zeka yalniz-
ca bir arag degil, yaratici siirecin aktif bir bileseni haline gelmistir. Gelenek-
sel medyanin dogrusal iiretim zinciri, yerini insan-makine isbirligine dayali
dinamik bir tiretim modeline birakmaktadir. Boylece medya, yalnizca ger-
cekligi temsil eden bir alan olmaktan ¢ikip, ayn1 zamanda yapay zekanin
“Ogrenen” ve “yorumlayan” bir 6zne olarak yer aldig1 yeni bir ifade bigimi-
ne doniismektedir.

Yapay zeka, gazetecilikte veri analizi, igerik tiretimi ve dogrulama siiregle-
rini hizlandirarak rutin isleri otomatiklestirmekte ve insan gazetecilere
daha yaratic1 ve arastirmaci alanlara yonelme imkani sunmaktadir. Robot
gazetecilik hizli, Slgeklenebilir ve maliyet etkili haber iiretimi saglasa da
nesnellik, tarafsizlik, etik sorumluluk gibi temel gazetecilik degerlerini
tehdit edebilir. Avrupa basin konseyleri, yapay zeka kullaniminda etik ilke-
ler belirleyerek bu riskleri azaltmay1 hedeflemektedir.

Bu yeni teknoloji radyo ve televizyon yayinciliginda ise igerik iiretimi, oto-
masyon, kisisellestirilmis yayin, veri analiti§i ve maliyet verimliligi gibi
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alanlarda énemli avantajlar sunmaktadir. Izleyici davraniglarini analiz ede-
rek yayin akislarini ve reklam hedeflemeyi optimize ederken, erisilebilirlik
ve yayin kalitesini artirmakta, yenilik¢i anlat1 ve formatlar gelistirilmesine
olanak saglamaktadir. Ancak, bu doniisiim siirecinde etik standartlar, tek-
nik altyap: ve insan denetimi gibi unsurlarin korunmasinin kritik 6neme
sahip oldugu anlasilmaktadir.

Sinemada ise bu déniisiim cok katmanl bicimde hissedilmektedir. Uretim,
senaryo, kurgu, ses tasarimi ve dagitim asamalarinin neredeyse tamaminda
yapay zeka destekli sistemler kullanilmaktadir. “Akilli sinematografi” gibi
uygulamalar, yonetmen ve yaratic ekiplerin karar alma siireglerine yeni bir
boyut kazandirmaktadir. Bu durum, bir yandan sinemay1 daha erisilebilir
ve verimli kilarken, diger yandan yaraticiligin ve ozgiinliigiin sinirlarin
sorgulatmaktadir. Ozellikle “Sunspring” gibi tamamen algoritmik senaryo-
lardan {iiretilen 6rnekler, yapay zekanin sanatsal yaraticiliga nasil katki sag-
layabilecegi veya onu nasil doniistiirebilecegi konusunda énemli birer do-
niim noktast olmustur.

Calismanin genel degerlendirmesi, yapay zekanin medya ve sinema alanin-
da iki yonlii bir etki yarattigini gostermektedir. Bir taraftan, iiretim stiregle-
rini hizlandirarak verimliligi artirmakta; diger taraftan, sanatsal ifade bigim-
lerini yeniden diisiinmeye zorlamaktadir. Yapay zekd, insan yaraticiligin
ikame eden bir unsurdan ziyade, onu tamamlayan, yonlendiren ve ¢ogaltan
bir “yaratici ortak” olarak konumlanmaktadir. Bu noktada, medyanin, sana-
tin ve sinemanin gelecegi, insan ile makine arasindaki bu simbiyotik iliski-
nin niteligine bagl olarak sekillenecektir. Ancak bu teknolojik doniisiimiin
etik ve hukuki yansimalar1 da goz ardi edilemez. Yapay zeka tarafindan
tiretilen igeriklerin miilkiyeti, telif haklari, veri gizliligi ve 6zgiinliik gibi
konular, hem yayinci ve sanatgilarin hem de hukuk sistemlerinin karsisina
yeni sorunsallar olarak ¢ikmaktadir. Kimin “yaratic1” sayilacagl, bir yapay
zeka iirliniinlin “sanat eseri” ve ya her hangi bir “medya iirinii” olarak
kabul edilip edilemeyecegi gibi sorular, oniimiizdeki yillarda daha da mer-
kezi hale gelecektir. Bu agidan yapay zeka yalnizca bir teknolojik arag degil,
kiiltiirel ve etik degerleri yeniden tanimlayan bir donistiiriicii gii¢ olarak
karsilanmaktadir.

Calismada elde edilen sonuglardan yola cikarak asagidaki onerilerde bulu-
nulabilir:

- Yapay zekanin medya ve sinema iizerindeki etkilerini anlamak icin
gazetecilik, radyo, televizyon ve sinema teorisi, bilissel bilim, etik
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ve hukuk alanlarini bir araya getiren disiplinler arasi ¢alismalar tes-
vik edilebilir.

- lletisim fakiilteleri ve sanat okullarinda yapay zeka destekli senaryo
yazimi, kurgu, radyo ve televizyon yayinciligl, gorsel tasarim ve di-
ger iletisim ve medya igerikli dersler miifredata dahil edilebilir.

- Yapay zeka ile iiretilen eserlerin telif ve miilkiyet haklarini belirle-
yen giincel yasal diizenlemeler gelistirilebilir.

- Sinemacilar ve medya c¢alisanlar1 yapay zekay:r bir tehdit olarak
gormek yerine yaratict bir ortak olarak degerlendire ve insan duy-
gusunun teknolojik iiretimdeki roliinii koruyacak stratejiler gelisti-
rebilir.

Kaynakeca

Acar Yurdigill, A. ve Gillsiin, M. (2024). Gegmisten Giiniimiize Yapay Zeka Temali Filmler. Aslan, O. F., Atilgan, S.S.,
Karaburun, M. (Edt.). iletisim Perspektifinde Sosyal ve Ekonomik Olaylar 2 iginde (ss.7-20). Akademi Yayin-
lari.

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

Coderspace. (2024). Yapay Zekd'nin Tarihi: Dinden Buglne Yapay Zekd. Coderspace. Erisim adresi:
https://coderspace.io/blog/yapay-zekanin-tarihi-dunden-bugune-yapay-zeka/.

Celebi, O. G. (2024). Robot gazetecilik. iletisim Calismalari Dergisi, 10 (2), 138-152.

Davenport, T. H. ve Bean, R. (2023). The impact of generative Al on Hollywood and entertainment. Erigsim adresi:
https://sloanreview.mit.edu/article/the-impact-of-generative-ai-on-hollywood-and-entertainment/

Deuze, M., & Beckett, C. (2022). Imagination, algorithms and news: Developing Al literacy for journalism. Digital
Journalism, 10 (10), 1913-1918. Erisim adresi: https://doi.org/10.1080/21670811.2022.2119152

Dereli, T. (2020). Yapay Zeka ve insanlik. Bilisim Teknolojileri ve lletisim: Birey ve Toplum Giivenligi, 113-130. DOI:
10.53478/TUBA.2020.012. Turkiye Bilimler Akademisi (TUBA). Erisim adresi:
https://tuba.gov.tr/files/yayinlar/bilim-ve-dusun/TUBA-978-605-2249-48-2_Ch10.pdf

Diakopoulos, N. (2019). Automating the news: How algorithms are rewriting the media. Harvard University Press.

Ec.europa.eu (2019). Ethics guidelines for trustworthy Al. Publications Office of the European Union. Erisim adresi:
https://ec.europa.eu/futurium/en/ai-alliance-consultation/guidelines.1.html

Ff.co (2025). Al statistics and global market trends 2025. Founders Forum Group (FFG). Erisim adresi:
https://ff.co/ai-statistics-trends-global-market.

Floridi, L. (2023). The ethics of artificial intelligence. Oxford University Press.

Furtdkova, L., & Janackova, H. (2023). Al in radio: The game changer you did not hear coming. Hossova, M.,P.,
Martovi¢, M., Solik, M. (Edt.). Marketing Identity: Al - The Future of Today iginde. (ss.95-106). DOI:
https://doi.org/10.34135/mmidentity-2023-09

Goodman, L. (2019). Artificial intelligence meets public broadcasting's archives. Brandeis NOW. Erisim adresi:
https://www.brandeis.edu/now/2019/march/wgbh-archives-ai.html

Gruber, B. (2025). Fakten, Falschmeldungen, Zahlen: KL und Journalismus. Erisim adresi:
https://www.goethe.de/prj/k40/de/lan/aij.html

Hancock, J. T., Naaman, M., & Levy, K. (2020). Al-Mediated Communication: Definition, Research Agenda, and
Ethical Considerations. Journal of Computer-Mediated Communication, 25 (1), 89-100.

Hai.stanford.edu (2025). Artificial Intelligence Index Report 2025. Stanford University: Human - Centered Atrtificial
Intelligence Institute. Erisim adresi: https://hai.stanford.edu/assets/files/hai_ai_index_report_2025.pdf

Harliantara, H. (2024). Artificial Intelligent Opportunities for Creativity and Innovation of Future Radio Translators.
Syntax Transformation Journal, 5 (6), 851-861.

Kaya Erdem, B. (2021). Yapay Zekanin Medya ve Yayincilik Alanina Etkisi. TRT Akademi Dergisi, 13, 897-903.



34 | MEDYA VE YAPAY ZEKA ETKILESIMi BAGLAMINDA GUNCEL CALISMALAR

Kirik, A. M. ve Ozkogak, V. (2023). Medya ve iletisim Baglaminda Yapay Zeka Tarihi ve Teknolojisi: Chatgpt ve Deep-
fake ile Gelen Dijital Donusim. Karadeniz Uluslararasi Bilimsel Dergisi, (58), 73-99. DOI:
10.17498/kdeniz.1308471.

Kpmg.com (2025). Trust, attitudes and use of Al: A global study 2025. University of Melbourne, Klynveld Peat
Marwick Goerdeler (KPMG) International. Erisim adresi: https://kpmg.com/xx/en/our-insights/ai-and-
technology/trust-attitudes-and-use-of-ai.html.

Kuyucu, M. (2020). Artificial intelligence in media: Radio automation systems as the first artificial intelligence appli-
cation in media in the terms of “threats” and “opportunities.” D. Ak¢ay ve E. Efe (Edt.), Dijital dontisiim ve
siiregler / Digital transformation and processes iginde (ss.133-168). istanbul Gelisim Universitesi Yayinlari.

Kurkgtioglu , H., ve Batu, A. (2025). Algoritmik Sinema: Yapay Zeka Caginda Film Endustrisine Elestirel Bir Bakis.
Turkish Online Journal Of Design Art And Communication, 3, 729-744.

Leewayhertz.com (2025). Al in media and entertainment: Applications and benefits. LeewayHertz - Al Development
Company. Erisim adresi: https://www.leewayhertz.com/ai-in-media-and-entertainment/

Liu, X., Nourbakhsh, A., Li, Q., Shah, S., Martin, R., & Duprey, J. (2017). Reuters Tracer: Toward automated news
production using large scale social media data. Research and Development, Thomson Reuters.
DOI:10.48550/arXiv.1711.04068

Marconi, F. (2020). Newsmakers: Artificial intelligence and the future of journalism. Columbia University Press.

Mckinsey.com (2025). The state of Al: How organizations are rewiring to capture value. Erisim adresi:
https://www.mckinsey.com/capabilities/quantumblack/our-insights/the-state-of-ai.

Narin, B. (2017). Uzman gorusleri baglaminda haber tretiminde otomatiklesme: Robot gazetecilik. Galatasaray
Universitesi lletisim Dergisi, (27), 79-108.

Newscaststudio.com (2025). Industry Insights: The state of Al in broadcasting and production.. Erisim adresi:
https://www.newscaststudio.com/2025/02/06/industry-insights-the-state-of-ai-in-broadcasting-and-
production/

Ormanl, O. (2024). Dijital Platformlarda Yapay Zeka Olgusu: Black Mirror Dizisi “Joan is Awful” Ornegi. Yengin, D., ve
Bayrak, T. (Edt.). Yeni Medya Calismalari ve Yapay Zeké - 1 icinde (373-394 ). iksad Yayinevi.

Pwc.com (2025). The Fearless Future: 2025 Global Al Jobs Barometer. Erisim  adresi:
https://www.pwc.com/gx/en/issues/artificial-intelligence/job-barometer/2025/report.pdf.

Rostamian, S., & Kamreh, M. M. (2024). Al in Broadcast Media Management: Opportunities and Challenges. Al and
Tech in Behavioral and Social Sciences, 2 (3), 21-28.

Schitzeneder, J; GraBll, M. & Meier, K. (2024). Grenzen liberwinden, Chancen gestalten Kl im journalistischen
Newsroom - Bestandsaufnahme, Perspektiven und Empfehlungen fiir Journalismus und Politik. Bonn:
Fried Ebert Stiftung.

Presserat.ch  (2024). KI im  Journalismus. Leitfaden. = Schweizer  Presserat.  Erisim  adresi:
https://presserat.ch/journalistenkodex/ki_leitfaden/.

Sun, P. (2024). A study of artificial intelligence in the production of film. SHS Web of Conferences, 184, 03004. Erisim
adresi: https://www.shs-conferences.org/articles/shsconf/ pdf/2024/03/ shsconf _icpahd
2024_03004.pdf.

Stray, J. (2019). Making Artificial Intelligence Work for Investigative Journalism. Digital Journalism, 7 (8), 1076-1097.
https://doi.org/10.1080/21670811.2019.1630289

Swarnakar, S. (2024). Artificial Intelligence and Cinema - Exploring the Implications of Artificial Intelligence in Cine-
ma. Kashyap, S. V., Bajaj, S., Bagchi, S., Bairagi, A. (Edt.). The Media Mosaic: Exploring Diverse Artistic Forms
icinde (ss.21-27). Innovative Scientific Publication SBI Colony.

Sentoregil, M. (2024). Habercilikte Yeni Bir Doniim Noktasi: Robot Gazetecilik. Bayram, Y. (Edt.). Temel Gazetecilik,
Kavramlar, Teknikler, Yenilikler iginde (ss.497-508). Ankara: Akademisyen Yayinlari.

Tandoc Jr., E. C, Yao, L. J., ve Wu, S. (2020). Man vs. Machine? The Impact of Algorithm Authorship on News Credi-
bility. Digital Journalism, 8 (4), 548-562. https://doi.org/10.1080/21670811.2020.1762102

Tellan, T. (2025). Robot gazetecilik ve yapay zeka esash haberciligi sosyolojik bakis agisiyla sorgulamak. (Tam Bildiri
Metni). 5. Uluslararasi Medya Calismalari Sempozyumu (IMS 2024), Bildiri Ozeti Kitabi. Antalya.

Toptas, S. (2024). Geleneksel Radyodan Yapay Zeka Radyo Yayinciligina; 2. Dalga Podcastler ve Alternatif Yayincilik.
Akdeniz lletisim, (46), 133-152. https://doi.org/10.31123/akil.1537647

Torcoli, M., Simon, C., Paulus, J., Straninger, D., Riedel, A., Koch, V. vd. (2021). Dialog+ in Broadcasting: First Field
Tests Using Deep-Learning-Based Dialogue Enhancement. arXiv: 2112.09494. Erisim adresi:
https://arxiv.org/abs/2112.09494

Turkiye.ai (2025). Tiirkiye Yapay Zeka inisiyatifi (TRAI) 2025 Calistay Raporu. Erisim adresi: https://turkiye.ai/wp-
content/uploads/2025/06/Trai_8yil_calistayi_raporu.pdf.

Turing, M. A. (1950). Computing Machinery and Intelligence. Mind 49, 433-460.

Tuik.gov.tr (2024). Girisimlerde bilisim teknolojileri kullanim arastirmasi 2024. Erisim adresi: https://data.tuik.gov.tr.

Turk Dil Kurumu (2025). “Yapay zekd”. Erisim adresi: https://sozluk.gov.tr/



MEDYA VE YAPAY ZEKA ETKILESIMi BAGLAMINDA GUNCEL CALISMALAR | 35

Weforum.org (2025). Advancing responsible Al innovation: A playbook for organizations. World Economic Forum
(WEF). Erisim adresi:
https://reports.weforum.org/docs/WEF_Advancing_Responsible_Al_Innovation_A_Playbook_2025.pdf.

Yetkiner, B., ve Ozdemir, N. (2022). Sinemada transhiimanizm ve yapay zeka. AJIT-e: Academic Journal of Informa-
tion Technology, 53, 262-286.

Yiren, X. (2025). Balancing creativity and automation: The influence of Al on modern film production and dissemina-
tion. arXiv preprint arXiv: 2504.19275. DOI: 10.48550/arXiv.2504.19275

Yildizgorar, M. R. (2023). Yapay zeka teknolojilerinin gazetecilik alaninda kullanimina yonelik sorunlar ve riskler.
Tiirkive Medya Akademisi Dergisi, 3 (6), 564-587.

Yurdigiil, Y. ve Yildinm, A. (2021). Gerceklik algisina bir miidahale araci olarak sentetik medya teknolojileri. fletisim
ve Diplomasi, 5, 105-121.

Yiicel, 0. U. (2024). Yapay Zekanin Sanat Emegine Olasi Etkisi. Miilkiye Dergisi, Kiiltiir Ozel Sayisi, 35-75.

Zengin, F. (2020). Akill Makine Cagi Sinemasina Girig: Sinema Sanatinda Yapay Zeka Teknolojilerinin Kullanimi.
iletisim Calismalari Dergisi, 6 (2), 151-177.

Zhang, R., Yu, B., Min, J. vd. (2025). Generative Al for film creation: A survey of recent advances. arXiv preprint arXiv:
2504.08296. DOI: 10.48550/arXiv.2504.08296



36 | MEDYA VE YAPAY ZEKA ETKILESIMI BAGLAMINDA GUNCEL CALISMALAR



Yapay Zekaya Yeni Bir Okuryazarlik Bicimi Olarak Bakmak

Dog. Dr. Mevliide BATUR*

Giris

Dijital ¢agda yasanan biiyiik doniistimler birtakim dinamikleri beraberinde
getirmistir. Teknolojik araglarin ¢esitlenmesinin yani sira bu araglarla bilgi
edinme, kullanma ve degerlendirme bigimlerinin yeniden tanimlanmasina
ihtiyac duyulmaktadir. Ozellikle yapay zeka teknolojilerinin giinliik yasa-
min farkli alanlarina hizla entegre olmasi, bireylerin bu sistemlerle olan
iliskilerini yeniden diisiinmeyi gerektirmektedir. Yapay zeka, yalnizca tek-
nik bir ara¢ degil; toplumsal yapilari, ekonomik stiiregleri, karar alma me-
kanizmalarini ve bireylerin enformasyonla ya da bilgiyle kurdugu iliski bi-
cimlerini doniistiiren kapsamli bir paradigma haline gelmistir. Bu baglam-
da, yapay zekayla kurulan etkilesim, klasik anlamda teknoloji kullanimi
sinirlarinin Gtesine gegerek ¢ok katmanli bir okuryazarlik bicimini gerekli
kilmaktadir. Okuryazarlik kavrami tarihsel olarak, yalnizca okuma ve yaz-
ma becerilerini ifade eden dar bir ¢erceveden dijital, gorsel, medya ve bilgi
okuryazarlig1 gibi ¢ok boyutlu bir yapiya evrilmistir. Bu evrim, bilgi toplu-
munda bireylerin yalnizca tiiketici degil, ayn1 zamanda bilingli bir {iretici ve
elestirel bir kullanici olma gerekliligini ortaya koymaktadir. Geleneksel
okuryazarlik anlayisi, uzun yillar boyunca okuma ve yazma becerileriyle
sinirll kalmus; ancak dijitallesmeyle birlikte ¢oklu okuryazarlik tiirlerinin
(dijital okuryazarlik, medya okuryazarligi, veri okuryazarligi gibi) ortaya
¢tkmasina zemin hazirlamistir. Bu yeni okuryazarlik tiirleri, bireylerin bil-
giye erisiminden ¢ok, bu bilgiyi elestirel bicimde isleme ve anlamlandirma
becerilerine odaklanmaktadir. Akill: asistanlardan ©neri sistemlerine, sos-
yal medya algoritmalarindan {iiretken yapay zeka uygulamalarina kadar
uzanan bu genis yelpaze, bireylerin bilgiyle kurdugu iliskinin yeniden sekil-
lenmesine yol agmaktadir. Bu durum, geleneksel okuryazarlik anlayisinin
Otesine gecen yeni bir okuryazarlik bi¢cimi olan yapay zekd okuryazarlig
kavramini giindeme getirmistir. Yapay zeka okuryazarlig1 ise bu gelismele-
rin en giincel ve karmasik boyutunu olusturarak bireyin yalnizca algoritma-
larla etkilesim kurmasini degil ayni zamanda bu etkilesimin etik, toplumsal
ve kiiltiirel yonlerini de fark etmesini gerekli kilmaktadir. Ayrica bu okur-
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yazarlik, bireylerin yapay zeka tabanli teknolojileri tanimasi, anlamasi, eles-
tirel bir gozle degerlendirmesi ve etik sorumluluk bilinciyle kullanabilme-
sini ifade eden biitiinciil bir yaklasimi temsil etmektedir.

Bu kitap boliimii, yapay zekay1 yeni bir okuryazarlik bi¢imi olarak kavram-
sallagtirmay1 amaglamaktadir. Bu dogrultuda oncelikle, okuryazarlik kav-
raminin tarihsel evrimi ile yapay zekd okuryazarli§inin tamimi, kapsami,
bilesenleri ve 6nemi ele alinmistir. Ardindan, medya ve bilgi tiiketimi bag-
laminda etkilesim ve iletisim becerileri agisindan yapay zeka okuryazarlig
tartisilmis; etik ve toplumsal sorumluluk boyutu incelenmis ve gelecekte
yapay zeka okuryazarliginin olas1 gelisimi degerlendirilmistir. Bu yaklasim,
yalnizca bireysel farkindalik ve beceri kazanimini degil, ayn1 zamanda djjital
toplumda daha bilingli, sorumlu ve etkin bir varolusu hedeflemektedir.
Calisma bu tartigmalarla birlikte yalnizca bireylerin teknolojik araglarla
iligkisini anlamakla kalmayip ayni zamanda dijital esitlik ve etik farkindalik
gibi daha genis toplumsal hedeflerin gerceklestirilmesinde yapay zeka
okuryazarliginin nasil bir rol oynayabilecegini de ortaya koymay:r amagla-
maktadir.

1. Genel Bir Tanim: Yapay Zeka

Giliniimiiziin en 6nemli kavramlarindan biri olarak yapay zeka, insan
zekasinin belirli islevlerini taklit edebilen veya bu islevleri otonom bigimde
yerine getirebilen bilgisayar sistemleri ve algoritmalarini ifade eden bir
teknolojik ve bilimsel alandir. Basit bir sekilde yapay zeka, daha 6nce yal-
nizca insanlar tarafindan yapilabilen bilissel nitelikli gorevlerin bilgisayarlar
araciligryla yerine getirilmesini inceleyen bir alan olarak tanimlanabilir. Bir
makinenin insan zekasina benzeyen biligsel siireclerini gerceklestirmeyi
hedefleyen yapay zeka klasik bilgisayar sistemlerinden farkli olarak dina-
mik bir yapiya sahiptir. Yapay zeka sistemleri; uzman sistemler araciliiyla
yorum yapma, problem ¢dzme ve karar verme, yapay sinir aglari sayesinde
Ogrenme, genetik algoritmalarla karmagik sorunlara ¢oziim iiretme, bula-
nik mantikla sozel ifadeleri kavrama, dogal dil isleme yontemleriyle ise
metinleri okuma ve anlamlandirma gibi ¢esitli islevleri yerine getirebilmek-
tedir (Oztemel, 2020, s.81). Yapay zeka, durumu uzman bakis agisiyla de-
gerlendirerek uygun performans ortaya koyma, olasi ¢dziim yollar1 arasin-
dan en isabetli secenegi tahmin edebilme, insanlarla dogal dil araciligiyla
iletisim kurabilme, sekil, yliz ve cesitli 6zellikleri otomatik bicimde taniya-
bilme yetkinliklerine sahiptir (Singh, Mishra ve Sagar, 2013, s.1). Bilim,
teknoloji ve miihendislik alanlarinin birlesimiyle ortaya c¢ikan yapay



MEDYA VE YAPAY ZEKA ETKILESIMI BAGLAMINDA GUNCEL CALISMALAR | 39

zekanin temelleri Aydinlanma donemine kadar uzanmaktadir (Buchanan,
2005, s.53). Yapay zekanin modern haliyle ilk bahsedilmesi 1950 yilinda
bir matematikgi olan Alan Turing’in “Makineler diisiinebilir mi?” sorusunu
glindeme getirdigi makalesiyle gerceklesmistir. Turing (1950, s.19), maka-
lesinde bilgisayarlara insan zihninin isleyisine benzer bir diisiinme bigimi-
nin kazandirilabilecegini ileri siirmiis; ¢ocuk zihnini model alan bir bilgisa-
yarin ise 6gretim ve deneyim yoluyla egitilebilecegini 6ne stirmiistiir. Baska
bir matematikg¢i olan John McCarthy tarafindan 1956 yilinda diizenlenen
Darthmouth Konferansi yapay zeka ¢alismalarinin dogusu olarak nitelendi-
rilmektedir (Crevier, 1993, s.49). Baslangicta kurallara dayali sistemler
tizerine kurulmusken giintimiizde makine Ogrenmesi ve derin 6grenme
gibi veri odakli yontemlerle ilerleyen yapay zekad ¢alismalari bu tarihten
sonra ivme kazanmustir.

Ozellikle 2000’li yillardan sonra yapay zeka uygulamalarinin yasamin her
alanini doniistiirmiis ve onu giindelik hayatta 6ne ¢ikarmustir. Yiiz tanima
sistemleri de bu uygulamalarin bir parcasini olusturmaktadir. Buna baska
Ornek uygulamalar olarak sosyal medyada igerik Oneren algoritmalar, e-
ticarette kisisellestirilmis aligveris Onerileri veya saglikta hastalik teshisini
destekleyen yapay zeka tabanli sistemler verilebilir. Bu teknolojilerin yay-
ginlasmasi, veri giivenligi, etik kullanim, toplumsal etkiler ve istihdam
doniistimi gibi 6onemli tartismalar1 da beraberinde getirmistir. Sonug ola-
rak, yapay zeka yalnizca bir teknoloji degil, toplumsal, ekonomik ve kiiltii-
rel doniisiimiin de merkezinde yer alan stratejik bir unsurdur. Bu agidan
diisiiniildiigiinde de bireylerin ve kurumlarin bu teknolojiyi anlamas1 ve
bilingli bicimde kullanabilmesi, dijital ¢cagin en kritik gerekliliklerinden biri
haline gelmistir.

2. Okuryazarlik Kavraminin Evrimi ve Yapay Zeka Okuryazarlig

Tarihsel siirecte farkli anlamlar kazanan okuryazarlik kavrami bireylerin
toplumsal, kiiltiirel ve teknolojik degisimlere uyum saglamasinm kolaylasti-
ran temel bir beceri alani haline gelmistir. Geleneksel olarak okuryazarlik,
okuma ve yazma becerisine sahip olma durumu ile tanimlanmis, bireylerin
yazill metinleri anlama ve iiretme kapasitesini ifade etmistir. Ancak 20.
ylizyilin sonlarindan itibaren hizlanan dijitallesme stireci, okuryazarlik kav-
raminin kapsamini genisletmis ve ¢ok boyutlu hale getirmistir. Sanayi Dev-
rimi ile baslayan ve 20. yiizyilin ikinci yarisinda hiz kazanan bilgi toplumu
siireci, okuryazarlik anlayisini doniistiirmiistiir. UNESCO’nun 1950°1i yil-
larda yaptig1 tanimlamada okuryazarlik, yalnizca temel okuma-yazma bece-
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risini ifade ederken, 21. yiizyilda bilgi, medya, dijital ve gorsel okuryazarlik
gibi alt kategorileri igeren bir {ist kavram haline gelmistir. 1960 sonrasinda
da okuryazarlik, yalnizca dar kapsamli bir beceri olarak goriilmekten ¢ika-
rak yasam boyu 6grenme anlayisiyla iliskilendirilmis ve bu dogrultuda ele
alinmaya baslanmistir (Giines, 1997, s.500). Bu evrimde, teknolojik ilerle-
meler, bilgiye erisimin artmasi ve iletisim bicimlerinin ¢esitlenmesi etkili
olmustur. Ornegin, dijital okuryazarlik, bireylerin dijital araclari etkin ve
giivenli bicimde kullanabilme becerisini ifade ederken; medya okuryazarli-
g1, kitle iletisim araglarinin sundugu igeriklerin elestirel bir gozle degerlen-
dirilmesini vurgulamaktadir. Bu ¢oklu okuryazarlik yaklagimlarinin merke-
zinde bireylerin pasif bilgi alicilar1 olmaktan ¢ikip aktif ve bilingli kullanici-
lar haline gelmesini hedeflenmektedir. Giiniimiizde bu yaklasimin yeni bir
boyutu olarak yapay zeka okuryazarligi kavrami 6ne ¢ikmuistir.

Yapay zeka okuryazarligi, bireylerin yapay zeka temelli teknolojileri tani-
masi, isleyis mantigini anlamasi, ¢iktilarini elestirel bicimde degerlendire-
bilmesi ve bu teknolojileri etik bir sorumluluk bilinciyle kullanabilmesi
olarak tanimlanabilir. Yapay zeka okuryazarligi, genel olarak yapay zekanin
temel isleyisini kavrama ve bu teknolojilere dayali uygulamalarin nasil kul-
lanilacagini 6grenme siireci olarak agiklanmaktadir (Ng, Leung, Chu ve
Qiao, 2021, s.2). Long ve Magerko’nun tanimina gore (2020) yapay zeka
okuryazarligi, bu teknoloji bicimleriyle saglikli iletisim ve is birligi kura-
bilme ve giinliik yasamin farkli alanlarinda (¢evrim igi platformlarda, evde
veya is yerinde) bir arag olarak faydalanabilme yeterliklerini iceren bir bece-
ri biitlinidiir, dolayisiyla bireylerin yogun bir sekilde kullandiklar1 yapay
zeka teknolojilerini sorgulayici bir gozle incelemek gerekmektedir. Kavram,
yalnizca teknik bilgiye sahip olmay1 degil, ayn1 zamanda sosyal, kiiltiirel ve
etik boyutlar1 da igeren biitiinciil bir yeterlilik alanina isaret eder. Gelenek-
sel okuryazarlik bireyin yazili metinle kurdugu iliskiyi tanimlarken, yapay
zeka okuryazarlig bireyin algoritmalarla, veriyle ve otomatik karar sistem-
leriyle kurdugu etkilesimi igerir. Ornegin, sosyal medyada icerik &neri sis-
temlerinin nasil ¢alistigini anlayabilmek, yiliz tanima sistemlerinin olasi
onyargilarini fark edebilmek veya {iretken yapay zeka araglarindan elde
edilen bilgiyi dogruluk ve giivenilirlik agisindan degerlendirebilmek bu
okuryazarligin temel gostergeleri arasindadir. Ayrica yapay zeka okuryazar-
1181, teknik bilgi ve becerilerin yani sira elestirel diisiinme, problem ¢6zme
ve etik farkindalik unsurlarini da kapsamaktadir. Bu kapsam, yapay zeka
okuryazarligini yalnizca teknik bir beceri olmaktan ¢ikarip bireylerin dijital
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toplumda bilingli, sorumlu ve etkin aktorler haline gelmesini saglayan bir
yasam becerisi héline getirmektedir.

Kong, Cheung ve Zhang (2021, s.214-215), yapay zeka okuryazarliginin ii¢
temel boyuttan olustugunu belirtmektedir. Bu boyutlar anlama, kullanma
ve degerlendirme olarak siralanmaktadir. Anlama, yapay zekdyr 6grenme
siirecinin temelini olustururken; kullanma boyutu, gercek yasam bagla-
minda teknolojiyi etkin bir sekilde uygulamay1 icermektedir. Degerlendir-
me ise, problem ¢dzme yollarini analiz etme ve uygun yontemleri se¢me
becerisiyle iliskilidir. Yapay zeka okuryazarliginin gelismesi, bireylerin ya-
pay zeka teknolojilerinin toplumsal ve ekonomik sonuglarini daha bilingli
sekilde anlamalarina katki sunmaktadir (Belahouaoui ve Attak, 2024,
s.193). Giiniimiizde hem diinyada hem de {ilkemizde yapay zeka tabanl
uygulamalara y&nelik ilginin giderek arttifi goriilmektedir. Bu artan ilgi,
farkli yas gruplarindaki bireyleri de kapsamaktadir. Nitekim, kullanima
acildiktan sonraki ilk bes giin icerisinde 1 milyon kullaniciya ulasan Chat-
GPT, bu duruma somut bir 6rnek olarak gosterilmektedir (Karakog Keskin,
2023, 5.114).

Bilgi, beceri ve elestirel farkindalik bilesenleriyle biitiinlesen yapay zeka
okuryazarligl ¢ok yonlii bir etkinlik alanidir. Yapay zeka okuryazarliginin
bilesenleri, bireyin yalnizca bir kullanict degil, ayn1 zamanda bilingli ve so-
rumlu bir djjital vatandas olarak konumlanmasini saglar. Gliniimiizde ya-
pay zeka teknolojilerinin egitimden sagliga, medyadan kamusal hizmetlere
kadar genis bir yelpazede kullanilmasi, bireylerin bu teknolojilere dair far-
kindalik ve yetkinlik kazanmasini zorunlu hale getirmistir. Yapay zeka
okuryazarligi, bireylerin bilingli teknoloji kullanimini saglayarak bilgi gii-
venligi ve gizlilik hususunda daha dikkatli davranmasini saglar. Sonug ola-
rak, yapay zeka okuryazarligi, yalnizca bireysel bir yetkinlik degil, toplum-
sal refah ve demokratik katilim agisindan da stratejik bir Sneme sahiptir.
Bu nedenle, egitim sistemlerinden medya politikalarina kadar pek ¢ok
alanda bu kavramin desteklenmesi ve yayginlastirilmasi gereklidir.

3. Medya ve Bilgi Tiiketiminde Yapay Zeka Okuryazarhgi

Dijitallesme siireciyle birlikte medya ve bilgi tiiketim pratikleri, yapay zeka
uygulamalarinin etkisi altinda kokli bir donilisim yasamaktadir. Giinii-
miizde sosyal medya aglari, haber portallari, cevrim ici alisveris platformla-
r1 ve arama motorlar1 gibi djjital araglar, kullanicilarin ilgi alanlarini ve dav-
raniglarini inceleyen algoritmalar sayesinde kisisellestirilmis icerikler sun-
maktadir. Bu gelisme, bireylerin bilgiye erisimini hizlandirmakla birlikte,
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bilgiyi elde etme, degerlendirme ve paylasma siireglerinde yeni beceriler
kazanmasini gerekli kilmaktadir. Bu nedenle yapay zekd okuryazarligi,
medya ve bilgi kullaniminda hem etkilesim hem de iletisim boyutlarinin
giliclendirilmesi agisindan 6nemli bir yetkinlik héline gelmistir. Medya ige-
riklerinin tretim, dagitim ve tiiketim asamalarinda yapay zekanin etkisi
giderek daha fazla hissedilmektedir. Son yillarda yayginlasan algoritmik
icerik yonetimi, kullanicilarin karsilastiklar: bilgilerin biiyiik ol¢lide yapay
zeka sistemleri tarafindan siiziilmesine yol agmaktadir. Ornegin YouTu-
be’un Oneri sistemi, Instagram’in kesfet boliimii ya da TikTok’un akis yapi-
st kullanicinin ge¢misteki tercihlerini analiz ederek ilgi alanina uygun ige-
rikler 6nermektedir. Bu durum kullanici agisindan kolaylik saglasa da bera-
berinde “filtre balonlar1” ve “yansima odalar1” gibi tek yonlii bilgi akisi
riskini getirmektedir.

Yapay zeka temelli {iretim siireclerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan sen-
tetik medya kavrami, tiim yapay zeka tarafindan olusturulan igerikleri kap-
sayan bir iist kavram niteligindedir. Bu kavramin sagladig erisilebilirlik,
pratik kullanim olanaklar1 ve hizla artan yayginligi, yakin gelecekte medya
tiretiminden pazarlamaya kadar pek ¢ok alanda daha goriiniir bir hale gele-
cegine isaret etmektedir. Ozellikle sosyal medya platformlarinda kullanici-
lar tarafindan siklikla {iretilen podcast gibi igeriklerin, yapay zeka destekli
araglar araciligryla daha kisa siirede diizenlenip yayimlanabilmesi bu dénii-
siimiin somut Orneklerinden biridir. Bununla birlikte, gercekte var olma-
yan dijital sunucularin, oyuncularin ya da modellerin medya iceriklerinde
yer almasi, sentetik medyanin temsil ve gerceklik sinirlarini yeniden tanim-
lanacagina dair gii¢lii bir gostergedir (Yurdigiil ve Yildirim, 2021, s.115).
Sinema alanina bakildiginda da yapay zekanin etkisi dikkat ¢ekmektedir.
Yapay zekanin sundugu imkanlar, film iiretiminden izleyici deneyimlerine
kadar uzanan genis bir alan1 doniistiirmekte ve sinema endiistrisinin isleyis
dinamiklerini yeniden sekillendirmektedir. Senaryo olusturma, gorsel efekt
tasarimi, dagitim planlamasi ve izleyici verilerinin analizi gibi {iretim zinci-
rinin farkli asamalarinda kullanilan yapay zeka uygulamalari, yaratici siireg-
lerin hizlanmasina katk: saglarken ayni zamanda 6zgiin ve yenilik¢i anlati
bicimlerinin ortaya ¢ikmasina da olanak tanimaktadir (Yurdigiil ve Giilsiin,
2024, s.7).

Yapay zeka yalnizca icerik secimini degil, haber {iretim siireglerini de do-
niistiirmektedir. Gliniimiizde bir¢ok medya kurulusu, rutin ve basit haber-
lerin olusturulmasinda otomatik haber yazilimlarindan yararlanmaktadir.
Bununla birlikte, bu tiir icerikler dogruluk, tarafsizlik ve giivenilirlik agi-
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sindan sorgulamay1 zorunlu kilmaktadir (Ay, 2022, s.923). 1$te bu noktada
Yapay zeka okuryazarlig, bireylere hem elestirel medya okuryazarlig1 bece-
risi kazandirmakta hem de yapay zeka destekli igeriklerin isleyis mantigin
kavramalarina yardimci olmaktadir. Etkilesim ve iletisim becerileri agisin-
dan diistiniildiigiinde bireyler dijital ortamda karsilastiklar1 bilgiyle pasif
bir sekilde temas etmekten ziyade bilingli, elestirel ve aktif bir bag kurmak-
tadir. Bu tiir beceriler, bireylerin yalnizca edilgen bir tiiketici olarak kalma-
sin1 engelleyerek onlar1 bilingli, aktif ve sorgulayici dijital aktorler haline
doniistiirmektedir.

Yapay zeka okuryazarlig, bireylere hem bilgiye elestirel yaklasma hem de
dijjital ortamda daha bilingli iletisim kurma imkani saglamaktadir. Bu bag-
lamda {i¢ temel kazanim 6ne ¢ikmaktadir. ilk olarak bilgi dogrulama ve
kaynak inceleme becerisi, algoritmalarin {irettigi iceriklerin her zaman gii-
venilir olmayabilecegi gercegini ortaya koyar. Elestirel diisiinceye sahip
kullanicilar, bilgiyi farkli kanallardan teyit eder ve cesitli dogrulama yon-
temlerinden yararlanir (Livingstone, 2004, s.7). ikinci olarak, algoritmik
biling, dijital mecralarda karsilasilan igeriklerin bir algoritma se¢imine bagh
oldugunu fark etmeyi gerektirir. Bu farkindalik, bireylerin manipiilasyon
karsisinda daha direngli olmalarini saglar (Beer, 2017, s.8). Uciincii kaza-
nim ise kisisellestirilmis iceriklere yonelik elestirel tutumdur. Yapay zeka
destekli 6neriler her zaman dogru, kapsamli veya tarafsiz olmayabilir. Do-
layistyla kullanicilarin farkli bakis agilarina yonelmesi ve gesitliligi 6nem-
semesi, bilingli dijital vatandaslik agisindan kritik 6nemdedir (Dijck, 2020).
Ayrica djjital ortamlar, ikna siireclerinin yogun bicimde isledigi mecralar-
dir. Reklamlar, siyasi mesajlar ve Oneri sistemleri ¢ogu zaman kullanict
davranislarini yonlendirmeyi amaglar. Bu nedenle yapay zeka okuryazarli-
gina sahip bireyler, bu stratejileri taniyabilir, elestirel bir durus gelistirebilir
ve olas1 manipiilasyonlara karsi daha direncli hale gelebilir (Fogg, 2003,
s.43). Bunun yan sira etik ve sorumluluk bilinci, dijital cagda bilingli ileti-
simin ayrilmaz bir boyutudur. Yapay zeka tabanli platformlarda bilgi payla-
sirken yanlis verilerin dolagima sokulmamasi, toplumsal yararin gozetilme-
si ve dijital etik ilkelere bagli kalinmasi, kullanicilarin iistlenmesi gereken
temel sorumluluklardir (Floridi, 2019, s.114-115). Bu beceriler, bireylerin
yalnizca dogru bilgiye erismelerini degil, ayn1 zamanda daha sorumlu, eles-
tirel ve yapici bir iletisim anlayisi gelistirmelerini saglar. Karatas ve Kara-
kog’un (2024, s.531) ¢alismasinda oldugu gibi, yeni medyanin kullanimina
yonelik tutumlar, bireylerin algoritmik siirecleri anlama diizeyleriyle yakin-
dan iliskilidir. Bu nedenle yapay zeka okuryazarligi, yeni medya okuryazar-
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liginin 6nemli bir bileseni haline gelmistir. Nitekim yapay zeka okuryazar-
l1g1, kullanicilar: bilingli dijital vatandaslara doniistiirerek cesitli katkilar
sunmaktadir: bilgi dogrulugu ve giivenligi saglayarak dezenformasyonun
yayillmasini engeller; algoritmalarin yonlendirdigi tek boyutlu bilgi akislari-
ni1 agarak elestirel medya kullanimini miimkiin kilar; ¢evrim ici tartismalara
aktif katilimi destekleyerek demokratik siirecleri gii¢lendirir; kisisel gelisim
ve dijital yetkinlikleri artirarak bireylerin hem mesleki hem de toplumsal
yasamina katkida bulunur.

COVID-19 salgini, bu konunun 6nemini agik¢a gostermistir. Siiregte asila-
rin giivenilirligi ve korunma yollarina dair pek ¢ok asilsiz bilgi dijital ortam-
larda hizla yayilmis, bu durum hem bireyleri riskli davranislara yoneltmis
hem de viriisiin yayihimini artirmistir (Brennen, Simon, Howard ve Niel-
sen, 2020). Yapay zeka ve dijital teknolojilerin olumsuz etkileri ise cogun-
lukla yanlis ya da etik dis1 kullanimlardan kaynaklanmaktadir. Dijital med-
yanin hizli dolagim yapisi, dogrulanmamus bilgilerin genis kitlelere ulasma-
sin1 kolaylastirarak dezenformasyon ve bilgi kirliligini beslemektedir.

Sonug olarak yapay zeka okuryazarligi, bireyleri yalnizca pasif bilgi tiiketici-
leri olmaktan ¢ikararak, bilingli bilgi {reticileri ve elestirel dijital aktorler
haline getirmektedir. Bu yetkinlik, bireysel farkindalig: artirirken toplumsal
diizeyde giivenilir ve saglikli bir bilgi ekosisteminin olugmasina da katki
sunmaktadir.

4. Yapay Zeka Okuryazarliginda Etik ve Toplumsal Sorumluluk

Yapay zeka teknolojilerinin giinliik yasama hizla entegre olmasi, bireylerin
yalnizca teknik bilgi ve kullanim becerilerine degil, ayn1 zamanda etik ve
toplumsal sorumluluk bilincine de sahip olmalarini zorunlu kilmaktadir.
Yapay zeka okuryazarlig, algoritmalarin nasil ¢alistigini anlamanin Gtesin-
de, bu teknolojilerin toplum, birey haklar1 ve dijital ekosistem iizerindeki
etkilerini sorgulama yetkinligini de icermektedir (Ng vd., 2021, s.3). Bu
baglamda etik boyut, yapay zeka tabanli kararlarin dogurabilecegi olasi
riskleri 6ngdrmek, bu riskleri azaltmak ve teknolojinin faydalarinin adil
bicimde paylasiimasini hedeflemek acisindan kritik Snemdedir.

Yapay zeka teknolojilerinin hizli gelisimi, pek ¢ok etik tartismay1 da bera-
berinde getirmistir. Literatiirde Ozellikle ii¢ temel sorun 6ne ¢ikmaktadir.
Ilk olarak, algoritmik &nyargi ve adalet sorunu dikkat cekmektedir. Yapay
zeka sistemleri, beslendikleri veri setlerinde mevcut olan 6nyargilar1 yeni-
den iiretebilmekte ve bu durum toplumsal esitsizliklerin daha da derinles-
mesine yol acabilmektedir. Ornegin ise alim siireclerinde kullamilan bir
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algoritmanin, ge¢mis verilerdeki cinsiyet ya da etnik koken temelli ayrimci-
lig1 stirdlirmesi olasidir (Jobin vd., 2019: 391). ikinci olarak, seffaflik ve
hesap verebilirlik eksikligi s6z konusudur. Yapay zeka tabanli karar meka-
nizmalari, kullanicilarin bu kararlarin nasil alindigini anlamasini zorlastir-
makta ve bdylece hukuki ve toplumsal agidan hesap verebilirligi sinirla-
maktadir. Uciincii olarak, gizlilik ve veri giivenligi sorunlari éne ¢ikmakta-
dir. Yapay zeka sistemlerinin biiyiik 6lgekli veri analizi tizerine kurulu yapi-
lar1, kullania1 verilerinin izinsiz toplanmasi, saklanmasi veya kétiiye kulla-
nilmasina yol acarak ciddi etik riskler dogurmaktadir (UNESCO, 2021). Bu
sorunlar, yapay zeka okuryazarliginin yalnizca teknik bir yeterlilik degil,
ayni zamanda etik bir sorumluluk oldugunu gostermektedir. Burada soz
konusu olan toplumsal sorumluluk ise, bireylerin ve kurumlarin yapay
zeka teknolojilerini toplumsal fayday1 gozeterek ve riskleri azaltacak bigim-
de kullanma bilincini ifade etmektedir. Bu gercevede yapay zeka okuryazari
birey, teknolojiyi yalnizca etkin bir bi¢imde kullanmakla kalmaz; ayni za-
manda yanlis bilginin yayilimini1 6nlemeye calisir, kisisel ve toplumsal veri-
lerin korunmasina 6zen gosterir, esitlik¢i ve kapsayici bir yaklasimi benim-
ser ve teknolojinin insan merkezli, siirdiiriilebilir bicimde kullanilmasini
savunur (UNESCO, 2021).

Etik ve toplumsal sorumluluk bilinci, dijital ¢agda {i¢ temel islevi yerine
getirmektedir. Birincisi, bireylerin yapay zeka teknolojilerinin kendi yasam-
lar1 iizerindeki etkilerini anlamalarina, haklarin1 korumalarina ve bilingli
kullanim davranislar1 gelistirmelerine katki saglamaktadir (Yang, 2024,
s.9). Ikincisi, etik ilkelere dayali kullanim, toplumsal diizeyde yapay zekaya
duyulan giiveni artirmakta ve dijital ekosistemde daha saglikli iliskiler ku-
rulmasina zemin hazirlamaktadir. Ugiinciisii, sorumlu kullanim anlayis1,
yapay zeka teknolojilerinin yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda sosyal
ve kiiltiirel faydalarini da maksimize etmeyi miimkiin kilmaktadir (Hagerty
ve Rubinov, 2019, s.1-2).

Etik boyut, yapay zeka teknolojilerinin giindelik hayatta yaygin bicimde
kullanilmastyla birlikte daha gériiniir hale gelmistir. Ozellikle mahremiye-
tin korunmasi, algoritmalarin seffafli§1 ve karar alma siireclerinde adaletin
saglanmasi bu baglamda 6ne ¢ikan konular arasinda yer almaktadir. Dijital
platformlarin kullanici verilerini sitirekli toplamasi, bireylerin 6zel yasamla-
rinin sinirlarini zorlamakta ve etik agidan tartismali bir alan yaratmaktadir
(Crawford, 2021, s.42). Bunun yani sira, algoritmalarin ¢ogu “kara kutu”
mantigiyla calistigindan, bireyler hangi verilerin hangi kriterlerle islendigini
tam olarak gorememektedir. Seffafligin eksikligi, kullanicilarin teknolojiye
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duydugu giiveni azaltmakta ve etik okuryazarligin 6nemini artirmaktadir
(Pasquale, 2015, s.12).

Toplumsal sorumluluk, yapay zeka okuryazarliginin bireysel diizeyin &tesi-
ne gecerek daha genis bir bakis agisini kapsamasini gerektirir. Yapay zeka
uygulamalarinin insan haklarini ihlal etmeden, toplumsal esitligi gdzeterek
ve kapsayicl bir sekilde gelistirilmesi 6nem tasimaktadir. UNESCO’nun
2021 yilinda yayimladigi “Yapay Zeka Etik Ilkeleri Tavsiyesi” bu acidan
biiyiik bir referans niteligi tasimaktadir. Belge, insan onuru, kapsayicilik,
stirdiiriilebilirlik ve toplumsal refah gibi temel degerleri 6n plana ¢ikarmak-
ta ve yapay zekaya iliskin toplumsal sorumluluklar: kiiresel Slgekte tartis-
maya agmaktadir (UNESCO, 2021). Toplumsal kapsayicilik, bu baglamda
ozellikle 6nemlidir; ¢linkii yapay zeka sistemleri yalnizca belirli bir kesimin
cikarlarina hizmet ettiginde, mevcut esitsizlikleri derinlestirme potansiye-
line sahiptir. Bu nedenle, yapay zekd okuryazar bireylerin teknolojiyi de-
gerlendirirken toplumsal kapsayiciligi gozetmeleri ve esitlik¢i bir yaklasim
benimsemeleri kritik bir gerekliliktir (Eubanks, 2018, s.63).

Yapay zeka teknolojileri ayn1 zamanda medya ve iletisim alaninda da etik
ve toplumsal sorumluluk tartismalarini giindeme getirmektedir. Dijital
ortamda algoritmalar araciligiyla yayilan sahte haberler, manipiilatif igerik-
ler ve ozellikle derin sahte (deepfake) teknolojileri kamuoyunu yaniltma
potansiyeline sahiptir. Bu durum yalnizca bireylerin bilgi giivenligini degil,
ayni zamanda demokratik siireclerin isleyisini de tehdit etmektedir. Bu
sebeple yapay zeka okuryazarligi, bireylerin dezenformasyonu fark edebil-
me ve elestirel diistinme becerilerini gelistirme agisindan temel bir islev
istlenmektedir (Diakopoulos, 2019, s.55).

Etik ve toplumsal sorumluluk baglaminda g6z ard: edilemeyecek bir diger
mesele, yapay zekanin gevresel etkileridir. Biiyiik dil modelleri ve makine
Ogrenimi algoritmalarinin egitilmesi icin harcanan enerji, yiiksek diizeyde
karbon emisyonuna yol agmakta ve siirdiiriilebilirlik tartismalarini giinde-
me getirmektedir. Bu nedenle, yapay zeka okuryazarlig1 yalnizca bireylerin
teknolojiyi kullanma becerilerini degil, ayn1 zamanda bu teknolojilerin ¢ev-
resel etkilerini kavrama yetisini de icermelidir (Strubell, Ganesh ve McCal-
lum, 2019, s.3648-3649). Siirdiiriilebilir yapay zeka anlayisi, enerji tasarru-
funu gozeten algoritmalarin gelistirilmesi, yesil bilisim uygulamalar1 ve
karbon noétr politikalarin benimsenmesi gibi adimlarin 6nemini vurgula-
maktadir (Vinuesa vd., 2020, s.8). Bu agidan bakildiginda, ¢evresel sorum-
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luluk, etik ve toplumsal sorumluluk bilincinin ayrilmaz bir parcas: olarak
ele alinmalidir.

Sonug olarak, yapay zekd okuryazarliginda etik ve toplumsal sorumluluk,
bireylerin teknolojiyi yalnizca kullanma becerilerini degil, ayn1 zamanda
onun toplumsal, kiiltiirel ve cevresel etkilerini degerlendirme yetilerini de
kapsamaktadir. Mahremiyetin korunmasi, seffaflik ve adalet ilkelerinin
gozetilmesi, kapsayiciligin saglanmasi, dezenformasyonla miicadele edil-
mesi ve siirdiiriilebilirlik hedeflerinin benimsenmesi bu yaklagimin temel
taglarini olusturmaktadir. Etik ve toplumsal sorumluluk bilinci gelismis
yapay zeka okuryazari bireyler, yalnizca teknolojiye uyum saglayan kullani-
cilar degil, ayn1 zamanda teknolojinin daha adil, kapsayici ve siirdiiriilebilir
bir sekilde gelismesine katkida bulunan bilingli aktdrler haline doniisiir. Bu
durum, gelecegin dijital toplumlarinda demokratik degerlerin korunmasi,
sosyal esitsizliklerin azaltilmasi ve ¢evresel dengenin gozetilmesi agisindan
kritik bir 6neme sahiptir.

5. Gelecekte Yapay Zeka Okuryazarlig

Yapay zeka teknolojilerinin gelisimi, gliniimiiz dijital ekosistemini doniis-
tiirmekle kalmayip gelecegin toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik yapisini da
koklii bir bicimde sekillendirecek potansiyele sahiptir. Bu baglamda yapay
zeka okuryazarligi, gelecegin dijital toplumunda yalnizca teknik bir beceri
olarak degil, ayn1 zamanda bireylerin ve kurumlarin dijital doniisiime uyum
saglamalar1 i¢in zorunlu bir yeterlilik olarak 6ne ¢ikmaktadir (Ng, 2021,
s.15). Yapay zeka sistemlerinin giderek daha otonom hale gelmesi, birey-
lerden yalnizca kullanim bilgisi degil, elestirel diisiinme, etik duyarlilik ve
toplumsal sorumluluk bilinci gibi ¢ok boyutlu beceriler talep edecektir
(Long ve Magerko, 2020).

Gelecekte yapay zekanin egitim, saglik, giivenlik, medya, sanayi ve kamu
yonetimi gibi farkli sektorlerde belirleyici bir rol iistlenecegi 6ngoriilmek-
tedir. Bu doniisiim, bireylerin algoritmalarla etkilesim bic¢imini, bilgiye
erisim ve degerlendirme siireclerini derinden etkileyecektir. Egitim alanin-
da 6grencilerin yapay zeka tabanli kisisellestirilmis 6grenme sistemleri ile
etkilesim kurmasi ve tiretken yapay zeka destekli iceriklerden yararlanmasi
beklenmektedir (Holmes vd., 2019, s.57). Benzer sekilde is yasaminda,
calisanlarin otomasyon sistemleri ve veri analitigine dayali karar destek
mekanizmalariyla birlikte ¢alismalari, mesleklerin dogasini yeniden tanim-
layacaktir (Brynjolfsson ve McAfee, 2017, s.84). Medya ekosisteminde ise
algoritmalarin icerik Onerileri ve haber iiretimi {izerindeki etkisi giderek
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artacak ve bireylerin karsilastiklar: bilginin niteligini ve giivenilirligini dog-
rudan belirleyecektir (Napoli, 2019, s.103). Bu gelismeler, yapay zeka
okuryazarhiginin gelecekte yalnizca teknik bir beceri degil, toplumsal uyum
ve demokratik katilimin da 6nemli bir araci oldugunu gostermektedir. Al-
goritmalarin sundugu bilgi ve kararlarin elestirel bicimde sorgulanabilmesi,
olas1 manipiilasyon ve algoritmik 6nyargilarla miicadelede kritik bir yetkin-
lik haline gelecektir (Eubanks, 2018, s.46). Dolayisiyla algoritmik elestirel
diistinme, gelecekte yapay zeka okuryazarliginin en 6nemli bilesenlerinden
biri olacaktir. Bunun yaninda, etik ve sorumlu teknoloji kullanimi da dijital
toplumlarin siirdiiriilebilirligi agisindan hayati bir rol oynayacaktir. Bireyle-
rin yalnizca teknolojiyi kullanmasi degil, bu kullanimu etik degerler ve top-
lumsal sorumluluk anlayisiyla uyumlu hale getirmesi beklenmektedir (Flo-
ridi, 2019, s5.67). Ayni zamanda yapay zeka okuryazarlig1, veri okuryazarlig
ile i¢ ice gegerek bireylerin veri toplama, analiz ve yorumlama siireglerini
anlama kapasitelerini artiracaktir (Kong, Cheung ve Zhang, 2021, s.214).

Bireylerin bu alanda yalnizca tiiketici degil, ayn1 zamanda iiretici ve yaratici
aktorler olarak konumlanmasi da gelecegin 6nemli beklentileri arasindadir.
Yapay zeka okuryazari birey, teknolojiyi yenilik¢i bicimde kullanarak tiret-
ken uygulamalar gelistirebilecek ve bdylece toplumsal yarara katk: saglaya-
bilecektir. Bu durum, bireylerin bilgiye erisim, degerlendirme ve iiretim
siireclerinde daha bilingli ve aktif roller tistlenmelerini miimkiin kilacaktir.
Gelecek perspektifinden bakildiginda, yapay zeka okuryazarliginin bireysel
bir yetkinlikten 6te kurumsal ve toplumsal bir gereklilik oldugu anlasil-
maktadir. Egitim kurumlarinin miifredatlarina bu okuryazarli§1 entegre
etmesi, kamu politikalarinin bu konuda rehberlik saglamasi ve is diinyasi-
nin ¢alisanlarini bu alanda desteklemesi stratejik 6nem tasimaktadir (Tou-
retzky vd., 2019, s.9796). Ayrica demokratik toplumlarda algoritmik seffaf-
lik ve hesap verebilirlik talebi, yalnizca bireysel farkindalikla degil, toplum-
sal bilinglenme ile giiclenecektir (Pasquale, 2015, s.125). Bu dogrultuda,
yapay zeka odakli dijital ekosistemde hak ve 6zgiirliiklerin korunmasi, bilgi
glivenliginin saglanmasi ve etik kullanimin yayginlastirilmasi, gelecegin en
kritik toplumsal sorumluluk alanlarindan biri olacaktir.

Dijital doniisiim ile karakterize edilen yapay zeka ¢aginda insan kaynaginin
gelecekteki mesleklerde gereksinim duyulacak inovasyon becerileriyle do-
natilmas1 6nem verilmesi gereken konulardandir. Gelecekte yapay zeka
sistemlerinin ve bilgisayar tabanli makinelerinin ¢alisanlarin is yeri arka-
daslar1 olmalari, calisma ortamlarinin ise insan-makine etkilesimli ortamlar
olmasi beklenmektedir. Bir¢ok siirecte yapay zeka sistemlerinin yer almasi
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beklense de 6zellikle yonetimsel siireclerde “insan” temel 6ge olma 6zelli-
gini koruyacaktir. Bu sebeple organizasyonlarin dijital doniisiim ¢aginda
varliklarini siirdiirebilmeleri ve degisim firsatlarini yakalayabilmeleri i¢in
hem yeni ve hizla degisen kosullar1 dogru degerlendirmeleri, verilere dayali
farkli senaryolar gelistirmeleri hem de yapay zekada bulunmayan ancak
calisanlarinin sahip oldugu sosyal becerileri gelistirmeye odaklanmalari
gerekli goriilmektedir (Yavuz Aksakal ve Ulgen, 2021, 5.850).

Sonug olarak yapay zeka okuryazarligi, gelecekte teknolojik adaptasyon,
etik biling ve toplumsal katilimin kesisim noktasinda konumlanacaktir. Bu
beceri, bireyleri yalnizca dijital diinyanin kullanicilar1 degil, ayn1 zamanda
sorgulayici, bilingli ve sorumlu dijital aktorler haline getirecektir. Dolayisiy-
la egitimden is diinyasina ve kamu politikalarina kadar her alanda yapay
zeka okuryazarligini giiclendiren stratejiler gelistirmek, giivenli ve siirdirii-
lebilir bir dijital gelecek insa etmenin 6n kosulu olacaktir.

Sonug

Calismada yapay zeka okuryazarlig1 yeni bir okuryazarlik bigimi olarak ele
alinmis ve bu kavramin bireysel, toplumsal ve kiiltiirel boyutlar1 biitiinciil
bir ¢ercevede degerlendirilmistir. Tarihsel olarak okuryazarlik yalnizca
okuma-yazma becerileriyle sinirliyken, dijital cagin getirdigi doniisiimlerle
birlikte medya, dijital, gorsel ve veri okuryazarlig: gibi ¢esitlenmis bigimlere
evrilmistir. Bu evrimin gliniimiizde ulastig1 en giincel boyut ise yapay zeka
okuryazarhigidir. Yapay zeka okuryazarligi, bireylerin yalnizca teknolojiyi
tanimalar1 ve kullanmalar1 degil, ayn1 zamanda bu teknolojilerin isleyisini
anlamalari, ¢iktilar1 elestirel bir bakis agisiyla degerlendirmeleri ve etik
sorumluluk bilinciyle hareket etmelerini gerektirmektedir.

Medya ve bilgi tiiketiminde yapay zeka destekli algoritmalarin belirleyici
hale gelmesi, bireyleri pasif tiiketici konumundan ¢ikararak bilingli ve aktif
dijital vatandaslar olma sorumlulugunu dayatmaktadir. Bu baglamda yapay
zeka okuryazarligl, dezenformasyonla miicadele, bilgi giivenligi ve demok-
ratik katilimin giiclenmesi acisindan stratejik bir 6neme sahiptir. Etik ve
toplumsal sorumluluk boyutlar1 da bu yeni okuryazarligin vazgecilmez
unsurlarindandir. Algoritmik Onyargilar, seffaflik eksiklikleri, veri giivenligi
ve siirdiiriilebilirlik gibi sorunlarin farkinda olmak, yalnizca bireysel hakla-
rin korunmasi agisindan degil, ayn1 zamanda daha adil ve kapsayici bir diji-
tal toplumun insas1 agisindan da kritik bir gerekliliktir. Gelecege yonelik
olarak yapay zeka okuryazarligi, bireylerin yalnizca teknolojiyi kullanma
becerilerini degil, ayn1 zamanda elestirel diisiinme, etik duyarlilik ve top-
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lumsal sorumluluk kapasitelerini gelistiren ¢ok boyutlu bir yeterlilik alan
olarak ©6ne ¢ikmaktadir. Egitimden kamu politikalarina, is diinyasindan
glinliik yasama kadar her alanda bu kavramin desteklenmesi, bireylerin
bilingli, sorgulayic1 ve sorumlu aktorler olarak dijital ¢cagda yer almalarin
saglayacaktir. Sonug olarak yapay zeka okuryazarligi, yalnizca bireysel degil,
toplumsal ve kiiresel diizeyde giivenli, etik ve siirdiiriilebilir bir dijital gele-
cek insa etmenin temel 6n kosullarindan biri olarak goriilmelidir.
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Algoritmik Goriiniirliik ve Dijital Kimlik insasi: Teorik Bir Yaklagim

Dr. Ogr. Uyesi Abuzer YESIL*

Giris

Internetin 1969 yilinda kullanilmaya baslanmas, kiiresellesme siireci ile
birlikte bilginin diinya 6l¢eginde yayilmasi, bilgi ve iletisim teknolojilerinde
yasanan yogun ve yiiksek sicramalar yakin insanlik tarihinde dijitallesmeyi
merkezi bir konuma oturtmustur. Bu siirecin bir parcasi ve devami olarak
21. yiizyilda yapay zeka calismalarinin geldigi nokta insanlarin hayatin
hemen her agidan etkileyecek sonuglar tiretmektedir. Elbette bu sonuglarin
onemli bir tarafi da birey yasantisina doniiktiir. Bu baglamda s6z konusu
dijital cagin gdze carpan niteliklerinden biri bireylerin ¢evrimici ortamlar
vasitastyla kimlik ingasina yonelmeleri ve performe etmeleridir. Bireyler
sosyal medya platformlarini kendilerini ifade etmek, yasadiklar1 toplumun
onayini almak, aidiyet gelistirmek ve goriiniirliik kazanmak i¢in kullan-
maktadir. Fakat bu Bucher’in (2018) de ifade ettigi gibi sadece kendi irade-
leriyle gerceklesmemekte, ayni zamanda sosyal medya platformlarinin al-
goritmik yapilariyla da bigcimlenmektedir. Algoritmalar, dijital mecralarda
belirleyici bir gii¢ olarak hangi iceriklerin kimlere, hangi zamanda ve hangi
sirayla gosterilecegini tayin etmektedir. Dolayisiyla “algoritmik goriiniir-
lik” sadece teknik bir konu olarak degil; sosyolojik, kiiltiirel ve politik bir
olgu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Gillespie, 2014, s.167-193). Bireyler sosyal
medya mecralarindaki goriiniirliiklerini bir dijital sermayeye doniistiirmek-
te, algoritmalar ise bu baglamda onlar siirekli bir sekilde performans {ize-
rinden bir kimlik {retimine zorlamaktadir. Kullanic1 bireyler Instagram,
TikTok, Youtube ve diger sosyal medya platformlarinda, algoritmalarin
beklentilerine uyarlanmis igerik {iretme ve strateji gelistirme yontemlerine
bagvurmaktadirlar (Cotter, 2019, s. 895-913). Bu da bireysel kimlik insa
siirecinin sadece toplumsal normlar tarafindan sekillenmedigi, ayni za-
manda yazilim kodlari tarafindan da yonlendirildigi anlamina gelmektedir.
Bu calisma, kullanict bireylerin dijital kimlik insa siireclerinin algoritmik
goriliniirlik tarafindan nasil yonlendirildigi ve bunun {irettigi sosyolojik
neticeleri teorik bir baglamda tartismay1 amaglamaktadir. Bu konu litera-
tiirde yeterince incelenmemis olup 6zellikle dijital sosyoloji, kiiltiir ¢alis-
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malar1 ve medya ¢aligsmalar1 alanlar1 arasinda konumlanmis yeni sorulari
glindeme getirmektedir.

1. Yontem

Bu ¢alisma, nitel arastirma yaklasimi igerisinde yerlesen bir teorik literatiir
taramasidir. Nitel arastirmalarda, arastirmacilar literatiirii kendileri tara-
findan yanitlanmasi gereken sorular1 6ngdrmek icin degil, katilimcilardan
bir seyler 6grenme varsayimi ile tutarl sekilde kullanirlar (Creswell, 2017,
s. 29). Arastirmanin amaci, algoritmalarin dijital mecralarda goriiniirliik
pratiklerini nasil bi¢cimlendirdigini ve bunun dijjital kimlik insa siireclerine
etkisini ¢ok yonlii olarak incelemektir. Bu anlamda, yalnizca teknik agidan
degil, bununla birlikte sosyolojik, kiiltiirel ve elestirel kuramsal yaklasimlar
tizerinden bir analiz yapilmistir. Bu ¢alisma, kavramsal ve kuramsal yakla-
simlarin elestirel sentezine dayali olarak yapilandirilmustir. Literatiir tara-
mas! hem temel kuramsal eserler hem de giincel ampirik ¢alismalar dikka-
te alinarak yapilmis; belirlenen c¢alismalar dijital medya, algoritmik kiiltiir,
kimlik sosyolojisi ve goriiniirliik ekonomisi gibi tematik basliklar cerceve-
sinde gruplandirilmistir. S6z konusu literatiir taramas1 01 Mayis 2025 ile
08 Eyliil 2025 tarihleri arasinda yapilmustir.

Bu calismada veriler, 2010-2025 yillar1 arasinda yayimlanmus kitaplar, bi-
limsel makaleler, derleme galismalar ve akademik raporlardan toplanmustir.
Bu baglamda Google Scholar, Scopus, ScienceDirect, JSTOR, SAGE Jour-
nals ve Wiley Online Library veri tabanlar1 taranmustir. Van Dijck,
Marwick, Boyd, Bucher, Noble, Zuboff gibi sosyal medya calismalarinda
one cikan yazarlarin ¢alismalar1 incelenmistir. Calismada segilen kaynaklar
belirli olgiitlere gore belirlenmistir. Algoritma, dijital goriintirliik ve kimlik
meselelerini kuramsal olarak belirli bir teorik derinlikle ele alan kaynaklar
secilmistir. Alaninda atif sayisi yiiksek, etkili calismalar 6nceliklendirilmis-
tir. Yapay zekad ve algoritma konularinin gelisim siireci dikkate alinarak
2010 sonrast calismalara yogunlasilmus, ozellikle de 2018 sonrasi dijital
mecralardaki doniisiimleri merkeze alan yayinlar 6n plana alinmistir. Yine
calismanin disiplinler arasi bir perspektife uygun olmasi sebebiyle, iletisim,
medya ¢alismalari, sosyoloji, kiiltiirel ¢alismalar ve elestirel algoritma ca-
lismalar1 alanlarindan literatiirler taranmaistir.

Calismada literatiir, teorik tematik analiz ile degerlendirilmistir. Temin
edilen kaynaklar, algoritmalarin kiiltiirel islevleri, dijital goriiniirliik strate-
jileri, kimlik ve temsil siiregleri, goriiniirliikte esitsizlik ve platform kapita-
lizmi olmak iizere dort ana temada analiz edilmistir. Bu kapsamda, haliha-
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zirdaki literatiiriin giiglii ve zayif taraflar1 belirlenmis; ¢alisma, literatiirdeki
bosluklara kuramsal katki sunmay1 hedeflemistir.

1.1. Literatiir Taramasi

Calismanin konusu baglaminda literatiir incelendiginde bes temel baslikta
calismalarin toplandig1 goriilmektedir. Bunlar algoritmalarin sosyokiiltiirel
rolii, goriiniirliik ekonomisi ve dijital performans, algoritmik goriiniirliigiin
toplumsal ve sinifsal boyutlari, kimlik insasinda algoritmik etki ve platform
kapitalizmi ve gozetim basliklaridir.

Algoritmalar yalnizca teknik kodlar degil, ayn1 zamanda toplumsal iliskile-
rin, begenilerin ve dikkat ekonomisinin diizenleyicileridir (Gillespie, 2014,
s. 167-193). Algoritmalar bilgi akisini diizenleyerek neyin énemli ve ilgili
sayllacagini tayin etmektedir. Algoritmalar her ne kadar tarafsiz gibi sunul-
sa da toplumsal bilgi iiretiminde giicli ve genellikle sorgulanmayan politik
etkiler iireten yapistyla “hesaplanmis kamular” {iretmektedir. Gillespie
(2016), #TrendinglsTrending isimli ¢aligmasinda ise Twitter'mn (yeni adiyla
X) “TrendingTopics” 6zelligini ele almis ve onun sadece halihazirdaki po-
pllerligi yansitmadigini, tersine algoritmalar yoluyla bunu irettigini dile
getirmektedir. Kullanicilara, veri secimi, siralama kriterleri ve algoritmanin
mantig1 gosterilmez, sadece kendilerini ona uyarlarlar. Bu trendler ¢cabucak
tiiketilmekte, ¢ok sik yenilenen bir bilgi ekosistemi yaratmaktadir. Dolay1-
styla bu yapi, sosyal, kiiltiirel ve siyasi sonuglar iiretmektedir.

Bucher bir ¢alismasinda (2012), Facebook’un EdgeRank algoritmasini ele
almakta ve onu Foucault’'nun panoptikon yaklasimiyla iligkilendirerek algo-
ritmik goriiniirliiglin disiplin altina alan bir sisteme nasil doniistiigiini
ortaya koymaktadir. Calisma, goriinmez olma endisesinin devamli izlenme
tehdidinin yerine gectigi bir rejim tanimlamasi yapmaktadir; goriiniirliik
artik insanlar icin esit degil, etkilesim ve popiilerlik iizerinden segici sekilde
dagitilmaktadir. Algoritma, bireyleri “katilimci 6zne” olmaya 6zendirirken,
goriiniirliik bir miikafata doniismektedir. Bu yapisiyla Facebook, toplumsal
iliskileri ve 6znel deneyimleri algoritmik mimariyle sekillendiren bir giig
sahasi olarak konumlanmaktadir.

Algoritmalarin kiiltiirel kiiltiirel tiretim siirecleri {izerinde dolaysiz bir etki-
si oldugunu belirten Striphas’a (2015) gbre bu durum, dijital iceriklerin
gosterim siralamasi, siklik diizeyi ve gosterilecegi bireyler gibi goriiniirliik
dinamiklerini etkileyen bir seviyede islemektedir. Kiiltiirel iretim ve onlar1
tecriibe etme formlarimin dijital teknolojiler vasitasiyla nasil doniisiime
ugradigini irdeleyen Striphas, kiiltiirlin siralandirilmasi, tasnifi ve bir hiye-
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rarsiye kavusturulmasi gibi fonksiyonlarin artik algoritmalara peyderpey
devredildigini ifade etmektedir. Amerikali akademisyen, Raymond Wil-
liams”tan (2018) esinlenerek bilgi, kalabalik ve algoritma kavramlarin
kiiltlirtin bu ¢agdaki anlamini belirleyen anahtar sozciikler olarak ele al-
maktadir. Kiiltiirel karar alma siirecleri algoritmalar tarafindan ozellestiri-
lerek yeni bir otorite formati olusturulmakta ve daha 6nceki kamusal kiil-
tiirlin yerine gegmektedir. Bu da kiiltiiriin demokratik ve elestirel taraflari-
n1 kemirirken, veri merkezli sistemler lizerinden elitist bir kiiltiirel diizene
zemin hazirlamaktadir. Striphas #AmazonFail Ornegini kullanarak, algo-
ritmalarin teknik araglar olmanin 6tesine gecerek kiiltiirel ve siyasi oyuncu-
lar haline geldigini anlatmaktadir. Jaron Lanier (2010), dijital teknolojilerin
bireyselligi ve yaratici diisiinceyi tehdit eden yonlerini elestirel bir bi¢cimde
tartismaktadir. Lanier, internet kiiltliriiniin insan1 veri noktalarina indirge-
digini ve kolektif iiretim ideolojisinin 6zgiinliik ile etik degerleri zayiflatti-
gin1 savunmaktadir.

Marwick (2013), dijital goriiniirliiglin bu ¢agda bir sosyal sermayeye do-
niistiiglinii, kullanic1 bireylerin kendi kimliklerini kurgusal bi¢cimde “insa
etmek” mecburiyetinde kaldigini belirtmektedir. Danah Boyd ile birlikte
yaptiklar1 baska bir ¢alismada da sosyal medyada goriiniirliik olgusunun
sadece bireysel tercihlerle bicimlenmedigini, es zamanli olarak platform
tasariminin, algoritmik siralamanin ve ag etkileriyle sekillendigini dile ge-
tirmiglerdir (Marwick & Boyd, 2011, s. 139-158). Ozellikle gen¢ sosyal
medya kullanicisi bireyler, Instagram ya da TikTok gibi platformlarda “go-
riinen olmak” amaciyla igerik stratejileri gelistirmektedir. Bireyler, bu go-
rliniirliikle ayn1 anda hem sosyal begeniyi hem de algoritmik 6diilii kazan-
may1 hedeflemektedirler (Abidin, 2021, s. 77-104). Goriiniirlik, artik sa-
dece sosyal medya mecralarinda igerik paylasmak degil; bununla birlikte
platformun yapisini tanimak, algoritmanin “6diillendirdigi” seyleri sezmek
ve bu dogrultuda stratejik davranmak manasina gelmektedir (Cotter, 2019,
s. 895-913).

Noble (2018), algoritmalarin tarafsiz olmadigini, arama motorlar1 ve dijital
mecralarin mevcut 1rk, cinsiyet ve sinif temelli esitsizlikleri ve 6nyargilar
yeniden iirettigini savunmaktadir. Google aramalarindan sectigi 6rneklerle,
ekonomik geliri diisiik, marjinalize edilmis ve azinlik gruplarin ¢evrimici
temsillerinin, kapitalist platformlar ve reklam ekonomisi lehine goriinmez
hale getirildigini ya da olumsuz olarak cercevelendigini ifade etmektedir.
Bu durumda, algoritmik goriiniirliik, bilgi erisimindeki egitsizligi artirip
toplumsal algiyr hegemonik giiclere hizmet edecek sekilde bicimlendiren
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bir vasitaya doniisiir. Boylece, Roberts’in (2019) dedigi gibi kimi kimlikle-
rin sistematik bicimde goriiniirliigiiniin azaltilmasi s6z konusu olacaktir.
Bu da dijital goriiniirl{igii, esitsizlikleri besleyen bir iktidar vasitasina do-
niistiirmektedir. Etkilesimli iceriklerin daha 6n plana alinmasi algoritmik
diizenlerin “gok konusulan” veya “cok tartisilan” igerikleri yayginlastirma-
sina sebep olurken, aykir1 gruplar ve alternatif kimlikler sistem haricine
cikabilir (Tufekc, 2015, s. 203-218)

Dijital kimlikler degiskendir; devamli giincellenen, yeniden diizenlenen ve
performe edilen siireglerdir (Boyd, 2014, s. 29-53). Ancak bu performans-
lar sadece bireyin inisiyatifinde degildir. Dijital mecralarin algoritmik sis-
temi, bu performanslarin formunu dogrudan etkileyebilmektedir. Kullanici
bireyler, algoritmanin hangi tiir iceriklerin goriiniirliigiinii 6ne ¢ikardigina
bakarak kendilerini bu formata uygun olarak yeniden bigcimlendirmektedir-
ler (Bishop, 2019, s. 2589-2606). Sundar ve Marathe (2010), kullanic1 bi-
reylerin ¢evrimici mecralarda sunduklar1 kimliklerin ¢ogunlukla algoritma-
lar tarafindan manipiile edildigini ve bunun djjital 6znenin kisisel otonomi-
sine zarar verebildigini dile getirmektedirler.

