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ONSO0Z

Giliniimiiz iletisim diinyasi, yapay zekanin hizla hayatin her alanina niifuz
etmesiyle yepyeni bir doneme girmistir. Bu dinamik siiregte, halkla iligkiler
disiplininin de doniisiim zemini genislemekte; yeni sorumluluklar ve olanaklar
iletisimcilerin karsisina ¢ikmaktadir. Elinizdeki kitap, “Halkla Iliskiler
Uygulamalarinda Yapay Zekd Kullanimi”, bu doniisimii on farkli bakis
acistyla ele alarak, akademik arka plan ve uygulama Orneklerini bir araya
getirmektedir.

ik boliimde Umit Arklan ve Neslihan Kocadmer, “Yapay Zeka Caginda
Halkla Tliskiler: Yeni Olanaklar, Yeni Sorumluluklar” bashg altinda, yapay
zekanin halkla iligkiler siireclerine kattig1 esneklik ve hizin yam sira etik ve
toplumsal sorumluluk boyutlarin1 genel anlamda incelemistir. ikinci béliimde
Serkan Kirike¢1, “Veriyle Konusan Kurumlar: Yapay Zeka Destekli Kurumsal
Iletisim Uygulamalart” bashig: ile, yapay zekanm kurumsal iletisime etkisi
tizerinde durarak, basarili drnekler iizerinden kurum-yapay zeka etkilesimini
ele almistir.

Ugiincii boliimde Celil Unal, “Yapay Zekd Krizlerde Nasu Kullanilabilir?
Yapay Zekimin Kriz Iletisimi Uzerinde Yarattigi Déniigiim” bashigiyla, kriz
anlarinda duygu analizi, hizli mesajlasma ve tahmine dayali senaryo tretimi
yoluyla halkla iliskiler uzmanlarinin kriz yonetimini nasil gliglendirebilecegini
ortaya koymustur. Dordiincli boliimde ise Nurullah Zafer Kartal, “Halkla
Iliskilerle Riskin Izini Siirmek ve Riski Onlemek: Yapay Zeki Izleginde
Déniisen Pratikler” bagliginda, izleme teknolojileriyle potansiyel itibar
risklerini erkenden tespit etmenin yollarini aktarmistir.

Hasan Rengber’in besinci boliimii “Siyasal Halkla Iliskilerin Déniigiimii:
Yapay Zekda ile Yeniden Bigimlenen Siirecler”, siyasi aktorlerin veri
analitigi ve kisisellestirilmis mesajlasma teknikleriyle segmen algisini nasil
sekillendirdigini tartigmaktadir. Altinct bolimde Yilmaz Tiirker Sandiket,
“Yapay Zekd Caginda Marka Imaji: Kavramsal Temel, Iletisim Pratikleri
ve Dijital Doniisiim” bashg altinda yapay zekanin, makine Ogrenimi
destekli dinleme ve konumlandirma stratejileriyle, imaj yonetimindeki roliinii
irdelemistir.

Celal Kocadmer’in yedinci bolim calismast “Yapay Zekd Destekli
Etkilesim: Influencer Pazarlamada Yeni Bir Donem”; yapay zekanin
influencer pazarlamayi1 nasil destekledigi, gelistirdigi ve donistiirdiigiini
ortaya koymustur. Zafer Hakli’nin sekizinci boliimiinde ise “Yeni Medyada
Kisisellestirilmis Pazarlama: Yapay Zeka ile Hiper Hedefleme Stratejileri”



bashigiyla, veri odakli mikro segmentasyonun pazarlama kampanyalarina
etkileri somut 6rneklerle sunulmustur.

Dokuzuncu bolimde Samed Soy, “Algt Yoénetiminde Yapay Zekdi
Kullanimui: Dijital Etik Cercevesinde Bir Bakig” bagligiyla, algoritmalarin
toplumsal algi dinamiklerini nasil donistiirdiigiinii ve bu siirecte etik ilkelerin
nasil korunabilecegini tartismistir. Son olarak Bayram Oguz Aydin ve Tugge
Sarr’nin onuncu bolimii “Halkla Iliskilerde Gorsel Iletisim: Yapay Zeki
Temelli Yeni Araglar ve Uygulamalar”, goriintii isleme, otomatik tasarim ve
artirilmis gergeklik gibi tekniklerin gorsel anlatilardaki roliinii agiklamaktadir.

