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ÖNSÖZ 

Değişen teknoloji iletişim alanında kullanılan araç ve yöntemleri de 

dönüştürmüş ve değiştirmiştir. Geleneksel araçların yerini diyalog ve 

etkileşime fırsat tanıyan, eşzamanlı iletişim araç ve biçimleri almıştır. Bu 

teknolojiler içerisinde en etkili olanların başında yapay zekâ 

gelmektedir.  

Günümüzde hemen hemen tüm alanlarda olduğu gibi halkla ilişkiler 

alanında da yapay zekâ yaygınlaşmaya başlamıştır. Yapay zekâ birçok 

konuda hayatımızı kolaylaştırmaktadır. Yapay zekâ araçlarının 

kullanılması, yapay zekâlı yeni uygulamaların iş dünyasında yerini 

almasına olanak tanımıştır. Aynı zamanda da getirdiği yeni 

uygulamalarla özellikle iş dünyasında etik ile ilgili sorunlar tartışılmaya 

başlanmıştır. 

Halkla ilişkiler doğası gereği hedef kitle ile etkili iletişimin kurulması 

gereken bir alandır. İletişimin sadece sanal ortamlarda ve yapay zekâ ile 

yürütülmesi hem halkla ilişkiler uygulayıcılarının becerilerini hem de 

halkla ilişkilerde hedef kitlenin yapılan çalışmalara bakışını 

etkileyecektir.  

Bu kitapta yapay zekânın her geçen gün yaygınlaştığı bir çağda, yapay 

zekânın ne olduğu ve nasıl ortaya çıktığı, yapay zekâ araçları, halkla 

ilişkilerde yapay zekânın kullanımı, halkla ilişkilerdeki yapay zekâ 

araçları ve bu araçların halkla ilişkilerdeki uygulama alanlarına nasıl 

yansıtıldığı olumlu ve olumsuz yönleri ve halkla ilişkiler alanına 

getirdikleri ile ele alınmaya çalışılmıştır. 



YAPAY ZEKÂ ÇAĞINDA HALKLA İLİŞKİLERDE YENİ UYGULAMALAR | ii 
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GİRİŞ 

Dijitalleşme ile birlikte interaktif, çoklu platformlara dayalı, kullanıcı 

merkezli ve etkileşime olanak tanıyan yeni medya ortamları yaygın hale 

gelmiştir. Zaman içerisinde yapay zekânın kullanımı ve büyük veri 

analiz araçlarıyla birlikte sosyal davranışları ve eğilimleri bile analiz 

etmek mümkün olmuştur. Yapay zekâ makineler veya yazılımlar 

tarafından sergilenen zekâdır. Yapay nöronlar yani yapay sinir ağları ve 

bilimsel teoremler yardımıyla çalışmaktadır. Yapay zekâ insan zekâsı 

gerektiren konuşma, karar verme, çeviri yapma gibi görevleri yerine 

getirebilen bilgisayar sistemlerini ifade etmektedir. 

Teknolojinin gelişmesi ve buna bağlı olarak yapay zekânın insan 

hayatına girmesi ile iletişim bilimleri de bu gelişmelerden etkilenmiştir. 

Gazetecilik, görsel iletişim tasarımı, reklamcılık, sinema, radyo 

televizyon gibi iletişim bilimlerinde kullanılan yapay zekâ araçları bu 

alanlarda uygulanan bazı uygulamaları kolaylaştırmış ve hızlandırmıştır. 

Aynı zamanda alanda çalışanların iş yükünü de hafiflettiğini söylemek 

mümkündür.  

İletişim bilimleri içerisinde yer alan halkla ilişkiler mesleği de diğer 

meslekler gibi yapay zekânın yaygınlaşmasından etkilemiştir. Halkla 

ilişkiler uygulamalarında yavaş yavaş kendini gösteren yapay zekâ aynı 

zamanda halkla ilişkiler uygulayıcılarının da yaptıkları görevlerin 

bazılarını yerine getirmeye başlamış ve sektörde çalışanların yeni 

beceriler edinmesini adeta zorlunlu hale getirmiştir. Örneğin halkla 

ilişkiler uygulayıcılarının görevleri arasında yer alan basın bülteni 

yazmak ve dağıtmak, kampanya tasarlamak, kiriz dönemlerinde krizlerle 

baş edebilmek, sosyal medya takibi yapmak gibi birçok faaliyet yapay 
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zekânın yardımı ile daha kolay hale gelmeye başlamıştır. Bu gelişmeler, 

halkla ilişkiler uygulayıcılarının dijital teknoloji ve yapay zekâ ile ilgili 

bilgi ve becerileri kazanılmasının da gerekliliğini ortaya çıkmıştır. 

Ayrıca halkla ilişkiler alanında kullanılan yapay zekâ uygulamaları bu 

uygulamaların meslek etiği kapsamında değerlendirilmesi ve ele 

alınmasını zorunlu hale getirmiştir. 

Halkla ilişkilerde medya ile ilişkiler, pazarlama yönlü halkla ilişkiler 

çalışmaları, çalışanlarla ilişkiler, kampanya yönetimi, kriz ve itibar 

yönetimi gibi birçok alanda yapay zekâ araçları kullanılarak uygulamalar 

yapılmaya başlanmıştır. Ve bu uygulamalar her geçen gün teknolojinin 

gelişmesi ile daha da artmaktadır. Halkla ilişkilerdeki yapay zekâ 

uygulamları hem hakla ilişkiler alanınında yapılan çalışmaları 

kolaylaştırmakta ve hızlandırmakta hem de beraberinde bazı etik 

sorunları gündeme getirmektedir.  

İçinde olduğumuz yapay zekâ çağında halkla ilişkilerde yapay zekânın 

kullanımının ele alındığı bu kitap üç bölümden oluşmaktadır. Birinci 

bölümde yapay zekâ kavramı ve gelişimi, yapay zekâ araçları ve yapay 

zekâ türleri ele alınmaya çalışılmıştır. İkinci bölümde yapay zekânın 

iletişim bilimleri ile olan ilgisi ve iletişim bilimlerinde kullanıldığı 

alanlar açıklanmaya çalışılmıştır.  Yapay zekânın gazetecilik, görsel 

iletişim tasarımı, radyo televizyon, reklamcılık, sinema ve yeni medya 

alanlarında nasıl kullanıldığı ve neden kullanıldığı ortaya konulmaya 

çalışılmıştır. Kitabın son bölümünde ise yapay zekâ ve halkla ilişkiler 

arasındaki ilişki ve halkla ilişkilerde yapay zekânın kullanım alanları 

açıklanmıştır. Son olarak yapay zekânın halkla ilişkiler alanına faydaları 

ve olumsuz yönleri ele alınmış, halkla ilişkilerde yapay zekâ 
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uygulamalarının zaman zaman etik sorunlar doğuracağı üzerinde 

durulmuştur.  
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BİRİNCİ BÖLÜM 

1.YAPAY ZEKÂ 

Yapay zekâ, yapay ve  zekâ kelimelerinin birleşimidir. Burada "yapay" 

"gerçek olmayan" veya "doğal" anlamına gelirken, "zekâ" ise "akıl 

yürütme, yeni düşünceleri tetikleme, algılama ve öğrenme yeteneği" 

anlamına gelmektedir. Yapay zekâ, bilgisayar biliminin, temel olarak 

insanlar gibi çalışan ve tepki veren bu tür akıllı makineler üretmeye 

odaklanan alanı olarak tanımlanabilir (Verma, 2018). Yapay zekâ bir 

teknoloji veya teknolojiler kümesi değil, yeni ortaya çıkan ve sürekli 

gelişen bilgi işlem yeteneklerinin tümüdür (McCorduck 2004; Meyer 

2011; Berente vd,2021). Yapay zekânın yaygın olarak kabul görmüş bir 

tanımının olmadığını söylemek mümkündür (Kirsh, 1991; Allen, 1998; 

Hearst ve Hirsh, 2000; Brachman, 2006; Nilsson, 2009; Monett ve 

Lewis, 2018; Wang, 2019). 

 Yapay zekâ terimi farklı alanlarda, farklı anlamda kullanılmıştır (Wang, 

2019). Yapay zekâda makine öğrenimi teknolojileri en önemli araçlardır. 

Daha fazla özerkliğe ve daha derin öğrenme kapasitesine sahiptir.  

Robotlar ve otonom araçlar, doğal dil işleme, yüz tanıma ve her türden 

sanal aracı içeren mevcut yapay zekâ teknolojileri, şaşırtıcı çeşitlilikte ve 

farklı alanlarda kullanılmaktadır (Baird ve Maruping 2021; Berente vd, 

2021). Özellikle son yıllarda yaşanan gelişmeler ile birlikte insan zekâsı 

gerektiren görevleri yerine getirebilen yapay zekânın, sadece iş 

hayatında değil de hayatın birçok yerinde kullanılmaya başlanacağını 

söylemek mümkündür.  
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1.1.Yapay Zekâ Kavramı 

Zekâ, insanın düşünme, akıl yürütme, öğrenme, kavramları ve nesneleri 

zihinde canlandırabilme, objektif gerçekleri algılama, yargılama, sonuç 

çıkarma, bedeni kontrol edebilme, duyguları doğru algılayabilme, 

değerlendirebilme, icat edebilme vb. yeteneklerinin ve becerilerinin 

tamamı olarak tanımlanmaktadır (TDK, 2025). Yapay zekâ ise 

makineler veya yazılımlar tarafından sergilenen zekâdır. Bilgisayar 

biliminin bir alt dalıdır. Yapay zekâ, yapay nöronlar yani yapay sinir 

ağları ve bilimsel teoremler yardımıyla çalışmaktadır. İnsan hayatını 

birçok konuda iyileştirdiği için popüler bir alan haline gelmektedir. 

Yapay zekâ, son yirmi yılda üretim ve hizmet sistemlerinin 

performansını önemli ölçüde artırmıştır (Pannu, 2015). Yapay zekâ, bilgi 

teknolojisinden türetilmiştir. Genellikle otomasyon veya robotizasyon 

gibi kavramlarla eş anlamlı olarak kullanılır. Ayrıca makine öğrenimi 

veya algoritma uygulamalarıyla da karıştırılmaktadır.  Yapay zekâ 

teknolojisi, insan zihninin sahip olduğu bilişsel işlevleri, problem çözme 

ve öğrenme yeteneği de dahil olmak üzere taklit edebilme özelliğine 

sahiptir (Syam ve Sharma, 2018; Jarek ve Mazurek, 2019). Kısaca ifade 

etmek gerekirse yapay zekâ ile insanlığın, doğayı yeniden inşa etme ve 

toplumu akıllı makineler aracılığıyla yönetme kapasitesi ve verimliliğini 

genişletme ve artırma amaçlanmıştır.  Yapay zekâ uygulamaları ile 

hedeflenen insanların ve makinelerin uyumlu bir şekilde bir arada var 

olduğu bir toplum oluşturmaktır (Bench-Capon ve Dunne, 2007; Liu vd, 

2018).  

Daha öncede belirtildiği gibi yapay zekâ için tek bir tanımlama yapmak 

mümkün değildir. Farklı insanlar için farklı anlamlar ifade eden yapay 
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zekâ kavramı, gazeteciler, roman yazarları, medya sektöründe çalışanlar, 

mühendisler ya daha farklı alanlarda çalışanlar için farklı şekillerde 

tanımlanmıştır. Tanımlamaları arttırmamız mümkündür. Genel olarak 

baktığımızda bazıları fürüristik, bazıları pragmatik bazıları da hepsinin 

dışında yapay zekâyı tanımlamaktadır (Finlay ve Dix, 1996). Bir başka 

tanıma göre de yapay zekâ, makinelerin toplumdaki diğer varlıklarla 

yüksek bilgi içeriği ve daha kısa temsiller içeren mesaj alışverişinde 

bulunmasını sağlayan ve iletişim kurarak bir toplumla sosyal olarak 

bütünleşmesine olanak tanıyan sosyal ve bilişsel olgulardır (Abbass, 

2021).  Bunların hepsinden yola çıkarak yapay zekâ, uygun şekilde 

hareket edebilen ve tepki verebilen, tepkilerini durumun gereklerine göre 

uyarlayabilen makineler geliştirmekle ilgilenir diye tanımlamak 

mümkündür. Bu tür makineler, insan zekâsı gerektiği düşünülen 

davranışlara benzer davranışlar sergilemelidir (Finlay ve Dix, 1996). 

Yapay zekânın gücü, çeşitli veri formatlarını işleyebilmesinde 

yatmaktadır. Yapay zekâ sayısal verilerin yanı sıra, metinleri, görüntüleri 

ve sesleri de işleyerek, bunlara daha ileri düzeyde analizler yapabilmek 

için uygunluk kazandırmaktadır (Dhar, 2016; Jarek ve Mazurek, 2019). 

Tarih boyunca insanoğlu yaptığı işleri daha kolay hale getirebilecek 

makineler icat etmek istemiştir. Yapay zekâ ile insan beyninin 

özelliklerinden yola çıkılarak algoritmalar geliştirilmekte ve insan 

beyninin çözebileceği sorunlar, problemler bilgisayar üzerinden bu 

programlarla çözülmeye çalışılmaktadır. Yapay zekâ günümüzde birçok 

alanda kullanılmaya başlanmıştır ve gelecekte de bu alanlara yenilerinin 

ekleneceğini şimdiden öngörmek mümkündür.   
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1.2.Yapay Zekânın Ortaya Çıkışı ve Gelişimi 

Çağımızın vazgeçilmez teknolojileri haline gelen yapay zekâ araçlarının 

ortaya çıkışı çok eski yıllara kadar götürülsede ilk defa John McCarthy 

bu terimi 1956 yılında bilgisayarların insanlar gibi davranmasını 

sağlamakla ilgilenen bir bilgisayar bilim dalı olarak ortaya atmıştır 

(Pannu, 2015). 1956 yılından önceki dönem, yapay zekânın kuluçka 

dönemi olarak kabul edilmektedir.  O zamana kadar bilim insanları ve 

mühendisler, zihinsel çalışmalarının bir kısmını makinelerle 

değiştirmeye çalışmışlardır. 1936'da matematikçi Alan Turing, daha 

sonra gelecek bilgisayarların teorik temelini oluşturan ideal bir 

bilgisayarın matematiksel bir modelini önerdi. Nörofizyologlar W. 

McCulloch ve W. Pitts, 1943'te ilk sinir ağı modelini (M-P modeli) 

oluşturdular (Zhang ce Zhang, 1999; Jiang vd. 2022). M-P modeli en 

eski yapay sinir ağı olarak kabul edilebilir ve biyolojik nöronların 

yapısını ve çalışma prensibini taklit etmek için oluşturulan ilk 

matematiksel modeldir (Kuriscak vd., 2015; Jiang vd. 2022).  

Modern yapay zekânın başlangıcı için bilgisayarların temelde büyük 

sayısal hesap makineleri olduğu 1950'lere kadar gitmek gerekmektedir. 

İngiliz matematikçi Alan Turing, "Hesaplama makineleri ve zekâ" 

başlıklı bir makale yazmış ve "Makineler düşünebilir mi?" sorusunu bu 

makalede sormuştur (Turing ,1950; Finlay ve Dix, 1996).  Turing'in bu 

soruyu, makine zekâsı için bir testin temeli olarak “Taklit Oyunu” adlı 

bir oyun üzerinden cevaplamaktaydı. Bu test günümüzde “Turing Testi” 

olarak bilinmektedir. Bazı eleştirilere rağmen, Turing Testi önemlidir 

çünkü yapay zekâ araştırmaları için ilk somut hedefi sağlamıştır (Finlay 

ve Dix, 1996).   
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1956'da matematik, elektrik mühendisliği ve psikoloji de dahil olmak 

üzere birçok akademik disiplini temsil eden bilim insanları Dartmouth 

Koleji'nde bir araya gelmiştir. Amaçları insan zekâsını simüle etmek için 

bilgisayarın gücünü kullanmaktı. Yapay zekâ adı, Dartmouth 

Konferansı'nda ortaya çıkmıştır. Yapay zekânın ilk dönemlerinde 

araştırmalar, zekâ ve muhakeme içerdiği düşünülen, özellikle oyun 

oynama ve teorem ispatlama gibi uygulamalara odaklanmaktaydı. 

Dartmouth Konferansı'nı takip eden yıllarda, arama teknikleri, örüntü 

eşleştirme, sezgisel yöntemler gibi konularda önemli gelişmeler yaşandı 

ve bunlar bugün hala önemliliğini korumaktadır (Finlay ve Dix, 1996). 

Yine bu yıllarda geliştirilen sinir ağları, sezgisel programlar, doğal dil 

işleme gibi çalışmalar ile LISP, MINOS, ADALINE ve MADALINE 

gibi programlarla yapay zekâ üzerine yapılan araştırmalar hız 

kazanmıştır (Deniz ve Bağçeci, 2025).  

1960'ların ortalarından itibaren ise araştırmacılar algı, dil anlama ve 

genel problem çözme gibi uygulamalara odaklanmışlardır.  ELIZA adı 

verilen bir uygulama bu yıllarda dil anlamada büyük bir gelişme olarak 

görülmüştür (Weizenbaum, 1966; Finlay ve Dix, 1996). ELIZA, 

yüzeysel olarak, insan konuşmalarını anlıyor ve akıllıca yanıt veriyor 

gibi görünüyordu. ELIZA ile bir klavye aracılığıyla iletişim kurulmakta 

ve program, insanla konuştuklarına inanacak şekilde yanıt vermekteydi. 

Ancak, 1970'lerin başlarında dil anlayışı üzerine araştırmalar devam 

etmiş ve başka bir önemli sistem olan SHRDLU ortaya çıkmıştır. Bu 

sistem Terry Winograd tarafından geliştirilmiştir (Winograd 1972; 

Finlay ve Dix, 1996). 1970’ den 1980’ lere kadar olan dönemde yapay 

zekâ çalışmaları durma noktasına gelmiş, devletler yapay zekâ alanına 
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para yatırmak istememişlerdir. Yapay zekâ çalışmalarına para 

aktarımının azaldığı bu döneme “Artificial İntelligence Winter” 

denilmiştir. Bu dönem 1980 yılında İngiltere’nin Japonya’ya karşı yapay 

zekâ çalışmalarına para aktarması ile bitmiştir (Öztürk ve Şahin, 2018; 

Coşkun ve Gülleroğlu, 2021). Ayrıca yine bu yıllarda, fiziksel sembol 

sistemi hipotezi zeki davranışın doğasını inceleyenlere yeni bir ivme 

kazandırırken, bazı araştırmalar genel makine anlayışı üretmenin büyük 

amacından uzaklaşarak bunun yerine sınırlı alanlarda etkili teknikler 

geliştirmeye odaklanmıştır. Daha sonra, insan beynini model alan yapay 

sinir ağlarının geliştirilmesi, bazıları tarafından gerçek makine zekâsı ve 

öğrenmesinin temeli olarak kabul edilmiştir ( Finlay ve Dix, 1996).  

1990 lı yılların sonları, 21. yüzyılın başlarında yapay zekâ veri 

madenciliği, bilgisayar vizyonu gibi daha ticari uygulamalar 

üretebilecek belirli alt sorunlara odaklanarak hem akademik hem de 

ticari anlamda yeni çalışmalara kapı açmıştır (Teigens, 2022).   Son 

dönemlerde tahmin edilemeyecek boyutlarda ilerleyen ve çeşitlenen 

yapay zekâ çalışmaları için farklı alanlarda uzman insanları kolaylıkla 

yenebilecek uzman robotlar tasarlanmış ve gerçek hayat sorunlarına 

çözüm olabilecek sistemler bulunmuştur. Birçok program yapay sinir 

ağları ve karar ağaçları kullanılarak geliştirilmiştir. ‘Akademik yapay 

zekâ’, Ar-Ge yapay zekâ’, ‘Oyun yapay zekâsı’ gibi yeni yapay zekâ 

kavramları kullanılmaya başlanmıştır (Nilsson, 2019; Deniz ve Bağçeci, 

2025).  

Günümüzde yapay zekâ gelişen yeni teknolojiler sayesinde 

algılayabilme ve odaklana bilme yeteneklerine sahip olmuştur. Uzman 

sistemler ile yorum yapabilmekte ve problem çözebilmekte; yapay sinir 
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ağları ve diğer makine öğrenmeler ile öğrenebilmekte ve genetik 

algoritmalar ile karmaşık problemleri çözebilmektedir. Ayrıca bulanık 

öğrenmeler mantığı ile kelimeleri anlayabilmekte, doğal dil işleme ile 

metinleri okuyup öğretebilmektedir (Öztemel, 2020). Gelinen noktada 

yapay zekânın sadece insanı taklit edebilmesi değil diğer canlıları da 

taklit edebilmesi çalışmaları yapılmaktadır. Arı gibi sürü halinde 

yaşayan canlıların davranış biçiminin taklit edildiği yapay zekâ 

sistemleri bulunmuştur (Esin, 2019; Coşkun ve Gülleroğlu, 2021). 

Gelecek yıllarda bu teknolojilere yenilerinin ekleneceği ve yapay 

zekânın hayatımızın birçok yerinde kullanılacağı düşünülmektedir.  

1.3.Yapay Zekâ Türleri 

Yapay zekânın türlerini üç başlık altında toplamak mümkünüdür. 

Bunlar: Dar Yapay Zekâ (Artificial Narrow Intelligence), Genel Yapay 

Zekâ (Artificial General Intelligence) ve Süper Yapay Zekâ (Artificial 

Super Intelligence)’dır (Strelkova, 2017). 

Dar Yapay Zekâ: Hava durumu takibi, veri analizi, santranç gibi oyunlar 

oynama şeklindeki tekil görevleri yerine getirmek için tasarlanmıştır. 

Genel yapay zekânın aksine gerçek bir zekâ sergilemekten yoksundur. 