Shoshana Zuboff (2019), kullandig1 “gozetim kapitalizmi” kavramuyla,
dijital platformlarin kullanici bireylerin verilerini kullanarak nasil maddi
birikim elde ettigini ve goriiniirliigli nasil bu ekonomik yapinin bir parcasi-
na doniistiirdiigiinii anlatmaktadir. Bu yoniiyle goriiniirliik sadece sosyal
bir deger degildir; bununla birlikte ekonomik karsilig1 olan bir metadir. Bu
stirecte sanki kullanici bireylerin tercihlerini 6zgiirce yansitmalari saglani-
yormus gibi goriinlirken aslinda 6nceden tayin edilmis cercevelerde bigim-
lendirilmektedir; bu cerceveler ekonomik cikarlara gore belirlenmektedir.
Fisher (2015), dijital mecralarda goriiniir olma isteginin ayni zamanda kul-
lanic1 bireylerin iiretkenlige mecbur birakilmasi manasina geldigini ifade
etmektedir. Dolayisiyla bunu dijital emek ve dijital yorgunluk gibi yeni
kavramlarla beraber ele almak gerekmektedir.

2. Teorik Cergceve

Bu ¢alismada kullanilan teorik gergeve, algoritma kdiltiirdi, algoritmik ikti-
dar, platform toplumlari, dijital performans ve kimlik olmak iizere dért ana
siitun iizerine oturmaktadir.

2.1. Algoritma Kiiltiirii

Tarleton Gillespie (2014), algoritmalarin sadece teknik fonksiyonlar degil,
kiiltiirel anlamlar da tasiyan sistemlere doniistiigiinti ifade etmektedir.
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Algoritma kiiltiiriine bu agidan bakildiginda, kullanici bireylerin algoritma-
lar1 nasil anladiklari, onlarla nasil etkilesime girdikleri ve bu sistemlerle
kurduklar iliskilerin toplamidir. Ted Striphas (2015) ise algoritmalarin
“kiiltiirel ara yiizler” olarak isledigini dile getirmektedir. Her iki yaklasima
bakildiginda, goriiniirliikk hususunu sadece teknik bir filtreleme problemi
olarak degil, bununla birlikte kiiltiirel ve duygusal bir tecriibe olarak irde-
lemeyi saglamaktadir.

Bucher (2018), kullanici bireylerin algoritmalarla “hissedilen iligkiler” kur-
dugunu ve bu iliskilerin sosyal yasamui ve davranislari etkiledigini iddia
etmektedir. “If...then” mantigiyla isleyen algoritmalarin mantig1 genellikle
seffaf degildir; toplumsal giic iliskilerini, sosyal normlar1 ve &nyargilar1 ye-
niden insa eder. Kullanicilar gériinmez bir iktidarin tayin ettigi bu isleyisin
“nasilhigin1” bilmeseler de onunla iliskiye girmekte ve bu iliskiyi kendi diji-
tal pratiklerine yansitmaktadirlar.

2.2. Platform Toplumlari

José van Dijck (2013), sosyal medya platformlarini sadece iletisim araglari
olarak degil, bununla birlikte toplumsal iliskileri yeniden bi¢imlendiren
kurumsal yapilar olarak degerlendirmektedir. Platform toplumlari, insanla-
rin sosyal pratiklerini bicimlendiren sistemler haline gelirken, burada algo-
ritmik gOriiniirliik de yeni bir toplumsal diizenleyiciye doniismektedir.
Goriiniir kalabilmek amaciyla kullanici bireyler, platformlarin kurallarini
uygulamak, algoritmik beklentilere uygun hareket etmek mecburiyetinde
kalmaktadirlar.

2.3. Dijital Kimlik ve Performans

Dijital kimlik ile ilgili tartismalarin son yillarda giindeme gelmesiyle Erving
Goffman’in (2018) dramaturjik yaklasimi yeniden yorumlanmaktadir.
Onun perspektifinden yaklasildiginda dijital alan bireyler icin bir sahne
ozelligi tasimaktadir ve bu sahnenin 1siklarinin tutulacag yer algoritmalar
tarafindan belirlenmektedir. Bireyler bu gercekten hareketle “begenilen” ve
“paylasilan” kimliklere yonelirler (Marwick A. E., 2013, s. 139-158). But-
ler'in (1988), performativite kurami agisindan bakildiginda ise bireylerin
dijital kimlik insasinin devamli tekrarlar suretiyle kuruldugu ve algoritmik
sistemlerin bu tekrarlar1 yonlendirdigi goriilecektir.

2.4. Algoritmik iktidar

“Gozetim kapitalizmi” kavramini literatiire kazandiran Zuboff (2019), bu-
nunla dijital mecralarin kullanici bireylerin davranislarini 6ngérme ve yon-
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lendirme giicline vurgu yapmaktadir. Bu anlamda goriintirliik verileri {ize-
rinde kontrol olusturan algoritmalar, yeni bir iktidar formu {iretmektedir-
ler. Noble (2018) ve Roberts’a (2019) gore ise algoritmik yapilar, toplum-
sal onyargilar1 yeniden insa etmektedir ve dijital kimlikler bu 6nyargilar

icinde sikigabilmektedir.

Kavram Temsilci Odak Noktasi Algoritmik Dijjital ~ Kimlik
Goriiniirliik Vurgusu
Baglantis1
Algoritmik | Taina Bucher Algoritmalarin Algoritmalarin Kullanic1  davra-
Giig davranigssal ~ ve | neyi gorlintir | miglarinin ve
duygusal yonlen- | kilip neyi gizle- | algilarinin sekil-
dirmeleri digi lenmesi
Platform José van Dijck Dijital platform- | Kamusal alanda | Kurumsal algo-
Toplumu larin kamusal | kimliklerin plat- | ritmalarin  top-
degerlerle iliskisi | formlarca filtre- | lumsal kimlikleri
lenmesi bicimlendirmesi
Algoritma | Tarleton Gilles- | Algoritmalarin Trend algoritma- | Kiiltiirel temsille-
Kdltira pie kilttirel ~ iiretim | lariyla  kdltiirel | rin algoritmalarla
icindeki rolii goriintirlik dolasima girisi
yaratma
Gozetim ShoshanaZuboff | Verilerin ekono- | Algoritmik gorii- | Dijital ~ kimligin
Kapitalizmi mik degere do- | niirligiin ticari- | piyasa mantigiyla
niistliriilmesi ve | lesmesi;  veriye | yeniden insasi,
kullanici  davra- | dayali manipli- | 6ngoriilen davra-
niglarinin ~ 6ngo- | lasyon nis kaliplari {ize-
riilmesi rinden kimlik
sekillendirme

Tablo 1: Kavramlarin Goriiniirliik ve Kimlik Odakli Karsilagtirmali Yorumlari

3. Bulgular ve Tartisma

Literatiirde bulunan ana kuramsal yaklasimlar ve giincel ¢alismalar dogrul-
tusunda algoritmik goriiniirliik ile dijital kimlik insasi arasindaki iliski,
dort ana tema cercevesinde bu boliimde tartisilmistir.

3.1. Algoritmalarin Kiiltiirel islevleri

Geleneksel bir yaklasimla teknik araglar olarak degerlendirilen algoritma-
lar, gliniimiizde sosyal, kiiltlirel ve siyasal siiregleri bi¢cimlendiren birer
“kiiltiirel arac1” olarak degerlendirilmektedir (Bucher, 2018; Gillespie,
2014). Bucher’in en 6nemli katkilarindan biri, kullanict bireylerin algorit-
malarla kurduklar “hissedilen iliskiler” kavramidir. Kullanict bireyler her
ne kadar algoritmalarin isleme manti§ini tam olarak bilmeseler dahi onla-
rin varligini hissetmektedirler ve kendi igerik iiretim pratiklerini buna gore
dizayn etmektedirler. Bu agidan bakildiginda algoritmik iktidar sadece tek-
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nik bir kontrol sistemi degil, es zamanli olarak toplumsal 6znelliklerin ye-
niden insa edildigi bir stiregtir.

Gillespie’'ye (2014) gore algoritmalar, “Gnemlilik” kavrami baglaminda
sosyal islev gérmektedir: hangi bilginin énemli ve ilgili kabul edilecegini
tayin etmektedir. Boylece, kullanici bireylerin erisecekleri igerikleri, kamu-
sallasacak giindemleri ve kimlerin goriiniir olacagini belirlemektedir. Gil-
lespie, algoritmalarin toplumsal fonksiyonlarini bes diizeyde izah etmekte-
dir: (1) bilgi akisini diizenlemek, (2) kamu kiiltiiriinii sekillendirmek, (3)
tarafsizlik goriintiisii altinda ideolojik tercihler insa etmek, (4) kullanici
bireyleri seffaf olmayan yapilariyla belirsizlik icinde birakmak ve (5) sosyal
siralama ve goriiniirliik dagitiminda tayin edici olmak. Ozellikle Google
aramalari, Facebook haber akisi ya da Twitter (yeni adiyla X) “Trending-
Topics” gibi 6rnekler, algoritmalarin sadece popiiler olani yansitmadigini,
aksine popiilerligi iirettigini gostermektedir. Bu perspektiften bakildiginda
algoritmalar, kiiltiirel tiretimi bi¢cimlendiren ve sosyal gercekligi insa eden
gorlinmez aktdrlerdir. Kullanici bireyler genellikle algoritmalara giivenmek
mecburiyetinde kalmaktadir, ¢linkii alternatifleri bulunmamaktadir. Dola-
yisiyla, bilgiye ulasma ve kiiltiirel temsil siireclerinde yeni bir iktidar formu
ortaya ¢ikmaktadir. Andrejevic de (2013) dijital cagda bilgi fazlaliginin bi-
reylerin diisiinme ve bilme bicimlerini doniistlirdiiglinii ifade etmektedir.
Bilgiye smursiz erisim hakikati goriinmez kilmakta ve algoritmik denetim
mekanizmalari elestirel diislincenin yerini almaktadir. Bilgi bollugu anlam
tiretimini zorlastirarak toplumsal kontroliin yeni bi¢imlerine zemin hazir-
lamaktadir.

Bireyin neleri gorecegi, kimlerin goriiniir olacag1 ve 6ne ¢ikacak igerikler;
dijital platformun algoritmik kararlariyla tayin edilmektedir. Bu vaziyet,
kullanic1 bireylerin davranislarini doniistiirdiigli gibi kiiltiirel normlar1 da
doniistiirmektedir. Nitekim Zuboff da (2019) calismasinda, algoritmalarin
sadece icerigine degil, bununla birlikte bireylerin davranislarini 6ngérmeye
ve manipiile etmeye doniik yapisina vurgu yapmaktadir. Boyle degerlendi-
rildiginde, algoritmalarin sadece bir aract olmadigi, bununla birlikte kiiltii-
rel iiretimin ve tiiketimin standartlarini belirleyen aktorler oldugu goriil-
mektedir.

Algoritmalar, katilimci web kiiltiirlerinde goriinmez bir giic mekanizmasi-
dir. Kullanicilar 6zgiir olduklarini sansalar da, algoritmalar hangi iceriklerin
one cikacagini belirleyerek kiiltiirel iiretimi ve toplumsal etkilesimi sekil-
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lendirir. Bu yiizden algoritmalar sadece teknik degil, ayn1 zamanda politik
ve kiiltiirel iktidar araglaridir (Beer, 2009, s. 985-1002).

3.2. Dijital Goriiniirliik Stratejileri

Yeni medya mecralarinda goriintirliik, artik bir hak olarak degil, algoritma
tarafindan manipiile edilebilir bir ayricalik olarak bicimlenmektedir
(Cotter, 2019, s. 895-913). Kullanic1 bireyler; begeni, paylasim ve yorum
alma sayilarimi arttirmak icin “optimize edilmis” igerikler iiretmektedir.
Bireyler, sosyal medya mecralarindaki kimlik performanslarini algoritmala-
rin beklentilerine gore sekillendirdikleri bir siirece kapilmaktadirlar. Orne-
gin Batar ve Kavuran’a (2019) gore sanal diinyanin yiikselisiyle birlikte,
bireyler yalnizca diistincelerini ve goriislerini degil, ayn1 zamanda duygula-
rin1 ve ruh hallerini de dijjital ortamda ifade etme imkani1 bulmustur. Bu
ihtiyaca cevap veren emojiler; nesnelerden seyahatlere, yiyecek ve icecek-
lerden hayvanlara, dini sembollerden iilkelere kadar pek ¢ok temay: kapsa-
yarak, duygusal aktarimi hizli ve etkili bir sekilde gerceklestiren simgeler
haline gelmistir.

Bu noktada dijital goriiniirliik stratejileri, yalnizca bireylerin igerik iiretim
pratikleriyle siirli degildir; ayn1 zamanda zamanlama, ag kurma ve plat-
formun dinamiklerine uyum saglama gabalarini da kapsamaktadir. Hashtag
kullanimi, gorsel estetik, zamanlama ve duygu yonetimi gibi stratejileri
kullanan bireyler goriiniirliiklerini artirmaya c¢alisirken, algoritmalar bu
stratejilerin  basarisini  yonlendirmektedir. Bunun yaninda, mikro-
influencer’lar ve icerik iireticiler, algoritmalarin ¢alisma bigimlerini ¢6ziim-
leyerek “goriiniirliik oyunlar1” oynar ve kendi igeriklerini daha fazla kisiye
ulastirma amaciyla taktiksel manevralar gelistirirler (Bishop, 2019). Dola-
yistyla, dijital goriintirliik stratejileri bir tiir “algoritmik okuryazarlik” gelis-
tirmeyi gerekli kilar. Kullanic bireyler, hangi igerik tiirlerinin daha fazla
one cikarilldigini gozlemleyerek iceriklerini bu yonde kurgular; Srnegin
TikTok’ta kisa, eglenceli ve trend seslerle uyumlu videolarin tercih edilmesi
ya da Instagram’da reels iceriklerinin algoritmik olarak odiillendirilmesi
gibi. Olusan bu karsiliklr iliski, “algoritmik dikkat ekonomisi” i¢inde kulla-
nic1 bireyin goriiniirliigiinii devaml bicimde pazarlamak mecburiyetinde
kalmasina sebep olmaktadir (Terranova, 2012, s. 1-19). Bu siire¢ ayn1 za-
manda bir “dijital emek” bicimi olarak tanimlanabilir; bireyler, goriiniir
olabilmek igin siirekli icerik iiretmek ve platformun normlarina uygun dav-
ranmak zorunda kalmaktadir. Boylece goriiniirliik stratejileri, hem bireysel
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kimlik performansini hem de kolektif kiiltiirel tiretimi bicimlendiren temel
mekanizmalara doniismektedir.

3.3. Dijital Kimlik ve Temsil Suiregleri

Sabit bir olgu olmayan djjital kimlik, devaml giincellenen, pazarlanan ve
gozlemlenen bir insa siirecidir. Marwick (2013), dijital kimligin “izleyiciye
gore diizenlenmis” bir performans oldugunu ifade etmektedir. Fakat bu
performans, artik sadece izleyicilere degil, algoritmalara da uyarlanmak
mecburiyetindedir. Kullanic1 bireyler, sadece kim olduklarini degerlendire-
rek davranmamaktadirlar, ayni zamanda algoritmalarin kendilerini “ne
olarak tamimlayacagina” da bakarak hareket etmektedirler. Bu anlamda
kimlik temsili, biiyiik veri ile kesismektedir. Kullanici bireyin, otantik kim-
lik sunumunun yerini, algoritmik begeni dogrultusunda optimize edilmis
bir temsil formu almaktadir (Boyd, 2014, s. 29-53).

Dijital kimlik ve temsil siire¢lerinin genislemesi, Goffman’in dramaturjik
yaklagimiyla birlikte diisiiniildiiglinde daha net anlasilmaktadir. Sosyal
medya, bireyler icin bir sahne, algoritmalar ise bu sahnedeki 1siklar1 yone-
ten aktorlerdir. Kullanici bireyler, goriiniirliik kazanmak i¢in “6n sahne”de
dikkat ¢ekici kimlik performanslar sergilerken, “arka sahne”de algoritma-
larin taleplerine uygun igerikler hazirlamaktadir. Bu durum, bireylerin ken-
di kimliklerini &zgiirce temsil etmekten ziyade, platformun belirledigi
normlara gore yeniden sekillendirmelerine yol acar. Butler'mn (1988) per-
formativite kurami perspektifinden bakildiginda ise, dijital kimlikler tekrar-
lar yoluyla insa edilir ve bu tekrarlarin bigimi biiyiik Olgiide algoritmalar
tarafindan yonlendirilir.

Ayrica, dijital kimlik yalnizca bireysel sunum degil, ayn1 zamanda toplum-
sal taninma ve dislanma siirecleriyle de ilgilidir. Noble (2018) ve Roberts
(2019) gibi arastirmacilarin ortaya koydugu gibi, algoritmalar belirli grup-
larin temsiline 6ncelik verirken digerlerini goriinmez kilabilir. Boylece kim-
lik, sadece bireysel tercihlerle degil, ayn1 zamanda algoritmik 6nceliklen-
dirme ile belirlenir. Ornegin, etnik azinliklarin, ya da marjinal gruplarin
cevrimici kimlik temsilleri, algoritmik siralamalar nedeniyle ¢ogunlukla
daha az goriiniir kalabilmektedir.

Sonug olarak dijital kimlik ve temsil siiregleri, bireysel otantiklikten ziyade
algoritmik uyum iizerinden sekillenmektedir. Bu da dijital 6znenin otono-
misini sinirlamakta, goriiniirliik ile kimlik arasindaki iliskiyi daha kirilgan
hale getirmektedir. Boylece dijital kimlik, bir yandan bireylerin kendilerini
ifade etme bicimlerini agiga ¢ikarirken, 6te yandan platformlarin ekonomik
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ve kiiltiirel ¢ikarlarina hizmet eden stratejik bir temsil formuna déniismek-
tedir.

3.4. Goriiniirlikte Esitsizlik ve Platform Kapitalizmi

Algoritmik sistemlerin “objektif” olduguna doniik yaygin kani, son zaman-
larda ciddi diizeyde bir sorgulamaya tabi tutulmaktadir (Noble, 2018, s. 6).
Ozellikle sinif, 1rk, cinsiyet ve kiiltiirel aidiyet gibi kategoriler, algoritmala-
rin goriiniirliik kararlari tizerinde belirli bir etkiye sahiptir. Noble de Goog-
le arama sonuglar1 baglaminda ortaya koydugu c¢alismada, siyah kadinlara
doniik ayrimci temsilleri ornek olarak sergilemektedir. Yine goriiniirliigi
reklam verenlerin menfaatlerine uygun olarak metalagtiran sosyal medya
mecralari, kullanict bireyleri ekonomik deger iireticileri olarak konumlan-
dirmaktadir. Bu durumun ortaya koydugu sonu¢ sudur; algoritmik sistem-
ler sadece teknik degil, es zamanl olarak ideolojik ve sinifsala ayrimcilik
tireten yapilardir (Srnicek, 2017, s. 11). Nitekim medya kuruluslari, tasi-
diklar1 ideolojik kodlar araciligiyla toplumsal yapinin siirekliligini saglaya-
cak bicimde islev gérmektedir (Ulas, 2025, s. 114).

Anne Helmond (2015) platformization kavrami baglaminda, platformlarin
yalnizca kendi ekosistemlerinde degil, tiim web mecralarinda veri toplama,
isleme ve paylasma bi¢imlerini yeniden bicimlendirdigini ifade etmektedir.
Bu doniisiim siirecinde API'ler, veri modiilerligi ve yapilandirilmis veri
teknolojileri vasitasiyla, verinin platformlara uyumlu kilinmasi ve yeniden
merkezilestirilmesi, platformlarin teknik altyapilariyla ekonomik menfaat-
lerinin siki bir sekilde birbirine bagl oldugunu ortaya koymaktadir. Plat-
formlarin goriiniirde agik ve katilimci yapilari, esasen veri kontrolii ve eko-
nomik sermaye birikimine hizmet eden karmasik vasitalardir. Goriiniirdeki
acikligin veri kontroliiyle nasil i¢ ice gectigine iliskin bu elestirel bakis,
dijital kiiltiir calismalarinda siklikla 1skalanan bir noktay: yakalamaktadir:
platformlarin altyapisal giicli, sdylemsel vaatlerinden ¢ok daha belirleyici-
dir.

Genel bir degerlendirme yapilacak olursa literatiir {izerinde yapilan bir ta-
rama, algoritmalarin yalnizca goriiniirligii degil, kimligi, temsili, sosyal
sermayeyi ve glindelik hayat1 bicimlendirme giiciine sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Fakat literatiirde, kullanici bireylerin bu sistemlere doniik
mikro tepkileri, karsi-stratejiler ve direnme pratikleri konusunda heniiz
yeterince inceleme yapilmadig goriilmektedir. Bu durum, c¢alismanin so-
nu¢ ve Oneriler boliimiinde {izerinde durulacak olan 6nemli bir literatiir
bosluguna isaret etmektedir.



64 | MEDYA VE YAPAY ZEKA ETKILESIMi BAGLAMINDA GUNCEL CALISMALAR

Sonug ve Oneriler

Bu akademik ¢alisma, yasadigimiz dijital ¢agda kimlik insas1 siireglerinin
her gecen giin daha fazla algoritmalarin belirleyiciligi altina girdigini gos-
termistir. Algoritmik goriiniirliik sadece kimin, ne zaman ve ne sekilde
goriiniir olacagini belirlemenin de Gtesine gecerek kullanici bireylerin diji-
tal kimliklerini nasil bicimlendirdiklerini de yonlendirmektedir. Bu yonlen-
dirme, icerik {iretim pratiklerini oldugu gibi sosyal medya kullanicilarinin
benlik sunumlarini kokten etkilemektedir.

Bulgular, algoritmalarin teknik sistemler olmanin &tesinde, kiiltiirel, eko-
nomik ve ideolojik rolleri bulundugunu gostermektedir. Goriiniirliigiin
algoritmalar tarafindan metalastirilmasi, kullanici bireylerin bu mecralara
daha uyumlu kimlikler iiretme ¢abasini dogurmaktadir. Bu da djjital or-
tamlardaki otantiklik, ifade 6zgiirliigii ve temsil adaleti gibi basat hususlari
tartismaya agmaktadir.

Yine bu platformlarin goriiniirliik tizerindeki kesin giicii, sosyal esitsizlikle-
ri yeniden insa etmekte ve farkli sosyal gruplarin temsiline iliskin problem-
leri derinlestirmektedir. Ozellikle kadinlar, etnik azinliklar, sosyo-kiiltiirel
ve sosyo-ekonomik yonden dezavantajli bireyler gibi gruplarin goriiniirli-
gii, algoritmalarin “Onceliklendirme” pratikleri sebebiyle baskilanabilmek-
tedir.

Teorik gelisim a¢isindan algoritmik goriiniirliik olgusu, yalnizca medya ve
iletisim calismalar1 degil; kiiltiirel calismalar, sosyoloji, psikoloji ve siyaset
bilimi gibi bir¢ok farkl disiplinin katkisiyla daha biitiinciil sekilde ele alin-
malidir. Ayrica dijital kimlik kuramlari, algoritmik sistemlerin belirleyici
roliinii daha ¢ok dikkate alacak sekilde yeniden yorumlanmalidir. Alan
arastirmalar1 baglaminda ise dijital medya kullanicilarinin goriintirliik stra-
tejilerini anlamak icin nitel ¢alismalarin sayist artirilmalidir. Algoritmik
sistemlere diren¢ baglaminda bireysel ve kolektif direng pratikleri (6rnegin
anonim hesaplar goriinmezligi secme) saha ¢alismalariyla incelenmistir.

Dijital platformlarin diizenlenmesi ve politikalar1 a¢isindan sosyal medya
mecralarinin yaslandig: algoritmik sistemlerinin seffaflastirilmasi icin hu-
kuki ve toplumsal baskilar artirilmalidir. Algoritmik esitsizlik ve ayrimcilig
azaltmak amaciyla yapay zeka sistemlerinde etik kontrol ve hesap verebilir-
lik prensipleri onceliklendirilmelidir. Tiirkiye’de vatandaslara doniik olarak
algoritmalarin ¢alisma mantig1 ve kullanici bireylerin davranislarina etkileri
konusunda egitimler verilmelidir. Geng¢ kullanici bireylerin, goriiniirliik
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baskistyla kimliklerini insa etmek yerine dijital mecralarda kendilerine has
ve elestirel kimlikler edinmeleri 6zendirilmelidir.
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Yapay Zeka ve Pasiflesen Ozne insan

Dr. Ogr. Uyesi Mehmet ULAS*

Giris

Yirmi birinci yiizyilin en 6nemli teknolojik gelismelerinden birini temsil
eden yapay zeka teknolojisinin insana dair ¢esitli vaatleri ve ortiik tehditleri
bir arada sundugu sdylenebilir. Teknoloji merkezli ve algoritmik temele
dayali yapay zeka, insanlarin zekasini arttirmaya yonelik yardimci bir etken
olabilme, 6zgiin fikirler ortaya koyabilme, tekrar tekrar yapilan isleri ortan
kaldirarak hizli ¢oziimler sunabilme gibi ¢esitli vaatler bu teknolojinin in-
sana dair sundugu vaatlerin bir kismini olusturmaktadir. Bu vaatlerin te-
mel dayanak noktasini kolaylastiric1 ve zaman kazandirici perspektif olus-
turmaktadir. Ancak yapay zeka teknolojisinin ayni zamanda insana dair
elestirel bakis agisini kdreltmek, ontolojik deger yitimini hissetmek ve sos-
yal yasam alaninin temelini olusturan insanin aktif 6zne konumundan pasif
nesne konumuna evirilmesine neden olmak seklinde 6nemli tehditleri de
beraberinde getirdigi sdylenebilir.

Yapay zeka teknolojisine yonelik literatiirde farkli tanimlamalar yer almak-
tadir. Yapilan tanimlamalarin odak noktasinda insan ile bir benzesikligin
one plana ¢ikarildig1 goriilmektedir. Chen vd. (2020) yapay zekayi, insan-
lar, hayvanlar ve makinelerde gozlemlenen davranis pratiklerini anlama ve
bu pratikleri bilgisayar temelli sistemler iizerinden taklit edebilme ve mo-
delleme disiplini seklinde tanimlamaktadir. Bu tanimlama iizerinden yapay
zekanin iletisim teknolojileri alaninda yasanan gelismelere entegre bir geli-
sim dongiisii igerisinde yer aldig1 ve bu teknolojiyi insana dair isleri taklit
edebilme siirecinde aktif kullandig ifade edilebilir.

Ancak insan zekasinin girift bilissel gorevleri basari ile yerine getirebilme
yetenegi, insan zekdsina dair en Snemli ayristirict motivasyonu ve 6z far-
kindalig1 saglayan temel arglimanlari olusturmaktadir (Luetz, Margus, &
Prickett, 2020). Bu arglimanlar insan zekasini benzersiz kilmakla beraber
onemli bir deger atfetme siirecini de beraberinde getirmektedir. Bu pers-
pektiften bakildig1 takdirde yapay zeka teknolojisinin neden sorusundan
ziyade nasil sorusunu merkeze alan bir aragsal aklin neticesi olmasi insan
ve yapay zekd teknolojisinin benzesikligi agisindan 6nemli bir paradoks
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ortaya ¢ikarmaktadir. Buradan hareketle yapay zeka teknolojisinin insanin
yerini alabilmesi fikrinin makineler aracilig1 ile insanin gorevlerinin yerine
getirilmesi seklinde bir tehdit unsuru olarak goriilmesi indirgemeci bir
yaklasim oldugu sdylenebilir. Asil tehlikenin insana dair en énemli goster-
gelerden biri olan degerlere dayali anlam arayisinin mekanik bir rasyonelli-
ge evirilerek insanin pasif bir nesneye doniismesi oldugu ifade edilebilir.

Insan ve yapay zeka teknolojisi arasindaki farklilasmada giin gectikge sinir-
larin ortadan kaybolmasi insanin bu teknoloji ile kurdugu iliskiselligi
onemli Ol¢lide doniistiirmekte ve insana dair elestirel diisiinme pratigini
azaltmaktadir (Dogan, 2021, s. 791). Bu durum yapay zeka teknolojisinin
sundugu imkanlarin insanlar tarafindan bir filtrelemeden gecirilmeden
kabul edilmesi ve insanin pasif bir karaktere doniismesi tehlikesini de be-
raberinde getirmektedir. Buradan hareketle yapilan bu ¢alisma yapay zeka
teknolojisinin aktif 6zne konumunda yer alan insani pasif bir nesne konu-
muna evirme tehlikesine yonelik elestirel bir bakis agis1 sunmayr amagla-
maktadir. Bahsi gegen amag Frankfurt Okulu, aragsal akil ve gozetim kapi-
talizmi gibi kavramlar tizerinden ele alinmis ve kavramlar {izerinden yapay
zeka teknolojisine elestirel bir yaklasim ortaya konulmustur.

1. Yapay Zeka Teknolojisine Genel Bakis

Yapay zeka teknolojisinin etimolojik kokeni 20. yiizyilin ikinci yarisina
dayanmaktadir. Ancak 6zellikle ChatGPT’nin kullanim alaninin genisledigi
gliniimiizde bu teknolojinin bilinirlik diizeyi ve popiilasyonu 6nemli dlgiide
artmistir. 1950 yilinda Turing tarafindan 6nerilen ve makinalarin insanlarin
davranig pratiklerini ne odl¢iide taklit edebildiginin Sl¢iilmesinin hedeflen-
digi Turing testi ayni zamanda yapay zeka teknolojisinin giintimiizdeki
kullanim perspektifini de yansitmaktadir. Yapay zeka teknolojisinin teknik
arka planini olusturan kavramlar zaman icerisinde degisiklik gdstermistir.
1960’11 yillarda uzman sistemler, 1980’li yillarda yapay sinir aglari, 1990’l1
yillarda veri merkezli anlayis ve 2000 sonras: yillarda ise derin 6grenme
gibi kavramlar {izerinden agiklanan yapay zeka teknolojisinin bu doniisii-
miiniin merkezinde teknolojik gelismeler yer almaktadir (Copeland &
Proudfoot, 2007, s. 429-433). Bu durumun yapay zeka teknolojisinin giin-
cel bir gelisme etrafinda izah edilmesinin indirgemeci bir yaklasimi temsil
edecegi gercekligini 6n plana ¢ikardigi sylenebilir. Buradan hareketle ya-
pay zeka teknolojisinin tarihsel arka plana sahip, 6nemli teknolojik gelis-
melerin ve doniisiimlerin neticesi olan ve giinlimiizde popiilerligi her gecen
glin art1s gosteren kapsayici bir oldu oldugu ifade edilebilir.
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Yapay zeka teknolojisi, bilgisayar sistemleri iizerinden insan zekasinin fark-
I1 yonleri ile taklit edilebilmesi amaci iizerinden gelistirilen teknoloji ve
algoritmalar biitiinii seklinde tanimlanabilir. Yapay zeka teknolojisi, kar-
masik verilerin analiz edilmesi, ileri diizeyde 6grenme pratigi, gorsel ve
isitsel iceriklerin olusturulmasi, cevir yapilmas ve karar alma siireglerine
kadar bir¢ok agidan insanlar tarafindan gerceklestirilen arglimanlari taklit
edebilme islevine sahip bir teknolojik gelismeyi temsil etmektedir. Bu tek-
nolojinin arka planini olusturan temel motivasyon kaynagini ise makinalar
diisiinebilir mi? sorunsali olusturmaktadir (Giilpinar & Boyraz, 2024, s. 3).

Bu teknolojisinin ontolojik arka plani, insan zekasini taklit edebilme ideali
lizerine insa edilmis olsa dahi, bu teknolojik gelisim pratigi, paradoksal bir
sekilde insanlarin biligsel ve diisiinsel agidan pasif bir nesneye déniismesi-
ne zemin olusturan bir dinamigi icerdigi sdylenebilir. Karmasik veri setle-
rinin analiz edilmesi, birgok iceriginin kisa siirede hazirlanarak sunulmasi
ve karar verebilme gibi iist diizey bilissel ve diisiinsel islevleri yerine geti-
rebilme iizere insa edilen algoritmik sistemlerin, bu islevsel ozellikleri ile
insanlarin diisiinsel, bilissel ve elestirel perspektiflerde ¢aba gosterme zo-
runlulugunu ortadan kaldirmakta ve bu durumun insanin pasif nesneye
doniisme siirecini hizlandirdig ifade edilebilir. Yapay zeka teknolojisinin
onemli bir ge¢mise sahip olmasi bu teknolojiye yonelik farkli tanimlarin
yapilmasini da beraberinde getirmektedir.

Yapay zeka teknolojisi, konusmalar1 tanima, gorsel icerikleri algilama ve
anlama, ceviri yapabilme ve karar alabilme seklinde insanin biligsel varolu-
sunu gerektiren gorevleri yerine getirebilmek icin insa edilmis bilgisayar
sistemlerinin teorik ve miihendislik uygulamalarini igine alan bir disiplin
seklinde tanimlanmaktadir (Rouhiainen, 2020, s. 30). Yapay zeka teknolo-
jisini insana dair olanin taklit edilmesi {izerinden tanimlanmasi indirgeme-
ci bir yaklasimi temsil etmektedir. Yapay zeka teknolojisi insana dair olan
birgok argiimanin yerine getirilebilmesini hedefleyen 6nemli bir ¢at1 kav-
ramdir. Bu teknolojiye dair esas olan yeniliklere uyum saglanmasi ve bu
yeniliklerin sosyal yasam pratiklerinde uygulamaya gegcirilmesidir (Ghosh
& Thirugnanam, 2021, s. 24). Yapay zeka teknolojisi, anlayabilme, anlamli
bir sonug ¢ikarabilme, 6grenebilme, bu bilgiler dogrultusunda genelleme
yapabilme, ge¢mis deneyimlerden faydalanabilme, kendini gelistirerek ka-
rarlar alabilme ve rasyonel ¢ikarimlarda bulunabilme gibi insana 6zgii dii-
siinsel ve bilissel islevleri yerine getirebilen bir sistemler biitiinii seklinde
tanimlanabilir (Emas, 2021, s. 25).
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Yapay zeka teknolojisine yonelik yapilan tanimlamalara bakildiginda, yapay
zeka teknolojisinin, teknolojik yenilik ile insan zekasinin bir entegrasyonu
olarak, gelecekte sosyolojik, teknolojik ve bilimsel agidan sosyal yasam
alanlarin1 derinden sekillendirecek bir paradigma seklinde tanimlandig:
goriilmektedir. Yapay zeka teknolojisinin insan zekasinin islevselligi iize-
rinden tanimlanmasina ragmen bu teknolojinin insanin alternatifi olabilme
tartismalari mevcut tamimlamalarda agiklanan ve kolaylastirict yonii 6n
planda tutulan basit bir teknolojik gelisme olmadiginin gostergesi niteli-
ginde oldugu ifade edilebilir. Yapay zeka alaninda teknoloji merkezli bu
gelisim siireci, veri setlerinin islenmesi, hesaplama kapasitesinin artarak
devam etmesi ve algoritmik ilerlemeler gibi faktorler aracili§iyla insanin
bilissel, diistinsel ve elestirel yoniinii zayiflamasina neden olmakta ve insa-
nin pasiflesme siirecini hizlandirmaktadir. Bu durum insana 6zgii olanin
bu teknoloji araciligiyla daha az gayret ve ¢aba gerektiren bir formda ger-
ceklestirebilme islevinden 6tiirii 6zellikle insanlar tarafindan kabul gérme-
sini ve kendine alternatif olabilme tehlikesinin g6z ard1 edilmesine neden
olmaktadir.

2. Frankfurt Okulu Perspektifinde Yapay Zeka Teknolojisi

Frankfurt Okulu’nun elestirel yaklasim perspektifi modern toplumun ta-
hakkiim bicimlerinin anlasilmasi ve yeniden okunmasi agisindan oldukga
onemli diisiinsel bir arka plan sunmaktadir. Frankfurt Okulu’nun bu pers-
pektifinin temel motivasyonunu 6zgiirliik pratigi sunan aydinlanma akli-
nin, zamanla kendi karsithig1 olusturmasi ve nicele dayali siniflandirilan,
Olciilebilen ve kontrol edilebilen bir aracsal akla evirilmesi olusturmaktadir
(Horkheimer & Adorno, 2002). Bu aragsal aklin arka planda oturdugu teo-
rik zeminin, tipki doga gibi insana dair olanin da arzu edilen sekilde kulla-
nilabilecek bir hammadde potansiyeli tasidig1 seklinde oldugu ifade edilebi-
lir. Bu bakis agis1 insana dair olan her seyin nicel argiimanlar ile diisiiniile-
bilecek ve bu dogrultuda yonlendirilebilecek bir sistematik isleyis barindir-
dig1 ¢ikarimini olusturmaktadir.

Marcuse ve Habermas’in teknolojiye yonelik bakis agilar1 Frankfurt Okulu
acisindan bu alana yonelik 6énemli bir perspektif sunmaktadir. Marcuse’a
gore, teknolojik gelismeler toplumsal denetimi beraberinde getirmis ve
insanin kendini gergeklestirebilecegi ve kendi varligini dogrudan yansitaca-
g1 alanlar teknoloji tarafindan isgale ugramistir (Feenberg, 1996, s. 45). Bu
durum neticesinde teknoloji merkezli gelismelerin insanin hayatini belirli
sinirlar icerisinde yeniden sekillendirmesine ve sosyal yasam alanlarinda
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insana dair olanin belirli bir kisitlama ile yeniden insasina neden oldugu
sOylenebilir.

Modern doéneme yonelik farkli alanlarda elestirel yaklasimlarda bulunan
Frankfurt Okulu temsilcilerinin bu elestirel yaklasiminin merkezinde insa-
nin déniisen durumu yer almaktadir. Ozellikle sanayi devrimi sonrasinda
gerceklesen teknolojik gelismeler insanin toplumsal yasam pratikleri igeri-
sinde pasif bir nesneye doniismesine neden oldugu diisiincesi bu elestirile-
rin temeli olusturmaktadir (Bottomore, 2013, s. 23). Frankfurt Okulu tem-
silcilerine gore teknolojik gelismeler insanin diisiince yapisini egemen dii-
slince yapisi etrafinda yeniden sekillendirmekte ve bu durum insana dair
olanin anlam yitimine ugramasina neden olmaktadir. Giiniimiiz teknolojik
gelismelerinden biri olan yapay zeka teknolojisi de Frankfurt Okulu temsil-
cileri tarafindan formiiliize edilen ve bireyin bir nesneye doniiserek ontolo-
jik bunalim yasamasina neden olan aragsal aklin giincel versiyonuna agiklik
getirebilmesi agisindan benzerlik gostermektedir. Yapay zeka teknolojisi-
nin insana dair olani taklit edebilme yeteneginden &tiirii insanin anlam
yitimine ugramasini neden oldugu sdylenebilir.

Yapay zeka teknolojisinin sosyal yasam alanlarinda olusturdugu etkiyi ele
alma noktasinda yiizeysel islevsellik agisindan konuya yaklasilmas: indir-
gemeci bir yaklasim olacaktir. Bu teknolojiye yonelik anlamli ¢ikarimlar
gerceklestirebilmek icin asil 6nemli olan nokta bu teknolojinin hangi di-
namikler iizerinden ve nasil insa edildiginin anlamlandirilmasidir. Buradan
hareketle Frankfurt Okulu’nun teorik ve diisiinsel arka planini olusturdugu
elestirel yaklasim perspektifi, yapay zeka teknolojisi ile ortaya ¢ikan algo-
ritmik iktidar sekillerinin, veriye dayali gézetim mekanizmalarinin ve kiil-
tlir endiistrisinin anlamlandirilmasinda 6nemli bir yol gosterici niteligi
temsil etmektedir (Demir, 2025, s. 670).

O’Neil’e (2016) gore, yapay zeka teknolojisinin temel isleyisine dair arka
plani olusturan algoritmalar sosyal yasam alanlarini diizenleyen goriinmez
ve hesap verebilirligi olmayan yeni iktidar bi¢imlerini olusturmaktadir. Bu
nedenle yapay zeka teknolojisi salt enformasyon iiretimi islevinin yani sira
insana ve topluma dair degerleri, normlar1 ve gii¢ pratiklerini yeniden insa
etmekte ve yeni olusumlari sosyal yasam alanlarina dahil etmektedir. Gozle
goriilebilir bir glic mekanizmasinin olmadig bir denklemde insan ne ile
miicadele edecegini kestirmekte giiclitk cekmekte ve bu durum insani de-
zavantajli bir gruba doniistlirmektedir. Ancak insanin kendi yerine alterna-
tif olusturma ihtimali olan yapa zeka teknolojisi ile miicadele etmek yerine
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bu teknolojiyi sorgulamadan kabul etmesi énemli bir paradoksu olustur-
maktadir. Bu paradoks tipki Frankfurt Okulu temsilcilerinin aragsal akil
tizerinden tahayyiil ettikleri insanin anlam yitimine ugramasi siirecini hiz-
landirdigr sdylenebilir. Insanin, yapay zekanin, insan zekasmni taklit ettigi
icin degil, bizatihi insan zekdsinin bir {iriinii oldugu icin “zeki” olarak ka-
bul edildigini anlamas: gerekmektedir.

Yapay bir denklemde {iretilen arzular, mevcut yapinin siirdiiriilebilir olmasi
ve insanlarin daha sonraki hamlelerinin tahmin edilebilir olmasi i¢in 6nem-
li dlgiide rehberlik etmektedir (Marcuse, 1990, s. 4). Algoritmik isleyise
sahip olan yapay zeka teknolojisi de bu yaklasim pratigini koruyan bir insa
siirecini temsil etmektedir. Insanlarin yapmak istedikleri seyleri dnceden
tahmin eden ve varmak istedigini varsaydigl noktaya insanlar1 yonlendiren
bu teknoloji giiniin sonunda insanin kendi varli§ina yonelik anlam yitimine
ugramasi gibi 6nemli bir ontolojik paradoks tehlikesini beraberinde getir-
digi soylenebilir.

Adorno ve Horkheimer'a gore aragsal aklin en dnemli motivasyonel giicii
kiiltlir enddistrisidir. Kiiltiir endiistrisinin temel islevini insanlarin bos za-
manlar1 dahil sisteme entegre bir sekilde hareket ederek pasiflesmesi ve
egemen yaplya uygun bir yasam pratigi sergilemesi olusturmaktadir
(Adorno, 2001). Egemen diizene yonelik uyum siirecinin temel anahtari
sorgulamadan kabul etme pratigine dayanmaktadir. Yapay zeka teknolojisi
de insanin sorgulama pratigini 6nemli 6l¢iide azaltarak ve kendisine sunu-
lan igerige dair sorgusuz bir kabul etme denklemi insa etmektedir. Bu du-
rumun insanin en énemli varlik sahasini olusturan arastirmak, sorgulamak
ve elestirmek gibi insana 6zgii yaklasimlarin devre disi kalmasini ve insa-
nin pasif bir kabul edici mercie evirilmesi sorunsalini ortaya ¢ikardig1 soy-
lenebilir. Insamin edilgen arka plana dair bu konforlu alani kabul etmesi
kendi 6z benligine yonelik 6nemli bir tehdidi olusturmaktadir.

Kiiltiir endiistrisi ayni1 zamanda insanin seylesmesine neden olmakta ve
insani/insana dair olan1 yok saymaktadir. Kiiltiir endiistrisi yaklasiminda
insan bir digerinin alternatifi olan stézde/sahte bir insandir (Kizilgelik,
2008, s. 357-358). Insanin kendi &z varligina yabancilasmasina neden olan
kiiltiir endiistrisinin insan1 bedeni, diislince pratikleri ve bakis acis1 dahil
olmak {izere biitiinciil bir perspektifte tahakkiim altina aldig1 sylenebilir.
Bu agidan yapay zeka teknolojisinin de insan ve insana dair olan her sey
izerinden biitiinciil cercevede kurmaya calistig1 tahakkiim insanin kendi
varligina yabancilasmasina neden olabilecegi sdylenebilir.
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Sonug olarak yapay zeka teknolojisinin Frankfurt Okulu’nun elestirel yak-
lasimin merkezinde yer alan aragsal aklin giincel giincel ve teknolojik versi-
yonu oldugu sdylenebilir. Rasyonelligin ve sosyal yasam alanina dair biitiin
gercekligin insansiz bir zeminde islendigi yapay zeka teknolojisi insanin
varlik sahasini tehdit etmekte ve insansizlastirma yoniinde gelisimini de-
vam ettirmektedir. Ancak bu teknolojinin varliginin yine insanin kendisi
oldugu gercekligi ise énemli bir argiimam temsil etmektedir. Insana rag-
men insansizlastirma ve bunu yaparken de insanin sagladig veri seti iize-
rinden bunu gergeklestirebilme yapay zeka teknolojisinin énemli bir basa-
r1s1 olacaktir. Ancak insanin kendi eli ile kendi anlam yitimine zemin hazir-
lamasi ise énemli bir paradoksu olusturmaktadir. Bu paradoksun asilmasi
ise yine insanin kendi varligina yonelik gosterecegi degere baghdir. Aksi
halde Frankfurt Okulu temsilcilerinin elestirel yaklasiminin odak noktasini
olusturan aragsal akla teslim olacak olan insan, yapay zeka teknolojisinin
kuracag tahakkiim pratigi altinda varlik miicadelesi vermeye devam edece-
gi ifade edilebilir.

3. Gozetim Kapitalizmi ve Yapay Zeka Teknolojisi

Gozetim pratigi, insanlik tarihine es deger kapsaml bir arka plana sahip
olsa da giinlimiizde yasanan teknoloji merkezli degisim ve doniistimler bu
pratigin niteliksel bir doniisim yasamasimi saglamustir (Yesil, 2021, s.
638). Teknoloji merkezli gozetim pratigi Foucault'un ele aldig1 gozetim
kavramsallastirmasindan teknik argiimanlar agisindan farklilik gosterse de
uygulamada paralellik gostermektedir. Foucault'un gozlem pratiginin te-
mel dayanak noktasi gozetimin salt bir davranis kontrol mekanizmasi ol-
dugu degil ayn1 zamanda insanlar1 belirli kaliplar icerisinde tutan bir argii-
man oldugudur (Foucault, 1995, s. 196-199). Buradan hareketle giinimii-
ziin en 6nemli teknolojik gelismelerinden biri olan yapay zeka teknolojisi
de gozetim pratigi ile insanin pasiflesmesi noktasinda benzerlik tasidig
sOylenebilir. Yapay zeka teknolojisi ile birlikte insanin kendi davranis pra-
tiklerinin diizenlenmesi noktasindaki 6zne rolii sinirli bir denklem igerisine
yerlestirilmistir. Insan farkinda olmadan yapay zeka teknolojisine yénelik
veri seti saglayan bir arglimana doniismiis ve bu durum insanin algoritma-
lar tarafindan aktif bir sekilde yonlendirilen, davranis ve diisiinsel pratikleri
bu dogrultuda revize edilen pasif bir nesne konumuna evirilmesine neden
olmaktadir.

Teknoloji alaninda yasanan degisim ve doniisiim gozetim pratigini belirli
oOlcilide degistirirken ayni zamanda enformasyon kaynaklarinin elde edilme-
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si ve erisim saglanmasi noktasindaki formlarini da 6nemli 6l¢iide degistir-
mistir (Batar & Kavuran, 2019, s. 309). Insanlara yonelik teknoloji merkez-
li sistemler {izerinden enformasyon elde eden ve bu enformasyon ile yeni
yol haritalarinin insa edilmesini saglayan biiyiik veri énemli bir giicii temsil
etmektedir. Biiylik veri yasanan teknolojik gelismelerin nihai sonucunu
olusturan 6nemli bir birikim argiimanidir. Ancak biiyiik verinin elde edil-
mesi ve daha sonra bu elde edilenler dogrultusunda yeni bir formun ortaya
¢tkmasi insana dair olanin pasiflesmesi siirecini hizlandirmaktadir. Zuboff
icin biiyiik veri enformasyonun ve gézetimin formunu degistirmis, enfor-
masyonun insanlar {izerinden saglanan bir argiimana doniismesini ve goze-
timin ise tahakkiim altina alan bir gézetim kapitalizmine doniismesini be-
raberinde getirmistir. Gozetimin bu yeni formu insanlarin davranis pratik-
lerini bilmeye ve insanlar iizerinde teknoloji merkezli bir kontrol meka-
nizmasinin insa edilmesine dayanmaktadir (Zuboff, 2015, s. 75-79). Yapay
zeka teknolojisinin de algoritmalar araciligiyla gozetim kapitalizm mantig
ile calistig ifade edilebilir. Yapay zeka teknolojisinin gelisimine katki su-
nan ve islenen verileri bu sisteme entegre eden yine insanin kendisidir.
Yani yapay zekanin biiyiik verisi konumunda yer alan 6zne yine insandir.
Bu durum yapay zeka teknolojisinin algoritmalar araciligiyla insanin sun-
dugu biiyiik verinin islenmesini ve yine insanin bu dogrultuda yonlendi-
rilmesini saglamasi veriye dayali gozetim kapitalizminin teknolojik yansi-
manin yapay zeka teknolojisi oldugu cikarimi destekler nitelikte oldugu
sOylenebilir.

GoOzetim kapitalizminin temel dayanak noktalarindan birini insan davranis-
larin1 6ngoriilebilmesi ve bu dogrultuda atilacak adimlarin insa edilebilme-
si olusturmaktadir. Ayrica bu siirecte insanlarin sagladig veriler yine insa-
na yonelik yonlendirici argiimanlarin gelistirilmesi amacina hizmet etmek-
tedir (Andrew & Baker, 2021, s. 568). Insana ait biiyiik veri setlerini isleye-
rek diisiinsel ve davranigsal ihtimalleri hesaplayan ve bu durumun nihai
ciktist olarak kisiye 0zel hamleler insa eden algoritmalar, insan iradesini
zamanla denklemden ¢ikararak insani pasif bir sekilde yonlendirilebilen bir
nesneye indirgemektedir.

Gozetim kapitalizminin, gliniimiiziin en 6nemli teknolojik gelismelerinden
biri olan yapay zeka teknolojisi ve {iretkenlik 6zelligi tasiyan algoritmalar
araciligryla yeni bir forma doniistiigii ifade edilebilir. Veri somiiriisii, mah-
remiyetin erozyonu ve diisiinsel ve davranigsal gozetim sistemleri bu form
degisikliginin en onemli ¢iktilarindan bazilarini olusturmaktadir. Algorit-
malar salt gozlem pratigi yapan degil ayn1 zamanda bu dogrultuda insani
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yonlendiren 6nemli normlar insa etmektedir (Demir, 2025, s. 666). Oto-
mize edilmis bu norm insa siirecinde insan, diisiinsel ve davranigsal pratik-
lerde 6z benliginin belirledigi sistematik {izerinden ilerleyen bir aktif 6zne
olmaktan uzaklastigi ve zamanla algoritmalar tarafindan sekillendirilen
diistinsel ve davranigsal pratikleri uygulayicisi olan pasif bir nesneye do-
niistligii sOylenebilir. Kisacasi bu siirecin en 6nemli risklerinden biri insa-
nin aktif 6zne konumundan sadece veri saglayan, verilen direktifler dogrul-
tusunda davranis pratikleri sergileyen ve sorgulama icgiidiisiinden uzak
pasif bir nesne konumuna evrilmesi oldugu sdylenebilir. Yapay zeka tekno-
lojisi insanin kendi 6z benliginden uzaklasarak algoritmalarin tahmin ve
varsayimlari iizerinden davranisa gegen yani islenmeyi bekleyen veri setine
doniismekle beraber ayni zamanda gézetim kapitalizminin temel mantigina
uygun olarak algoritmalar tarafindan gozetlenen, sekillendirilen ve belirli
bir kalip diisiince igerisinde varligini siirdiirmesine izin verilen bir nesneye
donistligii ifade edilebilir.

Sonug

Yapay zeka kavraminin ilk ortaya ¢iktig1 zamanlarda bu kavramin etimolo-
jik kokeni insan ve yapay zeka teknolojisi arasindaki farkin temel alindig1
bir perspektif iizerine insa edilmistir. Zamanla gelisen teknolojik yap1 ve
degisen sosyoloji yapay zekd kavraminin insan zekasini taklit edebilme
pratiginin miimkiin olabilme ihtimali lizerinden yeniden sekillendirilmis ve
bu siirecin temel motivasyonel sorunsali “makine diistinebilir mi?” olmus-
tur. Bakis agisi ilizerinden yasanan bu kokli degisim yapay zeka teknoloji-
sine atfedilen anlam diinyasinin da 6nemli Slglide degisim gdstermesini
beraberinde getirmistir. Yapay zeka teknolojisinin dijital imkanlar ve ge-
lismeler etrafinda yeniden anlamlandirilmasi insana dair olanin da yeniden
tartisilmasini ve yeniden diisiintilmesini gerekli kilmistir.

Giinlimiiz yapay zeka teknolojisinin insana dair yaklasimi ile modern aklin
on plana c¢ikan insani, mekani ve zamani rasyonel perspektifte yeniden
tasarlama fikri paralellik gostermektedir. Zira modern tasarida belirlenen
sinirlar igerisinde insanin ve toplumsal yapinin yagsam pratikleri kolaylasti-
rilacak ve bu kolaylik yeni iktidar alaninin yasam buldugu alani olustura-
cakti. Ayrica ortaya ¢ikan bu yeni iktidar, gerceklestirdigi tiim adimlari
insanin isini kolaylastiran bir argiiman olarak sunacak ve bu durum iktida-
rin biitiin alanlarda mesruiyet kazanmasinin yolunu agacakti. Ancak bu
siirecte insan ve toplumsal yasam iktidarin belirledigi sinirlar icerisinde
kalacak ve mesruiyete bagh tahakkiim bicimi pratikte devreye girmis ola-
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caktl. Modern diinyayr ekonomik, sosyolojik ve psikolojik agidan &nemli
Olciide etkileyen yapay zeka teknolojisi, teknolojik merkezli iktidar alanla-
rinin en giincel versiyonunu temsil etmektedir.

Insan1 taklit edebilme ihtimalinden, insanin alternatifi olma idealine dénii-
sen ve bu dogrultuda gelisimini hizla devam ettiren yapay zeka teknolojisi,
insan ve toplumsal yasami kolaylastirarak bunu bir mesruiyet zemini {ize-
rinden insa etmekte ve bu durum yeni iktidar alanini olustururken ayni
zamanda insana dair 6nemli riskleri de beraberinde getirmektedir.

Insanlarin davranigsal ve diisiinsel pratikleri cevre, hormonlar, duygular,
biyolojik etkenler ve bilissel arglimanlar gibi bir¢ok farkli etkene baglh ola-
rak sekillenmektedir. Bu etkenlerin sonucunda ortaya ¢ikan karar verebil-
me, se¢im yapabilme ve problemlere ¢6ziim {iretebilme ¢iktisi insana dair
en 6nemli basat unsurlari olusturmaktadir. Bu yetenek insana dair ontolo-
jik bir anlam tagimaktadir. Insanin mevcut anlamsal degerini olusturan bu
arglimanlarin insandan alinarak farkli bir 6zneye yiiklenmesi insanin pasif-
lesme siirecini olusturmaktadir. Pasiflesen insan ise 6zne olma 6zelligini
kaybederek pasif bir nesneye doniisecektir. Yapay zeka teknolojisi de insan
ile iliskisellikleri bakimindan bireysel ve toplumsal agidan sosyal yasam
pratiklerini derinden etkileyen 6nemli degisiklikleri beraberinde getirmistir
(Gonzalez, ve digerleri, 2022, s. 1-5).

Yapilan bu ¢alismada yapay zeka teknolojisinin insana dair etkisini Frank-
furt Okulu, aragsal akil ve gozetim kapitalizmi teorik arka planinda elestirel
bir perspektifte ele almaktadir. Calismada yapay zeka teknolojisinin mo-
dern doénem iktidar pratiklerini siirdiiren, salt bir ara¢ olmaktan ziyade
insan1 ve toplumu aragsallik {izerinden yeniden doniistiiren bir tahakkiim
bi¢imi oldugu ve bu durumun neticesinde insanin aktif 6zne konumundan
pasif nesne konumuna gecisini hizlandirildig1 sonucuna ulasilmistir.

Frankfurt Okulu perspektifinde ele alindifinda yapay zeka teknolojisinin
aydinlanma donemine 6zgii aragsal aklin dijital ol¢ekli nihai tezahiirii ol-
dugu soylenebilir. Ozellikle kiiltiir endiistrisinin arka planmi olusturan
diislinsel pratik olan standartlastirma ve sorgusuz kabul ile pasiflestirme
yaklasimi yapay zeka teknolojisinin motivasyonel ii¢iinii olusturan algorit-
malar tarafindan insa edilmektedir. Bu durum bireyleri edilgen birer tiike-
tici haline getirmekle birlikte ayn1 zamanda bilissel, yaraticilik ve elestirel
bakis agis1 gibi yetkinlikler acisindan da makineler ile esdeger hale getir-
mektedir.
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Teknolojisi ile insan arasindaki iliskide 6zne olabilme sorunsali gegmisten
gliniimiize siiren dnemli bir tartisma zeminini olusturmaktadir. Insanin
6zne sifatin1 koruyabilme siirecinde bu sifata yonelik 6nemli alternatiflerin
olusmasinin kaynaginin da yine insanin kendisinin olmasi énemli bir para-
doksu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu durum yapay zeka teknolojisinin varolusu
ve insana dair bictigi yeni anlam agisindan da paralellik gostermektedir.
Kisacasini insanin 6zne olarak kalabilme siirecindeki en 6nemli rakibi yine
0znenin kendisidir.

Yapay zeka teknolojisinin gelisim siirecinde insana bigtigi ortiik anlamin,
bu teknolojinin insanin mutlak yok olusu iizerine degil sinirlar1 yapay zeka
teknolojisi iizerinden cizilen ve insana dair biligsel, duygusal ve elestirel
yetkinliklerin insan dis1 aktorler tarafindan gergeklestirildigi ve insanin
pasif nesneye doniismesi seklinde oldugu sdylenebilir. Bu insana dair yeni
anlamin arka planini olusturan en 6nemli argiimanlarin yeni tahakkiim
bicimlerine riza gdsteren, algoritmik yonlendirmeler dogrultusunda hare-
ket eden ve elestirel bakis agisini devre dist birakan yeni insan modeli ol-
dugu ifade edilebilir.

Yapay zeka teknolojisinin nihai sonuglarindan biri olan insanin pasiflesme-
si insani, algoritmik sistemlerin nesnesi haline getirmekle beraber ayni
zamanda bilissel, diislinsel ve elestirel perspektifte de bu sisteme uyumlu
bir 6zne olarak insanin kendini yeniden konumlandirmasi da sagladig: soy-
lenebilir. Insanin sosyal yasam pratikleri icerisindeki bu yeni konumunun
pasiflesme siirecinin en belirgin yansimalarindan birini temsil ettigi ifade
edilebilir. Bu pasiflesme siireci kiiltiirel arka plandan, sosyolojik yasama,
anlama siirecinden problemlere ¢oziim iiretebilmeye kadar bir¢ok alana
farkli formlar ile sirayet etmekte ve bu durum zamanla yasanan siirecin
normallesmesi tehlikesini de beraberinde getirmektedir. Yapay zeka tekno-
lojisi, teknolojik ilerlemelerin sosyal yasam alanlarina entegrasyonu ve aktif
kullanimi agisindan 6nemli bir gelisim siirecini temsil ederken bu siirecte
insana dair bigilen yeni rol ve tanimlamalar énemli bir sorunsali olustur-
maktadir. Insanin sosyal yasam alanlarinin anlam degerini olusturan onto-
lojik kokenin insa edilmesinin en énemli 6znesi oldugu gercekligini goz
ard1 etmeden mevcut yapay zeka teknolojisini kullanmasi kabul edilebilir
bir gercekliktir. Ancak insanin kendi varligini kendi eli ile degersizlestirme-
si ve yapay zeka teknolojisi karsisinda pasif bir nesne haline déniismesi,
veri seti saglayan bir argliman haline gelmesi ve dijital tahakkiimi riza
merkezli bir yaklasim ile kabul etmesi insanin insana dair olanin anlam
yitimini hizlandirmasi seklinde yorumlanabilir.
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Sonug olarak yapay zeka teknolojisinin sosyal yasam alanlari icerisinde her
gecen giin varolussal diizeyinin artmasi Frankfurt Okulu’nun elestirel
perspektifinin zemini olusturan argiimanlardan biri olan aragsal aklin bu
teknolojiye yonelik elestirel bakis acisinin da temel dayanak noktalarindan
birini olusturmasina neden oldugu ifade edilebilir. Adorno ve Horkhei-
mer'1n akla yonelik, "'neden" sorusunu sormaktan ziyade salt bir sekilde
"nasil" sorusuna odaklanarak sosyal yasam alanlarinda bir tahakkiim araci-
na evirildigi yoniindeki tespiti, yapay zeka teknolojisinin isleyis pratigini
olusturan algoritmik sistemleri ile giincel bir versiyonu temsil etmektedir.
Gozetim kapitalizminin temel dayanak noktasi ise insan ve toplum dene-
yimini bir veri seti olarak kabul edip bu deneyimler araciligiyla elde ettigi
verileri, bireysel ve toplumsal 6l¢ekte davranislari tahmin etmek amaci ile
kullanmas: iizerinden gerceklesmektedir. Yapay zeka teknolojisinin ise bu
slirecte insana dair veri setini yine insanin kendi 6z kaynaklar1 aracilifiyla
liretmesi gozetim kapitalizminin algoritmik temele dayanan yeni formunu
olusturmaktadir. Bu durum insani, sosyal yasam alanlarina dair elestirel
diisiince perspektifinde karar alan bir 6zne olmaktan ¢ikarir ve insani ken-
disine servis edilen kisisellestirilmis 6neriler, enformasyon akislar1 ve tiike-
tim pratiklerine kadar bir¢ok alanda iradesi algoritmik komutlar iizerinden
sekillendirilmis pasif bir nesneye doniistiiriir. Boylece teknolojik arka plana
sahip rasyonalitenin sundugu konfor alani ve kolaylik, insanin kendi dii-
siinsel, davranigsal ve elestirel yeteneklerini kullanma ihtiyacini ortadan
kaldirarak insani, kendi rizasi ile katildigi ve siirdiiriilebilirli§inin yine in-
sanin kendisi tarafindan saglandig1 dijital denetim ve tahakkiim mekaniz-
masinin pasif bir argiimani haline getirdigi sdylenebilir.

Frankfurt Okulu temsilcileri tarafindan "Kiltiir Endiistrisi" kavramsallas-
tirmasi lizerinden tahayyiil edilen elestiri, glinlimiizde gozetim kapitaliz-
minin yapay zeka teknolojisi ile iliskiselligi agisindan diisiiniildiigiinde yeni
bir form ile karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiltiir endiistrisi 6zellikle standartlas-
mis ve kolay tiiketilebilen nesneler {izerinden bireylerin ve kitlelerin bos
zamanlarini metalastirarak onlar1 pasif yeni bir karakteristik ozellik etra-
finda bir araya getirmeyi amagclarken, yapay zeka teknolojisi de bu siireci
ozellikle kisisellestirilmis algoritmik diizenlemeler {izerinden gerceklestir-
mektedir. Insanin ve toplumsal yapinin takibini dijital ayak izleri iizerinden
siirdiiren algoritmalar, insana ve topluma siirekli asina oldugu, elestirel
diislince pratiginden arindirilmis ve egemen diizene entegrasyon siirecini
hizlandiran ve pekistiren icerikler sunmaktadir. Buradan hareketle, Herbert
Marcuse tarafindan tanimlanan "tek boyutlu insan"in giliniimiizde varolu-
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sunun yapay zeka teknolojisinin temel algoritmik isleyis mantigi ile paralel-
lik gosterdigi soylenebilir. Yapay zeka teknolojisinin insani, kendi zevkleri
ve elestirel yaklasim ile kesfedici yoniiniin yerine, bir sonraki istegi hesap-
lanabilir, begenileri ve arzular1 6nceden tahmin edilebilir ve bu sekilde ko-
layca yonetilebilir hale evirilmis bir veri setine indirgenmesi tek boyutlu
insan yaklasiminin temel mantig: ile benzesiklik géstermektedir. Bu durum
0zne konumunda yer alan insani, kendi rizasi ile insa edilen bir tahakkiime
mecbur kilarken, sosyal yasam alanlari icerisinde 6zne olmaktan ¢ikarak,
sorgulama yapmaksizin sunulanlar1 kabul eden pasif bir nesneye doniis-
turmuastir.

Kaynakga

Adorno, T. (2001). The Culture Industry: Selected Essays on Mass Culture. Routledge.

Andrew, J., & Baker, M. (2021). The general data protection regulation in the age of surveillance capitalism.
Journal of Business Ethics, 565-578.

Batar, H., & Kavuran, T. (2019). interaktif medyada duygularin gostergesel aktarimi; Emojiler. inénii
Universitesi Uluslararasi Sosyal Bilimler Dergisi, (INIJOSS), 308-320.

Bottomore, T. (2013). Frankfurt Okulu ve Elestirisi. (U. H. Yolsal, Cev.) Say Yayinlan.

Chen, L., Chen, P., & Lin, Z. (2020). Artificial Intelligence in education: A review. IEEE Access, 75264-75278.

Copeland, J., & Proudfoot, D. (2007). Artificial intelligence: History, foundations, and philosophical issues. In
Philosophy of Psychology and Cognitive Science, 429-482.

Demir, M. (2025). Yapay zeka sosyolojisi: Kavramsal bir gcergeve ve alan 6nerisi. BMIJ, 661-674.

Dogan, M. (2021). Yapay zeka ve Ozglr irade: Yapay 6zgur iradenin imkani. TRT Akademi, 788-811.

Emas, C. (2021). Yapay Zekd Uygulamalari. Segkin Yayincilik.

Feenberg, A. (1996). Marcuse or Habermas: Two Critiques of Technology. Inquiry, 45-70.

Foucault, M. (1995). Disipline&Punish. Random House.

Ghosh, M., & Thirugnanam, A. (2021). Introduction to artificial intelligence. J. Kacprzyk icinde, In Artificial
intelligence for information management: A healthcare perspective (s. 23-45). Springer.

Gonzalez, M., Liu, W., Shirase, L., Tomczak, D., Lobbe, C., Justenhoven, R., & Martin, N. (2022). Allying with
Al? Reactions toward human-based, Al/ML-based, and augmented hiring processes. Computers in
Human Behavior, 1-16.

Gilpinar, S., & Boyraz, B. (2024). Sanatin dijital ¢cagda yeniden tanimlanmasi: Yapay zeka perspektifinden bir
inceleme. Yildiz Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi-, 1-14.

Horkheimer, M., & Adorno, T. (2002). Dialectic of Enlightenment: Philosophical Fragments. Stanford
University Press.

Kizilgelik, S. (2008). Frankfurt Okulu. Ani Yayinlari.

Luetz, J.,, Margus, R., & Prickett, B. (2020). Human behavior change for sustainable development:
Perspectives informed by psychology and neuroscience. W. Leal Filho, A. M. Mavi, L. Brandli, P.
Ozuyar, & T. Duvar iginde, Encyclopedia of the UN Sustainable Development Goals (s. 419-434).
Quality Education.

Marcuse, H. (1990). Tek boyutlu insan: ileri isleyim toplumunun ideolojisi iizerine incelemeler. (A. Yardimli,
Cev.) idea.

O'Neil, C. (2016). Weapons of Math Destruction: How Big Data Increases Inequality and Threatens
Democracy. Crown.

Rouhiainen, L. (2020). Yapay Zekd Gelecedimizle ilgili Bugiin Bilmemiz Gereken 101 Sey. (T. D. Odabasi, Cev.)
Pegasus Yayinlari.

Yesil, A. (2021). Dijitallesme, psikopolitika, neoliberalizm ve iktidar teknikleri. TRT Akademi, 636-642.

Zuboff, S. (2015). Big other: Surveillance capitalism and the prospect of an information civilization. Journal
Information of Technology, 75-79.



80 | MEDYA VE YAPAY ZEKA ETKILESIMI BAGLAMINDA GUNCEL CALISMALAR



Kamusal Alanin Yapay Zeka ile Yeniden Tanimlanmasi: Elestirel Bir Yaklagim

Maside KARACA”

Giris

Kamusal alan, ¢agdas toplumlarda bireylerin elestirel tartisma ve ortak akil
iretimi yoluyla soylemsel etkilesim alani saglamak icin olusturduklar1 bir
zemin olarak tanimlanmaktadir. Kamusal alan kavraminin literatiire ka-
zandirilmasinda Jiirgen Habermas’in ¢alismalar1 biiyiik 6nem tasimaktadir.
Kamusal alan, toplumsal yasamin i¢inde var olan kamuoyuna benzer bir
seyin olusturabildigi alanlar olarak ifade edilmektedir (Habermas, 2003, s.
95). Habermas, kamusal alani, “bilgi ve bakis acilarini iletmek icin bir ag”
olarak tanimlamakta; iletisim akislari, siireg icerisinde, belirli bir konu bas-
lig1 altinda kamuoyu goriisleri olusturacak sekilde filtrelenerek sentezlen-
mektedir (Habermas, 1997, s. 360). Kamusal alan bir yanda 6zel haneler,
diger yanda devlet arasinda yer almakta olup; &6zgiir ve esit vatandaslarin
bilgi paylasmak, ortak kaygilar {izerinde miizakere etmek ve tartismak icin
bir araya geldigi alandir (Odugbemi, 2008, s. 17).

Teknolojinin hizla gelismesi ile birlikte yapay zeka destekli programlar,
algoritmalar, bireylerin fiziksel diinya ile etkilesim kurma bigimlerini yeni-
den sekillendirmeye basladig1 goriilmektedir. Teknoloji ile yeni iletisim
araglar1 (magazin gazeteleri, popiiler sinema ve radyo gibi), halk: elestirel
bir sekilde tartisan vatandaslar yerine kiiltiirii tiiketicileri haline getirerek,
kamusal alanin ¢6ziilmesine yol agmakta; bu iletisim araglar1 sayesinde
vatandaslar artik kamusal alanda tartisma yiirlitemez hale gelmektedir
(Larsen, 2020, s. 256).

Gliniim{iz dijital ve ¢agdas toplumunda kamusal alan kavrami, teknolojinin
daha da ileriye gitmesiyle koklii bir doniisiim gegirdigi goriilmektedir. Tleti-
sim teknolojileri sivil toplumdan farkli gruplarin ¢ikarlarini daha genis bir
kitleye iletebilecegi kamusal alanin iletisimsel yapisinda da kilit rol oynadi-
gin1 sdylemek miimkiin olmaktadir. Ozellikle yapay zeka, fiziksel ve dijital
unsurlarin yasam alanlarini birlikte {iretmek ve birlikte insa etme igin bir-
lestirici bir paradigma sunmakta; Ozellikle Habermas’in kamusal alanlari
baglaminda, insan yasami ve kamusal alanlardaki standartlar1 kademeli
olarak doniistlirmektedir (Akpinar, 2024, s. 2).

*
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Dijitallesme ile beraber kamusal alanlar, ifade ve katilim i¢in sinirsiz firsat-
lar yaratmakta (Englezos, 2024, s. 2); kamusal alan, yapay zeka, her yerde
bulunan bilgi, islem ve artirilmus gerceklik gibi yeni teknolojilerin ortaya
¢tkmasiyla doniistimsel bir degisim gecirmektedir (Lorenzo, 2024, s. 1).
Toplumsal iletisim uygulamalarina yapay zekanin dahil olmasi, sadece bil-
giye erisimi arttirmamis; ayni zamanda bilgilerin hangilerinin goriiniir ol-
dugunu, hangilerinin gériinmez oldugunu ortaya ¢ikaran yeni bir “algorit-
mik sistem” yarattig1 goriilmektedir (Couldry & Mejias, 2019, s. 23). Ya-
pay zeka son zamanlarda teknolojinin gelismesine paralel olarak popiiler
bir konu ve giinliik hayatin bir parcasi haline gelmektedir. Buna bagh ola-
rak yapay zekanin olduk¢a umut verici ve kamusal alanda giinliik siiregleri
kolaylastirma potansiyeli sahip oldugu vurgusu yapilabilmektedir. Ancak,
yapay zekanin hizla gelismesi beraberinde insan toplumu {izerindeki po-
tansiyel etkileri konusunda da endiseler getirmektedir. Ozellikle sosyal
medya platformlarinda kullanilan uygulamalar, otomatik igerik iireticileri,
haber akisini destekleyen algoritmalar kamusal alanin dogasini da degistir-
digi vurgusu yapilabilmektedir. Kitle iletisiminin gelisimi, kamusal alanin
dogasini fiziksel bir alandan bir iletisim yapisina doniistiirmekte olup; gii-
niimiiziin kamusal alan1 mekanin &tesine ge¢mekte ve vatandaslarin bilgi
gonderip alabilecegi tiim iletisim kanallarini kapsamaktadir (Dahlgren,
1991, s. 8).

Elestirel iletisim perspektifinde ele alindiginda yapay zekdnin sadece bir
ara¢ olmayip, bununla birlikte iktidar-kamu iligkilerinin de yeniden iiretil-
digi bir alan1 temsil ettigi sOylenebilir. Yapay zeka gozetim kapitalizmi, veri
sOmiirgeciligi ve veri Onyargisi gibi unsurlariyla kamusal alanin esitlikgi
potansiyelini zayiflattig1 goriilmektedir. Bu baglamda ¢alisma, kamusal alan
ve yapay zeka iliskisini elestirel bir yaklasim perspektifinde incelemeyi
amaglamaktadir. Calismanin temel problemini, yapay zekanin kamusal alan
yapisini nasil doniistlirdiigli, kamusal alanin isleyisini nasil yeniden tanim-
ladig1 olusturmaktadir.

1. Kamusal Alana Genel Bir Bakis

Kamusal alan kavrami, felsefe ve sosyal bilimlerde uzun bir ge¢mise sahip
olmustur. Terimin gliniimiizdeki anlayisi, esas olarak kamusal alanin doga-
s1 ve tarihsel dontisiimleri hakkinda kapsamli bir analiz sunan Alman sos-
yolog Jiirgen Habermas’in ¢alismalarina dayanmaktadir. Kamusal alan kav-
raminin, Ozellikle Jiirgen Habermas'in “Kamusal Alanin Yapisal Doniisii-
mii” adli galismasi ile kuramsal ¢ergevesi cizilmistir (Calisir, 2021, s. 271).
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1962 yilinda yayinlanan Kamusal Alanin Yapisal Doniisiimii ile ¢agdas
dénemde kamusal alanin yapisal degisiminin, devlet kapitalizminin yiikse-
lisi, kiiltiir enddistrileri ve biiylik isletmelerin kamusal yasamda giderek
gliclenen konumlarini icermekte; liberal demokrasinin kahramanlik ¢agin-
daki aktif, katilimci burjuva, kamusal alanin gesitli bi¢cimleri, medyanin ve
bu alan1 kontrol eden biirokratik bir sanayi toplumu karsilastirilmaktadir
(Douglas, 2013, s. 6). Ayrica bu calismada Habermas, toplumun temel
sorunlarini anlamanin, temel kategorilerinden birini (6rnegin “kamu” kav-
ramini) tarihsel baglami icinde kavramayi gerektirdigini vurgulayarak, ka-
musal alanin tarihsel gelisimine biiylik 6nem verdigini ifade etmektedir
(Akcelik & Ustiin, 2025, s. 340).

Kamusal alan vatandaslarin bir araya geldigi kamusal meselelerle ilgili fikir
alisverisinde bulundugu, tartistigl, miizakere ettigi ve nihayetinde kamuo-
yu olusturdugu alan olarak belirtilmektedir (Jungherr & Schroeder, 2023,
s. 165; Habermas, 1995, s. 106). Habermas’a gore kamusal alandan kasit,
kamuoyunun isleyisinin giivence altina alinabilecegi bir normlar ve davra-
nis bi¢cimleri modeli anlamina gelmekte olup; bu norm ve davranis bigimle-
ri, a)genel erisebilirlik, b) tiim ayricaliklarin ortadan kaldirilmasi ve c) ge-
nel normlar ile rasyonel mesrulastirmalarin ortaya ¢ikarilmasini icermekte-
dir (Habermas, vd., 1964, s. 50). Habermas’in kamusal alan teorisi giictinii;
belirli medya bigimlerinin islevsel mantig1 (edebiyat elestirisi, kamuoyu
tizerindeki basili medya gatismasi, kitle iletisim araglar1 eglencesi), kamuo-
yunun 6znelligi (burjuva 6zbilinci, endiistriyel sinif kutuplasmasi, geg kapi-
talist tiiketicilik) ve cevreleyen birikim yapilar1 (burjuva girisimciligi, en-
diistriyel tekelci kapitalizm, Fordizm) olan {i¢ unsurun birlesiminden al-
maktadir (Staab & Thiel, 2022, s. 129).

Erken dénem kamusal alanlar; Avrupa niifusunun dar kesimlerinden, ¢o-
gunlukla egitimleri, miilk sahiplerinden olusmakta; bunlarin disinda kalan-
lar dislanmakta ve onlara karsi zarar veren bir sdylem yiiriitiildiigii gorii-
liirken; Habermas’in kamusal alani bu 6zel alandan farklilasmaktadir.
Onun kamusal alani giderek daha fazla katimciy igerecek sekilde olusmak-
ta ve sosyal oOrgiitlerin gelisiminde bireysel katilimi icermektedir ( Cal-
houn, 1992, s. 3; Akcelik & Ustiin, 2025, s. 344). Boylece kamusal alanlar
birlestirici gii¢ gorevi gorerek “toplumsal biitiinlesme” islevini yerine ge-
tirmektedirler.