Bu on ayr bakis acisi, halkla iligkiler pratiginde yapay zekanin sagladigi
teknik imkéanlari, etik sorumluluklar ve stratejik firsatlar1 kapsamli bicimde
ortaya koymaktadir. Iletisim uzmanlarina, akademisyenlere ve alana ilgi
duyan tiim okuyuculara ilham kaynagi olmasimi diler; alandaki tartismalari
zenginlestirmesini umut ederiz.

Saygilarimizla
Celal KOCAOMER & Serkan KIRIKCI



YAPAY ZEKA CAGINDA HALKLA
ILISKILER: YENI OLANAKLAR, YENI
SORUMLULUKLAR

Umit Arklan’, Neslihan Kocadmer?

GIRIS

Insanlik tarihi kadar eski oldugu belirtilen halkla iliskiler tarihi (Onal,
2000), insanlik tarihinin gelisim asamalarindan diger disiplinler gibi
etkilenmistir. Insanlik tarihi boyunca yeni dénemlerin kapisini aralayan devrim
niteligindeki yenilikler, buluslar ve gelismeler halkla iliskiler alanina da sirayet
ederek halkla iligkiler alanin1 uygulama ortamlarmdan kullanilan iletisim
arag ve yoOntemlerine, uygulayicilarin sahip olmasi beklenen niteliklerden
uyulmasi gereken etik kodlara kadar ¢ok yonlii ve ¢cok boyutlu bir bigimde
doniistiirmiistiir. Halkla iliskilerin iletigsimsel siiregleri temel alan bir disiplin
olmasi sebebiyle, iletisimin stratejik bir bicimde yonetilebilmesi i¢in ¢agin
gereklerine uygun bir formda ilerlemesi zorunluluk arz etmektedir. Bu durum
halkla iligkiler alan1 i¢in yeni olanaklar1 beraberinde getirmekle birlikte, ona
mevcut sorumluluklarina ek yeni sorumluluklar da yiiklemektedir.

Bugiin halkla iligkiler ve tanitim faaliyetleri, artan teknolojik gelismeler,
bilgiye hizli erigim, yaygin sosyal medya kullanimi ve tiiketici davraniglarinin
dijitallesmesi ile beraber daha etkin ve anlik hale gelmistir. Dahasi giderek
karmasiklasan diinyada organizasyonlar; miisteriler, ¢alisanlar, yatirimcilar,
bagiscilar, kamu yetkilileri, 6zel cikar gruplart ve kamuoyu gibi farkh
paydaslarn ilgisini ¢ekmek, onlarla uyum saglamak ve gilivenlerini kazanmak
icin siirekli ¢aba gostermektedir (Kirikgi, 2024). Teleolojik kaygilarla hareket
eden (Unal, 2023) ve amact kurumlar ile hedef kitleleri arasinda saglikli
iligkiler kurmak olan halkla iligkiler ¢abalarinin dogru mesajlar1 dogru hedef
kitleye iletme sorumlulugu da bulunmaktadir. Seitel’e (2016) gore, 21. yilizyilin
ekonomik sartlari, rekabet baskisi, glivenlik ve degisim kaygisi gibi etkenler
halkla iliskiler mesleginin stratejik roliinii arttirmaktadir. Sirketler, hiikiimetler,
sanat kurumlari, dernekler, dini kurumlar gibi yapilarin kendi hikayelerini
hedef kitlelere aktarma ihtiyaci icerisinde olmalari halkla iligkiler faaliyetlerini
onemli hale getirmektedir.

1 Prof. Dr., Siileyman Demirel Universitesi, iletisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Tanitim Bliimii, umitarklan@sdu.edu.
tr, 0000-0003-0066-3122 .