Bu yapay zekâ sistemleri, sınırlı bir kapsam dahilinde hassas işlevleri 

yerine getirmede çok başarılıdır. Fakat yetenekleri insan zekâsıyla 

karşılaştırıldığında sınırlıdır. Dar yapay zekânın bilgi ve bercirileri 

belirlenen alanın ötesindeki alanlarda genelleştirilememektedir (Babu ve 

Banana, 2024). Örnekleri arasında sanal asistanlar, akış platformu öneri 

sistemleri ve makine öğrenimi, sinir ağları ve kural tabanlı 

programlamaya dayanan otonom araç navigasyon sistemleri 

bulunmaktadır (Goodfellow vd. 2016; Kiss, 2025). 
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Genel Yapay Zekâ: İnsan zekâ seviyesine ulaşan ve onu geçen, akıl 

yürütme, planlama, problem çözme, soyut düşünme, karmaşık fikirleri 

kavrama, hızlı öğrenme ve deneyimlerden ders çıkarma yeteneğine sahip 

olan yapay zekâ türüdür (Strelkova, 2017). Bu kavram, Turing'in (1950) 

Turing Testi hakkındaki çığır açıcı makalesinde ifade ettiği gibi, çeşitli 

bağlamlarda insan zekâsını ikna edici bir şekilde simüle edebilen bir 

makine vizyonuyla uyumludur (Kiss, 2025). Çeşitli bağlam ve 

ortamlarda çeşitli hedeflere ulaşma ve çeşitli görevleri yerine getirme 

becerisine sahiptir. Genel yapay zekâya sahip bir sistem, yaratıcılarının 

öngördüğünden oldukça farklı sorun ve durumlarla başa çıkabilmektedir 

(Goertzel, 2014). Bu yapay zekâ genellikle insan benzeri bilişsel 

yeteneklere sahip makine zekâsını ifade eder. Örneğin, bir AGI aracısı, 

bir insanın yapabileceği her türlü zihinsel işi anlayabilme, öğrenebilme 

ve gerçekleştirebilme yeteneğine sahip olabilmektedir. Yeni bilgilere ve 

gelişen koşullara yanıt olarak değişme ve gelişme yeteneğiyle de öne 

çıkmaktadır. Genel yapay zekâ sistemleri, tıpkı insanlar gibi 

davranışlarını değiştirebilir ve bu uyum yeteneği sayesinde deneyim 

kazanabilirler (Latif vd., 2023) 

Süper Yapay Zekâ: Bu yapay zekâ türü, olağanüstü düşünme 

becerileriyle tüm görev ve alanlarda insan zekâsını aşan yapay zekâ 

sistemlerini ifade etmektedir (Kim vd, 2024). Süper yapay zekâ, 

uygulanabilirliği veya zaman çizelgesi konusunda bir fikir birliği 

olmaksızın tamamen spekülatif kalmaktadır. Bazı uzmanlar insan 

zekâsının karmaşıklığının aşılmaz engeller oluşturabileceğini 

savunurken, diğerleri ise süper zeki sistemler insan değerleriyle uyumsuz 

hale gelirse olası varoluşsal riskler konusunda insanları uyarmaktadır. 
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Genel olarak bakıldığında bu yapay zekâ türü ile ilgili bilim insanları 

arasında fikir ayrılığının olduğunu söylemek mümkündür.  Tıp ve enerji 

alanındaki devrim niteliğindeki ilerlemeler karşısında iyimser 

yaklaşılan, fakat aynı zamanda da gelecekte öngörülemeyen davranışlar 

konusunda da ciddi endişeler taşıyan bir zekâdır (Kiss, 2025). Süper 

yapay zekâ tartışması, teknoloji ve toplum arasında devam eden bir 

diyaloğun gerekliliğini vurgularken, bu diyaloğu kolaylaştıracak akıllı, 

etkileşimli ve iş birliğine dayalı araç ve sistemlerin tasarımı konusunda 

da bir zorluk ortaya çıkarmaktadır (Gill, 2016). Geliştirilmesi halinde, 

süper yapay zekânın tasarımına bağlı olarak son derece faydalı veya 

felaket düzeyinde zararlı etkileri olması münkündür. 

1.4.Yapay Zekâ Teknikleri 

Yapay zekâ, insanların görevlerini makine ve teknoloji yardımıyla yerine 

getirmeyi ifade eden genel bir terim olarak farklı alanlarda farklı 

şekillerde kullanılmaktadır.  Barr ve Feigenbaum'a göre yapay zekâ 

insan davranışında zekâyla ilişkilendirdiğimiz anlama, dil, öğrenme, akıl 

yürütme, problem çözme ve daha birçok özelliği sergileyen akıllı bir 

bilgisayar sistemi tasarlamakla ilgilenen bilgisayar biliminin bir 

parçasıdır (Barr vd., 1981;Ahmed vd., 2021).   Yapay zekânın alt 

kategorileri bulunmaktadır. Örneğin makine öğrenimi, yapay zekânın bir 

alt grubudur ve özel olarak programlanmadan otomatik öğrenme 

yeteneğini geliştirir. Birincil amacı, insan müdahalesi olmadan otomatik 

öğrenmeye olanak sağlamaktır (Ahmed vd., 2021). Yapay zekâ 

teknikleri sekiz başlıkta toplanabilmektedir. Bunları aşağıdaki şekilde 

sıralamamız mümkündür (Pirim, 2006):  
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- Uzman Sistemler 

- Yapay Sinir Ağları 

- Bulanık Mantık  

- Geleneksel Olmayan Optimizasyon Teknikleri 

- Nesne Tabanlı Programlama 

- Coğrafi Bilgi Sistemleri 

- Karar Destek Sistemlerinin Gelişimi 

- Yumuşak Programlama 

Uzman Sistemler: Uzman Sistemler, yapay zekâda türetilen bilgisayar 

programlarından biridir. Her uzman sistem bilgi tabanı ve akıl yürütme 

olmak üzere iki ana bölümden oluşmaktadır. Uzman sistemlerin bilgi 

tabanı hem olgusal hem de sezgisel bilgi içermektedir. Olgusal bilgi, 

genellikle ders kitaplarında veya dergilerde bulunan ve belirli bir alanda 

bilgi sahibi olanlar tarafından ortaklaşa kabul edilen, görev alanıyla ilgili 

yaygın olarak paylaşılan bilgidir. Sezgisel bilgi ise olgusal bilginin 

aksine, nadiren tartışılır ve büyük ölçüde bireyseldir. Alanda iyi 

uygulama, iyi muhakeme ve makul akıl yürütme bilgisidir. "İyi tahmin 

etme sanatı"nın temelini oluşturmaktadır (Engelmore ve Feigenbaum, 

1993). Uzman sistemler, uzmanların yüksek performans için gereken 

bilgiyi ifade edebildiği, iyi tanımlanmış görev alanlarındaki belirli 

sorunları çözmek üzere tasarlanmıştır. Anlaşılabilirlik ve esneklik, hem 

uzman sistemler tasarlanırken hem de kullanılırken önemlidir. Bu 

nedenle uzman sistemler aşamalı olarak oluşturulmaktadır (Bunchanan 

ve Smith, 1988).  

Yapay Sinir Ağları: Yapay Sinir Ağları ise 1980'lerden beri yapay zekâ 

alanında ilgi odağı olan bir konudur. İnsan beyninin sinir ağını bilgi 
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işleme perspektifinden soyutlamakta, basit bir model oluşturmakta ve 

farklı bağlantılara göre farklı ağlar meydana getirmektedir (Dong ve Hu, 

1997; Wu ve Feng, 2018). Yapay sinir ağı, biyolojik sinir ağlarının 

yapısını ve işlevlerini simüle etmeye çalışan matematiksel bir modeldir. 

Her yapay sinir ağının temel yapı taşı yapay nörondur, yani basit bir 

matematiksel modeldir (Krenker, Bester ve Kos, 2011). Bir yapay sinir 

ağında, bir nöron işleme birimi; özellikler, harfler, kavramlar veya 

anlamlı bir soyutlama örüntüsü gibi farklı nesneleri temsil 

edebilmektedir. Ağdaki işleme birimi giriş birimi, çıkış birimi ve gizli 

birim olamak üzere üç kategoriye ayrılmaktadır (Balcazar, 1997; Wu ve 

Feng, 2018). Yapay nöronun girişinde girdiler ağırlıklandırılır, yani her 

girdi değeri ayrı bir ağırlıkla çarpılır. Yapay nöronun orta bölümünde, 

tüm ağırlıklı girdileri ve sapmayı toplayan bir toplama fonksiyonu 

bulunmaktadır. Yapay nöronun çıkışında ise daha önce ağırlıklandırılmış 

girdilerin ve sapmanın toplamı, transfer fonksiyonu olarak da 

adlandırılan bir aktivasyon fon aksiyonundan geçmektedir (Krenker, 

Bester ve Kos, 2011). Sinir ağlarının parametrik olmayan yapısı, yaygın 

olarak kullanılan parametrik istatistiksel yöntemlerin gerektirdiği gibi, 

veri popülasyonunun dağılımı veya değişkenler arasındaki olası 

etkileşim hakkında önceden bilgi sahibi olmadan modellerin 

geliştirilmesine olanak tanımaktadır (Walczak, 2019). 

Bulanık Mantık: Bulanık mantık, 1965 yılında Lotfi Zadeh tarafından 

geliştirilen bulanık kümeler teorisi bağlamında ortaya çıkmıştır. Bulanık 

mantık, belirsiz veya kesin olmayan ifadelerle mantıksal akıl yürütmeyi 

modellemek için tasarlanmıştır. Doğruluk değerlerinin doğruluk 

dereceleri olarak yorumlandığı önemli bir mantık ailesini ifade eder. 
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Mantıksal olarak bileşik bir önermenin doğruluk değeri, bileşenlerinin 

doğruluk değeri tarafından belirlenir. Başka bir deyişle, klasik mantıkta 

olduğu gibi, doğruluk işlevselliği empoze edilmektedir (Cintula, 

Fermüller ve Noguera, 2016). Bulanık mantık hakkında birçok yanlış 

anlama vardır. Bulanık mantık bulanık değildir. Temel olarak, bulanık 

mantık kesin olmayan ve yaklaşık akıl yürütmenin kesin bir mantığı 

olarak ifade edilebilir.  Daha spesifik olarak, bulanık mantık iki dikkate 

değer insan yeteneğinin biçimselleştirilmesi girişimi olarak 

tanımlanabilir. Birincisi, belirsizlik, belirsizlik, bilgi eksikliği, çelişkili 

bilgi, gerçeğin taraflılığı ve olasılığın taraflılığı ortamında yani kusurlu 

bilgi ortamında; konuşma, akıl yürütme ve rasyonel kararlar alma 

yeteneğidir. İkincisi, herhangi bir ölçüm ve hesaplama olmaksızın çok 

çeşitli fiziksel ve zihinsel görevleri gerçekleştirme yeteneğidir (Zadeh, 

2008).  

Geleneksel Olmayan Optimizasyon Teknikleri: Bu teknikler ise yine 

yapay zekâ kullanılarak oluşturulan bilgisayar tabanlı uygulamalardır. 

Rekabetçi pazarda hayatta kalabilmek için her kuruluş, gereksinimlerine 

bağlı olarak bir optimizasyon tekniği izlemek zorundadır. Her 

optimizasyon probleminde, farklı bir amaç vardır. Bu teknikler, gereken 

çabayı azaltmaya veya maliyet açısından istenen avantajı en üst düzeye 

çıkarmaya yardımcı olmaktadır Tüm optimizasyon problemleri ortak bir 

yöntemle çözülemeyeceğinden, farklı yöntemlere başvurulmuştur 

(Kumar vd., 2020). Çeşitli araştırmacılar tarafından optimizasyon için 

kullanılan bu yaklaşımlar arasında Genetik Algoritma, Tabu Arama, 

Tavlama Simülasyonu, Karınca Kolonisi Optimizasyonu ve Parçacık 
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Sürüsü Optimizasyonu gibi optimizasyonlar yer almaktadır (Kokilavani 

ve Amalerathinam, 2010). 

Nesne Tabanlı Programlama: Nesne yönelimli programlamanın temeli, 

Simula programlama dilidir. Nesne yönelimli programlama, soyut veri 

türlerine, veri kapsüllemeye, bilgi gizlemeye ve modülerleştirmeye 

benzetilebilmektedir (Rentsch, 1982). Bu programlama, yazılım 

geliştirme ve programlama paradigması olarak kullanılan bir 

yaklaşımdır. Nesne tabanlı programla, programların daha düzenli, 

modüler ve sürdürülebilir hale getirilmesine olanak sunmaktadır.  

Gerçek dünyadaki nesneleri ve ilişkileri modellemek için 

kullanılmaktadır. Kodları da gerçek dünyadaki nesnelere dayalı olarak 

düzenlemektedir. Briçok modern programlama dilinin temelini 

oluşturmaktadır. Java, C++, Python ve C# gibi diller, nesne tabanlı 

programlamanın kullanıldığı en yaygın dillerdir (SAYEM, 2025).  

Coğrafi Bilgi Sistemleri: Coğrafi mekanın kavramsallaştırılması ve 

fiziksel haritaların oluşturulması neredeyse zamanın başlangıcından beri 

mevcuttur. Tarih boyunca coğrafi mekanı karakterize etmek için birçok 

yöntem kullanılmıştır. Günümüz dijital çağında coğrafi bilgi sistemi 

(CBS), mekansal verilerin ve ilgili olayların toplanmasını, analizini ve 

raporlanmasını kolaylaştırmaktadır. Coğrafi bilgi sistemlerinin birçok 

özelliği vardır; ancak harita üretimi en çok kullanılan özelliklerden 

biridir (Wieczorek ve Delmerico, 2009).  Coğrafi bilgi sistemleri, dünya 

yüzeyindeki belirli konumlara bağlı bilgileri yakalamak, depolamak, 

görüntülemek, iletmek, dönüştürmek, analiz etmek ve arşivlemek üzere 

tasarlanmıştır. Bu sistemler, haritaların oynadığı geleneksel rolü 

geliştirmekte ve bir dereceye kadar onun yerini almaktadır. Aynı 
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zamanda dünya yüzeyinin uydu görüntüleri biçimindeki bilgilerinin yanı 

sıra coğrafi referanslı anketler ve idari kayıtlardan elde edilen bilgileri 

de işleyebilmektedir (Goodchild, 2006). Çok farklı amaçlar için coğrafi 

bilgi sistemlerini kullanmak mümkündür. Örneğin; Bir devlet kurumu, 

kamu arazilerindeki doğal kaynakları yönetmek için kullanabilir. Çünkü 

bu program tüm ormanlık alanların eksiksiz geçmişini 

depolayabilmektedir. Ya da bir ilçenin yöneticileri, bölgenin jeodezik, 

mülk, nüfus sayımı ve kamu hizmetleri kayıtlarını izlemek için 

kullanabilir.  Bir araştırma kuruluşu, mekansal analiz yapmak, hızları ve 

mesafeleri hesaplamak, çarpışmayı önlemek, planlama yapmak ve gemi 

seyir defterinin rutin kısımlarını tutmak için elektronik haritaları 

kullanabilmektedir (Kucera, 2020).  

Karar Destek Sistemlerinin Gelişimi: Günümüzde yöneticiler çok sayıda 

kritik karar almak zorunda kalabilmektedir. Yöneticilerin karar verme 

süreçlerini kolaylaştırmak ve onları desteklemek için oluşturulmuş 

sistemlerdir. Yöneticilerin aldıkları kararları onlar vermezler fakat doğru 

karar vermelerine yardımcı olmaktadırlar.  (Keen ve Morton, 1978; 

Gödelek, 2011). Karar destek sistemi, karar problemlerine yönelik 

çözümleri desteklemek üzere tasarlanmış etkileşimli, bilgisayar tabanlı 

bir bilgi sistemi olarak tanımlanmaktadır. Karar alma ortamı daha 

karmaşık ve merkezden uzaklaşmış hale geldikçe, geleneksel tek işlevli 

veya tek kullanıcılı bu sistemler zamanla geliştirilmiştir. Basit önceden 

tanımlanmış raporlardan karmaşık ve akıllı ajan tabanlı analiz, öneri ve 

yargıya doğru evrilmiştir (Liu vd. ,2010).  

Yumuşak Programlama: Bu programlama bilgi teknolojilerinde yeni bir 

anahtar kelimedir. Esas olarak sinir ağlarını, bulanık mantığı ve evrimsel 
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algoritmaları bir araya getiren metodolojilerin bir birleşimini ifade 

etmektedir (Dubois ve Prade, 1998). Yumuşak programlama, 

gelenekselin aksine, yaklaşık modellerle ilgilenmekte ve karmaşık 

gerçek yaşam problemlerine çözümler sunmaktadır. Aslında, yumuşak 

programlamanın rol modeli insan zihnidir. Bulanık mantık, genetik 

algoritmalar, yapay sinir ağları, makine öğrenimi ve uzman sistemler 

gibi tekniklere dayanmaktadır. Bu teknikler günümüzde birçok evsel, 

ticari ve endüstriyel uygulamada kullanılmaktadır (Ibrahim, 2016).  

1.5. Yapay Zekâ Uygulama Alanları  

Yapay zekâ, akıl yürütebilen, öğrenebilen, bilgi toplayabilen, iletişim 

kurabilen, nesneleri manipüle edebilen ve algılayabilen akıllı 

makinelerin ve yazılımların incelenmesi ve geliştirilmesidir. Yapay 

zekâ, hesaplamaya vurgu yaptığı için psikolojiden, algı, akıl yürütme ve 

eyleme vurgu yaptığı için de bilgisayar biliminden farklı özellikler 

taşımaktadır (Pannu, 2015). 21. yüzyılda yapay zekâ, mühendislik, 

bilim, eğitim, sağlık, işletme, muhasebe, finans, pazarlama, ekonomi, 

borsa ve hukuk gibi hemen hemen tüm alanlarda önemli bir araştırma 

alanı haline gelmiştir (Halal, 2003; Oke, 2008). Yapay zekânın uygulama 

alanları yaşamın birçok yerinde büyük bir etkiye sahiptir. Yapay zekâ 

teknolojisinin kullanıldığı alanlarda kalite ve verimlilikte artış 

görülmüştür (Pannu, 2015). 

Günümüzde yapay zekâ hemen hemen her alanda farklı şekillerde ve 

tekniklerde kullanılmaktadır. Eğitimden hukuka, siyasetten iletişime, 

mühendislikten askeriyeye, sanattan sağlığa kadar her alanda yapay zekâ 

uygulamaları karşımıza çıkmaktadır. Örneğin sağlıkta, Chatbot’lar 
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yaygın bir şekilde kullanılmaktadır. Bu sanal konuşma programları 

randevuları zamanlamak ve müşterilere yardım etmek için çevrimiçi 

kullanılmaktadır. Ayrıca   yapay zekâ destekli temel tıbbi geribildirim 

sağlayan sanal sağlık asistanları da bulunmaktadır (Mijwel, 2016). 

Yapay zekâ ile ilgili birçok proje dünya çapında başlatılmıştır. Gartner, 

yeni teknolojiler hakkındaki yıllık raporunda, yapay zekânın pazara 

girişini gelecek vaat eden bir teknoloji olarak tanımlayan bilgiler 

sunmuştur. Ayrıca yapay zekâyı karar vermeyi geliştirmek, iş 

modellerini ve ekosistemleri yeniden icat etmek ve müşteri deneyimini 

yeniden oluşturmak için kullanma becerisi, 2025 yılına kadar dijital 

girişimlerin getirisini artıracaktır. Kuruluşların %59'unun yapay zekâ 

stratejileri uygulama olasılığının yüksek olduğu ve bazılarının da yapay 

zekâ konusunda pilot uygulamalara başladığı görülmüştür. Bu, eğitim de 

dahil olmak üzere farklı alanlara atfedilebilir. Öte yandan, şirketlerin ve 

tüm pazarın işlerinde yapay zekâ kullanmak istemesinin en büyük 

nedeninin daha az insan kaynağı, daha az maaş ödemesi ve kârlı olması 

olduğu belirtilmelidir (Hassignol vd., 2018). 

Kendi kendine öğrenen algoritma, son yapay zekâ inovasyonlarının 

temelini oluşturmaktadır ve farklı sektörlerde büyük bir etkiye sahiptir. 

Dijitalleşme, özellikle iş dünyasında çalışma ortamını önemli ölçüde 

değiştirmektedir. Bu durum yapay zekânın öneminin en büyük 

gösetergelerinden biridir (Wirtz vd., 2019). 

1.6. Yapay Zekâ Araçları 

Yapay zekâ, makinelerin insan gibi çalışması, insan gibi davranması ve 

insan benzeri kararlar alması amacıyla oluşturulmuş geniş ve karmaşık 
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bir çalışma alanıdır. Bilgi ve iletişim teknolojileri insan gibi düşünmek 

ve çalışmak üzere kademeli olarak geliştirilmekte ve tasarlanmaktadır. 

“İnsan zekâsı” kavramı “yapay zekâya” dönüştürülmektedir (Asemi and 

Asemi, 2018; Ali vd., 2020). 1997 yılında, International Business 

Machines şirketinin süper bilgisayarı, satranç ustası Garry Kasparov'u 

yenerek makinelerin karmaşık görevlerde insanlardan daha iyi 

performans gösterebileceğini ortaya koymuştur. O tarihten itibaren 

yapay zekânın gelişimi hız kazanmıştır ve bir zamanlar fütüristik 

görünen şey giderek daha erişilebilir hale gelmiştir. Günümüzde günlük 

hayatımızda rol oynayan, sanal asistanlardan öneri algoritmalarına, 

sürücüsüz arabalardan gelişmiş tıbbi teşhislere kadar birçok yapay zekâ 

türü bulunmaktadır (Syracuse University, 2025).  Yapay zekâ araçları, 

geleneksel olarak insan zekâsı gerektiren görevleri gerçekleştirmek için 

tasarlanmış özel yazılım ve platformlardır. Bu görevler, problem çözme 

ve karar verme süreçlerinden doğal dili anlamaya ve verilerdeki kalıpları 

tanımaya kadar uzanmaktadır. Yapay zekâ araçları, insan bilişsel 

işlevlerini simüle etmek için gelişmiş algoritmalardan, hesaplama 

gücünden ve büyük veri kümelerinden yararlanmakta ve böylece 

makinelerin deneyimlerden öğrenmesini, yeni girdilere uyum 

sağlamasını ve insan benzeri görevleri verimli bir şekilde 

gerçekleştirmesini sağlamaktadır (Akhand vd., 2024).  

Her geçen gün teknoljide yaşanan bu gelişmeler sonucunda yeni yapay 

zekâ araçları geliştirilmekte ve farklı sektörlerde kullanılmaya 

başlanmaktadır. Yapay zekâ araçları kullanıldığı sektöre göre farklılık ve 

çeşitlilik göstermektedir. Örneğin sağlıkta, eğitimde, iletişimde, 

mühendislikte yaygın bir şekilde kullanılan yapay zekâ araçları 
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bulunmaktadır (Pham ve Pham, 1999; Gunkel, 2012, Sapci ve Sapci, 

2020, Badal vd., 2023; Bilad vd, 2023). Bu araçlar inovasyonu teşvik 

etmekte, verimliliği artırmakta ve rekabet avantajları sağlayarak birçok 

sektörün ayrılmaz bir parçası haline gelmektedir. Sağlık hizmetlerinde 

yapay zekâ araçları, hastalıkların teşhis edilmesine, hasta sonuçlarının 

tahmin edilmesine ve tedavi planlarının kişiselleştirilmesine yardımcı 

olarak hasta bakımını ve operasyonel verimliliği artırmaktadır. Finans 

sektörü yapay zekâ ile dolandırıcılık tespiti, algoritmik ticaret ve risk 

yönetimi, finansal operasyonlarda doğruluk ve hız konularında yardım 

almaktadır. Perakende sektöründe yapay zekâ, kişiselleştirilmiş öneriler, 

envanter yönetimi ve satış tahmini yoluyla müşteri deneyimini 

geliştirmektedir. Ayrıca, otomotiv sektöründe yapay zekâ, otonom 

araçlara ve gelişmiş sürücü destek sistemlerine güç vererek ulaşım 

güvenliği ve verimliliğinde büyük gelişmelerin yaşanmasına katkı 

sunmaktadır. Eğitimde de yapay zekâ kullanımı verimliliğin artmasını 

sağlamaktadır (Patil vdö, 2023; Akhand vd., 2024).  

Yapay zekâ araçları, her biri belirli görev ve sorun türlerini ele almak 

üzere tasarlanmış geniş bir teknoloji yelpazesini kapsamaktadır 

(Akhand, 2024). Yapay zekâ araçları çok çeşitli olduğu için tek tek de 

ele alınmakta, yapay zekâ türleri içerisinde de sınıflanmakta ya da 

kullanıldığı alana göre de gruplandırılabilmektedir (Pham ve Pham, 

1999; Gunkel, 2012, Sapci ve Sapci, 2020, Badal vd., 2023; Bilad vd, 

2023; Akhand, 2024, Syracuse University, 2025). Yapay zekâ araçlarını 

genel olarak Metinsel Yapay Zekâ Araçları, Görsel Yapay Zekâ Araçları, 

İşitsel Yapay Zekâ Araçları ve Eğitimde Yapay Zekâ Araçları olmak 

üzere dört başlık altında toplamak da mümkündür (SUBU, 2024). 
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1.6.1.Metinsel Yapay Zekâ Araçları: Bu araçlar yapay zekâ ve dilin 

yakından ilişkili olması nedeni ile sıklıkla kullanılmaktadır (Younis vd., 

2023; Florou, 2023). Buradaki bazı teknikler kullanıcıların bilgiye 

erişimini kolaylaştırmakta ve bilgi sistemi hizmetlerinin kullanımında 

yeni paradigmalara olanak tanımaktadır. Dil tanıma, dil analizi ve 

otomatik çeviri gibi birçok dil alanındaki uygulamalar bunların içine 

girmektedir (Florou, 2023). ChatGPT, Quillbot, Descript, Paperspace, 

Midjourney, Notion AI, Reclaim AI metinsel yapay zekâ araçlarıdır 

(SUBU, 2024). Metinsen yapay zekâ araçlarından en çok biline ve 

kullanılanlardan birinin ChatGPT olduğunu söylemek mümkünüdür. 