Habermas 18. yiizyilda kamusal alanin bir pargasi olarak “edebiyat kuliiple-
ri, gazeteler, siyasi dergiler, salonlar, siyasi tartisma ve katilim forumlar1”
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gibi kurumlarin ortaya cikisindan bahsederek; bireylerin rasyonel bir tar-
tisma cercevesi icinde c¢ikarlari ve kamusal endiseleri hakkinda elestirel
miizakerelere katilabildigi demokratik ve liberal bir kamusal alanin ¢ikisina
isaret etmektedir (Best & Kellner, 2011, s. 283). Dolayisiyla kamusal alan
ifade ve toplanma &zgiirliiklerini, 6zgiir basini, siyasi tartisma ve karar al-
ma siireglerine 6zgiirce katilma hakkini varsaymaktadir ( Kellner & Ha-
bermas, 2006). Ayrica bu dénemde kamusal alanin kurumlasmasina iki
siire¢ katkida bulunmaktadir. Ilk olarak aile, hem giindelik yasamin ve
ekonomik faaliyetin degerlendirici onayin1 hem de ataerkil liderin kamusal
alana katilimini temellendiren samimi bir alan olarak yeniden yapilandiril-
maktadir. Tkinci olarak, kamusal alan baslangicta edebiyat diinyasinda ku-
rularak siyasete yonelik olan alanin 6niinii agtig1 goriilmektedir (Calhoun,
1992, s. 10).

19. yiizyildan itibaren ise isyanci aydinlarin baskiya saldirmasi ve diisiince-
yi eyleme doniistiirmesi, teoriyi pratige baglayacak eylemleri tesvik etmesi
sonucunda is¢i sinifi; sendika salonlarinda, parti hiicrelerinde ve toplanti
yerlerinde kendi muhalif kamusal alanlarini gelistirerek; alternatif bir ba-
sin, radikal kiiltiirel orgiitler, oturma eylemleri ve siyasi ayaklanma alanla-
rin1 kamusal alanin mekanlar1 olarak ortaya cikardiklar1 goriilmektedir
(Kellner, 1998, s. 173).

Habermas’a gore bireyin 6zgiir veya iradeli bir varlik haline geldigi kamusal
alanda iletisimsel eylem; sosyoloji, felsefe, dilbilim, etik gibi tiim insan
bilimlerinin ve tiim sosyo-kiiltiirel yasamin temelini olusturdugu icin (Rit-
zer, 2011, s. 150) ozgiir ve agik iletisim ile tanimlanan bir yap1 hedeflemek-
tedir (Torun, 2018, s. 179). Insanlar, kamusal alanda gerceklesen mesaj ve
tartismalara dayanarak, hem hayatlarin1 hem de insanligin gelecegini etki-
leyen konular hakkinda fikir sahibi olmaktadir. Cagdas kiiresel kamusal
alan, biiyiik dl¢iide kiiresel yerel iletisim medya sistemine bagimli olmakta;
bu medya sistemi radyo, televizyon ve matbaanin yani sira ¢esitli multi-
medya ve iletisim sistemlerini icermektedir. Bunlarin arasinda internet ve
yatay iletisim aglar1 belirleyici bir rol oynamaktadir (Dahlgren, 2005, s.
149-151; Bennett, 2004, s. 129).

Habermas’a gore kamusal alanin tasidig1 6zellikler su sekilde siralanmak-
tadir (Yiikselbaba, 2008, s. 136):

e Kamusal alan yer alan herkes 6zgiir ve esittir.
e Kamu alan, devlet kurumlarindan ayridir.
e Kamusal alanda olan konusmalar aleni olarak gerceklesir.
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e Kamusal alana katilmak isteyen herkes katilabilir ve ilk temel sart
olarak “erisebilirlik” belirtilmektedir.
e Kamusal alana tiim vatandaslarin katiimini engelleyen durumlar

ortadan kaldirilarak; kamusal alana herkesin erisimi giivence altina
alinmalidir.

Kamusal Alan ve Deneyim adli ¢alismalarinda Negt ve Kluge (1993, s. 33),
kamusal alani, metalarin maddi {iretiminin yalnizca tek bir olusum oldugu;
ancak kapitalizm altinda toplumsal {iretimin diger tiim alanlarina egemen
oldugu kapsamli bir toplumsal iiretim kavrami olarak varsaymaktadirlar.
Bu toplumsal iiretimler arasinda toplumsallagsma stiregleri, dil, ikili yapilar
ve yakinligin yaratilmasi, deneyim, toplumsal etkilesim yapilar1 ve tanitim
yer almaktadir.

Ferree ve arkadaslarina gore ise kamusal alan, ¢oklu tartisma ve miizakere
alanlarinin (toplumsal hareket, dini, siyasi parti, bilimsel ve yasal) bir kii-
mesi olarak tasvir edilmekte ve "kitle iletisim araglari forumu" merkezi veya
"ana forum" olarak nitelendirilmektedir (Ferree ve digerleri 2002, s. 11).

Arendt’in “kamusal alan” kavramu ise, “agonistik” ve “birlesimsel” terimle-
rinin karsithigini yansitabilmektedir. “Agonistik” goriise gore kamusal alan,
ahlaki ve politik biiyiikliiglin, kahramanligin ve {stiinliigiin agiga ¢iktigi,
sergilendigi ve baskalariyla paylasildig1 goriiniimler alanini temsil etmekte-
dir. Buna karsilik “birlik¢i” goriis ise, bdyle bir alanin, insanlarin uyum
icinde birlikte hareket ettigini, her zaman ve her yerde ortaya ¢iktigini ileri
stirmektedir (Benhabib, 1992, s. 75).

Jungher ve Schroeder’e gore (2022, s. 42 ) kamusal alanin tanimlar1 soyle
siralanabilmektedir:

v" Kamusal alan, insanlarin vatandas olarak hak ve gorevlerini kullanma-
larin1 saglayan bilgilerin yayinlanmasini, dagitilmasini, alinmasini ve
tartisilmasini miimkiin kilan ve kisitlayan medya altyapilarindan olus-
maktadir.

v Bu alanlar, insanlarin vatandas olarak hak ve gorevlerini etkilemedigi
slirece Ozel hayatlar1 veya ticari amaglar i¢in nasil kullandiklarini kap-
samamaktadir.

v Bu alanlar, bir yandan vatandaslar veya sivil toplum ile diger yandan
siyasi elitler veya devlet arasindaki iliskiyi aracilik etmektedir.

Kamusal alanin temel iirtinii kamuoyudur ve fikirler, takas edilen mallar
olarak degerlendirilmektedir. Bu goriis kamusal alan1 herkesin fikir 6nere-
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bildigi ve en iyi fikrin kazanacag 6zgiirliikcii bir ideal olan “6zgiir fikir pa-
zar1” ile 6zdeslestirmektedir (World Bank, 3). Insanlarin vatandas olarak
bir araya geldigi ve toplumun siyasi kurumlarini etkilemek icin 6zerk go-
rlisleri dile getirdigi bir alan oldugundan dolay1 kamusal alan, sosyopolitik
orglitlenmenin temel bir bileseni olmaktadir (Castell, 2008, s. 78). Kamu-
sal alan, farkli toplumsal kesimlerin, farkl: bireylerin, farkli fikir ve diisiin-
celerin demokratik ve medeni sekilde bir arada bulunmalarina imkan tani-
yan, haklarin ve ozgiirliiklerin hayata gecirildigi, yasandig: bir alan olmak-
tadir. Yani kisilerin birlikte, birbirleriyle etkilesim kurarak yasadig ve bii-
tiin farkliliklarin kendine hayat buldugu bir alan olarak tasvir edilmektedir
(Ercins, 2013, s. 311).

“Kamu” sozctigli kullanildiginda kisilerin ilk aklina gelen devlet kavrami
olmasina karsin kamusal alan; kamuoyu igerisinde bireylerin sosyallestigi
bir alan olarak nitelendirilmektedir (Kulak, 2023, s. 121). Dolayisiyla dev-
let ve kamusal alan giindelik dil kullanimindan anlasilacag: gibi birbirleriyle
ortlismek yerine birbirlerine rakip olarak karsi karsiya gelmektedir. Ha-
bermas, Antik Cagda 6zel olarak anlasilan bu alani “hiikiimet dis1 kanaat
olusturma alan1” olarak adlandirmaktadir (Habermas, vd., 1964, s. 49).

Baslangicta kamusal alan, belirli bir bulugsma yeriyken; medya ve iletisim
teknolojisinin gelismesine paralel olarak bu alanin niteligi bir mekandan
bir iletisim agina doniismiis durumda oldugu kabul gormektedir. Daha
acik bir ifadeyle giiniimiizde kamusal alan, medyaya daha da giiglii bir se-
kilde bagl kalmakta olup; kitle iletisim araglarinin fikirlerin dolasimina
olanak tanimasi ve forumun islev gorebilecegi kosullar sunmasi ile birlikte
kamusal alan kitle iletisim araglari ile iliskili olarak tanimlanmaktadir (Ben-
tivegna, 2002, s. 52).

2. Dijitallesme ve Kamusal Alanin Doniisiimii

Gliniimiiz toplumlarinin dijjitalligi, neredeyse her eylem ve iletisimin dijital
olarak kaydedilebilmesi, islevsellestirilebilmesi ve tekrarli bir sekilde son-
raki eylemin nesnesine doniistiiriilebilmesi gercegine dayanmaktadir. Diji-
tal kamusal alanlar, yalnizca bir ekran goriintiisiinde gerceklesmeleriyle
degil, algoritmiklik, coktan ¢oga iletisim, veri toplama ve ¢ok daha fazlasiy-
la karakterize edilmektedir (Stalder, 2018, s. 133).

Habermas, medyanin, bireyler arasinda rasyonel tartismalar1 besledigini ve
ortak ilgi alanlarina yonelik konularin tartisilabilecegi bir kamusal alan
olusturdugunu belirterek, medyaya, Ozellikle de basina kamusal alanin
insasinda merkezi bir rol verdigi goriilmektedir (Jungherr & Schroeder,
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2022, s. 16). Gliniimiizde ise dijitallesme ile birlikte kamusal alan, medya
ve sosyal medyay1 da kapsadigini séylemek miimkiindiir.

Dijitallesme ile birlikte iletisim mesafeleri ortadan kaldirarak, mekanin
onemini ve sabitligini geri plana attigin1 sdylemek miimkiin olmaktadir.
Dolayistyla 6zel alan- kamusal alan ayriminda kadin-erkek ayrimi fark et-
meksizin kamusal alanin 6zel alana; 6zel alanin da kamusal alana eklem-
lenmesi, farkli ve yeni kamusalliklarin yaratilmasi gibi 6nemli iki sonucu
dogurmaktadir. Boylece 21.yiizyilda gerceklesen enformasyon teknolojileri
alternatif kamusal alanlarin olusmasina neden olmaktadir (Avcil, 2021, s.
83).

Dijitallesme ile birlikte insan hayatinin vazgecilmez bir pargasi haline gelen
internet, sosyal medya, diger araglar ve kamusal alan ¢alismalarindan; Yoc-
hai Benkler, ag baglantili bir kamusal alanin ortaya ¢ikisini "kamusal alanda
etkili bir sekilde iletisim kurmanin kolay imkani, bireylerin kendilerini
pasif okuyucular ve dinleyicilerden, potansiyel konusmacilar ve bir sohbe-
tin katilimcilar1 haline getirmelerine olanak tanimasi” oldugunu belirterek,
yeni teknolojilerin doniistiiriicii glicline vurgu yapma egiliminde olmakta-
dirlar (Benkler, 2006, s. 213).

Dijital medyanin yiikselisi, kamusal alanin yapisinda yapisal bir degisiklige
isaret etmektedir. Kitle iletisim araglar1 araciligiyla gerceklestirilen kamusal
iletisim, toplumsal olarak segici, tek yonlii, dogrusal, merkezi ve seffaf ol-
mayan bir yapiya sahiptir; ancak dijital medya araciligiyla katilimci, etkile-
simli, ag benzeri, merkezsiz ve seffaf iletisim siireclerine dontismektedir.
Dijital medya, kitlesel ve kisilerarasi iletisimin harmanlandig "kitlesel 6z-
iletisim"i miimkiin kilmaktadir(Castells, 2007, s. 245). Dijital medya ayr1-
ca, farkli deneyimlerin kamusal alana girmesi i¢in gereken erisim engelleri-
ni de azaltmaktadir (Sevignani, 2022, s. 92).

Burgess ve Green’e gore (2009, s. 77), dijitallesmenin sonucunda dijital
platformlardan YouTube'un kdiltiirel farkliliklarla karsilasmayi ve inang
sistemleri ve kimlikler arasinda siyasi 'dinlemenin gelismesini kolaylastir-
dig1 icin "kiiltiirel bir kamusal alan" oldugunu ileri siirmektedir.

fletisim teknolojilerinin ve dijitallesmenin gelisimi ile birlikte yayginlik
kazanan gevrim i¢i ortamlarin ve dijital medyanin kullanimi, toplumsal-
lasma anlaminda yeni alanin dogmasina yol agmaktadir s6z konusu bu
alanin kdiltirel, politik, ekonomik ve toplumsal acilardan ele alinip deger-
lendirildiginde, insan yasaminin her anina niifus etmektedir. Dolayisiyla
dijjitallesen teknoloji beraberinde 6zel alanin, kamusal alana tasinarak bi-
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reyselciligi 6n plana cikarttig1 ve buna ek olarak kisilerin belirli bir konu
hakkinda zaman kaybetmeden bir araya toplanmalarina da imkan taniyan
dijital yeni bir alan olusturduguna dikkat c¢ekilmektedir (Calisir, 2021, s.
286).

Dijitallesmenin getirdigi sosyal medyanin insan hayatina girmesiyle birlikte
kamusal alan kavrami evrilmis ve bu alanlarda yer alan bireyler i¢in tehdit
de olabilecek unsurlar1 endise konusu yaptig1 goriilmektedir. Bu dijitalles-
me sonucu olusan endiseler sunlar olmaktadir (Fuchs, 2014, s. 80):

 Bilgilendirilmis onay eksikligi;

» Karmagsik gizlilik politikalar1 ve kullanim kosullari;

* Kullanicilarin {icretsiz dijital emeginin bir is modeli olarak kullanilma-
sy;

» Gizlilik/ticretsiz erisim arasindaki denge;

e Hassas kisisel verilerin hedefli reklamcilik i¢in kullanilmasi;

e Cok uzun veya sinirsiz veri depolama;

e Kisisel verilerin metalastirilmasi 15181nda tiiketici gizliliginin eksikligi;

e Platformlar arasinda ag tabanl veri izleme.

Manuel Castells ise dijitallesmenin doniistiirdiigii kamusal alanin yeniligi-
ni; ag toplumunda yeni kamusal alanin insasi, farkl: iletisim siiregleri ara-
sinda iletisim protokolleri insa ederek ilerlemekte oldugunu vurgulamak-
tadir (Castells, 2009, s. 125). Thompson’a gore medya sanayi, toplumda
kamusal alanin temel bileseni haline gelmekte olup, ag toplumu, kamusal
alanini medya iletisim aglar1 temelinde diizenleyerek (Castell, 2008, s. 79);
hem kitle iletisim araglarinin hem de internet ve kablosuz iletisim aglarinin
cesitliligini icermektedir (McChesney, 2007, s. 95).

3. Elestirel Bir Perspektifte Yapay Zeka Caginda Kamusal Alanin Yeniden Tanim-
lanmasi

Yapay zeka kavramini ilk kez John McCarthy 1956 yilinda Dartmouth Kon-
feransinda ele aldig1 goriilmektedir (Moor, 2006, s. 86). Yapay zeka terimi,
insanlarla benzer sekilde anlayan, 6grenen, akil yiiriiten, calisan, etkilesim
kuran, tahmin eden, izleyen, gelistiren ve karmasiklasan problemlere ¢o-
ziim yolu sunan bir bilisim sistemi olarak ifade edilmektedir (Ulasan,
2023, s. 302). Yapay zeka ¢aginda dijitallesme beraberinde toplumlari par-
caladig1, kurnaz politikacilarin caresiz bir halki manipiile etmesine olanak
sagladig, otoriterlere benzeri goriilmemis toplumsal kontrol araclar1 sagla-
dig1 ve yaygin yanlis bilgi seliyle paylasilan toplumsal gerceklik duygusunu
yok ettigi iddiasin1 getirmektedir (Jungherr & Schroeder, 2022).
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Bu dénemde yasal olarak edinilen igerik, yasa dis1 bir kopya olarak dosya
paylasim aglarina girebilmekte; licretsiz olarak erisilebilen igerik ozel sii-
rlimlerde satilabilmekte; golge kiitliphanelerden gelen icerik, kamuya agik
sitelere ulasabilmekte ve tersine, bir zamanlar iicretsiz olarak erisilebilen
icerik, kiitiiphanelerde kaybolabilmektedir. Ucretsiz erisim s6z konusu
oldugunda, hizla degisen bu ortamin ayrintilar1 neredeyse 6énemsi olmak-
tadir, ¢iinkii bu ¢esitli dinamiklerden — yasal ve yasa dis1, kamusal ve 6zel -
ortaya ¢ikan genel egilim agik olarak; kapsamli ve pratik anlamda, her tiirli
kiiltiirel eser, yiiriirliikteki yasal ve teknik kisitlamalara ragmen iicretsiz
olarak erisilebilir hale gelecegi varsayllmaktadir (Stalder, 2018, s. 69).

Dijital devrimin ilk yillar1 boyunca, 6zellikle 19501er ve 19601arin basla-
rinda, kamuoyunun biiyiik bir kesimi yeni ortaya ¢itkan bilgisayarlar1 "zeki
beyinler, insanlardan daha akilli, sinirsiz, hizli, gizemli ve korkutucu" ola-
rak gormiis; 1970’lerden itibaren 6zellikle bilgisayarlarin gerek is yerlerine
gerek evlere girmeye baslamasiyla bireyler arasinda var olan bu alginin yi-
kilmaya bagladig1 goriilmektedir (Martin, 1993, s. 122). Gittikce gelisen
dijital teknolojiler, kamusal alanla ilgili bir doniisiimiin yasanmasina; boy-
lece kamusal goriisme alanlar1 yaratabilme kapasitesine iliskin sorunlar
gormezden gelindiginde kamuoyu olusturma ve tartisma ortami sunma
bakimindan olduk¢a 6nemli firsatlar sundugu kabul edilmektedir (Goksu,
2024, s. 535).

Yapay zekd, toplumda yaygin bir varlik haline geldigi goriilmektedir. Son
teknolojik gelismeler, yapay zeka tabanli sistemlerin sosyal, ekonomik ve
politik yasamin bir¢ok farkli alaninda yaygin olarak kullanilmasina olanak
saglamaktadir (Jungherr, 2023, s. 2). Dijjital iletisim ortamlarinda insanlar1
taklit eden yapay zeka tabanli uygulamalarin katkilar1 (6rnegin, siyasi go-
rlislerini paylasan kisilerin otomatik tacizi veya dijital iletisim ortamlarinda
"sesli yayin"i manipiile etmek icin sdzde "astroturfing" gibi), konusma or-
taminin bozulmasina yol agabilmektedir.

Cagdas kamusal alan, yapay zekaya giderek daha fazla giivenmekte; Fa-
cebook, TikTok, Twitter ve YouTube gibi medya yapilari, bilgi ortamlarini
ve kullanici davranislarini sekillendirmek, bagimsiz olarak icerik tiretmek
ve insanlarla iletisim kurmak i¢in giderek daha fazla yapay zeka destekli
uygulamalara yonelmektedir. Dolayisiyla bu uygulamalar kamusal alanin
islevlerini ve yapilarin degerlendirilebilirligini etkilemekte; toplumu kendi-
sine goriliniir kilmakta ve kamusal alanlarin ve karsit kamusal alanlarin
olusumu i¢in alanlar saglamaktadir (Narayanan, 2023).
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Kamusal alani, haber medyasi, dijital platformlar ve sdylemsel kurumlar
gibi medya yapilar1 tarafindan barindirilan, bilginin yayinlanmasini, dagiti-
mini, alimini ve tartisiimasii miimkiin kilan ve kisitlayan birbirine bagh
iletisim alanlar1 olarak tanimlanmaktadir. Yapay zeka, kamusal alanda te-
mel olarak ii¢ sekilde yer almaktadir;

a) Bilgi akiglarim ve kullanict davramiglanimi sekillendirmek: yapay zekanin
kamusal alanda belki de en yaygin, ayn1 zamanda en gizli kullanim
bi¢imidir. Yapay zeka, insanlarin gordiigii bilgileri ve yayinlamala-
rina izin verilen veya tesvik edilen bilgileri sekillendirir.

b) Icerik iiretmek: Yapay zekdnin yaygin kullanimi, bilgi kalitesinin
diismesine istemeden de olsa katkida bulunabilmektedir. Uretken
yapay zeka, olusturdugu icerikte gercege bagh kalmamakta, yalniz-
ca akla yatkinliga odaklanmakta; olgusal dogrulugun garantisi ol-
mamaktadir. Aslinda, yapay zeka tarafindan iiretilen bilgilerin cogu
yanlis ve yaniltict olurken, ayni zamanda son derece akla yatkin go-
riinecektir.

¢) Iletisim araglarim kullanmak: Insanlar, Amazon'un Alexa's1 veya App-
le'ln Siri'si gibi sesli asistanlar gibi yapay zeka tabanli sistemlerle
veya miisteri destegindeki bazi sohbet robotlar1 veya insanlari ma-
nipiile etmeyi amaglayan kotii niyetli sohbet robotlar1 gibi insan ki-
ligma giren sistemlerle etkilesime girmektedir. Insan-yapay zeka
iletisim siireglerinin, agirlikli olarak aktor diizeyinde yeniden diisii-
niilmesine yol agan bu gelisme, kamusal alanin yapilarini etkiledigi
goriilmektedir Guzman & Lewis, 2020, s. 79).

Dolayisiyla yukarida bahsedilen bu durum, kamusal alanin, yapilarinin ve
isleyisinin degerlendirilebilirligini olumsuz etkilemistir. Bu durum, insan-
lar ve siyasi elitler arasindaki iliskiye aracilik etme, kamusal séylemi ve
siyasi rekabeti barindirma ve ilgili bilgileri saglama konusundaki mesruiye-
tini tehdit etmektedir (Jungherr ve Schroeder, 2023, s. 67).

Yapay zeka teknolojisinin gelisimi riskler ve olas: tehditler giindeme getire-
rek, bireylerin yasaminda ve 6zel yasam konusunda 6zel hayatin gizliligini
ve kisisel ozgiirliikleri ihlal eden bazi durumlara sebep olmaktadir (Giiven,
2024, s. 137). Bunun yan sira yapay zeka, kamusal alanin demokratik etki-
lesimini, bilgi alis verisini ve iletisim bi¢imlerini doniistiiren onemli bir
olgu haline geldigini sdylemek miimkiin olmaktadir. Beer’e gore (2016, s.
5-8) kamusal alanin isleyis bicimlerinde yapay zeka goriiniir giiciin yaninda
goriinmez gii¢ iligkileri de meydana getirmektedir. Dijitallesme kamusal



MEDYA VE YAPAY ZEKA ETKILESIMI BAGLAMINDA GUNCEL CALISMALAR | 91

alan giic iliskilerini geleneksel medyadan dijital medyalara birakarak kati-
limc1 anlayisindan denetimci yapiya sahip olan bir anlayis getirmektedir.

Yapay zeka, kamusal alan hesap verebilirlik ilkesini zayiflatarak, hangi ice-
rigin ve bilginin gosterilme nedenini ve bu igeriklerin gizlenme nedenini
bilinmez hale getirmektedir (Coeckelbergh, 2020, s. 87). Boylece gelenek-
sel kamusal alanda var olan gizlilik artik dijitallesmenin getirmis oldugu
yapay zeka ile seffaflasmaktadir. Coeckelbergh’e gore (2020), yapay zeka
toplumsal iligkilere sekil vermekte ve buna bagli olarak kamusal alanda
etik ilkeler ile yonlendirilmesi gerekmektedir. Aksi takdirde yapay zeka
destekli kamusal alanin demokratik olusu temelinde manipiilatif ve merke-
ziyetci yapilara doniisme riski tasimaktadr.

Sonug

Kamusal alan, bireylerin, kendilerini ilgilendiren bir sorun i¢in akil yiirtit-
tiikleri, bir tartisma igerisine girerek problemlerini ortak kanaat olustura-
rak cozdiikleri; mekan, siire¢ ve araglar olarak tanimladiklar1 yasam alani
seklinde ifade edildigi goriilmektedir. Kamusal alanin isleyisi, dogas1 yapay
zeka teknolojileri ile birlikte kdkten doniismekte olup; Habermas’in kamu-
sal alaninda ifade ettigi esit katilim, elestirel miizakere ve bilgisel tartisma
ilkeleri, dijitallesme ile beraber yeni bir zemine oturtulmaktadir. Buna kar-
sin kamusal alana yapay zeka destekli dijital teknolojilerin dahil olmasi ile
bu ilkeler karmasiklasmakta; bunun yerine yapay zeka temeli veri akislar
ve karar verme mekanizmalar1 almaktadir.

Kamusal alanda yer alan haber kuruluslar1 da yapay zeka ile tarafindan ye-
niden sekillendirildik¢e, demokrasi icin hayati 6nem tasiyan ve haber kuru-
luslarinin hayati bir bekgi rolii oynadigi kamusal alan da yeniden sekillen-
mektedir (Simon, 2024, s. 6). Kamusal alan yapay zeka ile sekillenerek
goriinlirde demokratik bir yapida olmasina ragmen temelde denetimci bir
yapiya sahip olmaktadir. Bir diger elestiri ise yapay zekanin bireylerin ¢ev-
rim igi davranislarini ekonomik degerlere doniistiirerek “gdzetim kapita-
lizmi” kavramini ortaya ¢ikarmakta boylece ekonomiklestirilmis bir kamu-
sal alan medyana getirmektedir (Zuboff, 2019, s. 31).

Yapay zeka algoritmalari, kullanici davranislarini analiz ederek, konu ige-
riklerini sinirlandirabilmekte ve kamusal tartisma alanlarini yeniden do-
niistiirebilmektedir. Buna bagl olarak kamusal alan artik bireylerin belirli
bir konu hakkinda miizakere ettikleri, tartistiklar1 alan olmaktan ziyade
hibrit bir alan olmaktadir.
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Yapay zekanin saglamis oldugu erisebilirlik ve verimlilik avantajlari, hizh
erisim avantajl eger toplumsal fayda ve kamusallik ¢ercevesinde degerlen-
dirilmezse gozetim ve bozulmaya hapsolmus bir alani ortaya ¢ikarmaya
egilimli olmaktadir. Yani yapay zekanin kullanimi, kamuoyuna sunulan
bilginin kalitesini kamusal alanin ¢ikarina gore kullanirsa otomatik olarak
iyilestirmekte olacaktir.

Yapay zekanin yeni, rahatsiz edici ve zorlayici kontrolii bastirilarak; yanilti-
c1 ve giivenilmez yapay zeka araciligiyla iiretilen araci alt yapilar gelistiril-
meli ve dijital iletisim ortamlarinda bulunan bilgileri &zetleyen iletisim
araglar1 araciligryla kamusal alana erisimi sunulmalidir. Bir diger oneri ise,
kisisel verilerin korunmasi siber giivenlik sorunu dikkate alinarak, yapay
zekay1 kontrol altina alabilmek amaciyla, kamusal alanlara uygun yonetim
bigimleri olusturulmali ve yapay zeka destekli kamusal alan i¢in yeni dii-
zenlemeler yapilmalidir.
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Algoritmik Cagda Siyasal Sadakatin Doniisiimii ve Manipiilasyon

Dr. Ogr. Uyesi Hasan BATAR®

Giris

Son yillarda algoritmik sistemlerin yayginlasmasi, siyasal iletisim, katilim
ve kimlik yapilarinda bir doniisiime neden olmustur. Algoritmik yonetisim
olarak nitelendirebilecegimiz bu olgu, bilgiye erisimde giderek daha fazla
etkili olmus, siyasi sdylemin dogasini sekillendirmis ve vatandas davranis-
larin1 6ngérmiis, ayn1 zamanda geleneksel siyasal sadakat kavramlarinin bir
yapt bozum siirecine girmesine neden olmuslardir. Bir zamanlar yalnizca
veri ayiklama icin teknik araglar olarak goriilen algoritmalar, siyasi icerigin
goriiniirliiglini yapilandiran, se¢gmen tutumlarini etkileyen ve kisiselles-
tirme ve tahmin mantigiyla yeni baglilik bicimleri gelistiren etkili sosyo-
politik etkenlere donilismiistiir (Gillespie, 2014; Beer, 2017). Bu etki daha
¢ok Web 2,0 ve sonrasinda internet teknolojilerinde meydana gelen ilerle-
melere bagli olarak ivime kazanmistir. Yasanan bu degisim, hesaplamali
sistemlerin siyasi anlamin aracilar1 olarak hareket ettigi "algoritmik kamu-
sal alan" olarak adlandirilan olgunun ortaya ¢ikisina isaret etmektedir
(Bucher, 2018, s. 19). Tarihsel siireg icerisinde ideolojik baglilik, geleneksel
anlamdaki asinalik ve kimlik temelli aidiyetle iligskilendirilen bir kavram
olan siyasal sadakat, algoritmik altyapilar ile i¢ ice ge¢mis durumdadir.
Geleneksel anlamda bireylerin kendilerini tanimlama ve konumlandirma
bi¢imi olan sadakat artik yalnizca partilerin kurumsal kimliklerinin bir yan-
sima bi¢imi olarak veya paylasilan anlatilar aracilifiyla degil, kullanici etki-
lesim verileri, etkilesim Olgiimleri ve siyasi mesajlarin algoritmik filtrele-
mesiyle olusturulmaktadir. Bu baglamda, siyasal sadakat bilingli bir bagli-
liktan ziyade, duygusal yakalama ve davranissal éngdriilebilirligin bir islevi
haline gelme riski tasimaktadir (Zuboff, 2019, s. 86; Cheney-Lippold,
2011). Dolayisiyla siyasal sadakat, rasyonel bir bagliliktan ziyade, duygusal
manipiilasyon ve davranigsal kosullanma neticesinde 6ngoriilebilir bir tepki
haline gelen ag baglantili bir davranissal durumu ifade etmektedir.

Bu bélimiin merkezindeki sorunsallik aslinda siyasal sadakatin algoritmik
kosullar altinda daha ¢ok 6zel ancak 6nemli sonuglar doguran yeniden ya-
pilandirilmasinda yatmaktadir. Siyasal sadakat ge¢miste sOylem, miizakere
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ve ideolojik sorgulamalar yoluyla gelistirilirken, giiniimiizde ise dikkati,
etkilesimi ve akilda kalicilig1 en iist diizeye ¢ikarmak igin tasarlanmus, diji-
tal sistemler tarafindan giderek daha fazla sekillendirilmektedir. Bu bag-
lamda algoritmik sistemler bir taraftan mikro hedefli siyasi mobilizasyon ve
etkilesimin yeni bi¢imlerini sunarken diger taraftan siyasal kimlikleri meta-
lagtirir, sadakati veri kaliplarina indirger ve demokratik kamuoyunu farkin-
dalik esiginin altinda isleyen manipiilasyon bicimlerine maruz birakir
(Tufekci, 2015; Eubanks, 2019). Bu dinamikler, vatandas ile siyasal aktor-
ler arasindaki iletisimi yeniden yapilandirarak, dijital kamusal alanda yeni
bir 6zerklik bi¢imi sunmaktadir. Algoritmik bir atmosferde duygusal olarak
yogun ancak biligsel diizeyde s1g olarak gerceklesen bu sadakat bigimi de-
mokratik siireglerin asinmasi riskini de beraberinde getirmektedir denilebi-
lir.

Bu ¢alisma algoritmik altyapilarin siyasal sadakatin dogasini, performansini
ve algisini nasil doniistiirdiigiinti arastirmayi ve algoritmik sistemlerin da-
ha derin bir katilimu tesvik edip etmedigini veya siyasal kimlikleri metalas-
tirtp metalastirmadigini elestirel bir sekilde degerlendirmeyi amaglamakta-
dir. Calismada ayn1 zamanda siyaset teorisi, medya ¢alismalar1 ve elestirel
algoritma ¢alismalarindaki disiplinlerarasi perspektiflerden yararlanarak
algoritmalar ¢aginda siyasal sadakatin doniisiimii elestirel bir sekilde ince-
lenmistir. Ik olarak, siyasal sadakatin tarihsel evrimi ve dijital ortamda
vuku bulan degisimler irdelenmistir. Ikinci olarak, algoritmik sistemlerin
(6zellikle arama motorlari, sosyal medya akislar1 ve gozetim altyapilari)
sadakatin ifade edildigi, izlendigi ve siirdiiriildiigli mekanizmalar1 nasil
yeniden sekillendirdigi sorgulanmustir. Ugiincii olarak, algoritmik sadaka-
tin etik ve siyasi sonuglar1 ve yeni dijital konformizm bigimlerinin ortaya
cikis1 irdelenmistir. Son olarak, bu doniisiimlerin izdiisiimiinde algoritmik
olarak yonetilen bir diinyada alternatif siyasal sadakat modellerinin mim-
kiin olup olmadig1 sorgulanmustir.

Siyasal sadakati algoritmik baglamlara yerlestirerek dijital yonetisim konu-
sundaki yeni tartismalara katkida bulunmasi ¢alismanin 6nemini ortaya
koymaktadir. Ciinkii devletlerin, siyasi partilerin ve kurumsal platformla-
rin, sozde "sadik" siyasi 0zneleri tanimlamak, segmentlere ayirmak ve yo-
netmek i¢in veri odakli sistemlere giderek daha fazla bagimli hale geldigi
bir ¢agda, bu tiir uygulamalarin demokratik yasama dayattig1 normatif do-
niistimleri elestirel bir sekilde incelemek zorunlu hale gelmistir. Calisma-
nin temel yontemi kavramsal analiz ve elestirel sdylem ¢oziimlemesi bag-
laminda tasarlanmistir. Analiz, siyaset teorisi, medya calismalari, gézetim
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calismalar1 ve dijital sosyolojiden disiplinleraras: arastirmalarin teorik sen-
teziyle daha da zenginlestirilerek, sadakatin dijital ekolojilerde nasil iiretil-
digi, dolastirildig1 ve izlendigi konusunda ¢ok boyutlu bir anlayis ortaya
koymaktadir.

1. Klasik ve Cagdas Yaklagimlar Baglaminda Siyasal Sadakat

Klasik siyasi diistincenin mimarlarindan biri olan Thomas Hobbes, sadakati
oncelikli olarak dogal durumun kaosundan kagma arzusunun gerektirdigi,
egemen otoriteye rasyonel bir boyun egme bicimi olarak nitelendirmistir.
Hobbes'a gore sadakat, toplumsal diizeni korumak ve herkesin herkese
kars1 savasindan kaginmak igin aragsal bir 6neme sahipti ve bu nedenle
giliclli, merkezi ve mutlak bir egemenin varligin1 mesrulastirilir (Hobbes,
1651/1996). Benzer sekilde Jean-Jacques Rousseau, sadakati "genel ira-
de'ye dayanan bir yurttashk taahhiidii bi¢imi olarak vurgulamistir. Rous-
seaunun anlayisina gore sadakat, yalnizca otoriteye itaat degil, ayni za-
manda siyasi aidiyeti miimkiin kilan kolektif iyilikle katilimci bir uyumdur
(Rousseau, 2002, s. 86). Bu baglamda sadakati doguran sey toplumsal ya-
samin belirli bir diizende siirdiiriilmesini sistematize eden duygusal bir
aidiyetin tezahiirii olarak degerlendirebiliriz. Sosyolojik baglamda, Max
Weber siyasi sadakate otorite tipolojisi {izerinden yaklagmis ve geleneksel,
karizmatik ve yasal-rasyonel bicimler arasinda ayrim yapmistir. Bu yakla-
sima gore siyasal sadakat mesruiyet kaynagina gore (gelenege baglilik, ka-
rizmatik bir lidere baglilik veya resmi-yasal normlara baglilik) sekillendirilir
(Weber, 1978, s. 214). Weber’in bu bakis agis1 sadakatin yalnizca bir duy-
gusal baglilik olarak degil, ayn1 zamanda kurumsal gii¢ yapilandirmalarina
sosyolojik olarak sartlandirilmis bir tepki olarak anlasilmasi gerektigini
ortaya koymaktadir. Sosyolojik baglamin yani sira sadakat, ideoloji ve etki
projeksiyonunda da ele alinmistir. Althusser'in (1971, s. 61) devletin ideo-
lojik aygitlar: teorisi, sadakatin okullar, medya ve dini orgiitler gibi kurum-
lar araciligryla nasil gelistirildigini ve siyasi bagliligin giindelik pratikler ve
Oznelliklerle nasil biitiinlestirildigini ortaya koymustur. Bu goriise gore,
siyasal sadakat bilingli bir eylemden ziyade ideolojik ¢agrisimin bir iirtinii-
diir; bireyleri siyasi 6znelere doniistiiren bir siirectir. Buna paralel olarak,
rasyonel se¢im teorisi, siyasi bagliligi, bireylerin kendi ¢ikarlarina en iyi
hizmet eden rejimleri veya partileri destekledigi, faydayr maksimize eden
bir hesaplama olarak ele alir (Downs, 1957, s. 87). Ancak bu cerceve, in-
dirgemeci varsayimlar1 ve duygusal veya kimlige dayali baglilik bicimlerini
hesaba katamamasi nedeniyle elestirilmistir (Green, Palmquist, &
Schickler, 2002, s. 201). Dolaysiyla siyasi sadakatin kapsamli bir sekilde
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anlasilmasi, duygusal baglarin, paylasilan kimliklerin ve normatif degerle-
rin derin etkisini kabul eden sosyolojik ve psikolojik bakis agilarinin biitiin-
lestirilmesini ve salt faydaci bir hesaplamanin Gtesine gegilmesini zorunlu
kilmaktadr.

Kiiresellesme, dijitallesme ve gelenekselden uzaklasma siiregleri siyasal
sadakatin yeni baglamlar icerisinde ele alinmasini zorunlu hale getirmistir.
Teknoloji alaninda yasanan yeni gelismeler bu degisimleri daha fazla tekno-
loji merkezli bir yapiya evirmis ve bu durum bireylerin ve toplumsal yapi-
nin gelismelere uyum saglayabilme gerekliligini ortaya ¢ikarmistir (Ulas,
2025, s. 146) Yeni medya teknolojilerinin performatif gostergeleri haline
gelen birey ve toplum geleneksel parti sadakati ve ideolojik ¢ercevelerini
asindirmaktadir. Bununla baglantili olarak Kymlicka (1995) ve Mouffe
(2011) siyasal sadakatin artik fikir birligi veya rasyonel miizakerelerden
ziyade taninma ve temsil miicadeleleriyle sekillendigini savunmuslardir.
Dijital ¢agda, dijital vatandaslik oriintiilerinin bu manzaray1 daha da kar-
masik hale getirdigini sdyleyebiliriz. Siyasal sadakat sadece kurumsal kati-
limla (6rnegin oy verme, parti iiyeligi, parti mitinglerine katilma vb.) siya-
sal katilim bigimi olarak degil, agalar {izerinden paylasim yapma, yorum
yapma veya siyasi baglamda etkili kisilerle ¢evrimigi iletisim kurarak ger-
ceklestirilmektedir (Isin & Ruppert, 2020). Bu yoniiyle medya araglar1 her-
hangi bir lidere, herhangi bir siyasal partiye veya ideolojiye kars1 sadakat
olusturmanin, kamu zihnini belli bir yonde kristalize etmenin temel aragla-
r1 olarak goriilmiistlir (Batar, 2024, s. 46). Tiirkiye’de siyasal sadakat parti
kimligi, devlet-toplum iliskileri ve medya tiiketim kaliplariyla ilintili olarak
incelemislerdir. Carkoglu ve Kalaycioglu (2008) Tiirkiye'de siyasal sadaka-
tin laiklik-dindarlik ve merkez-cevre dinamikleri gibi toplumsal ayrismalar-
la yakindan baglantili oldugunu isaret etmislerdir. Daha yakin tarihli ana-
lizlerde ise Topbas (2021) ve Giindiiz (2021) dijjital platformlarin siyasi
katilimi ve sadakati veri odakli goriiniirliik, gézetim ve katilim uygulamala-
rina nasil doniistiirdiigiinii inceleyerek, 6zgiinliik ve manipiilasyon hakkin-
da birtakim sorunsalliklar ortaya koymuslardir. Batar (2024) ise bireylerin
¢evrimici davranislarinin, tercihlerinin ve etkilesimlerinin, metalastiriimasi
ve sOmiiriilmesine iliskin ¢ok boyutlu bir sorunsalliga dikkat cekmistir.

Bu yaklagimlar dikkate alindiginda siyasal sadakatin egemen otoriteye karsi
bir gérev veya ideolojik bir inan¢ temelinde kavramsallastirildigr donemden
kimliklerin ve duygusalliklarin dijital ortamda sekillendigi, ¢ok aktorli
dinamik bir déneme evrildigini sdyleyebiliriz. Ozellikle algoritmalar cagin-
da mikro hedeflemenin profesyonellestigi bu donem siyasal sadakatin orta-
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ya ¢ikma ve olgunlasma pratiklerinin dikkate alinmasini da zorunlu kilmis-
tir.

2. Siyasal iletisimde Algoritmik Giiciin Etkisi

Algoritmalar, teknolojiye aracilanmis giintimiiz siyasal iletisimin doniisii-
miinde bir katalizOr gorevi listlenmistir. Baslangicta daha ¢ok sayisal prob-
lemleri ¢6zmek icin matematiksel talimatlar kiimesi olarak tasarlanan algo-
ritmalar, bilgiye erisimi saglayan, kullanici deneyimlerini yapilandiran ve
siyasal davraniglar1 sekillendiren sosyo-teknik topluluklara doniigsmiistiir.
Gillespie'nin (2014) belirttigi gibi, algoritmalar artik tarafsiz hesaplama
araglar1 olmaktan ziyade daha ¢ok dijital platformlarin kiiltiirel, ekonomik
ve politik altyapilarina derinlemesine niifuz eden, goriiniirliik, alaka ve
mesruiyetinin esik bekgileri olarak islev gormektedirler. Siyasal iletisim
baglaminda, algoritmalar biiyiik miktarda kullanici verisini isleyerek hangi
icerigin, ne zaman ve kime gosterilecegine dair stratejik karar alma islevi
gormektedirler. Bu siireg, platformlarin bireysel kullanicilarin tercihlerine,
davraniglarina ve duygusal durumlarina gore tasarlanmis igeriklerin olus-
turdugu algoritmik kisisellestirme mantig1 ile yonetilmektedir. Bireyler
dijital teknolojileri ve sosyal medya platformlarnini kullanirken bir¢ok veri-
yi kendi rizalariyla paylasmaktadirlar (Yesil, 2025, s. 382). Pariser (2011)
kisilestirme mantigindan yola ¢ikarak bireylerin farkli bakis agilarindan
izole olacag bir kusatmay filtre baloncugu kavrami ile agiklayarak bireyle-
rin mevcut inanglarini pekistiren yanki odalarina vurgu yapmustir. Boylesi
bir durumda djjital platformlara gémiilii algoritmalar yalnizca bilgi akisin
kolaylastirmakla kalmaz, ayni zamanda mikro kamusalliklarin olusmasina
ve siyasal sdylemin kutuplasmasina da neden olabilir. Kisisellestirme man-
t1g1, platform kapitalizminin daha genis gergevesi icinde faaliyet gdsteren
dijjital platformlarin ekonomik modellerinde daha da belirgin bir sekilde
ortaya cikar (Srnicek, 2017, s. 11). Bu modelde, kullanici verileri birincil
meta olarak degerlendirilir ve dikkat temel para birimi haline gelir. Fa-
cebook, YouTube, Instagram X (eski adiyla twitter) ve TikTok gibi plat-
formlar, duygusal tepkileri tetikleme, kullanic1 dikkatini ¢ekme ve reklam
geliri saglama olasilig1 en yiiksek olan iceriklere 6ncelik veren algoritmik
sistemler araciliryla kullanici etkilesimini en {ist diizeye ¢ikarmaya tesvik
edilir. Kullanic1 davranisinin ticari ve politik kazang icin siirekli olarak iz-
lendigi, tahmin edildigi ve manipiile edildigi bu siireci Zuboff (2019) "go-
zetim kapitalizmi" olarak nitelendirmistir. Bu tiir ortamlarda, siyasi iletisim
artik diyalojik bir aligveris meselesi degil, goriiniirliigiin ve etkinin kisinin
etkilesim Olgiitleri dahilinde performans gosterme yetenegine bagli oldugu
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algoritmik bir modiilasyon dongiistidiir diyebiliriz. Cilinkii bu modiilasyon,
siyasi aktorlerin se¢gmenleri daha ayrintili bir sekilde anlamasi igin sosyal
medya etkinliklerinden ¢evrimici aramalara, segmen kayit kayitlarindan
demografik verilere kadar ¢ok miktarda bilgiyi toplamasini, analiz etmesini
ve kullanmasini kolaylastirmistir.

Bu gelismeler, siyasi aktorlerin se¢menlerle etkilesim bigiminde kokli bir
degisime isaret etmektedir. Giiniimiizde daha ¢ok gelistirilen yapay zeka
aplikasyonlar1 ile hedefli mesajlasma ve mikro kampanyalar1 kolaylastiran
bu degisim, siyasal iletisimi derinden etkileyerek partilerin ve adaylarin
belirli secmen kesimlerine kisisellestirilmis icerik sunmalarina olanak ta-
nimaktadir. Bu kolaylastirict durum bireyleri sadakat olusturmanin bir
nesnesi haline getirebilmektedir. Zira siyasal kampanya yiiriitiiciileri siya-
sal sadakat olusturmak icin mesajlarimi algoritmik dolasima uygun hale
getirerek, hedefli reklamlara, botlara ve etkileyici aglara daha ¢ok basvur-
maktadirlar. Ortaya ¢ikan bu iletisim parametresi, algoritmik giiciin (he-
saplamali sistemlerin) ¢agdas yonetisim, ikna ve kontrol uygulamalarindan
ayrilamaz hale geldigi yeni bir duruma isaret etmektedir. Siyasal iletisim
baglaminda toplumun verilestirilmesi olarak degerlendirebilecegimiz bu
olgu, insan etkilesimlerinin, davranislarinin ve goriislerinin olgiilebilir veri-
lere yaygin bir sekilde doniistiiriilmesini ifade eder. Couldry ve Mejias
(2019) bu durumu bireylerin anlamli bir etki veya seffaflik olmaksizin ¢ika-
rilabilir siyasi deger kaynaklarina doniistiiriildiigii yeni bir "veri somiirgeci-
ligi" bicimi olarak kavramsallastirmislardir. Dolayisiyla verilestirme, mikro
ve makro hedeflemeli bir siyasal kampanya siirecini kolaylastirirken, algo-
ritmik Onyarg: yoluyla manipiilasyon potansiyeli, kamusal sdylemin parga-
lanmasi ve yanki odalarinin yaratilmasina da sebep olmaktadir diyebiliriz.

3. Siyasal Sadakatin Yeniden insasi

Algoritmalarin yiikselisiyle birlikte siyasal iletisimin baglami koklii bir de-
gisimle neticelenmistir. Algoritmalar artik siyasal mesajin iletilme bi¢imini,
siyasal sadakatin olusturulma metriklerini ve siirdiiriilebilir bir iletisim
dongiisiiniin saglanmasinda 6nemli bir islev gormektedirler. Bu islevsel
mekanizma, geleneksel ideolojik altyap: ile desteklenen siyasal sadakati
kisisellestirilmis icerikler, duygusal etkilesimler ve davranigsal tahminlerle
yeni formlarla yeniden iiretmektedir. Bu sayisal sistemler, kullanicilarin
onceki davraniglarini, tercihlerini ilgi alanlariyla uyumlu hale getiren yapi-
landirilmis Gneri sistemi olarak tanimlanabilir. Bu sistemler, kullanicilar
kendi davranis formlar1 ile uyusmayan bilgilerden izole eden ve dnceden
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var olan siyasi yonelimleri gii¢clendiren filtre balonlar1 (Pariser, 2011) {ire-
tir. Baslangicta kullanici deneyimini iyilestirmek icin tasarlanmis gibi go-
rlinse de, bu tiir algoritmik filtreleme bi¢imi kamusal alanin mikro kamusal
alanlara doniiserek parcalanmasina ve ideolojik agidan da olarak homojen-
lesmis mikro topluluklarin olusmasina yol agabilir. Secici maruz kalma
bicimi olarak degerlendirebilecegimiz makine-insan etkilesiminin ortaya
koydugu bu yondesme bigimi yalnizca siyasi tutumlar1 pekistirmekle kal-
maz, ayni1 zamanda sadakati djjital ortamda yeniden tasarlanmuis bir diinya
goriisii ile sistematize eder. Bu kapsamda Amerika Birlesik Devletleri'nde
toplanan iki dalgali panel anket verilerinden elde edilen bulgular, hem kar-
sit tutumsal politik bilgilere ¢evrim ici tesadiifi maruz kalmanin hem de
tutum yanlis bilgilere se¢ici maruz kalmanin zaman igerisinde sosyal med-
yada siyasi bilgi paylasimina etki ettigini ve bireylerin bu platformlarda
siyasal siireclere katilma yoniinde motive olduklarini ortaya koymustur
(Brian E Weeks & vd., 2017). Siyasal sadakatin daha ¢ok verilestirildigi bu
sanal agoralar, Olgiilebilir davranislara ve olgoritmik olarak da okunabilir
bir enformasyona doniismektedir. Bir siyasi partinin lideri ve partisinin
paylasimlarini begenmek, bu paylasimi yeniden géndermek ve iletinin alti-
na destekleyici yorum yazmak vb. etkilesim formlar1 sadakat olusturmanin
yeni metrikleriyken bireyler de bu platformlar tarafindan kategorize edilen
veri kiimelerinin birer parcas: olabilmektedir. Bu baglamda olusan algorit-
mik kimlik olusumu ile heterojen siyasi 6zellikler davranigsal olasikliklara
indirgenen siyasal sadakat hem platform algoritmalar1 hem de siyasi kam-
panya stratejistleri i¢in okunabilir istatistiksel bir nesneye doniistiiriilebil-
mektedir (Cheney-Lippold, 2011). Buradan yola ¢ikilarak su sonuca varila-
bilir:
Mikro hedeflemeli siyasal kampanyalar bireylerin davramgsalliklarim tahmin
etmek suretiyle geleneksel olarak yerlesik inanglari ve baghlklari algoritmik
olarak olgiilebilir ve manipiile edilebilir veri setlerine doniistiirerek siyasal sa-
dakatin yapt bozumuna sebep olabilmektedir. Bu algoritmik saha, bireylerin
ortak zeminden ziyade nis konular baglaminda bir araya gelmelerini tesvik
eder. Bireysel adaylara ve karizmatik kisiliklere kaymg olan segmen sadakati,
liderin sahneden gekilmesi ile birlikte baska bir lidere veya partiye kayabilir.

Siyasal sadakatin akiskanlig1 olarak nitelendirebilecegimiz bu durum, birey
ile siyasal alan arasinda daha akigkan, daha spesifik, ayn1 zamanda kisisel-
lestirilmis sayisal bir iliskiye isaret etmektedir. Bu doniisiim, hem plat-
formlar hem de siyasi aktorler tarafindan kullanilan iletisimsel stratejilerle
ici ice ge¢mis durumdadir. Bu yonliiye degerlendirildiginde siyasal sadaka-
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tin giderek daha performatif hale geldigi ve sloganlarin, sembolik imgelerin
hizla yayildigi duygusal dijital eylemlerleler somutlastigr sdylenebilir
(Papacharissi, 2015, s. 103). Bu eylemler destek belirtmenin yani sira ayni
zamanda siyasi mesajlarin ne kadar etkilesim yarattigina baglh olarak algo-
ritmalar tarafindan daha fazla 6ne ¢ikarilmasini saglayan birer goriiniirlitk
mekanizmas1 haline gelmistir diyebiliriz. Gerlitz ve Helmond'un (2013)
sosyal medya platformlarinin, duygusal ifadeleri hem kullanicilar hem de
icerik olusturuculari i¢in para birimine doniistiirtildiigli "begen ekonomile-
ri" olarak ifade etmislerdir. Giiniimiiz dijital iletisim ¢aginda begeniler,
paylasimlar, retweetler ve emojiler sadakat Olgiitleri haline gelmistir. Tiir-
kiye'de dahil olmak {izere diinya genelinde verileri sayisallagtiran bu meka-
nizmalar, lider agiklamalarinin toplu olarak retweet edilmesi, hashtag'ler ve
viral videolar araciligiyla harekete gecirildigi se¢cim dénemleri ve siyasi kriz-
ler sirasinda daha da belirgin hale gelmektedirler. Kurnaz (2023) bu duru-
mu se¢im donemlerinde se¢menlerin zihinleri iizerinde oynanan ve tiim
aktorlerin dahil oldugu satrang oyununa benzetmistir. Daha ¢ok performa-
tif duygusal bir sadakat bicimi olarak degerlendirilen bu yeni etkilesim
bi¢imi, algoritmalar araciligiyla desteklenen stratejik bir siireci ifade etmek-
tedir. Bu baglamda duygusal performans, veriye dayali sayisallastirilmis
davraniglar ve kisisellestirilmis igerik siyasal sadakati yeniden yapilandir-
mustir. Boylesi bir yapilandirma bi¢imi, sadakatinin ideolojik yonelim boyu-
tunu, kullanici duygular1 ve platform mantig ile eslestirerek dinamik bir
etkilesim alani olusturabilir fakat akiskan glindemler arasinda bireylerin
sadakat duygularini asindiran sorunsalliklar1 da beraberinde getirebilir.

4. Gozetim ve Kontrol Baglaminda Siyasal Sadakat

Siyasal sadakat, algoritmik cercevede yeniden sekillendirilerek kisiselles-
tirme ve duygusal etkiyi de asmak suretiyle birey-giic dinamigini yeniden
tanimlayan gozetim altyapilariyla i¢ ice gegmis durumdadir. Verinin daha
cok referans alindig siyasal iletisim atmosferinde birey ve sadakat iliskisel-
ligi daha ¢ok algoritmik goriiniirliik, algoritmik gdzetim, algoritimik analiz,
Olgme ve uygulama bilesenleri ile degerlendirilmektedir. Dijital izlemenin
bu bilesenleri siyasal sadakati teknoloji ile aracilanmig kontrol mekanizma-
lar1 ile manipiile ederek davranigsal bir itaate doniistiirmiistiir. Bu donii-
siim i¢in en One ¢ikan metaforlardan biri, Foucault'nun (1977) gozetleme-
nin dijital teknolojiler araciligiyla merkezden uzaklastirildigs, i¢sellestirildi-
gi ve otomatiklestirildigi gozetleme modelinin bir uzantisi olan "Dijital
Gozetleme" dir (Lyon, 2006, s. 81; Zuboff, 2019, s. 73). Michel Fouca-
ultnun dijital gézetim kavrami, mahkGmlarin merkezi bir gozlemci tara-
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findan siirekli olarak goriilebildigi, ancak izlenip izlenmediklerini anlaya-
madiklar1 bir hapishane tasarimi olan Panopticon analizine dayanir. Dijital
cagda bu, siirekli veri toplama ve algoritmik izlemenin bir "Dijital panopti-
kon" yarattig1 ¢evrimici platformlara ve teknolojilere de uzanir ve bu da
bireylerin goriiniir bir gbzlemci olmadan bile davranislarin1 kendi kendile-
rine diizenlemelerine yol agar. Klasik gozetlemenin aksine, dijital versiyon
gorlinmez ve siirekli bir izleme yoluyla islev goriir ve bireyi algoritmik ba-
kis agisindan siirekli olarak bilinebilir kilar. Bu modelde sadakat yalnizca
gozlemlenebilir olmakla kalmaz, ayni zamanda eyleme gecirilebilir hale
gelir. Bu tiir sistemlerde, goniillii sadakat ile algoritmik olarak sartlandi-
rilmis uyum arasindaki sinir bulaniklasir. Bu bulaniklik siyasal sadakat ile
ilgili 6nemli bir degisime isaret etmektedir:

Geleneksel sadakat, bilingli bir tercih ve baghlik anlamina gelirken, algoritmik
sistemler, sadakati taklit eden davramslar: gizlice veya agikga diirtebilir, tah-
min edebilir ve hatta zorunlu kilabilir. Dolayisiyla bu da dijital olarak araci-
lik edilen siyasi ortamlarda ozerklik ve gergek riza hakkinda yeni sorunsallik-
lar ortaya gikarir.

Gozetimin dijital ortaminda siyasal sadakat bir bakima siirekli gozetleme
yoluyla arzu edilen yonde uyumlastirilarak cercevelenir. Boylece bireyler
ifadelerini ve ¢evrimici davranislarini farkina varmadan baskin siyasi anlati-
larla uyumlu hale getirirler. Boyle bir durum sosyal medya platformlarinin
hem devletin bir gozetim araci olarak hizmet ettigi hem de siyasal katilima
aracilik ettigi karma rejimlerde ve otoriter demokrasilerde daha belirgindir
(Howard & Hussain, 2013, s. 21). Ornegin Tiirkiye'de, hiikiimet yanlist
kullanicilar siklikla performansa dayali sadakat ifadelerinde bulunarak sik
sik liderin mesajlarini retweet'ler ve devlet basarilarini 6verler. Bu davranis
yalnizca bir destek eylemi olarak degil, ayn1 zamanda algoritmik susturma-
ya veya sosyal dislanmaya karsi bir koruma bi¢imi olarak da islev goriir
(Tufekci, 2017, s. 19). Bu sadakat bicimi yapay zeka destekli bot ordular
ve dezenformasyon kampanyalar1 gibi dijital propaganda teknikleri ile de
desteklenmektedir. Bireyin davraniglarini taklit etme yetenegine sahip olan
botlar, sadakate giden anlatilar1 daha da giiglendirerek kamusal sdylemin
carpitilmasinda rol alirlar. Bu aktdrler, siyasi glindemlerle uyumlu olarak
kitlesel onay veya 6fkeyi simiile ederek yapay bir fikir birligi duygusu yara-
tirlar (Woolley & Howard, 2016, s. 3). Benzer sekilde, suni kitle olusturu-
larak gercek halk duygusu olarak sunmak icin sahte profiller, koordineli
mesajlasma ve algoritmik giliclendirme de kullanilmaktadir (Lewis &
Marwick, 2017, s. 56). Bu baglamda, sadakat olgusal temellerinden bagim-
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siz olarak gercege veya ideolojik inanglara degil, duygusal olarak yanki
uyandiran ve algoritmik olarak giiclendirilmis anlatilara dayanir (Benkler,
Faris, & Roberts, 2018). Buna bagli olarak elestirel diisiince ve gercek ka-
musal sdylemi yerine belirli siyasi amaglara hizmet eden yapay bir gerceklik
sorununa zemin olusturmaktadir. Bu yapisal doniisiim goz ontinde bulun-
durul-dugunda siyasal sadakatin gdzetim, manipiilasyon ve davranigsal
miihendislik dinamikleri daha akiskan ve daha kirilgan bir duruma evrildigi
soylenebilir. Oznelerin dijital davranislarina gore cok rahat bir sekilde tas-
nif edildigi bu yeni algoritmik yonetisim durumu siyasal sadakatin ¢eperle-
rini olusturan demokrasi, iktidar ve muhalefet agisindan yeni sorunsalliklar
barindirmaktadir.

5. Algoritmik Kiskagtan Kurtulma

Algoritmik sistemler geleneksel anlamda insa edilen siyasal sadakatin ana
metriklerini giderek daha fazla sekillendirmektedir. Uzun vadeli ideolojik
bagliliga veya vatandaslik gorevi baglaminda degerlendirilen geleneksel
baglilik bicimlerinin aksine, algoritmik sistemler sadakati ol¢iilebilir nicel
gostergelerin verisi haline getirebilmektedir. Siyasal sadakat bdylece hem
bu algoritmik platformlar icin hem de siyasi aktorler icin veriye dayali bir
olgu olarak okunabilir hale gelmektedir. Gozetim, kisisellestirme ve davra-
nigsal modlar1 etkileyen bu yap1 ayni zamanda buna karsi yeni direnis pra-
tiklerinin kazanilmasini da kolaylastirmaktadir. Boylelikle algoritmalar
vasitasiyla olusturulan siyasal sadakati sekillendiren sanal baglanti yolla-
rindan kacabilen birey, sadakatin verilestirilmis bir davranisa indirgenme-
sine direnen karsit kamularin igerisinde yer alabilir. Bu durumda algorit-
mik altyapilarin hem kontrol araglar1 olarak hem de miicadele alanlari ola-
rak islev gordiigii soylenebilir. Feenberg (2010) kurumsal veya otoriter
zorluklarin yani sira teknolojiyi demokratik amaglara hizmet etmek {izere
bilingli tasarlanmis yap1 baglaminda medeni teknoloji olarak adlandirir ve
teknolojinin pasif bir iktidar araci olmaktan ziyade vatandashk, 6zerklik ve
siyasi sadakatin rekabet eden vizyonlarinin maddi olarak kodlandig1 miica-
dele ve miizakere alani haline gelebilecegine dikkat ¢eker. Fraser (1990) bu
miicadele ve miizakere alanlarini baskin anlatilara ve gii¢ yapilarina mey-
dan okuyan kars1 kamular olarak degerlendirmistir. Bu kars1 kamular, sa-
dakatin merkezi gii¢ otoritesine uyumu olarak degil, marjinallestirilmis ya
da muhalif gruplar icinde sdylemelerin yayginlasmasi ile birlikte gozetim
sistemlerinden uzaklagmayi ve bagliligin elestirel bir anlayista yeniden yon-
lendirilmesini insa eder. Ciinkii dijjital kars1 kamulardaki sadakat, partilere
veya siyasi lidere uzun vadeli hiyerarsik bagliliktan ¢ok tematik, ag tabanl
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ve kolektif eylemler ile somutlasir. Jenkins (2016) bu durumu kurumsal
sadakatten ayirir ve “baglantisal sadakat” olarak yeniden tanimlar. Kimlik-
leri ve degerleri ile yanki bulan hareketlerin igerisinde yer alan bireyler
farkli aglar arasinda gegis yapabilirler. Bu sadakat bi¢imi dogas1 geregi kesi-
simsel olarak nitelendirilmektedir ve geleneksel siyasi kategorileri asar ve
sabit ideolojik konumlar yerine paylasilan miicadeleleri ve direnis yontem-
lerini vurgular (Banet-Weiser, 2018, s. 171). Bu yontemler, gézetim odakli
platformlardan bilingli olarak ¢ekilme eylemleri, veri toplama siireglerinin
kesintiye ugratilmasini veya algoritmik profillemeyi baltalamak i¢in uygu-
lanan karartma stratejileridir (Nissenbaum, 2016, s. 14). Bu geri ¢ekilme
bicimi ilgisizlikten ¢ok sadakati metalastiran ve onu sayisal Olgiitlere do-
niistiiren katilmay1 reddeden bir siyasal faillik durumudur. Dijital minima-
lizmi ve veri detoksu uygulamalarini savunan hareketler, algoritmik kont-
rolden Ozerklik alanlar1 yaratma girisimlerine ornektir (Mejias, 2019, s.
11). Bu anlamda algoritmalar ¢aginda, reddetme etigi de, sadakatin yalniz-
ca neyin desteklendigiyle ilgili olmadigini, ayn1 zamanda katilarak neyin
dogrulamasinin reddedildigi ile ilgili oldugunu vurgular.

Algortimik mekanizmalar baglaminda ele alindi§inda bu yaklasimlar aslin-
da sadakatin tutarli ve 6ngoriilebilir eylemeler anlamina geldigi tanimlama
bicimlerinin yeniden sorgulanmasi gerektigine isaret etmektedir. Dolayisty-
la algoritmik yakalanmaya ile miicadele, siyasi sadakati terk etmek degil,
onu dinamik, gelisen bir uygulama olarak yeniden tamimlamayr gerekli
kilmaktadir denilebilir.

Sonug ve Oneriler

Bu calisma, algoritmalarin giderek belirleyici oldugu dijital ¢agda, siyasal
sadakatin doniistimiinii kimlik, etki ve giic iliskileri baglaminda elestirel bir
bakis agisi ile irdelemistir. Geleneksel ideolojik ve kurumsal bagliliklardan
dijital altyapilar tarafindan aracilik edilen, sayisallastirilan ve sistematize
edilen baglilik bicimlerine evrilen siyasal sadakat biiyiik dl¢iide veri odakli,
kisisellestirilmis, performatif ve akiskan bir yapiya doniismiistiir.

Calisma bulgulari, algoritmik sistemlerin siyasal sadakatin {iretiminde,
siirdiiriilmesinde ve doniistiiriilmesinde ¢ok boyutlu ve ¢ok aktérlii bir rol
oynadigini ortaya koymaktadir. Dijital platformlarin goriiniirliik, erisim ve
etkilesim dinamiklerini yapilandiran algoritmalar, giiniimiizde yalnizca
bilgi akisini tasnif etmekle kalmiyor, ayni zamanda bireylerin politik yat-
kinliklarini 6ngdrmekte, duygusal anlamdaki politik tepkilerini manipiile
etmekte ve davranislarini bicimlendirmektedir. Bu anlamda siyasal sadakat
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bilingli bir baglilik olmaktan ¢ok, Slgiilebilir veri gostergelerine, begenilere,
paylasim oranlarina ve algoritmik siralamalara indirgenmektedir. Bu ¢agin
one ¢ikan ozellikleri, algoritmalarin gozetim, kisisellestirme ve davranigsal
izleme yetenekleri ile sadakatin ideolojik ve kurumsal bir bagliliktan ote,
veriye dayali 6ngdriicii modelleme aplikasyonu ile performatif ve Sl¢iilebilir
bir olguya déniismesidir. Ozellikle mikro hedefleme, filtre balonlari, yanki
odalar1 ve kisisellestirilmis igerikler, demokratik kamusal alanin pargali,
kirilgan ve daha manipiilatif bir yapiya evrilmesine yol agmaktadir. Boylece
siyasal sadakat, rasyonel ve kolektif ideallerin yerine, duygusal uyarilmalar,
gorsel yogunlugu artirilmis semboller ve performatif eylemler iizerinden
dijital alanda yeniden insa edilmektedir. Bu yeni durum, siyasal sadakatin
dijital platform mantigina bagl bir veri nesnesine doniismesine zemin
olusturmustur. Siyasal sadakat artik goriiniirligiin tekrarlayan bir dongiisii
olarak somutlasirken dijital arenadaki duygusal yogunlasma ve Ol¢lim
odakli performans gostergeleri (begeniler, paylasimlar, retweet'ler) siyasi
sadakatin 6nemli gostergeleri olarak degerlendirilmektedir.

Calismanin bir diger 6nemli bulgusu, algoritmik yonetisimin, gozetim ve
kontrol pratiklerini her gecen giin bir daha derinlestirmesidir. Dijital pa-
noptikon, bireyleri siirekli olarak goriiniir, olgiilebilir ve siniflandirilabilir
nesneler haline getirirken, goniillii sadakat ile algoritmik olarak yapilandi-
rilmis performatif sadakat arasindaki smnir giderek bulaniklasmaktadir.
Siyasal tercihlerin, ¢evrimici etkilesimlerden dolay: stirekli olarak izlenebi-
lirligi, bireylerin kendilerini, genellikle farkinda olmadan, platform algorit-
malarinin ve dijital siyasi kampanya stratejilerinin kontrol edilebilir nesne-
leri haline getirmektedir.

Yasanan bu degisim ve doniisiimler dikkate alindiginda, algoritmalar ca-
ginda siyasal sadakatin tek boyutlu ve sabit bir olgu olmaktan ote, dijital
platformlarin isleyis mantigiyla, veri ekonomisinin dinamikleriyle ve birey-
lerin duygusal performanslariyla yeniden insa edilen ¢ok katmanli bir siireg
haline geldigini sdyleyebiliriz. Bu siire¢, demokratik kamusal alan, siyasal
temsil ve bireylerin siyasal pratikleri acisindan hem yeni firsatlar hem de
ciddi riskler barindirmaktadir. Ciinkii algoritmalar, bir yandan daha hedef-
li, hizli ve kisisellestirilmis siyasal etkilesim bicimlerini olanakli hale geti-
rirken, diger yandan rasyonel anlamdaki demokratik miizakereyi zayiflata-
rak siyasal kimlikleri metalastirmakta ve bireyleri ongoriilebilir veri nesne-
lerine indirgemektedir. Bundan dolay: algoritmalarin siyasal sadakat {ize-
rindeki doniistiiriicli etkisini anlamak, sadece teknik olarak degil, ayni za-
manda etik, politik ve kiiltiirel bir sorumluluk alani olarak degerlendirilme-
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lidir. Bu nedenle, manipiile edilmemis demokratik kamusal alanin giiclen-
dirilmesi, siyasal sadakatin rasyonel ve etik temellerinin korunabilmesi i¢in
¢ok katmanli politika Onerileri gelistirmek zorunludur. Bunun yani sira
siyasal iletisimde kullanilan algoritmalarin veri toplama stiregleri seffaflas-
tirllmalidir. Ornek olarak hiikiimetler ve platform sahipleri kullanicilarin
hangi verilerinin toplandigi, nasil islendigi hakkinda agik bir bilgilendirme
yikiimliligli tasimalidir. Boylesi yiikiimliilikkler siyasal manipiilasyon
riskini azaltarak bireylerin daha 6zerk ve daha rasyonel karar alma kapasi-
telerini gliclendirecektir. Bununla birlikte kullanicilarin kendi dijital izleri
tizerinde denetim ve egemenlik hakkina sahip olmalar1 saglanmalidir. Bu-
nunla baglantili olarak siyasal kampanyalarda hangi verilerin hangi amagla
kullanilacagina dair onay mekanizmalar1 gelistirilmelidir. Ayn1 zamanda
tiniversiteler, sivil toplum kuruluslar1 ve kamu kurumlar aracilifiyla yiirii-
tiilecek dijjital medya okuryazarligi programlar ile bireyler algoritmalarin
isleyisi, veri ekonomisi ve platform mantiklar1 hakkinda bilinglendirilmeli-
dir.

Sonug olarak dijital cagda siyasal sadakat, geleneksel anlamdaki felsefi ve
sosyolojik yogunlugu fazla olan sabit ideolojik cercevelerle degil, tematik,
ag tabanli, ¢ok aktorlii ve kolektif miicadeleler etrafinda sekillenecektir.
Buna bagli olarak bireylerin algoritmik manipiilasyonlara karsi elestirel
farkindalik yetenegi gelistirmesi, demokratik isleyis mantig1 ile kurumlarin
veri ekonomisi {izerinde denetim mekanizmalar1 gelistirmesi ve alternatif
dijital kamusal alanlarin gii¢lendirilmesi, manipiile edilmemis siyasal sada-
katin ozglirliikk¢li ve katilimcr bir bigimde kurgulanmasi bir zorunluluk
olarak degerlendirilmelidir.
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Kurumsal iletisim Alaninda Yapay Zekanin Yiikselen Rolii

Dr. Ogr. Uyesi Yelda SENKAL*
Giris
Giinlimiiz toplumsal yapisi gercevesinde, is dlinyasinda kuruluslarin gele-
ceginin hissedarlar, tiiketiciler ve ¢alisanlar gibi kilit paydaslarin bakis aci-
larina bagl oldugu yoniinde yaygin bir anlayis bulunmaktadir (Cornellisen,
2004, s. 9). Kuruluslar her gecen giin paydas beklentilerine daha bagimli
olmakta ve buna duyarlilik gelistirmeleri gerekmektedir. Paydas beklentile-

rinin duragan olmamasi da degisen algilara dayal1 takip ve anlayis gelistir-
melerini 6nemli kilmaktadir (Morsing, 2006, s. 238).

Dijitallesme ile isletmelerin yonetmesi gereken konu, kanal ve paydaslarin
say1 ve cesitliligi artmakta, bu durum kurumsal iletisim ortamini doniis-
tirmektedir (Rohrbach & Makhortykh, 2025, s. 625). Dijital diinyada tek-
nolojik gelisimin merkezinde yer alan yapay zeka, kuruluslarin yetkinlikle-
rini, is modellerini ve iletisim stratejilerini yeniden yapilandirmaktadir
(Kelm & Johann, 2025, s. 124). Kurumsal iletisim, paydas iligkilerinin yo6-
netilmesinden kurumun maddi ve maddi olmayan varliklarinin (or. itibar,
gliven, marka degeri) korunmasina kadar bir¢ok noktada merkezi bir rol
tistlenmektedir. Bu stratejik konum, yapay zekd sistemlerinin sorumlu
yonetimine katki sunabilecek bir alan olarak degerlendirilmektedir
(Buhmann & Gregory, 2023, s. 11).

Teknolojideki gelismeler, kuruluslarin yalnizca teknik isleyisini degil, ayni
zamanda insan faktoriinii de etkilemektedir. Bu bdlimiin amaci, yapay
zekanin kurumsal iletisim baglaminda ortaya ¢ikardigi doniistimii ele al-
maktir. Yapay zekanin kurumsal iletisim {izerindeki etkilerinin kavramsal
diizeyde incelenecegi boliimde, teknolojik gelismelerin en énemli 6rnekle-
rinden biri olarak yapay zekanin kurumun paydaslariyla kurdugu iliskileri
stratejik bicimde yeniden sekillendirisi ortaya konulacaktir. Bu déniisiimiin
degerlendirilmesi, kurumlarin stratejik yonelimleri a¢isindan da 6nem ta-
simaktadir. Dijitallesen diinyada kuruluslar, en 6nemli degerleri olan iti-
barlarini koruyabilmek i¢in iletisim teknolojilerini bilingli ve etik bigcimde
yonetmek zorundadir. Bu noktada yapay zeka, bir yandan kurumlara 6nem-
li kazanimlar saglayan, diger yandan ise risk faktorleri barindiran ¢ift yonlii
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bir olgu olarak 6ne ¢ikmaktadir. Dolayisiyla yapay zeka ile kurumsal ileti-
sim arasindaki iligskiyi hem stratejik bir islev olarak degerlendirmek hem de
iletisim profesyonellerinin bu yeni teknolojilere yonelik farkindalik gelis-
tirmeleri yoniinden anlamak 6nem tasimaktadir.

1. Kurumsal Alanda Yapay Zeka

Yapay zekdyi, Say; “Dogal sistemler tarafindan gerceklestirilebilen her bi-
ligsel etkinligi yapay sistemlere daha da yiiksek basarim diizeylerinde nasil
yaptirabilecegimizi inceleyen bilim dalidir” seklinde (Say, 2018, s. 83),
Kaplan ve Haenlein; “Bir sistemin dis verileri dogru bir sekilde yorumlama,
bu verilerden 6grenme ve bu 6grendiklerini esnek adaptasyon yoluyla belir-
li hedeflere ve gorevlere ulasmak icin kullanma yetenegi” olarak tanimla-
makta (Kaplan & Haenlein, 2019, s. 15) ,Buhman , yapay zekanin “Bilgisa-
yarlt sistemlerde gorme, konusma, dil isleme, 6grenme ve problem ¢ézme
gibi insan ozellikleriyle iliskilendirilen islevleri taklit eden algoritmalar”
oldugunu ifade etmektedir (Buhmann, 2023). Yapay zekdnin dogal zekaya
gore daha ucuz, tutarli, kalic1 olmasi, ¢ogaltimini ve yayiliminin kolay ol-
masi, belgelendirilebilmesi, belirli gorevleri insanlardan daha iyi ve hizl
gerceklestirebilmesi gibi bazi1 avantajlari ile (Kamble & Shah, 2018, s. 179),
teknolojinin gelisimine dayali siradan bir hizmet olmamakta, insan iligkile-
ri ve gevreyi doniistiiren yeni, etkili bir aktdr olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Floridi, ve digerleri, 2018).

Giinlimiizde isletmelerin dinamik ticari ortamda rekabet avantaji saglaya-
bilmeleri adina yapay zekaya yoneldikleri goriilmektedir. Bir kurulusun
yapay zeka teknolojilerini sistem ve faaliyetlerine entegre etme becerisi
yapay zekad uyumlulugu olarak tanimlanmaktadir. Bu entegrasyon, iiretken-
ligin artmasi, daha iyi kararlarin alinmasi, maliyetlerin diismesi gibi avan-
tajlar getirmektedir (Polisetty, Chakraborty, G, Kar , & Pahari, 2024, s.
372).

Teknolojik doniisim is stireglerini de yeniden sekillendirmektedir
(Sharma, Nigam, Jha, & Xu, 2024, s. 2); Yapay zeka ile kuruluslar is teklif-
lerini olusturmak ve bunlar1 yonetmek icin adina biitiin bilgilerin toplan-
masi, depolanarak yonetilmesine kadar bir¢ok islemi otomatik olarak ger-
ceklestirilebilmektedir. Yapay zekd, makinalar1 biiyilk miktarda verileri
tanimalar1 adina, derin 6grenme, dogal dil isleme, algoritmalar kullanarak
egitebilmektedir (Alaawad, 2021, s. 3181). Insan miidahalesinin yerini
giderek otomatik siireclerin aldig1 bu diizende bireyin rolii, is performansi-
n1 dogrudan saglayan bir konumdan yalnizca gerektiginde devreye giren bir
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gozlemciye doniismektedir. Bununla birlikte insanlar ve makineler arasinda
yeni etkilesim bicimleri gelismekte, bu etkilesim giderek makineler arasi
iletisim ve is birligine kadar uzanmaktadir (Klewes, Popp, & Rost-Hein,
2017).