2 Doktora Ogrencisi, Siileyman Demirel Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, nslhn_uzn@hotmail.com, 0000-0003-
2802-105X
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Insanlarin teknolojik cihaz, dijital uygulama kullanim oranlarinin goz ardi
edilemeyecek seviyede ylikselmesi ve internetin giinliik yasamin vazgecilmez
bir unsuru olmasi (We Are Social, 2025), halkla iligkiler ¢abalarinin seklini ve
kullanilan ydntemleri de degistirmektedir. Ozellikle dijitallesmenin getirdigi
etkilesim ve diyalogsal yonelim, iletisim kanallarinin ¢esitlenmesini saglamis
(Kirik¢r ve Kocadmer, 2024) ve halkla iligkiler uzmanlarinin dogru bilgiye
dayali stratejiler gelistirerek mesleki uygulamalarin1 ¢agin yeniliklerine
uyarlamasini zorunlu kilmistir. Kent ve Taylor (2002) dijital halkla iliskilerin
anlagilabilmesi i¢in karsilikli iletisim, kurum ve kamu arasindaki etkilesimin
zamansizlig1 veya kendiliginden gerceklesmesi, empati ya da kamu ¢ikarlarinin
desteklenmesi, kuruluslarin etkilesime girme istekliligi ve kurumlarin diyaloga
bagllik ilkelerinin degerlendirilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Ozellikle
sosyal medya platformlari, internet siteleri, mobil uygulamalar, e-posta vs. gibi
web tabanli teknolojiler dijital halkla iliskilerin gerceklestigi mecralardir. Bu
gibi teknolojilerin yani sira, Statista’ya (2025) gore olaganiistii bir hizla gelisen
yapay zeka araglarinin genel kabulii de artmakta ve yapay zeka destekli yazilim
ve donanimlar ana akim kiiltiiriin bir pargasi haline gelmektedir.

Algilayabilen, Ogrenebilen ve otonom kararlar verebilen sistemler
gelistirme yetenegi olan (McCarthy, 2007, s. 2) yapay zeka uygulamalarmin
ortaya ¢ikmasi ve ¢ok hizli yol kat etmesi bircok alanin dikkatini c¢ekerek,
siireclerinin igerisine yapay zeka yazilimlarinin entegre edilmesini bir anlamda
mecburi kilmaktadir. Gliniimiizde hemen hemen tiim kurumsal yapilar (ki
bunlarin kiiciik, orta ya da biiyiik 6lgekli olmalar1 veya faaliyet gosterdikleri
sektor fark etmeksizin) yapay zeka sistemlerini i ve islem siireclerine dahil
etmekte ve s0z konusu uygulamalardan olabilecek en yiiksek verimi elde etme
cabasi igerisine girmektedir. Bu kapsamda, Tiirkiye Yapay Zeka Inisiyatifi
(2025) yapay zekaya yonelik farkindaligr arttirmak, calisanlarin ve kurumlarin
yapay zeka ile is birligi kapasitesini yiikseltmek, yapay zeka uygulamalarini
yiiksek katma degere ve siirdiiriilebilir biiylimeye doniistiirmek, yapay zekanin
getirebilecegi olasi risklere karsi farkindalik olusturmak ve riskleri 6nlemek
amaciyla ¢aligmalarini siirdiirmektedir.