ChatGPT, 2019 yılında OpenAI tarafından geliştirilip yayınlanan 

nispeten yeni bir doğal dil işleme sistemidir. Birkaç sürümü 

bulunmaktadır. Bu sürümlerin her biri, otomatik metin oluşturmanın 

kalitesini ve doğruluğunu artırarak, sohbet robotlarının kullanıcılarla 

daha doğal ve sorunsuz bir şekilde iletişim kurmasını sağlamıştır 

(Sarrion, 2023).  ChatGPT, bir konuşmanın bağlamını anlayarak ve 

uygun yanıtlar üreterek insan benzeri konuşmalar oluşturmak üzere 

tasarlanmıştır. ChatGPT, geniş bir konuşma veri kümesi üzerinde 

eğitilen GPT-3 adlı bir derin öğrenme modeline dayanmaktadır. 

ChatGPT, konuşmaları otomatikleştirerek verimliliği artırmaya yardımcı 

olabilmektedir. Bu, manuel konuşmalara olan ihtiyacı ortadan kaldırdığı 

için zamandan ve kaynaklardan tasarruf sağlayabilmektedir. Ayrıca, 

ChatGPT hızlı yanıtlar üreterek daha hızlı konuşmalara olanak 

tanımaktadır (Deng ve Lin, 2023). ChatGPT'nin eğitim verileri, büyük 

miktarda insan yapımı metinden oluşur. Bu metinler, çevrimiçi forumlar, 

sosyal medya, haber makaleleri, kitaplar ve diğerleri gibi internetteki 

çeşitli kaynaklardan gelmektedir (Krettek, 2023). ChatGPT, müşteri 
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hizmetleri otomasyonu, içerik üretimi, sohbet robotları, duygu analizi ve 

veri toplama dahil olmak üzere sosyal medyada potansiyel kullanımlara 

sahip güçlü bir yapay zekâ teknolojisidir. Birçok avantaj sunmasının yanı 

sıra, empati eksikliği, önyargı ve yanlışlık potansiyeli, sınırlı bağlam 

farkındalığı, ölçeklendirme zorlukları ve insan gözetimi ihtiyacı gibi 

dikkate alınması gereken bazı dezavantajları da bulunmaktadır (Biswas, 

2023). Günlük hayatta da çalışma hayatında da bu sohbet robotunun 

kullanımı yaygındır.  

1.6.2. Görsel Yapay Zekâ Araçları: Görsel yapay zekâ araçları 

özellikle fotoğraf, animasyon ve tasarım gibi alanlarda kullanılmaktadır. 

Örneğin yapay zekâ grafik tasarımı, ürün tasarımı ve mimari tasarım 

dahil olmak üzere tasarım sektöründe giderek daha fazla 

kullanılmaktadır. Yapay zekânın tasarım sürecine entegrasyonu, 

problem tanımlamadan son detay tasarımına, prototiplemeye ve üretime 

kadar sürecin tüm temel aşamalarında gözle görülür bir ilgi görmektedir 

(Choudhury vd., 2025). Bazı dergi veya kitaplarda sanatçıların yaptıkları 

çizimler yerine içerik ile bağlantılı yapay zekâ ile oluşturulmuş 

görsellere yer verilmektedir. Ayrıca Youtube videolarında içerik 

oluşturucular arasında yapay zekâ görsel kullanımı gittikçe artmaktadır. 

Hatta yapay zekâ ile oluşturulan sanatsal resimler, fotoğraflar, manipüle 

edilen fotoğraflar ve videolar, yanında sahte – gerçek tartışmalarını da 

gündeme getirmiştir ( Sivri, 2024). Yapay zekâ ve makine öğrenmesine 

dayalı veri işleme film üretim süreçlerinin yapım (prodüksiyon) ve 

yapım sonrası (postprodüksiyon) aşamalarında kullanılmaya 

başlanmıştır (Türten, 2023).  Göresel yapay zekâ araçlarının en 

önemlilerini Animasyon AI Araçları, Fotoğraf AI Araçları, Video AI 
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Araçları, Grafik Tasarım Araçları olarak sıralamak mümkündür (SUBU, 

2024). 

1.6.3.İşitsel Yapay Zekâ Araçları: Bu araçlar denilince akla ilk gelen 

müzik alanında kullanılan yapay zekâ araçlarıdır. 1950’lerin başından 

itibaren bilgisayar ile müzik üretimi yapılmaya başlanmıştır. 

Günümüzde ise yapay zekâ temelli bilgisayar sistemleri, kompozisyona 

dayalı, emprovizasyona dayalı ve 3. performans sistemlerine dayalı 

olmak üzere üç temel kategoride gerçekleşmektedir (Mantaras ve Arcos, 

2002 ; Gündoğdu ve Okcu, 2024). İşitsel yapay zekâ araçlarını da 

Müziksel AI Araçları ve Seslendirme AI Araçları olarak ayırmak 

mümkündür (SUBU, 2024). Udio, Lovo, Synthesis, Speechify gibi 

yapay zekâ uygulamaları bu alanda kullanılmaktadır. Örneğin  Udio , 

basit metin komutlarına dayalı müzik üreten üretken bir yapay zekâ 

modeli olarak bilinmektedir. Yapay zekâ kullanılarak özel müzik 

parçaları oluşturulmaktadır. Bu platform sayesinde  yüksek kaliteli 

müzik kompozisyonları tasarlanmaktadır (SUBU, 2024).  

1.6.4.Eğitimde Yapay Zekâ Araçları: Eğitimde yapay zekâ araçlarını 

kullanmak, üzerinde en çok konuşulan ve araştırma yapılan yapay zekâ 

alanlarından birisi gibi görünmektedir. Yapay zekâ uygulamalarının 

eğitim alanına yapacağı katkıları: kişileştirilmiş öğretim imkânı sunmak, 

yapay zekâ işbirlikçi öğrenme için akıllı destek sağlamak, öğretmenler 

için zaman kaybının önlenmesini sağlamak, sürekli değerlendirme ve 

geribildirim sağlanmak, özel ders uygulamalarını uzaktan eğitim ile 

sağlamak, öğrenci verilerini kolay bir şekilde toplama ve depolama 

imkânı sağlamak vb. sıralamak mümkündür (İşler ve Kılıç, 2021). Yapay 

zekânın eğitimdeki rolü, öğrenci veya öğrenen için öğretim, iletişim, 
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analiz, ölçme ve değerlendirmenin yanı sıra denetim şeklinde; süreç 

kontrolü ve optimizasyonu için akıllı yöntemleri kullanmak şeklinde 

gerçekleşmektedir. Yapay zekâ teknolojisi, bir öğretmen ve bir 

öğrencinin ihtiyaç duyduğu tüm görevleri yerine getirmektedir (Ahmad 

vd., 2021). Eğitimde yapay zekâ çalışmalarından bazıları akıllı ajanlar, 

eğitimde veri madenciliği, cahatbots, özel ihtiyaçlı çocuklar için eğitim, 

çocuk-robot etkileşimi, yapay zekâya dayalı değerlendirme sistemleri, 

otomatik test oluşturma sistemleri gibi uygulamalardır (Arslan, 2020). 

Eğitimde yapay zekâ araçları Akademik AI Araçları, Literatür Tarama 

AI Araçları, Belge Okuma AI Araçları, Zaman Yönetimi AI Araçları 

başlıkları altında toplanabilmektedir. ChatPDF, ChatDOC, ProofHub ve 

PaperPal bu alanda kullanılan yapay zekâ programlarıdır (SUBU, 2024). 

Yapay zekânın eğitimdeki en önemli hedeflerinden biri, bireysel 

öğrencilere öğrenme durumları, tercihleri veya kişisel özelliklerine göre 

kişiselleştirilmiş öğrenme rehberliği veya desteği sağlamaktır. Eğitimde 

yapay zekâ kullanımı (AIED), üretken öğrenme etkinlikleri tasarlamak 

ve daha iyi teknoloji destekli öğrenme uygulamaları veya ortamları 

geliştirmek için yeni fırsatlar yaratmıştır (Hwang vd., 2020).  

Genel olarak bakıldığında yapay zekâ araçlarının karmaşık sorunlara 

yenilikçi çözümler sunarak çeşitli sektörlerde devrim yarattığını 

söylemek mümkündür.  Makine öğrenimi çerçeveleri, derin öğrenme, 

doğal dil işleme ve bilgisayarlı görme gibi çeşitli araçlar, yapay zekânın 

büyük potansiyelini ortaya koymaktadır. Ancak yapay zekânın sorumlu 

kullanımını sağlamak için algoritmik önyargı, yapay zekâ güvenliği, 

beceri açığı ve etik kaygılar gibi zorlukların ele alınması gerekmektedir 

(Akhand, 2024). Çünkü gelecek yıllarda yapay zekânın birçok alanda 
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daha yaygın kullanılacağı tahmin edilmektedir. Bu nedenle yapay 

zekânın kullanımıyla ilgili etik ve güvenlik kaygıları giderilmelidir. 

Böylece yapay zekânın topluma katkısının önündeki engellerin bir 

kısmını gidermek mümkün olacaktır. 
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İKİNCİ BÖLÜM 

2. YAPAY ZEKÂNIN İLETİŞİM ALANINA ETKİLERİ 

Bilgisayarların ve bilgisayarla ilgili teknolojilerin gelişimi ve kullanımı, 

farklı sektörlerde yapay zekânın geliştirilmesine ve kullanılmasına yol 

açan araştırma ve yeniliklere öncülük etmiştir. Özellikle kişisel 

bilgisayarların gelişimi ve daha sonraki gelişmeler, işleme ve hesaplama 

yeteneklerinin yanı sıra bilgisayar teknolojilerini farklı makinelere, 

ekipmanlara ve platformlara entegre etme veya yerleştirme becerisini 

artırmış ve birçok alanda yapay zekânın gelişimini ve kullanımını teşvik 

etmiştir (Chen vd., 2020). Bu alanlardan biri de iletişimdir. İletişim 

disiplininde ele alındığı şekliyle "iletişim" yapay zekânın hem teorisi 

hem de pratiği için temel oluşturmaktadır (Gunkel, 2012).  İletişimsel 

yapay zekâ", yalnızca insan iletişiminin aracıları olmak yerine 

iletişimciler olarak işlev görecek şekilde tasarlanmış konuşma ajanları, 

sosyal robotlar ve otomatik yazma yazılımları gibi yapay zekâ 

teknolojilerini ifade edebilir; bu durum genellikle geleneksel iletişim 

teorisi ve pratiği anlayışlarını altüst eden şekillerde gerçekleşmektedir 

(Guzman ve Lewis, 2019). 

Yapay zekânın insan iletişim süreci ve bu sürecin başka bireylere 

yansıması üzerinde hem olumlu hem de olumsuz etkileri bulunmaktadır 

(Sundar ve Ju Lee, 2022). Yapay zekâyı bir iletişim aracı olarak 

görmenin yanında aynı zamanda iletişim çalışmalarının çoğunda 

kullanılan yeni teknolojik gelişmelerden biri olarak da kabul etmek 

mümkündür. Örneğin bugüne kadarki en yaygın yapay zekâ 

uygulamalarından biri, genellikle "akıllı yanıtlar" olarak bilinen metin 

tabanlı iletişimdeki kişiselleştirilmiş yanıt önerileridir. 2017 itibarıyla 
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algoritmik yanıtlar, Gmail üzerinden gönderilen tüm mesajların %12'sini 

oluşturmaktaydı.  Bu oran, her gün yapay zekâ tarafından bizim adımıza 

yazılan yaklaşık 6,7 milyar e-postayı temsil etmektedir (Hohenstein vd. 

, 2023). Verilerden yola çıkarak yapay zekânın iletişim alanından 

ayrılmasının çok kolay olmadığını söylemek mümkündür. Yapay zekâ 

hem iletişim alanını etkilemekte hem de bu alandan etkilenmektedir. 

2.1. Yapay Zekâ ve İletişim Bilimleri 

İletişim anlam yaratma ve anlam yükleme süreci olarak ifade edilebilir. 

Grup üyeleri arasında fikir alışverişi ve etkileşimdir. İletişimin bilgi ve 

mesajların bir yerden diğerine ve bir kişiden diğerine aktarılması eylemi 

olduğunu da söylemek mümkündür (Fatimayin, 2018). Yirminci 

yüzyılın ortalarında karşımıza çıkan yapay zekâ adı verilen araştırma ve 

uygulama alanı, iletişimle her zaman yakın bir ilişki içinde olmuştur. 

Alanın teorik temelini oluşturan disiplinlerarası bilim olan Sibernetik, 

iletişim kavramı etrafında örgütlenmiştir (Natale, 2021). Yapay zekâ 

teknolojileri, farklı şekillerde bir iletişim aracı olarak işlev 

göstermektedir. 

Yakın zamana kadar, yapay zekâ, iletişim ve medya çalışmalarının çok 

olmadığını söylemek mümkündür. Yapay zekâda iletişim kavramını 

sorgulama girişimlerinin çoğu, iletişim ve bilgi teorisine yönelik bir 

mühendislik yaklaşımının sınırları içinde kalmaktaydı (Natale, 2021). 

Günümüzde yapay zekâ hem iletişim kurmada kullanılmakta hem de 

reklam, gazetecilik, görsel iletişim tasarımı, radyo televizyon ve sinema 

gibi iletişim bilimleri alanındaki uygulamalarda kullanılmaktadır. 

Reklamcılık sektöründe arama motorları çerezler ve hedef pazarlama 

uygulamalarıyla birlikte kullanılırken, yapay zekâ dijital televizyon 
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platformlarında kişiye özel içerik sağlama konusunda kendini 

göstermektedir. Yapay zekâ, gazetecilik alanında arşivlerde ve 

aramalarda görsel taramak için kullanılırken, bu alanda haber 

içeriklerinin denetimi açısından sakıncalı ifadeleri filtrelemek için de 

kullanılmaktadır. Yeni medyada da yapay zekâ kişiselleştirilmiş bir 

yayıncılık fırsatı sunmaktadır (Kuyucu, 2020). Üretken Yapay Zekâ, 

iletişim kurma biçimimizi kökten değiştirmeye başlamıştır. ChatGPT 

gibi yapay zekâ uygulamaları, kısa mesajlardan ve sosyal medya 

paylaşımlarından bilgisayar programlarına ve konuşmalara kadar her 

türlü dili üretmek için giderek daha fazla kullanılmaktadır (Hohenstein 

vd. ,2023). Ses tabanlı asistanlar, insanların sorularına ve isteklerine sesli 

yanıt vermektedir. Somutlaştırılmış robotlar, insanlarla sözlü ve sözsüz 

etkileşim kurabilmektedir (Peter ve Kühne, 2018; Guzman ve Levis, 

2020). Bot adı verilen otomatik programlar, insan sohbet ortakları gibi 

davranarak metin tabanlı sosyal medya etkileşimlerine girmete ve bu 

etkileşimlerin içeriğini etkileyebilmektedir. Haber yazım programları, 

insan yapımı hikâyelerin yanında görünen ve onlardan kolayca ayırt 

edilemeyen ham verilerden anlatılar geliştirebilmektedir. Bu 

teknolojilerin ortak noktası, bir iletişimci olarak işlev görmeleri ve 

iletişim disiplininin kavramsal sınırları içinde tarihsel açıdan insanlarla 

sınırlı olan bir role adım atmalarıdır (Guzman ve Levis, 2020). Bu 

nedenle iletişim ve yapay zekâ birbiri ile bazı ortak noktalarda 

buluşmaktadır.  

Günümüzde makine öğrenimi, doğal dil işleme ve derin öğrenme gibi 

yapay zekâ teknolojileri iletişim ve mühendislik alanlarını birbirine 

yakınlaştırarak hesaplamalı sosyal bilimlerin gelişimine katkıda 
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bulunmaktadır (Tosyalı, 2021). Yapay zekâ yardımı ile reklam, 

gazetecilik ve halkla ilişkiler gibi iletişim alanları dönüşüme uğramıştır. 

Yapay zekâ iletişim alanına çeşitli olanaklar ve fırsatlar sunarken, diğer 

yandan da teknik, hukuki ve sosyal açıdan çözüm bekleyen yeni tartışma 

konularını ortaya çıkarmıştır (Başfırıncı ve Koç, 2023). Yapay zekânın 

sunduğu fırsatlar iletişim alanında kolaylıklar sağlarken; yapay zekâ 

kaynaklı teknik ve hukuki sorunlarda ele alınması ve çözüm getirilmesi 

gereken konular olarak önem arzetmektedir. 

2.2. Yapay Zekânın İletişim Bilimlerinde Kullanıldığı Başlıca 

Alanlar 

Yapay zekâ büyük verilerle başa çıkma, karmaşıklık, yüksek doğruluk 

ve hızlı işleme gibi olağanüstü yetenekleri nedeniyle farklı alanlardaki 

teknolojik uygulamaları geliştirmek için kullanılmaktadır. Yapay sinir 

ağı, bulanık mantık, nöro-bulanık girişim sistemi, genetik algoritma, 

örüntü tanıma, kümeleme, makine öğrenimi, derin öğrenme, parçacık 

sürüsü optimizasyonu vb. gibi uygulamalar yapay zekânın bilinen 

araçlarıdır. Yapay zekâ çok farklı alanlarda kullanılmakta ve makineleri 

daha akıllı hale getirmektedir. Akıllı makineler, karmaşık ve değişen bir 

ortamda, bir insanın yapabileceği veya yapabileceğine yakın görevleri 

akıllıca yerine getirme yeteneğine sahiptir. Bu nedenle, yapay zekâ 

bilgisayar biliminin bir parçası ve aynı zamanda tartışmasız robotiğin 

biliş ve karar verme kısmıdır (Alsamhi vd., 2019). İletişim bilimleri 

içerisine giren gazetecilik, reklamcılık, halkla ilişkiler, radyo televizyon 

sinema gibi alanlarda yapay zekânın bu yeteneklerinden 

yararlanılmaktadır. Birçok alanda kullanılan yapay zekânın, iletişim 

alanlarında nasıl ve ne şekilde kullanıldığı incelenmelidir. Çünkü yapay 
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zekâ insanların iletişim kurma biçimlerini geliştirmelerine yardımcı olan 

ve günümüzde çok yaygın hale gelen bir uygulamadır (Forbes, 2018; 

Başfırıncı ve Koç, 2023). Yapay zekânın iletişim bilimlerinin her 

alanında kullanıldığını söylemek mümkündür. Bu kitapta ise yapay 

zekânın iletişim bilimlerinin bazı alanlarında kullanımları ele alınmıştır.  

2.2.1. Yapay Zekâ ve Gazetecilik  

Yıllar geçtikçe, teknolojik gelişmeler medya ekosistemini yeniden 

şekillendirmektedir. Matbaa, telgraf, radyo, televizyon ve internet, 

haberlerin nasıl üretildiği, yayıldığı ve tüketildiği konusunda silinmez 

izler bırakmıştır.  Bugün, yapay zekâ tarafından yönlendirilen başka bir 

devrimin eşiğinde olunduğunu söylememiz mümkündür. Artık 

spekülatif kurgu veya teorik tasarımla sınırlı olmayan yapay zekâ, haber 

merkezlerine nüfuz etmeye, düzenli uygulamaları değiştirmeye, karar 

alma süreçlerini güçlendirmeye ve gazetecilik dürüstlüğü ve özerkliği 

hakkında temel soruları gündeme getirmeye başlamıştır (Diakopoulos, 

2019; Abdulrauf vd., 2025). Yapay zekâ ve otomasyon teknolojisinin 

ortaya çıkışı, gazetecilik mesleğini önemli ölçüde değiştirerek bilgi 

toplama, işleme, üretme ve dağıtma yöntemlerini dönüştürmüş ve bilgi 

profesyonellerinin ihtiyaç duyduğu rutinleri ve bilgiyi değiştirerek 

gazetecilerin çalışmalarını güçlendirmiştir (Tejedor ve Villa, 2021). 

Özellikle dijital verilerin hakim olduğu alanlarda, büyük miktarda veri 

toplayıp bunları bir haber haline getiren veya deprem, hava durumu ve 

döviz kurları gibi son dakika haberlerini paylaşan robot gazeteciler 

yaygınlaşmıştır (Tosyalı, 2021). Yapay zekâ, içeriğin farklı hedef kitle 

segmentlerine göre otomatik olarak oluşturulmasını ve uyarlanmasını 

sağlamaktadır. Bu durum hem hedef kitle deneyimini hem de içerik 
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üretimini etkilemektedir. Amerika’daki Times of London ve The New 

York Times gibi daha büyük medya kuruluşları, gelişmiş yapay zekâ 

destekli sistemleri benimsemiştir. Daha küçük yayıncılar ise daha akıllı 

ve dinamik olan yapay zekâ çeşitlerini kullanmaktadır (Beckett, 2019).  

Gazetecilik alanındaki çarpıcı değişimlerin doğrudan ileri teknoloji 

araçlarıyla bağlantılı olduğunu söylemek mümkündür (Veglis ve 

Bratsas, 2017; Ali ve Hassoun, 2019). Yapay zekâ, algoritmalar, robotlar 

ve diğer teknolojiler günümüzde yeni medya ekosisteminin ayrılmaz bir 

parçasıdır. Bu nedenle Minecraft, Facebook, Google ve Microsoft gibi 

birçok şirket bugün yapay zekâya yatırım yapmaktadır. Bu bağlamda 

yapay zekâ, gazetecilikte dikkate değer bir gelişmeyi yansıtan yeni bir 

medya konsepti ortaya koymuştur. Bu konsept, günümüzde "Robot 

Gazeteciliği", "Algoritma Gazeteciliği" veya "Otomatik Gazetecilik" 

olarak da bilinmektedir. Bu gazetecilik şekillerinde verileri metne 

dönüştürmek üzere programlanmış algoritmalar bulunmaktadır (Ali ve 

Hassoun, 2019).  

Yapay zekâ giderek artan sayıda medya şirketinde kullanılmaktadır. 

Böylece bu şirketlerin kullanıcılarıyla etkileşim kurma biçiminde büyük 

bir değişim yaşanmıştır.  Dolayısıyla yapay zekâ, kullanıcıların 

kişiselleştirilmiş haber gündemlerini oluşturmaları ve birden fazla dilde 

haber üreterek daha geniş bir kitleye ve yeni pazarlara ulaşmaları için bir 

fırsat sunmaktadır (Ali ve Hassoun, 2019).  Yapay zekâ, gazeteciliğin 

halihazırda önemli bir parçasıdır. Yapay zekâ başlığı altında toplanan 

teknolojiler, arama gibi günlük işlevlerden, metin veya video oluşturmak 

için derin öğrenmeden yararlanan karmaşık algoritmalara kadar 

uzanmaktadır. Yapay zekâ teknolojileri, medya prodüksiyonu ve iş 
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modellerindeki diğer radikal değişikliklerin yanı sıra hızla gelişmektedir. 