Yapay zekanin is hayatinda stratejik bir konumda ele alinmasi hem ¢alisan-
larin destegi hem de miisterilerle iletisim a¢isindan yapay zekayi isin ihti-
yaglar1 ve dijital stratejilerle uyumlu kilmay1 gerektirmektedir. Bu uyum
ayni zamanda kurulusa rekabet avantaji saglayan bir durum yaratmaktadir.
Etkili kullanimz; siiregleri otomatiklestirmekte, yenilik¢i ¢oziimler yaratil-
masini saglamakta, kurumsal verimliligi artirmaktadir (Kelm & Johann,
2025, s. 126). Murta ve Santos’un Portekiz’in 6nde gelen 5 bankasinda
calisan 50 yonetici ile goriisme teknigiyle yaptiklari arastirmalarinda elde
ettikleri bulgular yapay zekanin, miisteri etkilesimi, siire¢ otomasyonu ve
veri odakli karar almay1 gelistirerek miisteri iliskileri yonetiminde devrim
yaratma potansiyeli oldugunu gostermektedir (Murta & Santos, 2025).

Dijital teknolojilerin gelisimi kurumlar ve iletisim departmanlarinin donii-
siimiinde en 6nemli etken olmustur. Kuruluslar bilgi akisinin 7/24 oldugu
dijjital ortama uyum saglama baskisi altinda kalmaktadirlar. Ayrica kurum-
sal islevlerinin yani sira iletisim siireclerinin yonetim ve yiiriitiilmesinde de
kendini siirekli yenileyen bu teknolojileri kullanmalar1 gerekmektedir
(Brockhaus, Buhmann, & Zerfass, 2023, s. 275). Yapay zekanin ek bir pay-
das haline gelmesiyle birlikte iletisim departmanlarinin etkisi ve stratejik
Oonemi artmus, bu durum yapay zeka uygulamalari ile kurulusun diger bi-
rimleri arasindaki etkilesimleri yonlendirmede aracilik roliinii {istlenmele-
rini beraberinde getirmistir (Kelm & Johann, 2025, s. 132).

2. Stratejik Bir Fonksiyon Olarak Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim; kurum ici ve dis1 iletisimin tutarli bicimde yonetilmesi-
ne yonelik proaktif ¢abalari, kurumun kimlik, kiiltiir, felsefe ve degerlerinin
dogru ve eksiksiz aktarilmasini ve tiim bu siireglerin profesyonel bir anla-
yisla yiiriitiilmesini kapsayan bir alan olarak tanimlanmakta (Solmaz, 2018,
s. 8) ayn1 zamanda, kurum kimligini paydaslara ileten, bu kimligi ¢alisanlar
aracilifiyla pekistiren ve davranis ile iletisim arasindaki uyumu saglayarak
itibar ve sorumluluk temelli bir kurumsal gerceklik insa eden bir yonetim
islevi olarak degerlendirilmektedir (Illia & Balmer, 2012).

Kurumsal iletisim kurumun stratejik planlamasinda kilit bir rol onamakta,
itibar igin kritik bir 6nem tasimaktadir (Dolphin & Fan, 2000, s. 100). Car-
rol, kurumsal itibar1 iletisim perspektifinden ele alarak; kurulus hakkinda
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toplumsal alanda yinelenen, ¢ok az degisiklik gosteren ve kurumun yapisi-
na dair ipuglar1 sunan mesajlar biitlinii olarak tanimlamaktadir (Carroll,
2013, s. 4).

Kurumsal iletisimde bilgiler kuruluslardaki ¢ok yonlii uzmanlar tarafindan
yayillmaktadir. Ortak amag kurulusun paydaslarin giivenini ve toplum ona-
yi koruyarak faaliyetlerini siirdiirme kapasitesi olarak gelismekte (Van
Riel & Fombrun, 2007), kurulusun paydaslar1 goziinde olumlu bir itibar
olusturmasi ve bunu siirdiirmesi 6nem tasimaktadir (Cornellisen, 2004).
Isletmenin ge¢misinden bugiiniine gerceklestirdigi tiim faaliyetlerde miil-
kiyet, ¢ikar, hak sahibi olan ya da bunu talep eden kisi ve gruplar olarak
tanimlanan paydaslarla (Clarkson, 1995, s. 106-107) kurulan iletisimin
gerceklere dayali olarak yapilmasi gerekmekte, isletmenin tiim faaliyetleri-
ne yonelik farkli seviyelerde yanit verebilmesi yonetimin basarisinda yeni
bir kriter olarak ele alinmaktadir (Tixier, 2003, s. 71).

Bilgi odakli ¢agimizda iletisim, kurumsal stratejinin ayrilmaz bir pargasi
olarak goriilmektedir. Stratejik iletisimde, kurumun onceliklerine ve dis
cevreye yonelik yonlendirmeler 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu baglamda
diiriistliik ve giivenilirlik, stratejik iletisimin temel taslarini olustururken;
basartya ulasmada kullanilacak baslica stratejik araglar, gerceke¢i Olglim
sistemleri ve siirekli iyilestirme siiregleri olmaktadir (Goodman, 2001, s.
118). Kurumsal iletisim, paydaslarda giivenilir, seffaf, siirekliligi olan ve
giiclii bir kurum algis1 olusturmay1 ve bu algiy1 siirekli olarak pekistirmeyi
hedeflemektedir. Boylece kurum, olumlu dénemlerde ekonomik ve itibari
kazanc elde ederken, kriz durumlarinda ise zarari en aza indirme imkanina
sahip olmaktadir (Solmaz, 2018). Coombs ve Holladay; kurulus icin seffaf-
ligin paydas odakl: bir siireg olarak sekillenmesi, paydas ihtiyaglarini karsi-
lamak i¢in kurumun yanit verilebilirligini icermesi gerektigini belirtmekte
(Coombs & Holladay, 2013, s. 219), uyum, tutarlilik ve agiklik; kurumsal
iletisimin igerisinde biitiin iletisimin koordinasyonunu belirleyen temel
konular olarak karsimiza cikmaktadir (Johansen & Andersen, 2012, s.
276).

Dolphin ve Reed kurumsal iletisimin temel bir yonetim disiplini haline
geldigini ve bir teknikten 6te bir yaklasim oldugunu belirtmektedirler. Bu
yaklasim bir yandan mesaj tutarliligini bir yandan kurumun seffafligin
saglamay1 hedefleyen proaktif bir fonksiyondur. Kurum imajin gii¢lendir-
mek ve paydaslarla siirdiiriilebilir iliskiler kurmak, kurumsal iletisimin
merkezinde yer almaktadir (Dolphin & Reed, 2009).
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Kurumsal iletisim faaliyetlerinin, destekleyici bir islev gérmekten &te ku-
rumun genel stratejisine dayali olarak sekillenmesi gerekmekte, bu sekilde,
alanin kuruma sagladigr katkilar daha goriiniir hale gelmektedir. Bu dog-
rultuda iletisim profesyonellerinin hem kurum i¢i hem de toplumsal dii-
zeyde ortaya ¢ikan sorunlarla ilgilenmeleri ve iletisimi, kurulusun basarisi-
na engel olabilecek bariyerleri asmaya yonelik stratejik bir arag olarak kul-
lanmalar1 gerekmektedir (Steyn, 2004). Kuruluslar, kurumsal iletisim icin
etkili strateji ortaya koymak icin oncelikle iletisim hedeflerinin ne oldugu-
nu, hangi kaynaklara sahip olduklarini ve imaj giivenilirliklerini belirleme-
leri gerekmektedir. Bireysel iletisimde oldugu gibi kuruluslar icin de hedef
kitle beklentileri ve istenilen yanit1 almak adina hangi kaynaklarin kullani-
lacagr 6nem tasimaktadir (Argenti, 1996, s. 86).

Van Rirl ve Fombrun’a gore kurumsal iletisim sorumluluklar su sekilde
ifade edilebilmektedir:

e Kurumsal markalasmay1 gelistirmek.

e Sirketlerin arzu edilen kurumsal kimlikleri ile markalarinin mevcut
ozellikleri arasinda ortaya ¢ikabilecek uyumsuzluklari azaltmaya yone-
lik stratejiler gelistirmek.

e lletisim alaninda gorev sorumluluklarin kimler tarafindan yerine geti-
rilecegini ve bu kisilerin gérev tanimlarini belirlemek.

e Karar alma siireclerini kolaylastiracak etkide prosediirler olusturup,
bunlar1 uygulamak.

e Kurum ici ve dis1 destekleri kurumun hedefleri dogrultusunda hareke-
te gecirmek (Van Riel & Fombrun, 2007, s. 23).

Kurumsal iletisimde paydaslarla etkilesim sadece bilgi aktarimina dayali
gelismemekte cevre analizleri iizerinden sorunlar1 Ongorerek bunlara
kapsamli ¢oziimler gelistirmek iizerinden yapilanmaktadir. Iletisimcilerin
sahip oldugu yontem bilgisi ve uygulama becerileri temeline dayanmakta
(Shelby, 1993, s. 255), sirketin goriis ve hedeflerini 6nemli paydaslara
stratejik bicimde aktarmay: icerdigi icin giderek daha fazla yonetici
tarafindan  kurumsal yoOnetimin ayrilmaz bir pargast  olarak
degerlendirilmektedir (Yamauchi, 2001, s. 131).

Goodman kurumsal iletisimi sanat olarak tanimlamaktadir. Antropoloji,
iletisim, psikoloji, sosyoloji, pazarlama, dilbilim gibi farkli disiplinlerden
faydalanip disiplinler arasi yapilanan kurumsal iletisimin kokenleri Antik
cagdaki retorik gelenegine dayanmaktadir (Goodman, 1994). Kurumsal
iletisim yalnizca belli bir disipline yonelik olmadig;, farkl: alanlar1 kapsadigi
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i¢in iletisim yonetiminde biitlinlesik bir yaklasim gerektirmektedir. Buna
bagli olarak kurulusun birimler bazinda hedeflerinden 6te kurumun genel
stratejisine uyum saglamasi esas olmakta, farkli uzmanlk alanlarini enteg-
re eden stratejik bir yOnetim gorevi konumunda yer almaktadir
(Cornellisen, 2004) .Frandsen ve Johansen, kurumsal iletisimin stratejik
bir yonetim islevi olarak kabul edilmesinin sebebini sadece iletisim faaliyet-
lerine yonelik strateji gelistirmekle kalmayip ayni zamanda bu yaklasimi
kurumun misyon, vizyon gibi genel stratejisine baglayan bir islev olusuna
dayandirmaktadirlar (Frandsen & Johansen, 2014).

Farkl: isimlerle ve yaklasimlarla uygulanabilmekte olan kurumsal iletisim,
teknolojik gelismeler ve toplumsal beklentiler dogrultusunda stirekli yeni-
lenen, bu nedenle dinamik bir is disiplini olarak degerlendirilmektedir
(Tungel, 2011, s. 255). Giinlimiizde kuruluslarin paydas beklentileri ve
paydaslarla olan bilgi alisveris bicimleri de teknolojiye dayali olarak degis-
mektedir. Kurumsal iletisimde bu degisimlerden dogrudan etkilenmekte-
dir. Gelisen teknoloji ile insanlar birbirileriyle olduklar1 kadar nesnelerle de
baglanti kurmakta, nesneler de birbirleriyle baglant1 gerceklestirmektedir-
ler. Buna dayal1 gittik¢e artan sayida yeni iletisim ve etkilesim ortamlari
olusmaktadir. 360 derecelik iletisim farkli kanallar ve paydaslari igeren bir
anlayisla sekillenmekte bdylece paydaslarla iletisim daha verimli hale geti-
rilmektedir (Stieglitz & Wiencierz, 2022, s. 290). Yeni platformlar, araglar,
uygulamalar kiiresellesen diinyada dil bariyerini kaldirarak kurumsal ileti-
simi kolaylastirmaktadir. Bu ara¢ ve uygulamalarinin bazilari siirekli erisi-
lebilirlikleri ile aninda geri bildirim imkan: saglamakta ve uygun maliyetli
olmaktadirlar (Sz6ke & Lakosy, 2024, s. 849).

3. Yeni Bir Etkilesim Alani Olarak Yapay Zeka ve Kurumsal iletisim

Yapay zekanin miisteri ihtiyag ve isteklerini 6dnceden anlayabilme imkani
yaratmasi kisisellestirilmis deneyimler icin firsatlar yaratmakta, bu sekilde
miisteri sadakati ve memnuniyetini artirma yoniinde proaktif iletisim stra-
tejileri gelistirmeye olanak saglamaktadir (Murta & Santos, 2025, s. 19).
Lalic ve arkadaslar1 aragtirmalarinda diinyanin en degerli 10 sirketinin ku-
rumsal iletisim uygulamalarinda yeni teknolojilerin kullanimini analiz et-
mislerdir. Yapay zeka (A, artirilmis gerceklik (AR), sanal gerceklik (VR)
canli video akis1 ve sohbet robotlar: {izerinden yaptiklar1 analizlerin sonu-
cu, sirketlerin hem i¢ hem dis paydaslarla iletisimlerini daha etkilesimli ve
siirlikleyici bir deneyim saglamak amaciyla en son teknolojileri gelistirmeye
ve biitlinlestirmeye hazirlandigini gostermektedir (Lali¢, Stankovié,
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Danijela, & Mili¢, 2019). Kelm ve Johann’in yapay zekdnin kurumsal ileti-
simde doniistiiriicii potansiyeline yonelik Almanya’nin biiyiik olgekli sir-
ketlerinin 19 c¢alisaniyla goriisme teknigiyle yaptiklari arastirmalarinda,
iletisim profesyonellerinin yapay zeka farkindaligina sahip olduklar1 goriil-
miistiir (Kelm & Johann, 2025).

Kurumsal iletisimde yapay zeka kullanimu teknolojik kolaylik getirdigi gibi
kurum-paydas iliskisinde de déniistiiriicii bir rol oynamaktadir. Otomas-
yon ile hiz ve verimlilik artis1 kurumsal mesajlarin hedef odakli, tutarh
aktarimini saglamaktadir. Yapay zekanin kurumsal iletisim igerisinde gelis-
tirdigi dontislim yapay zeka temelli araglar ile 6ne ¢ikmaktadir. Bu araglar
arasinda chatbotlar, kurumlarin hem i¢ hem de dis paydaslarla dogrudan,
anlik ve kisisellestirilmis iletisim kurabilmesinin en goriiniir 6rnegini olus-
turmaktadir.

Sanal aracilar, web robotlar1 gibi terimlerle de adlandirilan chatbotlar (soh-
bet robotlar1) dogal dil isleyerek insan konusmalarini modelleyen bilgisayar
programlaridir. Chatbot, insan ile bilgisayar arasinda arasindaki iletigimi
dogal dil kullanimin taklit etmek icin dil modeli ve hesaplama algoritmala-
rin1 biitiinlestirmektedir (Wang & Petrina, 2013, s. 124).

Chatbotlar, kullanicilarla etkilesim bigimleri ve konusma tarzlarina gore
farkl: tiirlerde siniflandirilabilmektedir. Komut dosyali chatbotlar, 6nceden
tanimlanmis senaryolar izler ve gorev ya da soru yanitlama yetenekleri
sinirhidirlar. Etkilesimli chatbotlar, kullanici etkilesimlerini daha insani bir
sekilde anlamak ve yanitlamak i¢in dogal dil isleme (NLP) ve makine 6g-
renmesi tekniklerinden yararlanmaktadirlar. Giindelik konusma chatbotla-
r1, kisa ve samimi sohbetler icin tasarlanirken; siireklilik gdsteren chatbot-
lar, bellek ve baglami kullanarak 6nceki etkilesimlere dayali bicimde uzun
vadeli iletisimi siirdiirebilirler. Uyarlanabilir chatbotlar, makine 6grenimi
ile kullanic1 yanitlarini kisisellestirir ve etkilesimlere gore davranislarin
gelistirebilirler. Sosyal chatbotlar, eglence veya bilgi amaglh gelistirilirken;
gorev odakli chatbotlar, kullanicilar i¢in belirli bir islevi ya da gorevi yerine
getirmek tizere kullanilmaktadir (Huseynov, 2023, s. 50).

Chatbot’larin kuruluslara getirdikleri avantajlar;

e 7/24 ulagilabilir olmak. Sirketlerin yanit verebilme siirelerini hiz-
landirarak miisteri memnuniyetini artirmakta bunun Otesinde iti-
bari giiclendirmektedir.

e Smnirsiz sayida kullaniciya birden fazla zamanda ulasilabilmek. Bu
durum beraberinde zaman tasarrufu da kazandirmaktadir.
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e Sorulardaki sikliklara cevap verilebiliyor olmasi tekrarlanan gorev-
lerin getirdigi maliyeti azaltmaktadir.

e Sirket performansini hem siire¢ diizeylerinde hem de operasyonel
olarak iyilestirebilmektedir.

e Miisteri konugmalar1 analizlere tabi tutulabilmekte bdylece miiste-
riye dair daha iyi hizmet sunabilmek adina bir¢ok bilgi edinilebil-
mektedir (Széke & Lakosy, 2024, s. 851-852).

Chatbotlarin her giin ve saatte ulasilabilirligi, insanlarin cevap almak i¢in
her aninin degerli oldugu 6zellikle kriz durumlarinda, kriz iletisiminin ba-
sar1 ile yonetilmesinde 6nem tasimaktadir. Kampanya, resmi islemler, et-
kinlikler gibi gesitli nedenlere dayali miisterilerin yogun talepte bulundugu
dénemlerde de siirekli erisilebilirlikleri ile kuruma duyulan giiveni gelisti-
ren bir rol oynamaktadir. Chatbotlar genis kesimlere ulasilabilirlik saglaya-
rak kurumsal iletisim baglaminda ayni anda ¢ok sayida kisiye mesajlarin
iletilmesine imkan saglamaktadir. Or, yeni bir iiriin veya hizmetin ilk su-
numunu takip eden bilgi talepleri ayn1 anda cevaplanarak miisteri memnu-
niyetinin yakalanmasi miimkiin olmaktadir. Tekrarlanan gorevler igin
chatbotlar kullanilarak, ¢alisanlarin is yiikii azalabilmektedir. Chatbotlarin
hem ¢alisan hem de dis paydas etkilesimlerine dayali olusturulan analizler,
kuruluslarin paydas beklentilerini anlamada ve buna yo6nelik stratejik ce-
vaplar ortaya koymalarinda etkili olmaktadir.

Chatbotlar, dis paydaslar ile bilgilendirme, islem stirecleri ve iletisimi de-
gistirirken i¢ paydaslar ile de is birligi bigimleri, érgiitlenme ve iletisimi
doniistiirmekte (Zumstein & Hundertmark, 2017, s. 101), kurumun i¢ ve
dis paydaslarinin faydalandigr bilgi paylasim teknolojisi olarak isletmenin
verimliligini artiran yoniiyle 6ne ¢ikmaktadir. Bu sayede sosyal ve kurum-
sal iligkiler daha kolay gerceklestirilmekte ve kullanici dostu olarak sekil-
lenmektedir (Majumder & Mondal, 2021, s. 974). Ornegin, Starbucks
chatbotu Green Dot Assist insani bag kurmak i¢in tasarlanmistir. Baristala-
ra gercek zamanl yardimci olmakta, sorularina cevap bulmak, is akislarin-
daki temel bilgilere erismek, uzmanlagmalarina yardimci olmak adina sanal
asistanlik yapmaktadir. Baristanin igecegin igerigini daha hizli hatirlayabil-
mesi adina rehber olmakta, ¢alisanlarin miisteri memnuniyeti saglamalari
adina 6zgiiven hissetmelerini saglamaktadir (Lefevre, 2025)

Miisteri deneyimini gelistirmek icin cesitli sektorlerde siklikla kullanilan
chatbotlar kisiye 6zel yanitlar sunarak, aninda destek saglayarak miisteri
memnuniyeti ve sadakati tizerinde 6nemli etki yaratmaktadir (Salem, 2024,



MEDYA VE YAPAY ZEKA ETKILESIMi BAGLAMINDA GUNCEL CALISMALAR | 117

s. 352). Giderek daha fazla sirket ve marka, misteri ile iletisimlerini ger-
ceklestirmek adina sohbet robotlar1 kullanmaktadirlar. Farkli alanlarda
uygulamalar gerceklestigi gibi sosyal ag sitelerinde de popiilerlesmistir.
Yardimc bir sohbet robotu markaya yonelik tutumu olumlu gelistirebildigi
gibi reklamlarin algilanan miidahaleciligini de azaltmaktadir (Ngai, Lee ,
Luo, Chan, & Liang, 2021). Domino’s Pizza’nin, Domino’s Dom chatbo-
tu; siparis takibi, miisteri etkilesimi, teslimat siiresi tahmini gibi konularda
yardimci olmaktadir. Facebook Messenger, Google Asistan, Amazon Alexa
gibi cihazlarla kullanilarak, miisteri deneyimini ¢ok yonlii saglanabilmesini
miimkiin kilmaktadir (chatbotguide.com).

Hill ve arkadaslari, insanlarin akilli bir araci ile kurduklari iletisimin baska
bir insanla kurulan iletisimin yerine nasil degistigini analiz etmislerdir.
Arastirmada, insanlarin sohbet robotu ile baska bir insanla oldugundan
daha uzun siireler iletisim kurduklar1 ortaya konulmustur. Arastirmada
ayrica insan-robot etkilesiminin, insanlar arasinda olan zengin kelime da-
garcigindan yoksun oldugu da goriilmiistiir (Hill, Ford, & Farreras, 2015).
Szoke ve Lakosy arastirmalarinda, uluslararasi alanda calisan Macar Insan
kaynaklar1 sirketinde sohbet robotu yazilimini bir arag olarak tanitip, etkin-
liginin analiz edinmesini amaglamislardir. Aragtirmanin sonuglari, sohbet
robotunun farkli dillerde, zaman ve maliyet agisindan verimli bir sekilde
iletisim kurulmasini sagladigini ortaya koymustur (Széke & Lakosy, 2024).

Akilli sanal temsilciler ve sohbet robotlarinin yakin gelecekte en fazla ge-
lisme gosterecek alanlar oldugu diisiiniilmektedir. Amazon’un Alexa’st ,
Apple’in Siri’si gibi sanal asistanlar, is disinda da insanlar tarafindan yaygin
olarak kullanilmakta ve gelecekte daha da fazla gelisme gosterecek yapay
zeka alanlar olarak goriilmektedir (Carter, 2018, s. 108). Chatbotlar yal-
nizca gerekli islemlerin gerceklestirilmesinde islevsel kalmamakta, ayni
zamanda daha insani 6zelliklerle yapilandirildiklarinda kullanicilarin giiven
duygusunu artirabilmektedir. Insanlar, dostane ve yardimsever kisilerle
iletisim kurarken kendilerini daha acik ifade edebildikleri gibi, benzer bi-
¢imde insani Ozelliklerle tasarlanan chatbotlara da daha fazla kisisel bilgi
aktarma egiliminde olabilmektedirler. Bu bilgiler, kuruluslar tarafindan
kalic1 olarak depolanmakta ve entegre edilerek bireysel tiiketici profilleri
olusturulmaktadir. Ayrica bu veriler, diger tiiketici verileriyle birlestirilerek
daha kapsamli tiiketici profillerine ulasiimasini saglamaktadir (Murtarelli,
Gregory, & Romenti, 2021, s. 928).
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Chatbotlar kuruluslarin paydaslariyla kuruduklar: iletisimde 6nemli bir
aractir ancak bu alan sadece chatbotlarla sinirli kalmamakta yapay zekanin
sundugu potansiyeller dogrultusunda gelismektedir. Burada daha kapsaml
bir yaklasimi temsil eden “Yardimcr ajanlar” karsimiza ¢ikmaktadir. Kulla-
nici-bilgisayar etkilesiminde olusan yeni ihtiyaglar, yardimci ajan olarak
tanimlanan yapay zeka sistemleri araciligtyla kargilanmaktadir. Ug temel
islevleri bulunmaktadir:

1) Diyalojik Ajan (Anlama): Kullanicinin sorununu dogal dil isleme
araciligiyla anlayip bilgisayarin isleyebilecegi forma doniistiiriir.

2) Rasyonel Ajan (Yetkinlik): Yazilimin isleyisini modelleyerek kulla-
nictya dogru ¢ozlimler sunar ve yeterlilik algis1 olusturur.

3) Cisimlestirilmis Ajan (Varlik): Insan benzeri sanal karakterlerle
yardim saglayarak Ozellikle siradan kullanicida giiven duygusu yaratir
(Sansonnet, Leray, & Martin, 2006, s. 146).

Belirli bir islevle iliskilendirilen gérev tabanli ajanlar arasinda olan; Zaman-
layic1 ajans, bir proje ile ilgili paydaslarla toplantilar1 planlamakta; Metin
olusturma ajani, Bir metni Ozetlemekte ya da daha uzun iletisimler igin
baslangi¢ noktasi olarak 6rnek bir metin olusturmakta; Arama ajani, web
ya da belge aramasi gibi en uygun arama tiiriinii belirleyerek , gorevi ger-
geklestirmek i¢in uygun araci cagirmaktadir (Wittman, 2024).

Yardimci ajanlarin etkin galisabilmesi, kullanicilarin taleplerini ve sorunla-
rin1 dogru anlamalarina baghdir. Bu noktada devreye, dogal dil girdilerini
bilgisayarlarin isleyebilecegi forma doniistiiren Dogal Dil isleme (NLP)
teknolojileri girmektedir.

Dogal dil isleme (NLP) yapay zeka sistemlerinin insan dilinin anlam ince-
liklerini analiz ederek, sosyal paylasim aglarindaki gonderiler, {iriin deger-
lendirmeleri, blog yazilari, durum giincellemeleri gibi unsurlardan anlam
¢ikarmasina imkan saglamaktadir (Kietzmann, Paschen, & Treen, 2018, s.
264). Kwanjai ve Nettayanun, farkli piyasa kosullarinda kurumsal iletisim-
de duygu ve ton degisimini incelemek icin dogal dil isleme (NLP) cerceve-
sini kullanmislardir. Bulgular, piyasa kosullarinin kurumsal iletisimde kul-
lanilan dilin duygusunu ve tonunu degistirebildigini gostermektedir
(Kwanjai & Nettayanun, 2025).

Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model, TAM)’ne gore
bireylerin bilgi teknolojilerini kabul ya da reddetmelerini etkileyen iki te-
mel degisken bulunmaktadir: bir sistemin kullaniminin is performansini
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artiracagina dair inang diizeyini ifade eden algilanan fayda (perceived useful-
ness) ve sistem kullanimimnin ¢aba gerektirmeyecegine dair inang diizeyini
yansitan algilanan kullanma kolayligi (perceived ease of use) (Davis, 1989) Ku-
rumsal iletisim baglaminda bu degiskenler, yapay zekad tabanli araglarin
benimsenmesini anlamada da agiklayicidir. Chatbotlarin hiz ve erisilebilir-
lik saglamasi ile maliyetleri azaltmasi, yardimci ajanlarin yetkinlik temelli
gliven yaratmasi ve NLP’nin baglama dayali anlam ¢ikarma kabiliyeti bu iki
temel unsurun her birini destekleyen &zellikler olarak degerlendirilebil-
mektedir.

Kurumsal iletisim, stratejik uyumun saglanmasina, pazar konumlandirma-
sinin gliclendirilmesine, inovasyonun tesvik edilmesine ve kurumsal degi-
simin desteklenmesine katki sunmaktadir. Bu baglamda, s6z konusu tema-
lar kurumsal iletisim materyallerine yonelik icerik analizlerinde arastirma
konular1 olarak ele alinabilmektedir (Lischka, 2022, s. 352). Kurulus ve
cevreyle iliskili deger, tutum, nitelik ve bilis gibi hem bireysel hem de ku-
rumsal yapilara ulasmada giiglii bir yontem olarak degerlendirilen igerik
analizi, ¢ok cesitli kurumsal olgulara uygulanabilmektedir (Duriau, Reger,
& Pfarrer, 2007, s. 8). Harris, yonetimsel karar alma siireglerine iliskin
arastirmasinda igerik analizini, gelistirdigi teorik modeli pratikle sinamak
amactyla bir ‘gerceklik kontrolii’ araci olarak kullanmaktadir (Harris, 2001,
s. 195).

Manuel ve bilgisayar destekli icerik analizlerinde arastirmacilar bazi nokta-
larda elestiriler getirmektedir. Manuel icerik analizinde biiyiik hacimli veri-
lerin islenebilmesi icin kodlayicilarin konuya hakim bilgi ve dikkat diizeyi-
ne sahip olmalar1 gerekmektedir; aksi durumda verilerin gegerliligi ve gii-
venilirligi zedelenmekte, buna baglh olarak elde edilen sonuglarin yorum-
lanmasi hatali olabilmektedir (Kassarjian, 1977, s. 15). Bilgisayar tabanl
icerik analizlerde de metinlerin daha ¢ok kelime ve karakter dizileri {izerin-
den ¢oziimlemekte olusunun kelimelerin baglamsal anlamlarini goz ardi
edilmesine sebep oldugu goriilmektedir. Bu durum, metinlerin icerdigi
gercek anlamlarin ve Ortiik mesajlarin ortaya c¢ikarilmasinda yetersizlik
yaratmaktadir (Su, ve digerleri, 2017). Yapay zeka sistemi ise bilgileri sade-
ce metnin ciimle yapist ve baglamu iizerinden degil ayn1 zamanda bir bilgi
tabanindan da almaktadir. Makine 6grenimi ile yapay zeka destekli icerik
analiz yaklasimi her metin islenisinde ayni zamanda egitilmekte, sistem
akilligr arttikca dogruluk ve baglam tanima becerisi de artmaktadir (Lee,
Dabirian, McCarthy, & Kietzmann, 2020, s. 616).
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Kurumsal iletisimde yapay zekanin en 6énemli katkilarindan biri, ¢evrimigi
ortamda kurumla ilgili {iretilen yogun iceriklerin analiz edilerek paydas
algisinin anlasilmasina olanak saglamasidir. Bu gercevede Westermann ve
Forthmann, sosyal medya ve diger internet mecralarindaki paydaslarin
cevrimici goriismelerinin otomatik, algoritma tabanl analizinin itibar yone-
timinde nasil kullanilabilecegi arastirmiglardir. (Westermann &
Forthmann, 2021) Bu durum, yapay zekanin yalnizca operasyonel siireg-
lerde degil, ayn1 zamanda stratejik diizeyde kurum itibarinin korunmasinda
da kritik bir ara¢ oldugunu gostermektedir.

Ong ve arkadaslari, kurumsal siirdiiriilebilirlik raporlarinin giivenilir bi-
cimde degerlendirilebilmesi amaciyla 6znel unsurlarin giderilmesi gerekti-
gini vurgulamakta ve bu dogrultuda Agiklanabilir Dogal Dil Isleme (Expla-
inable NLP, XNLP) yontemini Snermektedir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik
iletisimi kapsaminda, iletilen bilgilerin eksiksiz, dogru ve seffaf olmasi ihti-
yacina paralel olarak, yapay zeka destekli analizler kurumlarin paydaslarina
kars1 giiven ve hesap verebilirlik ilkesini gii¢lendiren bir islev {istlenmekte-
dir (Ong, ve digerleri, 2025).

Wahid ve arkadaslar1 kriz anlarinda sosyal medya paylasimlarinin analizin-
de yapay zeka tekniklerini incelemislerdir. Sonuglar, yapay zekanin veri
analizleri i¢in umut verici araglar sundugunu ancak kriz iletisimi igin
onemli konular olan; gercek zamanlilik, agiklanabilirlik, ¢ok dillilik gibi
konulara iliskin aragtirmalarin eksik oldugunu gostermektedir (Wahid, ve
digerleri, 2025).

Yapay zeka uygulamalar1 kurumsal iletisim siireclerine verimlilik ve yenilik
katarken, bu gelismelerin yaninda is giicii lizerindeki olas: etkiler ve etik
kaygilar da dikkate alinmasi gereken konular olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Yapay zeka teknolojisi maliyet yonetiminden liderlik profiline, pazarlama
yontemleri, is glicli yapisina bir¢ok alanda doniistimler de getirmektedir.
Bu doniisiim kuruluslara, miisteri beklentilerini karsilama, daha verimli
calismalar gerceklestirme gibi getiriler sagladig1 kadar issizlik gibi riskler de
getirmektedir (Dirican, 2015, s. 570). Medyada her gecen giin bazi yapay
zeka ve ilgili teknolojiler nedeniyle bir¢ok is kolunun kaybolacag, issizligin
artacagl yoniinde haberler karsimiza ¢ikmaktadir. Buna karsit olarak yapay
zeka teknolojilerinin yeni is kollar1 yaratacagi, var olan isleri genisletecegi
de aktarilmaktadir. Agik olan insanlarin buna uyum saglamalari i¢in yeni
beceriler gelistirmeleri gerekliligidir (Carter, 2018, s. 100).
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Zerfass ve arkadaslarinin iletisim uygulayicilari ile yaptiklar arastirmalari
bu teknolojinin kurulus ya da kendilerinden ¢ok meslegin biitiinii etkile-
mesini beklediklerini gdstermektedir. Sonuglar iletisim profesyonellerinin
hem kendilerini hem de ekiplerini teknoloji hakkinda egitmeleri gerektigini
ortaya koymaktadir (Zerfass, Hagelstein, & Tench, 2020). Yapay zeka, ku-
rumsal iletisimde rutin ve tekrarlayan gorevlerin otomasyonla gerceklesti-
rilmesini saglayarak, iletisimcilerin teknik becerilerini ve veri okuryazarlik-
larini gelistirmesini zorunlu kilmaktadir. Bu doniisiim, uzmanlarin rollerini
operasyonel islerden yonetisim ve denetime kaydirirken, ayni zamanda
kurumun etik bekgileri olarak hareket etmelerini gerektirmektedir. Yapay
zekanin kuruluslardaki yeri yalnizca teknik bir unsurla sinirli olmamakta;
etik, sosyal ve itibara iliskin konular1 da giindeme getirdigi i¢in kurumsal
iletisimin stratejik danismanlik roliinii {istlenmesi gerekmektedir. Bu cer-
cevede iletisim uzmanlarinin, yapay zeka sistemlerinin veriye dayali olarak
tirettigi kararlar1 toplumsal beklentiler ve paydas ihtiyaglariyla uyumlu hale
getirme sorumlulugu kritik bir gérev olarak 6ne ¢ikmaktadir (Buhmann &
Gregory, 2023, s. 11-12).

Is Etigi Enstitiisine (IBE) gore, is diinyasinda yapay zekamin etik
cercevesinin temelini olusturan temel degerler; Dogruluk, gizlilige saygi,
seffaflik ve aciklik, yorumlanabilirlik, hakkaniyet, diiriistliik, kontrol, etki,
hesap verebilirlik, 6grenme olarak ifade edilmektedir (IBE, 2018).
Korogue, yapay zekd uygulamalarina yonelik girisimcilerin en biiyiik
sorumlulugunun kullanici ve paydaglarin giivenini kazanmak adina
sitemlerin giivenligi ve giivenilirligini kanitlamak oldugunu belirtmektedir
(Krogue, 2017).

Algoritmalar ve yapay zekd paydaslar iizerinde ii¢ ana konuda endise
yaratabilmektedir:

1) Kanit endiseleri: Ug sekilde ortaya cikmaktadir. Algoritmalar, kesin
olmayan kanitlar sunabilir, anlasilmaz kanitlar sunabilir, yaniltic1 kanitlar
sunabilirler

2) Sonug endiseleri, Algoritmalar Adil olmayan, onyargili veya olgusal
olarak yanlis sonuglar iiretebilirler.

3) Epistemik endiseler: Yapay zeka sistemleri kendi kendine 6grenme
ozellikleri nedeniyle seffaflik ve izlenebilirlik sorunlarini da beraberinde
getirmektedir. Buna bagli olarak sistemlerin nasil isledigi ve hangi
sorunlara neden oldugu ile iliskili anlamlandirmay1 zorlastiran bir durum
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olusmaktadir. Dolayisiyla epistemik kaygilar sadece teknik karmasikliktan
degil sistemlerin kendi dogasindan kaynaklanmaktadir (Buhmann, 2023).

Yapay zekanin kuruluslar agisindan olusturdugu tehditler arasinda, deep-
fake gibi manipiile edilmis igeriklerle sirketlerin itibarini zedeleme riski,
kurumsal yapay zeka sistemlerinin ihmal ya da yeterli kalite kontroliinden
yoksun olmasi nedeniyle ortaya ¢ikan olumsuz ciktilar yer almaktadir. Bu
tlir durumlar, paydaslar tizerinde rahatsizlik ve giivensizlik yaratabilmekte-
dir (Rohrbach & Makhortykh, 2025, s. 630).

Kuruluslar paydaslar ile iletisim kurarken c¢ok sayida veri toplarlar. Bu
veriler pazarlama ve is amaglar1 dogrultusunda saklanmak ve kullanilmak
adina 6nemlidir. Kullanicilar sohbet robotlar1 ve mesajlasma platformlari
tizerinden bu verilerin toplanacaginin bilgisine sahip olmalidir. Bu anlamda
veri gizliligi ve korunmasmin saglanmasi gerekmektedir (Zumstein &
Hundertmark, 2017, s. 103). Daha verimli ¢alismalar sergileyebilmek ve
paydaslara daha iyi mesajlar olusturabilmek adina yapay zeka uygulamala-
rindan elde edilen verilerin izinsiz, kullanicilarin &6zel bilgilerinin izinleri
disinda kullanimu ciddi gizlilik ihlalleri yaratabilmektedir. Bu durum, ku-
rumsal iletisimin literatiirde deginilen itibar ve sorumluluk temelli, paydas
gliveninin saglanmasi amaglanan yapisina uymamakta, giiven problemi
yasanmasina neden olmaktadir.

Chatbotlar, empati kurma veya takdir etme gibi insana 6zgii ozelliklerden
yoksundur; ayni zamanda ahlaki muhakeme yeteneklerine de sahip degil-
dirler. Bu nedenle, bir eylemin degistirilmesi gerektigi durumlar1 tespit
edemezler. Verdikleri kararlar, temelde gelistiricilerinin ve bagli olduklari
kuruluslarin ¢ikarlarini gozeten algoritmalar {izerine insa edilmektedir
(Murtarelli, Gregory, & Romenti, 2021, s. 928). Kurumsal iletisimde 6ne
¢ikan noktalardan biri diiriistliik iken ¢ok sayida kisiye her an erisilebilirlik-
leri gibi Ozellikleri ile kurumsal iletisim igerisinde de kullanilan chatbot
uygulamalarinda kullanicilarin makine ile etkilesimde olduklarini bilmeleri
gerekmektedir. Bu etkilesimin insan ile yapildig1 izlenimi yaratilmas: kuru-
lusun diirtistliiglinii sorgulatarak, paydaslarda giliven sarsimasina neden
olmaktadir.

Pintér ve arkadaslari, yapay zeka uygulamalarindan dogal dil isleme
(NLP)’nin kurumsal iletisimde kullanimini arastirmislardir. Arastirmala-
rinda en ¢ok tartisilan etik sorunun verilerin islenmesinde hassas Gnemi
olan seffafligin karsilanmamasi oldugu sonucunu bulmuslardir. Calismada
buna yonelik etik sorunlarin; kullanicilarda verilere iliskin onaylarda eksik-
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lik, veri toplamaya yonelik eksik bilgilendirme, verilerin saklanacag giiven-
cesinin net verilememesi olarak ortaya konulmustur. Ayrica calismada,
calisan memnuniyetini 6l¢mek gibi kurum igi iletisimde etkin olabilecek
NLP’nin, ¢alisan izlenmesine dénme gibi etik soruna yol agma riski bulun-
dugu da ortaya konulmustur (Pintér & Ihdsz, 2019).

Yapay zeka algoritmalarinda; insan Onyargilari, tarihsel veriler veya yapay
zekanin egitildigi veri setlerinde yer alan sistematik esitsizlikler gibi cesitli
etkenlere dayali 6nyargilar, 6nemli bir etik sorun olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Bu tiir 6nyargilar, ayrimci sonuglara yol agarak mevcut esitsizlikleri pekisti-
rebilmekte ve toplumsal adaletsizliklerin siirdiiriilmesine neden olabilmek-
tedir (Olatoye, ve digerleri, 2024, s. 1436). Bu noktada kuruluslarin tizeri-
ne biiyilik gorev diismektedir. Yapay zeka sistemlerinin sorumlu bir sekilde
olusturulmasi ve isletilmesini saglayarak, yapay zeka kaynakl: etik ihlallerin
gerceklesmesinin oniine gegmeleri gerekmektedir (Polisetty, Chakraborty,
G, Kar, & Pahari, 2024, s. 373).

Sonug

Bugiiniin diinyasinda yapay zeka, kisisel ihtiyaclardan kurumsal isleyise
kadar uzanan genis bir kullanim alanina sahiptir. Kuruluslar, her gecen giin
degisen ve artan paydas beklentilerine saglikli bicimde yanit verebilmek,
kendilerini sorumlu bir anlayisla konumlandirabilmek ve yogun rekabet
ortaminda avantaj elde edebilmek gibi nedenlerle yapay zeka teknolojilerini
faaliyetlerine dahil etmektedir.

Kurumsal iletisim, iki yonli isleyisiyle hem kurumun tiim iletisim ¢iktila-
rinin aktarilmasini hem de paydaslardan gelen geri bildirimlerin toplanma-
sin1 ayni Ol¢lide 6nemli gormektedir. Bu dogrultuda, kurumun kendini
ifade edisi kadar karsi tarafin sesinin dinlenmesi de stratejik deger tasimak-
tadir. Kurum itibarinin korunmasi ve siirdiiriilebilirligi ise paydaslara ileti-
len mesajlarin tutarli, planli ve agik olmasiyla dogrudan iliskilidir.

Kurumsal iletisim, kurumlar i¢in yalnizca aragsal bir islev degil, uzun vade-
de deger yaratan stratejik bir unsur olarak konumlanmaktadir. Yapay zeka,
sundugu teknolojik kolayliklarin yani sira bu islevi destekleyen ve giiclen-
diren bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kurumsal alanda pek ¢ok sektorde
oldugu gibi iletisim siireclerinde de kullanilan yapay zeka, kurumlarin ¢a-
lisma bicimlerini doniistiirmekte ve iletisim profesyonellerinin rollerini
yeniden sekillendirmektedir.
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Bu noktada, yapay zekanin iirettigi ve sundugu verilerin dogru okunmasi
ve yorumlanmasi kritik 6nem tasimaktadir. Aksi halde etik sorunlar giin-
deme gelmekte ve bu durum, kurumsal iletisimde temel 6neme sahip ku-
rum itibarini ciddi bicimde riske atabilmektedir.
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Yapay Zeka Caginda Habercilik

Dog. Dr. Mehmet Baris YILMAZ*

Giris

Insanoglunun cevresinde gelisen ve kendisi icin 6nemli olarak gordiigii
olay, durum ve olgulardan haberdar olabilmesi i¢in basvurdugu en 6nemli
icerik olan haber, ilk ortaya c¢iktig1 giinden itibaren siirekli degisim igeri-
sindedir. Ozellikle yeni iletisim teknolojilerinin hizli degisimi haberin de
bu degisime ayak uydurmasini zorunlu kilmaktadir. Gazete baski teknoloji-
lerinden, radyonun kesfine; televizyonun icadindan, internet teknolojileri-
nin gelisimine kadar her yeni siire¢ bu doniistime etki etmistir. Bu ¢alisma
ozellikle son yillarda internet tabanli bir teknoloji olarak hayatin her alani-
na hizla sirayet eden yapay zeka kullaniminin habercilik pratiklerinde orta-
ya ¢ikardig1 doniisiim iizerine odaklanmaktadir. Bununla birlikte gazeteci-
lik uygulamalarinin yapay zeka destekli iiretim siirecleriyle birlikte ortaya
cikan farkliliklar, etik sorunlar ve insan-makine is birligi cercevesinde hibrit
modeller tizerine de odaklanilmistir. Bilgiye ulasmanin en hizli ve halen en
glivenilir yolu olan haber {iretim siireclerinin insanoglunun hayatindaki
Oonemi goz oniinde bulunduruldugunda s6z konusu doniistimiin birey ve
toplum hayatina dogru bir sekilde entegre edilebilmesi Oncelikle giiven
olgusunun korunmastyla sonra da hiz avantajinin dogru kullanilmasina
baghdir. Calisma tiim bu tartismalar1 ele alarak konuya ¢ok boyutlu bir
bakis sunmay1 amaglamaktadir.

1. Yapay Zeka ve Tarihsel Gelisim Siireci

Her ne kadar yapay zeka calismalarinin izlerini ilk matematiksel yazi sis-
temlerinin ortaya ¢ikisina kadar dayandirilsa da modern anlamda kavramin
temellerini Alan Turing’in attig1 sOyleyebilir. 1950 yilinda “Computing
Machinery and Intelligence” adli makalesinde Turing makineler insan gibi
iletisim kurabilir mi? sorusundan hareketle “Turing Testi” adin verdigi bir
formdille teorik temelleri olusturmustur (Turing, 1950). 50 yil gibi bir siire
icerisinde makinelerin insanlarin kurdugu iletisim siireclerindeki kapasite-
ye ulasabilecegin 6ngoéren Turing boylece giinlimiizde yasanan gelismelerin
diistinsel onciiligiinti yapmustir. Yapay zeka kavramunin literatiir girmesini
saglayan ve bu alanda c¢alismalarin hizlanmasina katk: saglayan Dartmouth
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Konferansi, akademik anlamda s6z konusu kavramin yayginlasmasini da
saglamistir. 1956 yilinda Dartmouth Koleji'nde diizenlenen konferansta
‘yapay zeka’ John McCarthy tarafindan kullanilmis ve boylece kavram ad-
landirilmistir (Celebi ve Inal, 2019, s. 652).

Sonraki siiregte iletisim teknolojilerindeki gelismeler, toplumsal yapinin
farklilasan ihtiyaglar1 ve enformasyonun giderek artan 6nemi yapay zekanin
toplumun farkli yapilarinda ne sekilde kullanilabilecegine dair tartismalari
da beraberinde getirmistir. Bununla birlikte yapay zeka alaninda beklenen
gelismelerin 6ngoriildiigii kadar hizli yayginlasmamasi ¢zellikle bu alanda
calisanlara saglanan fonlarin kesilmesine ve yapay zeka kisi olarak adlandi-
rilan bir siirecin baslamasina sebep olmustur. 1974-1980 yillar1 arasinda
yasanan bu siirecte kavrama yonelik bir¢ok elestiri yapilmistir. Sonrasinda
ozellikle iilkeler arasi rekabet, yeni teknolojik gelismeler ve firsatlarin orta-
ya cikisiyla birlikte yapay zeka calismalar1 tekrar hiz kazanmistir. Calisma-
larin tekrar baslamasindaki en 6nemli olaylardan biri, bir bilgisayar prog-
rami olan Deep Blue’'nun Diinya Satran¢ Sampiyonu Garry Kasparov'u
yenmesi olmustur (Coskun ve Giilleroglu, 2021, s. 949). Boylece bilgisayar
tabanli ve tamamen insan etkisinden bagimsiz karar verebilen programla-
rin artik insan gibi diisiinebilmesi, karar verebilmesi ve bu karar1 uygula-
maya gecmesi somut bir drnekle ve tiim diinyanin gozii 6niinde ispatlan-
mistir.

2000’1i yillarla birlikte 6zellikle internetin yayginlasmaya baslamasi yapay
zeka i¢in yeni firsatlar ve ¢alisma alanlarini da beraberinde getirmistir. Veri
akisinin artis1 ve bilgisayarlarin daha giiclii islemcilere sahip olmasi, veri
isleme stirecini hizlandirarak makine 6grenme sistemlerini giliclendirmistir.
Bu dénemde ortaya ¢ikan ‘big data’ kavrami yapay zeka uygulamalari icin
bir déniim noktas1 olmustur. Cevrimici islemlerden, elektronik postalar-
dan, internette yayinlanan iceriklerden, sosyal medya platformlar1 ve akilli
telefon uygulamalarindan elde edilen verilerin veri tabanlarinda depolana-
rak kullanilmasini ifade eden (Sagiroglu ve Sinang, 2013, s. 42) big data
kavramiyla birlikte yapay zeka, giinliikk hayatla daha somut baglantilar
kurmustur.

2010 yilindan itibaren ortaya ¢ikan ‘deep learning — derin 6grenme’ kavra-
mi ise gliniimiize kadar gelen siirecte yapay zekanin artik hemen hemen
her alanda ¢ok daha etkin kullanilmasini saglayan bir baska gelisme olmus-
tur. Makinelerin karmasik ve ¢ok katmanli verileri daha etkin bir sekilde
islemesi, 6grenmesi ve anlamlandirabilmesi olarak tanimlanabilecek olan
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derin 6grenme katmanlar arasinda iliski kurabilmeyi ve giincelleyebilmeyi
saglayarak makinelerin daha dogru ¢ikarimlar yapabilmesine olanak sagla-
mustir (LeCun vd., 2015, s. 436). Bu noktada artik yapay zeka sadece belirli
alanlarda degil; bireyin dahil oldugu toplumsal yapilarin neredeyse tama-
minda kullanilmaya baslanmustir. Kisisel asistanliktan, profesyonel destek-
lere; teshis ve tedavi Onerilerinden haber takip siireglerine kadar bir¢ok
alanda kullanilan yapay zeka uygulamalari, giinliik hayatin vazgecilmezleri
arasina hizla dahil olmustur.

Bu noktadan hareketle bireylerin cevresinde gelisen ve kendisini etkileme
potansiyeline sahip olan olaylarin etkili sekilde takip edilmesi siirecinde de
yapay zekd uygulamalar1 kullanilmaya baslanmistir. Bireylerin haberleri
takip etmesinden, muhabirlerin haber yazim asamasina kadar her alanda
etkisini artiran bu uygulamalar her ne kadar biiytik firsatlar sunsa da birta-
kim sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Zira haber; sistemli, kurall1 ve
glivenilme duygusu yiiksek ve insan hayatini temelden etkileyen bir yazi
tiirtidiir. Bu asamada haber kavraminin dijitallesmeyle birlikte yasadig
doniisiimii ele almak faydali olacaktir.

2. Dijitallesme ve Haberde Yeni Kavramlar

Insanoglunun bilgilenme ihtiyacim1 gidermek icin kullandigi temel unsur
olan haber, yapisi geregi dinamik bir olgudur. ilk haber érneklerinden gii-
niimiize kadar gelen siire¢ icerisinde her yeni iletisim teknolojisi haberi
degistirmis ve doniistiirmiistiir. Haber mektuplarindan gazeteye basilan
haberlere; radyo haberciliginden televizyon haberciligine; internet haberci-
liginden giiniimiizde siklikla kullanilmaya baslanan yapay zeka haberciligi-
ne kadar her degisim beraberinde hem firsatlar hem de birtakim sorunlar
getirmistir. Icerisinde bulundugumuz dijitallesme siirecinde bu degisim
ozellikle hiz, etkilesim ve veri temelli habercilik unsurlarinin 6n plana ¢ik-
masini saglamistir.

Dijitallesme siireciyle birlikte habere ait temel unsurlar olan metin, goriin-
ti, ses gibi bilesenler cok daha hizli ve etkili sekilde islenebilmekte ve hatta
tek bir iletisim cihazi vasitasiyla bir¢ok farklr kitle iletisim aracina erisim
saglanabilmektedir (Degirmencioglu, 2016, s. 604). Habere ulasmanin
kolaylasmasi ve hizlanmasiyla birlikte haberin {iretim, dagitim ve tiiketim
sekilleri de degisiklik gdstermeye baslamistir. Geleneksel habercilikte en-
formasyon akisi tek yonlii ve etkilesim siireci gecikmeli gerceklesirken diji-
tallesme sonrasinda etkilesim artmis ve ¢ift yonlii enformasyon akist ¢ok
daha hizli bir yapiya evrilmistir. Bu siirecin habercilige en 6nemli etkisi
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okuyucunun gorece pasif durumdan ¢ikarak daha katilimei bir role biiriin-
mesi olmustur. Son yillarda bu déniisiim nedeniyle gazetecilik literatiiriine
‘katilimcr gazetecilik’ ve ‘yurttas gazeteciligi’ gibi kavramlarin dahil olmasi
tiim bu dijitallesme siirecinin bir sonucudur.

Internet tabanli dijital déniisiimiin neticesinde okuyucunun yorum, elestiri
ve begeni siireglerinden; igerik iireticisi, haber yazari olma siirecine kadar
habere dahil her alanda var olmas: katilimci gazetecilik kavramini ortaya
cikartmis ve okuyucularin artik yalnizca haber tiiketicisi degil; ayn1 zaman-
da icerik {reticisi ve yorumcusu olmalarina olanak saglamistir (Domingo
vd, 2008). Geleneksel gazetecilik anlayisinda tiim bu stiregler kitle iletisim
araglarinda gorev yapan profesyoneller tarafindan yerine getirilirken artik
okuyucu istedigi her asamada haber dahil olabilmektedir. S6z konusu du-
rum genel olarak pozitif bir anlam tasiyor gibi goriinse de haberin dogasi
profesyonellige ihtiya¢ duymakta; dogrulatma, kontrol ve redaksiyon siireg-
leri katilmcr gazetecilikte genellikle eksik kalmaktadir. Haber gibi en
onemli ozelligi ve giicii inandiricilik olan bir igerigin bu tarz siireglerden
gecmeden yayinlanmasi bu giliciinii yitirmesine sebep olabilmektedir. Oku-
yucunun habere dahil olmasi, haberin hizli yayimlanmasi gibi olumlu yanla-
rin yani sira giiven olgusunun katiimci gazetecilikte ihmal edilmemesi
hayati 6neme sahiptir. Dolayisiyla katilimci gazetecilik 6zelinde yasanan
doniistimi farkl perspektiflerle ele almak gerekmektedir.

Dijitallesme habercilik literatiiriinde ¢ok 6nceden beri var olan yurttas ga-
zeteciligi kavraminda da koklii degisikliklere neden olmustur. Genel olarak
vatandasin miimkiin oldugu kadar haber siireclerine dahil edilmesini temel
amag olarak benimseyen yurttas gazeteciligi, geleneksel habercilik yontem-
leriyle bunu belli 6l¢iide ve son derece sinirli oranda yapabilirken; dijital-
lesmeyle birlikte yasanan doniisiim yurttas gazeteciligi icin 6onemli firsatlar
yaratmustir. Ozellikle bireylerin icerik {iretebilme, haber yazma ve yayma,
yaymnlanan haberlere etkilesimde bulunma gibi imkanlar aslinda yurttas
gazeteciliginin basindan beri amagladig1 yurttas katilimini hizli ve etkili bir
sekilde saglamistir (Askeroglu ve Karakulakoglu, 2019, s. 519). Katilimci
gazetecilikle ilgili olarak habere yonelik kaygilarin benzerleri yurttas gaze-
teciligi icin de s6z konusudur. Habere dahil olan bireylerin gazetecilik egi-
timi almamus, etik kodlar1 tam olarak bilmeyen ve en Onemlisi olaylara
kendi agisindan bakma aliskanliklarindan siyrilmalar1 son derece zordur.
Her ne kadar katilimcili§in ve yurttaglarin habere yonelik etkilesimlerinin
¢ogulculuk anlaminda olumlu yonleri olsa da 6zel bir yazin tiirli olan ve
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profesyonellik gerektiren gazetecilik mesleginin dijitallesme siireciyle yeni
korunakl alanlar yaratmasi gereklidir.

Dijitallesmenin habercilik alanina sundugu bir diger firsat ise hizin artma-
sidir. Habercilik ilk ortaya ¢iktig1 glinden beri hizla birlikte anilmistir. Hat-
ta bir haberin en hizli kimin tarafindan hedef kitleye ulastirilacag1 gazeteci-
ler arasinda itibar1 da belirleyen unsurlardan biri olmustur. Yapisi ve 6zel-
likleri geregi haber hizli ulastirilmas: gereken ve bir o kadar hizli tiiketilen
bir {irlindiir. Bununla birlikte hizdan daha 6énemli olan bir baska 6zellik ise
dogruluktur. Hiz ve dogruluk arasinda var olan iligki, her zaman pamuk
ipligine bagli olmustur. Hizli yaymnlanan bir haberin dogruluktan 6diin
vermesi, dogruluk kurallarina uygun bir haberin de hedef kitleye ge¢ ulasti-
rilmamasi gerekir. Dijitallesme siireci bu iliskiyi hiz kavrami agisindan do-
niistiirmektedir. Iletisim teknolojilerinin gelismesi, internetin giderek daha
da hizlanmasi, kitle iletisim araglarinin gesitlenmesi gibi dijitallesmeye
temelden bagli doniistimler haberin hizli yayimnlanma imkanlarin: artirirken
dogruluk kurallar1 bir nebze de olsa geride kalmakta, pamuk ipligi giderek
daha da gerilmektedir. Ozellikle sosyal medya platformlari bu déniisiimii
carpici sekilde gozler 6niine sermektedir. X, Instagram, Facebook gibi plat-
formlarda haber son derece hizli bir sekilde yayinlanmakta bu da haberin
dogruluk, teyit ve giivenilirlik boyutlarii tartismaya agmaktadir. Once
dogrulat, sonra yayinla prensibi giderek 6nce yayinla, sonra dogrulat nokta-
sina kaymaktadir (Lee, 2015, s. 220). Sonug olarak dijitallesme siireci her
alanda oldugu gibi habercilik alaninda da hem ¢ok 6nemli firsatlar sunmak-
ta hem de bazi tehditler ortaya ¢ikartmaktadir. Bununla birlikte son do-
nemde djjitallesme siirecinin habercilik alanina dahil ettigi en 6nemli yapi-
lardan biri de yapay zekd uygulamalarinin haber alanina dahil olmasidir.
Yapay zekanin habercilik pratikleri iizerindeki etkilerini detayl1 bir sekilde
incelemek yerinde olacaktir.

3. Yapay Zeka ve Habercilik Pratikleri

Yapay zeka teknolojilerinin gelismesiyle birlikte haberin {iretim, dagitim ve
tiiketim asamalarinda etkilerini ¢ok daha sik bir sekilde gézlemlemekteyiz.
21. yiizyilin en 6nemli atilimlarindan biri olan yapay zekdnin, habercilik
pratiklerindeki etkilerini ortaya koymak icin birkag baslig1 6n plana ¢ikar-
mak yerinde olacaktir. Bu noktada yapay zeka teknolojilerinin haber {iretim
siirecinde etkisini oldukca fazla gosteren otomatik haber {iretimi, dogal dil
isleme ile metin yazma ve algoritmik editorliik gibi uygulamalar ele alina-
caktir.
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Son dénemde haber yazim siirecinde siklikla karsilasilan bir yontem olarak
otomatik haber {iretimi bir insan tarafindan haber verilerinin girisi yapil-
diktan sonra herhangi baska bir insan miidahalesi olmadan haberin geriye
kalan tlim iceriginin otomatik olarak yapay zekd uygulamasi tarafindan
tiretilmesi stirecini ifade etmektedir (Graefe, 2016, s. 14).

“Bagka bir anlatimla robot gazetecilik, algoritmalarin belli konulardaki haber
kliselerini depolayyp anlamlandirmasi sonucunda giincel verilerden benzer
otomatik haber metinleri olusturulmasidir” (Narin, 2017, s. 82).

Bu siirecte habere ait verilere ulasan muhabir ya da editor s6z konusu veri-
leri inceledikten sonra yapay zeka uygulamasina girerek geriye kalan her
tlirlti haber yazim iglemini bu uygulamanin isleyisine birakmaktadir. Gii-
niimiizde bir¢ok haber kurumu siirece dahil olmus durumdadir. The Was-
hington Post, The New York Times, Yahoo, Forbes gibi kurumlar artik
otomatik haber {iretimi icin yazilim konusunda uzman ¢alisanlar istihdam
etmektedir (Ongel, 2023, s. 529). Otomatik habercilik uygulamas: haberci-
lik yapan kurumlar igin biiyiik bir kolaylik, hiz ve maaliyet acisindan avan-
tajlar getirse de bu siirecte kullanilacak verilerin dogru secilmesi, haberi
olusturacak yeterli verilerin elde edilmesi ve bu verilerin dogru islenmesi
kritik 6Gneme sahiptir. Dolayisiyla yeterli veriye sahip olunmayan konularda
haber {iiretimi ¢ok da saglikli olmayacaktir. Ancak veri gesitliligi saglandi-
ginda haberler okuyucularin ilgili alanlarina gore sekillendirilebilmekte ve
boylece kisisellestirme imkan: sunulmaktadir. Bununla birlikte bilgisayar
teknolojisinin siireg igerisine dahil olmasi haber yaziminda yapilacak insan
kaynakl1 hatalarin birgogunu 6nleyerek siirece katki sunmaktadir.

Tim bu avantajlarin yani sira 6ne ¢ikan dezavantajlardan bahsetmek de
yerinde olacaktir. Ozellikle insan olgusunun haber yazim siirecinde disari-
da kalmasi sonucunda haber iceriginde okuyucularla bag kurmay1 saglayan
yaraticilik, anlamlandirma, giiven gibi unsurlarin da tam olarak yansitila-
mayacagl diisiinilmektedir (Matthews’ten aktaran Narin, 2017, s. 88).
Ayni zamanda habercilik meslegini sadece veri haberciligi sekline doniistii-
rerek veriye bagimli bir siirece evrilme tehlikesi de s6z konusudur. Oysaki
habercilik sadece verilerle yapilabilecek bir meslek olmasinin aksine olayla-
rin, olgularin, fikirlerin de yer aldig bir yapidir.

Otomatik habercilik siirecinde tiretilen metinlerin tekdiize, sikic1 ve maki-
ne iiretimi olmasi okuyucunun metni okurken sikilmasina da neden ola-
bilmektedir ve en 6nemlisi algoritmalarin ¢alisma sekillerinin belirlenme-
sinin ne Olgiide seffaf ve tarafsiz oldugunun bilinmemesi belki de en 6nem-
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li dezavantaj olarak goriilebilir. Daha anlasilir olmasi adina asagidaki tablo

diizenlenmistir:
Tablo 1: Otomatik Haber Yazim Siirecinin Avantajlari ve Dezavantajlar1 (Yazar tarafindan
olusturulmustur)
Avantajlar Dezavantajlar

Hiz ve Verimlilik: Algoritmalar, insan gaze-
tecilerden ¢ok daha kisa siirede ve daha bii-
yiik dlcekte haber iiretebilmektedir. Ornegin,
QuakeBot birkag saniye icinde deprem haber-
lerini hazirlayabilmektedir (Dorr, 2016).

Yaraticihik ve Anlamlandirma Eksikligi:
Algoritmalar olaylarin “ne oldugunu” akta-
rabilir; ancak “neden” oldugunu agiklama,
baglam kurma ve okurla duygusal bag olus-
turma noktasinda vyetersiz kalir (Matt-
hews’ten akt. Narin, 2017: 88).

Maliyet Avantaji: Haber kurumlari icin is
glicli ve zaman tasarrufu saglar. Rutin haber-
lerde insan kaynag ihtiyacini azaltarak eko-
nomik fayda yaratir (Graefe, 2016).

Veri Bagimliligi: Otomatik habercilik yal-
nizca temiz, giivenilir ve yapilandirilmis
verilerin mevcut oldugu alanlarda kullanila-
bilir. Veri yoksa veya kalitesi diisiikse siireg
islememektedir (Clerwall, 2014).

Coklu Uretim ve Kisisellestirme: Ayni veri
farkli acilardan haberlestirilebilir, farkli dil-
lerde iiretilebilir ve okuyucunun ilgi alanlari-
na gore kisisellestirilebilir (Marconi, 2020).

Algoritmik Onyargi ve Etik Sorunlar:
Onceden tanimli kurallara dayal oldugu iin
tarafli icerik riski vardir. Ayrica algoritmala-
rin nasi ¢alisugina dair seffaflik ve hesap
verebilirlik eksiklikleri sz konusudur (Gra-
efe, 2016).

Hata Oranmnin Diisiikliigii: Ozellikle finans
ve spor gibi veri yogun alanlarda algoritma-
lar, insan gazetecilere gore daha az hata
yapmaktadir (Clerwall, 2014).

Kamuoyu Uzerindeki Riskler: Kisisellesti-
rilmis haber akiglar1 “filtre balonlar1” ve
“yanki odalar1” olusturarak kutuplasmayi
artirabilir (Pariser, 2011).

Yeni Is Alanlari: Otomatik habercilik, yazi-
lim gelistirme, veri analizi ve algoritma tasa-
rimu gibi alanlarda yeni istihdam imkanlan
yaratmaktadir. Washington Post, Forbes ve
Yahoo gibi kurumlar bu amagla yazilim uz-
manlar1 istthdam etmektedir (C)ngel, 2023:
529).

Okunabilirlik Sorunu: Yapay zeka ile
tiretilen haberler genellikle “kuru” ve “siki-
ci” bulunmakta; okuyucular tarafindan
insana kiyasla daha az ilgi ¢ekici goriilmek-

tedir (Graefe, 2016).

Yapay zeka uygulamalarinin haber yazim siirecinde en ¢ok kullandig1 yon-
temlerden bir digeri de dogal dil isleme ile metin yazma ve algoritmik edi-
torliiktiir. Bilgisayarlarin insana ait dili anlayabilmesi, yorumlayabilmesi ve
onlarla etkilesime girebilmesi olarak tanimlayabilecegimizi dogal dil isleme
siireci yazim yanliglarinin diizeltilmesinden, metni anlamaya; bilgiye eri-
simden, sesli etkilesim siireglerine (Adali, 2012, s. 4) kadar haberle ilgili
hemen her alanda kullanilabilmektedir. Bir baska deyisle dogal dil isleme
makinelerin insanlarin dogal hayatlarinda kullandig1 dilleri 6grenmesi ve
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bu yolla iiretim yapabilme yetenegi kazanmasidir (Seker, 2015). Bu tanim-
lamalarin 1s181nda dogal dil isleme siirecinin haber iiretiminde kullanilmasi
aslinda makine O6grenme sistemlerinin daha onceki siireglerin, verilerin,
yazim setlerinin tamamini harmanlayarak yeni bilgiler 1s1ginda yeni bir
haber olusturmas! anlamina gelmektedir. Bu 6grenme siireci ayn: zamanda
algoritmik bir sistemle kendi kendine karar verebilen (otonom) haber
yazma araglarini da ortaya ¢ikartmistir.

Haberin iiretim asamalarinda dogal dil isleme siireci son derece kritik go-
revleri yerine getirmeye baslamistir bunlar:

- Otomatik 6zetleme

- Ceviri

- Duygu analizi

- Konu siniflandirmasi

- Metin tanima ve etiketleme (Bulut, 2020, s. 299).

Dogal dil isleme yontemiyle gerceklestirilebilen bu siirecler ayn1 zamanda
haberin dogrulugunu denetleme, icerigi cesitlendirme ve hedef kitlenin
ihtiyaglarina yonelik kisisellestirilmis haber yazimini da yerine getirmekte-
dir. Son dénemde internet haberciliginde siklikla karsilasilan ‘Onerilen ha-
berler’, ‘sana 0zel glindem’ gibi basliklar tamamen bu algoritmalarin kulla-
nilmasiyla gerceklestirilmektedir. Okuyucularin daha 6nce takip ettikleri
konu basliklari, okuduklar1 haberler vb. igerikler s6z konusu uygulamalar
tarafindan takip edilerek kisisellestirilmis icerikler sunulabilmektedir. Mu-
habire oldugu kadar editorlere de yardimci olan bu uygulamalar, anlasiima-
st zor climleleri sadelestirme, uygun baslik olusturma ve haber diline uy-
gun olmayan ciimleleri tespit etmek icin de kullanilmaktadir. Ozellikle
spor, ekonomi, secim sonuglar gibi biiyiik oranda verilere dayali habercilik
tiirlerinde son déonemde dogal dil isleme uygulamalarinin etkisini artirdigi-
ni1 belirtmek gerekir (Diakopoulos, 2019, s. 63-65).

Her ne kadar dogal dil isleme uygulamalari muhabir ve editorlere biiyiik
kolaylik ve hiz saglasa da etik ve mesleki sinirlarin tam olarak belirlenme-
mis olmasi bazi olumsuzluklar1 da beraberinde getirmektedir. Ozellikle
mubhabirin sahip olmasi gereken en Snemli &zelliklerden biri olan sosyal
sorumluluk duygusu makineler tarafindan haber igeriklerine yansitilama-
makta, baglam bilgisi ve insani duyarlilik tam olarak gerceklestirilememek-
tedir. Ilerleyen siirecte haberlerin iiretiminde sadece insan veya sadece ma-
kine kullanimu yerine hibrit bir haber yazim stirecinin olusturulmasi sorun-
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lar1 en aza indirecektir. Bu siiregleri tablolastirarak daha anlasilir hale ge-
tirmek faydali olacaktir:

Tablo 2: Dogal Dil isleme Uygulamalarinin Haberde Kullanim Alanlari ve Etkileri (Tablo

yazar tarafindan yapay zeka yardimiyla olusturulmustur)

. Karsilasilan
Boyut Tanim / Siireg Uygulama Elde Edilen Sorunlar/ Etik
Alam Faydalar .
Riskler
Bllglsaye‘lr.la‘rm Haber yazimi, Lo
insan dilini anla- | . .. Hizli  {iretim, .
< . . . dil diizeltme, | . y . Baglam ve
1. Dogal Dil yabilmesi, yorum- | . dil dogrulugu, | . .
. . : Ozetleme, > insani duyarli-
Isleme layabilmesi  ve otomatik . A
. konu smuflan- | . "0 | higin eksikligi
yanit verebilme- igerik tiretimi
- dirma
sidir.
) Uzun metinlerin Ajans haberle- Zaman tasar- | Onemli bilgile-
2. Otomatik anlamini  koruya- | i, finans o .
p .. rufu, bilgiye | rin  atlanmasi
Ozetleme rak kisa bicime | raporlari, spor - .
e - hizl erigim riski
dondstiiriilmesi. | karsilasmalari
Farkli ~ dillerdeki Cok dilli erj- | Anlam kayma-
.. L Uluslararasi i .. s1, kiiltiirel
3. Ceviri iceriklerin otoma- sim,  kiiresel
; . . haber akisi farkliliklarin
tik cevrilmesi. haber dolasimi
yanlis aktarimi
Metinlerdeki Kamuoyu . -
4. Duygu Anali- | olumlu, olumsuz | haberleri, I—Fa!km L epki- | Veri Onyargist,
. . sini Olgme, | yanlis  duygu
zi veya notr duygu- | sosyal medya | ... ..
1 . s egilim analizi siniflandirmasi
arin tespiti. analizleri
5. Konu Sinuf- Haberleri  belirli Haber portal- | . . . ziﬁlgorltmlk ..
konulara ayirma Icerik diizeni, | 6nyargi, tekdii-
landirmasi ve . lari, dijital e e,
. ve etiketleme . erisilebilirlik ze siniflandir-
Etiketleme L arsivleme
slireci. ma
6. Kisisellesti- Okuyucu davrg— Internet haber | Kullanict Filtre balonu,
o niglarnin - analiz | . ) - o o
rilmis Haber . .. siteleri, mobil | memnuniyeti, | bilgi tekelles-
edilerek Ozel LT .
Akis1 N uygulamalar hedefli igerik mesi
igerik sunulmasi.
Haber se¢imi,
siralama, baslik | Editoryal Etik belirsizlik,
7. Algoritmik Onerisi ve dil | siireg, icerik | Verimlilik, editoryal kont-
Editorlik diizeltmede algo- | siralamasi, hatasiz dil, hiz | roliin  zayifla-
ritmalarin  kulla- | SEO uyumu mast
nilmasi.
Insan editor ile Haber aiansla. Teknolojik
8. Hibrit Haber- | yapay  zekdnin rla ¢ S\J/rair:;iai Hiz + insani | bagimlilik,
cilik Modeli birlikte  ¢alistigr | ; § ¢ yargi birlesimi | sorumluluk
. platformlar
sistem. paylasimi

Tim bu uygulamalarin haber yazim siirecinde giderek yayginlasan bir se-
kilde kullanilmasi kaginilmazdir. Bu noktada énemli olan haberin birey i¢in
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Onemini goz ardi etmeden gerekli haber unsurlarinin siirece dahil edilmesi
ve bireyin haber alma ihtiyacini onu yaniltmadan, tiim bilgileri eksiksiz ve
dogru sekilde verebilmektir. Ozellikle hibrit haber yaziminin gelistirilmesi,
mubhabir ve editorlerin yapay zeka kullaniminda etik ve mesleki sinirlari
korumalarini saglamak kritiktir. Bununla birlikte verilere ve bilgilere refe-
rans vermek, tarafsiz bir dil kullanimini saglamak ve gerektiginde okuyucu
yorum ve goriislerini habere dahil etmek hem tarafsizligin korunmasi hem
de yapay zeka uygulamalarinin dezavantajlarini en aza indirmek adina yeri-
ne getirilmesi gereken siireglerdir.

Sonug ve Oneriler

Yapay zeka teknolojileri hayatin her alaninda oldugu gibi haber toplama,
yazma ve yayinlama siireclerinde de 6nemli degisikliklere neden olmustur.
Haber insanlarin en 6énemli ihtiyaglarindan olan bilgi alma ihtiyaci karsi-
layan bir unsurun insana 6zgii sezgi, deneyim ve deger yapilarina olan ge-
reksinimi yapay zeka uygulamalarinin siirece dahil olmasiyla geri planda
kalmaktadir. Bununla birlikte yine ayn1 uygulamalar hiz, maaliyet, erisilebi-
lirlik gibi 6nemli kazanimlar1 da 6n plana ¢ikartmaktadir. O halde yapay
zeka uygulamalarinin, insan tabanli haber siirecleriyle entegre edilmesi ve
hibrit bir sistemin kullanilmasi en uygun ¢6ziimlerden biridir. Bu sistemin
ayni zamanda haber yazim siirecinde ortaya ¢ikmasi muhtemel sorunlardan
olan giiven, etik kodlar, tarafsizlik ve olayin baglamindan kopmasi gibi
olas1 sorunlarin da en az diizeyde kalmasini saglayacaktir.

Ozellikle veri yogun habercilik olarak nitelendirilen spor haberleri, ekono-
mi haberciligi, secim haberleri vb. habercilik tiirlerinde yapay zeka uygula-
malarinin verimliligi artirdigini vurgulamak yerinde olacaktir ancak haberin
aynt zamanda bir anlam olusturma siireci oldugu gerceginden hareketle
toplumsal baglamdan kopmamasini saglamak yine insani sezgilerle gercek-
lestirilebilir. Yapay zekd uygulamalariyla haber yazma asamalarinda sadece
tiretime degil ayn1 zamanda etik kodlarin korunmasina yonelik yazilimlarin
olusturulmasi da dezavantajlar1 bertaraf edebilecektir.

Siireg igerisinde en fazla kullanilan ve ¢alismada {izerinde durulan dogal dil
isleme, algoritmik editorliik gibi uygulamalar ise 6zellikle dilin dogru kul-
lanimi, hiz ve genellikle bigimsel dogruluk adina haber iiretiminde 6nemli
katkilar sunmaktadir. Bununla birlikte duygusal tonlamalar, kiiltiirel bag-
lam ve toplumsal duyarliliklar gibi konularda bu uygulamalarin insanlar
kadar hassas olamadiklar1 asikardir. Bu durum hassas habercilik konulari
(dogal afetler, savas, catisma, yasam hikayesi merkezli haberler vb.) s6z
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konusu oldugunda etik sorunlar dogurabilme potansiyeline sahiptirler.
Dolayisiyla editorlerin haberleri degerlendirirken yapay zeka tarafindan
tiretilen haberlerde bu basliklara ¢ok daha dikkat etmeleri gerekmektedir.
Aksi takdirde hedef kitleyle kurulan giiven iliskisi zedelenebilir ve insani
olgusu haber disinda kalabilir.

Haber {iretim siirecinde yapay zekd uygulamalarinin yadsinamaz katkila-
rindan birisi de katilimci ve demokratik bir medya diizeni olusturma po-
tansiyelidir. Bunu saglamanin ve potansiyeli hayata gecirebilmenin en
onemli yolu ise yapay zeka algoritmalarinin olusturulmasi siirecinde uygu-
lanacak olan agiklik, denetleme imkani ve hesap verebilirlik asamalarinin
kitle iletisim araci yoneticileri tarafindan eksiksiz uygulanmasidir. Bu ko-
sullarin saglanmasiyla bireyler habere katilim unsurlar1 olan begeni, yorum
ve goriis bildirme imkanlarini daha rahat kullanacaklar ve boylece katilim-
cilik saglanabilecektir.

Sonug olarak 6nemli olan yapay zekanin hangi niyet ve yontemlerle haber
stireclerinde kullanilacagidir. Sadece hiz, maaliyet ve kolaylik konusuna
odaklanan bir iiretim siireci haberin dogasina zarar verecek ve en 6nemli
unsur olan giiven ve insan boyutunu devre dis1 birakacaktir. Oysaki haber
tiretim siirecindeki tiim agsamalarda insan unsurunun da dahil oldugu bir
siire¢ ayn1 zamanda dezavantajlar1 avantajlara doniistiirmek i¢in genis im-
kanlar1 beraberinde getirecektir. Insan unsurunun ¢éziim bulamadig bir-
¢ok konuda faydalanilan yapay zeka uygulamalari hibrit bir sistemle ve
dogru ve iyi niyetli yontemlerle kullanildig1 siirece daha 6nce tahmin bile
edilemeyecek 6nemli firsatlar yaratacaktir. Bu noktada asagida siralanan
Oneriler hem haber profesyonelleri hem de akademik calismalar icin yol
gosterici olabilir:

- Hibrit habercilik siireclerinin medya yoneticileri tarafindan destek-
lenmesi,

- Etik kodlarin yapay zeka uygulamalar1 goz 6niinde bulundurularak
glincellenmesi,

- Algoritmik siireclerin seffaf ve kabul edilebilir olmasi,

- Gazeteciler icin 6zellikle yapay zekd uygulamalarinin kullanimi ko-
nusunda siirekli egitimlerle desteklenmesi,

- Yapay zeka destekli dogrulama ve denetleme sistemlerinin gelisti-
rilmesi ve hem haber profesyonelleri hem de hedef kitle tarafindan
kullaniminin saglanmasi,
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- Toplumsal sorumluluk ve medya okuryazarligi konularinda egitim
stireclerinin saglanmasi,

- Ulusal ve uluslararasi kurumlar tarafindan arastirma — gelistirme
faaliyetlerinin desteklenmesi,

- Veri giivenligi ve mahremiyetin korunmasi.

Bu asamalarin eksiksiz ve etkili bir sekilde yerine getirilmesi yapay zeka
uygulamalarinin haberde ¢ok daha etkin ve etik bir sekilde kullanilmasini
saglayacak gerek medya calisanlarina gerekse hedef kitleye ¢cok daha katki
saglayacaktir.

Kaynakeca

Adali, E. (2012). Dogal dil isleme. Tiirkiye Bilisim Vakfi Bilgisayar Bilimleri ve Miihendisligi Dergisi, 5(2).

Askeroglu, E. D., Karakulakoglu, S. E. (2019). Geleneksel Medyadan Yeni Medyaya Gegis Surecinde Degisen
Gazetecilik ‘Yurttag Gazeteciligi: Kusaklar Uzerine Bir Arastirma. Giimiishane Universitesi lletisim Fa-
kiiltesi Elektronik Dergisi, 7(1), 508-536.

Bilge N., (2017). Uzman Goériisleri Baglaminda Haber Uretiminde Otomatiklesme: Robot Gazetecilik. Galata-
saray Universitesi ileti-s-im Dergisi, 27, 79-108.

Bulut, S. (2020). Dijital Cagda Medya: Makine Ogrenmesi, Algoritmik Habercilik Ve Gazetecilikte islevsiz insan
Sorunsali. Selcuk iletisim, 13(1), 294-313.

Coskun, F., & Gilleroglu, H. D. (2021). Yapay Zekanin Tarih igindeki Gelisimi ve Egitimde Kullanilmasi. Ankara
University Journal of Faculty of Educational Sciences (JFES), 54(3), 947-966.
https://doi.org/10.30964/auebfd.916220.

Clerwall, C. (2017). Enter the robot journalist: Users' perceptions of automated content. In The Future of
Journalism: In an Age of Digital Media and Economic Uncertainty (pp. 165-177). Routledge.

Celebi, V., & inal, A. (2019). Yapay Zekd Baglaminda Etik Problemi. Journal of International Social Rese-
arch, 12(66).

Diakopoulos, N. (2019). Automating the news: How algorithms are rewriting the media. Harvard University
Press.

Domingo, D., Quandt, T., Heinonen, A., Paulussen, S., Singer, J. B., & Vujnovic, M. (2008). Participatory Journa-
lism Practices In The Media And Beyond: An international comparative study of initiatives in online
newspapers. Journalism Practice, 2(3), 326—342. https://doi.org/10.1080/17512780802281065.

Dorr, K. N. (2015). Mapping the field of Algorithmic Journalism. Digital Journalism, 4(6), 700-722.
https://doi.org/10.1080/21670811.2015.1096748.

Degirmencioglu, G. (2016). Dijitallesme ¢aginda gazeteciligin gelecegi ve inovasyon haberciligi. Trt Akade-
mi, 1(2), 590-606.

Graefe, A. (2016). Guide to automated journalism. Columbia Journalism School.

LeCun, Y., Bengio, Y. & Hinton, G. (2015). Deep Learning. Nature 521, 436-444
https://doi.org/10.1038/nature14539.

Lee, Angela M. (2015) Social Media and Speed-Driven Journalism: Expectations and Practices, International
Journal on Media Management, 17:4, 217-239, DOI: 10.1080/14241277.2015.1107566.

Marconi, F. (2020). Newsmakers: Atrtificial intelligence and the future of journalism. Columbia University
Press.

Ongel, A. (2023). Yapay zeka teknolojisinin haber iretim siireclerinde kullanimi: Otomatik haber Gretimi.
Turkish Studies- Social, 18(2), 527-545. https://dx.doi.org/10.7827/TurkishStudies.67646.

Pariser, E. (2011). The filter bubble: What the Internet is hiding from you. penguin UK.

Sagiroglu S. & Sinang, D. "Big data: A review," 2013 International Conference on Collaboration Technologies
and Systems (CTS), San Diego, CA, USA, 2013, pp. 42-47, doi: 10.1109/CTS.2013.6567202.

Seker, S. E. (2015). Dogal Dil isleme (Natural Language Processing). YBS Ansiklopedi, 2(4), 14-31.

Turing, A. M. (2021). Computing Machinery and intelligence (1950). Mind, 59(236), 33-60.


https://doi.org/10.30964/auebfd.916220
https://doi.org/10.1080/17512780802281065
https://doi.org/10.1038/nature14539
https://dx.doi.org/10.7827/TurkishStudies.67646

Tiirkiye’de Kamusal ve Ozel Medyada Yapay Zeka Séylemleri:
Ocak - Eyliil 2025 D6nemi Karsilastirmali Analiz

ibrahim KARATAS*

Giris

Dijitallesme ve otomasyon, gazetecilik pratiginin sinirlarini zorlayarak ha-
ber iiretiminin hizin1 ve kapsamini 6nemli Slgiide genisletmistir. Yapay
zeka uygulamalarinin habercilikte kullanimi, veri isleme ve igerik iireti-
minde yeni olanaklar sunarken gazetecinin rol tanimini da doniistiirmek-
tedir. Literatiirde “algoritmik gazetecilik” olarak adlandirilan bu pratik,
haber degerinin belirlenmesinden metin yazimina kadar birgok asamada
algoritmalarin aktif bicimde kullanilmasini ifade eder (Dorr, 2016; Carlson,
2015). Bu baglamda, 6zellikle tekrarlayan finans raporlari veya spor skorla-
r1 gibi yapilandirilmis veriye dayali haberlerin otomatik olarak {iretilmesi
giderek yayginlasmistir. Haber ajanslar ve biiyiik medya kuruluslari, yapay
zeka destekli araclarla verimlilik kazanmay1 hedeflerken, bu durum haber
iceriklerinin standardizasyonu ve dilsel ¢esitlilik acisindan gesitli tartigma-
lar1 da beraberinde getirmistir (Kaymak, 2024; Candas, 2023).

Yapay zekanin haber odalarinda benimsenmesiyle birlikte gazeteciler ve
yazilim gelistiriciler arasindaki is birligi zorunlu hale gelmis; bu durum,
veriye dayali yenilikleri benimseyen “Oncii gazetecilik” (pioneer journa-
lism) olarak adlandirilan yeni bir gazeteci profilinin ortaya ¢ikmasina yol
acmistir (Hepp ve Loosen, 2021). Parratt-Fernandez, Mayoral-Sanchez ve
Mera-Fernandez (2021), yaptiklar1 kapsamli literatiir taramasinda 2010’lu
yillardan itibaren yapay zeka ve gazetecilik konulu akademik ¢alismalarin
belirgin bir artis gosterdigini, bu ¢alismalarin biiyiik ¢ogunlugunun ise
yapay zekanin gazetecilige olumlu katkilar saglayacag1 yoniinde iyimser bir
yaklasim benimsedigini belirtmistir. Arastirmalar, genel olarak yapay
zekdya karsi olumsuz bir tutumdan ziyade, teknolojinin haber iiretim sii-
reglerine getirecegi faydalar1 6ne ¢ikarmaktadir. Bununla birlikte, uygulama
alaninda gazetecilerin yapay zekdya daha temkinli yaklastiklari; ozellikle
yaratict haber yazimi, etik sorumluluk ve editoryal kontrol konularinda
belirli ¢ekinceler tasidiklar1 da goriilmektedir (de Lara vd., 2022). Nitekim
Parratt-Fernandez ve ¢aligma arkadaslar1 (2024), Ispanya’da bir haber oto-
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masyon sirketi olan Narrativa iizerine yaptiklari vaka analizinde, Ispanyol
medya kuruluslarinin yapay zeka ile iiretilen haberlere karsi baslangicta
belirgin bir isteksizlik gosterdigini, ancak sektdrdeki teknolojik evrimin bu
direnci zamanla azaltabilecegini Sngérmiislerdir. Bu durum, teknolojik
yeniliklerin benimsenmesinde yalnizca teknik yeterliliklerin degil, aymni
zamanda mesleki kiiltiir ve gliven unsurlarinin da belirleyici rol oynadigin
gostermektedir.

Gazetecilik arastirmalarinda yapay zekanin etkileri, giiniimiizde ¢ok boyut-
lu bir sekilde ele alinmaktadir. Ioscote, Gongcalves ve Quadros (2024), son
on yildaki bilimsel yayinlara dayali ¢alismalarinda yapay zekanin ozellikle
ic alanda o6ne c¢iktigini vurgulamaktadir: (i) haber iretim siireclerinde
otomasyon, (ii) haber dagitiminda kisisellestirme ve (iii) medya ekonomi-
sinde yeni is modellerinin olusumu. Bu ¢ercevede, yapay zeka uygulamala-
rinin gazetecilikte yaratti§1 doniisiimii anlamlandirmak igin yapisal, rutin
ve etkilesimsel diizeylerde analiz yapmak gerekmektedir (Coddington,
2015; Lewis ve Westlund, 2016). Sonni ve ¢alisma arkadaslar1 (2024), ya-
pay zekanin rutin habercilik islerini hizlandirarak haber yazimini otomatik-
lestirdigini, ancak editoryal karar alma siire¢lerinde insan sezgisinin yerini
tam olarak alamadigini belirtmektedir. Bu bulgu, yapay zeka destekli haber
tiretiminde igerik kalitesinin ve haber degerinin korunabilmesi i¢in insan
denetiminin — diger bir deyisle “human-in-the-loop” modelinin — kritik
6nemini korudugunu goéstermektedir. Avrupa Yayin Birligi (EBU) ve ben-
zeri kuruluslarin da onerileri, haber iiretiminde yapay zekddan yararlanilsa
dahi nihai kontroliin editdrlerde kalmasi ve siirecin seffafliginin saglanmasi
yoniindedir.

Yapay zekanin gazetecilik alanina entegrasyonu, haber odalarinda yeni uz-
manlik alanlarinin ortaya ¢ikmasina yol agmustir. Veri gazetecileri, algorit-
ma editorleri ve icerik stratejistleri gibi roller, bircok haber kurulusunda
kurumsallasma siirecine girmistir (Wu, 2024; Hermida, 2023). Bununla
birlikte, gazetecilerin teknoloji okuryazarlig1 ve etik bilgi diizeyine duyulan
ihtiyac da giderek artmaktadir. Mondria Terol (2023), Ispanyol gazeteciler
arasinda yapay zekaya yonelik cekincelerin 6nemli bir kismuinin teknik bilgi
eksikliginden kaynaklandigini belirtirken; Misri ve ¢alisma arkadaslar
(2025), bir¢ok gazetecinin yapay zekd konusundaki etik bilgi diizeyinin
yetersiz oldugunu ve algoritmik siirecleri elestirel bicimde degerlendirmek-
te zorlandiklarini ortaya koymustur. Bu bulgular, yapay zeka ¢aginda gaze-
tecilik egitiminin yalnizca haber iiretim pratiklerine degil, ayn1 zamanda
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algoritmik okuryazarlik ve etik farkindaliga da odaklanmasi gerektigini
gostermektedir.

Yapay zekanin habercilikte en fazla tartisma yarattig alanlardan biri etik
ilkeler ve diizenlemelerdir. Heniiz bu konuda evrensel bir meslek etigi
standardi olusmamus; birgok medya kurulusu kendi i¢ yonergelerini gelisti-
rerek seffaflik ve sorumluluk ilkelerini benimsemeye calismaktadir. Orne-
gin BBC ve The Guardian gibi kurumlar yapay zekd kullamimina iliskin
rehberler yayimlamis, Ispanya’da RTVE ve Katalan Basin Konseyi benzer
bicimde sorumlu kullanim ilkeleri gelistirmistir. Tiirkiye’de de Anadolu
Ajansr’'nin 2023 yilinda “medyada yapay zeka etik kullanim rehberi” hazir-
layarak gazetecilere yonelik ilke Onerileri sundugu bilinmektedir (AA,
2023). Bu tiir 6zdenetim mekanizmalari, yapay zekdy: tamamen reddetmek
yerine onun gazetecilige seffaf ve hesap verebilir bicimde entegre edilmesi-
ni hedeflemektedir (Toff ve Simon, 2025).

Ote yandan, diizenleyici cergeveler de sekillenmektedir. Avrupa Birligi’nin
hazirladig1 Yapay Zeka Yasast (Al Act), medya kuruluslarina seffaflik yii-
kiimliiliikleri getirmekte; yapay zeka ile iiretilen haber boliimlerinin agik¢a
belirtilmesini ve algoritmik Oneri sistemlerinin ¢alisma mantiginin anlasilir
bicimde paylasilmasini zorunlu kilmayr 6ngérmektedir (Piasecki vd.,
2024). Boylece, medya sektoriinde 6zdenetim (self-regulation) ile dis dene-
timin (external regulation) bir arada isleyecegi yeni bir déneme gecilmek-
tedir (Helberger, 2023).

Yapay zekanin habercilikteki etik boyutlari, orijinallik ve telif haklari, dog-
ruluk, onyargi ve ayrimcilik, sorumluluk ve seffaflik gibi temel meseleleri
icermektedir. Yapay zekanin karar mekanizmalarinin opak dogasi bu so-
runlar1 daha da karmasik hale getirmektedir. Diakopoulos (2017), algorit-
mik sistemlerde hesap verebilirligin saglanabilmesi icin “agiklanabilir yapay
zeka” (explainable AI) yaklasiminin haber iiretim siireglerine entegre edil-
mesi gerektigini vurgular. Bu baglamda, yapay zeka kullaniminin gazeteci-
likte giiven iliskisini yeniden tanimladig1 da goriilmektedir. Okurlar, bir
haberin insan mi yoksa yapay zeka tarafindan mu yazildigini bilmek iste-
mekte; belirsizlik durumunda ise habere duyulan giiven zedelenebilmekte-
dir (Cohn ve Graves, 2023).

Reuters Enstitiisti'nlin 2023 tarihli arastirmasina gore, katilimcilarin yal-
nizca ylizde 17’si “yapay zeka tarafindan yazilmis bir haberi fark etmeden
okudugunda bunu sorun etmeyecegini” belirtmistir (Newman vd., 2023).
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Bu bulgu, haber iiretiminde seffafligin ve insan dokunusunun okur agisin-
dan halen yiiksek bir deger tasidigini ortaya koymaktadir.

1. Medyada Yapay Zeka Soylemleri: Kiiresel Egilimler ve Cergeveler

Kiiresel olcekte medya icerikleri incelendiginde, yapay zekaya iliskin iki
temel sdylem bi¢iminin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir: iyimser firsatlar sdylemi
ve kotiimser tehdit séylemi. flkinde, yapay zekanin saglik, egitim, ekonomi
gibi alanlarda ¢igir agici yenilikler sunacagi, insan yasamini kolaylastiracagt
ve toplumsal problemlere ¢oziim iiretecegi yoniinde bir anlati hakimdir.
Buna karsilik, ikinci sdylem tiirii yapay zekanin kontrolsiiz gelisiminin is-
sizlik, etik ihlaller veya insanligin gelecegine yonelik tehditler yaratabilece-
gini vurgulayan daha temkinli bir bakis agisini1 temsil eder. Giiniimiiz med-
yasinda bu iki yaklasim siklikla ayni haber dizisi i¢inde bile bir arada gorii-
lebilmektedir. Nitekim Ittefaq ve ¢alisma arkadaslarinin (2025) 12 iilkeden
38.787 haber bashigini inceledikleri arastirmalarinda, diinya genelinde ya-
pay zekaya iliskin haberlerin yiizde 13’tiniin olumlu, yiizde 21’inin olum-
suz ve ylizde 66’sinin noétr tonda oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, kiire-
sel medya sdyleminin biiyiik l¢iide nétr bir bilgi aktarimi egilimi gosterdi-
gini ancak kayda deger oranda olumsuz cerceveler icerdigini gdstermekte-
dir. Ayrica aragtirmaya gore, farkli iilkelerdeki medya kuruluslari yapay
zekay: farkli toplumsal oncelikler baglaminda ele almaktadir: Kiiresel Ku-
zey medyas! etik, mahremiyet ve regiilasyon konularina daha ¢ok odakla-
nirken; Kiiresel Giiney medyasi yapay zekanin egitim, saglik ve iklim alan-
larindaki potansiyel faydalarina vurgu yapmaktadir. Bu durum, ekonomik
ve politik baglamlarin medyanin yapay zekay: nasil ¢ergeveledigini 6nemli
oOlctide etkiledigini gostermektedir.

Medya arastirmacilari, yapay zeka haberlerindeki sdylem farkliliklarini ge-
nellikle ¢erceveleme kurami (framing theory) kapsaminda agiklamaktadir.
Bu kuram, medyanin yalnizca bir konuyu ne siklikta ele aldigiyla degil, ayn
zamanda onu nasil sunduguyla da kamu algisin1 bigimlendirdigini 6ne sii-
rer (Entman, 1993; McQuail ve Deuze, 2020). Nguyen ve Hekman (2022),
teknolojik yeniliklerin medya sdylemlerinde ¢ogunlukla iki temel yaklasim
tizerinden temsil edildigini belirtir: “teknolojik determinizm” ve “insan
merkezli kontrol”. Teknolojik determinizm yaklasiminda, teknoloji kendi
mantidiyla ilerleyen ve toplumsal déniisiimii kaginilmaz bicimde belirleyen
bir gii¢ olarak konumlandirilirken; insan merkezli kontrol yaklasiminda,
toplumun hukuk, etik ve yonetisim mekanizmalar1 araciligryla teknolojiyi
yonlendirme ve sinirlama kapasitesi 6n plana cikar. Bu baglamda, yapay
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zeka haberlerinde de determinist bir bicimde “kaginilmaz gelecek” anlatisi
ya da diizenleme ve denetimi savunan “kontrollii gelisim” sdylemi dikkat
cekmektedir (Nguyen ve Hekman, 2022). Forja-Pefia, Garcia-Orosa ve
Lépez-Garcia (2024) ise dijital gazetecilikte yapay zeka entegrasyonunun
bir “etik devrim” gerekliligini ortaya ¢ikardigini savunur. Onlara gore,
medyanin yapay zekay: asir1 iyimser bicimde yansitmasi gercek¢i olmayan
beklentiler yaratirken, asir1 kotiimser anlatilar ise kamuoyunda giivensizlik
ve korku dogurabilir. Bu nedenle gazetecilerin yapay zeka konusunu denge-
li bir bicimde ele almasi, ne “teknoloji yiicelticiligi” (technological utopia-
nism) ne de “teknoloji korkuculugu” (technophobic alarmism) tuzagina
diismemesi 6nemlidir. Ancak pratikte bu denge ¢ogu zaman saglanama-
makta ve ayni iilke iginde bile farkli medya organlar1 arasinda belirgin iis-
lup farkliliklar1 gézlemlenmektedir.

Kose, Giinder ve Turgut (2024), Tirkiye televizyon haberlerinde yapay
zeka temsillerini analiz ettikleri ¢alismalarinda, bu teknolojinin medya soy-
leminde genellikle iki ana eksende ele alindigini tespit etmistir: “insanlik
icin yeni bir umut” (yenilik, gelisme, yasam tarzi kolaylig1) ve “yeni bir
tehdit” (tehlike, risk, kontrol kayb1). Arastirma, 2024 yilinin ilk dort ayinda
en yliksek izlenme oranlarina sahip ii¢ televizyon kanali olan ATV, Show
TV ve Now TV ana haber biiltenlerinde yayimlanan 38 yapay zeka haberini
icerik ¢ozlimlemesi yontemiyle incelemistir. Bulgulara goére, haberlerin
onemli bir kismi ekonomik sonuglar gercevesinde (13 haber) sunulmustur;
diger cerceveler ise sorumluluk, insani ilgi, ahlakilik ve ¢catisma olarak sira-
lanmistir. Calisma, medyanin yapay zekay: toplum igin bir firsat veya tehdit
olarak nasil cerceveledigini gostermesi agisindan 6nemlidir.

Tiirkiye baglaminda, kamu yayincist olan TRT nin teknoloji haberlerinde
cogunlukla kalkinmaci ve pozitif bir sdylem benimsedigi goriilmektedir.
TRT Akademi dergisinde yer alan bir ¢alismada, kurumun yenilikgi tekno-
lojileri “milli kalkinma” ve “gelecek vizyonu” temalariyla iliskilendirdigi
belirtilmektedir (Kaya Erdem, 2021). Anadolu Ajansi da benzer bicimde
ulusal teknoloji basarilarini 6ne ¢ikararak resmi sdylemle paralel bir iyim-
ser ¢erceve sunmaktadir. Buna karsilik 6zel medya kuruluslar arasinda
daha genis bir cesitlilik s6z konusudur. Ana akim gazetelerden Hiirriyet,
popiiler bilim ve teknoloji haberlerinde sansasyonel unsurlart 6n plana
cikararak okuyucu ilgisini artirmay1 hedeflerken, Sozcii gibi gazeteler daha
elestirel bir yaklasim benimseyerek yapay zekanin risk boyutuna ve etik
sorunlarina odaklanmaktadir. Tirkiye’deki yapay zekd haberlerinin bir
kismi “robotlarin kontrolden ¢ikmasi” gibi abartili kurgularla sunulurken,
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bir kismu ise yapay zekanin giindelik yasami kolaylastiran yonlerini maga-
zinsel bir dille islemektedir (Cetin, 2024). Bu ¢esitlilik, Tiirkiye medya
ekosisteminin ¢ogulcu yapisini yansitmakta; ayn: zamanda kamu ve 6zel
medya arasindaki misyon ve sdylem farklarini da ortaya koymaktadir.

Sonug olarak, yapay zeka gazetecilikte 6nemli yenilikler ve verimlilik artis-
lar1 saglarken, ayn1 zamanda etik, mesleki ve kiiltiirel doniisiim tartismala-
rin1 da beraberinde getirmektedir. Medya sdylemlerinde yapay zeka, ¢ogun-
lukla iyimser ve kotiimser uglar arasinda gidip gelen bir gerceveyle ele
alinmaktadir.

Kamu yayincilar1 genellikle sorumlu yenilikgilik ilkesiyle toplumsal fayda
ve giiven mesajlarina odaklanirken, 6zel medya organlari ticari ilgi ¢ekicilik
veya elestirel durus gibi farkli motivasyonlarla risk ve sansasyon boyutunu
one ¢ikarmaktadir. Bu ¢alisma, s6z konusu kuramsal yaklagimlar 1s1§inda
2025 yili Tiirkiye medya igeriklerini inceleyerek, kamusal ve 6zel medya
arasindaki yapay zeka sOylemi farkliliklarini ortaya koymayr amaglamakta-
dur.

2. Yontem
2.1. Arastirma Deseni ve Kapsami

Bu arastirma, niteliksel icerik analizi yontemiyle yiiriitiilmiis ve bulgular,
belirli dl¢iide sayisal verilerle desteklenmistir. Calismanin evrenini, 1 Ocak
2025 - 30 Eyliil 2025 tarihleri arasinda Tiirkiye’de yayimlanan ve konusu
yapay zeka olan haber metinleri olusturmaktadir. Bu donem, kiiresel olcek-
te yapay zeka tartismalarinin yogunlastig1 ve ozellikle {iretken yapay zeka
(generative artificial intelligence) teknolojilerinde yasanan sigramanin -
ornegin ChatGPT benzeri sistemlerin yayginlasmasinin - medyada genis
yanki buldugu bir zaman dilimidir.

Arastirmada derinlemesine analiz yapilabilmesi amaciyla amagh 6rnekleme
yontemi kullanilmis ve farkli kurumsal yapilari temsil eden dort medya
kurulusundan toplam 100 haber metni incelenmistir. Secilen kuruluslar,
Tiirkiye’de yapay zeka konulu haber {iretiminde etkin ve temsil giicii yiik-
sek kurumlar olmalar1 bakimindan tercih edilmistir. Bu kuruluslar sunlar-
dir:

TRT Haber (Kamusal): Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu’na bagli haber
portali.

Anadolu Ajansi (Kamusal): Tiirkiye’nin resmi haber ajansi.
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Hiirriyet (Ozel): Yaygin tirajli, merkez cizgide konumlanan giinliik gazete
(online icerikleriyle birlikte).

Sozcii (Ozel): Yiiksek tirajli, popiilist-elestirel cizgide giinliik gazete (onli-
ne igerikleriyle birlikte).

Bu dort kurum, kamu ve 6zel medya yapilarinin yapay zeka temali haberci-
likteki yaklasimlarini karsilastirmali bi¢cimde incelemek igin uygun ornek-
lem birimleri olarak belirlenmistir. Her bir medya kurulusu icin haberler,
bes tematik kategori altinda Orneklenmistir: Teknoloji, Ekonomi, Egitim,
Politika ve Kiiltiir. Bu kategoriler, yapay zekanin farkli toplumsal alanlar-
daki yansimalarini temsil edecek bi¢cimde tanimlanmustir.

Orneklem kapsaminda her kurumdan yaklasik 25 haber secilmistir; boylece
toplamda 100 haberlik bir veri seti olusturulmustur. Bu dagilim, her ku-
rumda teknolojiye iliskin teknik gelismelerden ekonomi ve is diinyas: ha-
berlerine, egitim ve kiiltiir iceriklerinden devlet politikalarina kadar dengeli
bir icerik temsili saglamistir.

Haber metinleri, kurumlarin resmi web siteleri ve dijital arsivleri tizerinden
elde edilmistir. Belirtilen tarih araliginda yayimlanan ve baslik veya 6zet
kisminda “yapay zeka” ifadesini iceren tiim haberler oncelikle listelenmis,
ardindan kategori uygunlugu ve tekrarlarin elenmesi ilkeleri dogrultusunda
secilmistir. Ornegin, “Teknoloji” kategorisinde yapay zekanin teknik yeni-
likleri (6rnegin yeni bir model tanitimi, uygulama lansmanlar1) ele alan
haberler; “Politika” kategorisinde ise yapay zekaya iliskin yasal diizenleme-
ler, strateji belgeleri veya kamu yatirimlar1 gibi konulara odaklanan haber-
ler tercih edilmistir.

Bu ornekleme stratejisi sayesinde, ¢alismada yalnizca yapay zeka temali
iceriklerin niceliksel yogunlugu degil, ayn1 zamanda medya kuruluslarinin
sOylem farkliliklar1 ve yapay zekanin temsiline iliskin gerceveleri de karsi-
lastirmali bicimde analiz edilebilmistir.

2.2. Kodlama Siireci

Toplanan 100 haber metni, nitel veri analizi kullanilarak olusturulan bir
kodlama sablonu temelinde incelenmistir. Kodlama sablonu iki ana boyut-
tan olusmaktadir:

Tematik Kodlar (Cergeveler)
Soylem Tonu (Duygu Degeri)
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Ek olarak, haberlerde 6ne ¢ikan aktdrler (haber metninde yapay zeka ile
iligkili olarak en ¢ok atif yapilan veya goriisiine yer verilen kisi, kurum ya
da grup) ve haber kategorileri de analiz siirecine dahil edilmistir.

2.2.1. Tematik Kodlar

Literatiir taramasi ve 0n inceleme sonucunda, Parratt-Fernandez, Mayoral-
Sanchez ve Mera-Fernandez’in (2021) yapay zeka ve gazetecilik {izerine
yaptigl icerik analizi ¢alismasindan esinlenilerek, yapay zeka temali haber-
lerde en sik rastlanan sekiz temel tema belirlenmistir. Bu temalar sunlar-
dir:

Etik ve Diizenleme: Yapay zeka ile ilgili etik tartismalar, yasal diizenleme
girisimleri ve mesleki ilkeler (6rnegin, yapay zeka etik ilkelerinin belirlen-
mesi, Al Act haberleri, KVKK veya BTK diizenlemeleri).

Kotiiye Kullanim ve Risk: Yapay zekanin suistimali, kontrol disina ¢ikma
senaryolari, giivenlik tehditleri ve toplumsal riskler (6rnegin, deepfake va-
kalari, yapay zeka kaynakli siber saldirilar).

Teknolojik Determinizm ve Yenilik: Yapay zekdnin teknolojik atilimlari,
yeni modeller ve inovasyon siirecleri (6rnegin, yeni yapay zeka modelleri-
nin tanitimi, teknoloji sirketlerinin rekabet hamleleri).

Kurumsal Sorumluluk: Sirketlerin yapay zeka alanindaki rolleri, etik be-
yanlar1 ve toplumsal sorumluluk girisimleri (6rnegin, biiyiik teknoloji sir-
ketlerinin etik kodlar1, hesap verebilirlik tartismalari).

Mahremiyet ve Veri Giivenligi: Yapay zekd uygulamalarinin kisisel veri-
ler, gizlilik ve veri giivenligi tizerindeki etkileri (6rnegin, yiiz tanima tekno-
lojileri ve mahremiyet ihlalleri).

Egitim ve Isgiicii Doniisiimii: Yapay zekdnin egitim sistemine entegras-
yonu, istihdam ve mesleklerde doniisiim (6rnegin, 6gretim siireglerinde
yapay zeka uygulamalari veya is kaybi endiseleri).

Insan-Makine ve Kiiltiir: Yapay zekanin insan iliskileri, sanat, degerler ve
kiiltlirel normlar iizerindeki etkisi (6rnegin, yapay zekanin sanat iiretimin-
de kullanimi veya toplumsal degerlerle etkilesimi).

Siirdiiriilebilirlik ve Toplumsal Gelecek: Yapay zekanin ¢evresel siirdii-
rlilebilirlik, iklim krizi ve insanligin gelecegi iizerindeki olasi etkileri (6rne-
gin, enerji tiiketimi veya yapay zekanin iklim politikalarindaki rold).
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Her haber metni, igerigine gore bu temalardan bir veya birkagina atanmis-
tir. Bir haber birden fazla temay1 kapsayabildigi i¢in ¢oklu kodlama yapil-
masina izin verilmistir. Ornegin, hem etik diizenlemelere hem de veri gizli-
ligine deginen bir haber, “Etik ve Diizenleme” ile “Mahremiyet ve Veri
Giivenligi” temalar1 altinda eszamanli olarak kodlanmistir. Kodlama yapi-
lirken, haberin ana vurgusu ve cercevesi esas alinmis; yan bilgi niteliginde-
ki temalar ikincil olarak degerlendirilmistir.

2.2.2. Soylem Tonu

Her haberin genel anlatim bi¢imi, yapay zekdnin sunulus tonuna gore
“iyimser”, “kotiimser” veya “nétr” olarak simiflandirilmustir. Iyimser séy-
lem, yapay zekanin faydalarini, yenilik¢i yonlerini veya toplumsal katkilari-
n1 vurgulayan, umut verici bir dil kullanan haberleri ifade eder. Kotiimser
sOylem, yapay zekanin risklerine, olumsuz sonuglarina veya korku unsurla-
rina odaklanan haberleri kapsar. N6tr sdylem ise yapay zekay: olabildigince
dengeli, bilgi temelli ve duygudan arindirilmis bir bicimde aktaran haberle-
ri tanimlar. Bu degerlendirmede haberin basligi, spot ciimlesi ve genel an-
latim tonu dikkate alinmistir. Ornegin “Yapay zeka insanlig1 ele gegirebilir
mi? Uzmanlardan korkutan agiklamalar” gibi bir baslik k&tiimser, “Yapay
zeka saglik sektoriinde devrim yaratiyor” basligi iyimser, “Yapay zeka ta-
banli yeni diizenlemeler yiiriirliige girdi” ifadesi ise notr sdylem kategorisi-
ne alinmaistir.

Aktor Analizi

Her haberde, en fazla 6ne ¢ikan veya goriislerine yer verilen aktdr (6rnegin
bilim insani, siyasetci, sirket yoneticisi, akademisyen vb.) kaydedilmistir.
Bu veriler, kamusal ve 6zel medya kuruluslarinda hangi aktor gruplarinin
sOyleme yon verdigini karsilastirmak amaciyla kullanilmistir. Aktor analizi,
haberlerin kimin perspektifinden kurgulandigini anlamak agisindan énem
tagimaktadir; ¢ilinkii bir bilim insaninin iyimser agiklamalar1 ya da bir siya-
set¢inin uyarilari, haberin séylem tonunu dogrudan etkileyebilmektedir.

Giivenilirlik ve Sayisallastirma

Kodlama siireci, iki arastirmaci tarafindan bagimsiz bicimde yiiriitilmis-
tiir. Kodlama sonuglar1 daha sonra karsilagtirilmus, tutarlilik kontrolii ya-
pilmis ve uyusmazlik bulunan durumlarda uzlas: yoluyla karar verilmistir.
Kod tanimlarinda gerekli goriilen durumlarda agiklik saglanmustir.

Kodlayicilar arasi giivenilirligi 6lgmek icin Cohen’s Kappa katsayist hesap-
lanmis; tematik kodlar i¢in 0.82, sdylem tonu i¢in 0.90 degeri elde edilmis-
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tir. Bu degerler, analizde yiiksek diizeyde giivenilirlik saglandigini goster-
mektedir. Kodlama islemi tamamlandiktan sonra, veriler sayisallagtirilmis
ve her bir tema ile sdylem tonunun medya kuruluslarina gore goriilme sik-
liklar1 hesaplanmustir. Ayrica, temalar ile sdylem tonlar1 arasindaki iliskiler
- 6rnegin hangi temalarin daha ¢ok iyimser ya da kotiimser bicimde ¢erge-
velendigi - capraz tablolar araciligiyla analiz edilmistir.

3. Veri Analizi

Analiz asamasinda, kodlama verilerinden elde edilen bulgular betimsel
istatistikler yardimiyla degerlendirilmis ve medya tiirleri arasinda karsilas-
tirmalar yapilmustir. Oncelikle her bir medya kurulusu icin haberlerin te-
matik dagilimlar1 ve sdylem tonlar1 ayr1 ayr1 hesaplanmistir. Ardindan bu
veriler, kamusal medya (TRT, Anadolu Ajansi) ve 6zel medya (Hiirriyet,
Sozcii) gruplari olarak birlestirilmis ve genel egilimler karsilastirilmistir.

Ornegin, TRT ve Anadolu Ajansi’'nda yer alan “Teknolojik Yenilik” temalt
haberlerin sayisi, Hiirriyet ve Sozcii’deki benzer haberlerle karsilastirilmis-
tir. Ayni sekilde, “iyimser”, “kotiimser” ve “notr” sdylem tonlarinin kamu-
sal ve 6zel medya gruplarindaki oranlar1 da yiizdesel olarak analiz edilmis-
tir. Bu karsilastirmalar sayesinde, yapay zeka konulu haberlerde kamusal ve
0zel medya arasindaki benzerlikler ve farkliliklar makro diizeyde ortaya
konmustur. Bulgularin sunumunda karsilastirmay: kolaylastirmak amaciyla
tablo ve grafiklerden yararlanilmistir. Calisma kapsaminda ii¢ tablo hazir-
lanmustir:

Tablo 1: Tematik kodlarin medya kuruluslarina gére dagilimi
Tablo 2: Sdylem tonunun medya kuruluslarina gore dagilimi
Tablo 3: Basat aktor kategorilerinin medya tiirlerine gore dagilimi

Nitel analiz boyutunda, haber metinlerinden alinan 6rnek alintilar ile bul-
gular derinlestirilmistir. Dikkat cekici veya temsili oldugu degerlendirilen
haber bagliklar1 ve climleleri, orijinal hallerine sadik kalinarak (“...”) bigi-
minde aktarilmis ve kaynaklar1 belirtilmistir. Bdylece nicel bulgularin orta-
ya koydugu egilimler, gercek haber 6rnekleriyle desteklenmistir.

Arastirmanin etik boyutunda, analiz edilen haber metinleri halka agik kay-
naklardan elde edildigi i¢in 6zel bir izin gerekmemistir. Bununla birlikte,
dogrudan alint1 yapilan her haberde kaynak gazetenin adi ve tarihi agik¢a
belirtilmistir. Calisma, akademik diiriistliik ilkelerine uygun bi¢gimde yiirii-
tiilmiis; yorumlamalarda arastirmacinin 6znelligini en aza indirmek ama-
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ctyla literatiirde tanimlanmis kodlama 6lgiitlerine bagh kalinmistir. Bu yon-
temsel cerceve dogrultusunda elde edilen bulgular, bir sonraki boliimde
kamusal ve 6zel medya ekseninde karsilastirmali olarak sunulacak ve tarti-
silacaktir.

4. Bulgular ve Tartisma

Arastirma kapsaminda incelenen 100 haber metninden elde edilen bulgu-
lar, genel olarak kamusal medya (TRT Haber, AA) ile 6zel medya (Hiirri-
yet, SOzcii) arasinda yapay zeka konusundaki sdylem ve cerceve farklilikla-
rin1 ortaya koymaktadir. Bulgular, tematik dagilimlar, séylem tonlar1 ve
aktor profilleri bashiklari altinda sunulmakta; her bir bulgu, ilgili literatiir
ile iligkilendirilerek tartisilmaktadir. Ayrica gerektiginde haberlerden kisa
orneklerle bulgular somutlastirilmistir. Asagida ilk olarak tematik kodlarin
medya kuruluslarina gére dagilimi verilmektedir.

4.1. Tematik Cergevelerin Dagilimi

Tablo 1 her bir medya kurulusunda yapay zeka haberlerinin hangi tema-
larda yogunlastigin1 gostermektedir. Tabloda, sekiz tematik kodun her bi-
rinin ilgili kurulusta ka¢ haberde yer aldig1 belirtilmistir. Bir haber birden
fazla tema ile kodlanabildigi i¢in toplam sayilar, o kurulusun toplam haber
sayisini (25) asabilir. Kamusal medya (TRT, AA) ile 6zel medya (Hiirriyet,
So6zcii) gruplari icin toplamlar ayri siitunlarda sunulmustur.

Tablo 1. Yapay zeka haberlerinde tematik kodlarin medya kuruluslarina gore dagilimi
(Ocak-Eyliil 2025 déneminde)

TRT Anadolu Kamusal Ozel
Haber Ajansi Toplam Hiirriyet | Sozcii | Toplam
Tematik Kod (Kamusal) | (Kamusal) (n=50) (Ozel) (Ozel) | (n=50)
Teknolojik  Deter-
minizm ve Yenilik |7 6 13 3 4 7
Kétiiye Kullanim ve
Risk 6 6 12 9 8 17
Egitim ve Isglicii
Doniistimii 6 5 11 10 9 19
Etik ve Diizenleme |3 3 6 2 0 2
Mahremiyet ve Veri
Giivenligi 2 1 3 0 2 2
Kurumsal Sorumlu-
luk 1 0 1 0 2 2
Insan-Makine  ve
Kiiltiir 2 0 2 0 0 0
Siirdiiriilebilirlik ve
Toplumsal Gelecek | 1 6 7 1 0 1
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Not: Her bir haber birden fazla temayla kodlanabilmistir. Ornegin TRT’de
“yapay zeka kendini kopyaliyor, uzmanlar endiseli” haberi hem Kotiiye
Kullanim ve Risk hem Veri Giivenligi temalarinda sayilmistir. Kategoriler:
Teknoloji, Ekonomi, Egitim, Politika, Kiiltiir.

Tablo 1’e gore, incelenen donemde kamusal ve 6zel medya kuruluslarinin
yapay zeka haberlerinde 6ne ¢ikardiklar1 temalarda belirgin farkliliklar bu-
lunmaktadir. Kamusal medya grubunda en sik islenen temalar Teknolojik
Yenilikler (13 haber), Kétiiye Kullanim ve Risk (12 haber) ve Egitim ve
Isgiicii Déniisiimii (11 haber) olarak 6ne cikmistir. Ozel medyada ise Egi-
tim ve Isgiicii Doniisiimii (19 haber) ve Kétiiye Kullanim ve Risk (17 ha-
ber) basi ¢ekmekte, Teknolojik Yenilik temasi ise gorece daha az yer al-
maktadir (7 haber).

Kamusal medyada Etik ve Diizenleme (6 haber) ve Siirdiiriilebilirlik ve
Toplumsal Gelecek (7 haber) temalarinin gorece daha fazla islenmesi, bu
kurumlarin toplumsal fayda ve uzun vadeli politika perspektifini 6ne ¢ikar-
digim1 gostermektedir. Ozellikle Anadolu Ajansr'nin siirdiiriilebilirlik ve
gelecek vizyonu iceren haberleri, Tiirkiye’'nin yapay zeka alanindaki strate-
jik konumunu vurgulamaktadir. Buna karsilik 6zel medya, daha ¢ok halkin
glindelik yasamina dokunan, is giicii ve egitimde doniisiim gibi pratik etki-
leri konu alan haberlere agirlik vermistir.

Ozel medyada kétiiye kullanim ve risk temasinin sik goriilmesi, bu kuru-
luslarin yapay zekanin tehlikelerine odaklanma egilimini gostermektedir.
Sézcii’de “Yapay zekanin Babasi Hinton’dan korkutan uyari: ‘Insanhig ele
gecirebilir!”” (24 Agustos 2025) gibi basliklar, felaket senaryolari ve otorite
figiirleri lizerinden korku anlatisinin kuruldugu érneklerdir. Bu haberlerin
genellikle sansasyonel bir iislupla kaleme alindig1 ve okuyucunun dikkatini
cekmeye odaklandig1 goriilmektedir.

Kamusal medya ise daha bilgilendirici ve iyimser bir ¢erceve benimsemek-
tedir. TRT ve Anadolu Ajansi’'nda yapay zeka alanindaki yeni gelismeler,
Tiirkiye’nin projeleri ve bilimsel basarilar1 sik¢a yer almistir. Ornegin, “Ya-
pay zekd ASELSAN’a kazandird1” (AA, 22 Mayis 2025) baslikli haberde
ulusal teknoloji basarisi ve ekonomik verimlilik vurgulanmustir. Bu tiir
haberlerde “teknolojik determinizm” anlayisina yakin bir sdylem gozlen-
mektedir.

Etik ve Diizenleme temas: kamusal medyada 6zel medyadan ¢ok daha go-
riiniirdiir. TRT ve AA, Avrupa Birligi Yapay Zeka Yasasi veya ulusal strate-
jilere iliskin gelismeleri haberlestirirken, 6zel medya bu tiir mevzuat haber-
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lerine ¢ok sinirli yer vermektedir. Benzer sekilde, Mahremiyet ve Veri Gii-
venligi kamusal medyada daha dengeli bicimde ele alinmis, 6zel medyada
ise oldukga sinirli kalmistir. TRT’de yayinlanan “Yapay zeka kendini kopya-
layabiliyor: Uzmanlar endiseli” baslikli haber, hem risk hem de veri giiven-
ligi temalarini 6l¢iilii bir dille aktarmaktadir. Kurumsal Sorumluluk temasi
genel olarak her iki medya grubunda diisiik gériinmektedir; yalnizca Soz-
cii’de birkag haberde teknoloji sirketlerinin etik politikalarina deginilmistir.

Genel olarak tematik dagilimlar, kamusal medyanin yapay zekay: kalkin-
maci, toplumsal fayda odakli ve diizenleyici bir ¢ercevede; 6zel medyanin
ise daha insani, endise temelli ve dikkat cekici yonleriyle ele aldigini gos-
termektedir. Bu bulgu, literatiirdeki kiiresel gozlemlerle de uyumludur.
Ittefaq ve digerleri (2025), gelismekte olan {ilkelerde medyanin yapay
zekay: daha ¢ok egitim ve fayda ekseninde, Bati medyasinin ise etik ve risk
temelli cercevelerle ele aldigini belirtmektedir. Tiirkiye’de kamusal medya
bu anlamda “kalkinmaci iyimserlik”, 6zel medya ise “risk merkezli elesti-
rellik” ¢izgisini temsil etmektedir.

4.2. Séylem Tonu (lyimser/Kotiimser) Karsilastirmasi

Tematik cercevelerin Otesinde, haberlerin genel duygu tonu kamusal ve
0zel medya arasinda 6nemli Olgiide farklilik géstermistir. Tablo 2, her bir
medya kurulusundaki haberlerin séylem tonunun dagilimini (iyimser, ko-
tiimser, notr sayilari ve ylizdeleri) 6zetlemektedir.

Tablo 2. Kamusal ve 6zel medya kuruluslarinda yapay zeka haberlerinin séylem tonlari

Kurulus Iyimser Haber | Kotiimser Haber | Notr Haber Toplam (n)
(Pozitif) (Negatif)

TRT Haber 12 (%48) 8 (%32) 5 (%20) 25
Anadolu Ajanst | 16 (%64) 8 (%32) 1 (%4) 25
Hiirriyet 5 (%20) 13 (%52) 7 (%28) 25

Sozcli 8 (%32) 16 (%64) 1 (%4) 25
Kamusal (Top- | 28 (%56) 16 (%32) 6 (%12) 50

lam)

Ozel (Toplam) 13 (%26) 29 (%58) 8 (%16) 50

Tablo 2’ye gore kamusal medya grubundaki 50 haberin %56’s1 (28 haber)
iyimser, %32’si (16 haber) kotlimser, %12’si (6 haber) ise notr bir sdyleme
sahiptir. Ozel medyada ise tablo tersine dsnmektedir: 50 haberin %58’i (29
haber) kétiimser, %26’s1 (13 haber) iyimser, %16’s1 (8 haber) notr tonda-
dir. Bu sonuglar, kamusal medyanin genel olarak daha pozitif ve dengeli,
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6zel medyanin ise daha olumsuz ve dramatik bir dil kullandigini goster-
mektedir.

Anadolu Ajansi, haberlerinin {igte ikisinde (%64) iyimser bir ¢erceve be-
nimsemistir. Ajans, yapay zekay: firsatlar ve basarilar {izerinden anlatmak-
ta; “Yapay zekd ASELSAN’a kazandird1” veya “Milli yapay zeka projeleri
TEKNOFEST te yarisiyor” gibi basliklarla teknolojik ilerlemeyi ve ulusal
gururu vurgulamaktadir. Bu yaklasim, kamusal yayinciligin yenilikleri tes-
vik eden ve topluma umut veren misyonuyla ortiismektedir.

TRT Haber ise daha dengeli bir tablo sunmaktadir: haberlerinin %48’i
iyimser, %32’si kotiimser, %20’si notrdiir. TRT’nin bilgilendirici iceriklere
yer vermesi bu dagilimi agiklamaktadir. Ornegin “Siiper zeka nedir? Yapay
zekanin sonu hakkinda bilmeniz gerekenler” (31 Temmuz 2025) baslikli
haber, 6gretici bir dille hazirlanmis ve nétr olarak kodlanmistir. TRT nin
kamu sorumlulugu geregi aciklayici haber dilini korudugu goriilmektedir.

Ozel medya cephesinde, 6zellikle Sozcii gazetesi haberlerinin %64’ k&-
timser sOylemlidir. “Yapay zekanin Babasi Hinton’dan korkutan uyari:
‘Insanlig1 ele gecirebilir!”” gibi basliklar, felaket senaryolarini éne cikaran
sansasyonel bir dili temsil etmektedir. Hiirriyet de benzer bicimde popiiler
habercilik refleksiyle riskleri abartili bicimde sunmustur. 14 Agustos 2025
tarihli “Yapay zeka kendi karanlik planini yapiyor!” baslikli haber, korku ve
merak duygularini ayni anda uyandiran bu yaklagimin tipik bir 6rnegidir.
Bu {islup, teknolojik konularin magazinlestirilmesi riskini de beraberinde
getirmektedir.

Bu farklilik, literatiirdeki medya ve risk iliskisiyle uyumludur. Calismalar,
rekabetci medya ortamlarinda “korku gekiciligi” (fear appeal) iceren olum-
suz haberlerin daha fazla dikkat ¢ektigini belirtmektedir (Lee ve Shin,
2019; Soroka, 2014). Kamusal yayincilikta ise denge ve giiven unsuruna
onem verilir; panik yaratmaktan kaginilir (Brennen, 2019). Nitekim Ana-
dolu Ajansi ve TRT, risk temali haberlerde bile ¢6ziim ve umut mesajlarini
vurgulamaktadir. Ornegin AA’da “Yapay zekadaki hizli yiikselis elektrik
tliketimini zorluyor, ¢oziimler gelistiriliyor” (16 Temmuz 2025) baslikl
haberde, olas1 enerji krizi riskine ragmen gelistirilen ¢oziimler 6ne ¢ikaril-
mistir. Ayni konuyu 6zel medya “enerji krizi kapida” seklinde sunarak yal-
nizca tehlike boyutuna odaklanmustir.

Sonug olarak, kamusal medya yapici, giiven veren ve bilgilendirici, 6zel
medya ise elestirel, dramatik ve korku temelli bir sdylem tarzi sergilemek-
tedir. Bu ayrim, yalnizca haber dilinde degil, kaynak kullaniminda da go-
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riilmektedir: kamusal medya genellikle resmi veya uzman aktorlere yer
verirken, 6zel medya daha ¢arpici yorum ve olaylara yonelmektedir.

4.3. Haberlerde One Cikan Aktorler ve Kaynaklar

Her bir haberde en sik alintilanan veya 6ne ¢ikarilan aktorler siniflandiril-
mistir. Bu aktorlerin kimler oldugu, medyanin anlatiy1 hangi perspektiften
sunmay! tercih ettigini anlamak agisindan 6nem tasimaktadir. Tablo 3,
kamusal ve 6zel medya gruplarinda baskin aktor kategorilerinin dagilimini
gostermektedir. Bu tabloda, benzer aktor tipleri analitik tutarlilik saglamak
amactyla birlestirilmistir; 6rnegin bilim insan1 ve aragtirmacilar ayni kate-
gori altinda, sirket yoneticileri ve girisimciler ise tek bir kategori altinda
toplanmustir.

Tablo 3. Yapay zeka haberlerinde en ¢ok 6ne ¢ikan aktdrlerin kamusal ve 6zel medyaya gore

dagilimi
Aktor Kategorisi Kamusal Medya (TRT+AA) | Ozel Medya (Hiirri-
-n (%) yet+Sozcii) - n (%)
Bilim insani/Arastirmaci 14 (%28) 15 (%30)
Sirket ydneticisi/Girigimci 8 (%16) 15 (%30)
Gazeteci 9 (%18) 10 (%20)
Siyaset¢i/Kamu otoritesi 10 (%20) 6 (%12)
Diger (egitimci, uzman, vb.) | 9 (%18) 4 (%8)
Toplam haber say1s1 50 50

Not: Her haberde bir ana aktor kategorisi belirlenmistir. Yiizdeler, ilgili grubun toplam 50
haberine gore hesaplanmustir. “Diger” kategorisi egitimci, psikolog, siber giivenlik uzmani,
dernek temsilcisi gibi az sayida tekrarlanan aktorleri igerir.

Tablo 3’e gore, hem kamusal hem de 6zel medyada en sik yer verilen aktor
grubu bilim insanlar1 ve arastirmacilardir. Yapay zeka temali haberlerin
yaklasik {icte birinde (kamusalda %28, 6zelde %30) bu gruptan goriis
alinmus veya referans gosterilmistir. Bu, teknoloji odakli haberlerde bekle-
nen bir durumdur; medya, uzman goriisleriyle hem haberin niteligini hem
de giivenilirligini artirmay1 amaglamaktadir.

Aktor dagilimindaki temel farklar sirket yoneticileri, siyasetgiler ve resmi
aktorler {izerinden ortaya ¢ikmaktadir. Sirket yoneticileri/girisimciler, 6zel
medyada haberlerin %30’unda, kamusal medyada ise yalnizca %16’sinda
basat aktor olarak yer almistir. Sézcii ve Hiirriyet, teknoloji sirketi temsilci-
lerini 6n plana ¢ikararak yapay zekay: genellikle piyasa odakli veya sansas-
yonel gelismeler iizerinden iglemistir. Ornegin Hiirriyet'teki “NVIDIA’dan
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yeni yapay zekd mimarisi geliyor” (22 Agustos 2025) haberi iyimser bir
iriin duyurusu niteligindedir; Sozcti’deki “Microsoft'un Al baskanindan
sok uyar1” ise ayni aktor tipini kullanarak risk temasi yaratmaktadir. Bu
fark, 6zel medyanin “sirket icinden gelen uyarilar1” dramatik bir baglamda
kullanma egilimini gostermektedir.

Siyaset¢i ve kamu otoritesi aktorleri kamusal medyada (%20) 6zel medyaya
(%12) gore daha sik goriinmektedir. TRT ve Anadolu Ajansi, yapay zekayl
devlet politikalari, yatirimlar ve stratejiler {izerinden haberlestirmistir. Or-
negin TRT’de “Milli Teknoloji Hamlesi: Yapay zeka alaninda yeni yatirim
plan1 agikland1” gibi icerikler bu egilimi yansitir. Kamusal medya, bu tiir
haberlerde genellikle “kontrol bizde” veya “lilkece ilerliyoruz” gibi iyimser
ve kurumsal bir ¢erceve benimsemektedir. Buna karsilik, S6zcti’niin siya-
setci aktorleri neredeyse hi¢ kullanmamasi, gazetenin mubhalif ¢izgisiyle
uyumludur; Sozcii, resmi sdylemi yansitmaktansa bagimsiz uzmanlarin
elestirilerine yer vermeyi tercih etmistir.

Gazeteci aktorleri her iki medya grubunda da benzer oranlardadir (kamu-
salda %18, 6zelde %20). Bu durum, yapay zekanin dogrudan medya sekto-
riine etkisine iliskin haberlerin sayisindaki artisla iliskilidir. Ozellikle Ana-
dolu Ajansi ve Hiirriyet'te gazetecilerin yapay zekay: haber {iretiminde nasil
kullandiklarina dair igerikler goriilmiistiir. Bu, Tiirkiye medyasinda da ga-
zetecilerin kendi mesleklerine yonelik bir farkindalik siirecinin basladigini
gostermektedir.

“Diger” kategorisinde yer alan psikolog, sosyolog, egitimci gibi aktorler
kamusal medyada (9 haber) 6zel medyaya (4 haber) kiyasla daha fazla yer
bulmustur. TRT’nin zaman zaman yapay zekanin toplumsal etkilerini de-
gerlendiren uzmanlara mikrofon uzatmasi, bu farklilig1 agiklamaktadir.

Genel tabloya bakildiginda, kamusal medya haberlerinde siyaset¢i, uzman
ve resmi figiirlerin agirlig1 nedeniyle daha kurumsal, giiven veren ve iyim-
ser bir cerceve; 6zel medya haberlerinde ise sirket yoneticileri ve bagimsiz
uzmanlarin 6ne ¢tkmasiyla daha elestirel ve dramatik bir sdylem goriilmek-
tedir. Bu durum literatiirdeki kaynak kullanimi bulgulariyla da ortiismek-
tedir. Shehata (2010), resmi kaynaklara dayali haberlerin “basar1 ve kont-
rol” temalarini 6ne ¢ikardigini; bagimsiz kaynaklara dayali haberlerde ise
elestirel ve sorun odakli ¢ercevelerin baskin oldugunu belirtmistir. Benzer
bicimde bu ¢alismada da kamusal medya “istikrar ve ilerleme” mesaji ve-
rirken, 6zel medya “risk ve belirsizlik” vurgusunu 6ne ¢ikarmaktadir.
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4.4. Ornek Haber Analizleri: Kamusal ve Ozel Séylemin Yansimalari

Bulgularin somutlasmasi amaciyla, iki haber 6rnegi ayrintili bicimde deger-
lendirilmistir: biri kamusal medyadan iyimser, digeri 6zel medyadan ko-
tiimser bir sdylemi temsil etmektedir.

Kamusal medyada iyimser sdylem “Anadolu Ajans1” (31 Temmuz 2025):
“Yapay zeka ve kuantum yarist gelecek 20 yilda bilim ve teknolojiye yon
verecek” baslikli haberde, Avrupa ve ABD’deki teknolojik rekabet konu
edilirken Tiirkiye’den bilim insanlarinin gériislerine de yer verilmistir. Ha-
berde 6ne cikan aktér TUBITAK’ta gorevli bir arastirmacidir. Séylem, ya-
pay zeka ve kuantum teknolojilerinin insanligin gelecegini olumlu yoénde
sekillendirecegi yoniinde vizyoner bir anlat1 kurar. Risklerden ziyade firsat-
lar vurgulanmus, Tiirkiye'nin de bu kiiresel yarisin aktif bir parcasi oldugu
belirtilmistir. Bu haber, Teknolojik Determinizm ve Yenilik ile Siirdiirtile-
bilirlik ve Gelecek temalarina karsilik gelir.

Kamusal medya, bu tiir haberlerle yapay zekay: yalnizca teknik bir gelisme
degil, ulusal ilerleme ve uluslararasi goriiniirliik unsuru olarak sunmakta-
dir. Mastroianni (2020), kamu yayincilarinin bu tiir iyimser sdylemlerle
toplumda “teknolojik umut” algis1 yaratmay: amagladigini belirtmektedir.
Anadolu Ajansr’nin bu haberinde de benzer bicimde, bilginin diplomatik
bir ara¢ haline geldigi goriilmektedir.

Ozel medyada kétiimser sdylem “Hiirriyet” (14 Agustos 2025): “Yapay
zeka kendi karanlik planini yapiyor! Insan eli degmeden saldir1 diizenledi...
‘Cok saskinim!” Bizleri hangi tehlikeler bekliyor?” baslikli haber, yapay
zekanin Ongoriilemez ve tehlikeli olabilecegi iddiasini dramatik bir dille
islemektedir. “Karanlik plan”, “saldir1”, “tehlike” gibi ifadeler, korku ve
merak duygusunu ayni anda uyandirmakta ve okuyucuyu “yaklasan tehdit”
hissine yonlendirmektedir. Bu dil, Kotiiye Kullanim ve Risk cercevesinin
tipik bir 6rnegidir ve Marwick’in (2018) tamimladig1 “teknolojik panik”
kavramina denk diismektedir. Haberde aktor genellikle bir sirket yoneticisi
veya yabanci uzman olsa da haberin yapisi yapay zekay: “tehdit eden fail”
konumuna yerlestirir. Nguyen ve Hekman’in (2022) belirttigi iizere bu,
medyanin yapay zekayi ya “kurtaric1” ya da “seytani tehdit” olarak ikili bi-
cimde cercevelemesinin klasik bir yansimasidir.

Bu iki 6rnek, kamusal ve 6zel medya arasindaki sdylem farkini acik bicimde
ortaya koymaktadir. Kamusal medya vizyoner, ilerleme odakli ve ulusal
cikarlarla uyumlu bir dil kullanirken; 6zel medya dikkat cekici, dramatik ve
tehdit merkezli bir anlatimi tercih etmektedir. Bu fark, yalnizca kurumsal
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misyonlardan degil, ekonomik ve ideolojik motivasyonlardan da kaynak-
lanmaktadir. Kamusal medya, devletle organik bagi nedeniyle toplumsal
gliveni koruma ve bagar1 ykiilerini destekleme sorumlulugu tasirken; 6zel
medya rekabetci ortamda dikkat gekici haber iiretmeyi 6nceliklendirmek-
tedir.

Ancak 6zel medyanin tiim risk vurgulari olumsuz anlam tasimamaktadir.
Sozcii gibi gazeteler, kamu otoritelerinin goz ard ettigi etik veya giivenlik
sorunlarini giindeme tasiyarak kamu tartismasina katki sunabilmektedir.
Bu durum, Habermas’in (1989) tanimladig1 “kamusal alan” isleviyle iliski-
lidir. Dolayistyla hem iyimser hem kétiimser sdylemlerin varligi, toplumsal
diizeyde ¢ok yonlii bir tartisma zemini yaratmaktadir. Tiirkiye 6rnegi kiire-
sel egilimlerle de ortlismektedir. Ittefaq ve digerleri (2025), Bati medyasi-
nin yapay zekayr genellikle olumsuz, Asya medyasinin ise kalkinmaci bir
dille aktardigini gostermistir. Tiirkiye’deki medya yapisi bu iki yoniin ara-
sinda yer almaktadir: kamusal medya Asya’daki “kalkinmaci iyimserligi”,
0zel medya ise Bati’daki “elestirel kotiimserligi” temsil etmektedir. Bu du-
rum, Tiirkiye’nin “ara form” niteligindeki medya kiiltiiriinii yansitmakta-
dur.

Sonug olarak, kamusal ve 6zel medya arasindaki fark bir kutuplagsmadan
ziyade bir islevsel cesitlilik olarak da okunabilir. Kamusal medya topluma
giliven ve istikrar mesaji verirken, 6zel medya risk ve etik sinirlar1 giindeme
tagtyarak tartismanin kapsamini genisletmektedir. Boylece ekosistem dii-
zeyinde gorece bir denge olusmakta; farkli sdylemler, kamuoyunun yapay
zekaya dair ¢ok boyutlu bir alg: gelistirmesine zemin hazirlamaktadir.

4.5. Tematik Kodlar ve Séylem Tonu iliskisi

Soylem tonu ile tematik kodlarin iliskisi, medyanin yapay zeka konularin
hangi duygusal ve ideolojik cercevede sundugunu anlamak agisindan
onemli bir gostergedir. Analiz sonuglari, belirli temalarin neredeyse tek
yonlii bir tonla islendigini ortaya koymaktadir. Ozellikle Kétiiye Kullanim
ve Risk temasi, hemen tiim Srneklerde k&tiimser bir sdylemle sunulmus-
tur. Kodlanan 29 risk temali haberin tamami olumsuz tonda olup, bu du-
rum yapay zekanin potansiyel tehlikeleri tizerine kurulan haberlerin nere-
deyse istisnasiz bi¢cimde korku, tehdit ve belirsizlik ¢ercevesinde ele alindi-
gin1 gostermektedir. Bu egilim anlasilir olmakla birlikte, medyanin ¢6ziim
odakl1 habercilik (solutions journalism) yaklasimini yeterince benimseme-
digine de isaret etmektedir. Risklerin dile getirildigi haberlerde bile ¢6ziim
veya 6nlem perspektifinin eklenmesi, felaket senaryolarinin etkisini denge-
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leyebilirdi. Bu baglamda, Anadolu Ajansi gibi kamusal kuruluslar kismen
“sorun—¢oziim” dengesini korurken, 6zel medya genellikle yalnizca tehdidi
one c¢ikaran bir dil kullanmustir.

Teknolojik Yenilik temali haberlerde ise tablo tersine dénmektedir. Incele-
nen 20 yenilik haberinden 18’i iyimser tonda kodlanmistir. Bu durum,
medya sOyleminde teknolojiye yonelik yaygin “ilerleme” inancin ve tekno-
lojik determinizmi yansitmaktadir. Yeni bir yapay zekd modeli, cihaz ya da
algoritma tanitildiginda haber dili ¢ogunlukla basari, hayranlik ve gurur
duygulariyla Oriilmektedir. Bu bulgu, Parratt-Fernandez ve digerlerinin
(2021) vurguladigi akademik “teknolojik iyimserlik” egilimiyle de ortiis-
mektedir. Mahremiyet ve Veri Giivenligi temasi ise sinirli sayida ornege
dayanmakla birlikte agirlikli olarak kotiimser tonda sunulmustur; veri ih-
lalleri, gizlilik kayb1 ve kontrolsiiz veri kullanimi gibi konular dogal olarak
endise merkezli bir ¢erceve olusturmustur. Sadece tek bir drnekte, yapay
zekanin veri giivenligini artiric bir arag olarak ele alinmasi nedeniyle olum-
lu bir ton gozlenmistir.

Egitim ve Isgiicii Doniisiimii temasi, digerlerinden farkli olarak gorece
dengeli bir ton dagilimi sergilemistir. Bu alandaki 30 haberin 12’si iyimser,
10’u kotiimser, 8’i notrdiir. Bu durum, yapay zekanin istihdam ve egitim
tizerindeki etkilerinin toplumsal algida cift yonlii bir mesele olarak goriil-
diigiinii gostermektedir. Bazi haberler tiretkenlik, verimlilik ve yeni meslek
alanlar1 gibi firsatlar1 vurgularken; digerleri igsizlik, nitelik kayb1 ve 6gren-
cilerin tembellesmesi gibi olumsuzluklara odaklanmustir. Dolayisiyla bu
tema, hem umut hem de kaygi barindiran cift kutuplu bir medya cercevesi-
ne sahiptir. Insan-Makine ve Kiiltiir temasina ait haber sayis1 cok azdir ve
genellikle notr bir tonda kalmistir; bu icerikler daha ¢ok felsefi ya da kiilti-
rel tartisma niteliginde oldugu icin duygusal bir u¢ barindirmamaktadir.
Siirdiiriilebilirlik ve Gelecek temas: ise agirlikli olarak olumlu tonda su-
nulmustur; ozellikle kamusal medyada yapay zekanin iklim degisikligiyle
miicadele, enerji verimliligi ve siirdiiriilebilir kalkinmaya katki potansiyeli
on plana g¢ikarilmistir. TRT ve Anadolu Ajansi, bu alanda yapay zekay: bir
“cozlim arac1” olarak cercevelemekte, dolayisiyla iyimser ve sorumlu bir dil
kullanmaktadir.

Bu bulgular, medyanin tematik tercihlerle séylem tonunu sistematik bi-
cimde iliskilendirdigini gdstermektedir. Her tema, topluma belirli bir duy-
gusal cagrisim ile aktarilmaktadir: risk haberleri korku, yenilik haberleri
umut, etik haberleri endise, isgiicli haberleri ise belirsizlik hissi uyandir-
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maktadir. Bu durum, gazetecilikte “haber degeri” anlayisinin temalarla
nasil biitiinlestigini de ortaya koymaktadir. Etik ya da giivenlik konulu bir
haber, risk vurgusu olmadan “deger” tasimayabilirken, teknolojik yenilik
haberi ancak olumlu bir dille pazar degerine ulagsmaktadir.

Genel tablo, kamusal ve 6zel medyanin yapay zekdya yaklasim farkini da
pekistirmektedir. Kamusal medya (TRT, Anadolu Ajansi), tematik cesitlili-
gi daha genis tutarak hem teknik hem etik hem de siirdiiriilebilirlik boyut-
larim1 kapsamakta ve ¢ogunlukla dengeli ya da iyimser bir séylem benim-
semektedir. Buna karsilik 6zel medya (Hiirriyet, Sozcii), belirli temalarda
yogunlasmakta—ozellikle risk ve isgiicii etkileri iizerinde durmakta—ve
daha dramatik, kétiimser bir anlati kurmaktadir. Kamusal medya uzman ve
resmi aktorlerle temkinli, insa edici bir ¢erceve sunarken; 6zel medya piya-
sa aktorleri ve popliler figiirlerle elestirel, carpict ve dikkat cekici bir dil
kullanmaktadir. Bu farklilik, her iki medya tipinin kurumsal islevleriyle
tutarlidir: kamusal medya toplumsal sorumluluk ve ulusal vizyon misyo-
nunu siirdiiriirken, 6zel medya ekonomik rekabet ve izleyici ilgisini 6n
planda tutmaktadir.

Sonug

Bu arastirma, 2025 yilinin ilk dokuz ayinda Tiirkiye’deki kamusal (TRT
Haber, Anadolu Ajansi) ve o6zel (Hiirriyet, Sozcii) medya kuruluslarinin
yapay zeka temali haber sOylemlerini karsilastirmali olarak incelemistir.
Nitel igerik analizi yontemiyle yiiriitiilen ¢alisma, tematik kodlama, sdylem
tonu ve aktor analizi tizerinden kapsamli bir ¢dziimleme sunmustur. Elde
edilen bulgular, Tiirkiye medyasinin yapay zekay: ele alis bi¢ciminde ku-
rumsal kimlik, ekonomik yap1 ve habercilik anlayisinin belirleyici rol oyna-
digin1 gostermektedir.

Genel olarak, kamusal medya kuruluslar1 yapay zekay: daha genis bir tema-
tik cesitlilik icinde ve genellikle iyimser bir sOylem ile ele almaktadir. TRT
Haber ve Anadolu Ajansi’nin haberlerinde teknoloji, kalkinma, stirdiiriile-
bilirlik ve ulusal ilerleme temalar1 6n plandadir. Bu kurumlar, kamu yayin-
cilig1 misyonlarina uygun bigimde yapay zekay: toplumsal fayda, bilimsel
gelisme ve {ilke vizyonu baglaminda degerlendirmekte; risk ve etik konula-
rin1 ise dengeli, panige yol agmayan bir dille islemektedir. Kamusal medya
sOylemi, devletin teknoloji politikalariyla uyumlu bir “ilerleme anlatis1”
tiretmekte ve yapay zekayr ¢cogunlukla “gilivenilir bir ulusal yatirim alani”
olarak konumlandirmaktadir.
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Buna karsilik, 6zel medya kuruluslari yapay zeka haberlerinde kotlimser,
elestirel ve sansasyonel bir sdylem egilimi sergilemektedir. Hiirriyet ve
ozellikle Sozctii, yapay zekay: ¢ogunlukla “tehdit”, “risk” ve “skandal” ek-
seninde gercevelemekte; bu cerceve, okuyucuda korku ve merak uyandir-
may1 amaglayan bir haber diliyle desteklenmektedir. Bu egilim, 6zel med-
yanin ekonomik rekabet kosullarinda dikkat gekici igerik iiretme baskis1 ve
haber degerini “dramatik etki” {izerinden tanimlama aliskanhgiyla iliskili-
dir. Bununla birlikte, 6zel medyada yenilik ve teknoloji haberlerine de yer
verilmekte; ancak bu tiir haberler, genel kotiimser sylemin icinde sinirh
bir paya sahiptir.

Tematik analiz sonuglari, kamusal medyanin yapay zekaya iliskin etik dii-
zenleme, siirdiiriilebilirlik ve kamu politikas1 temalarina agirlik verdigini;
ozel medyanin ise is giicti, egitim ve giivenlik riskleri gibi bireysel ve duy-
gusal yonleri 6ne ¢ikardigini gostermektedir. Soylem tonu analizi, kamusal
medyada haberlerin %56’sinin iyimser, 6zel medyada ise %58’inin kotiim-
ser oldugunu ortaya koymustur. Bu oranlar, yapay zeka gibi tartismali bir
konuda dahi medyanin tarafsiz bilgi aktarimi yerine duygusal, yonlendiril-
mis bir dil kullanma egiliminde oldugunu gostermektedir. Ayrica, aktor
analizine gore kamusal medya haberlerinde resmi ve akademik aktorler
(bakanlar, kamu otoriteleri, bilim insanlar1) 6ne ¢ikarken; 6zel medyada
sirket yoneticileri, bagimsiz uzmanlar ve popiiler figiirler daha belirgin yer
tutmaktadir. Bu fark, sdylem tonunu da dogrudan etkilemektedir: resmi
aktorler giiven ve kontrol vurgusu iretirken, bagimsiz aktorler elestirel ve
belirsizlik odakli cerceveler yaratmaktadir.

Bulgular biitiin olarak degerlendirildiginde, Tiirkiye’deki medya ekosiste-
minin yapay zekd sdyleminde ikili bir yap: sergiledigi goriilmektedir: ka-
musal medya “kalkinmaci iyimserlik”, 6zel medya ise “elestirel kotiimser-
lik” ¢izgisinde konumlanmaktadir. Bu ayrim, yalnizca habercilik bigimleri-
ne degil, ayn1 zamanda medyanin toplumsal islevine dair farkli anlayislara
da isaret etmektedir. Kamusal medya, giiven ve ilerleme duygusunu giic-
lendirerek toplumsal istikrar1 desteklerken; 6zel medya, elestirel ve sorgu-
layic1 yaklasimiyla yapay zekanin potansiyel risklerine dair farkindalik ya-
ratmaktadir. Dolayisiyla bu iki egilim, medya ekosisteminde birbirini ta-
mamlayan islevler iistlenmektedir.

Ancak bu ikili yapinin asir1 uglara kaymasi durumunda, medya sdyleminin
toplumsal bilgi dengesini bozma riski bulunmaktadir. Kamusal medyanin
asir1 iyimserligi, teknolojik determinist bir sdylemi besleyerek elestirel dii-
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slinmeyi zayiflatabilir; 6zel medyanin asir1 kotiimserligi ise teknolojik kor-
ku ve diren¢ duygularini artirabilir. Bu nedenle, gelecekte hem kamusal
hem 6zel medyanin dengeli, ¢ok boyutlu ve ¢6ziim odakli bir yapay zeka
haberciligi anlayisini gelistirmesi gerekmektedir.

Bu dogrultuda, medya kuruluslarina yonelik temel 6neri, yapay zeka gibi
¢ok katmanli bir konuyu yalnizca basar1 ya da tehdit ikileminde sunmak
yerine, toplumsal fayda, etik sorumluluk ve bilimsel dogruluk ilkeleriyle
biitiinlestirmektir. Gazetecilerin teknoloji okuryazarlig1 ve etik farkindali-
gin1 artiracak egitim programlar: hem haber kalitesini hem de kamu giive-
nini gii¢lendirebilir. Kamu yayincilari agisindan EBU standartlarina uygun
seffaflik ve etik ilkelere baglilik; 6zel medya agisindan ise dogrulama, kay-
nak cesitliligi ve abartisiz habercilik ilkeleri oncelik kazanmalidir. Ayrica,
tiniversiteler, basin konseyleri ve politika yapict kurumlar is birligiyle “ya-
pay zeka ve medya etigi” konusunda rehber ilkeler hazirlanarak sektore
yon verilebilir.

Sonug olarak, yapay zeka ¢aginda medyanin dili yalnizca bilgi aktarma araci
degil, ayn1 zamanda toplumsal alginin kurucu unsurudur. Tiirkiye medya-
sinda gozlenen kamusal-6zel sdylem farki hem medya sisteminin cesitlili-
gini hem de doniisiim ihtiyacini ortaya koymaktadir. Kamusal medyanin
temsil ettigi kurumsal giiven ile 6zel medyanin temsil ettigi elestirel dina-
mizm arasinda kurulacak bir denge, toplumun yapay zekay: daha bilingli,
elestirel ve umutlu bicimde degerlendirmesinin Oniinii agacaktir. Medya,
bu dengeyi saglayabildigi Olciide, yapay zekad caginda yalnizca bir haber
kaynag degil, kamusal bilincin yonlendirici aktorii olma potansiyelini ger-
ceklestirebilecektir.
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Teknolojik Determinizm Perspektifinden Yapay Zeka Caginda
Tiirk Televizyon Yayinciligi: TRT Ornegi

Dr. Ogr. Uyesi Sibel MERT AK*

Giris

Teknolojik gelismeler, insanoglunun yaptiklarini kayit altina almaya basla-
dig1 andan itibaren diindi, bugiini ve gelecegi degistirmekte ve doniistiir-
mektedir. Teknolojinin, ilk ¢aglardan itibaren birgok toplum tarafindan
yakindan takip edildigi bilinen bir gergektir. Ciinkii teknoloji yalnizca ya-
sam standartlarini giiclendiren bir olgu degil; ayni1 zamanda bireysel ve
toplumsal dinamikleri doniistiiren kiiltiirel bir olusumdur. Ik caglardaki
duvar resimlerinden, demir uglu mizraklardan giiniimiizdeki yapay zekaya
kadar stiregte, teknoloji sayesinde hizli bir bilgi toplumuna gegis goriilmek-
tedir. Tarim toplumu sonrasinda, Sanayi Devrimi ile kdyden kentlere go-
¢lin artmasl, elektrigin kesfiyle enformasyon toplumlarinin olusmaya bas-
lamasina neden olmustur. Bu durum 6zellikle 19. Yiizyil ortasinda radyo ve
televizyonun sosyal hayata dahil olmasiyla kisa zamanda {iist seviyeye
ulagmustir. Biitlin toplumsal olay ve olgular gibi teknolojik degisimler de
farkli birgok bilim adamu tarafindan incelenmis; ancak bu degerlendirmeler
temel olarak yalnizca teknolojinin gelisimini etkilememis, toplumsal so-
nugclar ve degerlendirmeler olarak ele alinmistir.

Teknoloji ile ilgili olarak glintimiizde de gegerliligini koruyan “teknolojik
determinizm” terimini ortaya atan McLuhan, teknolojinin toplumsal degi-
siminde belirleyici bir rol oynadigini savunmustur. McLuhan’in savina go-
re, gelisen teknolojiler sonrasinda toplum ve sektdr degisime ugramakta,
bireyler ise teknolojiyi “modern bi¢im” olarak benimseyerek kabul etmek-
tedir. (Canpolat, 2012, s. 45). Insanligin kabile ¢agindan baslayarak, edebi-
yat ¢ag1 ve basim ¢agini yasadig1 ve son olarak da elektronik ¢aga ulastigini
belirten McLuhan, toplumlarin her ¢agda farkli sekillerde etkilenip, farkli
yone evrildigini soylemektedir. Diger c¢aglara oranla elektronik c¢agdaki
degisimler dikkate deger bir sekilde meydana gelmistir. Internet ile iletisim
tiirleri gesitlenmis ve bireylerin farkl kiiltiir ve irktan kisilerle kolayca ileti-
sim kurarak kiiltiirlerarasi etkilesim saglanmasina olanak saglamistir (Tali-
poglu, 2024, s. 714).
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Televizyon yayinciligi ve teknolojisi, teknolojik gelismeleri toplumsal ha-
yatta en kolay sekilde benimseten ve bu nedenle diinya iizerinde en ¢ok
kullanilan kitle iletisim araglarinin basinda gelmektedir. 1930’lu yillara
gelindiginde Amerika Birlesik Devletleri’nde diizenli yayin hayatina basla-
yan ve kisa siirede diinyaya yayilan televizyon, sadece teknolojik bir arag
olmaktan ziyade zamanla kiiltiirel bir aktor haline gelmistir. Bireyler prog-
ram tiir ve igeriklerinin gesitlenmesiyle sadece yasadiklar1 toplum hakkinda
degil, diinya toplumlar1 hakkinda da bilgi sahibi olmaya baslamislar,
McLuhan’in belirttigi gibi diinya bir “kiiresel kdy” haline gelmeye basla-
mustir. Internet ve sonrasinda dijitallesmenin getirdigi yenilikler, bilgi cag1
toplumunun getirdigi gelismeler, televizyon yayincili§inin yalnizca teknolo-
jik olarak degil, icerik ve erisim olanaklari ile gok daha detayli bir bi¢cimde
izler kitleye hizmet etmesini saglamistir.