Yapay zekânın gelecekteki etkisi belirsizdir, ancak gazeteciliğin nasıl 

yapıldığı ve tüketildiği üzerinde geniş kapsamlı ve derin bir etki 

potansiyeline sahiptir (Beckett, 2019). Yapay zekâ kullanımı birden 

fazla kaynaktan gelen kalıpları, eğilimleri ve fikirleri belirlemek, insan 

gözünün göremediği şeyleri görmek, verileri ve kelimeleri otomatik 

olarak metne dönüştürmek, metni otomatik olarak ses ve videoya 

dönüştürmek, kullanıcı davranışlarını analiz etmek ve anlamak ve 

nesnelerden sahneleri analiz etmek gibi konularda gazetecilere 

kolaylıklar sağlayacaktır (Tejedor ve Villa, 2021). Yapay zekânın 

gazetecilik alanına etkilerini ve sağladığı olanakları aşağıdaki gibi de 

sıralamak mümkündür (Beckett, 2019; Gül, 2024):  

- İçerik dağıtımının daha kişiselleştirilmiş ve geliştirilmiş olması, 

- Otomatik ve verimli bir şekilde üretilen bir içeriğin olması,  

- Gazetelerdeki abonelik ve reklam fiyatlandırmalarının daha 

dinamik olması, 

- Geleneksel gazeteciliğe göre daha fazla haber konusu bulması ve 

haber için daha fazla veri oluşturması, 

- Daha gelişmiş otomatik çözümlemeler,   

- Karmaşık içerik denetiminin azalıyor olması,  

- Teknoloji kullanılarak hazırlanmış yalan haberlerin ve yanlış 

içeriklerin tespitinin yapılabilmesi,  

- Yalan ve sahte haberlerin tespiti için yeni araçlar sunması, 

- Geliştirilmiş resim ve video ya da içerik arama olanağı olması, 

- Üretilen haberlerde ve içeriklerde daha fazla duygu analizi 

yapabilmesi.  
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Bazı yazarlar, medya ve gazetecilik alanında teknolojinin öncü rolüne 

dair olumlu ve iyimser bir bakış açısı benimsemiştir. Dolayısıyla, yapay 

zekâ teknolojilerinin kullanımı, gazetecilik alanında köklü dönüşümlere 

yol açması gereken medya alanının vazgeçilmez bir parçası haline 

gelmiştir (Ali ve Hassoun, 2019). Bazı bilim insanları ise yapay zekânın 

gazetecilikte kullanılmasının bireylerin mahremiyetini ve 

mahremiyetinin garanti altına alınmasını, yeni teknoloji tarafından 

üretilen bilgilerin karşıtlığını, bilgi uzmanlarının kullanımını ve 

uygulanması konusunda eğitilmesini, algoritmaların önyargılarının 

tespiti ve kontrolünü, gazetecinin bağlılık ve sosyal sorumluluk 

duygusuna ihtiyaç duymasını ve bunun gibi bir dizi zorluğu da 

beraberinde getirdiğini savunmaktadır (Tejedor ve Villa, 2021).  

2.2.2.Yapay Zekâ ve Görsel İletişim Tasarımı 

Dış dünyayla iletişimin en sezgisel ve temel biçimi görsel araçlardır ve 

grafik tasarım, çeşitli tasarım, biçim ve dil sembollerinden oluşmaktadır.  

Bilgiyi iletmenin en önemli yolu görsel dildir ve biçimsel dil 

sembollerinin varlığı sayesinde grafik tasarım çalışmaları, diğer sanatsal 

ifade biçimlerine göre daha özel bir sanatsal ve iletişimsel yapıya sahip 

olmaktadır.  Grafik tasarım, sadece yüzeysel estetik deneyimini 

karşılamamakta aynı zamanda biçimsel dil sembollerinin ritmik güzelliği 

aracılığıyla daha derin bir sanatsal duyguyu iletmektedir (Lu ve Huang, 

2022). Grafik tasarım, kelimelerin, grafiklerin ve hayal gücünün 

birleşimidir. Esas olarak bir iletişim ve ifade biçimi olarak "görsel" 

olmakla birlikte, tasarım odaklı düşünme ve çeşitli teknikler aracılığıyla 

fikirleri veya bilgileri iletmek için kullanılan sembolleri, grafikleri ve 

kelimeleri yeniden yaratmakta ve yenilemektedir. Tasarım dili 
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sembolleri, görsel sanatın en önemli unsurlarından biridir (Smith, 1994; 

Lu ve Huang, 2022). Tasarımcılar, sanat eserleri yaratma sürecinde 

eserlerin biçimini ve biçimsel güzelliğini ifade etmek için temel dil 

sembollerini kullanırken, eserlerin ideolojik çağrışımlarını ifade etmek, 

yeni sembolik diller keşfetmek ve yaratmak için de tasarım yöntemlerini 

kullanmaktadır. Bu durum sanat yaratımında araştırma ve yayılım için 

çok değerlidir (Lu ve Huang, 2022). 

Yapay zekâ teknolojisinin sanat alanında uygulanması birkaç yıldır 

devam etmektedir. Önemli bir sanat tasarımı alanı olan görsel iletişim 

tasarımının ileri teknolojiye uyum sağlaması gerekmektedir (Qu vd., 

2021). Görsel iletişim tasarımı, grafik tasarım olarak da 

adlandırılmaktadır. Bu çalışma alanı grafikleri, metni, rengi ve düzeni 

kapsayan yaratıcı eylemleri içermektedir. Görsel iletişim tasarımının 

amacı duygu ve bilgiyi iletmektir. İnternet çağında, görsel iletişim 

tasarımı uzun zamandır var olan geleneksel grafik tasarımının 

kurallarının ötesine geçmiştir. Görsel iletişim tasarımının sınır ötesi 

entegrasyonu önemli bir gelişme trendi haline gelmiştir. Görsel iletişim 

tasarımında temel tasarım öğeleri dörde ayrılmaktadır. Bunlar metin, 

grafik, renk ve düzendir. İlk üçü görsel öğeler olarak adlandırılabilirken, 

düzen tasarımı nispeten bağımsız bir tasarım sanatıdır (Huo ve Wang, 

2022).  

Bazı bilim insanları yapay zekâ teknolojisini görsel iletişimin "grafik 

tasarımı" alanında uygulamanın alana katkı sağladığını düşünmektedir. 

Yapay zekânın yardımcı teknolojisi, grafik tasarım sürecini verimli hale 

getirir, kopyalama ve oluşturma işlemlerini kolay bir şekilde 

gerçekleştirerek sanatsal tasarımı daha hızlı ve daha akıllı hale getirir. 
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Akıllı tasarım sadece teorik öneme sahip olmakla kalmamakta, aynı 

zamanda çok önemli bir mühendislik değerine de sahip olmaktadır (Qu 

vd, 2021).  

Yapay zekâ teknolojisine dayalı görsel iletişim tasarımı, benzersiz 

teknoloji anlayışı, insanlaştırılmış etkileşimli konsepti, özgün sanatsal 

atmosferi ve ilgi çekici sahne düzenlemeleriyle çağdaş sanatta giderek 

güçlü hale gelmiştir. Geleneksel görsel iletişim tasarımıyla 

karşılaştırıldığında, yapay zekâ teknolojisine dayalı görsel iletişim 

tasarımının kendine özgü özellikleri bulunmaktadır. Yapay zekâ 

teknolojisinin görsel iletişim tasarımına dahil edilmesi, değerlendiricinin 

tasarıma katılmasını sağlar ve bu, yalnızca değerlendiricinin ilgisini 

uyandırmakla kalmamakta, aynı zamanda tasarımcıyla duygusal bir 

uzlaşmaya da varılmasını sağlamaktadır (Gu vd., 2023).  

Görsel iletişim tasarımında üretken yapay zekâ kullanılmaktadır. Bu 

yapay zekâ türü tasarımcıya teknik süreçlerde yardımcı olmaktadır. Hızlı 

olması nedeniyle, saniyeler içinde birçok alternatif çalışma sunarak fikir 

bulma konusunda ilham verebilmektedir (Atiker, 2024).  

Günümüzde, yapay zekâ ve görsel iletişim tasarımının birleşimi, akıllı 

logo tasarımı, akıllı renk eşleştirme ve akıllı görüntü arama gibi bir dizi 

akıllı uygulama ortaya çıkarmıştır (Dupoux, 2018; Wang vd. 2021; Huo 

ve Wang, 2022). Örneğin, dergi medyasında, akıllı otomatik düzen 

tasarımı, bir tasarım çerçevesi aracılığıyla uygulanmıştır. Ancak bu akıllı 

düzen tasarım süreci yarı akıllı bir uygulamadır ve hâlâ insan katılımını 

gerektirmektedir (Huo ve Wang, 2022).  
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Yapay zekâ sanal sanatının etkileşimi, geleneksel görsel iletişim 

tasarımındaki estetik nesneler arasındaki tekil ilişkiyi tamamen 

değiştirerek çeşitli olası etkileşimli deneyimler yaratmıştır. Yapay 

zekânın yenilikçiliği, algısal tasarımı bir ölçüde yüceltmiştir. Sanat ve 

teknolojinin bir araya gelmesiyle oluşan bu tasarım, yeni bir kapı 

aralamakta ve geleneksel anlayışı yıkmaktadır (Gu vd., 2023). Görsel 

iletişim tasarımı alanında, yapay zekâ teknolojisinin tanıtılması, 

tasarımcılara yeni yaratıcı fikirler ve araçlar sunmaktadır. Önemli 

uygulama alanlarından biri olan akıllı poster üretim sistemi, yaygın 

olarak ilgi görmüş ve araştırılmıştır (Zhao, 2024). Görsel iletişim 

alanında, yapay zekâ programlamasını kullanan bir bilgisayar, yüksek 

kaliteli bir posterin tasarımını dakikalar içinde tamamlayabilmektedir. 

Yapay zekâ ile verilerin analizi ve dil işleme gibi tekniklerin yardımıyla, 

birden fazla tasarım çözümünün 10 saniyede otomatik olarak 

üretilebildiği görülmektedir (Liu ve Yao, 2023).  

İnternet ve bilgisayarların desteğiyle, görsel iletişim yoluyla tasarlanan 

grafik eserler giderek daha zengin özellikler sergilemektedir.  Birçok 

grafik tasarım yazılımı, yazarın karmaşık ve değişken desenler 

tasarlamasına doğrudan yardımcı olabilmektedir. Ancak, bilgisayarlar ve 

internet görsel iletişim tasarımına uygulandığında, bir dizi intihal sorunu 

ortaya çıkabilmekte ve tasarımın homojenliği giderek daha da ciddi bir 

hal almaktadır. Grafik sanat tasarımının çeşitliliğini sağlamak ve 

tasarımcının patentini korumak için, görsel iletişim tasarımında 

"çarpışma" olgusunun tespiti yapılmalıdır.  Bunun için de bilgisayar 

grafikleri ve görüntü işleme teknolojisini kullanmak gerekmektedir 

(Cao, 2023). Tasarım alanında yapay zekânın önerdiği, ürettiği 
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çalışmalar, veri tabanlarından elde edildiği için başka insanlara ait 

eserlerdir. Bu durum bazı fikri mülkiyet hakları ve etik sorunları da 

gündeme getirmektedir. Tasarım sürecinde de kombinasyonel olarak 

üretilen çalışmalar veri tabanında yer alan çalışmalara benzerlik 

gösterebilir. Bu durum çalışmaların özgünlüğünü, yaratıcılığını, 

işlevselliğini sorgulatmakta ve etik sorunları gündeme getirmektedir 

(Atiker, 2024).  

2.2.3. Yapay Zekâ ve Halkla İlişkiler 

Halkla ilişkiler uygulamlarının geçmişi milattan önceki yıllara kadar 

uzansada, modern halkla ilişkilerin başlangıcı 20.yüzyılın başına tekabül 

etmektedir. Tarihi süreç içerisinde incelendiğinde halkla ilişkilerin 

gelişimi teknolojik gelişmeler paralelinde olmuş ve bu gelişmelerden 

halkla ilişkiler etkilenmiştir.  Özellikle kitle bilişim araçlarının 

yaygınlaşması, halkla ilişkilerde birçok uygulamayı dönüştürmeye 

başlamıştır. Yapay zekâ “Makinelerin algılamasını, kavramasını, hareket 

etmesini ve öğrenmesini sağlayan gelişmiş teknolojilerin bir 

koleksiyonu” olarak tanımlanmaktadır (Daugherty vd. 2018). Halkla 

ilişkilerde yapay zekâyı ise “halkla ilişkiler faaliyetlerini bağımsız olarak 

veya halkla ilişkiler uygulayıcılarıyla birlikte yürütürken insansı bilişsel 

yetenekler sergileyen ve insansı işlevler gerçekleştiren teknolojiler” 

olarak tanımlamak mümkündür (Galloway ve Swiatek, 2018). Her alanı 

olduğu gibi halkla ilişkileri de yapay zekâ etkilemiş ve halkla 

ilişkilerdeki bazı uygulamalarda kullanılır hale gelmiştir. Yapay zekâ ve 

halkla ilişkiler ile ilgili detaylı bilgiler kitabın üçüncü bölümünde ele 

alınacaktır.   
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2.2.4. Yapay Zekâ ve Radyo Televizyon  

Yapay zekâ bir sisteme eklenen zekâdır; başka bir deyişle, bir sistemin 

dış verileri doğru bir şekilde yorumlama, yönetme ve işlenmiş sonuçları 

belirli bir amaç için kullanma becerisidir. Yapay zekâ, başlangıçta 

bilgisayar biliminin bir alanı olarak ortaya çıkan ve dil çevirisi, kelime 

uygulaması, analiz, sistem uygulaması ve daha fazlası gibi genellikle 

insanlar tarafından gerçekleştirilen zekâ gerektiren görevleri yerine 

getirmek için sistemler oluşturmayı amaçlayan bir teknolojiydi. 

Uygulamada, yapay zekâ yüz tanıma, ses tanıma, dil işleme, veri analizi, 

bilgi iletimi ve hatta haber yayıncılığı gibi çeşitli alanlarda 

kullanılmaktadır (Alfharezi vd., 2023; Arief ve Saputra, 2019; Safira, 

2024). Radyo ve televizyon, ses ve görüntü programlarını radyo dalgaları 

veya kablolar aracılığıyla geniş bir alana ileten iletişim ortamını ifade 

etmektedir. Bilgisayar ağı teknolojisinin uygulanması, radyo ve 

televizyonun bilgi ve veri entegrasyonunu sağlamasına yardımcı 

olmaktadır. Aynı zamanda, bilgisayar ağı teknolojisinin çok hızlı iletim 

hızı, kararlılığı ve yüksek iletim kalitesi sayesinde, televizyon 

yayınlarının yayın kalitesi insanların ihtiyaçlarını karşılayacak şekilden 

daha da iyileştirilmiştir (Luo, 2025). Yapay zekâ, insan zekâsını simüle 

etmek, genişletmek ve geliştirmek, çevreyi algılamak, bilgi edinmek ve 

bilgiyi en iyi sonuçları elde etmek için kullanmak amacıyla dijital 

bilgisayarlar veya bilgisayar kontrollü makineler kullanan bir teori, 

yöntem, teknoloji ve uygulama sistemidir (Chan-Olmsted, 2019; Jia, 

2022). Yapay zekâ teknolojisinin radyo ve televizyon alanında 

uygulanması, insan kaynaklarını daha fazla serbest bırakabilmekte ve 

optimize edebilmekte, haber düzenlemenin üretim verimliliğini en üst 

düzeye çıkarabilmekte, haber raporlarının zamanlamasını 
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iyileştirebilmekte ve editörlerin, işgücünün hızlı ve kapsamlı bir şekilde 

optimize etmesinin zor olduğu rapor içeriğini tamamlamalarına yardımcı 

olabilmekte, böylece derin düşünme gerektiren haberleri yapmak için 

daha fazla işgücü maliyetinden tasarruf sağlayabilmektedir (Robert vd., 

2020; Jia, 2022).  

Son dönemde kişiselleştirilmiş televizyon örnekleriyle ön plana çıkan 

yapay zekâ uygulamaları, televizyon yayıncılığının pre-prodüksiyon, 

prodüksiyon ve post-prodüksiyon aşamaları da dahil olmak üzere hemen 

her aşamasında kullanılabilmektedir. Ayrıca televizyon yayıncılığında 

senaryo yazımı, oyuncu seçimi, set tasarımı, kamera kullanımı, ses 

kurgusu, müzik prodüksiyonu, altyazı prodüksiyonu, grafik tasarım, 

kurgu süreçleri, haber prodüksiyonu, yapay zekâ sunucuları, hedef kitle 

belirleme gibi alanlarda yapay zekâ örnekleri karşımıza çıkmaktadır. 

Bazı büyük yayın şirketlerinin televizyon içerikleri bile yapay zekâ ile 

tasarlanmaktadır (Sirer, 2025).  

Yapay zekâ radyo yayıncılığında da kullanılmaktadır. Radyo yayınları 

zaman içerisinde teknik anlamda çok gelişme göstermiş ve günümüzde 

yapay zekâ ile radyo yayıncılığı dönemi başlamıştır. Örneğin bilişsel 

radyolarda bilişsel radyo düğümü ortamı algılamakta, dış mekan 

parametrelerini analiz etmekte ve ardından radyo spektrumunun 

kullanımını iyileştirmek için dinamik zaman-frekans-mekan kaynak 

tahsisi ve yönetimi kararları almaktadır. Verimli bir süreç için, bilişsel 

radyo genellikle yapay zekâ ve makine öğrenimi teknikleriyle 

birleştirilerek uyarlanabilmekte ve akıllı bir tahsis sağlanmaktadır 

(Abbas vd., 2015). 
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Yapay zekâ, insan kaynaklı üretilmiş verilerinden yeni anlamlar 

oluşturarak tekrar kullanıcılara sunmakta ve algoritmalar sayesinde 

yapay zekâ uygulamaları üzerinden içerikler öncelikle metne daha sonra 

ise sese dönüşmektedir. Yapay zekâ metni sese dönüştürme aşamasında 

çok büyük kolaylıklar sunmaktadır (Toptaş, 2024). Radyo ve televizyon 

medyasında yapay zekâ ses teknolojisi çok önemli bir rol 

oynayabilmekte geleneksel ses çalışmalarının verimliliğini ve kalitesini 

etkili bir şekilde artırabilmekte, şarkı söyleme sistemini, yayın sistemini 

ve erişim sistemini optimize ederek kitlelere daha iyi hizmet kalitesi 

sağlayabilmektedir (Hu vd., 2021).  

Yapay zekâ teknolojisi radyo ve televizyon yayıncılığında program 

içeriği üretmeden, programın teknik anlamda gerçekleşmesine kadar 

birçok alanda kullanılmaktır (Abbas, 2015; Toptaş, 2024; Sirer, 2025). 

Bu durum hem program yapımında hem de programın sunumunda birçok 

kolaylık sunmakla birlikte, bazı etik sorunları da beraberinde 

getirmektedir. O nedenle yapay zekânın radyo ve televizyon alanında 

nasıl kullanılması gerekteki etik açıdan da düzenlenmelidir.   

2.2.5. Yapay Zekâ ve Reklam 

Bir iletişim bilimi olarak reklam bir mal ya da hizmete talep yaratmak ya 

da var olan talebi arttırmak için kullanılmaktadır. Amaç kitle iletişim 

araçlarından yer ve zaman satın alarak insanlarda farkındalık ve olumlu 

tutum oluşturmak ve böylece ürün-hizmet satışını sağlamaktır. Bunu 

yaparken reklam yeni teknolojilerden de etkilenmektedir. İnternetin 

yaygınlaşmasıyla birlikte reklamcılık, kurumsal pazarlamanın 

vazgeçilmez bir parçası haline gelmiştir (Shan, 2024). Yapay zekânın 
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ortaya çıkışı, uluslararası düzeyde farklı üretim sektörlerindeki 

endüstrileri devrim niteliğinde değiştirmiştir. Reklam ajansları da bu 

sektörlere dahildir. Reklam sektörü için içerik tasarımı, içerik 

oluşturulması, düzenlenmesi ve yazılmasını sağlayan teknolojilerin 

yaygınlaşmasıyla bu teknolojilerde yapay zekâ kullanımı da ortaya 

çıkmıştır (Simon vd., 2025).  

Üretken Yapay Zekâ’yı, büyük miktarda veri üzerinde eğitilerek bir 

temel model oluşturan ve ardından insan talimatlarını izleyerek yeni 

içerikler üretecek şekilde ince ayarlanan bir dizi derin sinir ağı olarak 

tanımlamak mümkündür (Bommasani vd., 2021; Simon vd., 2025). Bu 

yapay zekâ türü yazılı komuttan görüntü, metin ve müzik gibi insan 

benzeri çıktıların oluşturulmasını taklit edebilen bir dizi teknolojiyi 

içermektedir. Bilgisayarlı görme, doğal dil işleme ve yaratıcı sanatlar 

gibi çeşitli alanlarda etki yaratabilmektedir (Bandi vd., 2023; Simon vd., 

2025). 

Günlük kullanıcı tarafından oluşturulan yaklaşık 2,5 milyar gigabayt 

verinin yaklaşık %80'i yapılandırılmamıştır (Rizkallah, 2017; Kietzman 

vd., 2019) ve yazılı metinler, konuşmalar ve görseller olarak 

sunulmaktadır. Yapay zekânın bu türdeki büyük hacimli verileri işleme 

yeteneği ve bunu çok hızlı bir şekilde yapabilmesi, onu geleneksel bilgi 

işlem sistemlerinden ayıran özelliktir. Yapay zekâ, yapılandırılmamış 

girdileri, sonraki hesaplamalara veya yapı taşlarına hazırlamak için 

önceden işlemektedir. Bu yapı taşlarının sonuçları, doğal zekâdan çok 

daha üstündür ve bu da reklamverenlerin yararınadır. Doğal dil işleme, 

görüntü tanıma, konuşma tanıma, problem çözme ve muhakeme, makine 
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öğrenme gibi yapay zekâ uygulamaları reklamcılıkta birçok aşamada 

kullanılmaktadır (Kietzman vd., 2019). 

Rekabetin arttığı günümüzde, işletmeler reklam verirken bilgi patlaması 

durumuyla karşı karşıya kalmışlardır (Rodgers ve Nguyen, 2022; Shan, 

2024). Hedef müşterileri bulmak ve reklam etkisini ve yatırım getirisini 

en üst düzeye çıkarmak için, yapay zekâ ve büyük veri teknolojisine 

dayalı reklam zekâsı itme teknolojisi kullanılmalıdır (Wu, 2022; Tung, 

2024; Shan, 2024). Bu teknoloji sayesinde, kullanıcı verilerini analiz 

edip modellemek, kullanıcı ilgi ve ihtiyaçlarını karşılayan reklamları 

doğru bir şekilde iletmek ve işletmelerin gelirlerini artırmak için 

görünürlük ve tıklama oranlarını artırmalarına yardımcı olmak 

mümkündür. Reklam itmesinin önemi, işletmelerin ürün veya 

hizmetlerini potansiyel müşterilere daha iyi tanıtmalarına, satış hızlarını 

artırmalarına ve marka bilinirliğini artırmalarına yardımcı olma 

becerisinde yatmaktadır. Artan reklam maliyetleri ve yoğun pazar 

rekabeti baskısı altında, giderek daha fazla çevrimiçi satıcı, reklam 

verimliliğini ve satışları artırmak için yeni reklam stratejileri 

uygulamaya çalışmaktadır (Shan, 2024).  

Yapay zekânın reklamlarda kullanıldığı bir başka uygulama 

kişiselleştirilmiş reklamlardır. Kişileştirilmiş reklamlarda hedeflenen 

tüketiciler için kişiye özel mesajlar üreten ve bunları oluşturmak için 

bilgisayar yazılımı kullanan, müşteri odaklı öneri motorları oluşturan 

otomatik bir süreç vardır (Okkay, 2020). Medya planlama süreçleri, 

programatik satın alma modelleri aracılığıyla yavaş yavaş insanlardan 

algoritmalara doğru ilerlemektedir. Algoritma, kullanıcının dijital ayak 

izlerini gözlemleyerek hangi reklamın kime gösterileceğine karar 
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vermektedir. Sosyal medya platformlarında kullanılan algoritmalar, 

tıklamalar, beğeniler ve hatta bir fotoğrafın görüntülenme süresi gibi geri 

bildirimlerini dikkate alarak her kullanıcı için benzersiz akış sayfaları ve 

öneriler oluşturulmaktadır (Tosyalı, 2021).  

Deepfake de reklamcılıkta kullanılan başka bir yapay zekâ 

uygulamasıdır. Bu uygulama hem siyasi hem de ticari reklamlarda 

görüntü oluşturmak için zaman zaman kullanılmaktadır (Acar ve 

Tanyıldızı, 2022; Labuz ve Soczynsk, 2026). Görüntülerde ve videolarda 

bir kişinin yüzünü otomatik olarak oluşturma veya değiştirme ihtimali, 

derin öğrenme teknolojisine dayalı algoritmalar kullanılarak deepfake ile 

gerçekleştirilmektedir (Acar ve Tanyıldızı, 2022). Yapay zekâ 

teknolojisine dayalı Deepfake’in ileriki yıllarda reklamcılıkta daha da 

yaygınlaşacağını söylemek mümkündür.  

Reklam sürecinde yapay zekânın kullanımı ve etkisi araştırılmıştır (Qin 

ve Jiang, 2019; Li, 2019). Buna göre yapay zekâ tüketici iç görüsü 

keşfinde, kullanıcıların davranış kalıplarını anlamak için kullanılabilir. 

Yapay zekâ ile hedefli reklam oluşturulabilir ve tüketicinin reklam 

tercihleri, öngörülebilir gelecekte bir tüketicinin yaratıcı bir fikri kabul 

etme olasılığını tahmin etmek için derinlemesine anlamsal analiz ve 

gerçek zamanlı kullanıcı etkileşimleri kullanılarak tahmin edilebilir. 

Yine yapay zekâ reklamlarda medya planlama ve reklam etki 

değerlendirmesinde kullanılabilir. Reklamlarda hesaplamalı yaratıcılık 

ilkeleri çerçevesinde reklam yaratıcıları için hem bir düşünme hem de 

bir üretim aracı olarak yapay zekâ kullanılabilir (Vakratsas ve Wang, 

2020). Kısacası yapay zekâ reklamcılık sektöründe gittikçe 
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yaygınlaşmakta ve akıllı reklamcılık kavramını gündeme getirmektedir 

(Qin ve Jiang, 2019; Li, 2019).  

Genel olarak bakıldığında yapay zekânın reklamcılık sektörünü büyük 

oranda değiştirmeye başladığını ve yapay zekânın reklamcılıkta tüketici 

içgörüsü keşfi, reklam oluşturma, medya planlama, satın alma, reklam 

etki değerlendirmesi ve kişiselleştirilmiş reklam üretimi gibi konuların 

ortaya çıkmasına zemin hazırladığını söylememiz mümkündür.  

2.2.6. Yapay Zekâ ve Sinema 

Günümüzde bir yandan inovasyonu yönlendiren ve kesintisiz devam 

eden bilgi ve iletişim teknolojilerindeki önemli gelişmeler bir yandan da 

basının yenileme ve modernleştirmedeki rolü sayesinde medya ortamı 

hızlı ve benzeri görülmemiş bir dönüşüm geçirmektedir.  İçeriği gruplara 

ve bireylere benzeri görülmemiş bir hızda iletebilen yeni 

mekanizmaların yükselişine ve tek yönlü iletişimden etkileşimli 

medyaya geçişe ilgi artmaktadır (Ali ve Hassoun, 2019). 

Yapay zekâ, makinelerde insan düşüncesini geliştiren, insan benzeri 

eylemler gerçekleştirebilen, verilerden öğrenebilen ve sorunları 

çözebilen bir teknolojidir. Yapay zekânın bir alt kümesi olan makine 

öğrenimi, makinelerin ve bilgisayarların, metin, resim vb. gibi büyük 

miktarda veriyi özümseyerek, derin öğrenme tekniklerini kullanarak, 

insan müdahalesi olmadan otomatik olarak öğrenme ve yeni verilere 

uyum sağlama yeteneğini ifade etmektedir (LeCun vd, 2015; Ruitz- Real 

vd., 2021; Tsiavos ve Kitsios, 2025). 

Dinamik ve çok yönlü bir sanat formu olan sinema, her zaman sanatsal 

yaratıcılık ve teknik yeterlilik arasındaki hassas dengeye dayanmıştır. 
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Hikâyeleri kavramsallaştırmaktan insanları etkileyen görseller 

yakalamaya kadar, film yapımcıları sanatsal ifade ve teknik 

mükemmelliğin uyumlu bir birleşimiyle izleyicileri etkilemeye 

çalışmaktadır.  Ancak, son yıllarda yapay zekâ teknolojilerinin ortaya 

çıkmasıyla film yapımcılığı önemli bir dönüşüme tanık olmuştur 

(Swarnakar, 2024). Film yapımcılığının başlangıcından itibaren yapay 

zekâ, örneğin ScriptBook gibi araçları kullanarak kendine bir yer 

edinmiştir. Bu yazılım, kabul edilen veya reddedilen filmlerde para 

tasarrufu sağlayabilmekteydi. Bir algoritma aracılığıyla senaryo 

metninin ve finansal tahminlerinin analizi yoluyla kabul edilen veya 

reddedilen filmleri seçtiğinden, film yapım ve dağıtım ekosisteminde 

köklü bir değişikliği temsil etmekteydi (Frias, 2024).  

Sinemada yapay zekâ kullanımı ilk önce veri analizi ve otomasyon gibi 

hesaplamalı görevlerde kullanılmıştır. Ancak teknoloji ilerledikçe, 

yapay zekâ film yapımcılığının yaratıcı yönlerinde daha büyük bir rol 

oynamaya başlamıştır. Önceleri yapay zekâ algoritmaları senaryo analizi 

ve tahmini için kullanılmış, senaryo oluşturma ve senaryo taslağı 

hazırlamada yardımcı olmuştur Yapay zekânın özellikleri arttıkça, film 

yapımcıları yapay zekâ tarafından oluşturulan hikayelerle denemeler 

yapmaya başlamış ve hikaye anlatımının sınırlarını zorlamışlardır. 

Makine öğrenimi ve derin öğrenme algoritmalarının ortaya çıkmasıyla 

birlikte, yapay zekâ büyük miktarda veriyi analiz edebilir hale gelmiştir 

ve film yapımcılarının karmaşık anlatılar oluşturmasına ve alışılmadık 

hikaye yapılarını araştırmasına olanak sağlamıştır (Chow, 2020; Pradeep 

vd, 2023).   
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Yapay zekâ tarafından desteklenen sinematografi, kurgu ve görsel 

efektler önemli ilerlemeler kaydetmiştir (Amato vd., 2019; Pradeep vd., 

2023). Özellikle  yapay zekâ algoritmaları, dokunaklı anları düzenlemek 

ve bir araya getirmek için önceki fragmanları ustaca ayrıştırarak, 

kurgulama zamanını insan editörlere kıyasla önemli ölçüde 

kısaltmaktadır. Görsel efektler alanında ise, güdümlü algoritmalar 

bilgisayar tarafından oluşturulan görüntüleri kategorilere ayırıp 

hızlandırarak süreci daha hızlı ve daha uygun maliyetli hale 

getirmektedir.  Ayrıca yapay zekânın müzik besteleme alanındaki 

atılımının film müziğini de etkileyeceği görülmektedir (Khan vd., 2025).  

Yapay zekâ sinemanın her alanını yeniden şekillendirmiş ve tüm değer 

zincirinde kökten bir dönüşüm yaratmıştır. Yapay zekâ yalnızca 

kullanışlı bir araç olarak değil, aynı zamanda yaratıcı ve analitik bir 

başarı faktörü olarak da hizmet vermektedir. Yapay zekâ, senaryo 

optimizasyonu, oyuncu seçimi kararları ve başarı tahmini için öngörücü 

analitiği kullanarak ticari sürdürülebilirliği ve kârlılığı artırmaktadır. 

Ayrıca, uygun maliyetli ve gerçekçi içerik üretimini kolaylaştırmakta ve 

makine öğrenimi algoritmaları aracılığıyla kurgu, transkripsiyon ve 

karakter animasyonu gibi post prodüksiyon görevlerini 

otomatikleştirmektedir. Hassas demografik hedeflemeyle izleyici 

etkileşimini artırırken, akıllı öneri motorları ilgili içerik keşfini 

desteklemektedir (Tsiavos ve Kitsios, 2025). 

Yapay zekânın sinema sektöründeki kolaylıklarının yanında, oyuncular, 

içerik üreticileri, teknisyenler ve izleyiciler için etik sorunları da vardır.  

Yapay zekânın sinemaya entegrasyonu, inovasyon ve verimlilik için 

sayısız fırsat sunarken, aynı zamanda düşündürücü zorluklar da ortaya 
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çıkarmıştır. Yapay zekânın insan yaratıcılığını ve sezgisini ne ölçüde 

taklit edebileceği, hala keşfedilmeye ve tartışılmaya devam eden bir 

konudur. Yapay zekâ tarafından üretilen içeriğin sanatsal özgünlüğü 

zayıflatma potansiyeli ve sektördeki istihdam üzerindeki etkileri gibi etik 

hususlar, dikkatli bir şekilde ele alınmalıdır (Swarnakar, 2024). Telif 

hakkı yasaları, yapay zekâ tarafından üretilen içerikleri ele almakta 

zorlanmakta ve bu da tazminat ve fikri mülkiyet hakları konusunda yasal 

belirsizliğe yol açmaktadır.  Ayrıca yapay zekâ insan görevlerini 

devraldıkça, iş gücü kaybı film profesyonellerini tehdit etmekte ve bu da 

daha geniş toplumsal sonuçlara yol açmaktadır.  Ayrıca, veri toplama 

uygulamalarından kaynaklanan gizlilik sorunları da mevcuttur.  İfşa 

edilmemiş yapay zekâ içerikleri izleyici güvenini zedeleyebilirken, 

algoritmik önyargı adil temsili ve kültürel çeşitliliği tehdit etmektedir 

(Tsiavos ve Kitsios, 2025). Üretken yapay zekâ sinematografik içerik 

üretmek için etkili bir araç haline gelmiş olsada kullanımından 

kaynaklanan önemli etik zorluklar içermektedir (Frias, 2024).  

2.2.7. Yapay Zekâ ve Yeni Medya 

Yeni medyayı, insanların her an her yerde etkileşime girmesini sağlayan 

etkileşimli bir dijital teknoloji olarak tanımlamak mümkündür. İçeriğin 

dijital formata dönüştürülebilmesi, yeni medyanın internet ortamında 

şekillenmesini sağlamıştır. Mobil platformlar, kişisel bilgisayarlar, 

dijital cihazlar ve sanal bilgi işlem makineleri gibi taşınabilir cihazlar 

aracılığıyla erişilebilirlik, yeni medyanın büyümesine yardımcı 

olmuştur. Yeni medya ortamı yalnızca sosyal ağ platformları, bloglar, 

çevrimiçi gazeteler, dijital oyunlar ve sanal gerçeklikle sınırlı değildir; 

aynı zamanda gerçek zamanlı olarak iletilebilen, işlenebilen, 
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depolanabilen ve anında veri formatlarında sunulabilen iletişimin her 

alanını kapsamaktadır (Henry, 2019). Dijitalleşme ve internetin 

yaygınlaşmasıyla oluşan, interaktif, çoklu platformlara dayalı, kullanıcı 

merkezli ve etkileşimli medya ortamlarına yeni medya denilmektedir. 

Yeni medya kullanıcıların içerik üretimine katılmasını, paylaşmasını ve 

etkileşimde bulunmasını mümkün kılmış, zaman ve mekan algısının 

değişmesine neden olmuş ve bu yönü ile geleneksel medyadan 

ayrılmıştır (Fırat, 2025).  

Yeni medyanın internet üzerinden bir iletişim aracı olarak kullanılması, 

anında iletişimi ve küresel kitlelerle etkileşimi mümkün kılmıştır. Yapay 

zekânın gücü ve yetenekleri henüz araştırılmamış ve henüz 

düzenlenmemiş olsada, bu tür çabalar medyada farklı görüşlerle yer 

almaktadır. Yeni medya ve yapay zekânın kesişimi, modern çağda 

medya iletişiminin temel taşını, yapay zekâdaki en son teknolojik 

gelişmelerle bir araya getirdiği ve gerçeklik ile bilgi yayılımının 

sınırlarını belirsizleştirdiği için ilgi çekicidir (Kamouskos, 2020).  

Günümüzde, yapay zekâ medya içerik üretimde etkili olmakta ve 

çalışanların iş gücünü azaltmaktadır. Görsel efekt üretimi, özel efekt 

tasarımı, video düzenleme, altyazı sıralama, veri toplama ve 

karşılaştırma, görüntü-metin ses-video dönüştürme, sunucu yayıncılığı 

ve basın bülteni yazımı gibi işlemler artık giderek daha fazla yapay zekâ 

programları aracılığıyla gerçekleştirilmektedir. Medya içerik üretiminin 

çalışma süreçleri giderek daha otomatik ve akıllı hale gelmektedir (Wang 

vd. , 2021).  

Yeni medya ortamlarından sosyal medya, hayatın vazgeçilmez bir 

parçası haline gelmiştir. Facebook'tan Twitter'a, Reedit'e ve diğerlerine 
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kadar sosyal medya platformları, günlük iletişimimizde, bilgi 

edinmemizde ve eğlencemizde önemlidir. Bu dijital platformlar, günlük 

yaşam aktivitelerimizi mümkün olan en iyi şekilde sürdürmede önemli 

roller oynamaktadır (Farhi vd., 2022). Sosyal ağlar tarafından toplanan 

veriler o kadar büyük ki, bir insanın bunları ayıklayıp analiz etmesi, hatta 

kullanması neredeyse imkansızdır. Bu nedenle yapay zekânın sosyal 

medya platformlarında uygulanması son derece önemlidir 

(Benabdelouahed ve Dakouan, 2020). İnsanlar Facebook, Twitter, 

LinkedIn, Pinterest ve Instagram gibi platformlarla sürekli etkileşim 

halindedir (Sadiku vd, 2018; Sadiku vd., 2021). Sosyal medya, 

pazarlamacıların yapay zekâ kullanarak hem performanslarını hem de 

verimliliklerini artırabilecekleri başlıca sektörlerden biri durumuna 

gelmiştir. Şirketler, yapay zekâ sayesinde sosyal medyayı daha iyi 

kullanmaktadır. Yapay zekânın yardımıyla, sosyal medyadaki 

etkinliklerle ilgili veriler sürekli olarak derlenmekte ve analiz 

edilmektedir. Sosyal medya, günümüzde büyük veri analiz araçlarıyla 

birlikte sosyal davranışları ve eğilimleri çıkarmak için kullanılmaktadır 

(Sadiku vd., 2021). Şirketler artık potansiyel müşterilerin profillerini 

çıkarmak, davranışlarını analiz etmek, alışkanlıklarını takip etmek, 

motivasyonlarını belirlemek vb. için yapay zekâ teknolojisini kullanma 

imkanına sahiptir. Böylece müşterilerin ihtiyaç ve beklentilerine uygun 

bir ürün veya hizmet sunabilmektedirler. Sosyal medya da yapay zekâ 

kullanımı, müşterileri analiz etmede işletmelere önemli avantajlar 

sağlamaktadır (Benabdelouahed ve Dakouan, 2020). 

İçerik üreticisi olarak ele alındığında yapay zekâ destekli üretilmiş 

görsel, metin, ses gibi unsurların giderek yeni medyada arttığını 
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söylemek mümkündür. İçerik üretimi açısından yapay zekâ destekli 

haber üretimi konusuda yeni medya ve yapay zekâ içerisinde 

değerlendirilebilir. Yapay zekâ kavramına bir araç olarak bakıldığında 

ise sosyal medya paylaşımlarının planlanması, fikir üretimi gibi 

konularda ön plana çıkmaktadır. Yapay zekâ günümüzde genellikle araç 

statüsünde ele alınmaktadır. Ancak gelişen teknolojiyle birlikte üretken 

yapay zekâların içerik üretebilme kapasitesi arttıkça, bu bakış açısının 

değişeceği düşünülmektedir (Fırat, 2025).  
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

3. YAPAY ZEKÂNIN HALKLA İLİŞKİLERE GETİRDİKLERİ 

VE YENİ UYGULAMALAR 

Yapay zekânın tek ve birleştirici bir tanımı yoktur. Bu kavramı kullanan 

her alan, "zekâ"nın ne olduğu ve nasıl değerlendirilebileceği konusunda 

farklı bir bakış açısına sahiptir. Ayrıca, yapay zekâ, çeşitli alt alanları 

kapsayan bir üst terimdir. Disiplinin kurucu isimlerinin sözlerinden yola 

çıkarak yapay zekâ, "öğrenmenin her yönü veya zekânın herhangi bir 

başka özelliği, prensipte bir makinenin onu simüle edebileceği kadar 

kesin bir şekilde” tanımlanabilir (McCarthy vd., 2006; Laskin ve D, 

Agostino, 2024).   Yapay zekâ alanı, son yıllarda en yeni teknolojik 

gelişmeleri benimseyip entegre ederek önemli bir büyüme yaşamıştır 

(Perakakis vd., 2019; Mahmud vd., 2025). Yapay zekâ, çeşitli 

bağlamlarda tartışılan bir konudur ve halkla ilişkiler alanındaki etkilerini 

değerlendirirken, yapay zekâya dair kavramsal bir anlayış geliştirmek 

büyük önem taşımaktadır. Yapay zekâ, makinelerin veri işleme, analiz 

ve işleme gibi çeşitli görevleri, insan yeteneklerini aşan bir yetkinlikle 

yerine getirmesini sağlayan çeşitli teknolojilerin entegrasyonunu ifade 

eder. Yapay zekâ ve makine öğrenimi, istihdam fırsatları yaratmak 

yerine, yetkin çalışanların performansını artırma potansiyeline sahiptir 

ve bu nedenle halkla ilişkiler uzmanlarına rakip değil, tamamlayıcı 

olarak hizmet etmektedir (Liew, 2021; Mahmud vd., 2025). 

Yapay zekâ sistemleri, insan-makine etkileşiminin ötesine uzanan 

dönüştürücü bir etki yaratmaktadır. Sohbet robotlarının ve diğer 

teknolojilerin yaygın olarak benimsenmesi, insan-insan teması üzerinde 

muazzam bir etkiye sahip olup yeni kalıpların ortaya çıkmasına yol 
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açmaktadır. Bilgi teknolojisi ve iletişim formatlarının ortaya çıkışı, 

sosyal ortamda önemli değişikliklere yol açarak birçok uygulamanın 

başlatılmasına veya artık kullanılmamasına neden olmuştur (Drogan, 

2023; Mahmud vd, 2025). 

Makine zekâsı olarak da adlandırılan yapay zekâ, 2018 yılından itibaren 

daha da yaygınlaşmış halkla ilişkiler, reklamcılık ve pazarlama gibi 

alanlarda yeniliklere yol açmıştır (Cheng ve Jiang, 2021; Soriano ve 

Vald´es, 2021; Cheng ve Jiang, 2025). Bu yeni çağda, halkla ilişkiler 

teorisi ve pratiği insan-makine etkileşimleri, değişen medya 

alışkanlıkları ve otomatik algoritmalar tarafından yeniden 

şekillendirilmektedir. Bu değişim özellikle hızlı büyüme yaşayan bir 

alan olan dijital halkla ilişkiler ve chatbot e-hizmetlerinde kendini 

göstermektedir. Konuyla ilgili yapılan bilimsel çalışmalar, konuşma 

tonu, sosyal varlık ve yanıt verme gibi yapay zekâ özelliklerinin kullanıcı 

katılımını ve memnuniyetini etkilediğini ve kuruma da  doğrudan etkileri 

olduğunu ortaya koymaktadır (Cheng ve Jiang, 2020a,; Cheng ve ; 

2020b, Prahl ve Goh, 2021). Günümüzde bütün kuruluşlar hem kurum 

içi iletişimde hem de halka ilişkiler alanındaki çalışmalarını geliştirmede 

giderek daha fazla yapay zekâ kullanmaktadır (Galloway ve Swiatek, 

2018). Bu durumu, gelecekte yapay zekânın hem halkla ilişkiler 

uygulayıcılarına hem müşterilere hem de kurumlara yeni kolaylıklar ve 

aynı zamanda etik açıdan sorunlar getireceğinin göstergesi olarak 

değerlendirmek mümkündür. 
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3.1. Halkla İlişkiler ve Dijitalleşme 

Dijitalleşme, yakın ve uzun vadede toplumu ve iş dünyasını değiştirecek 

en önemli trendlerden biridir. Literatüre göre, dijitalleşme veya dijital 

dönüşüm, "insan toplumunun her alanında dijital teknolojinin 

uygulanmasıyla ilişkili değişiklikleri" ifade etmektedir (Stolterman ve 

Fors, 2004; Parviainenve vd. , 2017). Dijitalleşmeyi, "bir kuruluş, sektör, 

ülke vb. tarafından dijital veya bilgisayar teknolojisinin benimsenmesi 

veya kullanımının artması” olarak da tanımlamak mümkündür (Brennen 

ve Kreiss, 2014; Parviainenve vd. , 2017).  

Dijitalleşme, kuruluşlar ve hedef kitleleri arasındaki iletişimin tüm 

yönlerinde dijital teknolojilerin kapsamlı bir şekilde benimsenmesi ve 

entegrasyonudur (Beloev vd., 2023). Akademik çevrelerde dijital halkla 

ilişkiler farklı şekillerde kullanılan bir terimdir. Benzer kavramlar 

genellikle çevrimiçi halkla ilişkiler, sosyal medya halkla ilişkileri ve 

internet halkla ilişkileri olarak adlandırılmaktadır. Bir grup 

akademisyen, yeni iletişim kanallarının getirdiği nüansları 

vurgulamaktadır. Dijital halkla ilişkileri bir kuruluş ile kamuoyu 

arasındaki iletişimin internet uygulamaları aracılığıyla yönetimi olarak 

tanımlayanlarda vardır (Huang vd., 2017; Ki vd., 2024). Bu bakış açısı, 

web siteleri, oyunlar ve anlık mesajlaşma hizmetleri dahil ancak bunlarla 

sınırlı olmamak üzere, metin, ses, grafik, resim, video ve ikili dosyalar 

gibi ortamlar aracılığıyla bilgileri işleyen ve ileten çok çeşitli 

platformları kapsamaktadır (Ki vd., 2024).  

Bir meslek ve işletme açısından tanımlamak gerekirse dijitalleşme, bir iş 

modelini değiştirmek ve yeni gelir ve değer üreten fırsatlar sağlamak için 
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dijital teknolojilerin kullanılmasıdır; dijital bir işletmeye geçiş sürecidir. 