Dijitallesme siirecinin son yillardaki evresi olan yapay zeka, saglik, hukuk,
ekonomi, vb. her alanda oldugu gibi 6zellikle iletisim teknolojilerinde hem
operasyonel verimliligi gelistirmek ve gliclendirmek icin uygulanabilen,
hem de insansi olan ya da olmayan robotlar ile tanitilan makine zekasiyla
problem ¢6zme, 6grenme analizleri gibi insan zihinsel fonksiyonlarini gos-
teren bir iletisim teknolojisi olarak tanimlanabilmektedir (Kavut, 2022, s.
80). 21. Yiizyiln ikinci ¢eyreginde, yapay zeka teknolojilerinin medya iire-
tim siireglerine entegre edilmesi, geleneksel televizyon yayinciligini yeni-
den bicimlendirmeye baslamustir. iceriklerin yapay zeka ile kisisellestiril-
mesi, otomatik haber iiretimi ve izleyici analitigi gibi bir¢ok alanda kullani-
lan yapay zeka sistemleri, medya 6zelinde televizyon yayincili§1 dongiisiinii
hizlandirmaktadir.

Tiirkiye’de 1950’li yillarda Istanbul Teknik Universitesi Miihendislik Fa-
kiiltesi hocalar1 ve ogrencileri tarafindan ilk televizyon yaymi denemeleri
yapilmis, 1960’11 yillarin sonunda ise TRT (Tiirkiye Radyo Televizyon Ku-
rumu) tarafindan kamusal alanda ilk diizenli televizyon yayincilii basla-
mustir. 1990’11 yillarda ise ilk 6zel televizyon yayinciligi baslamis, 2010’1u
yillarin sonlarina dogru djjitallesme ve yapay zeka tabanli sistemlere gecis
stirecinin ilk adimlar1 atilmaya baslanmustir. Televizyon enddistrisi, izleyici
davranislarinin analizinden igerik {iretimine kadar bir¢cok alanda yapay zeka
teknolojisinden yararlanmaya baglamistir.

Calismada, yapay zekanin kamusal televizyon yayincilig: tizerinde doniistii-
rlicii etkisi “teknolojik determinizm” temelinde kuramsal bir perspektiften
ele alinarak, Tiirkiye’nin ilk ve tek kamusal televizyon kanali olan TRT nin
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yapay zeka tabanli yaymncilik uygulamalarinin mevcut durumu incelenmis-
tir. Calismada, diinya tizerinde kamusal televizyon yayinciligi konusunda
ciddi bir ornek teskil ettigi icin ve 6zellikle 2015 yilindan sonra djjitallesme
konusunda ciddi yatirimlar yaparak diger Tiirk televizyon kanallarina dncii-
lik ettigi icin TRT secilmistir. Elde edilen veriler sonucunda, TRT’nin ya-
pay zeka teknolojilerini kullanma konusunda dogrudan ve detayl bir sekil-
de kullanimimnin sinirli oldugu; ancak yapay zeka destekli ¢oztimler kulla-
nildigina dair uygulama 6rneklerinin mevcut oldugu sonucuna varilmaistir.

1. Kuramsal Cerceve

Calismanin bu béliimiinde Teknolojik Determinizm, Tiirkiye’de Kamusal
Televizyon Yayinciligi: TRT ve Yapay Zeka basliklar1 ad1 altinda kuramsal
bir ¢erceve olusturulacaktir.

1.1. Teknolojik Determinizm

Teknolojik gelismeler, bilgi caginin gerekliligi olarak yalnizca teknolojik bir
yenilik olarak degil, toplumsal iletisim bicimlerini yeniden tanimlayan bir
medya teknolojisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda McLuhan,
“ara¢ mesajdir” Gnermesini ortaya atarak, teknolojinin kiiltiirel yapilar {ize-
rindeki belirleyici roliinii vurgulamaktadir.

Teknolojik determinizm kavraminin etimolojik agilimina baktigimizda tek-
noloji, Yunanca “techner” ve “logos” sozciiklerinin bir araya gelmesiyle
ortaya ¢ikmustir. Techner’in anlami yapmak, logos ise bilmek anlamlarina
gelmektedir. Determinizm kavrami ise, “determine” yani belirlemek ve
“terminare” anlamina gelen sinirlamak kelimelerinin birlesiminden mey-
dana gelmistir. Daha sonra anlam degisimine ugrayan bu kavram, kader,
sans anlamina gelecek sekilde de kullanilmaya baglamistir (Williams, 1985,
s. 98-100). Bu tanimlardan ortaya ¢ikan genel tanimla “teknik olan seylerin
bilgisi” olarak teknolojik determinizm kavramu agiklanabilmektedir. (Ata-
bek, 2001, s. 17-18).

Thorstein Veblen, teknolojik determinizm kavraminin ilk kullanan tekno-
lojisi tarihgisidir ve ona gore teknolojik gelismeler, toplumun ve kiiltiiriin
sekillenmesinde 6nemli bir role sahiptir (Gurkan, 2020, s. 176). Toplumun
temel Ozellikleri ve ¢agin baskin teknolojileri arasindaki baglantilari tanim-
layan teknolojik determinizm, internet ve yapay zeka gibi yeni iletisim tek-
nolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, bircok bilim insani tarafindan yeni-
den yorumlanmustir.



166 | MEDYA VE YAPAY ZEKA ETKILESIMi BAGLAMINDA GUNCEL CALISMALAR

Televizyon, McLuhan’in televizyon teorisine gére medya ve izleyici/ alici
arasindaki bir biitiinliikten olusmaktadir. McLuhan, televizyonu yalnizca
bir eglence araci olarak degil, ayn1 zamanda bir egitim araci olarak da gor-
mektedir. Burada kastedilen egitim okullarda verilen egitim degil, bireylere
ve toplumlara yonelik bir yasam tarzini 6gretmektedir. McLuhan, Ameri-
kan toplumuna 0zellikle Biiyiik Buhran sonras1 donemde zengin ve abartili
yasam tarzinin 6zendirildigini, buna karsin insanlarin televizyon program-
lar1 sayesinde 1950°1i yillarda kiigiik ve basit olanin abartili yasam tarzindan
¢ok daha sevimli olacagi yoniinde karar vermesinde televizyon yaymlarinin
toplumu yonlendirme noktasinda 6nemli bir kitle iletisim araci oldugunu
gostermistir (McLuhan, 1965, s. 323).

Marshall McLuhan, yeni iletisim teknolojilerini teknolojik gelismeler {ize-
rinden tekrar okuyarak, teknolojik determinizm kuramini yeniden olus-
turmustur (Hartley, 2011, s. 244). McLuhan, 15. yiizyllda matbaanin bu-
lunmasi ve yazili kiiltiire gegilmesiyle, okumanin bireysel bir olgu olmasi
sebebiyle insanlarin birbirlerinden uzaklasarak bireysellestigini savunmak-
tadir. Bunun yan sira, 19. yiizyildaki teknolojik gelismelerin sonucu olarak
en biiyiik kitle iletisim araglarindan biri olan televizyon ile tekrar kabile
toplumunun niteliklerine doniildiigiinti belirtmektedir. Elektronik ¢agin
getirdigi olanaklarla, toplum zamanla kabile tarzindan ¢ikarak kiiresel koy
haline gelmistir ve onceki ¢aglara gore elektronik ¢agin insanlariin daha
bilinglidir (McLuhan, 2001, s. 11). McLuhan'in teknolojik determinizm
anlayisi, teknolojinin bireylerin yasama bakisini ve davranisini ciddi dere-
cede belirlemekte, etkilemekte ve degistirmektedir. Ve dis kaynakli bu giig,
toplumsal yasamu standart bir yasam formuna zorlamaktadir (Akyazi,
2020, s. 256).

McLuhan’in ortaya koydugu goriisler sonucunda teknolojik determinizmin
olumlu ve olumsuz yonlerini vurgulayan iki ayr1 grup olusmustur. Tekno-
lojik gelismelerin toplumu olumlu yonde etkiledigi goriisiine sahip olan
iyimserler, teknolojinin hayati kolaylastirdigini ve pozitif yonde toplumsal
hayata katki sagladigini diisiinmektedirler. Tyimserler, teknolojik gelismele-
rin dogal bir olusum olarak kabul edilmesi gerektigini ve eger bu gelisme-
ler engellenmezse insanligi mutlu yarinlara gotiirecegi goriisiine sahiptir-
ler. Tyimserler diisiincesinin {ist mertebesi ise teknolojik gelismelere hay-
ranlik duyan technophilia grubudur. Bu grup teknolojiyi kullanma ve yeni
teknolojileri takip etmek konusunda birbirleriyle yaris halindedirler. Diger
teknoloji konusunda karsit goriise sahip olan kotliimserler ise, teknolojinin
bireysel ve toplumsal hayat iizerinde olumsuz etkileri oldugunu savunmak-
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tadir. Kétiimserler teknolojiye hakim olanlarin bireyleri, toplumu ve dogay1
somiirdiigiini ileri stirmektedir. Teknolojinin ve teknolojik icatlarin insan-
1181 denetim almaya ¢alistigl, insanlari tiiketime, bilgisizlige, korku ve kaygi
gibi bir¢ok olumsuzluga ittigini savunmaktadirlar. Teknoloji hayranlig
oldugu gibi teknolojik kotiimserligin de bir u¢ noktas: bulunmaktadir:
Technophobia. Bu asamada olan insanlar teknolojiden uzak durmaktadir.
Farkli iki goriisiin ortak noktasi ise McLuhan’in ortaya ¢ikarmis diisiincede
oldugu gibi teknolojinin toplumsal yapiy1 etkileme konusunda belirleyici
olmasi tizerinde durmalaridir. Karsit diisiince akimlarina yonelik 1998 yili
mart aymda asir1 iyimser ve asir1 kotiimser bakis agisina sahip gruplarin
ortak bir bakis agisina altinda bir denge olusturmak i¢in bir grup teknoloji
yazar1 toplanarak teknogercekgiligi ortaya ¢ikarmistir. Boylelikle teknoloji-
ye ¢ok yakin ya da ¢ok yakin olmak yerine, teknolojiyi anlayarak insan ha-
yatina uyumlamak gerekliligi goriisii ortaya ¢ikmustir (Kabakg¢i ve Odabasi,
2004, s. 21-22).

Biitiin bu gelismeler iletisim teknolojilerinin yalnizca teknolojik degil; ayni
zamanda toplumsal ve kiiltiirel bir olgu oldugunu ve bilgi ¢ag: gereklilikle-
rinin temelini olusturdugunu gostermektedir. Kitle iletisim araglarinin
dijitallesmesiyle birlikte iletisim teknolojilerinin giindelik hayatta yerini
almaya basladig1 goriilmedir. Ozellikle son yillarda yapay zeka teknolojileri,
iletisim teknolojilerine kolayca motive olmus ve uygulamaya y&nelik kulla-
nim alanlarinda yerini almaya baglamustir.

fletisim teknolojileri kapsaminda geleneksel kitle iletisim araclarina bakil-
diginda televizyon yayinlarinin igerik iiretiminden, ¢esitli uygulama yon-
temlerine kadar diger dijitallesme siireglerinde oldugu gibi hi¢ yadsimadan
yer aldig1 goriilmektedir. Diinyada ve Tiirkiye’de yapay zeka teknolojileri-
nin televizyon yayinciliginda kullanilmaya baslamasi, mesleki pratiklerin de
degisimler gecirmesine neden olmustur. Yapay zekanin televizyon yayinci-
ligma entegrasyonu, etik sorunlari da beraberinde getirmektedir. Ozellikle
haber yayinciliginda dogruluk, nesnellik ve algoritmik tarafsizlik gibi ilkeler
yeniden tartisilmasi gereken konularin basinda yer almaktadir.

1.2. Tiirkiye’de Kamusal Televizyon Yayinciligi: TRT

Kamusal televizyon yayinciligl, temelde reklam alma, reyting ya da kar-
zarar glidiimiinden ¢ok toplumun yararini 6nceleyen yayincilik anlayisina
sahiptir. Bu nedenle diinyanin hemen hemen her yerinde kamusal televiz-
yon yayinciligr devlet destekli kurumlar olarak toplumun biitiiniine hitap
etmektedir. Kitle iletisiminin temel islevleri olan haber verme, egitme, eg-
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lendirme ve tanitma ozellikleri kamusal televizyon yayinciliginin en temel
misyonunu olusturmaktadir.

Tiirkiye’deki ilk televizyon yayinciligi denemeleri Istanbul Teknik Universi-
tesi (ITU) tarafindan 1952 yilinda yapilmaya baslanmistir. TBMM (Tiirkiye
Biiyiik Millet Meclisi)’ de 1964 yilinda ¢ikarilan kanun sonucunda TRT
kurulmus ve ITU TV’den on alt1 yil sonra 31 Ocak 1968 tarihinde ilk kamu
televizyon yayinciligi baglamistir. 1970’li yillarda Izmir, Ankara ve Istan-
bul’da yayin hayatina baglayan TRT, 1984 yilinda ilk renkli yaymna ge¢mis-
tir. Tiirk televizyon yaymcihiginin ikinci kanali olan TRT-2 1986 yilinda
yayin hayatina baslamistir. 1987 yilina gelindiginde TRT-1 ve TRT-2 kanal-
lart Inselsat uydusundan kiralanan aracidan uydu yoluyla Tiim Tiirkiye’ye
ulagmaya baslamustir. 1989 yilina gelindiginde, TRT-3 ve GAP-TV, 1990
yilinda ise egitim amagli TRT-4 televizyon kanali kurulmustur. Yine ayni
yilda TRT-INT Avrupa’daki Tiirk iscilerine yonelik televizyon yayinlar1 ger-
geklestirmistir (Tayfur, 2022, s. 28). 1900 yilinda ilk ticari televizyon kanali
kurulana kadar TRT, diger Avrupa ve Amerika’daki kamusal televizyon
kanallar1 gibi, egitim, haber ve bilgilendirme islevlerine yonelik programlar
yapmis, toplumu yonlendirme ve etkileme noktasinda énemli islevler ger-
ceklestirmistir. Ayrica ozellikle yurt disindan getirilen diziler ve sinema
filmleriyle, Tiirk toplumunun eglence ihtiyacina da hizmet etmistir. Tiirk
televizyon yayinciligi her ne kadar Avrupa ve Amerika Birlesik Devletle-
ri'nden ¢ok daha ge¢ yayin hayatina baslasa da o dénemin teknolojik im-
kanlariyla kisa zamanda Tiirk toplumu tarafindan benimsenmis ve yaygin-
lasmistir. 1968-1969 yillar1 arasinda demene yayinlarindan sonra TRT,
1974 yilinda toplam niifusun yiizde 55’ine, 1977 yilinda ise bu oram
81,5’lere kadar ulastirmistir (Bay, 2007, s. 44).

Yayin hayatina ge¢ baslanan Tiirk Televizyon yayinciliginda dijitallesme ile
bu fark kisa zamanda kapanmis, hatta Tiirk televizyon kanallar1 igerisinde
TRT, son yillarda teknolojiye yapmis oldugu yatirimlar sonucu diinya {ize-
rinde kamusal ve ticari televizyon yayincilig1 konusunda 6rnek gosterilebi-
lecek diizeye ulagsmistir. TRT Genel Miidiirliigli, 2008- 2019 yillar1 arasinda
yaklasik 1,5 milyar liralik teknik yatirim yapmis ve bu yatirimlar sonucu 18
televizyon kanali, 17 radyo kanali, 4 dergi ve dijital yayin markalariyla 41
dilde yayin yapan 6zerk yonetimli, yayin teknolojisine dair tiim mekanik
cihazlar1 yenilemis ve dijital yayincilik alaninda da 6nemli yatirimlarda bu-
lunmustur. Farkli dillerde radyo ve televizyon yayinlarina baslayan TRT,
yerelden kiiresele ulasan bir stratejiyle, 2015 yilindan itibaren dijitallesme-
ye, 2020 yili sonrasinda ise, akilli yayin stratejine gecerek insansiz ¢alisma
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ve robotik yazilimlarla yayin yapma anlayisina gegmeye baslamistir (Tok-
soy ve Uzunay, 2021, s. 435).

TRT asil dijital doniisiimiinii 2023 yilinda hizmete agtig1 “Tabii” isimli
kiiresel yayin platformuyla yasamistir. Tabii kanali, “Dizi, film, program,
belgesel ve birgok tabii igerigin izlenebilecegi Tiirkiye’nin kiiresel gevrimigi yayn hiz-
metidir.” Kendini bu sekilde tanimlayan televizyon kanali, Tiirkee, ingilizce,
Arapca, Ispanyolca ve Urduca dillerinde yaymlar yapmaktadir (Tabii,
2025).

Biitlin bu teknik ve teknolojik gelismeler, diinya iizerinde en ¢ok izlenen
kamusal televizyon kanallarindan bir olan TRT’nin geldigi son noktada
hem kamusal hem de tecimsel televizyon kanallarina diinya ¢apinda érnek
teskil etmektedir.

1.3. Yapay Zeka

Kitle iletisim araglarinin hepsi teknolojik gelismeler sonucunda toplumsal
hayatin i¢inde yer almistir. Dolayisiyla medya kavramindan bahsetmek ya
da bu kavram iizerinde ¢alismak i¢in teknolojiden 6nce teknoloji kavramini
incelemek gerekmektedir. McLuhan’in “Arag¢ mesajdir.” soziinde bahsettigi
gibi, mesajin iceriginden ¢ok bi¢iminin de 6nemli olmasi, 6zellikle son yil-
larda hukuk, tip, sanat, ekonomi, vb. bir¢ok yerde yogun bir sekilde kulla-
nilmaya baslayan yapay zekanin, iletisim ve medya alaninda da incelenmesi
gereken bir alan olarak karsimiza ¢ikmasina neden olmustur.

Yapay zeka (A.L), iletisim ve medya alaninda etkisini en az diger alanlarda
oldugu kadar hissettirmektedir. Insanlar yerine diisiinebilen ve insanligin
bir¢ok alanda farkli uygulamalarini yerine getirebilen ya da getirmesi muh-
temel olan yapay zeka teknolojisi toplumsal yasaminda kirilma noktalarin-
dan biridir. Yapay zeka &zellikle son yillarda giinliik hayatin igerisinde yer
aliyormus gibi goriinse de aslinda ge¢misin modern bilgisayarlar1 kadar
eski oldugu ve Alan Mathison Turing’in “Makineler diistinebilir mi?” soru-
su sorularak ilk defa giindeme gelmistir (Sucu & Ataman, 2020). Yapay
zekanin kullanim alanlarina gore degisik sekillerde tanimlandigr goriilmek-
tedir. Genel olarak yapay zeka, kavrama, duyma, hareket etme ve 6grenme
gibi makinelere olanak saglayan gelismis teknolojilerin toplami olarak ta-
nimlanmaktadir (Galloway ve Swiatek, 2018). Yine baska bir yapay zeka
tanimina gore, insan gibi diislinebilen ve cevap verebilen bir bilgisayar bi-
limi bransidir (Thiraviyam, 2018, s. 450). Saglik yapay zekay: kendi alanina
yonelik tanimlarken, turizm, ekonomi gibi alanlar ise yine yapay zeka ile
ilgili tanimlarini kendi uzmanliklarina gore yapmaktadirlar. Medya ve ileti-
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sim alaninda ise yapay zeka hem icerik hem de bigimsel olarak kullanil-
maktadir.

fletisim ve medya &zelinde televizyon yayincilig1 teknolojinin biitiinlesme-
siyle yeniden sekillenmektedir. Televizyon yayinciligi son yillarda sikga
kullanilmaya baslamis, dijitallesme ve yapay zeka teknikleri ile interaktif
medyanin kiiresel boyutta etkilesimine olanak saglamistir. Ozellikle dijital
cagdaki rekabet, dijitallesme ile pasif konumdaki izleyiciyi aktif bir katilim-
ctya doniistiirmiistiir. Televizyon yayinciligi konusunda bir devrim niteli-
gindeki bu ozellik, yapay zekad teknolojisiyle izleyicisini taniyan, izledigi
programlar ve arama motorunda yapmis oldugu arama ge¢misiyle ona iz-
lemesi icin Oneriler sunan, izleyicileri tercihlerine gore kategorilestiren,
icerik cesitlerini arttiran ve biitiin bunlar1 kolaylikla yapan bir 6zellik tasi-
maktadir. Yapay zeka teknolojilerinin bicimsel ve icerik olarak getirmis
oldugu yenilikler, ayn1 zamanda diger alanlarda oldugu gibi etik, hukuki
boyutun da yeniden diizenlenmesi gerekliligini ortaya koymustur.

2. Calismanin Yontemi, Amaci

Calismada elde edilen veriler dokiiman analizi yontemiyle toplanmis ve
toplanan veriler betimsel igerik analizi yontemiyle ¢dziimlenmistir. Bu yon-
tem ¢alismanin amacina yonelik, mevcut yazili, gorsel ve dijital kaynaklarin
sistematik bir bicimde incelenmesi ve verilen elde edilmesine imkan tani-
yan bilimsel bir arastirma metodudur.

Arastirmada yapay zeka ¢aginda Tiirkiye’nin ilk kamusal televizyon kanali
olan TRT’nin doniisiimii incelenmektedir. Calismanin amaci, TRT’nin ya-
pay zeka teknolojilerini hangi alanlarda ve hangi amaglarda kullandigini
ortaya ¢tkarmak, teknolojik determinizm baglaminda kamu hizmeti yayin-
ciligy ile nasil iliskilendirildigini ortaya koymaktir.

2.1. Galismanin Evreni

Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu’nun 2019-2025 yillar1 arasindaki resmi
belgeler olusturmaktadir. Incelenen bu belgeler:

e TRT 2019-2023 Stratejik Plan:

e TRT 2024-2028 Stratejik Plani

e TRT 2020-2023 Faaliyet Raporlar1

e TRT Ar-Ge ve Yayin Teknolojileri Dairesi Baskanli§1 dokiimanlari

e TRT’nin resmi web sitesi

e EBU, ITU ve UNESCO tarafindan yayimlanan yapay zeka ve yayin-
cilik temali raporlardan secilmistir.
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incelenen belgeler; yapay zeka, dijital doniisiim, otomasyon, veri analitigi,
yayin teknolojileri, ierik tiretim siirecleri ve kamu hizmeti yayimncilig1 te-
malar1 etrafinda ¢dziimlenmistir. Bulgular, teknolojik determinizm kurami
cercevesinde yorumlanmustir.

2.2. Aragtirmanin Sinirliliklar

Calisma, yalnizca agik erisimli kurumsal belgelerle sinirli tutulmustur. Ay-
rica yapay zeka teknolojileri siirekli glincellendiginden, 2025 yili itibariyle
gecerli olan bulgular mevcut durumu yansitmaktadir.

2.3. Bulgular

TRT’nin 2024-2028 Stratejik Plani’'nda “yeni nesil yayincilik teknolojilerine
dayali doniisim” siirecinin devam ettigi belirtilmektedir. Bu dogrultuda
2024-2028 hedefleri arasinda “yapay zekd destekli igerik planlama ve yaymn oto-
masyon sistemlerinin gelistirilmesi” ifadesi yer almaktadir (TRT, 2024, s. 58).
Yayin akisi planlamasinda ve arsiv taramalarinda yapay zeka oneri sistem-
leri kullanilmaya baslandig1 goriilmektedir.

TRT, Tiirk televizyon yaymnciligi alaninda 6ncii bir misyona sahiptir. Bu
dogrultuda 2021 Faaliyet Raporu’nda, dijital araglarla icerik iiretim stiiregle-
rinin yeniden yapilandirildigr ve “veri analiti§ine dayali icerik iiretim mo-
dellerinin uygulamaya gecildigi belirtilmistir (TRT, 2021, s. 42). Bunun
yani sira TRT Ar-Ge Yayin Teknolojileri Dairesi, 2022 yili itibariyla “Yapay
Zeka Destekli Altyazi Sistemleri”ni kullanarak ¢ok sayida bircok dilde ya-
yin yapma ve “Al tabanli yayin izleme” sistemleriyle televizyon yayincili-
ginda yeni atilimlar yapmustir. Canli yayinlarda hatalarin tespiti ve diizel-
tilmesi icin bu sistemler kullanilmaya baglanmustir.

TRT’nin dijitallesmeyle birlikte yapay zeka destekli diger bir kullanim alanm
da TRT’nin dijital platformlari olan TRT Izle ve TRT Tabii iizerinedir. Kul-
lanic1 tercihlerini analiz ederek izleyicilere bu dogrultuda kisisellestirilmis
Oneriler sunan yapay zekad destekli algoritmalar kullanilmaktadir (TRT,
2022, s. 33).

TRT, kurumsal olarak yalnizca teknolojik baglamda yapay zeka iizerine
calismalar yapmamustir. 2023 TRT Faaliyet Raporu’na gore “dijital donii-
siim akademi” baslig1 altinda insan kaynagi olusturma kapsaminda da ca-
lismalar yaptig1 goriilmektedir. Bu akademide yapay zeka, veri bilimi ve
yayin teknolojileri alanlarinda kurumsal kapasite yetkinliklerinin arttirildig
vurgusu yapilmaktadir (TRT, 2023, s. 17).
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Son olarak, kamusal televizyon kanali olan TRT’nin uluslararas1 baglamda
da Tiirk televizyon yayinciliginin énciiltigiinii tistlenmistir. EBU’nun 'Arti-
ficial Intelligence and Public Service Media’nin 2022 yili raporunda, yapay
zekanin kamusal yayincilikta seffaf, tarafiz ve etik ilkelere bagli yayincilik
anlayis1 vurgulanmistir. TRT bu dogrultuda, “etik yayincilik ilkeleri” kap-
saminda algoritmik seffaflik ilkesini benimsedigi goriilmektedir. Yine 2023
yilinda yayinlanan UNESCO’nun 'Al and the Future of Broadcasting rapo-
runda ise, kamu yayinlarinin teknolojik doniisiimi sadece verimlilik degil,
kiiltiirel cesitlilik amaciyla kullanilmasi gerektigi belirtilmistir. TRT’nin
yapay zeka temelli ¢ok dilli igerik {iretimler yapmasi ve erisilebilir alt yapiya
sahip olmasi, TRT’nin uluslararasi baglamda yetkin bir kamusal yayincilik
anlayisina sahip bir ¢ercevede oldugu seklinde degerlendirilebilir.

Sonug

TRT, ozellikle 2015 yilindan sonra teknolojik olarak biiyiik atilimlar yapa-
rak, diinyada oncli kamu televizyon kanallarindan biri haline gelmistir.
Koklii gecmisi ve dijitallesmesiyle, gelisen teknolojik gelismelerin TRT’nin
yayincilik pratiginde belirleyici bir rol tistlendigini gdstermektedir.

Kamusal televizyon yayincilig1 tecimsel televizyon kanallarinda oldugu gibi
ticari kaygilar gozetmeksizin toplumdaki biitiin insanlar1 tam da teknolojik
determinizm kuraminin 6ngoérdiigii bicimde, toplumsal ve kurumsal yapi-
lar {izerinde yonlendirici bir gii¢ oldugunu ortaya koymaktadir.

Yapilan aragtirmalar sonucunda TRT’nin yapay zeka teknolojisini dogrudan
her alanda kullanmadig goriilmektedir. Bunun yani sira TRT’nin yapay
zekaya yonelik stratejik yaklasimi, giliniimiiz kamusal yayincilik anlayisin
djjitallesme baglaminda uyarmakta, ayn1 zamanda etik ve toplumsal so-
rumluluk ilkelerini g6z ardi etmemektedir.

Sonug olarak, TRT hem Tiirk televizyon kanallarina hem de kiiresel boyut-
ta kamusal yayin yapan kanallara yapay zeka ¢aginda 6rnek teskil eden bir
kurumsal yapi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Sosyal Medyada Yapay Zeka Soylemleri: #Artificiallntelligence
Etiketli Paylasimlar Uzerinden Karsilastirmali Bir igerik Analizi*

Dr. Ogr. Uyesi Seher KARATAS*

Giris

Teknolojinin, altyapilarin ve bunlara bagh olarak gelistirilen dijital plat-
formlarin sundugu imkanlar, tarihsel siirecte Web’in farkli donemlerden
gecmesine neden olmustur. Her yeni donem, kendi dinamikleri ve kullanic
pratikleriyle dikkat cekmektedir. Web’in ilk dénemi olarak adlandirilan
Web 1.0, kullanicilara dijital ortamlardan igerik tiiketme olanagi sunarken,
kullaniciyr pasif bir konumda tutmustur. Ancak Web 2.0 teknolojilerinin
gelisimiyle birlikte etkilesim, paylasim ve katilimcilik odakli dijital plat-
formlar 6ne ¢ikmaya baslamistir. Bu ¢ercevede popiilerlik kazanan sosyal
medya platformlari, kullanicilarin giindelik yasamlarinin vazgegilmez bir
parcasina doniismiis; bireyler giindelik yasamin her alanina dair icerikleri
sosyal medya iizerinden takip eder hale gelmistir (Bilgici, 2023, s. 232).

Web 2.0’1n ardindan gelisen yapay zeka temelli algoritmalar, sosyal med-
yada kullanict davraniglarinin izlenmesi, analiz edilmesi ve kisisellestirilmis
iceriklerin sunulmasi agisindan yeni bir donemi baslatmistir. Bu dénemde
sosyal medya yalnizca iletisim mecrast olmaktan ¢ikarak veri iiretiminin,
kullanic1 gozetiminin ve dijital etkilesimin merkezine yerlesmistir. Ozellik-
le algoritmalarin seffafligini artirmaya yonelik cabalar, acgiklanabilir yapay
zeka (YZ) alaninda bir canlanmay1 beraberinde getirmistir (Miller, 2019, s.

1).

Sosyal medya uygulamalar1 ve toplumsal yonlendirmeler yapay zeka tekno-
lojileri ile sosyal medya {izerinde de 6nemli ¢alismalarin yapilmasi, top-
lumda istenilen bilgilerin yayilabilmesi ve bu bilgilerin en dogru sekilde ve
en dogru kitleye iletiimesi miimkiin olabilmektedir. Ozellikle sosyal medya
tizerinden belirli bir amaca yonelik olarak dagitilacak olan bir mesajin di-
rekt muhataplarina ulasmasi, hata her muhatabina onun en fazla etkilene-
bilecegi tislup ve tarz ile ulasabilecegi bir sitemin gelistirilmesi yakin za-
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manda olas1 goriilmektedir (Oztemel, 2020, s. 107). Bu noktadan hareket-
le, yapay zeka teknolojilerinin sosyal medya platformlarinda kullanimi,
icerik iiretiminden kullanict davranislarinin analizine kadar genis bir alani
kapsamaktadir. Yapay zekd, bu platformlarda hem igerik konusu hem de
goriiniirliigii belirleyen algoritmalarin temel bileseni olarak iki yonlii bir rol
tistlenmektedir. Sosyal medya sdylemlerinde artan yapay zeka vurgusu,
yalnizca teknolojik bir yeniligi degil, ayn1 zamanda toplumsal ve kiiltiirel
bir déniisiimii de yansitmaktadir. Bu amagla ¢alisma, sosyal medyada ya-
pay zekaya iliskin sdylemleri ve bu sdylemler araciligiyla kurulan anlam
ingalarini incelemeyi hedeflemektedir.

1. Yapay Zekanin Tarihsel ve Kavramsal Gelisimi

Yapay zeka fikri, insan zekasina benzer sekilde diisiinebilen makineler
yapma arzusu ile baslamistir. Insanligin tarih boyunca “akilli makine”
tiretme tutkusu, hem bilimsel merakin hem de teknolojik ilerlemenin te-
mel itici giicii olmustur. Insanlik, beynin nasil calistigini anlama cabasiyla
birlikte ona benzer bir cihaz yapma arzusunu hi¢ kaybetmemistir. 17. yiiz-
yilin sonlarinda buhar giiciiyle ¢alisan ilk makinenin icadiyla baslayan sa-
nayi devrimi, yalnizca {iretim bigimlerini degil, insanin teknolojiyle kurdu-
gu iligkiyi de kokten degistirmistir. Bu donemde ortaya ¢ikan makinelesme
stireci, daha sonra elektrik, otomasyon ve seri iiretimle birleserek toplum-
larin gelisme gostergesi haline gelmistir. Zamanla, otomatik ¢alisan maki-
neler fikri, bilgisayarlarin icadina ve bilgi teknolojilerindeki ilerlemelere
zemin hazirlamistir (Oztemel, 2020, s. 101).

1950°li yillarda arastirmacilar, artik otomatik makineler yapilabiliyorsa,
yapay beyinlerin de yapilabilecegini 6ne stirmiislerdir. Allen Newell ve John
McCarthy gibi 6ncii bilim insanlari, sinirli kapasiteli de olsa zekad benzeri
davranislar gosterebilen programlar gelistirmistir. 1956 yilinda Dartmouth
Konferansi’'nda bu gelismeler yapay zeka olarak adlandirilmis ve yeni bir
bilim dalinin temelleri atilmistir (Chen vd., 2020). Bu siireg, insan zekasi-
nin temel islevlerini makinelere 6gretme yoniindeki en 6nemli doniim nok-
talarindan biri olmustur.

Son on yilda sensor teknolojileri, bilgi aglari, sanallastirma, nesnelerin in-
terneti ve biiylik veri uygulamalar1 gibi gelismeler, yapay zeka alanindaki
ilerlemeleri hizlandirmistir. Giintimiizde yapay zeka yalnizca biligsel islev-
leri taklit eden bir teknoloji degil, ayn1 zamanda 6grenebilen, uyum sagla-
yabilen ve kendi kendini gelistirebilen otonom sistemler haline gelmistir.
Oztemel (2020, s. 102), bu siireci siber-fiziksel sistemlerin {iretilmesinin
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oniinde engel kalmamistir seklinde tanimlayarak, insan davranislarini taklit
eden makinelerin artik iiretim, ulasim, saglik, medya gibi farkli alanlarda
etkin bicimde yer aldigini belirtmektedir.

Sadiku vd. (2021) de benzer bi¢cimde yapay zekdnin, insan gibi islev goren
bagimsiz bir elektronik varlik olarak tanimlandigini, giintimiizde ise kisisel
asistanlar, otonom toplu tasima, sanal asistanlarda ses tanima, yiiz tanima,
siirliclisiiz arabalar ve yardimci robotlar gibi ¢esitli bicimlerde hayatimiza
entegre oldugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda yapay zeka, tek bir tekno-
loji degil, hesaplama modelleri, algoritmalar ve 6grenme sistemlerinden
olusan biitiinciil bir ekosistemdir.

Yapay zekanin toplumsal etkisi, yalnizca teknik ilerlemelerle sinirli degil-
dir. Wamba vd. (2021), yapay zekanmn 21. yiizyilin en doniistiiriicii tekno-
lojilerinden biri olarak, toplumun her alanini etkiledigini ve iyi bir yapay
zeka toplumu insa etmenin, bu teknolojinin risklerini en aza indirirken
faydalarindan azami oSl¢ilide yararlanmay1 hedefledigini belirtmektedir. Bu
tlir bir toplumun insasi igin, etik cerceveler, politikalar ve tesvik mekaniz-
malarinin gelistirilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir. Ancak bu hedefe yonelik
bilimsel ilerlemelerin yonii hala tartismalidir.

Yapay zekanin yalnizca teknik bir ara¢ degil, ayn1 zamanda yaratici siiregleri
etkileyen bir unsur oldugu da kabul edilmektedir. Grilli ve Pedota (2024, s.
234), yapay zekanin orgiitsel yaraticilik alaninda bireysel, ekip ve kurumsal
diizeylerde devrim niteliginde etkiler yaratabilecegini vurgular. Yazarlar,
biligsel, davranissal ve psikolojik alanlarda yakinsak ve iraksak diisiinme
bigimleri arasinda bir degis tokus yarattigini, bu nedenle yapay zekanin
yaraticilik siireclerine yonelik ¢ok diizeyli bir etki modelinin gelistirilmesi
gerektigini 6ne siirmektedir.

Ote yandan yapay zekd kavramiin anlami, 6zellikle yapay genel zeka
(AGI) tartismalariyla birlikte giderek daha karmasik hale gelmistir. Blili-
Hamelin vd. (2024, s. 141), insan diizeyinde zekaya sahip makinelerin ne
anlama geldigine dair tamimlarin, ¢ok farkli etik ve politik varsayimlar
icerdigini ve bu nedenle YGZ sOyleminin par¢alanmis diinya goriisleri ara-
sinda 6nemli bir tartisma alani olusturdugunu belirtir. Bu tartigsmalar, yal-
nizca teknik gelismelerin degil, ayn1 zamanda insan-merkezli degerlerin ve
gelecek vizyonlarinin da yeniden tanimlanmasina yol agmaktadir.

Bu gelismeler, yapay zekanin bilgi iiretimi, karar alma ve iletisim bicimle-
rinde déniistiiriicii bir gii¢ haline geldigini gdstermektedir. Ozellikle son
yillarda, algoritmik karar sistemleri sosyal medya basta olmak iizere dijital
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alanlarin altyapisina yerlesmistir. Boylece yapay zekd, hem dijital kiiltiiriin
isleyisini hem de kamusal sdylemlerin bi¢imlenisini derinden etkilemeye
baslamustir.

2. Yapay Zeka ve Sosyal Medya Entegrasyonu

Yapay zeka (YZ) ve sosyal medyanin entegrasyonu, dijital ekosistemin do-
niisiimiinde belirleyici bir rol oynamaktadir. YZ, sosyal medya platformla-
rinin altyapisinda yer alan algoritmalar araciligiyla kullanici davranislarimi
analiz etmekte, icerikleri kisisellestirmekte ve etkilesim kaliplarini yonlen-
dirmektedir. Sadiku vd. (2021, s. 15), modern sosyal medyanin Facebook,
X (Twitter), Instagram, Pinterest ve YouTube gibi platformlar1 kapsadigin;
bu aglarda yapay zekanin isleyisin temel bileseni haline geldigini belirtmek-
tedir. YZ, kullanici verilerini analiz ederek sosyal aglarin etkilesim modelle-
rini doniistlirmekte, bu da sosyal medya deneyimini siirekli olarak yeniden
sekillendirmektedir.

Giinlimiizde her bireyin artik kendi kitle iletisim araci vardir. Bu araglarin
en temel niteliklerinden biri zaman ve mekandan bagimsiz olmasidir. Bire-
yin kendisinin dogrudan igerik {ireticisi haline gelmesi genis bir &zgiirliik
alan1 sunmakla birlikte burada iiretilen iceriklerin dogrulugu biiyiik bir
sorun haline gelmistir (Batur, 2023, s. 1132). YZ teknolojilerinin sosyal
medya alaninda kullaniminin giderek artist bu teknolojilerin biiyiik veri
analizi yetenekleri sayesinde hem kullanic1 davraniglarini anlamada hem de
icerik yonetiminde isletmelere 6nemli avantajlar saglamaktadir. Facebook,
LinkedIn, Pinterest ve Instagram gibi platformlar, kullanicilarin davranis
kaliplarini izleyerek etkilesim odakli algoritmalar gelistirmekte; bu sayede
sosyal medya, hem kisisel hem de kurumsal iletisimin merkezine yerles-
mektedir (Gezer, 2025, s.519).

Yapay zeka ve sosyal medyanin birlesmesinin yalnizca ekonomik fayda
saglamadigini, ayn1 zamanda etik riskleri de beraberinde getirmektedir. YZ,
yanlis bilgilerin yayllmasini kolaylastirarak dezenformasyonun biiyiimesine
neden olmakta, dolayisiyla teknolojiyle etik sorumluluk arasindaki denge-
nin yeniden diisiiniilmesine neden olmaktadir (Saheb vd. 2024). Ozellikle
TikTok, WeChat, X (Twitter) ve Facebook gibi platformlarin kiiresel 6lcek-
te hizla genislemesi, bireylerin sosyal etkilesim bicimlerinde biiyiik bir do-
nlislim yaratmustir. YZ'nin sosyal medya ile birlesmesi, yalnizca icerik yo-
netimini degil, ayn1 zamanda djjital toplumsallagsmay1 da yeniden sekillen-
dirmektedir (Wang & Zhang, 2023).
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Sosyal medya algoritmalarinin kullanici dikkatini ¢ekmek ve platformda
gecirilen zamani artirmak amaciyla kisisellestirilmis icerik akislari, bildi-
rimler ve etkilesimli tasarimlamakta ve bu sistemlerin 6zellikle geng kulla-
nicilar iizerinde yogun psikolojik etkiler yaratmaktadir. Bu durum, dijital
yorgunluk, dikkat dagmikhigi ve ¢evrimigi kimlik baskist gibi yeni sosyo-
psikolojik olgular1 dogurmustur. Bu etkilerin azaltilmast igin giivenli sosyal
medya platformlar1 ve kullanici refahini 6nceleyen algoritmik tasarimlarin
gelistirilmesi gerekmektedir (Arora vd. 2024). Sosyal medya platformlari-
nin altinda yatan algoritmik yapilar, yalnizca kullanici etkilesimini yonlen-
dirmekle kalmaz, ayn1 zamanda bilgi akisini, kamusal sdylemi ve hatta top-
lumsal hareketlerin orgiitlenme bicimlerini de etkilemektedir. Tong vd.
(2022), sosyal medya algoritmalarinin toplumsal hareketlerin yonlendiril-
mesi ve Orgiitlenmesinde kritik bir rol oynadigini, bu platformlarin dijital
aktivizm bicimlerini yeniden tanimladigina dikkat ¢cekmektedir.

Sosyal medya algoritmalarinin kullanicilarin gordiigii icerigi filtreleyerek,
bireylerin algilarini ve karar alma siireglerini etkileyebilmekte ve bu duru-
mun tiiketim tercihlerinden politik davranislara kadar genis bir yelpazede
belirleyici olabilmektedir. Boylece algoritmalar, yalnizca bilgi se¢imini de-
gil, bireyin diinyay1 algilayis bicimini de doniistiirmektedir (Cen ve Shah,
2021, s. 6997). X (X (Twitter)) gibi platformlarda milyonlarca kullanicinin
tirettigi icerik, sosyal egilimlerin analiz edilmesi i¢in gii¢li bir kaynak hali-
ne gelmektedir (Altinel, 2022).

s
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Sekil 1: Sosyal Medya Aglarinda Bilgi Yayilimi, Bot Tespiti ve Miidahale Siireglerini Goste-
ren Yapay Zeka Temelli Model (Pan vd., 2025).
Model, botlarin insan kullanicilar iizerindeki etkilerini analiz ederek bilgi
akisini optimize etmeyi ve dijital aglarda etkili miidahale stratejileri gelis-
tirmeyi amaglamaktadir. Sosyal medya aglarindaki bilgi yayilimi, bot tespiti
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ve miidahale siiregleri bilgi akislarini anlamak icin kritik bir adim olarak
sunulmaktadir (Pan vd. 2025). Model (bkz. Sekil 1) genel olarak yapay
zeka tabanli bir ¢ercevede sosyal medyadaki bilgi yayilimini optimize etme-
yi, bot etkilerini azaltmayr ve insan merkezli miidahaleler gelistirmeyi
amaclamaktadir.

Yapay zeka algoritmalari, bilgi akisini yonlendirmede yalnizca teknik bir
ara¢ degil, ayn1 zamanda gii¢ iliskilerini yeniden iireten bir mekanizma
islevi gormektedir (Butakov vd., 2015, s.287). Bu baglamda yapay zeka,
sadece teknolojik bir olgu degil, ayn1 zamanda toplumsal imgelemin bir
parcast haline gelmistir (Singler, 2020). Nitekim sosyal medyada yapay
zeka, yalnizca bilgi tireten bir ara¢ degil, ayn1 zamanda anlam ve duygu
tireten bir aktor olarak konumlanmaktadir (Suk vd., 2025).

Yapay zeka {lizerine yiiriitiilen tartismalar teknolojik oldugu kadar aym
zamanda sosyolojik, Kkiiltiirel ve etik boyutlar tasimaktadir. Joyce vd.
(2021), yapay zeka sosyolojisi icin gelistirdikleri arastirma glindeminde,
algoritmalarin, veri politikalarinin ve sosyal esitsizliklerin birbiriyle nasil
iliskilendigini tartismaktadir. Arastirmacilara gore yapay zeka sistemleri,
toplumsal esitsizlikleri yeniden {iretebilir ve mevcut sosyal hiyerarsileri
pekistirebilir. Bu nedenle sosyologlarin, yapay zekanin sosyal dokulara na-
sil yerlestigini analiz etmesi biiyiik 5nem tagimaktadir.

Yapay zeka ve sosyal medya iligkisi, hem teknik hem de toplumsal yonle-
riyle ¢ok katmanli bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. YZ'nin sosyal
medya sOylemlerini nasil doniistiirdiigline dair ¢alismalar genis bir yelpa-
zede ilerlemektedir. Yapay zeka yalnizca dijital mecralarda degil, toplumla-
rin sosyal, ekonomik ve kiiltiirel alanlarda attig1 her adimda etkisini gos-
termeye devam etmektedir.

3. Yontem
Aragtirma Deseni

Calisma, sosyal medya platformlarinda yapay zeka #Artificiallntelligence
etiketli iceriklerin sdylemsel &zelliklerini incelemek amaciyla yiriitiilmiis
nitel bir arastirmadir. Calismada, dijital iceriklerin anlam insasini ¢éziim-
lemek iizere nitel icerik analizi ve séylem ¢oziimlemesi yontemleri birlikte
kullanilmistir. Arastirmanin temel hedefi, sosyal medyada yapay zekaya
iliskin iiretilen iceriklerin tiiriindi, etkilesim diizeyini, hedef kitlesini ve bu
iceriklerde kullanilan sdylem stratejilerini ortaya koymaktir.

Veri Toplama Araci ve Orneklem
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Arastirmanin veri seti, yapay zeka sdylemlerinin sosyal medya platformla-
rinda nasil dretildigini karsilastirmali bicimde degerlendirmek iizere segil-
mistir. Bu kapsamda Instagram, X (X (Twitter)) ve YouTube platformla-
rindan veriler toplanmustir. Her platformdan #Artificiallntelligence etiketiy-
le paylasilan 50 icerik olmak iizere toplam 150 paylagim analiz edilmistir.

Veri setine, X (Twitter)’da metin, gorsel ve baglant1 iceren tweetler; Instag-
ram’da gorsel ve video formatindaki “Reel” icerikler; YouTube’da kisa ve
uzun videolar dahil edilmistir. Her bir platformun kendi dinamikleri ve
kullanic1 etkilesim bigimleri géz oniinde bulundurularak, veri cesitliligi
saglanmuistir.

Veri Analizi Siireci

Metin siniflandirmasinda kelimelerin anlamlar1 ve terimler ile metinler
arasindaki anlamsal iligkiler ¢ok Snemlidir (Altinel, 2022). Calismada ilk
olarak tematik kodlama, tiim icerikler oncelikle betimsel olarak incelenmis,
ardindan tekrar eden tema ve kavramlar {izerinden kodlama yapilmistir.
Kodlama siirecinde igerikler bilgi verme, egitim, ekonomi/ticaret, mucize,
mizah, haber, korku, tehdit gibi temalar altinda siniflandirilmaktadir. Ikinci
olarak sOylem ¢oziimlemesi, kodlanan temalar iizerinden sdylem stratejileri
belirlenmistir. Iceriklerde yapay zekdya dair umut, korku, tehdit, ticariles-
me, teknolojik ilerleme ya da mucizevi doniistim gibi anlam cercevelerinin
nasil kuruldugu ¢6ztimlenmektedir. Séylem analizi, gorsel ve metinsel un-
surlarin bir arada degerlendirilmesiyle yiiriitiilmektedir. Son olarak plat-
formlar arasi karsilastirma yapilarak {i¢ platformun sdylem &zellikleri karsi-
lastirlmustir. X (Twitter), Instagram ve YouTube’daki igerikler; yonlendir-
me bicimi, etkilesim diizeyi, icerik tiirdi, hedef kitle ve gorsel kullanim
oranlar1 bakimindan karsilastirilmistir. Boylece her platformun yapay zeka
sOylemini nasil sekillendirdigi ve kullanici etkilesimleriyle nasil yeniden
tirettigi analiz edilmektedir.

4. Verilerin Analizi

Analizde, her platformun kendi igerik dinamiklerine gore belirlenen &lgiit-
ler dikkate alinmaktadir:

X (Twitter)’da paylagimlarin yonlendirme bigimi (tweet, retweet, baglantili
tweet), etkilesim diizeyi (begeni, yorum, paylasim sayisi) ve icerik tiirleri
(bilgi verme, mizah, korku vb.) incelenmektedir.

Instagram’da gonderi icerigi, gorsel efekt kullanimi, format tiirii (Reel) ve
hedef kitle 6zellikleri degerlendirilmektedir.
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YouTube’da video igerigi, video bi¢imi (grafik animasyon, kisisel, short),
etkilesim diizeyi (izlenme ve begeni orani) ve hedef kitle analiz edilmekte-
dir.

Bulgular ve Yorum

Kategori Deger Frekans Yiizde (%)
Yonlendirme i(;erigi Tweet 41 82,0
Tweet 6 12,0
Link/Tweet/Link
Retweet 3 6,0
Etkilesim Diizeyi Diisiik 34 68,0
Orta 13 26,0
Yiiksek 3 6,0
Tweet Icerigi Bilgi Verme 18 36,0
Ekonomi/Ticaret 9 18,0
Egitim 6 12,0
Mizah 6 12,0
Haber 6 12,0
Mucize 4 8,0
Korku 3 6,0
Hedef Kitle Yetiskin 50 100
Gorsel Kullanim Var 41 82,0
Var (video) 8 16,0
Yok 1 2,0

Tablo 1. #ArtificialIntelligence Etiketli X (Twitter) Paylasimlarina iliskin Bulgular

X (Twitter) platformuna iliskin analiz sonuglari, kullanicilarin biiyiik oran-
da oOzglin igerik {iretimine yoneldigini gostermektedir. Paylasimlarin
%382’sinin dogrudan tweet formatinda yapilmis olmasi, arastirmaya konu
olan kullanicilarin kendi ifadelerini 6n plana ¢ikardiklarini ve 6zgiin payla-
simi tercih ettiklerini ortaya koymaktadir. Buna karsin, tweet linki (%12)
ve retweet (%6) oranlarinin diisiik kalmasi, kullanicilarin baska kaynaklara
yonlendirmekten ziyade kendi iceriklerini 6ne ¢ikardiklarini diisiindiirmek-
tedir.

Etkilesim diizeyine bakildiginda, iceriklerin %68’inin diisiik etkilesim ka-
tegorisinde yer aldigi goriilmektedir. Yiiksek etkilesim orani yalnizca
%6’dir. Bu durum, paylasimlarin genis kitlelere ulasma potansiyelinin si-
nirlt oldugunu ve kullanicilarin iirettikleri iceriklerin goriiniirliik agisindan
diisiik performans gosterdigini isaret etmektedir. Orta diizey etkilesim
orani (%26) dikkate alindiginda, genel olarak X (Twitter) kullanicilarinin
bilgi paylasimi odakli ancak sinirli etkilesimli bir iletisim bi¢imi benimse-
dikleri soylenebilir.
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Tweet icerikleri tematik olarak incelendiginde, en yaygin igerik tiiriiniin
bilgi verme paylasimlar1 (%36) oldugu belirlenmistir. Bu sonug, kullanici-
larin biiyiik olciide bilgilendirici ve Ogretici igerik iiretimine yoneldigini
gostermektedir. Ekonomi ve ticaret temal1 paylasimlar %18 ile ikinci sirada
yer alirken, egitim, mizah ve haber igeriklerinin her biri %12 oraninda go-
rilmektedir. Bu gesitlilik, kullanicilarin hem ciddi hem de giindelik konula-
r1 harmanlayan ¢ok yonlii bir paylasim bi¢imi benimsedigini ortaya koy-
maktadir. Duygusal etkisi yiiksek icerik tiirleri olan mucize (%8) ve korku
(%6) kategorilerinin diisiik oranlarda kalmasi ise, bu dénemde yapay zeka
sOylemlerinin daha ¢ok bilgi ve ekonomi ekseninde sekillendigini goster-
mektedir.

Analiz sonuglaria gore hedef kitle profili oldukca homojendir. Incelenen
tim paylasimlar yetiskinlere yoneliktir (%100). Bu durum, verilerin &6zel-
likle yetiskin kullanicilar arasinda yapay zeka sdyleminin nasil bi¢cimlendi-
gini yansittigini, dolayisiyla geng ya da ¢ocuk kullanici gruplarina dogrudan
genellenemeyecegini gostermektedir.

Gorsel kullanim oranlar1 da dikkat ¢ekicidir. Paylasimlarin %82’sinde gor-
sel materyal, %16’sinda video igerik yer alirken yalnizca %2’si gorselsizdir.
Bu bulgu, sosyal medya kullanicilarinin dikkat ¢ekme ve etkilesim yaratma
stratejilerinde gorsel unsurlart merkezi bir unsur olarak kullandiklarini
gostermektedir. Ancak bu yogun gorsel kullanima ragmen, etkilesim diize-
yinin diisiik kalmasi, gorselligin tek basina yiiksek goriiniirliik saglamadi-
gin1 agiga ¢ikarmaktadir.

Insanlarin bilgiye 6zgiirce erisebildigi ve baskalariyla goriis alisverisinde
bulunabildigi X (Twitter) gibi sosyal medya, bilim ve teknoloji hakkinda
kamusal tartismayr kolaylastirarak ve bilim konularinin karmasikliginin
altinda yatan farkli bakis agilarini temsil ederek baglamsallastirilmis bilim-
sel alani gelistirmektedir (Suk vd.,2025). Bulgular degerlendirildiginde,
kullanicilarin biiyiik 6l¢iide bilgi verici ve ekonomi odakli icerikler iirettik-
leri goriilmektedir. Ancak bu iceriklerin etkilesim diizeyinin diisiik olmasi,
kullanicilarin goriiniirliikk stratejilerinde veya iletisim bicimlerinde belirli
sinirhiliklar bulundugunu diisiindiirmektedir. Paylasimlarda gozlenen yo-
gun gorsel kullanim, sosyal medyada dikkat ¢ekme ¢abasini yansitsa da bu
caba, beklenen olciide yiiksek etkilesime doniismemektedir. Elde edilen
bulgular, sosyal medya kullanicilarinin genel olarak bilgilendirme odakli
ancak diisiik etkilesimli bir iletisim profiline sahip olduklarini ortaya koy-
maktadir.



184 | MEDYA VE YAPAY ZEKA ETKILESIMi BAGLAMINDA GUNCEL CALISMALAR

Kategori Deger Frekans Yiizde (%)
Gonderi Icerigi Bilgi Verme 16 32,0
Mucize 12 24,0
Ticarilesme 6 12,0
Mizah 5 10,0
Haber 5 10,0
Korku 5 10,0
Tehdit 5 10,0
Etkilesim Diizeyi Diisiik 36 72,0
Orta 11 22,0
Yiiksek 3 6,0
Gorsel Kullanim Fotograf 43 86,0
Video 7 14,0
Gorsel Kullanim | Gorsel Efekt 33 66,0
Icerigi
Kisisel 8 16,0
Grafik 5 10,0
Animasyon 2 4,0
Gonderi Formati Reel 50 100
Hedef Kitle Yetiskin 50 100

Tablo 2. #Artificiallntelligence Etiketli Instagram Paylagimlarina fliskin Bulgular

Instagram platformuna iliskin analiz sonuglari, kullanicilarin en ¢ok bilgi
verme (%32) ve mucize (%24) temali icerikler {irettiklerini gostermekte-
dir. X (Twitter)’da bilgi verme paylasimlar1 belirgin bicimde 6ne ¢ikarken,
Instagram’da mucize temal igeriklerin de dikkat cekici bicimde yiiksek
oldugu goriilmektedir. Tehdit, korku, mizah ve haber igerikleri ise %10
seviyelerinde kalmuis, bu da platformdaki icerik cesitliligini gosterse de be-
lirgin bir tematik yogunluk olusturmadigini ortaya koymustur.

Etkilesim diizeyine bakildiginda, paylasimlarin biiyiik cogunlugunun diisiik
etkilesimli (%72) oldugu, yiiksek etkilesimli iceriklerin ise yalnizca %6
oraninda bulundugu goriilmektedir. Bu tablo, X (Twitter)’ daki egilimlerle
benzerlik gostermekte ve her iki platformda da kullanicilarin yiiksek gorii-
niirliik elde etmede sinirli basar1 gosterdigini diistindiirmektedir.

Gorsel kullanim agisindan fotograf formati (%86) agik ara baskindir; video
paylasimlar1 (%14) daha sinirl bir yer tutmaktadir. Bununla birlikte, gorsel
efektli gdnderiler (%66) Instagram’da en yaygin icerik bicimi olarak 6ne
cikmakta ve platformun estetik, efekt ve gorsellik odakli dogasini yansit-
maktadir.

Tim gonderilerin Reel formatinda (%100) olmasi, arastirmanin Instag-
ram’in giincel igerik trendlerine (kisa video bi¢imine) odaklandigini gos-
termektedir. Ayrica, hedef kitlenin tamamen yetiskinlerden (%100) olus-
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masl, platformun analizinde demografik gesitliligin sinirli oldugunu ve
sOylemlerin daha ¢ok yetiskin kullanicilar ¢ercevesinde sekillendigini gos-
termektedir.

Instagram’da mucize igerikleri X (Twitter)’a kiyasla daha giiclii bir yer
tutmaktadir. Bununla birlikte, gorsel efekt kullanimi platformun en belir-
gin Ozelligi olarak 6ne ¢ikarken, bilgilendirici igerikler gorsellie oranla
daha geri planda kalmistir. Her iki platformda da etkilesim diizeylerinin
diistik olmasi, kullanicilarin gorsel yogunlukla dikkat cekmeye caligsalar da
bu ¢abanin yiiksek etkilesime doniismedigini ortaya koymaktadir.

Kategori Deger Frekans Yiizde (%)
Video Igerigi Egitim 26 52.0
Bilgi Verme 17 34.0
Korku 1 2.0
Egitim (tekrar) 1 2.0
Mucize 1 2.0
Ré&portaj 1 2.0
Diger (psikolojik) 1 2.0
Tehdit 1 2.0
Diger (haber) 1 2.0
Video Kullanimu Grafik Animasyon 26 52.0
Kisisel Video 15 30.0
Short 8 16.0
Gorsel Efekt 1 2.0
Hedef Kitle Yetiskin 49 98.0
Cocuk 1 2.0
Etkilesim Diizeyi Yiiksek 31 62.0
Orta 14 28.0
Diisiik 5 10.0

Tablo 3. #Artificialntelligence Etiketli Youtube Paylasimlarina Iliskin Bulgular

YouTube platformuna iliskin analiz sonuglari, yapay zeka (#Artificiallntel-
ligence) etiketli videolarin biiyiik Sl¢lide bilgilendirme ve Ogretici amagh
kullanildigini ortaya koymaktadir. En yiiksek orana sahip igerik tiirii egitim
videolaridir (%40-45 civar1) ve bunu bilgi verme odakli igerikler takip et-
mektedir. Buna karsin korku, mucize, tehdit veya roportaj gibi sansasyonel
temalar gorece sinirhi diizeyde temsil edilmistir. Bu dagilim, YouTube’da
yapay zekaya iliskin sOylemlerin bilgi aktarimi ve farkindalik olusturma
amactyla tretildigini gostermektedir.

Video kullanimi agisindan bakildiginda, en yaygin bi¢imin grafik animas-
yonlar (%52) oldugu, bunu kisisel videolar (%30) ve short (kisa video)
formatlarinin (%16) izledigi goriilmektedir. Bu durum, icerik iireticilerinin
yapay zeka konusunu izleyiciye gorsellestirme ve kolay anlasilir hale getir-
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me kaygisiyla aktardiklarini gostermektedir. Kisisel videolar ise deneyim
paylasimi ve bireysel yorum aktarimu agisindan dikkat ¢ekmektedir.

Hedef kitle agisindan, videolarin neredeyse tamamu yetigkinlere (%98) yo6-
neliktir; ¢ocuklara yonelik icerikler son derece sinirli kalmistir. Bu bulgu,
YouTube’daki yapay zekd sdylemlerinin popiiler kiiltiirden ¢ok teknoloji,
uzmanlasma ve akademik bilgi eksenli bir alanda iiretildigini gostermekte-
dir.

Etkilesim diizeyi bakimindan, diger sosyal medya platformlarindan farkl
olarak YouTube videolarmin énemli bir kismi yiiksek etkilesim kategori-
sinde (%62) yer almaktadir. Orta diizey etkilesim %28, diisiik etkilesim ise
%10 oranindadir. Bu bulgu, yapay zeka etiketli videolarin izleyicilerde yan-
ki uyandirdigini ve 6zellikle kisa videolarin (short formatlarin) algoritmik
goriliniirliigli artirarak daha genis kitlelere ulasma potansiyeli tasidigini
gostermektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, YouTube platformunda yapay zeka soy-
lemleri bilgilendirme ve egitim ekseninde yogunlasmakta, igerik tiretimin-
de gorsellestirme, animasyon ve kisa video formatlar1 6ne ¢ikmaktadir.
Bununla birlikte, hedef kitlenin biiyiik Ol¢lide yetiskinlerden olusmasi,
YouTube’daki yapay zeka igeriklerinin bilgi ve uzmanlik odakli bir sdylem
alani olusturdugunu gostermektedir.

Sonug

Yapay zeka ve sosyal medya arasindaki etkilesim, dijital cagin hem teknolo-
jik hem de sosyokiiltiirel doniisiimiinii temsil eden ¢ok boyutlu bir yapiya
sahiptir. Sosyal medya platformlarinin altyapisina entegre edilen yapay
zeka algoritmalari, bilgi akisini kisisellestirmenin 6tesinde, kullanici davra-
nislarini yonlendiren, dikkat ekonomisini sekillendiren ve dijjital toplumsal-
lasmay1 doniistiiren bir gii¢ haline gelmistir. Bu baglamda yapay zeka yal-
nizca bir teknolojik ara¢ degil, ayn1 zamanda yeni bir kiiltiirel arac1 ve an-
lam iiretim mekanizmasi olarak konumlanmaktadir. Kullanici deneyimi,
goriiniirliik politikalar1 ve icerik dolagimi gibi temel dinamikler, artik algo-
ritmik miidahaleler tarafindan bicimlendirilmektedir. Dolayisiyla, sosyal
medya ekosistemi, insan-merkezli bir iletisim alanindan veri-merkezli bir
yapiya dogru evrilmistir.

Bununla birlikte, yapay zekanin sosyal medya tizerindeki etkileri yalnizca
teknik ya da ekonomik diizeyde degil, etik, politik ve sosyolojik diizeylerde
de derinlesmektedir. Algoritmalarin karar alma siireclerine dahil olmasi,
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bilgi esitsizliklerini ve dijital gozetimi artirma potansiyeli tagimaktadir. Bu
nedenle gelecekteki arastirmalarin, yapay zekanin toplumsal dokular {ize-
rindeki etkilerini elestirel bir perspektifle degerlendirmesi ve insan merkez-
li, seffaf, etik temellere dayanan algoritmik sistemlerin gelistirilmesine
odaklanmas! 6nem tasimaktadir. Béyle bir yaklasim, dijital ¢agin iletisim
yapisint yalnizca teknolojik degil, ayn1 zamanda insani bir temelde yeniden
insa etme olanag1 sunacaktir.

Calismada, ii¢ platformun (X (Twitter), Instagram ve YouTube) karsilas-
tirmal1 analizi, yapay zekaya iliskin sosyal medya sdylemlerinin genel ola-
rak bilgilendirme ve egitim odakli bir ¢ercevede sekillendigini ortaya koy-
maktadir. Tiim platformlarda, #Artificiallntelligence etiketiyle paylasilan
iceriklerin temel yonelimi bilgi aktarimi, farkindalik olusturma ve teknolo-
jik gelismeleri tanitma amacina dayanmaktadir. Ancak bu genel yonelim,
her bir platformun igerik iiretim bi¢imi, etkilesim diizeyi ve s6ylemsel stra-
tejileri agisindan farklilik gostermektedir.

X (Twitter)’da igerikler biiylik oranda metin temellidir ve kullanicilar dog-
rudan kendi iiretimleri olan tweetleri paylasma egilimindedir. Bilgi verme
(%36) ve ekonomi-ticaret (%18) temalar1 6ne cikarken, duygusal ve san-
sasyonel icerikler (%8-%6) oldukea sinirlidir. Ancak bu bilgilendirici odak,
platformun etkilesim potansiyeline tam olarak yansimamustir; paylasimla-
rin ¢ogu diisiik etkilesimli (%68) kalmistir. Bu durum, X (Twitter) kullani-
cilariin bilgi odakli sdylemleri siirdiirdiigiinii ancak etkilesim yaratmada
stnurl kaldiginmi gostermektedir.

Instagram, gorsel temsile dayali yapisiyla farkli bir dinamik sergilemekte-
dir. Burada bilgi verme (%32) iceriklerinin yani sira mucize (%24) temali
paylasimlar da dikkat ¢ekmektedir. Gorsel efektlerin yogun (%66) kulla-
nimi, platformun estetik ve duygusal yoniini 6ne ¢ikarmaktadir. Buna
ragmen etkilesim oranlar1 yine diisiik (%72), yiiksek etkilesim orani ise
yalnizca %6’dir. Bu tablo, kullanicilarin yogun gorsellik kullanarak dikkat
cekmeye calistiklarini, ancak bu gorselligin yiiksek goriiniirliige dontisme-
digini gostermektedir.

YouTube ise diger iki platformdan ayrilarak yiiksek etkilesim potansiyeli
gostermektedir. Videolarin biiylik boliimii egitim (%40-45) ve bilgi verme
(%34) odaklidir. Gorsellestirme bicimi olarak grafik animasyonlar (%52)
on plandadir ve bu durum, yapay zeka temali iceriklerin anlasilabilirlik ve
ogreticilik kaygisiyla tiretildigini gostermektedir. Ayrica YouTube’daki ige-
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riklerin 6nemli bir kismi yiiksek etkilesimli (%62) olup, kisa video format-
larinin (short) algoritmik goriindirliigli artirdig: tespit edilmistir.

Ug platform arasinda karsilastirma yapildiginda, X (Twitter) ve Instag-
ram’da etkilesim diizeylerinin diisiik kalmasi, bu mecralardaki kullanicila-
rin bilgi aktarimini daha ¢ok bireysel paylasim pratigi olarak gordiiklerini
diistindiirmektedir. Buna karsin YouTube, anlat1 bi¢imi, gorsel derinlik ve
video formati sayesinde kullanici etkilesimini artiran daha gii¢lii bir kanal
olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Hedef kitle acisindan bakildiginda ise tiim platformlarda esit bir dagilim
s6z konusudur. Iceriklerin neredeyse tamamu yetiskin kullanicilara yénelik-
tir. Bu durum, yapay zeka sdylemlerinin sosyal medyada daha ¢ok teknolo-
ji, ekonomi, egitim ve uzmanlasma ekseninde bicimlendigini, gen¢ veya
cocuk kullanicilar1 hedefleyen popiiler iceriklerden uzak durdugunu gos-
termektedir.

Sonug olarak ¢alismada analiz edilen {i¢ platformda da yapay zeka sdylem-
leri bilgilendirme odakli, temkinli ve analitik bir gerceve icinde sekillen-
mektedir. Yapay zeka teknolojileri ile yeni tanisan kesimler i¢in temkinli ve
egitim icerikli paylasimlarin fazla olmasi ¢alismanin ortaya ¢ikardig1 bulgu-
lar arasindadir. Sosyal medya platformlarindan X (Twitter) bilgi akisinin,
Instagram gorselligin, YouTube da ise &gretici igerigin 6n plana ciktig
mecralar olarak ayrismaktadir. Bununla birlikte, 6zellikle X (Twitter) ve
Instagram’daki diisiik etkilesim oranlari, kullanicilarin gérsel ya da metin-
sel paylasimlarin sikligindan dolay: diisiik kaldigi ama YouTube’un ise ige-
rik uzunlugu ve format cesitliligi sayesinde yanki uyandiran bir sdylem
alani sundugunu ortaya koymaktadir.

Gelecekte yapilacak olan ¢alismalarda farkli sosyal medya platformlarinin
TikTok, LinkedIn, Reddit karsilagtirmali olarak incelenmesi, algoritmik
sOylemlerin platform dinamiklerine gore nasil farklilastigini anlamaya katki
saglayacaktir.
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Yapay Zeka ile Uretilen Reklam igeriklerinde Tiiketici Giiveni ve Algisi

Dr. Ogr. Uyesi Yasemin KESKIN YILMAZ*

Giris

Yapay zeka uygulamalarinin tasarim ve yaraticilik siireglerine entegrasyo-
nu, reklamcilik sektoriinde verimliligin artirilmasi ve otomasyonun yaygin-
lagtiriimasi agisindan énemli katkilar saglamigtir. Ozellikle iiretken yapay
zeka (bundan sonra YZ olarak bahsedilecektir) modelleri metin, gorsel ve
video gibi igerik tiirlerini gesitlendirmesinin yaninda hizli ve diisik mali-
yetli olmasi reklam sektdriinde yeni bir paradigmanin olugmasini saglamis-
tir. Hartmann vd., (2025), YZ ile {iretilen reklam gorsellerinin insan yapimi
gorselleri gecebildigini ve tiklanma oranlarini artirabildigini ortaya koy-
mustur. Bu durum, markalarin kampanyalarinda gorsel icerikleri YZ des-
tekli araglarla tiretme egilimini gliclendirmektedir. Gliniimiizde markalar,
reklam kampanyalarinda kisisellestirilmis gorsel tasarimlari YZ destegi
iceriklerden olusturmaktadir (Patil, 2024). Salesforce (2023)’un kiiresel
pazarlama profesyonelleriyle gerceklestirdigi 2023 yilina ait ¢alismada; pa-
zarlamacilarin %87’si 6nceki yila kiyasla daha fazla YZ araglari kullandikla-
11 belirlenmistir. Nitekim, YZ sadece reklam tasarim siirecini degil, dogru-
dan hedef kitleye yonelik icerik olusturularak iletisim siireglerinin ve bo-
yutlarinin da doniismesine sebep olmustur. YZ reklamciligy, kitle iletisim-
den bireysel iletisime gegisin en goriiniir tezahiirlerinden biridir.

Reklamcilik sektoriinde YZ kullaniminin artmasi, pazarlama ve reklam
ajanslari tarafindan kullanilmasi birgok tartismay: da beraberinde getirmis-
tir. Literatiirde YZ ve reklamcilik arasindaki iligki iizerine yapilan calisma-
larda, YZ ile hazirlanmis reklamlarin tiiketicilere dogrudan kisisel reklam
olarak sunulmasi durumunda reklamlarda yer alan {iriinlere yonelik egili-
min anlaml 6l¢lide artig1 goriilmiistiir (Yeo vd., 2025). Diger yandan Gu
ve arkadaglar1 (2024) tarafindan yapilan ¢alismada YZ ile olusturulmus
reklamlarin “yapaylik izleri” tasimasi durumunda tiiketici giivenini olum-
suz yonde etkileyebilecegini ortaya koymuslardir. Alanyazinda “intrusive-
ness paradox” olarak adlandirilan kavrama gore, kisiye 6zgii reklamlar tii-
keticiler nezdinde miidahaleci olarak algillandiginda bu durum giiven kay-

*

Malatya Turgut Ozal Universitesi, Sanat Tasarim ve Mimarlik Fakiiltesi, Gorsel
Iletisim Tasarimi Bolimi, yasemin.yilmaz@ozal.edu.tr, ORCID: 0000-0001-8178-
0093



192 | MEDYA VE YAPAY ZEKA ETKILESIMi BAGLAMINDA GUNCEL CALISMALAR

bina yol agabilmektedir. Ote yandan dijital reklamcilikta YZ kullaniminin
artmasi, mahremiyet endisesiyle birlikte “data privacy paradox” kavramini
ortaya ¢tkarmaktadir. Tiiketiciler fayda veya kolaylik icin kisisel verilerini
paylasirken bu verilerin gizliligine de 6nem vermektedir (Saura vd., 2024).
Reklam igeriklerin dogrudan kisiye 6zgii olarak tasarlanmasi tiiketicilerin
satin alma davranislarinda sliphe olusmasina neden olmustur (Lou ve Co-
peland, 2025). YZ'nin yiikselisiyle birlikte tiiketici cephesinde giiven tar-
tismalar1 da derinlesmistir. Bu ikilem, YZ ile {iretilen reklamlarin tiiketici
tizerindeki uzun vadeli etkilerini anlamay kritik hale getirmektedir.

Reklamcilikta YZ'nin kullanimyla ilgili giincel arastirmalar konuyu farkh
acilardan ele almustir. Calismalarin biiyiik ¢cogunlugu, intrusiveness para-
dox olgusu cercevesinde kisisellestirme ve hedef kitle belirleme stratejileri
lizerine odaklanarak tiiketicilerin satin alma tutumlarini analiz etmistir
(Yeo vd., 2025; De Keyzer vd., 2022). YZ ile {iretilen gorsel reklam igerik-
lerinin insan yapimu igeriklerle karsilastirilmas: (Hartmann vd., 2025), bu
iceriklerin {iretim maliyetleri agisindan degerlendirilmesi (Gao vd., 2023),
tiiketici gliveni ve mahremiyet boyutlarinin ele alinmasi (Saura, 2021; Sa-
rathy ve Robertson, 2003) ile YZ ile iiretilen reklamlarin agik¢a belirtilmesi
tizerine tiiketici giiveni {izerindeki etkilerinin incelenmesi (Schilke ve Rei-
mann, 2025) iizerine ¢aligmalar bulunmaktadir. YZ reklamciligina iliskin
arastirmalarin temel odak noktalar1 dort ana temada toplanmaktadir: (1)
programatik reklamcilik ve genel olarak ¢evrimici reklam planlama ve satin
alma stireglerinin otomasyonu, (2) izleyicilerin reklamlarla etkilesiminin
planlanmasi, (3) reklam etkinligi ve (4) YZ ile {iretilen reklamlara duyulan
gliven (Ford vd., 2023, s. 12). Ozellikle Tiirkiye baglaminda YZ ve reklam
iliskisi {izerine kaynaklarin az sayida olmasi bu ¢alismanin 6nemini ortaya
koymaktadir. Bu ¢alisma, yapay zeka ile iiretilen reklamlarin tiiketici giive-
ni ve algis1 konusundaki literatiirii tarayarak betimsel bir analiz ortaya
koymay1 hedeflemektedir.

1. Yapay Zeka Caginda Reklamciligin Doniisiimii

1990 sonrasi yasanan dijital doniisiim ile birlikte reklamcilik, gelisen ileti-
sim mecralariyla iki yonlii ve etkilesimli bir yapiya evrilmis; internetin yay-
ginlasmas! ve sosyal medya araglarinin hizla yiikselisiyle veri odakli hedef-
leme stratejilerinin 6nem kazandig bir déneme girmistir. Bu djjital donii-
siim gliniimiizde makine 6grenmeleri ve YZ araglarinin destekleriyle rek-
lamcilikta yeni bir paradigma degisimi yasatmustir. Tiiketicilerden toplanan
sonsuz veri kiimeleri Dogal Dil Isleme (NLP), Goriintii Tanima (IR), Ko-
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nusma Tanima (SR), Makine Ogrenmesi (ML), Dogal Dil Olusturma
(NLG) ile goriintii ve konusma olusturma gibi YZ algoritmalari ile analiz
edilerek reklamciligin her alanina hitkkmetmistir (Tripathi vd., 2023). Rek-
lamcilar, pazarlamacilar veya reklamverenler YZ sayesinde tiiketicilere 6zel
bireysel reklam tasarlamakta ve hedef kitleleri demografik 6zelikler agisin-
dan belli kategoriler agisindan daraltarak her kisiye 6zel igerikler sunabil-
mektedir (Lim vd., 2024, s. 243). Ornegin YZ destekli sistemler dijital ayak
izi olarak tanimlanan ¢erezler aracililigiyla tiiketicilerin arama ge¢misini,
cevrimigi etkilesimlerini ve satin alma davranislarini inceleyerek tiiketicile-
rin tercihleri konusunda isabetli tahminler yiiriitmektedir. Bu algoritmik
sistemler reklamciligin kitle iletisimden birebir iletisime tasinmasini sagla-
yarak gercek zamanli bir optimizasyon imkani ortaya ¢ikarmistir. Nitekim
reklamcilik, gelisen bu sistemler sayesinde daha akilli, hizli ve fayda-
maliyet agisindan etkin hale gelmistir. Son yillarda YZ destekli pazarlama
ve reklamcilik yatirimlar kiiresel ¢apta hizla artmaktadir. Research and
Markets’in yayimladig1 Artificial Intelligence (AI) in Marketing Global Strategic
Business Report 2024-2030 verilerine gore, kiiresel yapay zeka tabanli pazar-
lama pazar1 2023 yilinda yaklasik 41,9 milyar dolar biiyiikliige ulagsmuis ve
2030 yilina gelindiginde 220,1 milyar dolar seviyesine ¢ikmasi &ngoriil-
mektedir. Bu durum, 2023-2030 yillar1 arasinda yillik bilesik biiyiime ora-
ninin (Compound Annual Growth Rate-CAGR) %26,7 diizeyinde olacag:
anlamina gelmektedir (Research and Markets, 2024). Bu veriler, YZ des-
tekli reklamciligin artik ana akim haline geldigini ve pazarlama stratejileri-
nin merkezine yerlestigini gostermektedir.