İşletmeler ve hükümet ya da işletmeler ile farklı işletmeler arasındaki 

ilişkileri ve müşterilerle olan hayati ilişkiyi kapsamaktadır.  Amaç, 

dijitalleşmeyi, işletmeler tarafından sunulan hizmetler ile müşterilerin 

gerçek ihtiyaçları arasında net bir ilişki olacak şekilde gerçekleştirmektir 

(Gray ve Rumpe, 2015). 

Dijitalleşme, web siteleri, bloglar ve Facebook, Twitter, YouTube ve 

Instagram gibi sosyal medya kanalları da dahil olmak üzere yeni ve daha 

çeşitli iletişim platformları sunarak halkla ilişkiler alanını kökten 

dönüştürmüştür. Bu platformlar, profesyonellerin hedef kitleleriyle 

etkileşim kurma biçiminde devrim yaratmıştır (Verčič vd., 2015; Wang 

vd., 2021; Bernhard ve Russman, 2023). Halkla ilişkilerdeki rol algıları, 

çalışma pratikleri ve süreçleri hergün değişimden geçmekte, sürekli 

olarak yenileri ortaya çıkmakta ve halkla ilişkileri bir meslek olarak 

değiştirmektedir (Larson, 1977; Bernhard ve Russman, 2023). Halkla 

ilişkilerde dijitalleşme meslekte çalışanlardan beklentileri de 

değiştirmiştir. Alanda çalışanların dijital ve sosyal medya becerilerine 

olan talebi artmıştır. Organizasyon becerileri, liderlik yetenekleri ve ekip 

çalışması becerisi gibi becerilerin günümüz halkla ilişkiler uygulayıcıları 

için oldukça önemli olduğu tespit edilmiştir. Ancak, bu becerilerle ilgili 

durum, bunların genellikle halkla ilişkiler müfredatının bir parçası 

olmaması ve olsalar bile, yazma veya teknik beceriler gibi zor becerilerle 

karşılaştırıldığında derslerde kolayca öğretilememeleridir (Meganck, 

2020).  

Halkla ilişkilerde dijitalleşme, alanda farklı halkla ilişkiler 

paradigmalarına da yansımıştır. Örneğin, diyalojik halkla ilişkiler 
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çalışmaları, web sitelerine, bloglara, sosyal medyaya ve daha genel 

olarak dijital platform ortamlarına odaklanmışlardır. Bu alanda 

çalışanların becerileri, medya olanakları ve altyapı tasarımı da dahil 

olmak üzere iletişim ilkelerinin uygulanmasını sağlayan ve kısıtlayan 

koşullar üzerinde durmuşlardır (Valentini, 2015; Wirtz ve Zimbres, 

2018; Kent ve Taylor, 2021; Kretschmer ve Winker, 2023). Yönetim ve 

işletmede halkla ilişkileri ele alanlar da çeviklik, verileştirme, 

otomasyon gibi yönlerinden dolayı dijitalleşmeyle ilgili kavramların 

disipline dahil edilmesine dikkat çekmişlerdir (Wiesenberg vd., 2017; 

Duhring ve Zerfass, 2021; Brockhaus vd., 2022; Kretschmer ve Winker, 

2023). Eleştirel halkla ilişkiler çalışmaları ise, son zamanlarda halkla 

ilişkiler çalışmalarındaki sürekli yeni dijital ilerlemelerin ve becerilerin 

benimsenmesine karşı çıkmaktadır. Bu paradigmaya göre halkla 

ilişkilerde dijitalleşme yeni gelişmelerin teşvikçisi rolünü 

benimsemektedir (Bachmann, 2019; Bourne, 2019; Kretschmer ve 

Winker, 2023).      

Dijital halkla ilişkiler uygulamaları halkla ilişkilere hem yeni katkılar 

getirmiş hem de beraberinde yeni sorunlar ve dikkatli olunması 

gerekecek durumları da ortaya çıkarmıştır. Halkla ilişkilerdeki bu 

dijitalizasyon kişiselleştirilmiş iletişim ve hedef kitleye hemen 

ulaşabilme, online itibar yönetimi ve kriz anında hemen müdahale gibi 

olumlu katkıların yanında; halkla ilişkiler uygulayıcılarının yeni dijital 

beceriler kazanma zorunluluğu, dijitalleşmeye adaptasyon, sürekli 

öğrenme gerekliliği ve krizlerde yanlış müdahelede krizin daha da 

büyümesi gibi sorunlara neden olabilmektedir. Örneğin dijital halkla 

ilişkilerde iletişim stratejisinin sağlamolması ve yönetim anlayışının da 
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iyi olması gerekmektedir. Çünkü dijital medya üzerinde yapılan halkla 

ilişkiler çalışmalarının etkisi daha çok olacaktır. Bunların başında imaj 

ve itibar zedelenmesi gelmektedir. Kurumun uzun yıllar boyunca yaptığı 

kurumsal çalışmalar iyi yönetilmeyen bir dijital medya stratejisi ile yok 

olabilmektedir (Koçyiğit, 2017). Halkla ilişkiler alanında çalışanların 

dijital platformları stratejik bir şekilde kullanmaları gerekmektedir.  

3.2. Yapay Zekâ Çağında Halkla İlişkiler 

Yapay zekâ, sürekli genişleyen iletişim alanında önemli bir araç olarak 

hizmet etme potansiyeline sahiptir. Yapay zekânın insan uzmanlığıyla 

bütünleşmesi, iletişimde dönüştürücü bir aşama için iyi bir fırsat sunarak 

uzmanların bağlantılar kurmasını, yankı uyandırmasını ve yaygın başarı 

elde etmesini sağlamaktadır. Yapay zekâ sistemleri, insan-makine 

etkileşiminin ötesine uzanan dönüştürücü bir etki yaratmaktadır. Sohbet 

robotlarının ve diğer teknolojilerin yaygın olarak benimsenmesi, insan-

insan teması üzerinde önemli bir etkiye sahip olup yeni kalıpların ortaya 

çıkmasına yol açmıştır (Mahmud vd. 2025). Halkla ilişkilerdeki dijital 

uygulamaların en önemlilerinden biri yapay zekâ uygulamaları 

olmaya başlamıştır. Yapay zekâ, halkla ilişkilerin ayrılmaz bir 

parçası haline gelmiştir. Yapay zekâ ile oluşturan teknolojiler, 

uygulayıcıların neredeyse tüm çalışma alanlarında kendini 

göstermektedir. Halkla ilişkiler ajansları, sektör dernekleri ve ticari 

medya, meslek mensuplarının yapay zekânın yol açtığı değişiklikleri 

anlamalarına giderek daha fazla yardımcı olmaktadır. Halkla ilişkiler 

akademisyenleri de bu alana giderek daha fazla ilgi göstermektedir  

(Swiatek ve Galloway, 2022). Kitabın bu bölümünde halkla 
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ilişkilerde yapay zekâ, uygulama alanları, araçları ve halkla ilişkilere 

etkileri açısından ele alınmaktadır.   

3.2.1. Halkla İlişkiler ve Yapay Zekâ  

Yapay zekânın "makinelerin genellikle insan benzeri anlayış gerektiren 

görevleri yerine getirme yeteneği" (Knowledge@Wharton,2018; 

Galloway ve Swiatek, 2018), "makinelerin algılamasını, kavramasını, 

hareket etmesini ve öğrenmesini sağlayan gelişmiş teknolojiler 

koleksiyonu" (Daugherty vd., 2018; Galloway ve Swiatek, 2018) ve "bir 

makinenin öğrenme, analiz ve problem çözme gibi insan bilişsel 

işlevlerini sergilediği gelişmiş bir teknoloji uygulaması (Valin, 2018; 

Galloway ve Swiatek, 2018) gibi birçok tanımı bulunmaktadır. 

Günümüzde de çoğu kişi, 1950'lerde ortaya çıkışına benzer şekilde, 

terimi bir makinenin bir görev için insan etkeninin elde ettiği 

sonuçlardan ayırt edilemeyen sonuçlar üretme yeteneğini ifade etmek 

için kullanmaktadır (Corea, 2019). Halkla ilişkiler açısından 

bakıldığında ise bu tanımlardan yola çıkarak yapay zekâyı “insansı 

bilişsel yetenekler gösteren ve halkla ilişkiler faaliyetlerini bağımsız 

olarak veya halkla ilişkiler uygulayıcılarıyla birlikte yürütürken insansı 

işlevler gerçekleştiren teknolojiler” olarak tanımlamak mümkündür 

(Galloway ve Swiatek, 2018). 

Görme ve konuşma gibi tipik olarak insan nitelikleriyle ilişkilendirilen 

işlevleri, aynı zamanda öğrenme ve problem çözmeyi taklit eden 

algoritmalar geliştirmek ve eğitmek ve bu işlevleri yazılım aracılığıyla 

ölçeklendirmek için büyük çabalar sarf edilmiştir (Russell ve Norvig, 

2016; Buhman ve White, 2022). Günümüzde, bilgisayarlı algoritmaların 

artan kapasitesi, geniş ve dağıtılmış verilerin sürekli artan 
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kullanılabilirliği, Sinir Ağları, Bilgisayarlı Görme veya Doğal Dil İşleme 

tabanlı yapay sinir ağlarının daha önce insanların yaptığı işlemleri ve 

kararları giderek daha fazla otomatikleştirmesini sağlamaktadır (Mnih 

vd., 2015; Buhman ve White, 2022). Teknolojideki bu gelişme, yapay 

zekânın halkla ilişkilerde insanların yapabileceği bazı görevleri yerine 

getirebileceğinin önünü açmıştır. 

Hızlı teknolojik değişimler ve yapay zekâ, günümüzde halkla ilişkiler ve 

iletişim çalışmalarını desteklemek için çeşitli uygulamalar, platformlar 

ve yeni araçlar sunmuştur (Ristik, 2018). Bu teknoloji, görevleri 

basitleştirebilmekte ve otomatikleştirebilmektedir. Yeni araçlar 

karmaşık verileri analiz edebilmekte ve yapay zekâ tarafından kriz 

yönetiminde bir sorun yaşanacağı önceden belirlenebilmektedir. Bu 

teknoljiler şirket haberlerini sürekli olarak raporlama ve halkla ilişkiler 

kampanyalarının başarılı olup olmadığını analiz etme yeteneğine de 

sahiptir (Arief ve Gustomo, 2020).  

Halkla ilişkiler uzmanları artık gerçek zamanlı veri analizi yoluyla 

paydaş tutumları ve davranışları hakkında değerli bilgiler elde 

edebilmektedir (Chintalapati, 2002; Jeong ve Park, 2023). Alanda 

çalışanlar içerik oluşturma ve dağıtımı için yapay zekâ destekli 

araçlardan yararlanarak iş süreçlerini kolaylaştırmaktadır. ChatGPT gibi 

yeni ortaya çıkan yapay zekâ destekli platformlar, müşteri hizmetlerini 

ve paydaş etkileşimlerini geliştirmede etkili hale gelmiştir (Manisve 

Methavaram; Jeong ve Park, 2023; George vd., 2023). 

Yapay zekâ, halkla ilişkiler çerçevesinde birçok görevi 

otomatikleştirebilir ve gerçekleştirebilir. Bu görevler arasında veri 

tabanlı haber yazımı, medya listelerinin düzenlenmesi ve güncellenmesi, 
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kriz yönetimi desteği, ses transkripsiyonu ve metne dönüştürme, medya 

trendleri ve tahmini, sosyal medya takibi ve yönetimi yer almaktadır 

(Panda vd., 2019). Halkla ilişkiler uzmanları yeni teknolojilere uyum 

sağlamaya çalışmaktadır.  Halkla ilişkiler ajansları, yapay zekânın 

günlük iş süreçlerindeki gücünden yararlanmaya başlamışlardır. 

Tüketicilerle ilgili konularda, marka bağımlılığını arttırma ve 

kolaylaştırma çalışmalarında ve yapay zekânın alana nasıl yeni katkı 

sunacağı konusunda büyük başarılar kaydetmişlerdir (Mohammed ve 

Bayraktar, 2022). 

Halkla ilişkiler sosyal ve ticari iletişim kurmak için gereklidir. İletişimin 

amacı ne olursa olsun, bir birey veya kuruluş ile hedef kitlesi arasında 

karşılıklı bir ilişki kurmayı amaçlamaktadır.  Ancak, yapay zekâ ve 

makine öğrenimi müdahaleleriyle halkla ilişkilerin çehresi değişmiştir. 

Yapay zekâ ile donatılmış halkla ilişkiler uzmanları, itibarı yönetmekte 

topluluk ilişkilerini güçlendirmekte, marka değerlerini yükseltmekte ve 

genel olarak müşterilerinin çevrimiçi varlığını artırmaktadır. Fakat 

teknoloji her zaman doğru yaklaşımı sunmayabilmektedir (Biswal, 

2019).  

Yapay zekânın ileriki yıllarda  daha karmaşık analitik yetenekleri 

sağlayarak halkla ilişkiler uygulayıcılarının işlerini daha da 

basitleştireceğini söylemek mümkündür. Bu işlev, emek ve zaman 

tüketimi açısından daha verimlidir. Ancak çoğu kişi, halkla ilişkiler 

faaliyetinin paydaşlarla kişisel etkileşim yoluyla ilişki kurmaya bağlı 

olduğunu anlamıştır. Halkla ilişkiler, güvenilirlikle ilgili itibarı 

sürdürmesi gereken bir disiplindir. Bunu yaparken insanlar makineler 

veya robotlarla değil, insanlarla güven oluşturmakta ve iletişim 
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kurmaktadır (Gruing ve Dozier, 2002; Galloway ve Swiatek, 2018; Arief 

ve Gustomo, 2020). Bu nedenle yapay zekâ bir mesaj gönderdiği anda, 

gerçek olmadığı için (bir robot tarafından gönderildiği için) kamuoyu 

algısının daha düşük olma olasılığı vardır (CIPR, 2015; Scott, 2018; 

Arief ve Gustomo, 2020). 

3.2.2. Halkla İlişkilerde Kullanılan Yapay Zekâ Araçları 

Yapay zekâ araçları, halkla ilişkiler de dahil olmak üzere endüstri ve 

bilimin hemen hemen tüm alanlarını önemli ölçüde etkilemektedir. 

Geniş dil ve vizyon modellerinin hızla gelişmesi ve erişilebilirliği, etkili 

araçların nispeten ilgili alana kolay bir şekilde uygulanmasını 

sağlamıştır. Bu erişilebilirlik, yapay zekâ araçlarının çeşitli iş akışlarına 

entegre edilmesini biraz daha basit hale getirerek halkla ilişkiler gibi 

alanlardaki uygulamalarda devrim yaratmıştır. Bu yapay zekâ araçları, 

halkla ilişkiler uygulayıcılarının zaman alan ve tekrarlayan görevlerini 

hızla çözerek yaratıcı çalışmalara daha fazla zaman ayırmalarını 

sağlamaktadır (Volaric vd., 2024). Yapay zekâ araçları, verimliliği 

artırarak, iletişimleri kişiselleştirerek, durumsal faktörlere uyum 

sağlayarak halkla ilişkiler alanını önemli ölçüde etkilemiştir.  Bu araçlara 

karşı halkla ilişkiler uygulayıcıları arasındaki anlayış ve uygulama 

düzeyi değişse de giderek artan bir şekilde halkla ilişkiler yaklaşımlarına 

entegre edilmektedir (Jeong ve Park, 2023; Volaric vd., 2024).Yapay 

zekâ araçları bazı halkla ilişkiler ajanslarının sosyal medyayı izleme ve 

medya trendlerini tahmin etme gibi görevler için kullanılmaya 

başlanmıştır (Marx, 2017; Galloway ve Swiatek, 2018 ) Uygulayıcılar 

ayrıca sosyal medya analizi için Buzzsumo, Trendkite ve Hootsuite gibi 

yaygın olarak bulunan yapay zekâ tabanlı araçları kullanmaktadır. 
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Ayrıca yine halkla ilişkiler uygulayıcıları tarafından kullnılan basın ile 

ilgili içerik üreten yapay zekâ araçları bulunmaktadır (Galloway ve 

Swiatek, 2018). 

Tomislav Volarić ve arkadaşları 2024 yılında yaptıkları bir çalışmada 

halkla ilişkiler ve içerik oluşturma için özel olarak tasarlanmış, 

verimliliği artırabilecek ve iş süreçlerini basitleştirebilecek 16 yapay 

zekâ aracı belirlenmişlerdir. Bu araçları, multimedya oluşturma, SEO 

optimizasyonu, kaynak gösterme ve dil desteği gibi belirli alanlara 

ayırarak iş akışlarını nasıl kolaylaştırabileceklerini ve iletişim 

stratejilerini nasıl geliştirebileceklerini göstermişlerdir. Bunları genel 

olarak beş başlıkta toplamışlardır. Bunlar (Volarić vd., 2024):  

- Görüntü Video Ses Araçları: Bu araçlar görüntü ses ve video 

oluşturma araçlarıdır.  Lumen5, Clipdrop, Upscale Media, Canva 

ve Adobe Podcast Enhance bunların içerisine girmektedir.  

- Metin yazarlığı, otomasyon ve SEO (Arama Motoru 

Optimizasyonu): Çeşitli formatlarda ilgi çekici içerikler 

oluşturmak için kullanılmaktadır. Copy AI, Repurpose, 

ContentEdge bu araçlardandır.  

- İddialarınızı Desteklemek İçin Literatürden Yararlanma: 

Bilimsel yazım için geliştirilmiş yapay zekâ araçlarıdır.  Jenni, 

Perplexity, Konsensüs bunların içinde en çok kullanılanıdır.  

- Metin ve Video Özetleme: karmaşık metinlerden bunalmış 

kişilerin okuma deneyimini basitleştirmek için tasarlanmış, 

yapay zekâ destekli araçlardır.  Halkla ilişkilerde kullanılanları 

TLDR This, SUMMARIZE.tech’dir.  



63 | YAPAY ZEKÂ ÇAĞINDA HALKLA İLİŞKİLERDE YENİ UYGULAMALAR 

 

- Anadili İngilizce Olmayanlar İçin Yazma: Anadili İngilizce 

olmayanlar için tasarlanmış yapay zekâ aracıdır.  ChatPDF, 

QuillBot, Grammarly halkla ilişkilerde ençok kullanılanlarıdır. 

 

Halkla İlişkilerde 

Kullanılan 

Yapaya Zekâ 

Aracı 

Kategori Kullanılma Amacı 

Lumen5 Görüntü Video Ses 

Araçları 

Çeşitli içerik türleri için metni 

videoya dönüştürür. 
 

Clipdrop Görüntü Video Ses 

Araçları 

Yapay zekâ ile görüntü 

düzenlemeyi kolaylaştırır. 

 

Upscale Media Görüntü Video Ses 

Araçları 

Yapay zekâyı kullanarak 

görüntü ve videoların 

kalitesini artırır. 

 

Canva Görüntü Video Ses 

Araçları 

Özelleştirilebilir şablonlara 

sahip tasarım platformu. 

 

Adobe Podcast 

Enhance 

Görüntü Video Ses 

Araçları 

Yapay zekâ ile podcast'lerin 

ses kalitesini artırır. 

Copy Al Etkileşimli içerik 

oluşturmak  

 

Etkileyici içerik oluşturmka 

için kullanılan yapay zekâ 

aracı 

Repurpose.io Metin Yazarlığı 

Otomasyonu ve SEO  

 

İçeriğin yeniden 

kullanılmasını ve dağıtımını 

kolaylaştırır. 

 

ContentEdge Metin Yazarlığı 

Otomasyonu ve SEO  

 

SEO performansını ve içerik 

yönetimini geliştirir. 

 

Jenni İddiaları Desteklemek 

İçin Literatürü Kullanın  

Referans bulmak için yapay 

zekâ destekli araştırma 

asistanı. 
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Perplexity İddiaları Desteklemek 

İçin Literatürü Kullanın  

 

Açık ve öz bilimsel yazım için 

yapay zekâ aracı. 

 

Consensus İddiaları Desteklemek 

İçin Literatürü Kullanın  

 

Bilimsel kanıtlarla 

desteklenen cevaplar sağlar. 

 

TLDR This Metin ve Video Özetleme 

 

Karmaşık metinleri 

özetleyerek okumayı 

kolaylaştırır. 

 

SUMMARIZE.tech Metin ve Video Özetleme 

 

YouTube videolarının 

transkriptlerini özetler. 

 

ChatPDF Metin ve Video Özetleme 

 

PDF'leri özetleme ve analiz 

etme amaçlı yapay zekâ aracı. 

 

QuillBot (Anadili) Olmayan 

İngilizce için Yazma 

 

(Ana dil olmayan) İngilizce 

için yazılanların yeniden ifade 

edilmesine yardımcı olur 

 

Grammarly (Anadili) Olmayan 

İngilizce için Yazma 

 

İncelikli İngilizce metinler 

için gelişmiş yazma aracı. 

 

Tablo 1: Halkla İlişkilerde Kullanılan Yapay Zekâ Araçlarının Karşılaştırmalı Tablosu 

(Volarić vd., 2024) 

Halkla ilişkilerde yapay zekâ araçları farklı şekillerde 

sınıflandırılabilmektedir.  Basınla ilişkilerde basın bülteni, basınla 

ilişkiler ve medya listesi oluşturmada yapay zekâ algoritmalarıyla 

çalışan “PingGO” bir halkla ilişkiler aracı olarak kullanılabilmektedir. 

Medya takibi, izlemesi ve yönetiminde de yapay zekâ araçları yer 

almaktadır. Buzzsumo, Semrush Ubersugggest, Ahrefs, Advanced Web 

Ranking bunlardan bazılarıdır. Takvim, toplantı ve planlamada, Hedef 

Kitle İle Temas Kurma Aracı olarak, İletişimi Stratejik Yönetme Aracı 



65 | YAPAY ZEKÂ ÇAĞINDA HALKLA İLİŞKİLERDE YENİ UYGULAMALAR 

 

Olarak (Kampanya Yönetimi, Kriz Yönetimi, İtibar Yönetimi) yapay 

zekâ araçlarından yararlanılmaktadır (Kara, 2024). 

Halkla ilişkilerde kullanılan en iyi sekiz tane yapay zekâ aracını  

ChatGPT (sürükleyici içerik oluşturma için yapay zekâ aracı), Synthesia 

(video oluşturma için yapay zekâ destekli araç), Jasper (içerik üretimi 

için yapay zekâ yazma aracı), Determ (yapay zekâ destekli sosyal 

dinleme platformu), Sprinklr (yapay zekâ destekli kurumsal platform), 

Salesforce Einstein (yapay zekâ destekli crm platformu), TryEllie  

(yapay zekâ e-posta asistanı)ve Hemingway Editörü (yapay zekâ yazma 

ve düzenleme aracı) olarak belirtenlerde bulunmaktadır(Determ, 2025). 

Genel olarak bakıldığında halkla ilişkiler alanında kullanılabilecek 

yapay zekâ destekli araçların çeşitli başlıklar altında kategorize edilip 

listelendiği görülmektedir. Örneğin CIPR tarafından halkla ilişkiler 

uygulayıcıları ve akademisyenleri üzerinde yapılan bir araştımada halkla 

ilişkiler alanında kullanılan yapay zekâ araçları 12 kategoriye ayrılmıştır 

(Virmani ve Gregory, 2021: 9;   

Özgen ve Tiryaki, 2024). 2023 yılında yine CIPR tarafından yapılan 

başka bir araştıma sonucunda ise halkla ilişkiler çalışmalarını uygulanma 

potansiyeline sahip yaklaşık 5.855 aracı içeren 18 halkla ilişkiler yapay 

zekâ aracı kategorisi olduğu belirtilmiştir (Smith ve Waddington, 2023: 

8; Özgen ve Tiryaki, 2024).  