YZ destekli reklamcilik icerik iiretimini de dogrudan etkileyerek kokli bir
degisimi tetiklemistir. Ozellikle dogal dil isleme araclari (OpenAl GPT-3,
GPT-4) onemli ilerlemeler kaydetmistir. Reklam metinleri, sloganlar veya
sosyal medya gonderilerinde kullanilan mesajlar yaraticilik anlaminda in-
san zekasina yakin bir seviyede ilerleme kaydetmistir (Lim vd., 2024, s.
244). Iceriklerin YZ ile yazilmasi metin yazarlarimn isini kolaylastirirken
hedef kitleye gore uyarlanmasini da hizlandirmaktadir. Benzer sekilde YZ
tabanli gorsel iiretim araglarinin (DALL-E, Midjourney, Stable Diffusion)
reklam metinlerine gore 6zgiin gorseller {iretebilme yetenegi, yenilikgi rek-
lam stratejilerinin gelisimine katki saglamistir (Lim, vd., 2024, s. 247).
Video iiretiminde ise deepfake olarak tanimlanan ger¢ekdist medya tekno-
lojileri, iinli kisilerin avatarlar araciligiyla ses ve yiiz benzetimleri ile kisi-
sellestirilmis sahte reklam videolar1 iretilmektedir. Bu tiir hiper-
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kisisellestirilmis video reklamlar, geleneksel yontemlerle miimkiin olma-
yan Olgek ve hizda icerik iiretimini miimkiin kilmaktadir.

Yapay zeka ¢aginda reklamcili§in doniisiimiiniin, baslica avantajlari, Ivanov
(2025) tarafindan reklam profesyonelleriyle yapilan nitel ¢alisma bulgula-
rina gore su sekilde 6zetlemektedir:

Rutin iglerin otomasyonu: Tekrarlayan ve zaman alan ¢ok sayida reklam
versiyonlarinin uyarlanmasi siirecinde, YZ metin ve gorsel kombinasyonla-
rin1 hizlica tiretmektedir.

Swrsiz igerik varyasyonu: YZ araglar pratikte miimkiin olmayan sinirsiz
sayida reklam fikri ve varyasyonu iiretebilmektedir. Boylece reklam testle-
rinde en etkili reklama ulagsma imkan1 saglamaktadir.

Yaraticihik igin ilham ve taslak iiretimi: Reklam yaraticilarina fikir verme veya
kampanya konseptleri olusturmada yardimci olmaktadir.

Verimlilik ve maliyet avantaji: Reklam igeriklerinin {iretiminin zaman veya
maliyet avantaji saglamakla birlikte, ¢alisan verimliligini artirmakta ve 6zel-
likle gorsel iiretimde maliyetleri diisiirmektedir.

Sentetik igerikle on test imkdm: Reklam kampanyalarindan 6nce reklamla-
rin prototip ¢alismalari sayesinde test edilip geri bildirim alinmasinda ola-
nak saglamaktadir.

Kigisellestirme ve olgeklenebilirlik: Reklamlar ayni anda binlerce farkli kisi-
ye, ilgi alanlarina gore Ozellestirilmis reklam sunabilmekte; bu da hedef
kitleye ozel igerik olusturma olanag: saglayarak reklamlarin etkililigini ar-
tirmaktadir.

Bu avantajlardan dolay1 reklam ajanslar1 ve pazarlama departmanlari, YZ
araglarini kullanarak reklamcilik sektoriine bu teknolojilerin entegre olma-
sin1 saglamistir. Nitekim 2025 yilinda yayinlanan sektdr raporuna gore,
reklamverenlerin yaridan fazlasi video reklamlarin iiretiminde, ajanslarin
ise en az tigte biri gorsel ve metin igeriklerinin olusturulmasinda YZ aragla-
rindan birini kullanmaktadir. Bu oranin 2026 yilinda ise %39’a yiikselmesi
beklenmektedir (Karlovitch, 2025).

Ote yandan, literatiirde iiretken YZ kullanimina iliskin bazi riskler ve zor-
luklar da tartisilmaktadir. Serra-Simén ve arkadaslarinin (2025) Brezilya ve
Ispanya’da reklam ajanslari ile yaptiklari calismada, ajanslarin yaratict YZ
reklam {iretimi disinda YZ'yi daha farkli amaglarla kullandiklarini ortaya
koymustur. Bazi ajanslar YZ'yi dogrudan reklam yaratim siirecine entegre
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ederken bazilari ise stratejik iletisim planlarinin tasarimi veya prototip ha-
zirthg gibi destekleyici alanlarda kullanmaktadir. Uretken YZ’nin sunabile-
cegi ciktilar konusunda ozellikle su kaygilar dile getirilmistir (Ivanov,
2025):

Etik ve yasal belirsizlikler: YZ ile iiretilen igeriklerde fikri miilkiyetin sahip-
ligi veya telif hakki gibi tartismalar baglamistir. Ayrica YZ’nin yaniltici bilgi
veya aldatma potansiyeli ilgili sorumluluk paylasimi heniiz net degildir.

Is giicii ve yaraticthga etkisi: YZ'nin sagladig1 otomasyon sistemleri iletisim
uzmanlarinin roliinii azaltabilecegi gibi icerik yazarlarinin da reklam yarati-
ciligina katkisini sinirlayabilir; bu durum zamanla yaraticilik siirecinde in-
san unsurunun biiyiik dl¢iide ortadan kalkmasina yol agabilir.

Giiven ve ozgiinliik sorunu: Reklam mesajlarinin bir YZ arac ile mi yoksa
insan tarafindan mu {iretildiginin anlagilamamasi, tiiketici tarafindan olum-
suz bir algi yaratmaktadir. Tiiketici, bir mesajin “yapay zeka iirtinii” oldu-
gunu fark ettiginde, reklam igerigini samimiyetsiz, ruhsuz ve yapay olarak
degerlendirebilmektedir.

Profesyonel yeterliliklerin giincellenmesi: YZ araglarinin hizla gelismesi rek-
lamcilik ve pazarlama alaninda ¢alisan uzmanlarin siirekli kendilerini yeni-
lemeleri ve giincel becerileri kazanmasi gerekmektedir.

Reklamcilik sektorii YZ ile yeni bir doniisiim siirecine girerken; reklam
iretimi ve yayinlanma asamalarinda yeni olanaklar sunmus, ancak bu du-
rum beraberinde hem firsatlar1 ve hem de riskleri getirmistir.

2. Yapay Zeka Destekli Reklamciligin Tiiketici Davraniglarina Etkileri

Teknolojiyle birlikte ortaya ¢ikan konusma asistanlari, avatarlar, sosyal
ajanlar, robotlar, sanal asistanlar ve ses tabanli teknolojiler gibi YZ destekli
uygulamalar, cesitli is alanlarina entegre olmaktadir. Bu entegrasyon, pa-
zarlama ve reklamcilik sektoriine de entegre olmustur. Tiiketicilerin bu
teknolojilerle iiretilmis reklam iceriklerinin gerceklik ve uygulanabilirligine
duyduklar1 kusku, reklam mesajlarina yonelik giiveni énemli Ol¢lide azalt-
maktadir. Tiiketici giivenini zayiflatmasinin nedeni ise insan olmayan var-
liklarin ¢ogunun tiiketici tarafindan tehdit unsuru olarak algilanmasidir
(Serra-Simén vd., 2025, s. 13).

YZ destekli reklamcilikta sanal influencerlar iizerine yapilan aragtirmalarda
bu karakterlerin kullaniminin tiiketici giiveni konusunda birtakim sorunlar
tasidig1 belirlenmistir. Jayasingh ve arkadaslarinin (2025) sanal influencer-
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lar {izerine yaptiklar1 arastirmada influencerlarin insan benzeri ozellikler
tagimasina ragmen gercek bir insan olmamalar1 nedeniyle tiiketicilerin gii-
ven eksikligi yasadig1 tespit edilmistir. Arastirmaya gore sanal influencer-
lar, estetik ve igerik iiretiminde esneklik saglamis olsa da tiiketiciler onlari
“gercek” bir insan olarak algilamadiklar i¢in bu karakterlere duyulan gii-
ven diizeyi diistiktiir. Boylece sanal influencerlar, tiiketicilerin satin alma
niyetlerini de olumsuz etkilemektedir. Benzer sekilde Serra Simén ve arka-
daglarinin ¢alismasi da (2025) YZ avatarlarinin “tehdit unsuru” olarak algi-
landigini ve bu alginin satin alma davranisinda gekince yarattigini ortaya
koymustur.

YZ destekli algoritmalar, biiyiik veri ve makine 6grenmesi yontemlerinden
faydalanarak tiiketici davranislarini tahmin etme kapasitesine sahiptir. Fa-
kat bu kapasite, kisisel verilerin depolanmasi ve islenmesi ile ¢alistig1 icin
ister istemez birtakim etik tartigmalar1 da glindeme getirmistir. Reklamci-
likta da ayni durum yasanmakta; Ozellikle cerezler ya da onay alinmadan
olusturulan profiller {izerinden yapilan hedefleme uygulamalari, kisiselles-
tirilmis reklamlarin ¢ogalmasina neden olmaktadir. Nitekim Yin ve arka-
daglar1 (2025), kisisellestirilmis reklamlarin tiiketici deneyimini kimi agi-
lardan zayiflattigini; fakat ayni zamanda reklamlara tiklama niyetini artirdi-
gin1 ortaya koymustur. Ancak yiiksek gizlilik kaygis1 s6z konusu oldugunda
bu olumlu etkinin biiyiik 6l¢iide azaldigini belirtmislerdir.

Soriano ve Peris-Ortiz, (2011) da benzer bigimde kisisellestirmenin fayda-
lar1 olsa bile tiiketicilerin verilerinin nasil toplandigina dair yeterli bilgilen-
dirme yapilmadiginda tiiketicilerde tehdit algisinin yiikseldigini vurgula-
maktadir. Bununla birlikte kisisellestirme teknolojilerinin tiiketicilerin
ilgisini ¢ektigi ve satin alma davranislarini etkiledigi literatiirde genel kabul
goren bir bulgudur. Fakat burada belirtmek gerekir ki; asir1 hedefleme veya
siirekli izlenme hissi, tiiketicilerde rahatsizlik yaratabilmektedir. Insanlar,
manipiile edildiklerini fark ettiklerinde YZ tarafindan {iiretilmis mesajlar-
dan ziyade bir insandan gelen mesajlara daha ¢ok giivenme egilimi goster-
mektedir. Bunun da marka sadakatini zayiflattig1 one siiriilmektedir (Kirk
ve Givi, 2024).

Qiu ve arkadaslar1 (2025), toplumsal bir amaci destekleyen bir pazarlama
stratejisi olarak tanimlanan “cause-related pazarlama” baglaminda yiiriit-
tiikleri calismada, reklam igeriklerinde “yapay zeka ile tiretilmistir” ifadesi-
nin belirtilmesinin tiiketicilerde slipheciligi artirdigini ve satin alma niyeti-
ni diistirdliglinii tespit etmistir. Etik acidan bu bilginin agiklanmasi zorun-
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lu goriinse de markalar icin ikilemli bir durum s6z konusudur: Agiklamak
gliveni azaltabilir, gizlemek ise daha ciddi etik sorunlara yol agabilir. Buna
karsin literatiirde olumlu etkilerden de s6z edilmektedir. Ornegin Chen ve
arkadaslar1 (2023), reklamin tiiketici agisindan kisisel alaka diizeyinin yiik-
sek algilandig1 durumlarda tiiketicinin savunmaci tepkilerinin azaldigini ve
olumlu tutumlarinin giiclendigini belirlemistir. Lina ve Setiyanto (2021) da
kisisellestirmenin reklam degerini artirdigini, fakat gizlilik kaygis1 yiiksek
bireylerde bu etkinin smurl kaldigini vurgulamustir. Dolayisiyla kisiselles-
tirme stratejilerinin basarisi, yalnizca teknolojinin kendisine degil, ayni
zamanda tiiketicinin 6zel hayatina miidahale hissini azaltmaya ve veri kul-
laniminda seffaflik saglamaya baghdir.

3. Bilissel ve Duygusal Boyutlar Uzerinden Tiiketici Giiveni

Tiiketici giliveni, en genel anlamiyla bireylerin belirsizlik ve risk iceren or-
tamlarda markalarin niyet, diiriistliik ve yetkinligine iliskin gelistirdikleri
beklentilerden olusmaktadir. YZ tabanli reklamlarda giiven ise yalnizca
reklamin dogrulugu ile sinirli degildir; algoritmanin nasil isledigi, seffaflik
diizeyi ve markanin samimiyetine dair algilar da siirece dahildir (Mayer,
1995). Moorman ve arkadaglarinin (1992) ortaya koydugu iizere giiven,
taraflar arasinda tekrar eden deneyim ve etkilesimlerle giiclenir. Benzer
bicimde Doney ve Cannon (1997) ise giivenin yalnizca tek boyutlu bir
duygu degil; hesaplama, 6ngorii, yetkinlik, niyet ve aktarim gibi farkli me-
kanizmalarin birlesimiyle olustugunu belirtmektedir. Geleneksel pazarlama
ile YZ temelli pazarlama arasinda bu noktada bir ayrisma s6z konusudur.
Clinkii YZ destekli reklamlarda giiven yalnizca rasyonel akil yiiriitmelerden
ibaret degildir; duygusal tepkiler de belirleyici hile gelmektedir. Alexander
(2025), klasik pazarlamada giivenin marka bilinirligi ve tekrarlanan dene-
yimlerle insa edildigini; YZ baglaminda ise 6zerklik, otomasyon ve kontrol
algisi gibi ek psikolojik boyutlarin isin igine girdigini vurgulamaktadir. Do-
layistyla giiveni iki eksende ele almak miimkiindiir: biligsel (rasyonel) ve
duygusal (hissi) giiven (Erdem ve Ozen, 2003).

Bilissel Boyutlar: Norobilimsel ve davranigsal ¢alismalar, tiiketicilerin YZ ile
tiretilmis reklamlar1 degerlendirirken geleneksel reklamlardan farkl: biligsel
siirecleri devreye soktuklarini gostermektedir. Zhang ve arkadaslarinin
(2025) EEG temelli arastirmasi, YZ tarafindan olusturulan gorsellerin tii-
ketici beyninde farkli aktivasyon Oriintiileri yarattigini ortaya koymustur.
Spampinato ve arkadaslar1 (2018) ise GAN tabanli yiiz gorselleri iizerinde
yiiriittiikleri deneylerde, yapay igeriklerin tiiketici zihninde bilissel diizeyde
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farkliliklar yarattigini saptamistir. Bu bulgular, YZ reklamlarinin yalnizca
davranigsal degil, zihinsel isleme boyutunda da 6zgiin bir etki yarattigini
gosterir. Bu noktada ii¢ temel bilissel unsur dne ¢tkmaktadir. flki, algilanan
kontroldiir. Tiiketiciler hangi verilerinin kullanildigini bildiklerinde ve rek-
lam tercihlerine miidahale imkani hissettiklerinde giiven duygusu artmak-
tadir. ikincisi, mekanizmalarin anlasilmasidir. Tiiketici, YZ’'nin nasil calis-
tigin1 kavradiginda daha az kusku duymakta, seffaf bicimde agiklanan YZ
kullanimi giiveni giiclendirmektedir (Ahn vd., 2021). Son olarak deger
tanima, yani reklamin yalnizca ikna edici degil, ayn1 zamanda anlaml1 ve
faydali bulunmasidir. Li ve arkadaslarinin (2024) calismasi, reklamlarin
kisisel ilgi diizeyi arttik¢a giivenin de yiikseldigini gostermektedir.

Duygusal Boyutlar: Pazarlama literatiird, tiiketicilerin YZ destekli reklamlara
yonelik tepkilerinin yalnizca rasyonel akil yiirlitmeye dayanmadigini; kaygi,
endise, empati veya rahatlama gibi giiclii duygusal siireglerin de devrede
oldugunu gostermektedir (Leschanowsky vd., 2024). Cogu durumda ras-
yonel degerlendirmeler geri planda kalirken seffaflik algisi, kaygi ve giiven
gibi faktorler tiiketici tutumlarini dogrudan sekillendirmektedir (Rainie
vd., 2022). Bu cercevede {i¢ unsur 6zellikle dikkat ¢ekmektedir. Birincisi
gizlilik kaygisidir. Tiiketiciler verilerinin nasil kullanildigini bilmediklerin-
de YZ reklamlarina daha mesafeli yaklasmaktadir. Rainie ve arkadaslar
(2022), bu kaygilarin tiiketicilerin 6zerklik algisini zedeledigini; Li vd.
(2023) ise gizlilik endiselerinin tiiketici-Al etkilesimlerinde giiveni dogru-
dan olumsuz etkiledigini vurgulamaktadir. ikincisi, tekrarli etkilesimlerle
glivenin insasidir. Giiven ¢ogu zaman tek bir deneyimle olusmaz; tekrar
eden olumlu deneyimlerle pekisir. Kullanicilarin yiiksek dogruluk sergile-
yen sistemlere kars: giivenlerinin her etkilesimde arttigini, hata sonrasi ise
hizla azaldigini belirlemislerdir. Klingbeil ve arkadaslar1 (2024) da giivenin
zamanla evrildigini, dogru ¢iktilar arttik¢a giiclendigini, fakat hatalar karsi-
sinda yeniden sorgulama egiliminin &ne ciktigim gstermektedir. Uciincii-
sii seffaflik ve diiriistliiktiir. YZ'nin reklam iceriginde kullanildiginin agik¢a
belirtilmesi, tiiketicilerin kendilerini daha bilincli ve kontrol sahibi hisset-
mesini saglamaktadir. Zerilli vd. (2019) seffafligin yoklugunda bilissel gii-
vensizligin arttigini; Bui (2025) ise “yapay zeka ile olusturulmustur” eti-
ketlerinin tiiketicilerde adalet ve giiven algisin1 kuvvetlendirdigini goster-
mistir
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4. Yapay Zeka Reklamciliginda Seffaflik, Hesap Verebilirlik ve Etik Cerceveler

YZ tabanli reklamcilik; otomasyon, kisisellestirme ve oOlgeklenebilirlik
avantajlarinin yaninda tiiketici giiveni, mahremiyet ve adalet algilar1 {ize-
rinde sistematik bir etik kurallar biitlintinti gerekli kilmaktadir. Reklamci-
likta YZ uygulamalarina dair etik tartismalar genel olarak dort temel ek-
sende toplanmaktadir: seffaflik ve agiklanabilirlik (algoritmik kararlarin
anlagilabilir kilinmasi), adalet ve tarafsizlik (6nyargilarin azaltilmasi), he-
sap verebilirlik ve sorumluluk paylasimi (tasarim-dagitim zincirinde so-
rumlulugun netligi) ve veri mahremiyetidir (mesru amag, veri minimizas-
yonu, kullanici rizas1) (Hari vd., 2025). Bu ilkeler, reklamcilik sektoriinde
yalnizca teknik bir gereklilik olarak degil, ayn1 zamanda “etik kurallar” yak-
lasimuyla {iriin yasam déngiisiine dahil edilmesi gereken normatif standart-
lar olarak goriilmektedir.

Seffaflik, bir YZ sisteminin veri kaynaklarini, isleme mantigini ve reklam
icerigi karar kriterlerini anlasilir bicimde ortaya koyma kapasitesi seklinde
tanimlanabilir. Zerilli ve arkadaslar1 (2019), algoritmik karar siireglerinin
insanlar tarafindan verilen kararlara kiyasla daha yiiksek bir seffaflik stan-
dardina tabi tutulmasinin, bazi agilardan adil olmayabilecegini belirtirken
bunun teknik zorluklarin1 da vurgulamaktadir. Reklam baglaminda seffaf-
lik, markalarin tiiketicilere “yapay zeka ile olusturulmustur” gibi ibareler
araciligryla igeriklerin yapay zeka tarafindan tiretildigini agik¢a bildirmesiyle
somutlasmaktadir. Nitekim Yahoo ve Publicis Media’nin (2024) calismasi,
yapay zeka agiklamasi iceren reklamlarin marka giivenini %73, reklama
yonelik giiveni ise %96 oraninda artirdigini ortaya koymustur. Ancak bu
etkinin her zaman pozitif olmadigini gosteren bulgular da vardir. Lefkeli ve
arkadaslar1 (2024), tiiketicilerin bazi durumlarda yapay zeka ile iiretilen
reklamlara mesafeli yaklastigini, bunun nedeninin ise YZ siireglerinin genis
veri paylasimiyla baglantili olabilecegi algisi oldugunu belirtmektedir. Ben-
zer sekilde Cicek ve arkadaslarinin (2024) bulgulari, yapay zeka ifsasinin
asir1 kullaniminin duygusal giiveni zedeleyebilecegini ve satin alma niyetini
diistirebilecegini gostermektedir.

Hesap verebilirlik, yalnizca seffaflik saglamakla sinirli degildir; ayn1 zaman-
da sirketlerin YZ tabanli reklam uygulamalarinda ortaya cikabilecek olasi
risklerden sorumluluk {istlenmesini zorunlu kilmaktadir. Floridi ve Cowls
(2019), YZ'nin toplumsal kullanimina yonelik evrensel etik ilkeler arasinda
hesap verebilirligi merkezi bir unsur olarak konumlandirmaktadir. Rek-
lamcilik baglaminda bu durum, yanlis veri kullanimi, ayrimci hedefleme
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veya yaniltici igeriklerin {iretildiginde “sorumluluk zincirinin kimde oldu-
gu” sorusunu kritik hale getirmektedir. Bu cercevede yalnizca teknoloji
gelistiricilerin degil, ayn1 zamanda reklamverenlerin ve platform saglayicila-
rin da etik ve hukuki yiikiimliiliikleri paylasmasi gerekmektedir. Nitekim
Jobin ve arkadaglar1 (2019) kiiresel olgekte gerceklestirdigi inceleme, bir-
¢ok sirketin YZ kullanimina y&nelik kendi i¢ etik kodlarini gelistirmeye
yoneldigini ve bu kodlarin hesap verebilirlik mekanizmalarini gii¢lendir-
mede 6nemli rol oynadigini ortaya koymustur.

Hesap verebilirlik, YZ tabanli reklamcilikta yalnizca agiklama yapmakla
sinirli olmayip, ayni zamanda firmalarin kullandiklar1 algoritmalarin do-
gurdugu tiim sonuglardan sorumluluk almasini gerektirir. Floridi ve Cowls
(2019), YZ'nin toplumsal kullanimina iliskin evrensel etik ilkeler arasinda
hesap verebilirligi merkezi bir ilke olarak vurgulamis, bunun yalnizca tek-
nik seffafliktan ibaret olmadigini; ayn1 zamanda organizasyonel sorumlu-
luk, etik gozetim ve toplumsal fayda ile biitiinlesik bir sekilde ele alinmasi
gerektigini ifade etmistir. Reklamcilik baglaminda bu ilke yanlis yonlendi-
ren icerikler, ayrimci hedefleme pratikleri veya kullanici verilerinin izinsiz
kullanimi gibi durumlarda sorumluluk zincirinin net bicimde tanimlanma-
sin1 gerekli kilar.

Hesap verebilirligin en kritik boyutlarindan biri veri gizliligi ve yasal
uyumdur. Avrupa Birligi'nin Genel Veri Koruma Tiiziigli (GDPR) ve Kali-
forniya Tiiketici Gizliligi Yasas1 (CCPA), reklamcilikta kullanilan kisisel
verilerin seffaf, adil ve izne dayal1 bicimde islenmesini yasal bir yiikiimliilik
haline getirmistir (Voigt ve Von dem Bussche, 2017). GDPR, ozellikle
“profil olusturma” ve “otomatik karar verme” siireglerine iliskin getirdigi
sinirlamalarla, algoritmik reklam hedeflemesinde tiiketici 6zerkligini ko-
rumay! amaglamaktadir. Zarsky (2016), veri odakli reklamcilikta otomatik
profil olusturma pratiklerinin tiiketiciler agisindan “gdriinmez bir ayrimci-
lik” riski tagidigini belirtmis; bu nedenle yasal diizenlemelerin yalnizca veri
korumayi degil, ayn1 zamanda adil islemeyi de gdzetmesi gerektigini vurgu-
lamistir. Diakopoulos (2016), algoritmik hesap verebilirligin saglanabilme-
si i¢in firmalarin yalnizca algoritma ¢iktilarinin degil, ayni1 zamanda karar
verme siireglerinin de denetime agilmasi gerektigini belirtmistir. Bu bag-
lamda, YZ reklamcilig1 alaninda seffaflik, hesap verebilirlik ve yasal uyum,
birbirinden bagimsiz degil, karsilikli olarak birbirini gliclendiren ve tiiketici
giivenini dogrudan sekillendiren ii¢ kritik boyut olarak ortaya ¢ikmaktadir.



MEDYA VE YAPAY ZEKA ETKILESIMi BAGLAMINDA GUNCEL CALISMALAR | 201

YZ sistemlerinin giivenilirligi ve kabul edilebilirligi, biiyiik Sl¢iide etik ilke-
lere ne derece uyum sagladigi ile yakindan iliskilidir. Bu baglamda, reklam-
clikta kullanilan YZ uygulamalarinin degerlendirilmesinde iyilikseverlik,
zarar vermeme, Ozerklik, adalet ve agiklanabilirlik ilkeleri kritik bir ¢erceve
sunmaktadir. lyilikseverlik ilkesi, tiiketiciye deger katan, bilgilendiren ve
fayda saglayan reklam iceriklerinin iiretilmesini gerektirir. YZ destekli rek-
lamcilik, tiiketici ihtiyaglarini daha dogru analiz ederek kisisellestirilmis
¢oziimler sunabilmektedir (Huang ve Rust, 2021b; Kumar vd., 2019). An-
cak bu fayda, yalnizca tiiketicinin karar siirecini kolaylastirdig1 Sl¢iide etik
anlamda mesruluk kazanmaktadir. Dolayisiyla, kisisellestirilmis iceriklerin
tiikketicinin refahini artirmaya hizmet etmesi, etik bir zorunluluk olarak
degerlendirilmektedir. Buna karsilik, zarar vermeme ilkesi, YZ destekli
reklamlarin manipiilatif, yaniltici veya mahremiyeti ihlal edici uygulama-
lardan kaginmasi gerektigini vurgular. Literatiirde, algoritmik onyargilarin
ve verilerin kotiiye kullaniminin tiiketici giivenini hizla zedeledigi belirtil-
mektedir (Martin ve Murphy, 2017; Barredo Arrieta vd., 2020). Reklam
igeriklerinin, tiiketici davraniglarini yalnizca tiiketime yonlendirmek yerine,
bilingli tercihler yapmalarina katki saglamasi etik sorumlulugun temelini
olusturur. Bir diger énemli boyut, 6zerklik ilkesidir. Tiiketici 6zerkligi,
karar alma siireglerinde bireylerin kendi tercihlerini 0zgiir bicimde yapa-
bilmesini ifade eder. YZ reklamcilig1 baglaminda bu, tiiketicilere hangi ice-
rigin YZ tarafindan iiretildigini agik¢a belirtmek ve onlari manipiilasyona
acik hale getirmemektir (Bui, 2025). Bu noktada seffaflik, 6zerkligin bir
tamamlayicist olarak devreye girmekte ve tiiketicilerin kendi kararlarini
bilingli bicimde alabilmelerini kolaylastirmaktadir.

Etik cercevenin bir diger ayag1 olan adalet ilkesi, yapay zeka tabanli reklam-
larin farkli toplumsal gruplara yonelik ayrimci uygulamalar barindirmama-
st gerektirir. Arastirmalar, algoritmalarin siklikla demografik onyargilar
tiretebildigini ve bu durumun toplumsal esitsizlikleri derinlestirebildigini
gostermektedir (Lambrecht ve Tucker, 2019; Obermeyer vd., 2019). Bu
nedenle, reklamcilikta kullanilan algoritmalarin diizenli olarak denetlen-
mesi ve olasi Onyargilarin giderilmesi, etik sorumluluklarin ayrilmaz bir
parcasidir. Agiklanabilirlik ve seffaflik ilkesi, YZ reklamciliginda giiven in-
sasinin temel taslarindan biridir. Zerilli vd. (2019) seffaflik eksikliginin
tiiketici bilissel glivensizligini tetikledigini; Bui (2025) ise yapay zeka ige-
riklerinde kullanilan acgiklama etiketlerinin tiiketici giivenini ve algilanan
adalet duygusunu artirdigini ortaya koymustur. Dolayisiyla, reklamlarin
hangi kosullarda, hangi algoritmalar tarafindan {iiretildiginin anlasilir bi-



202 | MEDYA VE YAPAY ZEKA ETKILESIMI BAGLAMINDA GUNCEL CALISMALAR

¢imde sunulmasi, etik agidan kritik goriilmektedir (Rudin, 2019; Rai,
2020).

YZ reklamciliginda etik cergevelerin uygulanisi yalnizca kuramsal bir ge-
reklilik degil, ayn1 zamanda tiiketici giiveninin tesis edilmesi i¢in pratik bir
zorunluluktur. iyilikseverlik, zarar vermeme, Ozerklik, adalet ve agiklanabi-
lirlik ilkelerinin biitiinciil bicimde hayata gecirilmesi hem tiiketici refahini
artirmakta hem de yapay zeka tabanli reklamlarin uzun vadeli kabuliini
desteklemektedir. Bu g¢ercevenin isletiimedigi durumlarda ise, kisa vadeli
kazanglarin uzun vadeli giiven kaybina ve etik krizlere yol agmasi kaginil-
mazdir.

Sonug ve Tartisma

Bu ¢alisma, YZ tabanl reklam igeriklerinin tiiketici giiveni ve algis1 {izerin-
deki roliinii literatiir taramasi ¢ercevesinde incelemistir. Bulgular, YZ’nin
reklamcilikta verimlilik, kisisellestirme ve Olceklenebilirlik gibi 6nemli
avantajlar sundugunu ancak ayni zamanda giiven, gizlilik ve etik boyutlarda
ciddi sorunlar1 da beraberinde getirdigini gostermektedir. Ozellikle intrusi-
veness paradox (asir1 hedefleme paradoksu) ve data privacy paradox (veri gizli-
ligi paradoksu) kavramlari, YZ destekli reklamlarin tiiketicilerde hem
olumlu (ilgi, kolaylik) hem de olumsuz (kaygi, giivensizlik) tepkiler dogur-
dugunu ortaya koymaktadir (Saura vd., 2024; Yeo vd., 2025). Bu ikili etki,
gliven meselesinin reklamcilikta ne denli kirilgan bir yapiya sahip oldugu-
nu gostermektedir.

Bilissel boyutta, tiiketicilerin YZ tabanli reklamlara verdikleri tepkilerin
klasik reklamlardan farklilastig1 dikkat cekmektedir. Zhang’in (2025) EEG
bulgulari, yapay zeka tarafindan {iiretilen gorsel iceriklerin farkli sinirsel
aktivasyonlar olusturdugunu ortaya koyarken; Spampinato vd. (2018) ise
GAN tabanli yiiz gorsellerinde benzer norobilimsel farkliliklar1 gézlemle-
mistir. Bu sonuglar, YZ tabanli reklamlarin yalnizca teknik degil, ayn1 za-
manda psikolojik ve biligsel bir fenomen oldugunu gostermektedir. Ayrica,
tiiketici gilivenini etkileyen {i¢ ana faktor 6n plana ¢ikmaktadir: algilanan
kontrol, mekanizmalarin anlagilabilirligi ve deger tanima. Ornegin Ahn vd.
(2021), seffaflik saglandiginda giivenin arttiginy; Li vd. (2024) ise reklamla-
rin kisisel fayda ve anlam iirettigi Olgiide tiiketici giivenini pekistirdigini
vurgulamaktadir.

Duygusal boyutta ise daha karmasik bir tablo ortaya ¢ikmaktadir. Cesitli

arastirmalar, tiiketicilerin YZ tabanli reklamlara yonelik giiveninin yalnizca
bilissel degerlendirmelerle degil, ayni1 zamanda kaygi, endise, empati ve
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rahatlik gibi duygusal siireglerle sekillendigini gostermektedir (Rainie vd.,
2022; Leschanowsky vd., 2024). Bu baglamda, giivenin siirdiiriilebilirligi
yalnizca dogruluk oranmna degil, ayn1 zamanda empatik etkilesimlere de
baghdur. Ote yandan, Bui (2025), seffaflik etiketlerinin adalet ve bilinglilik
algisini artirdigini, ancak Kirk ve Givi (2024) bunun bazi durumlarda tiike-
tici sadakatini zayiflatabilecegini belirtmistir. Bu celiskili bulgular, seffafli-
gin gilivenin otomatik garantisi olmadigini, baglamsal bir unsur oldugunu
gostermektedir.

Etik ve yonetisim boyutu ise literatiirde giderek daha merkezi hale gelmek-
tedir. Floridi ve Cowls’un (2022) “bes etik ilke” yaklasimi, YZ kullanimin-
da seffaflik, adalet, hesap verebilirlik, mahremiyet ve yararlilik ilkelerini
One ¢ikarmaktadir. Jobin ve arkadaglarinin (2019) yaptig: kiiresel lgekteki
inceleme, farkli {ilkelerde yiizlerce etik kilavuzun yayimlandigini fakat uy-
gulamada sirketlerin bu standartlar: tutarl bicimde hayata gecirmekte zor-
landigin1 ortaya koymustur. Benzer sekilde, IAB raporu (2025) da etik
standartlarin teknolojik gelismelerin gerisinde kaldigini gostermektedir. Bu
nedenle, reklamcilik sektdriinde YZ kullaniminin yalnizca teknolojik ino-
vasyonlarla degil, ayn1 zamanda normatif diizenlemeler, seffaflik mekaniz-
malar1 ve hesap verebilirlik cerceveleriyle desteklenmesi gerektigi aciktir.

Sonug olarak, YZ tabanli reklamcilik pazarlamanin gelecegini sekillendiren
koklii bir paradigma degisimini temsil etmektedir. Tiiketici giiveni, bu do-
niistimde kritik bir rol oynamakta ve hem bilissel hem de duygusal boyut-
larin etkilesimiyle insa edilmektedir. Literatiir, glivenin yalnizca teknik
basariyla degil, seffaflik, etik yonetisim ve tiiketici odakl: stratejilerle pekis-
tirilebilecegini gostermektedir. Gelecekte yapilacak arastirmalarin, uzun-
lamasina incelemelerle giivenin evrimini takip etmesi, deneysel calismalar-
la tiiketici tepkilerini sinamasi ve etik ¢ergeveleri uygulamaya aktarmasi, bu
alanin daha saglikli ve siirdiiriilebilir bicimde gelismesine katki saglayacak-
tir.
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Dijital Reklam ve Yapay Zeka Etkilesimi: Akilli Reklamcilik

Ars. Gor. Ozge DELEN ULAS* - Dog. Dr. Alper YILMAZ**

Giris

Gelisen teknolojik inovasyonlar dogrultusunda reklamverenler yapay zeka
teknolojileri sayesinde reklam {iretirken kisisellestirilmis kampanyalar
olusturup, uygulayip, ylriitebilmektedir. Yapay zeka reklam metni yazan,
reklam stratejileri iiretebilen, icerigi belirleyebilen yonii itibariyle ‘liretken
yapay zekd’ olarak tanimlanmaktadir. Reklam sektorli yapay zekdnin bu
yoniiyle giinlimiizde planlama, hedef kitle analiz etme, big data analizi,
tliketici davraniglarinin analizi, icerik iretimi, biitceleme gibi alanlarda
kullanilmaktadir. Reklam iiretilme siireci bugiin hala insanlar tarafindan
yliriitiilmesine ragmen yapay zeka ile iiretilen reklam Orneklerine de rast-
lanmaktadir. Reklam Arastirmalar1 Vakfi (RAV) yapay zeka teknolojileri
kullanilarak reklam igerigi ve iiretimi gerceklestirildigini belirtmektedir
(Advertising Research Foundation, 2018).

Reklam ve Yapay Zeka kavramlari ikilisinin, alanyazinda teorik veya deney-
sel calismalarin arastirmalarina konu oldugu okunmaktadir. Reklam ve
yapay zeka etkilesiminin; yapay zeka, sanal ve artirilmis gergeklik, sosyal
medya, ¢evrim i¢i yorumlar ve influencer etkilesimi (Chu, Yim, & Mundel,
2024); Yapay Zeka ve ChatGPT: pazarlama egitimindeki mevcut ve olasi
gelecek rolleri (McAlister, Alhabash, & Yang, 2023); programatik reklamci-
likta yapay zekanin otomasyon ve seffaflik rolii (Diwanji, 2022); yapay zeka
reklamciligina maiotik bir yaklasimla soru sormak (Coffin, 2022); deepfake
ve yapay zeka tarafindan {iretilen manipiile edilmis reklamlara verilen tep-
kileri anlamak (Campbell, Plangger, Sands, & Kietzmann, 2021); reklamci-
lik ve yapak zekanin vaatleri ve tehlikeleri (Rodgers, 2021); reklam yaratici-
liginda yapay zeka (Vakratsas & Wang, 2020); yapay zeka ve reklamcilik
etkilesimi (Li, 2019) iliskisinde irdelendigi okunmaktadir.

Reklam ve yapay zeka etkilesiminin ise; reklam ve yapay zeka etkilesimiyle
tiretilen reklam filmi (Yildirim, 2025); reklam ve yapay zeka etkilesiminde
yapay zeka ile yazilmis reklam film senaryosu (Yildirim & Can, 2024); rek-
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lamcilik ve yapay zeka pratiklerinin toplum bilimsel incelenmesi (Kirdar &
Soénmezer, 2024); jeneratif yapay zekanin, arama reklam kampanyalarinin
programatik olarak olusturulmasi ve yonetilmesindeki roli (Bulut &
Arslan, 2024); reklam ve yapay zeka iliskisi (Giingér & Imik Tanyildiz1 ,
2024); reklam metni yazimi ve yapay zeka etkilesimi karsisinda insan
(Yilmaz, 2023); reklam tasarimi ve siirecinde yapay zeka etkisi (Gegit &
Altinok, 2023); reklamcilikta medya planlama ve medya satin alma siireci
ile yapay zeka etkilesimi (Dogan, 2023): djjital reklamcilik ve dijital reklam
siirecinde yapay zeka etkisi (Yapicioglu Ayaz, 2023), veri destekli reklamci-
likta yaraticiligin gelecegi (Giilay, 2022); reklam ve yapay zeka etkilesimi-
nin yaraticilik ve gorsel tasarim iligkisi (Karabulut, 2021); dijital reklam ve
yapay zeka etkilesiminin yeni kavrami akilli reklamcilik (Oztiirk, 2021),
iliskisinde incelendigi okunmaktadir.

Calisma reklam ve yapay zeka olgularini konu edinirken, reklam ve yapay
zeka etkilesim baglamlarini teorik olarak agimlamay: ve agiklamayi amag-
lamaktadir. Bu amagla oncelikle dijital reklamcilik kavrami agiklanmus ve
devaminda yapay zeka olgusu ve pratigi ele alinmis ve sonug olarak reklam
ve yapay zeka etkilesimiyle ortaya ¢ikan yapay zeka reklamcilig1 teorik ve
pratik olarak agiklanmistir.

1. Dijital Reklamcilik

Reklamcilik, bilgi iletisim teknolojileri ve yeni medyayla birlikte gelismekte
ve dontisiime ugramaktadir. Teknoloji alaninda yasanan gelismeler reklam-
ciliga yiiklenen anlami doniistiirmekte ve reklamciligin kapsamini da genis-
letmektedir (Dahlen & Rosengren, 2016, s. 335). Iletisim, tarihsel siirec
icerisinde bilgi ileten araglarin icat edilmesinin ve teknolojik gelisiminin
reklam bilim alani {izerindeki etkisi kronolojik olarak bes doneme ayril-
maktadir. Birinci donem,; reklamcilik, gazete ve dergiden olusan yazili basin
araglarini kullanarak reklam metinlerinin hedef kitleyi ikna etmeye calis-
maktaydi. Ikinci dénem; reklamcilik, fotograf ve matbaa araglarinin icat
edilmesi birlikte sekil ve gorsel tasarimlarin iiretildigi sembolik iletisim
bicimiyle hedef kitleyi etkilemeye calismaktaydi. Uciincii dénem; reklamci-
lik, radyo ve televizyonun icat edilmesi, gelismesi ve yayginlasmasinin or-
taya ¢ikardig1 yasam tarzi iletisim bigimiyle hedef kitleyi ikna etmeye ca-
lismaktaydi. Dordiincii donem; reklamcilik, veri tabani teknolojilerini kul-
lanarak hedef kitle boliimlemesiyle kiiclik hedef kitlelere yonelik ikna edici
iletisim gerceklestirmekteydi. Besinci donem; reklamcilik, bilgisayar ve
internet sistemlerinin icat edilmesi, gelismesi ve yayginlasmasiyla birlikte
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cift yonli, katilimli, etkilesimli ve siirekli baglantili tiiketici odakli dijital
iletisim gerceklestirmektedir (Van Dyck, 2017, s. 14).

Dijital reklamcilik; e- posta, sosyal medya platformlari, web siteleri, mobil
cihazlar ve internete bagli TV’ler gibi bir¢ok dijital medya kanallarinin ve
cihazlarmin aracilifiyla markalarin mal ve hizmetlerine yonelik tanitim ve
reklam mesajlarinin hedef tiiketicilere iletildigi bir siire¢ olarak tanimlan-
maktadir (IAB Europe). Dijital reklamcilik kavrami, dijital diinya gercekli-
ginde kendi payina diisen kismini iistlenerek firmalarin ya da markalarin
cevrimici kanallar vasitasiyla gerceklestirdigi tanitim faaliyetleri olarak ta-
nimlanabilmektedir. Bu faaliyetler goriintiili reklamlar (display), sosyal
medya reklamlari, dijital arama motoru reklamlar1 (adwords), mobil dijital
reklamlar gibi birka¢ &rnekle agiklanabilmektedir. Reklam faaliyetlerinin
cevrimici ortamlarda gerceklesmesi ile evrim gegirerek doniisen dijital rek-
lamcilik anlayisi sanal alanlar1 icermektedir. Dijital reklamcilik genellikle
cevrimici reklamcilik veya internet reklamcili§i kavramlariyla birlikte kul-
lanilmaktadir (Lee & Cho, 2019, s. 333). Bu baglamda ¢evrimici veya in-
ternet tabanli ortamlarda tanitimi ifade eden dijital reklamcilik kavrami,
farkl ve cesitli dijital reklamcilik pratikleriyle gerceklestirilmektedir.

Dogal Reklam (Native Ads/Advertising): Icinde yer aldig1 medya ortaminin
gorsel tarzi, hissi ve isleviyle uyumlu olan bir reklam formatidir. Dikkat
cekmek ve 6ne ¢ikmak amaciyla tasarlanan geleneksel reklam bigimlerinin
aksine, dogal reklamcilik, bulundugu medya igerigiyle biitiinlesmeyi ve
izleyiciye fark edilmeden sunulmay1 amaglamaktadir (IAB, 2021).

Sosyal Medya Reklamciligi (Social Media Ads): Kullanicilarin tutum ve
davraniglarini etkileme amaciyla sosyal ag platformlarinda yiiriitiilen iicretli
bir bilgi yayma faaliyetidir. Bu reklam tiird, dijital pazarlamanin énemli bir
par¢asini olusturur ve sosyal medya platformlarinin sundugu o&zellikler
sayesinde hassas hedefleme, etkilesimli iletisim ve viral yaylhm gibi avan-
tajlar saglamaktadir. Geleneksel reklamcilikla karsilastirildiginda, kullanici
deneyimine ve katilim hissine daha fazla 6nem verir; pazarlama hedeflerine
ise icerik pazarlamasi ve sosyal etkilesim yoluyla ulasmaktadir (Deng,
2025).

Zengin Medya Reklamlar1 (Rich Media Ads): Kullanicilarin yalnizca ani-
masyonlar izlemekle kalmayip, ayni zamanda etkilesimde bulunabildigi
reklam bigimleri olarak tamimlanmaktadir. Bu reklamlar; ses, video veya
Flash gibi ¢esitli teknolojilerle, ayrica Java, Javascript ve DHTML gibi prog-
ramlama dilleriyle tek basina ya da birlikte kullanilabilmektedir. Bu kila-
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vuzlar; e-posta, statik (6rnegin HTML) ve dinamik (6rnegin ASP) web say-
falar1 gibi standart web uygulamalarini kapsamaktadir. Reklamlar; ban-
ner’lar, butonlar gibi geleneksel formatlarda ya da sayfa gegislerinde gorii-
nen ve sayfa {izerinde yer alan (floating ads, page take-overs, tear-backs
gibi) farkli bicimlerde sunulabilmektedir (IAB, 2017, s. 1).

Eposta Reklamlar1 (Email Ads): Ticari amagli mesajlar1 bir hedef kitleye
iletmek icin elektronik postanin bir iletisim araci olarak kullanildig1 dogru-
dan pazarlama bicimidir. E-posta reklamlari, dogrudan pazarlamanin bir alt
dal1 olarak kabul edilmektedir. Potansiyel ya da mevcut bir miisteriye rek-
lamin e-posta ile génderilmesidir (Fariborzi & Zahedifard, 2012, s. 232).

Arama Reklamlar1 (Search Ads): Arama Motoru Reklamciligl, ayni zaman-
da sponsorlu arama veya {icretli arama reklamcilig1 olarak da adlandiril-
maktadir. Arama motorlari, sitelerinin arama sonuglarinin yaninda reklam-
lar1 veya sponsorlu baglantilar1 gostermek isteyen isletmelerden 6deme
alinmaktadir. Isletmeler belirli anahtar kelimeler icin teklif verir ve bu
anahtar kelime arama motorunda sorgulandiginda, ilgili reklam goriintii-
lenmektedir (Fuxman, Tsaparas, Achan, & Agrawal, 2008, s. 3).

Etkilesim Reklamlar1 (Engagement Ads): Tiiketicilerin reklamla olan etki-
lesim diizeyini bilissel, duygusal ve davranissal boyutlarda dlgen “bir etki-
lesim yelpazesidir”. Bu iiglii etkilesim diizeyi, reklamin markaya olan olum-
lu etkisini artirmaktadir. Bilissel Etkilesim; reklamuin farkindaligi, geri ¢ag-
rilabilirligi, marka bilinci ve satin alma niyeti gibi zihinsel diizeyde gercek-
lesen tepkilerdir. Duygusal Etkilesim; reklam izleyicisinin marka ile kurdu-
gu duygusal baglanma, reklam mesajina karsi olumlu ruhsal tepkiler ve
marka imajinda olusan olumlu yonelimler bu kategoriye girmektedir. Dav-
ranigsal Etkilesim; kullanicinin reklamla gosterdigi tiklama, paylasma, say-
fada durma siiresi veya goz takibi gibi somut davranigsal tepkilerdir (IAB,
2015, s. 6).

Interaktif Reklamlar (Interactive Ads): Kullanicimin yalnizca reklami tii-
ketmesi degil, ayn1 zamanda reklamla aktif bi¢cimde etkilesimde buluna-
bilmesini saglayan bir dijital reklamcilik tiiriidiir. Bu yaklagim, kullanicila-
rin tiklamasi, mini oyunlar oynamasi, se¢im yapmasi veya bilgi girmesi gibi
eylemleri icerir ve reklam igerigini iki yonli iletisim boyutuna tasimaktadir.
Yiiksek etkilesimli reklamlar, kullaniciyr pasif izleyiciden aktif katilimciya
doniistiirmekte ve kullanici bagliligini artirmaktadir. Marka tanmrligi,
eglenceli ve akilda kalic1 deneyimler, marka ¢agrisimlarini ve hatirlanabilir-
ligi gliclendirmektedir. Veri toplama, kullanicinin verdigi tepkiler iizerin-
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den davranigsal veri toplanabilir, boylece daha hedefli ve optimize reklam
senaryolar1 olusturulabilmektedir (IAB, 2008).

Yeniden Hedefleme Reklamlar1 (Retargeting Ads): Potansiyel miisterilerle
cevrim ici olarak etkilesim kurmanin bir yolu olup, dijital reklamcili§in en
onemli stratejilerinden biri olarak kabul edilmektedir. Reklam biitgelerinin
verimli kullanimu igin kritik bir teknolojik altyapiya sahiptir. Miisterilerin
bir web sayfasini ilk ziyaretlerinden sonra satin alma davranisi gosterme-
meleri ve hatta saticinin adini unutmalari yaygin bir durumdur (Isoraite,
2019, s. 48).

Goriintiili Reklamlar (Display Ads): Dijital kanallar {izerinde yapilan rek-
lamciliktir. Reklamlar; internet sitelerinde, mobil sitelerde, mobil uygula-
malarda, oyunlarda ve sosyal medya iletilerinde gosterilebilir. Bu reklamlar
metin, gorseller, animasyonlu gorseller, ses, video, oyun gesitlerinde bigim-
lerle sunulmaktadir (Thakor, 2019, s. 56).

Metin Reklamlar1 (Text Ads): SMS reklamciligl, markalarin hedef kitleleri-
ne mobil cihazlar araciligiyla kisa metin mesajlar1 (SMS) gondererek ger-
ceklestirdigi bir dijital pazarlama yontemidir. Bu yontem, dogrudan yanit
(direct response) reklamcilig ile marka bilinirligi olusturma (brand buil-
ding) amaglarini birlestirerek, tiiketicilerin marka tutumlarini ve satin alma
niyetlerini olumlu yénde etkileyebilmektedir. SMS reklamciligi, diisiik ma-
liyetli ve dogrudan etkilesim saglayan bir yontem olarak, markalarin hedef
kitlelerine etkili bir sekilde ulasmasini saglamaktadir. Bu yontem, ozellikle
mobil cihazlarin yaygin kullanimiyla birlikte, dijital pazarlama stratejilerin-
de 6nemli bir yer tutmaktadir (Rettie, Grandcolas, & Deakins, 2005, s.
305).

Gorsel Reklamlar (Image Ads): Metin yerine agirlikli olarak resim veya
statik gorsel ogeler iceren, genellikle banner formatinda uygulanan djjital
reklam tiirtidiir. Reklamin amaci, gorselin gekiciligi ile izleyiciyi etkilemek,
marka farkindaligini artirmak ve kullaniciy: tiklama, site ziyareti, form dol-
durma vb. bir eyleme yonlendirmektir (Google, 2021).

Ses Reklamlar1 (Audio Ads): Dijital Sesli Reklamcilik, kullanicilarin dijital
platformlarda sesli icerik tiiketimi sirasinda sunulan reklamlar: ifade et-
mektedir. Bu reklam bigimi, 6zellikle mobil cihazlar, akilli hoparlorler ve
bagli televizyonlar gibi cihazlar {izerinden erisilen sesli medya tiirleri miizik
akis servisleri, podcast, ¢evrimici radyo mecralarinda yaygin olarak kulla-
nilmaktadir. Dijital sesli reklamcilik, markalarin daha genis medya planla-
rin1 desteklemek, marka bilinirligini artirmak ve belirli hedef kitlelere
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ulagmak gibi stratejik hedeflere hizmet etmektedir. Dijital sesli reklamcilik,
markalarin hedef Kkitleleriyle daha derinlemesine etkilesim kurmalarin
saglamaktadir. Teknolojik gelismeler ve kullanici davranislarindaki degisik-
liklerin, dijital sesli reklamciliga gelecekte daha da 6nem kazandiracag:
ongoriilmektedir (IAB, 2023).

Video Reklamlar (Video Ads): Internet iizerinden video formatinda sunu-
lan ve kullanicilarla ¢evrim i¢i ortamlarda etkilesim kurmay1 amaglayan bir
reklam tiirlidiir. Bu reklamlar, hem iceriklerle biitiinlesik sekilde (in-
stream) hem de bagimsiz olarak (out-stream) yayinlanabilmektedir. Gorsel
ve isitsel unsurlarin birlesimiyle dikkat gekici ve etkili bir iletisim ortami
sunan dijital video reklamlar, giiniimiiz dijital pazarlama stratejilerinin
temel bilesenlerinden biri olmaktadir. Dijital video reklamlar, farkli medya
ortamlarinda (web, mobil, uygulama, akilli TV vb.) yayinlanabilmekte ve
cok gesitli bigimlerde kullaniciya sunulabilmektedir. Bu reklam formati,
reklamverenlerin marka mesajlarin1 hedef kitleye gorsel-isitsel yollarla
iletmelerine olanak tanimakta, ayn1 zamanda yiiksek olgiilebilirlik ve hedef-
lenebilirlik  ozellikleri sayesinde pazarlama etkinli§ini artirmaktadir
(Stroud, 2022, s. 8).

Banner Reklamlar (Banner Ads): Banner reklam, genellikle grafik ve me-
tinsel igeriklerin bir kombinasyonundan olusan ve barindirici sitedeki rek-
lam verilen sayfalara reklamveren bilgileri ya da tiklanabilir bir URL aracili-
giyla reklamverenin web sitesine yonlendiren dahili ya da harici baglantilar
iceren ¢evrim ici reklam alanidir (Chatterjee, 2005).

Mobil Reklamlar (Mobile Ads): Kullaniciya cep telefonlari, akilli telefonlar,
akilli saatler, tabletler vb. mobil cihazlar araciligiyla iletilen reklam igerikle-
rini ifade etmektedir. Bu reklamlar; SMS, MMS, mobil internet, uygulama
i¢i reklamlar, mobil video, banner ve lokasyon bazli hizmetler gibi cesitli
formatlarda olabilmektedir. Temel amaci, kullanicilara hareket halindeyken
ulasmak ve anlik, kisisellestirilmis ve etkilesimli reklam sunmaktir (MMA,
2011).

Dijital Dis Mekan Reklami (Digital out-of-home Ads): Evde ya da iste ol-
mayan, kamusal veya yar1 kamusal alanlarda bulunan ya da hareket halinde
olan tiiketicilere hitap eden ve ara zamanda ve belirli bir ticari mekanda
bulunan kisilere yonelik olmaktadir (Stalder, 2011, s. 37).

Yapay Zeka Reklamlar1 (Artificial Intelligence Ads): Yapay zeka (YZ) tek-
nolojilerinin reklamcilik alaninda kullanilmasiyla sekillenen modern bir
dijital pazarlama stratejisidir. YZ, makine 6grenimi (ML), dogal dil isleme
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(NLP), goriintli ve ses tanima gibi tekniklerle desteklenen bu yaklasim,
reklam hedefleme, kisisellestirme, igerik {iretimi ve reklam optimizasyonu
gibi temel alanlarda devrim yaratmaktadir. YZ reklamciligi, dort ana bile-
senden olusmaktadir. Hedefleme (Targeting); YZ, kullanici davraniglari ve
demografik verileri analiz ederek, reklamlarin dogru kisilere ulagsmasini
saglamaktadir. Kisisellestirme (Personalization); kullanicilarin 6nceki etki-
lesimlerine dayanarak, reklam igerikleri bireysel tercihlere gore ozellesti-
rilmektedir. Icerik Uretimi (Content Creation); YZ, metin, gorsel ve video
igerikleri otomatik olarak olusturarak, reklam kampanyalarinin gesitliligini
artirmaktadir. Reklam Optimizasyonu (Ad Optimization); YZ, reklam per-
formansini siirekli izleyerek, en yiiksek yatirim getirisini (ROI) elde etmek
icin stratejileri dinamik olarak ayarlamaktadir (Gao , Wang, Xie, & Hu,
2023, s. 2).

Bilgisayar sistemlerindeki gelisim siireci ve her gecen giin kat edilen yol
gdz onilinde bulunduruldugunda dijital reklamcilik faaliyetleri de dogru
orantili olarak sekillenmektedir. Dijital kiiltiiriin ve dijital goriintii liretim
bicimlerinin 21.yiizyilla birlikte yayginlasmasiyla diinyadaki belirli sistem-
ler ve sektorler gelisime ayak uydurarak evrime ugramistir (Tugal, 2017, s.
577). Bugiin, geleneksel medyanin yaninda, reklam kampanyalarinin ¢ok
daha biiyiik bir boliimii ¢evrimici olmak {izere degismistir. Dijital reklamci-
ligin, geleneksel medya reklam maliyetleri ile kiyaslandiginda ¢ok daha
diisiik biitgelerle, hedef kitleye ulasarak, iiriinlerini tanitma firsat1 vermesi,
markalar icin en biiyiik tercih sebebi olmakta ve dijital reklamcilik biiyiik
boyutlara ulasmaktadir (Sahinci, 2021).

Dijital medya ekosistemi, son yirmi yil1 askin siiredir kapsamli bir teknolo-
jik uyum ve doniisiim siirecinden ge¢mektedir. Bu doniisiimiin en son ve
belki de en etkili halkasin1 Yapay zekd (YZ) teknolojisi olusturmaktadir.
YZ, dijital medya deger zincirinin tiim bilesenlerinde benzeri goriilmemis
oOlclide yikici degisimlere yol agarak ekosistemi derinden etkilemektedir.
Reklamcilik sektord, kisisellestirme yoluyla YZ'den deger yaratmaya calis-
makta; ancak bu siirecte mahremiyet iizerindeki etkileriyle de miicadele
etmektedir (Aguado, Whalley, & Grandio, 2025). Reklam Aragtirmalari
Vakfi (RAV)/The Advertising Research Foundation(ARF) objektif ve oriji-
nal reklam arastirmalar1 yapmak icin 1936 yilinda kurulmus ve giiniimiizde
de calismalar yapmaya devam etmektedir. Reklam arastirmalar1 vakfina
gore yapay zeka basitce Ogrenen bir yazilim olarak tanimlanmaktadir
(Advertising Research Foundation, 2018).
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Yapay zekanin ve veri odakli yaklasimlarin dijital reklamciliga entegrasyo-
nuna ydnelik ilgi ve talebin artmasiyla (A Choi & Lim, 2020) yapay zeka
teknolojileri reklam iiretiminde kullanilmaktadir. Leszczynski vd. (2022)
reklam ajanslarinda yapay zeka teknolojilerinin yardimiyla reklam {iretim
esnasindaki islemleri siralamaktadir. Bunlar; internet web siteleri tasarla-
ma, metin olusturma, gorsellestirme olusturma, igerik arama ve analiz,
ozetlerin derlenmesi, sosyal iceriklerin analizi ve optimizasyonu; verimlilik
analizi ve medya secimi, biitce analizi ve optimizasyonu; hedef gruplarin
belirlenmesi ve degerlendirilmesi seklindedir.

Yapay zeka kullaniminin dijital reklamcilik anlayisindaki reklamin sunum
boyutunun reklamin iiretim boyutunda da var oldugunu séylemek miim-
kiindiir. Dijital reklamcilik ve yapay zeka kombinasyonu alisilmisin aksine
yalnizca reklamin sunum boyutunda yer almamakla birlikte reklam {iretim
safhasinda da kullanilmaktadir. Dijital reklamlarin sunum siirecindeki ar-
glimanlarina grafik tasarim uygulamalari, yazilimlar, akilli cihazlar, bilgisa-
yar vs. Ornek verilebilirken dijital reklamin iiretimi esnasinda kullanilan
dijital reklamcilik anlayis1 6zelinde yapay zeka uygulamalarinin uyarlandig:
bilinmektedir.

Dijital reklamcilik, makine 6grenimi ve yapay zeka sistemlerinden énemli
oOlclide etkilemektedir. Bu teknolojiler, veri isleme, icerik gelistirme ve ka-
rar verme siire¢lerinde geleneksel yontemleri biiyiik bir hizla degistirmistir.
Yapay zeka teknolojilerinin katkilar ile dijital reklamcilikta yeni nesil oto-
masyonlar, Ol¢eklenebilir ve 6ngoriilebilir bir verimlilik saglanmaktadir.
Dijital reklamciligin daha biiyiik 6l¢ekli, giivenli ve etkin olmasini saglayan
yapak zeka, sektorii biiylitmeye devam etmektedir. Bu minvalde reklam
verenler yapay zeka teknolojilerini reklamlarinda kullanarak pratik ve nite-
likli sonuglara erisebilmeye odaklanmaktadirlar. Boylelikle dijital reklamci-
lik terimi ve yapay zeka sistemleri arasindaki etkilesimin varligr asikardir.

2. Yapay Zeka

Yapay zeka kavramu ilk olarak 1956 yilinda ABD’nin Dartmount sehir aka-
demisinde on bilim adaminin verdigi bir konferansta kullanilmistir (Keles,
Keles, & Akgetin, 2017). 1956’da ortaya atilan yapay zeka terimi veri ha-
cimlerinin artmasi, algoritma ve hesaplamalarin gelismesi gibi teknoloji ve
bilim alanindaki ilerlemeler ile giiniimiizde daha popiiler bir hale gelmis
belirli gorevleri yerine getirmek icin insan zekasini taklit eden ve topladik-
lar1 verileri stirekli gilincelleyerek kendilerini gelistirebilen sistemler olarak
tanimlanabilir.
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1996 yilinda kurulan, bugiin 45 iilkede faaliyet gosteren diinyanin en bii-
yiik dijital pazarlama ve reklamcilik sektorii dernegi Interactive Advertising
Bureau (IAB) yapay zekay insanlarin grenme ve problem ¢ozme gibi diger
insan zihinleriyle iliskilendirdigi biligsel islevleri taklit eden makineler tara-
findan gosterilen zeka olarak tamimlamaktadir (Interactive Advertising
Bureau, 2019). Yapay zeka ve makine ogrenimi(Machine Learning) kav-
ramlar1 birbirinden bagimsiz iki kavram olmakla birlikte ayni zamanda bir
o kadar bagiml kavramlardir. Makine 6grenimi yapay zeka uygulamalarin-
da veriyi toplayan, analiz eden ve yapay zekanin yardimiyla islenebilmekte-
dir. Diger yandan anlasilmasi gereken ilk seyin, yapay zekanin 6ziinii veri-
lerin olusturdugu da agiklanmaktadir. Bu anlamda yapay zekanin ¢alismasi
icin verilere ihtiyaci oldugunu agik¢a ifade edilmektedir. Yapay zekinin
sundugu imkanlar kapsaminda daha biiyiik ve daha dogru verilere sahip
olabilecek reklam verenlere avantaj saglayacagi asikardir.

Yapay zeka, makinelerin problem ¢6zme, 6grenme, yaraticiligi kullanma,
akil yiiriitme, algilama ve cevre ile etkilesim kurma gibi insan zihniyle ilis-
kilendirilebilecek entelektiiel gorevleri yerine getirme yetenegidir (Olson &
Levy, 2017). Giilter ve Cevher (Giilter & Cevher, 2025) ise yapay zekayi,
insanin yetersiz kaldig1 kisimlardaki gorevi yerine getirebilen robotik bir
sistem veya yazilim sistemi veya gorsel i¢gOrii, konusma tanmima, karar
verme, Oneri, smniflandirma vb. gorevlerin yerine getirilmesinde insan
zekasini taklit edebilen bir sistem olarak tanimlamaktadir.

Teknoloji, miisterilerin yasam tarzlarini degistirerek bireysel taleplerin ve
beklentilerin farklilasmasina neden olmaktadir (Keles, Keles, & Akgetin,
2017). Teknolojik ilerlemeler ile kitleler yeni bir yasam bigimine biiriinerek
hizli ve kolay olan, giindemi yakalayan, gercekligi artirilan, giincele hitap
eden igerikleri gormek istemektedirler. Bu baglamda kamular; firmalardan
yenilie acik olmalarini, gelisime ayak uydurmalarini ve siirekli gelisim
odakli olmalarini beklemektedirler. Firmalar yapay zeka teknolojilerini
boylelikle gerek reklam kampanyalarina gerekse halkla iligkiler ¢alismalari-
na uyarlamaya baslamislardir.

Yapay zekanin reklamcilik uygulamalarinda uyarlandigi durumda, sirketle-
rin misteri ihtiyaglarini ve beklentilerini {iriin ve hizmetler agisindan tani-
masi ve anlamasi i¢in 6nemli hale gelmektedir. Bu, reklam verenlerin hedef
kitlelerinin kim oldugunu belirlemelerine ve bdylece kullanicilar i¢in kisisel
bir deneyim olusturmada yardimci olmaktadir. Yapay zekanin uygulanma-
styla, reklam verenler miisterilerin davranislarini anlayabilir ve miisteri
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icgoriileri olusturabilir ve dort Cyi gelistirebilir: Miisteri Hedefleme ve
Yasam Boyu Deger (Customer Targeting and Lifetime Value), Miisteri
Katilimi (Customer Engagement), Miisteri Deneyimi ve Miisteri Sadakati
(Customer Experience and Customer Loyalty) (Giilter & Cevher, 2025).

Big Data ¢agini1 yasadigimiz giliniimiizde yapay zeka, kendine kolaylikla ¢ok
farkli uygulama alanlar1 bulmustur. Ozellikle bankacilik, teknoloji, eglence
ve reklamcilik alanlarinda yapay zeka uygulamalari etkin bir sekilde kulla-
nilmaktadir (Arslan, 2020, s. 78). Giindelik hayatimizda teknolojik tiim
sistemlerde yapay zekdnin baglantilarina denk gelinmektedir. Ornegin
chatbotlar, dijital asistanlar, sanal etkinlikler, akilli cihazlar, robotik yiiz
tanima sistemleri verilebilir. Bu tip yapay zeka uygulamalar1 hayat akisini
kolaylastiran ve algoritmik diizen icerisinde insanliga hizmet eden bir imaj-
la ilerlemektedir. Yapilan tanimlardan yola ¢ikarak yapay zekay: insan bey-
nin ¢alisma seklinin algoritma ve yazilim tekniklerinin kullanilmasiyla ma-
kineye aktarilma siireci olarak tanimlayabiliriz.

Galloway ve Swiatek (Galloway & Swiatek, 2018) sektordeki profesyonel-
ler ve biraz gecikmeli olarak akademisyenler yapay zekanin iiretken potan-
siyelinin farkina vardik¢a tanitim, halkla iliskiler, pazarlama ve reklamcilik
endiistrilerinde giderek daha fazla dikkat ¢ektigini belirtmektedirler.

Mevzu bahis potansiyeli dogrulayan minvalde 1979 yilinda kurularak anali-
tikle ilgili yazilimlar, tirtinler ve hizmetler saglayan, bulut veritabani ¢alisan
bir Amerikan yazilim sirketi olan Teradata ‘Uretken yapay zeka nedir’ adl
raporuna gore diinya ¢apinda yapay zeka harcamalar1 2022'de toplam 118
milyar dolara ulasti ve 2026'ya kadar %26,3'liik etkileyici bir yillik biiylime
orani kaydetmesi bekleniyor. Boylece her gecen giin daha da gii¢lenen ya-
pay zeka teknolojileri bir¢ok alanda kullanilacak ve oldukgca faydali yonleri-
nin mevcudiyeti ile is gliclinii harekete gecirebilecektir. Reklamcilik sektd-
riinde de yapay zekanin kullanildig1 cercevede gelistirilen reklamlar, gerek
reklam icerikleri gerekse potansiyel miisterilerin beklentileri, istekleri dog-
rultusunda reklam verenler etkili mesajlar gelistirerek basariy1 hedeflemek-
tedir.

Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanligr Dijital Doniistim Ofisinin (CBD-
DO) arastirma raporuna gore 1950’li yillarin basinda Alan Turing’in “Ma-
kineler Diisiinebilir Mi?” sorusuyla makine 6grenmesi kavrami ortaya ¢ik-
mis, bilgisayar bilimci “John McCarthy” tarafindan “Yapay Zeka” terimi
tarihte ilk kez diizenlenen yapay zeka konferansi olan “Dartmouth Konfe-

rans1”nda 1956 yilinda kullanilmistir (Cumhurbagkanligi Dijital Déniistim
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Ofisi, 2020). Tiirkiye’de ise Yapay Zeka kavrami, ilk olarak bilim insani
Ord. Prof. Dr. Cahit ARF tarafindan 1958-1959 &gretim yilinda Atatiirk
Universitesi’nin Halk Egitim Merkezi Salonu’nda “Makine Diisiinebilir mi
ve Nasil Diistinebilir? bashikli verdigi konferansta agiklamistir. Beynin iki
temel isleyis bi¢ciminden birincisi; alinan bilgi ve ¢ikarilmak istenen sonug
arasindaki baglarin kurulmasiyla hayalin {iiretilmesi ve sonug¢lanmasi olan
“benzerlikle diisiinme” bicimi, “analog makineler” sistemidir. Ikincisi ise;
alinan bilgi baglaminda akil yiiriitmek ve uslamlamak bigiminde biitiin
sonuglarin hesaplanmasi ve bilgiye uymayan sonuglarin birer birer ortadan
kaldirilmasi olan “yok etme uslamlamas1” bigimi, “dijital makineler” sis-
temidir. Benzerlikle diistinme bi¢imli Analog makine, insan beyniyle kiyas-
lanmayacak kadar yavas ¢alismaktadir. Yok etme uslamlamasi bigimli Diji-
tal makine ise hizli calismakta ve gerekli bilgiyi aldiktan sonra sonucu in-
san beyninden daha ¢abuk ve anlik olarak vermektedir. Uyum 6zelligi olan,
yani makine yapilirken diisiiniilmemis olan problemleri de ¢ozebilen bir
makine yapilabilir mi? Ve nasil yapilabilir? Elektronik beyin ad: altinda
dilleri de O ve I isaretlerinin siralaniglarindan olusan makinler yapilmakta
ve kullanilmaktadir. Insan beyni kendi kendisini inisiyatif ile gelistirmesine
karsin, makine yapildig1 gibi kalmakta lakin kendi kendini gelistiren maki-
ne tasarlamak miimkiin olmakta, insan beyni ve makine arasindaki asil
fark, insan beyninin estetik nitelikle etkenleri almasi, isleyebilmesi ve karar
verebilmesi, verilen bir isi yapmak ya da yapmamak noktasinda serbest
olmasina karsin, makinede bu 6zellikler bulunmamakta, bu fark insan dis1
tabiat olay1 olarak atom igerisinde gerceklesmesiyle olusmaktadir. Makine-
lerin isleyisinde atomun etkin olmasiyla makineler estetik olarak insan
beynine benzeyecek, bir makine duygusal degerlendirme yapabilecek fakat
bu isin uzun ylizyillar sonra ve belki de hi¢bir zaman yapilamayacagi 6ngo-
rilmekte, ifadelerini dile getirmistir (Arf, 1959, s. 98-103).

Gliniimiizde yapay zeka teknolojilerinin sagladig1 fayda, kolaylik, zaman
tasarrufu, maliyet gibi ¢esitli etmenlerin sunmus oldugu avantajlardan &tii-
rl kullanim alanlar1 oldukga genistir. Saglik, egitim, e-ticaret, finans, oto-
motiv reklamcilik gibi sektorlerde kullanip sektoriin gerekliliklerince uyar-
lanmaktadir. Yapay zeka teknolojileri egitim, saghk, yash bakimi, ev ici
diizenleyiciler, ekonomi ve finans, e-ticaret, arastirma alanlari, 6zel hayatin
tasarlanmasi, personel se¢me ve yerlestirme gibi bir¢ok sektdrde kullanil-
maktadir (Dorukdz & Uslu, 2023).

Yapay zeka bir¢cok alanda yasam standartlarina ciddi bir ivme kazandirarak
yasami kolaylastirmaktadir. Bu siire¢ mevcut sorunlara hizli yanit vererek,
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karar siireclerinde objektif davranarak, verimliligi ve karlilig1 saglayarak
gerceklik bulmaktadir. Yapay zeka teknolojisi ile gelistirilen hizmetler daha
kolay ve hizli bir sekilde kullanicilarina hizmet etmektedir. Bu baglamda,
yapay zeka uygulamalari ve bu uygulamalarin kullanildig1 sahalar, insanliga
saglamis oldugu faydalar nezdinde her gecen giin daha fazla ihtiya¢ duyula-
cak bir alan haline gelmistir. Baslica kullanim alanlar1 s6yle siralanabilir;
goriintii isleme, ses isleme, metin isleme, veri isleme, yapay zeka destekli
sliriis sistemleri, biiyiik veri analitigi.

Uretken yapay zeka basit tanimi ile makine 6grenimi algoritmalarimi kulla-
narak egitim veri setine dayali olarak yeni ¢iktilar olusturan bir yapay zeka
dali olarak ifade edilebilir. Bizim verdigimiz komutlar emirler dogrultusun-
da bir seyler {ireten yapay zeka tiirii, geleneksel yapay zeka anlayisinin ak-
sine verileri analiz eder, bu veriler arasindaki desenleri ve yapilar1 anlar ve
bu 6grenilen yapilar1 kullanarak benzer ama 6zgiin yeni veriler olusturur.
Geleneksel yapay zeka algoritmalari, bir egitim veri kiimesi i¢indeki desen-
leri tanimlamak ve tahminler yapmak i¢in kullanilabilirken, tiretken yapay
zeka ise egitim veri kiimesine dayali olarak yeni ¢iktilar olusturmak {izere
makine 6grenimi algoritmalarini kullanir (Aksu, 2023, s. 4). Uretken yapay
zekanin bu yeni bi¢imi sayesinde, ses, gorsel, miizik, icerik tretimi, kod
yazma gibi bir¢ok alanda kullanilmaktadir. Bu anlamdaki faydalar1 ve genis
kullanim alanlar1 gbz Oniine alininca iiretken yapay zeka teknolojilerine
hizla talep artisi olmaktadir. Bir diger yandan bu alandaki inovasyonlar,
yaratict diisiinmeyi ve teknolojik tiim sahalarin sinirlarinin degismesine ve
gelismesine sebebiyet verecektir.

Uretken yapay zeka ise insan benzeri dil yeteneklerine sahip yapay zeka
sistemleridir. Genellikle derin 6grenme ve sinir aglar1 kullanarak egitilirler
ve veriyi isleyerek anlamlandirilabilir, dretebilir veya donistiirebilirler
(Bozkurt, 2023). Uretici yapay zeka bu baglamda veriyi isleyip anlamlandi-
rirken bir yandan da arastirma siiresini hizlandirr, iiretkenligi artirir ve is
slirecini optimize etmektedir. Yapay zeka ile icerik gelistirmede kullanilan
uygulamalara 6rnek olarak Copy Al, ChatGPT, Hyperwrite, Jasper Al veri-
lebilir. Uretken yapay zeka alt kategorileri; metin iiretimi, gorsel iiretimi,
video iiretimi, icerik {iretimi, robotik sistemler, kodlama ve program olus-
turma, oyun iiretimi, ses ve miizik iiretimi seklinde siralanabilir.

Yapay zeka yeteneklerinin gorsel icerik yontemi ile sinirli olmayan ve son
dénemlerde dogal dil isleme (NLP - Natural Language Processing) ve do-
gal dil olusturma (NLG - Natural Language Generation) alanindaki gelis-
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meler, yapay zekayr metin yazar1 ekiplerinin bir parcas: haline getiren
(Koidan, 2020) insan tarafindan yazilan kopya kadar iyi veya ondan daha
iyi performans gosteren reklam metinleri yazmak icin yapay zeka destekli
teknoloji (Kaput, 2022) olarak tanimlanabilir.

Dogal dil isleme, bir bilgisayar programinin insan dilini anlamasini ve in-
sanlarla stilistik olarak dogal ve dilbilgisel olarak dogru bir sekilde etkile-
sime girmesi i¢in insanlardan anlam ve niyet ¢ikarmasini saglar (Olmsted,
2019). Bu baglamda djjital reklam ajanslar1 gerek metin yaziminda gerek
reklam igeriginin olusturulmasinda algoritmalardan yararlanarak ilerlemek-
tedir. Yapay zeka bu siirecte reklam {iretiminde, icerik olusturmada, rek-
lam metnini yazma safhalarinda markalara yol gosterici olmaktadir. Yapay
zeka ile tiretilen reklamlarin dogal dil olusturma alani ile olusturulabilecegi
gibi dogrudan gorsellerin, sesin, miizigin, karakterlerin ya da reklami olus-
turan tiim unsurlarin yapay zeka ile olusturuldugu reklamlarin varligi da
bilinmektedir.

Yapay zeka uygulamalari ile reklamin olusturulmasi, reklamin igeriginin
tasarlanmasi, gorsellerin, dilin ve bir¢ok etmenin belirlenmesi miimkiin-
diir. Gliniimtiizde reklam ajanslarinin reklam tiretimi esnasinda kullandik-
lar1 gesitli uygulamalar bulunmaktadir. Uretim esnasinda yapay zekanin
islevlerine yonelik kullanilacak yapay zekd uygulamalarini iki kategoride
siniflandirabiliriz. Kategoriler kabaca yedekleme islemleri ve temel siirecler
olarak adlandirilabilir. Destek islemleri kategorisi kendi icerisinde siireg
koordinasyonu, veri analizi, iletisim/ miisteri hizmetleri seklinde siniflan-
dirlabilir. Siirecin koordinasyonu, toplantilarin planlamasi, takvim destegi,
mesajlara yanit verme gibi islemlerde kono, X.ai uygulamalar1 kullanilabi-
lir. Veri analiziyle alakali islemlerde veri toplama, verileri ayirma, izleme,
raporlama, sistem kaynaklarini optimize etme ve anormallikleri tespit etme
gibi durumlarda IBM Hybrid Data Management, Dydon, Aims, Palatine
Analytics uygulamalari kullanilabilir. Iletisim/ Miisteri hizmetleri tabanli
faaliyetlerde mesajlara cevap vermek, sorunlar1 ¢é6zmek, komutlarin yerine
getirilmesi, toplantilarin kaydedilmesi amaglariyla reklam {iretirken AlSen-
se, Zoom, Conversica Al uygulamalar1 kullanilabilir (Leszczynski, Salamon,
& Zielinski, 2022).