3.2.3. Halkla İlişkilerde Yapay Zekâ Uygulama Alanları  

Yapay zekâ teknolojileri benzeri görülmemiş bir hızla gelişmeye devam 

ettikçe, halkla ilişkiler stratejilerine ve uygulamalarına entegrasyonları 
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giderek daha önemli ve kaçınılmaz hale gelmiştir (Diakopoulos, 2019; 

Soegiarto vd., 2024). Yapay zekâ, medya izleme ve duygu analizinden 

içerik oluşturma ve kriz yönetimine kadar halkla ilişkilerin çeşitli 

yönlerini geliştirebilecek çok çeşitli olanaklar sunmaktadır (Toledano, 

2018; Soegiarto vd., 2024). Doğal dil işleme ve makine öğrenimi 

algoritmalarıyla desteklenen yapay zekâ, sosyal medya görüşmeleri, 

haber makaleleri, çevrimiçi forumlar ve müşteri geri bildirimleri de dahil 

olmak üzere büyük miktarda veriyi analiz ederek potansiyel sorunları 

belirleyebilimekte, kamuoyunun görüşlerini takip edebilmekte ve halkla 

ilişkiler uzmanları için önemli içerikler üretebilmektedir (Huang ve 

Leidner, 2018; Soegiarto vd., 2024). 

Halkla ilişkilerde yapay zekâ birçok alanda görülmektedir. Bu çalışmada 

yapay zekâ uygulama alanları belirlenirken hepsini ele almak mümkün 

olmamış, çok yaygın olan alanlar üzerinde durulmaya dikkat edilmiştir. 

Medya İlişkileri, Pazarlama Amaçlı Halkla İlişkiler, Çalışanlarla 

İlişkiler, Kampanya Yönetimi, Kiriz Yönetimi ve İtibar Yönetimi 

üzerinde durulmuştur.  

3.2.3.1.Halkla İlişkilerde Medyayla İlişkiler ve Yapay Zekâ 

Uygulamaları 

Yapay zekâ insanları aşan bir zekâyla dünyayı yöneten bir robot veya 

makine değildir; yapay zekâ, temelde bireylerin sorumluluğunda olan 

görevleri otomatikleştirmek için programların ve bilgisayar sistemlerinin 

geliştirilmesidir. Olağanüstü miktarda verinin kullanılabilirliğiyle yapay 

zekâ, çeşitli işlerin yapılmasına yardımcı olacak bir güçtür (Suciati vd, 

2021). Son yıllarda, makine öğrenimi, doğal dil işleme, bilgisayarlı 
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görme ve öngörücü analiz gibi yapay zekâ teknikleri, halkla ilişkiler ve 

medya da dahil olmak üzere çeşitli alanlarda giderek daha fazla 

kullanılmaktadır (Ajanabi vd. 2023, Kaleel ve Alomari, 2024). 

 

Halkla ilişkilerde medya ilişkileri ve medya izlemlemede basın 

bültenlerinin yeri çok önemlidir. İçerik oluşturucularının, bir halkla 

ilişkiler uzmanının rutinlerini desteklemesi gereken becerilerden biri, 

basın bülteni belgesi oluşturmaktır. Dolayısıyla, basın bülteni mümkün 

olduğunca çok sayıda kitle iletişim aracı (çevrimiçi/çevrimiçi) tarafından 

yayınlanabiliyor ve gazeteciden editöre olumlu bir hava katabiliyorsa, bu 

bir başarı olarak kabul edilmektedir. Basın bültenleri de basılı medya 

tarafından yayınlanan geleneksel bültenlerden, çevrimiçi medya 

tarafından yayınlanan dijital basın bültenlerine doğru kaymıştır.  Basın 

bültenlerinin içerik oluşturma süreci, yapay zekânın otomasyonuyla 

destekleneceği öngörülen becerilerden biridir. Basın bülteni yazma 

süreci yapay zekâ tarafından desteklenebilmektedir (Suciati vd., 2021). 

Halkla ilişkilerde basın bülteni yazmada kullanılan yapay zekâ 

programlarından biri PingGo’dur. Bu yapay zekâ programı basın bülteni 

yazma sihirbazı olarak görev yapmakta ve bülten gönderildikten sonra 

da takibini yapmaktadır (Ilıcak Aydınalp, 2020). 

 

Halkla ilişkilerde metin yazarlığı için en üst düzey yapay zekâ aracı   

Copy.AI kabul edilmektedir. Bu program kullanıcılarına çeşitli 

formatlarda ve zahmetsizce ilgi çekici içerikler oluşturmayı mümkün 

kılmaktadır (Volaric vd, 2024). ArticleForge ise konu odaklı makaleler 

yazan bir yapay zekâ platformudur. Halkla ilişkiler uzmanları çok kısa 
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sürede içerik oluşturdukları ve çalıştıkları markaların tanıtımını ve 

görünürlüğünü ortaya çıkarmak için farklı dillerde bu uygulamayı 

kullanmaktadır. AirPR sayesinde ise halkla ilişkiler uzmanları medyayı 

izleyebilmektedir. Böylece markaların satış ve pazarlamalarını neyin 

tetiklendiğini öğrenerek, veri ve raporlar hazırlamaktadır (Ilıcak 

Aydınalp, 2020). Repurpose.io ise birden fazla platformda sorunsuz 

yeniden kullanım ve dağıtım olanağı sunmaktadır.  Yazılı içeriğin sosyal 

medya gönderileri, videolar ve podcast'ler gibi çeşitli formatlara 

dönüştürülmesi basitleştirilerek, içerik oluşturucuların mevcut 

içeriklerini manuel müdahale olmadan farklı kanallarda verimli bir 

şekilde kullanmalarına olanak tanımaktadır (Volaric vd.,2024). 

 

Genel olarak bakıldığında medya ile ilişkilerde yapay zekânın, süreçleri 

otomatikleştirerek, paydaş verilerini analiz ederek, iletişimi 

kişiselleştirerek ve içerik üreterek halkla ilişkileri dönüştürmesi 

mümkündür (Kurdı ve Daud, 2023; Kaleel ve Alomari, 2024). 

 

3.2.3.2.Pazarlama Amaçlı Halkla İlişkilerde Yapay Zekâ 

Uygulamaları  

Halkla ilişkiler çalışmaları kurumsal halkla ilişkiler ve pazarlama yönlü 

halkla ilişkiler olmak üzere ikiye ayrılmaktadır. Pazarlama halkla 

ilişkileri kurumların ürün, hizmet ve marka yönetimi ve imajı ile 

ilgilenmektedir ve bütünleşik pazarlama iletişimi unsurlarından da birini 

oluşturmaktadır (Tosun, 2003). Yapay zekâ uygulamaları pazarlama 

amaçlı halkla ilişkiler çalışmalarında da sıklıkla kullanılmaya 

başlanmıştır.  
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Pazarlama iletişimi, müşteri verilerinin analizi, satın alma süreçleri ve 

müşteri etkileşimlerinin iyileştirilmesi gibi pek çok alanda işletmeler 

yapay zekâ uygulamalarından yararlanmaktadır. Pazarlama iletişiminde 

yapay zekâ, işletmelerin planlama, uygulama ve değerlendirme 

aşamalarında, hedef kitleleriyle daha etkili bir iletişim kurmalarında ve 

müşteri davranışlarını analiz ederek, daha özelleştirilmiş pazarlama 

kampanyalarının oluşturulmasında kullanılmaktadır (Çakın ve Cengiz, 

2024).  

Pazarlama iletişimi, bir kuruluşun müşterileriyle ilişkisini yalnızca 

paylaşılan mesajların niteliğiyle değil, aynı zamanda müşteri tercihlerine 

uygun medya ve etkinlik seçimiyle de tanımlamaya yardımcı olmaktadır. 

Yapay zekâ pazarlaması, veri toplama, veri analizi ve pazarlama 

çalışmalarını etkileyebilecek hedef kitle veya ekonomik trendlerin ek 

gözlemlerine dayalı otomatik kararlar almak için yapay zekâ 

teknolojilerini kullanmaktadır. Yapay zekâ genellikle hızın önemli 

olduğu dijital pazarlama çalışmalarında yer almaktadır (Golovachve 

Rindevich, 2023). 

Pazarlama yönlü halkla ilişkiler çalışmalarında hedef kitlenin 

beklentilerini, istek ve ihtiyaçlarını bilmek, onları tanımak kurumun 

başarısında önemli yer tutmaktadır.  Talkwalker sosyal ve çevrimiçi 

medyada müşterilerinin marka kampanyaları, etkinlikler, ürünler 

hakkında ne düşündüğünü takip etme kolaylığı sunan bir yapay zekâ 

programıdır. TrendKite adlı Yapay Zekâ algoritmasına sahip program, 

rakip internet sitesine ziyaretçilerin neden ve nereden geldiğini, hangi 

içeriklerin ilgi çekerek tıklama aldığını anlayıp, pazar araştırması 

yapılmasını sağlamaktadır (Ilıcak Aydınalp, 2020). SEO performansının 
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verimli bir şekilde oluşturulması, yönetilmesi ve iyileştirilmesi için araç 

ve kaynakların sağlanması, hem deneyimli pazarlamacılara hem de yeni 

girişimcilere yönelik olarak kolaylaştırılmaktadır. Yapay zekâ ile arama 

motorlarında sıralama basitleştirilmekte; anahtar kelime araştırması, 

içerik analizi, performans takibi ve optimizasyon önerilerinin 

uygulanmasıyla, kullanıcılar dijital ortamda rekabet avantajını korumak 

için gerekli içgörü ve stratejilerle donatılmaktadır (Volaric, 2024).  

Pazarlama iletişiminde yapay zekâ uygulamaları ile kişileştirilmiş 

pazarlama stratejilerine olanak tanınmaktadır. Kişiselleştirilmiş 

pazarlama ve hedefli reklamcılıktan içerik oluşturma ve düzenlemeye 

kadar, yapay zekâ dönüştürücü bir güç olarak ortaya çıkmaktadır. Yapay 

zekânın müşteri hizmetlerine, özellikle sohbet robotları (Chat Bot) 

aracılığıyla entegrasyonu, geleneksel normları yeniden tanımlamıştır. 

Sohbet robotları, verimli sanal asistanlar olarak gerçek zamanlı, 

kişiselleştirilmiş etkileşimler sunarak müşteri destek deneyimlerini 

zenginleştirmektedir (Senyapar, 2024).  

Pazarlama iletişimi çalışmalarında arama motoru pazarlaması ve dijital 

reklamcılık, sosyal medya etkileşimi, mobil cihaz takibi ve etkileşimi, 

çevrimiçi satın alımlar ve mağaza içi alışveriş deneyimi giderek daha 

fazla ölçeklenebilmekte ve akıllı algoritmalarla sağlanmaktadır. Sosyal 

medya ve mobil cihazlar, bilgilerin metin, resim ve video gibi zengin 

multimedya formatlarında kodlanmasıyla işletmeler ve tüketiciler 

arasındaki etkileşim önemli ölçüde genişlemiştir. Makine öğrenimi 

yöntemleriyle desteklenen yapay zekâ araçları, bu etkileşimli ve medya 

açısından zengin ortamlarda içgörü oluşturmak ve çözümler geliştirmek 

için kullanılmaktadır (Ma ve Sun, 2020; Bormane ve Blaus, 2024). 
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Günümüzde yapay zekânın özellikle popüler olduğu alan multimedya 

içeriklerinin (metin, resim, video, ses) oluşturulmasıdır. Ancak yapay 

zekâ veri analizi ve algoritmalar, arama motoru pazarlaması, dijital 

reklamcılık ve sosyal medya pazarlaması gibi pazarlamada çok önemli 

olan birçok dalın temelini oluşturmaktadır (Bormane ve Blaus, 2024). 

3.2.3.3.Halkla İlişkilerde Çalışanlarla İlişkilerde Yapay Zekâ 

Uygulamları 

Çalışanlarla iletişim, çalışan katılımı ve yönetimsel iletişim gibi çeşitli 

unsurları kapsayan bir kuruluşun başarısının önemli bir parçasıdır. 

Kurum içi iletişimi bir kuruluş içindeki bireyler arasında bilgi ve birikim 

paylaşım süreci olarak tanımlamakta mümkündür. İç iletişim, 

çalışanların bilgi alışverişinde bulunmasına, iletişim kurmasına ve ortak 

hedefler doğrultusunda çalışmasına olanak tanıyarak, çalışanların iş 

birliği yapmasına, bilgi alışverişinde bulunmasına ve ortak hedeflere 

ulaşmaya çalışmasına katkıda bulunmaktadır (Alkhateeb vd, 2023). 

Yapay zekâ genellikle kurumsal üyeler arasında iç iletişimin 

oluşturulmasında ve sürdürülmesinde önemli bir rol oynamaktadır 

(Shenk, 2021; Farhi vd., 2024). 

Halkla ilişkilerde kurum içi çalışanlarla ilişkilerde yapay zekâ, kurumsal 

üyeler arasında iki yönlü iletişimi sağlamaktadır. Örneğin, yapay zekâ, 

kurumsal üyelerin doğrudan erişilebilirlik yoluyla yöneticiler ve üst 

düzey kişilerle zamanında iletişim kurmasına yardımcı olmakta ve  

çalışanların günlük devam durumlarına erişmeyi ve bunları 

değerlendirmeyi, performans kayıtlarını kontrol ederek iş 

performanslarını izlemeyi vb. kolaylaştırmaktadır (Che vd. 2021; Farhi 
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vd., 2024). Bunun yanında yapay zekâ tabanlı çalışanlarla iletişimin, 

özellikle duyguların ve empatinin önemli rol oynadığı, algoritmik 

önyargı riskinin yüksek olduğu alanlarda etkili iletişimi engelleyebilecek 

kişiselleştirme ve insani temas eksikliği gibi potansiyel dezavantajları 

vardır. Çalışanlarla iletişimde yapay zeka uygulamaları kullanımının, 

çalışanlar arasında iletişim boşlukları ve departmanlar arası iletişimde 

engeller oluşturma riski bulunmaktadır. Ayrıca çalışanlarda katılım 

eksikliğine, ilgisizliğe, yapay zekâya aşırı bağımlılık tembelliğe ve 

karakter kaybına yol açabilmektedir (Alkhateeb, 2023). Bu nedenle 

halkla ilişkilerde çalışanlarla iletişimde yapay zekâ kullanımının 

işyerinde tembelliği arttırarak, verimliliği düşürme, insani temas 

eksikliğini dolayısıyla etkili iletişimi önleme gibi dez avantajları 

olduğunu söylemek mümkündür. Kurum içi iletişimde kullanılırken 

yapay zekanın bu olumsuzlukları da göz önünde bulundurulmalıdır.  

3.2.3.4.Halkla İlişkilerde Kampanya Yönetimi ve Yapay Zekâ 

Uygulamları 

Kampanyalar genellikle belirli kurumsal amaçlara ulaşmak için 

yürütülmektedir. Benzer şekilde, halkla ilişkiler kampanyaları da 

kuruluşların sorunlarını çözmek veya durumlarını iyileştirmek için 

oluşturulmaktadır. Halkla ilişkiler uygulayıcıları, yedi temel unsurdan 

oluşan halkla ilişkiler kampanyalarının unsurlarını anlamalıdır. İlk 

unsur, araştırma yoluyla durum analizidir. Ardından, kampanya 

sonuçlarını sunmak için hedefler belirlemektir. Sonrasında temel 

mesajları tasarlamak ve uygun medyayı seçmek için hedef kitleyi 

belirlemektir. Bir öteki adımda ise kampanya faaliyetlerini düzenlemek 

ve gerçekçi bütçeler ayırmak için bir zaman çizelgesi belirlemek 
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gerekmektedir. Son olarak, bir sonraki kampanyayı geliştirmek için 

yapılan kampanyanın başarısı değerlendirmelidir (Rinrattanakorn, 

2012).  

 

Halkla ilişkilerde kampanya oluşturmak için hem zaman hem de insan 

gücüne ihtiyaç duyulmaktadır. Yapay zekâ kullanılarak bu veriler çok 

kısa sürede kampanyada kullanılacak hale getirilebilmektedir. Yapay 

zekâ sadece verileri kullanılır hale getirmekle kalmamakta aynı zamanda 

hazırlanan kampanyanın ne zaman, nerede ve hangi zamanda olacağını 

da belirlemektedir (Ilıcak Aydınalp, 2020).  

 

Yapay zekânın kampanya amaçlı kullanımları çok yönlüdür. 

Kampanyaların hem meşru hem de gayri meşru kullanımları 

mümkündür. Kamuoyunun algısı ve tartışmaları yapay zekânın aldatıcı 

kullanımlarına güçlü bir şekilde odaklanırken, diğer kullanımlar 

kampanyalar içindeki demokratik işlevleri güçlendirebilir. Araştırmalar, 

kampanyalarda yapay zekânın aldatıcı kullanımlarının farkında olan 

kişilerin, genel olarak kampanyalarda kısıtlayıcı yapay zekâ 

düzenlemelerini desteklediğini ve hatta yapay zekânın geliştirilmesi ve 

dağıtımının tamamen durdurulmasını talep edecek kadar ileri gittiğini 

göstermektedir (Jungherr vd., 2025; Rauchfleisch vd., 2025). 

 

Veri, herhangi bir halkla ilişkiler kampanyasının önemli bir parçasıdır ve 

neyin işe yarayıp neyin yaramadığını anlamak için verileri analiz etmek 

çok önemlidir. Yapay zekâ destekli analiz araçlarının, halkla ilişkiler 

uzmanlarının veri analizini daha hızlı ve daha doğru bir şekilde 

yapmasına yardımcı olabilmesi mümkündür.  Örneğin, Google Analytics 
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gibi araçlar web sitesi trafiği, kullanıcı davranışı ve etkileşim hakkında 

bilgi sağlayabilmektedir. Benzer şekilde, Hootsuite ve Sprout Social gibi 

sosyal medya analiz araçları, sosyal medya etkileşimi, erişim ve hedef 

kitle demografisi hakkında bilgiler sağlayabilmektedir. Bu araçlar, 

halkla ilişkiler uzmanlarının kampanyalarının etkinliğini izlemelerine, 

veriye dayalı kararlar almalarına ve stratejilerini buna göre 

ayarlamalarına yardımcı olabilmektedir (Vanel, 2023) 

 

Veri odaklı halkla ilişkiler uygulamalarına kampanya yönetiminde 

rastlamak mümkündür. Bu kapsamda elde edilen verilere bağlı olarak 

hedef kitleye yönelik duygu analizi ve sosyal medya izleme analizi gibi 

faaliyetler yapay zekâ ile yürütülmektedir (Çataldaş, 2024). Kampanya 

yönetiminde kullanılan en iyi yapay zekâ araçarından bazıları: ClickUp, 

HubSpot Kampanya Asistanı, ActiveCampaign, AdCreative. Ai, 

StoryLab. Ai, Creatify, Pencil AI olarak sıralanabilmektedir. Hepsinin 

ayrı ayrı görevleri bulunmaktadır. Örneğin StoryLab. Ai Yapay zekâ  

tarafından oluşturulan kampanya reklam metinlerini, blog gönderileri ve 

sosyal içerikleri ve fikirleri birden çok biçime dönüştürmektedir 

(ClickUp, 2025). 

 

3.2.3.5.Halkla İlişkilerde Kriz Yönetimi ve Yapay Zekâ 

Uygulamaları 

Krizler her an ve her yerde ortaya çıkabilmektedir. Krizlere neden olan 

iki temel güç vardır. Bunlar doğa ve insanlardır. Doğal afetler bazen 

krizlere yol açabilmektedir. İnsanlar ise varlığını sürdürmek ve doğaya 

hükmetmek için sosyal, ekonomik, politik ve teknolojik faaliyetlerle 
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krizlere neden olmaktadır. Krizlerin nedenleri ne olursa olsun, insanları 

büyük strese sokmakta ve duygusal tepkilere yol açmaktadır (Reynolds 

vd., 2012; Aladawi ve Ahmad, 2023). Kriz, hayatın çeşitli alanlarında 

ortaya çıkan bir acil durumu veya dengesizliği ifade eder. Finansal, tıbbi 

ve savaş gibi çok sayıda kriz türü vardır. Kriz yönetimi, meydana gelen 

olayın toplumsal güvenliği ve emniyeti tehdit ettiği anlarda, olayın daha 

da kötüleşmesini önlemek için müdahale edilmesi gereken bir durumu 

ifade eder. Aniden ortaya çıkan büyük durumlara müdahale etme ve bu 

durumu kontrol altına alıp iyileştirme sürecidir (Coombs ve Laufer, 

2018). 

Bireyler gibi kuruluşlar da krizlere eğilimlidir. Krizler, kurumsal 

istikrarı, işleyişi ve hedefleri bozmaktadır. Krizler, bir kuuluşun finansal, 

fiziksel ve duygusal yapılarına büyük yük bindirmekte ve hatta 

kuruluşun hayatta kalmasını tehlikeye atabilmektedir (Aladawi ve 

Ahmad, 2023). 

Yapay zekâ kriz yönetiminde fırsatlar sunmaktadır. Yapay zekâ destekli 

video gözetim sistemleri, olağandışı davranışları tespit edebilmekte ve 

yetkilileri potansiyel tehditlere karşı uyarabilmektedir. Aynı zamanda, 

yapay zekâ, potansiyel riskleri belirlemek ve acil durumlara daha etkili 

bir şekilde müdahale etmek için verileri hızla analiz edebilmektedir (Li 

vd., 2023).  

Dünya giderek daha fazla birbirine bağlı ve karmaşık hale geldikçe, 

krizleri hızlı ve etkili bir şekilde öngörme, hazırlık yapma ve yanıt verme 

becerisi büyük önem taşımaktadır. Güçlü veri analizi ve öngörü 

yetenekleriyle yapay zekâ, kuruluşların kriz yönetimine yaklaşım 
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biçiminde etkili bir role sahiptir. Yapay zekâ, büyük miktarda veriyi 

tarayarak yaklaşan bir krizi işaret edebilecek erken uyarı işaretlerini ve 

örüntüleri belirleyebilmekte, olayların gerçek zamanlı izlenmesini 

sağlayarak kuruluşların reaktif değil proaktif olarak yanıt vermelerine 

yardımcı olabilmektedir. Yapay zekâ destekli sohbet robotları ve sanal 

asistanlar, paydaşlara anında yanıt, rehberlik ve destek sağlayarak kriz 

sırasında net ve tutarlı bir iletişim sağlayabilmektedir (Wut vd., 2021; 

Aladawi ve Ahmad, 2023).  

Yapay zekâ ile kriz çıkmadan önce krizin olacağı öğrenilebilmekte ve 

krizi önlemek için haber verilebilmektedir. Krizle ilgili basın bülteni 

gönderme gibi medya ile ilgili görevler algoritmalar tarafından 

yapılabilmektedir. Kriz iletişimi yapan halkla ilişkiler uzmanları yapay 

zekâ sayesinde gelişebilecek bazı tehditleri daha önceden 

öngörebilmekte ve buna uygun önlemler alarak, krizin büyümesini 

engelleyebilmektedir (Ilıcak Aydınalp, 2020).  