Temel siiregler kategorisi yaraticilik boyutu, pazar arastirmasi, reklam faa-
liyetlerinin optimizasyonu ve stratejik planlama gibi kisimlarda olusturula-
bilecek reklam {iretimini icermektedir. Yaraticilik, yeni fikir ve strateji {ire-
timi baglig1 adi altinda internet web siteleri tasarlarken, metin olusturur-
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ken, gorsellestirme olustururken Molly, Wordsmith, Articoolo, Stackla,
Adobe Spark, Hotpot Al gibi uygulamalar kullanilabilir. Pazar arastirmasi
ekseninde icerik aranip analiz edilirken, mevcut O&zetler derlenirken
GrowthBot, Article Forge, Hubspot gibi uygulamalar tercih edilebilir. Rek-
lam faaliyetlerinin optimizasyonu ve stratejik planlama esnasinda ise sosyal
icerikler analiz edilip uygulanabilir hale getirilirken, verimlilik analizi yapip
medya se¢imi yapilirken, biitge analizi, hedef gruplarin belirlenmesi ve de-
gerlendirilmesi, tahmini tepkilerinin 6n goriilmesi, rekabetin yakinen takip
edilmesi siireclerinde Pastel boya, Automizy, Seamless, Concurred, Pat-
tern89, GumGum, Sensai gibi uygulamalar tercih edilebilir. Bir diger yan-
dan reklam icerisinde kullanilacak yapay zeka destekli miizik {iretiminde
Soundraw uygulamas: kullanilabilir (Leszczynski, Salamon, & Zielinski,
2022).

Yapay zeka ile iiretilen reklamlarin; tiiketici icgorii kesfi, reklam olusturma,
medya planlama ve satin alma ve reklam etki degerlendirmesi gibi yeni bir
dizi siire¢ adimi ortaya ¢ikarmis bu da tiiketici profiline dayali biiyiik 6lgek-
li kisisellestirilmis reklam tiretimi, ¢ok kanalli hassas medya planlamasi ve
satin alma ve reklam etkisini degerlendiren ve optimize eden proaktif stra-
teji tabanl algoritmalar da dahil olmak {izere yeni bir reklam faaliyetleri
sinifinin ortaya ¢itkmasina neden olmustur (Yu, 2021). Calisma baglaminda
tiretken yapay zeka teknolojisinin reklam ile iliskisi g6z 6niinde bulundu-
ruldugunda reklamcilar yapay zeka, makine 6grenimi, biiyiik veri analitigi
gibi teknolojileri kullanarak reklam igerigi olusturabilir ayn1 zamanda me-
tinler gorseller hazirlayabilirler. Bu durum reklam verenlere {iretken yapay
zeka teknolojisi cesitli avantajlar sunmaktadir. Uretken yapay zeka teknolo-
jilerinin sektorler ile etkilesimi dogrultusunda katki sundugu sektorler:

1. Finansal hizmetler: Finansal hizmetlere yonelik firmalar, maliyetleri
diistiriip hizlandirilmis analiz teknikleri sayesinde miisterilerine daha
iyi hizmet verebilmek icin iiretici yapay zekanin giiciinii kullanabilir.
Ornek olarak finansal kurumlar, {iriin 6nerileri olusturmak ve miisteri
sorularina yanit vermek icin tiiketicilerin mevcut veriler izinde gesitli
etkinlikler gelistirilebilir.

2. Saglhk hizmetleri ve yasam bilimleri: Uretici yapay zekdnin kullanim
alanlarindan biri, ila¢ hazirlik ve arastirma siirecini hizlandirmaktir.
Uretici yapay zeka; enzimler, asilar, ilaglar ve gen terapisi hazirliginda
kullanilabilir.

3. Otomotiv ve iiretim: Miihendislik, ara¢ i¢i deneyim, satis stratejileri,
reklam gibi ¢cok sayida amagla iiretici yapay zeka teknolojisi otomotiv
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sektoriinde kullanilabilir. Otomobil sirketleri, en yaygin miisteri soru-
larina hizli yanitlar saglayarak daha iyi miisteri hizmeti sunmak igin
{iretici yapay zeka kullanmaktadir. Uretim siireclerini optimize etmek
ve tasarim siirecinde yapay zeka ile ¢ip ve parca tasarimlari olusturula-
bilir.

. Medya: Yapay zeka teknolojisi, son yillarda biiyiik bir ivme kazanmus ve
medya ile iletisim sektoriinde énemli bir etki yaratmistir. Yapay zeka,
medya sektOriinde artan 6neme sahip bir teknolojidir, 6zellikle sirket-
ler icin dijital icerik {iretimi ve reklam firsatlariyla yapay zeka giderek
6n plana ¢ikmaktadir (Kirk & Ozkogak, 2023, s. 76-84). Medyadaki
yapay zeka uygulamalarinin izleyici igerigi onerileri, izleyici katilimu, ar-
tirllmus izleyici deneyimi, mesaj optimizasyonu, icerik yonetimi, icerik
olusturma, izleyici i¢ goriileri gibi alanlarda gerceklestigi belirtilmekte-
dir (Olmsted, 2019). Uretici yapay zeka modelleri, geleneksel iiretim-
deki maliyet ve siirenin ¢ok daha altindadir animasyon ve senaryolar-
dan uzun metrajli filmlere kadar yeni icerikler iiretebilmektedir. Medya
kuruluslari, gelirleri artirmak tizere kisisellestirilmis igerik ve reklamlar
sunarak hedef kitle deneyimlerini iyilestirmek icin {iretici yapay zeka
kullanabilir. Medya sektdriinde ¢alisma baglaminda reklam olusturu-
lurken yapay zeka uygulamalar1 sayesinde algoritmalarin ¢izdigi yol
dogrultusunda, tiiketicinin ayak izleri takip edilerek o baglamda icerik-
ler gelistirilebilir. Yapay zeka teknolojilerinin reklamin iiretimi esna-
sinda kullanildig1 ve olusturulan igerigin, taninan ve egilimlerinin ne
yonde oldugu iyi bilinen hedef kitlelerdeki etki oranini artiracag sdyle-
nebilir. Reklamcilik ve medya sektorlerinde sirketlerin yapay zekaya
yonelik benzesik bir ilgi gosterdigi bilinmektedir.

Eglence: Eglence sektoriinde ise oyun sirketleri, yeni oyunlar olustur-
ma oyuncularin avatar olusturmasina izin vermek igin {iretici yapay
zeka kullanabilir.

. Telekomiinikasyon: Uretici yapay zekanin telekomiinikasyonda ilk kul-
lanim Srnekleri miisteri deneyimini yeniden kesfetmeye odaklanmustir.
Miisteri deneyimi, miisteri yolculugunun tiim temas noktalarindaki
abonelerin kiimiilatif etkilesimleri ile tanimlanir. Ornegin telekomiini-
kasyon kuruluslari, canli insan benzeri konusma aracilariyla miisteri
hizmetlerini iyilestirmek icin {iretici yapay zekay: kullanabilir. Ayrica,
diizeltme Onerileri i¢in ag verilerini analiz ederek ag performansini op-
timize edebilirler. Kisisellestirilmis bire bir satis asistanlariyla miisteri
iliskilerini yeniden kesfedebilirler.
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7. Enerji: Uretici yapay zeka; karmagik ham veri analizi, driintii tanima,
tahmin ve optimizasyon iceren enerji sektorii gorevleri icin uygundur.
Enerji kuruluslari, kullanim modellerini belirlemek i¢in kurumsal veri-
leri analiz ederek miisteri hizmetlerini iyilestirebilir. Bu bilgilerle, he-
deflenen iiriin teklifleri, enerji verimliligi programlar1 veya talep yaniti
girisimleri gelistirebilirler. Uretici yapay zeka; sebeke yonetimine yar-
dimcr olabilir, operasyonel saha giivenligini artirabilir ve rezervuar si-
miilasyonu ile enerji tiretimini optimize edebilir (Amazon, 2023).

Yapay zekanin reklamcilik ortaminda yarattig1 bir diger devrim hedef kitle-
lerin tespiti ve taninmasi asamasidir. Akilli reklamlar yani yapay zeka ile
olusturulan reklamlar tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini bilir ve bu dogrul-
tuda Kkisisellestirilmis reklamlar olarak karsimiza cikar (Li, 2019). Etkile-
simi gozlemleme, hedef kitleyi tanima, davranisi 6ngorebilme ve biiyiik
veriler 1s1ginda kampanyalar, tanitim veya reklam fikirleri iiretebilmek agi-
sindan yapay zeka algoritmalari, sektore biiylik kolayliklar saglamaktadir
(Erdem, 2021, s. 900). Programatik reklamcilik platformlari, kitleleri dogru
zamanda tam olarak hedeflemek icin yapay zekadan yararlanarak reklam
harcamalarindan elde edilen getiriyi optimize eder (Coughlan, 2023). Tiim
bu tanimlardan hareketle yapay zeka teknolojisi ile kisisellestirilmis rek-
lamlar ve miisterilerin istek, ihtiya¢ ve ¢ikarlarini derleyerek reklam iireten
uygulamalardan birkagi asagidaki gibidir:

1. Google Ads: Yapay zeka ve makine 6grenimi sayesinde optimize
edilen reklamlar1 gosterir. Bir diger yandan reklam kampanya siire-
cinin analizini yaparak otomatik teklifleri derleyerek ilerler. Son
asama olarak hedef kitle tanimlamasi yaparak o baglamda hedefle-
meler gerceklestirir (Ads, 2018).

2. Persado: Icerik olusturmada reklamlardaki dili oldukca genis bir
Olcekte kisisellestiren yapay zeka icerik olusturma platformudur
(Persado, 2021).

3. OneScreen: Hedefleme ve teyit etmede yapay zekay: kullanan bir
uygulamadir. Hedef kitleye hangi icerigin ve reklamlarin gosterile-
cegini otomatik olarak optimize etmektedir (Onescreen, 2020).

4. Albert: Miisteri veritabanlar1 genelindeki verileri analiz eder, ar-
dindan reklam kampanyalarini hedefleyerek optimize etmek icin
gelismis makine Ogrenimini kullanarak kampanya olusturur
(Albert, 2019).
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3. Akilli Reklamcilik

Reklamciliktaki tiim teknolojik gelismelerin belki de en heyecan vericisi
yapay zekadir (AI). Kiiresel olarak reklam sektoriinde yapay zekdnin 6nem-
li bir ilgi gérmekte ve teknoloji ilerledik¢e bu odagin 6nemli Slgiide art-
maktadir. Tiketici icgorii kesfi, reklam olusturma, medya planlama ve sa-
tin alma ve reklam etki degerlendirmesi gibi yeni bir dizi siire¢ adimi orta-
ya ¢ikarmakta, bu da tiiketici profiline dayali biiyiik 6l¢ekli kisisellestirilmis
reklam {iiretimi, ¢ok kanalli hassas medya planlamasi ve satin alma ve rek-
lam etkisini degerlendiren ve optimize eden proaktif strateji tabanl algo-
ritmalar da dahil olmak iizere yeni bir reklam faaliyetleri sinifi ortaya ¢i-
karmaktadir (Yu, 2021). Yapay zeka teknolojisi ile reklam igeriginin olus-
turulmasi, tiretilmesine dikkat ¢ceken Kietzmann vd. (2018) makine 6gre-
nimi, kaliplar1 analiz ederek ve bir iiriiniin deneme asamasinda tiiketicile-
rin ge¢mis davranislar1 hakkindaki verilerden Ogrenerek, bir tiiketicinin
ticretli siirlimii satin alma veya belirli bir miisterinin gelecekteki degerini
tahmin etme olasiligini belirleyebilir olusuna ve de yapay zeka araglari vasi-
tastyla reklam icerigi olusturulurken yapay zeka teknolojileri kullanilabilir-
ligine dikkat cekmektedir. Ayni sekilde Lee ve Cho (2019) yaptiklar: ¢alis-
ma baglaminda reklam iiretiminin artik kisisel sezgi ve deneyimlere da-
yanmadigini ve bunun yerine reklamlarin yapay zeka teknolojilerinin yar-
dimu ile elde edilen veriler dogrultusunda iiretildigini sdylemektedir. Boyle-
likle reklamverenler, reklam iceriklerinin olusturulmasi esnasindaki bilgile-
ri karsilayacak sonuglar belirlemek, siralamak, sunmak ve uygulamak icin
yapay zeka destekli inovasyonlar1 kullanabilmektedir.

Yapay zeka, reklamlar1 miisterilerin ihtiyaclarina ve davramislarina gore
uyarlamaya, yeni reklam olusturma olanaklar1 yaratmaya, etkinliklerini
analiz etmeye ve ajanslardaki yedekleme siireclerini gelistirmeye yardimci
olmaktadir (Leszczynski, Salamon, & Zielinski, 2022). Bdylece yapay zeka
teknolojisi reklamcilik alanina gelisimi ve yeniligi getirdigi, reklam {ireti-
minde fayda sagladig1 ve dijjitallesen diinyaya uyum sagladig1 g6z oniinde
bulunduruldugunda birbirleriyle iliskili kavramlardir. Oyle ki McKin-
sey&Company (Amerikali uluslararasi yonetim danismanlik firmasi) tara-
findan yayinlanan raporda yapay zekanin havacilik ve savunmadan seyahat
ve kamu sektdriine kadar 19 sektorde pratik kullanim durumuna ek olarak
reklamcilik sektdriinde ve diger ilgili dallarda (pazarlama, satis, iirtin gelis-
tirme, insan kaynaklar1) yiiksek bir potansiyelin varligindan s6z ederek
tliketiciye yonelik sektdrlerden olan reklamin en degerli alanlardan oldu-
gunu belirtilmektedir (Chui, ve digerleri, 2018). Bir diger yandan yapay
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zekd farkindaligini artirmak ve ekosistemi gelistirmek amaciyla 2017°de
kurulan Tiirkiye Yapay Zeka Inisiyatifi (TRAI) tarafindan gerceklestirilen
arastirmalar sonucunda telekom, bankacilik ve medya sektdrlerinin yapay
zekd faaliyetlerinden en ¢ok etkilenecek alanlardan olacag belirtilmistir
(Tiirkiye Yapay Zeka Inisiyatifi, 2022). Diinya Ekonomik Forumu’na gore
ise medya ve reklamcilik sektdriiniin is stratejilerini yapay zekaya uyumla-
ma esnasinda 2023’ten 2027’ye kadar bekledigi artislar %80- %90 civarin-
dadir ( The World Economic Forum The Future of Job, 2023).

Yapay zeka teknolojileri geleneksel uygulamalara gore, ¢evrimici reklamci-
lik icin rekabet avantaji saglamakta ve dijjital reklamlarin optimizasyonunu
ilerletmek icin gelismis hesaplama giicliyle gerceklestirmektedir. Makine
Ogrenimi tabanli teknikler, baglamsal veya 6nceden var olan kullanici veri-
lerine dayanarak kullanicilar i¢in en alakali reklamlari tahmin ederek hedef-
lemenin dogrulugunu artirmaktadir. Yapay zeka ve veri odakl yaklasimlar-
daki bu tiir yenilikler, reklam verenlerin karsilastigi zorluklar1 azaltmaya
yardimci olurken, kullanici deneyimini 6nemli Slgiide artirir (A Choi &
Lim, 2020, s. 176). Reklamcilik alaninda yapay zeka teknolojilerine dayali
reklam olusturma sistemleri, akilli metin yazarlig1 sistemleri, yapay zeka
odakli tiiketici icgoriisii kesif sistemleri ilgi ¢ekmektedir (Giilay, 2022).
Yapay zekaya makine 0grenimi agisindan bakildiginda mevcut siire¢ veri
isleme ile baslamaktadir. Veri isleme olarak ifade edilen asamada yapay
zeka mevcut verileri toplar, filtreler, amaglara gore sekillendirerek siniflan-
dirir. Yapay zeka araciligiyla yapilan veri madenciligi, potansiyel miisterile-
re ulasmanin, sadik miisterileri elde tutmanin yolunu olusturmaktadir
(Giilter & Cevher, 2025).

Yapay zeka tarafindan iiretilen reklam metinleri etkililik acisindan insanlar
tarafindan olusturulan reklam metinleri kiyaslandifinda aradaki fark yok
denecek kadar azdir ve benzerlik yakindir. Yapilan arastirmada katilimci-
lardan hangi reklam metninin insan yapimi oldugunu tahmin etmeleri is-
tenerek gercek katilimcilarin yarisinin yapay zeka tarafindan olusturulan
reklam metinlerinin insanlar tarafindan olusturuldugunu diistinmiistiir
(Yilmaz, 2023, s. 859).

YZ reklamciligl, gelecekte daha da entegre hale gelecek ve asagidaki alan-
larda daha fazla yenilik getirecegi ongoriilmektedir. Sesli ve Gorsel Etkile-
simler: Akilli hoparlorler ve artirilmis gerceklik (AR) gibi teknolojilerle,
reklam deneyimleri daha etkilesimli hale gelecektir. Duygusal Zeka Enteg-
rasyonu: YZ, kullanicilarin duygusal durumlarini analiz ederek, daha empa-
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tik ve etkili reklamlar sunabilecektir. Otomatik Icerik Uretimi ve Dagitim:
YZ, reklam igeriklerini otomatik olarak olusturup, en uygun platformlarda
yayinlayarak, kampanya yoOnetimini kolaylastiracaktir. Sonug olarak, YZ
reklamciligl, dijital pazarlamanin gelecegini sekillendiren giiglii bir aragtir.
Ancak, etik ve sorumlu kullanim ilkelerine bagli kalinarak, kullanic1 dene-
yimi ve giivenligi 6n planda tutulmasi gerekmektedir (Gao , Wang, Xie, &
Hu, 2023, s. 12-20).

Yeni teknolojilere entegre edilmis ¢evrim i¢i reklamcilik ve pazarlama faali-
yetleri, hizmet sektoriinde marka olusturma siirecinin temel bilesenlerin-
den biri haline gelmistir. Bu djjital uygulamalar, yalnizca marka bilinirligini
artirmakla kalmayip, ayn1 zamanda tiiketicilerin hizmet saglayicilarla daha
etkilesimli, dinamik ve kisisellestirilmis bir iletisim kurmalarini miimkiin
kilmaktadir. Boylece, tiiketiciler hem hizmet hakkinda daha fazla bilgi
edinme firsat1 bulmakta hem de ihtiyag ve beklentilerine uygun ¢oziimlerle
karsilasarak daha yiiksek bir miisteri degeri algilamaktadir. Ayrica, bu diji-
tal stratejiler sayesinde belirsizlikler azalmakta ve hizmetlerin soyut yapi-
sindan kaynaklanan algilanan riskler daha etkin bir sekilde yonetilebilmek-
tedir. Sonug olarak, ¢evrim i¢i reklam ve pazarlama teknolojileri, hem mar-
ka giivenilirliginin pekistirilmesine hem de miisteri memnuniyetinin ve
sadakatinin artirilmasina Onemli katkilar sunmaktadir (Chu, Yim, &
Mundel, 2024).

Genelde egitim alaninda ve 6zelde pazarlama ve reklam egitiminde yapay
zeka teknolojilerine karsi direng gostermek ya da bu teknolojilerle miicade-
le etmek, uzun vadede siirdiiriilebilir olmayan ve sonug¢suz kalmaya
mahktm bir yaklagimdir. Zira yapay zeka, yalnizca gegici bir trend degil,
giderek daha fazla egitim-Ogretim siireclerine entegre edilen kalic1 bir do-
nlistim aracidir. Bu nedenle, mevcut durumu reddetmek yerine, bu tekno-
lojilerin pedagojik ortamlara nasil daha etkili, etik ve verimli bir bigcimde
entegre edilebilecegi iizerine yogunlasmak, hem 6grencilerin hem de egit-
menlerin dijital cagin gereklerine uyum saglamasi agisindan kritik bir ihti-
yac haline gelmistir. Ozellikle 6grencilerin yapay zekaya dair dijital okurya-
zarlik becerilerinin gelistirilmesi, onlarin bu teknolojileri bilingli, elestirel
ve sorumlu bir sekilde kullanmalarini saglayacak temel bir 6n kosuldur.
Ancak bu doniistim siireci, yalnizca bireysel egitmenlerin omuzlarina yiik-
lenemez. Ciinkii 6gretim {iiyeleri, halihazirda artan akademik, yonetsel ve
mesleki sorumluluklar altinda ¢alismakta; bunun yani sira, egitmenler ile
ogrenciler arasinda dijital yeterlilikler agisindan onemli farklar, yani bir
dijjital ugurum mevcuttur. Bu durum, yapay zeka entegrasyonunun kisisel
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caba ile sinirli kalmamasi gerektigini agikca ortaya koymaktadir. Dolayisiy-
la, egitimde yapay zekaya yonelik ¢abalarin sistematik ve kurumsal diizey-
de desteklenmesi, tesvik edilmesi ve somut karsiliklarla 6diillendirilmesi
gerekmektedir. Bu tiir yenilik¢i ve emek yogun girisimler, yalnizca sozlii
takdirle degil, akademik performans degerlendirme 6lgiitleri, terfi sistemle-
ri ve maddi kaynaklar {izerinden adil ve goriiniir bir bicimde takdir edilme-
lidir. Aksi takdirde, bu doniisiim siireci siirdiiriilebilir olmayacak; bireysel
iyi niyet ¢abalarinin 6tesine gecemeyecektir. (McAlister, Alhabash, & Yang,
2023).

Yapay zeka destekli programatik reklamlarda sponsorluk ve sponsora ilis-
kin bilgilerin yalnizca yaris1 yer almakta, bu bilgilerin ise ¢ogunlukla sinirh
sayida tekrarlanmaktadir. Sosyal medya platformlari sponsorluk agiklama-
sin1 en sik gergeklestiren mecralar olurken, haber ve igerik yayin platform-
larinda bu oran en diisiiktiir. Sponsor bilgisi eksikligi, reklam icerigi ile
baglam arasindaki uyumu bozmakta ve reklamin anlagilmasini zorlastir-
maktadir. Bu durum, tiiketicide kafa karisiklig1 ve giivensizlik yaratabil-
mektedir. Sponsor-marka baglantis1 ¢ogu zaman agik¢a kurulmamaktadir.
Bu durum, tiiketicinin reklami yanhs degerlendirmesine yol agabilmekte-
dir. Instagram ve Facebook gibi platformlar ise bu konuda daha yiiksek
seffaflik sunmaktadir. Rreklamlarin ¢ogunlugunda olumlu duygu tonu kul-
lanilmakta, sosyal medya reklamlarinin bu agidan en olumlu igeriklere sa-
hip olmaktadir. Uriin ve kullanic1 odakli mesajlar baskin olurken, rasyonel
yaklagimlar duygusallardan daha yaygin sekilde kullanilmaktadir. Bu bul-
gular, yapay zeka ile iiretilen iceriklerin halen Olgiilebilir, bilgi temelli ve
performans odakli oldugunu ortaya koymaktadir (Diwanji, 2022).

Yapay zeka destekli reklamciligin gelecegine dair éngoriilerde bulunmak
yerine, elestirel ve sorgulayici bir yaklasimi savunulmaktadir. Calisma iig
temel sorgulama alanina odaklanmaktadir:

1. Teknolojik Baglam: Yapay zeka reklamciligl, sadece makine 6gren-
mesiyle sinirli degil; blok zinciri, IoT ve djjital pazarlama gibi alan-
larla da iligkilidir ve bu biitiinsel yapis1 daha fazla arastirma gerekti-
rir.

2. Insan Merkezcilik Elestirisi: Reklamcilikta yapay zeka genellikle in-
sanlara hizmet eden bir arag gibi ele alinirken, bazi ¢alismalar yapay
zekay1 6zerk bir 6zne olarak degerlendirmeye baslamistir.

3. Reklam Tanimi Uzerine: Geleneksel olarak reklam, marka merkezli
ve ikna edici iletisim olarak tanimlansa da bu tanim artik yetersiz
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kalmaktadir. Reklamcilik, ¢ok yonlii ve etkilesimli bir yapiya bii-
rlinmis, yalnizca tiiketicilere degil, farkli toplumsal aktorlere de hi-
tap etmektedir.

Sonug olarak, reklam arastirmalarinin geleceginde basari, kesin cevaplar
tiretmekten ¢ok, dogru sorular1 sormaya ve disiplinler arasi diistinsel is
birlikleri kurmaya bagli olacaktir (Coffin, 2022).

Yapay zeka ile {iretilen manipiile edilmis reklamlarin (6rnegin deepfake ve
GAN tabanli igerikler) giderek yayginlagmakta ve tiiketiciler tarafindan fark
edilmesinin zorlastif1 ortaya konmaktadir. Reklam manipiilasyonunun
tliketici algis1 tizerindeki etkisini agiklayan kavramsal ¢erceve, manipiilas-
yonun gergekgilik ve yaraticilik algilarini artirarak reklamin sahte oldugunu
fark etmeyi zorlastirabilecegini ve ikna ediciligi artirabilecegini savunmak-
tadir. Yapay zeka ile iiretilen manipiile edilmis reklamlarin riskler olustur-
makla birlikte ve bilim insanlar1 ve sektér uzmanlari icin 6nemli olmakta-
dir (Campbell, Plangger, Sands, & Kietzmann, 2021).

Yapay zeka temelli reklamcilik alaninda hem teorik hem de pratik agidan
onemli katkilar sunan alt1 akademik ¢alisma, yapay zekanin reklamciliktaki
etkilerini sadece teknik verimlilik agisindan degil, ayni zamanda etik ve
toplumsal boyutlariyla da ele almaktadir. Ozellikle vurgulanan konulardan
biri, yapay zeka algoritmalarinin tarafsiz oldugu varsayiminin yanlhighgidir.
Hem kamuoyunun hem de sosyal bilimler alanindaki bazi arastirmacilarin
bu konuda yeterli farkindali§a sahip olmamasi, potansiyel olarak tehlikeli
sonuglara yol acabilmektedir. Bu nedenle algoritmalarin nasil ¢alistigini ve
hangi 6nyargilara sahip olabilecegini anlamaya y&nelik "algoritma okurya-
zarligi"'nin artirilmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Ayrica, yalnizca algorit-
malarin gelistirilmesi degil, bu teknolojilerin reklamcilik kuramlariyla nasil
iliskilendirilecegi ve gelecekte bu alanin ne yonde ilerlemesi gerektigi ko-
nusunda da 6nemli sorular giindeme getirilmektedir. Verimlilik, mahremi-
yet, seffaflik ve adalet gibi konular, yapay zeka temelli reklam uygulamala-
rinda birlikte ele alinmasi gereken temel meseleler olarak sunulmaktadir.
Sonug olarak, yapay zeka reklamcilig1 konusunda daha fazla disiplinlerarasi
is birligini tesvik etmek ve arastirmacilarin alanin gelecegine dair daha de-
rinlikli ve elestirel sorular sormasi gerekmektedir. Bu yaklasimin, éniimiiz-
deki yillarda hem akademik bilgi {iretimini hem de pratik uygulamalari
yonlendirecek giiclii bir temel olusturacag: ifade edilmektedir (Rodgers,
2021).
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Reklam yaraticihginda yapay zeka, reklamcilikta yaratic siireglerin yeniden
diisliniilmesi icin hesaplamali yaraticilik alanini tanitarak, reklam iireti-
minde yeni bir perspektif sunmaktadir. Geleneksel olarak yaraticilik, ortaya
¢ikan sonuglarin yenilik ve deger gibi 6zellikleri {izerinden degerlendirilir-
ken, bu yaklasim yaraticilig1 iiretim siireci ve otomasyon yoluyla ele almak-
tadir. Onerilen sistem, reklam fikirlerini biiyiik Slcekli ve tutarli sekilde
olusturmak icin bir bilgi tabani ve algoritmik yap: kullanmaktadir. Bu sa-
yede, reklam ajanslar1 daha 6zgilin ve doniistiiriicii reklam fikirlerini daha
hizl1 iiretebilmekte ve test edebilmektedir. Ayrica, elde edilen veri sistemi
besleyerek zamanla daha bagimsiz ve hatasiz hale getirilebilmektedir. Bu
yaklasim, reklam yaraticiliginin elit bir yetenek degil, sistematik ve destek-
lenebilir bir siire¢ oldugunu ortaya koymaktadir. Yaraticiik hem kesifci
hem de doniisiimcii olmak iizere farklr stratejilerle gerceklestirilebilmekte
ve bunlar risk profiline gore segilebilmektedir. Ayrica, bu alan biligsel bi-
lim, bilgisayar bilimi ve isletme gibi farkli disiplinlerin is birligiyle gelisecek
disiplinler aras1 bir ¢alisma sahasi yaratmaktadir. Reklamcilikta yaraticilik,
teknoloji ve veri ile daha etkin hale gelirken, egitim alaninda da bu yeni
yaklagimlarin miifredata dahil edilmesi geregi vurgulanmaktadir. Boylece
gelecegin reklamcilar daha sistematik, deneysel ve veri odakli bir yaratici-
lik anlayistyla donatilabilmektedir (Vakratsas & Wang, 2020).

Akallr reklamcilik; tiiketici odakli, veri temelli ve algoritmalarla yonlendiri-
len yeni bir reklamcilik asamasidir. YZ reklam siirecinde i¢gorii kesfi, rek-
lam olusturma, medya planlama ve reklam etkisi Sl¢timiinde kullanilmak-
tadir. Programatik yaratici reklamcilik, 6nceden hazirlanmis dijital igerikle-
rin kisisellestirilmis sekilde sunulmasini saglamaktadir. Yeni sistemler,
kisisellestirilmis reklam metinleri ve Oneriler olusturmakta ve bunlar {iriin
tanitiminda etkili olmaktadir. Akilli reklamcilik, 6nceki djjital reklamcilik
asamalarinin Ozelliklerini koruyup yenilikler eklemektedir. Google Assis-
tant, TikTok ve Alibaba’nin Hema uygulamasi gibi 6rnekler, bu alandaki
yeni Ozellikleri gostermektedir. Akilli reklamlar, kullanicinin ihtiyaglarin
onceden tahmin edip 6neriler sunmakta; goniillii olarak maruz kalma esas
olmaktadir. Gelecekte, kisiye 6zel ve baglama uygun Oneriler artirilmis
gerceklik gibi teknolojilerle desteklenebilecektir (Li, 2019).

Yapay zeka, reklamcilik sektdriinde medya takibi, kampanya degerlendir-
mesi, icerik iiretimi gibi pek ¢ok alanda kullanilmaktadir. Reklam filmi
iretiminde yapay zekanin kullanimi, sektdrde 6nemli bir gelisme olarak
goriilmektedir. Tamamen yapay zeka ile {iretilmis bir markanin reklam
filmi hazirlanmistir. Reklam filmde Tiirk halkina yonelik sevgi, umut, he-
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yecan gibi gliclii duygular estetik 6gelerle harmanlanarak anlatilmistir. Ya-
pay zeka ve insan uyumunun estetik bir ¢alisma ortaya ¢ikardig1 vurgulan-
maktadir (Yildirim, 2025).

Yapay zeka, giinliik yasamda genis uygulama alanlarina sahip devrimsel bir
teknolojidir. Verilerdeki kaliplar1 taniyip 6grenme ve gelecege yonelik tah-
minler yapabilme yetenegiyle, onceki teknolojilerden ayrismaktadir. Ayni
zamanda zeki makineleri inceleyen ve gelistiren bir bilim dali olan yapay
zeka, dordiincii sanayi devriminin temel bilesenlerinden biridir. Hayatin
her alaninda stratejik 6nemini giderek artiran yapay zeka, reklamcilik sek-
toriinde de 6nemli uygulamalara sahiptir. Medya izleme, kampanya etkin-
ligi 6l¢limii, icerik ve senaryo olusturma, medya planlama, tiiketici analiz-
leri, pazar trendlerinin incelenmesi, reklam filmi {iretimi ve biitceleme gibi
alanlarda yapay zekadan faydalanilmaktadir. Ozellikle reklam senaryolari-
nin yapay zeka tarafindan yazilmasi, sektoriin gelecegi agisindan 6nem ta-
simaktadir. Yapay zeka tarafindan yazilan reklam senaryosunun basariyla
sonuglanmasi, bu teknolojinin reklamcilikta yaratabilecegi potansiyeli gos-
termektedir. Ayrica, reklam iiretiminde insan ve makine uyumunun yarati-
a stireglerdeki katkisi 6nemli bir bulgu olarak ortaya ¢ikmustir. Reklamcilik
sektoriinde yapay zekanin potansiyelini tam olarak anlamak ve gelecekteki
etkilerini degerlendirmek icin zamana ihtiya¢ oldugu vurgulanmaktadir
(Yildirnm & Can, 2024).

Giinlimiizde bircok sirket, yapay zeka ve otomatik sistemlerden yararlana-
rak reklam ve pazarlama icerikleri {iretmektedir. Bu teknolojiler, biiyiik veri
analizi yoluyla hedef kitleye uygun mesajlar olusturmak, icerikleri kisisel-
lestirmek ve kampanya verimliligini artirmak gibi islevler iistlenmektedir.
Ancak, toplumsal hassasiyet konularinda, yapay zeka uygulamalarinin etik
ilkelere ve duygusal duyarliliga uygunlugu biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu
tlir durumlarda, yapay zeka tarafindan {iretilen iceriklerin mutlaka insan
denetiminden gegirilmesi gerekmektedir. Ozellikle duygusal ve etik agidan
kritik olan kampanyalarda, insan kontrolii igerigin toplumsal degerlere
uygunlugunu saglamak agisindan zorunludur. Sonug olarak, yapay zekanin
reklam ve pazarlama alanindaki rolii artarken, hassas temalar1 ele alan ige-
riklerde etik ilkelere uyumu saglamak i¢in insan denetimi ve yonlendirmesi
kritik bir gereklilik olarak 6ne ¢ikmaktadir (Kirdar & Sonmezer, 2024).

Yapay zekanin reklam metni iiretimindeki etkinligini degerlendirildiginde,
gecmiste makinelerin insan gibi yaratici isler yapamayacag diisiiniilse de,
artik yapay zeka tarafindan yazilan metinlerin insan iiretiminden ayirt edi-
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lemeyecek diizeye geldigi goriilmektedir. ChatGPT ve ChatGPT Pro tara-
findan yazilan reklam metinleri ile bir sirketin orijinal reklam metni karsi-
lastirilmistir. Sonuglara gore, ChatGPT’nin yazdig1 metin %36,2 ile en etki-
li bulunurken, sirketin metni %31 ve ChatGPT Pro’nun metni %25,3 etki-
lilik géstermistir. Katilimcilarin yarisi, yapay zekd metinlerinin insan eliyle
yazildigini sanmistir. Yapay zekanin reklam metni iiretiminde etkili bir arag
olabilecegi ve insan metinlerine olduk¢a yakin sonuglar {iretebildigi goriil-
mektedir. Ayrica, yapay zeka sayesinde reklam iiretim siireci hizlanabil-
mekte ve cesitlilik artabilmektedir. Gelecekte gorsel, video ve miizik gibi
diger reklam unsurlarinda da yapay zekanin kullanimi 6nem kazanacaktir.
Yapay zeka, pazarlama ve reklam alaninda 6nemli bir yardimc haline gel-
mekte; insan yaratimiyla yarisabilecek diizeyde igerikler iiretebilmektedir
(Yilmaz, 2023).

Reklam, markalarin tiiketicilerle kurdugu pazarlama iletisiminin temel
tasidir ve bu siirecin etkinliginde tasarim hayati bir rol oynamaktadir. Tasa-
rim, estetik kaygilarla birlikte yaratici ¢oziimler iiretmeyi amaglar ve rek-
lamin dikkat cekici, etkileyici ve farklilasabilir olmasini saglar. Bu nedenle
reklamin basarisi, biiyiik 6l¢lide tasarim siirecinin kalitesine baglidir. Tek-
nolojinin gelismesiyle birlikte reklam tasarimi dijitallesmis, yapay zeka
sistemleri bu siirece entegre olmaya baslamustir. Yapay zeka, icerik iireti-
minden medya planlamasina, tiiketici analizinden reklam filmi yapimina
kadar bircok alanda reklam sektoriine katki sunmakta; hatta insan benzeri
metinler ve gorseller iiretebilmektedir. Sektor uzmanlarinin goriisleri, yara-
tic1 siirecin merkezinde hala insanin yer aldigini, yapay zekanin ise bu sii-
reci destekleyici bir arac olarak degerlendirildigini gdstermektedir. Ozellik-
le duygusal ve etik hassasiyet iceren kampanyalarda insan denetimi biiyiik
Oonem tasimaktadir. YZ'nin etkinligi, insan goziiyle denetlenen ve dogru
veriyle beslendigi ol¢lide artmaktadir. Reklam ve tasarim birbirini tamam-
layan iki temel unsurdur; biri olmadan digeri anlam kazanamaz. Yapay
zekanin etkisi giderek artsa da, tasarim siirecindeki yaraticilik, insan doku-
nusu ve stratejik diisiince her zaman belirleyici olmaya devam edecektir.
Gelecekte reklamcilik alanindaki basari, insan-yapay zeka is birligini etkili
bicimde kurabilen markalarin elinde olacaktir (Gegit & Altinok, 2023).

Reklamcilikta medya planlama ve medya satin alma siireci ile yapay zeka
etkilesime girmektedir. Medya planlama, hem akademide hem de sektorde
reklam mesajlarinin dogru zamanda, dogru yerde ve dogru hedef kitleyle
bulusmasini saglayan stratejik bir siire¢ olarak tanimlanir. Temel amag, en
uygun biitceyle maksimum verim elde etmektir. Medya planlama siireci;
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teoride hedef kitle analizinden medya satin almaya, yayin stratejilerinden
performans analizine kadar cesitli asamalarla tanimlanirken, pratikte bu
stire¢ dinamik bir ekip ¢alismasi olarak vurgulanmaktadir. Teknolojik ge-
lismeler, medya planlama stireglerini koklii sekilde doniistiirmiistiir. Diji-
tallesme, yapay zeka, veri analiz araglar1 ve degisen medya sahiplik yapisi
sayesinde hem maliyetler diismiis hem de siiregler hizlanmistir. Yapay
zeka, artik medya planlamada sadece veri analizinde degil, reklam strateji-
lerinin gelistirilmesinde, hedefleme ve etki ol¢iimiinde de aktif rol oyna-
maktadir. Medya planlama artik yalnizca mecra se¢imi degil, teknolojik
doniistimlere adapte olabilen, disiplinler arasi bilgiyle desteklenen ve hedef
kitleyi derinlemesine anlayan biitiinciil bir siirectir. Yapay zeka ile bu siireg
daha hizli, dlgiilebilir ve etkili hale gelmektedir (Dogan, 2023).

Dijital reklamcilik ve dijital reklam siirecinde yapay zeka olgusu ve olayla-
rindan etkilenmektedir. reklam, yalnizca geleneksel medyada degil, dijital
ortamlarda da yer almakta; bu yeni ortamlar, reklamlar1 daha etkilesimli,
kisisellestirilmis ve zaman-mekan sinir1 olmaksizin erisilebilir hale getir-
mektedir. Dijital reklamlar; tiiketici verilerine dayal1 analizlerle daha hedef-
li mesajlar sunmakta; hizli ve goriiniir bir sekilde gilindelik yasama entegre
olmakta; iletisim stirecine tiiketiciyi dogrudan dahil ederek gelenekselden
ayrismaktadir. Bu doniisiim, reklam verenlerin teknoloji temelli sistemlere
hakim olmasini zorunlu kilmakta; dijital reklam stratejileri, icerik iiretimi,
planlama ve olciimleme gibi siirecler, teknolojiyle birlikte yeniden sekil-
lenmektedir. Ozellikle yapay zeka, reklam igeriklerinin olusturulmasinda
biiyiik rol oynayacagr 6ngoriilmektedir (Yapicioglu Ayaz, 2023).

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Gliniimiiz dijital ekosisteminde reklamcilik, teknolojik gelismelerle birlikte
evrim gecirerek daha hedefli, etkili ve kisisellestirilmis bir yapiya biiriin-
miistiir. Bu doniisiimiin merkezinde, yapay zeka (YZ) teknolojilerinin diji-
tal reklamcilik siireclerine entegrasyonu ve akilli reklamcilik kavrami yer
almaktadir. Akilli reklamcilik, dijital reklamlarin otomasyon, veri analitigi
ve makine 6grenmesi teknikleriyle optimize edilerek, kullanici deneyimini
artiran ve reklam yatirimlarinin etkinligini maksimize eden bir yaklagimi
ifade etmektedir. Dijital reklamcilik, internetin yayginlasmasi ve dijital
platformlarin gesitlenmesiyle birlikte, geleneksel reklamciliktan farkl: ola-
rak daha dinamik ve Ol¢iilebilir bir yapiya kavusmustur. Reklam verenler,
kullanic1 davranislarina dair biiyiik veri toplama ve analiz etme imkanina
sahip olmus, bdylece reklamlarin hedef kitlesine daha isabetli sekilde
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ulagmasi miimkiin hale gelmistir. Ancak, bu biiyiik veri yigini i¢inde an-
lamli icgoriiler elde etmek ve hizli kararlar vermek karmagiklagmustir. Iste
bu noktada yapay zeka teknolojileri, veri isleme kapasitesi ve 6grenme al-
goritmalariyla kritik bir rol tistlenmistir.

Akillr reklamcilik, yapay zekanin makine 6grenmesi, dogal dil isleme, go-
riintii tanima gibi alt disiplinlerini kullanarak reklam kampanyalarinin
otomatiklestirilmesini ve optimize edilmesini saglar. Ornegin, algoritmalar
kullanicilarin ¢evrimici davranislarini analiz ederek, kisisellestirilmis rek-
lam igeriklerinin olusturulmasina olanak tanir. Boylece reklamlar, kullani-
clarin ilgi alanlarina ve satin alma egilimlerine gore uyarlanir; bu da rek-
lam déniistim oranlarini artirir. Ayrica, ger¢ek zamanli veri analizi sayesin-
de kampanyalar anlik olarak izlenip, performansa gore ayarlamalar yapila-
bilir. Bu durum, biitge yonetimi ve kaynaklarin verimli kullanimi agisindan
biiyiik avantaj saglar. Bununla birlikte, akilli reklamcilik sadece hedefleme
ve otomasyonla smurli kalmayip, tiiketici etkilesimini artiracak yaratici ve
etkilesimli reklam formatlarinin gelistirilmesini de desteklemektedir. Ya-
pay zekanin icerik tiretiminde ve kullanici geri bildirimlerini analiz etmede
kullanilmasi, reklamlarin hem daha etkili hem de daha 6zgiin olmasini
saglamaktadir. Akilli reklamciligin yayginlagmasi, beraberinde etik ve gizli-
lik sorunlarini da getirmektedir. Kullanic1 verilerinin toplanmasi ve islen-
mesi sirasinda mahremiyetin korunmasi, yasal diizenlemelere uyum sag-
lanmasi kritik 6nem tasir. Bu baglamda, reklam teknolojilerinde seffaflik ve
veri giivenligi konular1 6ncelikli giindem maddeleri olmaktadir.

Sonug olarak, dijital reklamcilik ve yapay zeka etkilesimi, reklam sektoriin-
de devrim niteliginde degisimlere yol agmaktadir. Akilli reklamcilik, rek-
lamlarin hedef kitlesine daha dogru ve etkili sekilde ulagsmasini saglayarak
hem reklam verenler hem de tiiketiciler agisindan deger yaratmaktadir.
Ancak bu siirecin siirdiiriilebilirligi i¢in etik ve hukuki boyutlarin da dik-
katle ele alinmasi gerekmektedir. Gelecekte, yapay zekanin daha gelismis
versiyonlar1 ile reklamcilik alaninda yeni firsatlarin ve zorluklarin ortaya
¢ikmasi kaginilmazdir.
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Deepseek ve Dezenformasyon Tespitinin iki Yiizii

Dr. Taylan Yigit KANDEMIR*

Giris

Bilisimin iletisim teknolojilerinin giindelik yasam rutininin bir parcasi ha-
line gelmesi ve insanin bir parcasi gibi hareket etmesi, verilerin her yerde
oldugu yeni bir yasam bi¢cimini tanimlamaktadir. Bu durum, veri bombar-
dimanini da berberinde getirmektedir. Verilerin bu denli yogun olmasi
verilerin dogrulugunun tespit edilmesini de gerektirmektedir. Icerigi sapti-
rilmis bilgi olarak tanimlanabilecek “dezenformasyon” kavrami bu verilerin
icerisinde hareket etmektedir. Kitleleri bilingli olarak yaniltmak veya algila-
rin1 yonlendirmek icin kullanilan dezenformatif bilgiler bireyler icin biiyiik
tehlike haline gelmektedir. Bu noktada yapay zekad chatbotlarinin dezen-
formasyonla miicadele baglaminda kullanilip kullanilamayacagini tespit
etmek olduk¢a 6nemlidir. Bu noktada ChatGPT, Gemini, DeepSeek gibi
yapay zeka chatbotlar1 aragtirmanin evrenini olusturmaktadir.

Haber iceriklerinde dezenformasyon uygulanirken bazi taktikler kullanil-
maktadir. Bu taktikler; bilgi ile birlestiginde duygu, biling, bilingdisi, arzu
vb. nezdinde ¢ok fazla kullanicinin davranis ve diisiinme biciminde degisik-
lige sebep olmaktadir. Bunun igin hiikiimetler, ¢ikar gruplar1 veya giice
sahip olanlar tarafindan tarih boyunca siklikla farkli bicimlerde kullanilmis-
tir. Bu calisma dezenformasyonun medya metinlerinde sistematik olarak
kullanildig1 ve hizla yayildig1 gliniimiizde yapay zeka chatbotlarinin dezen-
formasyonla miicadelede bir ara¢ olarak kullanilmasinin 6nemine odak-
lanmaktadir. Bu noktada Cin tarafindan agik kaynak olarak {iretilen ve ol-
duke¢a popiilerlik kazanan DeepSeek oOrnekleminde dezenformasyonun
tespit edilmesinde kullanilip kullanilmayacagi incelenmistir. Bu amagla
secilen iki haber, Peter Hahne’nin dezenformasyon tanimlamasinda kul-

» o«

landig: kriterler olan “slogan kullamimi”, “duygulari harekete gegirme”, “yanls

otorite belirtmek”, “icerigi gizleme" ve “korkutma” kriterleri baglaminda ince-
lenmistir.

2025 yilina ait, kripto paralarla alakali, Sabah Gazetesi'nde ve Inves-
ting.com’da yaymlanmis birer haber secilerek bu haberler, DeepSeek’in
tespitine (analizine) sunmustur. Haber se¢iminde farkli iki haber portali

Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT), Prodiiktor, yigitkandemir@hotmail.com,
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secilmis, haber konusu olarak se¢im “kripto” konusu ile sinirlandirilmistir.
Son olarak, 2025 yilinda iiretilmis haberler icerisinden se¢cim gerceklesti-
rilmistir. Arastirmaci, DeepSeek’e belirlemis oldugu haberleri ileterek bir
deneyim gerceklestirmektedir. Boylece, dijital bir otoetnografik arastirma
gerceklestirmistir. DeepSeek kendisine iletilen iki haberi Peter Hahne'nin
kriterleri baglaminda degerlendirerek inceleme gerceklestirmistir.

1. Chatbotlar

Chatbotlar, insanlar ile chatbotun kendi dogal dilinde iletisim kurmasini
saglayan bir tiir algoritmik yazilim sistemini tanimlamaktadir. Dogal dilde
gerceklesen bu siire¢ gesitli 6grenme siireglerini de i¢inde barindirmakta-
dir. Baglangicta, basit bir formda iiretilmis olan chatbotlar zamanla gelisti-
rilen cesitli sistemlerle daha ileri formlara evirilmistir.

Oxford Sézliigiinde Chatbot: “Ozellikle Internet iizerinden insan kullamalarla
konusmayr simiile etmek igin tasarlanmis bir bilgisayar programi” olarak tanim-
lanmaktadir. Bir baska tanima gore Chatbot: “Metin mesajlart aracihigyla
bizimle iletisim kuran bir asistan, web sitelerine, uygulamalara veya anlik mesajlas-
ma programlarina entegre olan ve girisimcilerin miisterilere daha yakin olmalarina
yardimar olan sanal bir arkadagtir. Boyle bir bot, kullamcilarla otomatik bir iletigim
sistemidir” (Medium, 2018).

Gliniimiizde Chatbot, Facebook Messenger, WhatsApp veya Slack gibi
konusma arayiizleri ile mevcut ve potansiyel miisterilerle “konusmak” igin
kullanilan bir hizmet uygulamasidir. Birgok marka artik kendi web sitele-
rinde ve uygulamalarinda geleneksel canli sohbet arayiizleri yerine
Chatbot’lar1 kullanmaktadir. Basit Chatbot’lar belirli sorulara belirli cevap-
lar verebilmesi icin olusturulmustur. Ornegin; kullanicilarin Chatbot tara-
findan taninan magaza agilis saati veya en yakin tren istasyonunu 0gren-
mek i¢in bir soru sormasiyla sistem otomatik olarak tetiklenmektedir
(STM, 2019).

Chatbotlar, sorunlar1 ve sorulari cevaplayarak ayrintili bilgiler vererek kay-
naklar olusturarak ivedi bir sekilde fayda saglayabilir. Sohbet robotlar1 bu-
nunla birlikte sanal 6gretim konusunda da kullanicilara egitim alaninda
destek verebilir (Labadze vd. 2023, s. 1). Chatbotlarin tarihsel siirecte
gelisimine bakildiginda oldukga eski doneme denk geldigi goriilmektedir.
Ik olarak ELIZA’dan soz edilebilir. Sdyle ki, bu siirec MIT bilgisayar
bilimcisi Joseph Weizenbaum'un ilk chatbot olan ELIZA'y1 yarattig
19601ara kadar uzanir. ELIZA, oriintii eslestirme ve ikame metodolojisini
kullanarak bir psikoterapistle yapilan bir konusmayr simiile etmek icin
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tasarlanmistir. Basitligine ragmen ELIZA, Dogal Dil Islemenin (NLP)
baslangicin1  isaret ederek ve chatbot teknolojisinde gelecekteki
gelismelerin Oniinii acarak makinelerle insan benzeri konusmalar
olasiligini gostermistir (Muchka, 2024). Bu o déneme gore oldukga carpici
ve 6nemli bir gelisme olarak karsilanmuistir.

Chatbotlarin gelisim siireci agin gelismesiyle orantili olarak 21. yiizyilda
onemli bir sigrama gosterdi. 20001 yillarin basinda, AOL Instant Messen-
ger ve MSN Messenger tlizerinde ¢alisan SmarterChild gibi oldukga ilerle-
mis chatbotlar piyasaya siiriildii. Bu chatbotlar; veri alma, oyun oynama vb.
basit konusma etkilesimleri saglamaktaydi. Makine 6grenimi ve derin 6g-
renme teknolojilerinin meydana gelmesiyle birlikte 2010’larda, chatbotlar
daha da ilerlemis hale geldi (Muchka, 2024). Makine 6grenmesi; makine-
nin kendi kendisine anlamlandirma siirecini gelistirmesi olarak tanimlana-
bilir. Bu noktada, insanin belli 6zellikleri chatbota 6gretmesiyle o ozellikler
{izerinden &grenmenin gerceklestigi bir siirectir. Ote taraftan, bir de derin
ogrenme ©ne ¢itkmaktadir. Derin 6grenme ise, insanin daha geri planda
olarak belirli 6zellikleri tanimlamadan makinenin kendi kendisine &gren-
mesinin gergeklestigi bir 6grenme bicimidir. Bir siirecten sonra, derin 6g-
renmede, yapay zekdnin 6grenme noktasindaki iliskisel ozellikleri nasil
anlamlandirdiginin ¢ok da goriilemedigi bir siire¢ ortaya ¢ikmaktadir
(Alaskar ve Saba, 2021).

Apple'in Siri'si, Amazon'un Alexa's1 ve Google'in Asistani gibi sanal asistan-
lar, kisinin sesini tanima ve dogal konusma kabiliyetlerini birlestirerek
teknoloji ile kullanisy; iletisimi ilerletti. Bunun yaninda, bu chatbotlar; ko-
nusmalar1 mantik silsilesi icinde ve belirli diistinsel siireclerden gecirip
cevap verme konularinda tam bir basari elde edemedi. Genellikle yanlis
anlasildi. WeChat ve Messenger gibi konusma platformlarinin yoneticileri
verilen hizmette bir “etkilesim kanali olarak chatbot fikrini” 2018’lerde
gelistirdi. Bunlarin icindeki bazi kuruluslar chatbot ve miisterileri arasin-
daki etkilesim {iizerindeki insan faktSriiniin yiikiinii azaltmay1 hedeflemis-
lerdir (Hoy, 2018).

Gliniimiizde ise etkili ve daha gelismis chatbotlarin kabiliyetleri ile insanli-
g1 hayrete diisiirdiigli goriilmektedir. Bunlar icinde ChatGPT ve Google
Bard en yetenekli yapay zeka destekli chatbotlardir. ChatGPT, Open Al
tarafindan iiretilen bir Chatbottur. ChatGPT Kasim 2022 tarhinde piyasaya
siirildii ve insanlarin hizmetine sunulmustur. Rakibi olan Google Bard,
Mayis 2023 tarihinde duyuruldu. Hem Google Bard hem de ChatGPT, kap-
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saml1 metin ve kod veri kiimeleri {izerinde egitim gdéren 6nemli dil modeli
sohbet robotlaridir. Yazi, diisiince {iretme, cesitli innovatif icerikler olus-
turma ve sorunsallara bilgilendirici cevaplar verme kabiliyetine haizdirler.
Kesinlikleri her zaman miikemmele yakin olmayabilmektedirler. Yani hata
yapabilirler. Aralarindaki temel fark; Google Bard'in internetten metin ige-
ren bir veri kiimesi lizerinde egitilmesi, ChatGPT'nin ise kitap ve makale-
lerden metin igeren bir veri kiimesi ilizerinde egitilmesidir. 2017'de
piyasaya siiriilen Ada ise, 6grencilere kisisellestirilmis egitim saglamak i¢in
kullanilan bir sohbet robotudur. Sorular1 yanitlayabilir, geri bildirim
saglayabilir ve 6grenciler icin bireysellestirilmis 6grenmeyi kolaylastirabilir
(Labadze vd., 2023). Ote yandan ChatGPT en ¢ok bilinen ve kullanilan
popiiler chatbot olsa da Cin’in 2025 yilinda agik kaynak olarak piyasaya
sunmus oldugu DeepSeek de olduk¢a ©Snemli bir chatbot olarak One
¢tkmaktadir. DeepSeek ChatGPT’nin hegomonyasina karsit olarak
tiretilmistir. DeepSeek; Bu chatbotu inceleyen herkesin; kendi chatbotunu
tiretebilecegi bir formda piyasaya sunulmustur. Boylece, tim ozellik
kullanimmin {icretsiz olmasi, acgik kaynakli olmasi ve “deepthing”
butonunun olduk¢a basarili ¢alismasi bu chatbotu incelemeyi gerekli
kilmaktadir.

2. Dezenformasyon ve Yontemleri

Dezenformasyon kasitli bir bi¢cimde yani belirlenmis bir amag¢ dogrultu-
sunda yanlis bir bilgi {iretmek veya onun yayilimini saglamak anlamina
gelmektedir. Bu belirli kurumlarin, iktidarlarin ya da ¢ikar gruplarinin
perspektifinde gerceklesebilir (Ozdemir, 2024). Dezenformasyona dayali
bir icerik olusturulurken birtakim yontemlere basvurulmaktadir. Kullanilan
bu ydntemler mesajin muhatabinda etkili olmasini kolaylastirici islevlere
sahiptir;

“Korku yaratmak: Manipiilatdr en 6nce korku duygusunu asilar.
Duygular1 yoklama: Ideoloji daima duygusal ve telkin edicidir.

Gergekleri gizleme: Manipiilasyon aslinda dezenformasyondur. Yani bilingli
yanlis enformasyondur.

Bilinen kavramlari isgal etmek: Eski kavramlara yeni igerikler getirilir.

Carpict kelimeler kullanma, sloganlastirma: Reklam dili ince bir ¢arpic
konusma dilidir. Slogani olmayan firma, spotu olmayan iiriin (veya politi-
kaci) yoktur.
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Gortis Birligi olusturma: Hahne’ye gore, halkin afyonu, bugiin medyadir.
Medya baz kiiltiirel degerlerin degismesine yol agabilir. Zaman i¢inde top-
lumun ortak deger yargilar1 degisebilir.

Yanlis Otorite Bildirmek: Kibirli ve haksiz iddialarda 6zellikle 6lmiis otori-
te isgal edilir. Ciink{i Oliler kendilerini savunamazlar” (Hahne’den akt.
Yologlu, 2017, s. 11).

Ote yandan Avrupa Parlementosu da dezenformasyon iiretilirken
kullanilan bazi startejilerden sz etmistir bu stratejiler asagidaki gibidir;

e Duygulara Oynama

e Kutuplastirma

¢ Bilgi Alanin1 Doldurma (Enformasyon Yagmuru)
e Onaylama Egilimini Kotiiye Kullanma

e Baglami Manipiile Etme

o Elestirel Seslere Saldirma ve Susturma

Dezenformasyon, demokrasiyi sessizce zayiflatabilir; secimlere, kurumlara,
kamusal tartismalara ve bireylerin birbirine olan giivenine zarar verebilir
(Avrupa Parlementosu, 2025).

3. Arastirmanin Yontemi

Otoetnografi, kiiltiirii kisisel deneyimlerle iliskilendirebilme yetenegi
sayesinde mesruiyet kazanmustir. Bu mesruiyet, dijital teknolojinin
miimkiin kildig iletisimdeki devasa bir degisimle es zamanli olarak
gerceklesmistir. Dijital teknoloji, kullanicilarin etkilesimde bulunma
bicimlerini hizla doniistiirmiis, ¢esitlendirmis ve araya aracilar koymustur.
Giliniimiizde bilgi teknolojileriyle (BT) kurdugumuz bu baglanti, bize
“Dijital Otoetnografi”yi kazandirmistir - bu yontem, dijital mekanlarda
bulunan ve bu alanlara bagl bireyler arasinda anlamin nasil iiretildigini 6n
plana ¢ikarmak icin kisisel deneyim(ler)e dayanir (Rabani, 2022). Bu
baglamda “DeepSeek” Dezenformasyon Uretir Mi? Dezenformasyonu Tespit Mi
Eder? arastirma sorusuna cevap bulmak adina arastirmaci, DeepSeek
chatbotunu kullanarak bir deneyim gerceklestirmekte, bu deneyimi
dezenformasyon yontemleri baglaminda yorumlayarak arastirmasini
sonuglandirmaktadir. Bu noktada arastirmasinda dijital otoetnografik bir
arastirma yontemi kullanmis olmaktadir.
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4. Analiz ve Bulgular

Bu kisimda; segilen iki haber incelemeye tabi tutulmustur. Bu haberler,
ozellikle Hahne’'nin dezenformasyonu tespit etti§i ve dezenformasyon
tanimlamasinda 6ne ¢ikarmis oldugu bazi temalar ¢ergevesinde
degerlendirilmistir. Bu kriterler; “slogan kullammui”, “duygulari harekete gegir-

”, “yanhs otorite belirtmek”, “igerigi gizleme", “korkutma” olarak one ¢ikmak-
tadir. Tlk olarak “Bitcoin’de giivenli liman sinyali: Kurumsal alimlar artarken piya-
salar dalgalaniyor” (Investing.com, 2025) baslikli haberi incelenmistir. Bir
diger haber ise Sabah Gazetesi’nin (2025) “250 milyar dolarlhk yemin!
Trump'in goreve baslamas: kripto piyasasim ugurdu” baslikli haber incelenmistir.
Benzer sekilde Hahne’nin temalar1 baglaminda haberin linki iletilerek de-
zenformasyon analizi yapmasi konusunda DeepSeek’e komut gonderilmis-
tir.

4.1. Haber 1’in Analizi

“Bitcoin’de giivenli liman sinyali: Kurumsal alimlar artarken piyasalar dalgalaniyor”
(Investing.com, 2025) bashkli haber icin inceleme yapilmistir. Inceleme yapi-
lirken haberin linki DeepSeek’e iletilerek haberin Hahne’'nin yukarida ta-
nimlanan dezenformasyonu tespit etme kriterlerine gore haberde dezen-
formasyonun olup olmadigini tespit etmesi komutu génderilmistir.

selam https://tr.investing.com/news/cryptocurrency-news/bitcoinde-guvenli-liman-sinyali-kurumsal-
almlar-artarken-piyasalar-dalgalanyor-3315182 bu linkteki haberde dezenformasyon uygulanmig
midir inceler misin bu incelemeyi Hahne'nin dezenformasyon tanimlamasinda kullandigi kriterler
olan; “slogan kullanimi”, “duygular harekete gecirme”, "yanlis otorite belirtmek”, “icerigi gizleme",

“korkutma" kriterleri baglaminda incele ve dezenformasyon olup olmadigini belirtir

& 8 Thought for 27 seconds ~

Hmm, kullanici bana bir haber linki verdi ve bu haberde dezenformasyon olup olmadigini Hahne'nin kriterlerine gére
incelememi istedi. llk analizimi yaptim, ama kullanici simdi daha fazla analiz istiyor. Ozellikle kaynaklan ve uzman

gdrislerini kontrol etmemi istemis.

Oncelikle, benim haberin icerigini dogrudan gérme sansim yok, ¢tinkii linke erisemiyorum. Bu yiizden genel bir analiz
yapmam gerekiyor. Kullaniciya bunu belirtmem lazim. Ama yine de elimden geldigince genel kriterleri uygulayarak

yardima olabilirim.

Ik olarak, haberin bashginda "gtivenli liman" ifadesi gegiyor. Bitcoin'in geleneksel olarak gtivenli liman kabul
edilmedigini biliyorum. Givenli liman genellikle altin, dolar gibi varliklar icin kullanilir. Bitcoin ise daha volatil. Dolayisiyla

bu baglik yaniltict olabilir

Kurumsal alimlarin artmasi iddiasi var. Bunu kontrol etmek igin CoinShares, MicroStrategy gibi kurumlarin raporlarina

bakmak gerekir. Eger haber bu kaynaklara atifta bulunuyorsa daha gavenilir olabilir. Ancak kaynaklar belirsizse bu bir

Sekil 1. DeepSeek Komut Gonderimi
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flk olarak DeepSeek’in kriterlerden slogan kullanimi konusunda bir ince-
leme yaptig1 goriilmektedir. Bitcoin’in haber igerisinde giivenli liman slo-
ganiyla kullanilmasinin yaniltin1 bir slogan oldugu DeepSeek tarafindan
belirtildigi goriilmektedir. Bunun bir veriye dayanmamasinin kullanicinin
algisinda Bitcoin ile alakali yanlis bir bilgi tirettigi diistiniilmektedir.

1. "Giivenli Liman" iddiasi ve Slogan Kullanimi

« Bitcoin ve Giivenli Liman Tartis
Bitcoin, geleneksel olarak “gtivenli liman” (altin, dolar gibi) kabul edilmez; yiiksek volatilitesiyle bilinir.

Ornegin, JP Morgan ve Goldman Sachs gibi kurumlar Bitcoin'i “riskli varlik" olarak tanimlar.
Eger haber, Bitcoin'i "gtivenli liman" olarak nitelendiriyorsa, bu yamltici bir slogan olabilir.

« Sloganin Amaci:
"Guvenli liman sinyali* gibi bir ifade, okuyucuda Bitcoin'in istikrarli oldugu algisi yaratabilir. Ancak bu,
veriye dayanmiyorsa (6rnegin, Bitcoin'in son dénemdeki diistik volatilitesi kanitlanmamigsa)

dezenformasyon kapsamina girebilir.

Sekil 2. DeepSeek inceleme

DeepSeek’in duygulari, kripto haberlerinde bir dezenformasyon araci ola-
rak kullanildig1 tespiti asagidaki yukaridaki gibidir. Burada &zellikle De-
epSeek kurumsal alimlarin yapildig bilgisinin kaynaginin verilmemis ol-
masinin yanlis bir bilgi yaratma amaci tasidigini ileri siirmektedir. 2024 ve
2025’de pek ¢ok kurum Bitcoin’e yatirim yapmistir fakat bu genel Slgekli
bir eylem degildir. DeepSeek’e gore haberde sanki bu genel 6l¢ekte gercek-
lestirilen bir davranis algis1 yaratmaktadir.

FOMO; insanlarin dahil oldugu tiim popiiler olan deneyimlere eklemlene-
meme veya onlar1 kacirma durumundan korkmaktir. Bu devaml tetikte
olarak sosyal medyada viral olan ya da 6ne ¢ikan tiim etkinliklerden geri
kalmama ve eylemde bulunma giidiisiinii tetiklemektedir (Przybylski vd.
2013). Burada, DeepSeek: Investing.com’un bu haberinin, FOMO’yu tetik-
leyecegini ileri sirmektedir. Haberin, bitcoin satilma davranisina yonelte-
rek, tam olarak bir analiz gerceklestirmeden Bitcoin satin alma yoniinde
dezenformatif bir arag olarak 6ne ¢iktigini tespit etmistir. DeepSeek’in bir
diger analizine bakildiginda ise haber icerisinde herhangi kaynak gosteril-
medigini veya bir atif bulunmadigini dolayisiyla anonim bilgilerin yer alma-
sinin dezenformatif oldugunu belirttigi gortilmektedir.
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3. Yanhs Otorite Kullanimi

* Kaynak Belirsizligi:
o Haberde "kurumsal alimlar” iddiasi hangi verilere dayaniyor? Ornegin, Glassnode, CoinMetrics

gibi giivenilir blockchain analiz firmalarinin verileri mi kullaniliyor?
© Kaynaklar belirsiz veya "anonim uzmanlar" gibi ifadeler varsa, bu yanhs otorite &rnegidir.
* Uzman Goriislerinin Eksikligi:
o Bitcoin'in risklerine dair finans uzmanlarindan (6rnegin, Nouriel Roubini, Warren Buffett)

gorigler alinmig mi? Tek tarafli bir anlatim varsa, bu da yanilticidir.

Sekil 3. DeepSeek'in Kaynak Belirsizligi Analizi

Ote yandan DeepSeek haberin arkasindaki bilginin gizlendigini 6ne siir-
mektedir. Tarihsel olarak bitcoindeki asir1 dalgalanmanin haber iceriginde
belirtilmemesinin bir dezenformasyon oldugunu iletmistir.

5. Korkutma (Fear-Mongering)

¢ Haberde dogrudan bir korkutma unsuru yok gibi goriinse de, “piyasalar dalgalaniyor" vurgusu,
okuyucuda “acil harekete gegme” hissi uyandirabilir. Bu, dolayh bir manipiilasyon olarak

yorumlanabilir.

Sekil 4. DeepSeek Icerik Saklama Tespiti

DeepSeek’in bir diger analizine bakildiginda ise, piyasalar dalgalaniyor bil-
gisinin haber iceriginde kullanilmasinin kullaniciyr eyleme gecirme ve ayni
zamanda korku duygusunu harekete gecirme islevi sagladigini ileri siirdii-
gli goriilmiistiir. Dolayisiyla bir dezenformasyon yontemi olarak duygulari
kontrol etmek veya korku yaratmak stratejilerinin haberin iceriginde kulla-
nildig1 vurgu vardir.

DeepSeek’in tiim tespitleri degerlendirildiginde, haberin igerigindeki kur-
gunun belirli davraniglar1 ve diisiinceleri iiretmek amaciyla; Hahne'nin
dezenformasyon temalarina uygun bir sekilde, iiretildigi sonucuna varil-
maktadir.

4.2. Haber 2’nin Analizi

Bir diger haber ise Sabah Gazetesi’nin “250 milyar dolarlik yemin! Trump'in
goreve baslamas kripto piyasasim ugurdu” (Sabah Gazetesi, 2025) baslikli ha-
berdir. Benzer sekilde Hahne’nin temalar1 baglaminda haberin linki iletile-
rek dezenformasyon analizi yapmasi konusunda DeepSeek’e komut génde-
rilmistir.
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https://www.sabah.com.tr/galeri/ekonomi/250-milyar-dolarlik-yemin-trumpin-goreve-baslamasi-

kripto-piyasasini-ucurdu simdide ayni sekilde bunu analiz eder misin I?

&8 Thought for 31 seconds A

Okay, the user has asked me to analyze another article using Hahne's criteria for disinformation. The previous
conversation involved analyzing a different article about Bitcoin, so | need to apply the same methodology here. Let me
first look at the new link provided: https://www.sabah.com.tr/galeri/ekonomi/250-milyar-dolarlik-yemin-trumpin-

goreve-baslamasi-kripto-piyasasini-ucurdu.

The title translates to "The $250 Billion Oath: Trump's Taking Office Plunged the Crypto Market.” The user wants me to
check if this article contains disinformation based on Hahne's criteria: slogan usage, emotional manipulation, false
authority, content hiding, and fearmongering. Since | can't access the link directly, I'll have to infer based on common

practices and possible content related to Trump's impact on crypto markets.

First, the headline mentions a $250 billion loss linked to Trump taking office. | need to verify if Trump’s inauguration
Sekil 5.DeepSeek Komut Gonderimi 2

DeepSeek kendi kodlanmis formuna gore bir derin diisiinme gergeklestire-
rek analizlerde bulunmustur. Ilk olarak Slogan kullanimlarini degerlendir-
digi goriilmiistiir. Carpict slogan olarak; “250 Milyon Dolarlik Yemin” ifade-
sini tespit etmistir.

1. Bashk Analizi: “250 Milyar Dolarlik Yemin: Trump’in Géreve Baslamasi Kripto
Piyasasini Ugurdu™

+ Slogan Kullanim::
250 Milyar Dolarlik Yemin" ifadesi carpici bir slogan olarak kullaniimis. "Ugurdu" kelimesi ise asin

derecede olumsuz bir cagrisim yapiyor.
o s# Dezenformasyon Riski: Baslik, gercekte olmayan bir nedensellik (“Trump'in géreve baslamasi
- Kripto ¢okusu*) yaratiyor olabilir.
* Duygular Harekete Gegirme:
“Ugurdu” gibi abartili bir dil, okuyucuda panik veya acil harekete ge¢cme hissi uyandirabilir. Bu,

duygusal manipiilasyon amaci tasiyor.

Sekil 6. DeepSeek Baslik Analizi

Ayrica DeepSeek, bashgin olduk¢a manipiilatif oldugunu belirtmistir.
Tiirkce’de “ucurdu kelimesinin” olumsuz bir anlam olarak da kullanilabile-
cegini agiklamistir. Ayrica yeminin resmi bir s6z anlamina gelebilecegini ve
bunun baglaminin haberde agik bir sekilde belirtilmeyisinin dezenformatif
bir dil oldugunu belirtmistir.
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Anlam Netlestirme:

* “"Yemin" Sézciigiiniin Anlam::

“Yemin", genellikle resmi bir s6z veya taahhiit anlamina gelir. Ornegin, "250 milyar dolarlik altyapi

yatinmina dair yemin* gibi.

Eger Trump'in kripto sektériine yonelik destekleyici bir vaadi varsa, baslik bu vaade atifta
bulunuyor olabilir.

* “Ugurdu” Kelimesinin Anlama:

trkcede "ugurdu” genellikle ani ve sert bir diisiis (¢okus) ifade eder FANE SIFANTI [IRadls [lalras[loI8
eger baslik pozitif bir etkiyi (artis) vurgulamak istiyorsa, bu bir dil hatasi veya yanlis kelime
secimi olabilir.

Ornegin: “Trump'in agiklamasi Bitcoin'i ugurdu” ifadesi, "artirdi” anlaminda kullaniimigsa, bu

hatalidir. Dogrusu “firlatt1” veya "yiikseltti" olmalidir.

Sekil 7. DeepSeek Kelime ve Baglam Analizi

Burada DeepSeek’in “ucurdu” kelimesini oldukea farkli bir sekilde algiladi-
g1 goriilmektedir. Burada ugurmay1 olumsuz bir anlam olarak degerlendire-
rek; Trump’un 250 Milyar Dolarlik bir kayip yarattig: tiiriinden bir agikla-
ma gerceklestirdigini ileri stirdligli goriilmektedir. Bu tespit olduk¢a 6nem-
lidir. Ciinkii haberin baglami oldukg¢a aciktir. Haber metninde Trump’in
baskan olmasiyla kripto borsalarinin sevindigi hatta Trump’in kendi coini
olan $TRUMP’1n yiikselise gectigini aktarmaktadir. Dolayisiyla Trump’in
baskanlik déneminde kriptonun yiikselecegi algis1 haberde olusturulmak
istenmistir. Fakat burada DeepSeek’in tam tersi yonde bir tespiti bulun-
maktadir. Trump’un bagkan olmasiyla kripto tam tersi diisecek tespitinde
bulunmustur.

Ayni haberi ChatGPT’ye iletip dezenformasyon olup olmadig1 soruldugun-
da ChatGPT’nin ugurdu ifadesini olumlu degerlendirdigi ve dezenformatif
bir bilgi olmadigini belirttigi goriilmektedir. Diger yandan DeepSeek ve
ChatGPT’nin haberi farkli baglamlarda degerlendirmesi yapay zeka
chatbotlarinin da dezenformasyon uygulayabilecegini gostermektedir.

ChatGPT v

peki orada ugurdu ifadesi hangi anlamda kullaniimigtir

"Ugurdu” ifadesi burada mecazi anlamda kullanimistir ve genellikle bir seyin cok hizh bir sek ** jiikselmesi,

artmasi veya deger kazanmasi anlamina gelir. Bu baglamda Sabah Gazetesi'nin bashgindakigu¥i=i)

géreve baslamas! kripto piyasasini ugurdu® ifadesi, kripto para piyasasinda biyiik ve ani bir yiikselis

fyasandigini ima etmek amaciyla kullaniimisti
Ancak bu ifade:

« Nesnel veriyle desteklenmezse,

* Yiikselisin tek nedeni clarak Trump'in yeminini gésterirse,

= Ve dzellikle baghktaki 250 milyar dolarlik yemin” gibi abartili ifadelerle desteklenirse,
0 zaman algi ydnetimi veya dezenformasyon ihtimali artar. Clinkl okuyucuda “Trump yemin etti, piyasa
firladi” gibi nedensellik iliskisi dogurabilecek bir izlenim birakir, bu da manipiilatif olabilir.
Istersen bu tarz dilsel manipiilasyonlanin diger &rneklerini de inceleyebiliriz. ligini ceker mi?

(4

Sekil 8Ayni Haberin ChatGPT tarafindan analizi
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Burada ozellikle her iki chatbotun arkasindaki bilginin, ideolojisinin farkli
oldugu, dolayisiyla kendisine sorulan soruya veya iletilen veriye yaklagimla-
r1 noktasinda farkli bir yaklasim gerceklestirdigi goriilmektedir. Buradan,
chatbotlarin nasil kodlandig1 onlarin meseleleri degerlendirme bigimlerini
de kodlandig1 formdan iirettigi sonucunu ¢ikarmaktadir.

Sonug

Dezenformasyonun varligini tespit etme noktasinda, yapay zeka araglarinin
siklikla kullanildigr goériilmektedir. Bu noktada, oldukc¢a popiiler olan De-
epSeek chatbotu i¢in “dezenformasyonu iireten mi, yoksa dezenformasyon
tespitinde kullanilabilir mi?” sorusu tiizerinden bir arastirma gerceklesti-
rilmistir. Sabah Gazetesi’'nden kripto konulu bir haber, Investing.com’dan
kripto konulu bir haber secilerek incelemeye tabi tutulmustur. ilk haberde
DeepSeek’in dezenformasyonu tespit ettigi, ikinci haberde ise dezenfor-
masyonu irettigi goriilmistiir. Bu olduk¢a 6nemli bir detaydir ¢iinkd; de-
zenformasyon konusunda sadece kurumlar, yetkililer ya da iktidarlarin
dezenformasyonu yani igerigi yonlendirilmis, degistirilmis bilgiyi iiretme
slirecinin degistigi goriilmektedir. Bunlara ek olarak yapay zeka chatbotla-
rinin da dahil oldugu yeni bir yapinin kapilari aralanmaktadir. Ote yandan,
bireylerin gesitli haber kanallarindan, ya da cesitli lider ve kanaat 6nderleri
perspektifinde dezenformasyonu tespit ederken, DeepSeek’in olduk¢a hizli
bir sekilde bu tespiti gerceklestirebildigi goriilmiistiir. Dolayisiyla dezen-
formasyon tespit konusunda yapay zeka chatbotu DeepSeek’in iki yonli
dogasi oldugu sonucuna ulasilmistir.
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“‘Medya ve Yapay Zeka Etkilesimi Baglaminda Glincel Calismalar’
baslikli bu kitap, medya alaninda yapay zekanin etkilerini gok
boyutlu bigimde tartismayi amaglayan gincel arastirmalari bir
araya getirmektedir. Kitapta yer alan bolimler, yapay zekanin
kavramsal temellerinden medya igeriklerinin Gretim, dagitim ve
tiketim siireglerindeki donligtimlere kadar genis bir perspektif
sunmaktadir. Yazarlar, medya ile yapay zeka arasindaki kargilikli
etkilesimi sanal medya, habercilik, sinema, reklamcilik, televizyon
yayinciligi ve siyasal iletisim gibi farkl alanlarda inceleyerek hem
teorik hem de uygulamali katkilar ortaya koymaktadir.
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