Kriz dönemlerinde büyük veri analitiği, makine öğrenmesi, doğal dil 

işleme, otomatik olay tepkisi, veri güvenliği ve görselleştirme gibi yapay 

zekâ araçları güvenli ve hızlı bir şekilde krizi atlatmaya yardımcı 

olabilmektedir. Örneğin doğal dil işleme yetenekleri olan yapay zekâ 

destekli sohbet botları, kullanıcılara hızlı ve etkili bilgi sağlayabilmekte, 

krizlerle ilgili soruları yanıtlayabilmekte yönlendirmelerde bulunarak, 

gerekli bilgilendirmeleri yapabilmektedir (Sevgi, 2023).  
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3.2.3.6. Halkla İlişkilerde İtibar Yönetimi ve Yapay Zekâ 

Uygulamaları 

İyi bir itibarın nasıl inşa edileceğine dair prosedürler yıllarca 

geliştirilmeye çalışılmıştır. Birçok araç etkili bir itibar oluşturmak için 

kulanılmıştır. Ancak zaman değişmiş ve bilgi akışı hızlanmıştır. Bilginin 

erişilebilirliği ve çevrenin etkileşimi, itibarı etkilemek için sayısız 

olasılık sunmaktadır. Mühim olan sadece insanları olumlu bir şekilde 

etkilemek değildir. Bunun için şeffaf, doğru ve girişimci bir ruhla hareket 

etmek gerekmektedir (Pollak vd., 2019).  

Halkla ilişkilerde hedef kitlenin kurum hakkındaki görüşleri önem 

taşımaktadır. Kurumun saygın ve güvenilir olduğunun farkına varılması 

için stratejik iletişim içeren çalışmalar yapmak gerekir. İşletmenin güçlü 

bir kurumsal imaj oluşturması ve elde ettiği bu gücü sürdürülebilir 

kılması itibar yönetimi olarak tanımlanmaktadır (Selvi ve Solmaz, 

2018). İtibar yönetimi, bir kuruluşun önemli bir parçasıdır. Öncelikle 

müşterilerin kuruluş hakkındaki algı ve düşüncelerine dayanmaktadır 

(Szwajca, 2017; Jeljeli vd., 2024). Omondi'ye (2017) göre itibar 

yönetimi, kurumsal başarı için önemli olan müşteriler nezdindeki 

itibarlarını koruyan kuruluşlar için hayati bir olgudur. Başka bir deyişle, 

itibar yönetimi, kuruluşların genel hedeflerine ulaşmaları için önemlidir 

(Jeljeli vd., 2024).  

İntenetle birlikte itibar yönetimi sadace geleneksel yollarla değil online 

araçlarla da yürütülmeye başlanmıştır. İnternet'in yapısı, bir şirketin 

itibarının aktif yönetimi için gereken çabayı kat kat artırmaktadır. 

İnternet kullanıcısı sayısı ve buna bağlı olarak içeriğin kullanıcılar 
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tarafından oluşturulduğu sosyal ağlar, bloglar ve web sitelerinin kullanıcı 

sayısındaki artış, internet izlemenin artan önemini haklı çıkarmaktadır. 

Çevirim içi itibar yönetimi diye bir kavram ortaya çıkmıştır. Çevirimiçi 

itibar yönetimini internet'teki kullanıcı algısını yönetme süreci veya 

mümkün olduğunca geniş bir çevrimiçi medya yelpazesinde kurumsal 

itibarın sistematik olarak izlenmesi ve bu itibarı potansiyel olarak olumlu 

yönde etkileme süreci olarak tanımlamak mümkündür (Pollak vd., 

2019). 

İnternete bağlı olarak yapay zekâ teknolojisindeki gelişmeler sayesinde, 

halkla ilişkiler uzmanları, ilgi çekici mesajlar geliştirmek ve stratejik 

medya erişimini organize etmek gibi yaratıcı çalışmalara daha fazla 

zaman ayırabilmektedir. NLG (doğal dil üretimi), sohbet robotları (insan 

etkileşimini simüle eden yapay zekâ yazılımı), öngörücü analiz (geçmiş 

verileri kullanarak) ve duygu analizi (kullanıcı tepkilerini analiz etme) 

gibi yapay zekâ alanındaki son gelişmeler, halkla ilişkiler üzerinde 

önemli bir etkiye sahiptir (Olaniran, 2018; Jelijeli, 2024). İtibar 

yönetiminde de işletmeler tarafından kullanılabilmektedir.  

İşletmeler, markalarının internetteki paylaşımlarını takip etmenin 

gerekliliğinin farkındadır. İtibar yönetimi, iş stratejisinde giderek daha 

önemli hale gelmektedir. Her firma, tek bir olumsuz medya paylaşımının 

marka imajını zedeleyebileceğini bilir ve bu nedenle çoğu firma marka 

itibarını sürekli olarak takip etmektedir (Yu vd., 2021). Çünkü halkla 

ilişkilerde kurumsal itibar oluşturmanın temelleri iyi bir imaj ve güven 

oluşturmaya dayanmaktadır. Bu nedenle internet sitelerinde sizin nasıl 

tanımlandığınız önemli hale gelmeye başlamıştır. Yapay zekâ 

sistemlerinin sizi, şirketinizi ve markanızı nasıl tanımladığı itibarı 
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doğrudan etkilemektedir. ChatGPT’nin marka ve kurumunuz hakkında 

verdiği bilgiller, kısacası yapay zekânın sizi nasıl tanımladığı önem 

taşımaktadır (Torissian, 2025). Çok disiplinli bir alan olarak güven ve 

itibar yönetimi, yapay zekâ, bilgi sistemleri, bilgi keşfi, bilgi modelleme 

ve mühendisliği, sosyal bilimler ve ekonomi alanlarındaki gelişmelerin 

dikkatli bir şekilde entegre edilmesi ve kullanılmasından 

faydalanmalıdır. Dosya paylaşımı için BitTorrent, video paylaşımı için 

YouTube ve sosyal ağlar için Facebook ve Twitter gibi iş birliğine dayalı 

internet uygulamalarının hızla büyümesiyle birlikte, güven ve itibar 

oluşturmak kolaylaşmaktadır (Liu ve Shi, 2010). Yapay zekâ 

teknolojilerinin doğru kullanılması önemlidir. Dijital ortamda yer alan 

kurum ve marka ile ilgili veriler takip edilmelidir. Çünkü yanlış bir 

kullanımın ya da paylaşılan olumsuz bir bilginin kurumsal itibarın yok 

olmasına zemin hazırlaması mümkündür.  

3.2.4. Halkla İlişkilerde Yapay Zekâ Kullanımının Getirdikleri ve 

Etik Boyutları 

 

Yapay zekâ veri analizi, tüketici davranışlarını anlama ve mesajları 

kişiselleştirme konusunda olağanüstü yetenekler sunarak iletişim ve 

halkla ilişkiler alanını değiştirmeye başlamıştır (Popa, 2025). Bu değişim 

alandakilerin eğitimi, alanda kullanılan araçlar gibi birçok konuyu 

etkilemiştir. Yapay zekâ uygulamaları halkla ilişkilerde gerekli olan 

becerileri de etkilemiştir. Bunlar üç sınıfa ayrılmaktadır (Valin, 2018). 

İlki sıfır teknoloji veya yapay zekâya sahip becerilerdir. İkincisi teknoloji 

veya yapay zekâ araçlarından az ya da çok katkı sağlayabilecek beceriler 

veya bunların bir kısmını kullanacak becerilerdir. Üçüncüsü ise teknoloji 
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veya yapay zekânın halihazırda daha yaygın olduğu becerilerilerdir.  

Yapay zekâ potansiyeli listesi, becerilerin yalnızca bir beş yıl içinde 

%38'e çıkacağını öngörülmektedir (Suciati vd., 2021). Yapay zekânın 

gittikçe önemli olduğu düşünülen dünyamızda, halkla ilişkilere faydaları 

ve etik açıdan sorun yaratacak durumlarının neler olduğunu tespit etmek 

ve gerekirse bunlar üzerinde düzenlemeler yapmak gerekli hale 

gelmiştir.  

Halkla ilişkilerde makine öğrenme algoritmaları kullanılarak sosyal 

medya aracılığıyla çeşitli içerik ve tanıtım biçimleri 

oluşturulabilmektedir. Bunun yanında markalar ile hedef kitleler 

arasındaki etkileşimin sosyal medyada iyileştirilmesine olanak 

tanımaktadır. Ayrıca yapay zekâ, kurumla ilgili olumsuz haberler ortaya 

çıktığında halkla ilişkiler uzmanlarının hızlı bir şekilde yanıt verebilmesi 

için bir bildirim gönderebilmektedir (Arief ve Gustomoa, 2020).Yapay 

zekânın halkla ilişkilere entegrasyonu hızla gelişmekte ve bu da yapay 

zekâ araçlarının halkla ilişkiler içerik ve kampanyalarını nasıl 

iyileştirebileceği, yapay zekâya aşırı bağımlılığın olası dezavantajları ve 

yapay zekâ yetenekleri ile insan dokunuşu arasındaki denge üzerine 

araştırma yapılmasını gerektirmektedir(Jeong ve Park, 2023).  

Halkla ilişkiler bağlamında, yapay zekâ çeşitli görevleri 

otomatikleştirme ve gerçekleştirme potansiyeline sahiptir. Bu görevler 

arasında veri odaklı hikayeler yazmak, medya listelerini düzenlemek ve 

güncellemek, kriz yönetimine yardımcı olmak, sesi metne dönüştürmek 

ve aktarmak, medya trendlerini takip etmek ve tahmin etmek, sosyal 

medyayı izlemek ve yönetmek yer almaktadır (Panda vd., 2019).  
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Yapay zekâ halkla ilişkiler uygulayıcılarının görevlerini bazı yönleri ile 

kolaylaştırmakta ve hızlandırmaktadır. Bunlardan bazılarını şöyle 

sıralamak mümkündür (Ilıcak Aydınalp, 2020; Çataltaş ve Özgen, 2021): 

- Alanda çalışanların iş yüklerinin azalmasına katkı sunması  

- Halkla ilişkiler uzmanlarının daha fazla boş zamana sahip olması 

- Farklı alanlara odaklanma 

- Sorunların daha kısa bir sürede çözülmesi 

- Medya denetiminin daha pratik bir şekilde yapılabilmesi 

- İçerik oluşturmanın daha kolay olması 

- Uzmanların teknik görevler yerine daha yaratıcı işlere 

yönelebilmesidir.  

Halkla ilişkilerde yapay zekâ kullanımında sohbet robotları ve sanal 

asistanlar, anında ve tutarlı yanıtlar sağlayarak tutarlı bir marka varlığı 

oluşturmakta ve olumlu bir kullanıcı deneyimi yaratmaktadır (Stoica, 

2011). Algoritmalar sayesinde her kullanıcının özel ihtiyaçlarına göre 

uyarlanmış yanıtlar sunularak çok daha tatmin edici bir iletişim 

deneyimine katkıda bulunmak mümkündür. Belirli süreçlerin 

otomatikleştirilmesi (örneğin, onay e-postaları gönderme veya veri 

tabanlarını güncelleme), halkla ilişkiler uygulayıcılarının stratejik ve 

yaratıcı faaliyetlere odaklanmasını sağlayabilmektedir. Yapay zekâ ile iş 

süreçleri ve iletişim verimliliği optimize edilmekte, aynı zamanda 

markanın imajı uzun vadede güçlenmektedir. Bu durum halkla ilişkilerde 

önemli olan halkla özgün ve kalıcı ilişkiler kurulmasına da katkıda 

bulunmaktadır (Popa, 2025).  
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Yapay zekâ sayesinde halkla ilişkiler yöneticileri, verilere ve içgörülere 

dayalı kararlar alabilmektedir. Yapay zekâ, içgörü toplama, içerik 

geliştirme ve seçim yapma gibi bir halkla ilişkiler kampanyasının tüm 

aşamalarında hayati bir rol oynamaktadır. Yapay zekâ, haber takibi, 

kampanya analizi, gerçeklerin kontrolü ve trendlerin belirlenmesi gibi 

önemli uygulamalarda da kullanılmaktadır. Kriz zamanlarında yapay 

zekâ, veri analizine yardımcı olabilmektedir (Panda vd., 2019).  

Yapay zekânın halkla ilişkiler teorisinin gelişimini de etkilemesi 

mümkündür. Yakın zamana kadar, mesajlaşmanın tek yaratıcıları 

insanlardı, teoriler diğer hususların yanı sıra halkla ilişkiler 

faaliyetlerinin nasıl gerçekleştiğini ve hangi engellerin etkili olduğunu 

anlamaya odaklanıyordu. Yapay zekânın ortaya çıkışı, insan benzeri 

teknolojilerin insan müdahalesi olmadan uzun süreler boyunca 

çalışabileceği, kendi kararlarını verebileceği ve bağımsız hareket 

edebileceği anlamına gelmektedir. Bu teknolojiler ayrıca, mesaj alımını 

ve kalıcılığını optimize etmek için gelişmiş analitiklerden 

yararlanabilecektir.  Bu nedenle, halkla ilişkiler teorisinin en azından 

yapay zekâ odaklı sistemlerin insan iletişimini geliştirmedeki rolünü 

kapsaması gerekecektir (Jeong ve Park, 2023).  

Halkla ilişkilerde yapay zekâ kullanımının alana getirdiği olumsuz 

sonuçlarda vardır. Bunlardan bazılarını şu şekilde sıralamak mümkündür 

(Popa, 2025): 

- Bu araçlara aşırı bağımlılığın, halkla iletişimin özgünlüğünü ve 

verimliliğini olumsuz yönde etkileyen bir dizi soruna yol açması 

mümkündür. Yapay zekâ sistemlerine aşırı bağımlılık, halkla 
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güvenilir ilişkiler kurmak için gerekli olan gerçek insan 

etkileşimlerini azaltabilir. 

- Yapay zekâ kullanımı bağlamında, algoritmik hatalar ve 

önyargılar, otomatik sistemler tarafından alınan kararların 

doğruluğunu, tarafsızlığını ve verimliliğini etkileyebilecek iki 

kritik unsurdur. Halkla ilişkiler gibi şeffaf ve adil iletişimin 

sürdürülmesi için iletilen mesajların ve veri analizinin önemli 

olduğu alanlarda sorunlar şeffaflığı ve adil iletişimi etkileyebilir.  

- Halkla ilişkilerde yapay zekâ kullanımı etik ve gizlilik 

sorunlarını ortaya çıkarabilmektedir. Kuruluşlar, katı şeffaflık 

politikaları benimsemeli, otomatik kararlar için hesap 

verebilirliği sağlamalı ve kullanıcıların kişisel verilerini uygun 

güvenlik önlemleriyle korumalıdır. 

- Kamuoyunu yanlış bilgilendirme riski vardır. Yanlış bilginin 

yayılması, geleneksel medyaya ve resmi iletişim kanallarına olan 

kamu güveninin azalmasına yol açabilir. Bu nedenle, modern 

teknolojilerin yanlış içerik üretme ve yayma yeteneği, kurumlara 

olan güveni sarsmaktan demokratik süreçleri etkilemeye kadar 

toplum üzerinde ciddi sonuçlar doğurabilmektedir. 

- Mesaj üzerinde kontrol kaybı yaşamak mümkündür. Otomatik 

sistemlerin aşırı kullanımı, markanın değerlerini ve kimliğini her 

zaman yansıtmayan mesajlar üretebilmekte ve bu da halkla 

ilişkilerin gerçekliğini olumsuz yönde etkileyebilmektedir. 

Halkla ilişkilerde en önemli yapay zeka kaynaklı sorunlar dijital uçurum, 

hesap verilebilirlik, insani değerler, sosyal medya, duygusallık, sahte 

içerik, otomasyon etkileri, şeffaflık, algoritma ön yargısı ve veri gizliliği 
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başlıkları altında toplanmaktadır. Veri gizliliği, şeffaflık ve hesap 

verebilirlik ekseninde birleşen riskler; algoritmik önyargı, sahte içerik 

üretimi ve duygu analizinin sınırları gibi uygulama temelli sorunlarla da 

örtüşmektedir (Taşkıran, 2025).  

Yapay zekânın halkla ilişkiler mesleği üzerindeki hızlı etkisi ve bunun 

sonucunda ortaya çıkan iş kayıpları konusunda uyarıda bulunan bilimsel 

çalışmalarda bulunmaktadır. Hem araştırmacılara hem de 

profesyonellere teknolojik determinizmden kaçınmaları ve hangi 

teknolojilerin kullanılacağına insanların karar verdiğini hatırlamaları 

çağrısında bulunmaktadır (Swiatek vd. 2024; Cusnir ve Nicola, 2024). 

Halkla ilişkiler gibi profesyonel mesleklerin robotlaşmasına ilişkin 

uyarılar  yalnızca iş kayıpları (yapay zekânın, işin türüne bağlı olarak 

birçok işi daha yüksek veya daha düşük derecelerde etkilemesi) 

konusunda değil, aynı zamanda etik sorunlar konusunda da endişe 

yaratmaktadır. Halkla ilişkiler uygulayıcılarının yapay zekânın temel 

yönleri ve kullanımları konusunda eğitim almaları gerektiği ve paydaşlar 

için önemli bir sorunun bir insan değilde bir makineyle etkileşime 

geçerek çözülmesi gerektiğidir (Cusnir ve Nicola, 2024).  

Etik endişelerden bir diğeri, yapay zekâ algoritmalarındaki önyargı 

potansiyelidir. Yapay zekâ algoritmaları, yalnızca onları eğitmek için 

kullanılan veriler kadar tarafsızdır. Algoritmayı eğitmek için kullanılan 

veriler önyargılıysa, algoritma önyargılı sonuçlar üretecektir. Bir diğer 

etik endişe ise yapay zekânın zararlı stereotipleri sürdürme 

potansiyelidir. Yapay zekâ algoritmaları, belirli özellikleri belirli 

gruplarla ilişkilendirmeyi öğrenebilmekte ve bu da zararlı önyargıları 

sürdüren stereotiplere yol açabilimektedir. Örneğin, bir yapay zekâ 
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algoritması kadınları belirli işlerle, erkekleri ise diğerleriyle 

ilişkilendirmeyi öğrenerek toplumsal cinsiyet kalıplarını 

sürdürebilmektedir (Vanel, 2023).  
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SONUÇ 

John McCarthy tarafından   1956 yılında bilgisayarların insanlar gibi 

davranmasını sağlamakla ilgilenen bir bilgisayar bilim dalı olarak ortaya 

atılan yapay zekâ çağımızın en önemli kavramlarından biri haline 

gelmiştir. İnsanların görevlerini makine ve teknoloji yardımıyla yerine 

getirmesini ifade eden yapay zekâ, genel bir terim olarak farklı alanlarda 

farklı şekillerde kullanılmaktadır. Bu alanlardan biri de iletişimdir. 

Geleneksel anlamda iletişim denildiğinde iki insan arasında karşılıklı 

olarak gerçekleşen duygu, düşünce aktarımı akla gelmektedir. 

Dijitalleşme ile birlikte bu aktarımda taraflardan en az birinin insan değil 

bilgisayar programları haline dönüşmesi mümkündür. Hatta günümüzde 

ChatGPT ve Siri gibi yapay zekâ robotları insanların sordukları soruları 

cevaplamakta ve onlarla sohbet etmektedir. Bu insan makine iletişiminin 

en önemli göstergelerinden biridir.  

İnsan makine iletişimi yanında yapay zekâ, gazetecilik, görsel iletişim 

tasarımı, reklamcılık, radyo televizyon, sinema gibi iletişim bilimlerinin 

alt dallarını da değiştirmeye başlamıştır. Bu alanlarda yapılan birçok 

uygulama yapay zekâ araçları ile daha kolay hale gelmekte ve 

hızlanmaktadır. Örneğin yapay zekâ ile gazetecilikte içerik dağıtımı daha 

kişiselleştirilmiş ve geliştirilmiş, otomatik ve verimli bir şekilde içerik 

üretmek mümkün hale gelmiştir.  

Yapay zekânın iletişim bilimlerine olan etkisi, halkla ilişkiler 

alanınındaki uygulamlara da yenilerinin eklenmesini olanaklı kılmıştır. 

Yapay zekâ araçları, verimliliği artırarak, iletişimi kişiselleştirerek, 

durumsal faktörlere uyum sağlayarak halkla ilişkiler alanını önemli 
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ölçüde etkilemeye başlamıştır. Halkla ilişkiler alanında yapay zekâ 

kullanımı hakkında olumlu ya da olumsuz birçok görüş olsa da yapay 

zekâ giderek artan bir şekilde halkla ilişkiler uygulamalarına entegre 

edilmektedir. 

Yapay zekâ halkla ilişkilerde görevleri basitleştirebilmekte ve 

otomatikleştirebilmektedir. Karmaşık verileri analiz edebilmekte ve kriz 

yönetiminde bir sorun yaşanacağı önceden yapay zekâ ile 

belirlenebilmektedir. Bu teknoljiler şirket haberlerini sürekli olarak 

raporlayabilmekte ve halkla ilişkiler kampanyalarının başarılı olup 

olmadığını analiz edebilmektedir. Yapay zekâ ve makine öğrenimimin 

yardımı ile halkla ilişkilerin yüzü değişmiştir. Yapay zekâ ile donatılmış 

halkla ilişkiler uzmanları, itibarı yönetmekte topluluk ilişkilerini 

güçlendirmekte, marka değerlerini yükseltmekte ve genel olarak online 

ortamdaki müşterilerinin varlığını artırmaktadır. Doğal dil işleme ve 

makine öğrenimi algoritmalarıyla desteklenen yapay zekâ, sosyal medya 

görüşmeleri, haber makaleleri, çevrimiçi forumlar ve müşteri geri 

bildirimleri de dahil olmak üzere büyük miktarda veriyi analiz 

edebilmektedir. Potansiyel sorunları belirleyebilimek, kamuoyunun 

görüşlerini takip edebilmek ve halkla ilişkiler uzmanları için önemli 

içerikler üretebilmek gibi birçok şey yapay zekâ ile yapılabilmektedir. 

Halkla ilişkilerde yapay zekâ çoğu uygulamada kullanılmaktadır. Yapay 

zekânın halkla ilişkilerdeki uygulama alanlarından en yaygın olanlarını 

marka ve kampanya yönetimi, kriz ve itibar yönetimi, çalışanlar ile 

iletişim ve medya ile ilişkiler olarak sıralamak mümkündür. 

Yapay zekânın halkla ilişkilere getirdiği katkıların yanında olumsuz 

etkileri de bulunmaktadır. Bu araçlara aşırı bağımlılığın, halkla iletişimin 
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özgünlüğünü ve verimliliğini olumsuz etkileyeceği düşünülmektedir. 

Otomatik sistemler tarafından alınan kararların halkla ilişkilerin 

doğruluğunu, tarafsızlığını ve verimliliğini gölgeye düşürebileceği ve 

kamuoyunu yanlış bilgilendirebileceği insanların kafasında beliren en 

önemli sorulardır. Ayrıca halkla ilişkilerde yapay zekâ kullanımı etik ve 

gizlilik sorunlarını ortaya çıkarabilmektedir. 

Genel olarak bakıldığında halkla ilşkilerde yapay zekâ kullanımının 

alana birçok olumlu etkisi bulunmaktadır. Fakat halkla ilişkiler 

yaratıcılık gerektiren bir meslektir. Yapay zekâ halkla ilişkiler alanını 

kolaylaştırsada bir makine halkla ilişkiler uygulayıcısının yerini 

gereğince alamayabilir. Bu nedenle halkla ilişkilerde yapay zekâ 

uygulamları halkla ilişkiler uygulamlarının güvenliğine ve şeffaflığına 

gölge düşürmeyecek şekilde, profesyonel uygulayıcılar tarafından 

yürütülmelidir. Gelecekte halkla ilişkiler mesleğinde daha da yaygın 

kullanılacağı öngörülen yapay zekânın, halkla ilişkiler uygulamalarında 

neden olabileceği etik sorunlara da çözüm önerilerinin getirilmesinin 

gerekli olduğu düşünülmektedir.   
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