Gelisen teknolojik sistemler ile birlikte (yapay zekd, sanal gerceklik,
artirilmig ger¢eklik) medya sektorii de dijitallesmekte ve bu dijitallesme ivmesi
halkla iligkiler alaninda da kendisini gostermektedir (Ristic, 2017). Gerek kurum
ici gerekse kurum dis1 halkla iliskiler uygulamalarinda yapay zeka sistemleri
etkin bir bigimde kullanilmaya baglanmistir. Halkla iliskiler alanina iliskin karar
stireclerinde, halkla iliskiler kampanya uygulamalarinin aragtirma, planlama,
uygulama ve degerlendirmeyi de igeren tim adimlarinda, ‘miisteri iliskileri
yonetiminde, trend analizi ve 6ngoriisiinde, medya izleme ve analizinde, sohbet
robotlarinda, online asistanlarda, kriz yonetimi ve iletisiminde’ (Zararsiz, 2024,
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s. 357) yapay zeka uygulamalarindan yararlanilmaktadir. Bu uygulamalarin en
bliylik faydasi, verimliligi artirmasi, zaman ve kaynak kullanimi noktasinda
onemli olanaklar sunmasi ve kuruma avantaj saglamasidir. Halkla iliskiler
alanina hiz, kolaylik ve verimlilik segeneklerini sunan yapay zeka teknolojileri
On yargilara ve endiselere de agik bir alandir. Burada dikkat edilecek nokta
bilingli kullanimdir. Kurumsal yapilar halkla iliskiler uygulamalarinda yapay
zekd destegi alirken dikkatli davranmali, belirli etik kodlar rehberliginde
sorumlu bir isleyis siireci takip etmelidir. Bunun i¢in takip edilecek kurumsal
prosediirler netlestirilmeli, siirlar kesinlige kavusturulmali, olusturulacak
rehberlerle iiyelere bir yol haritasi verilerek uygulama birligi saglanmalidir.

Buradan hareketle calisma kapsaminda, halkla iligkiler mesleginin dijital
doniisiimiine, yapay zeka sistemleri hakkindaki genel bilgilere, yapay zekanin
halkla iliskiler sektoriine getirilerine ve uzmanlara sagladig1 faydalara yer
verilmektedir. Ayrica yapay zekdya yonelik olumsuz ¢iktilar ve taginan kaygilar
iizerinde de durulmaktadir. Nihayetinde, “Yapay zekd teknolojileri sektor
uygulayicilarina hangi olanaklart saglamakta ve daha onceden olmayan
hangi sorumluluklar: yiiklemektedir?” sorularinin cevaplari aranarak literatiir
baglaminda tartisilmaktadir. Ozellikle son yillarda hizli bir yiikselme egilimi
gosteren yapay zeka sistemlerinin halkla iliskiler mesleginin uygulama stirecinde
vazgecilemez bir role sahip olmasi, meslegi yapisal olarak doniistiiren ve
uygulama alaninit makine zekast ile birlestiren akilli sistemlere yonelik akademik
degerlendirme gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla, c¢alismanin
halkla iligkiler uygulayicilarina, kurum yoneticilerine, akademisyenlere ve
yapay zekaya ilgi duyan kisilere rehberlik etmesi amaglanmaktadir.

1. HALKLA iLISKILER KAVRAMINA GENEL BiR BAKIS

Temelinde iletisimin yattig1 (Aziz, 1988) ve adina yapilan biitiin faaliyetlerin
0zilinl tanima ve tanitmanin olusturdugu (Kadibesegil, 1986) halkla iliskiler, bir
kurumla hedef kitleleri arasindaki iletisim yonetiminin bir pargasi olarak ifade
edilmektedir (Grunig & Hunt, 1984, s.6). Yonetimsel bir faaliyet olan halkla
iligkiler, kurumlar ile heterojen yapidaki hedef kitleleri arasinda c¢ift yonlii
hosgorii, giiven, samimiyete dayali iliskilerin kurulmasi ve devam ettirilmesini
amaglamaktadir (Tagkiran, 2017). Halkla iliskiler uygulamalarinin hedefledigi
cesitli sosyal gruplar icinde ise genel kamuoyu, sendikalar, calisanlar,
caliganlarin yakinlari, hiikiimet, hissedarlar, c¢ikar gruplari, tedarikgiler,
dagitimcilar, yerel topluluklar, basin, perakendeciler yer almaktadir (Korkmaz
vd., 2009). Ister bir pazarlama bileseni olarak, ister uluslararas: iliskilerde bir
enstriiman olarak, isterse kamularla iligskilerde bir aktor olarak islev gorsiin
buradaki temel nokta, hedef kitlenin nitelikleri ile uyumlu iletisim araglarin
dogru zamanda ve yerde kullanabilme yetenegidir (Altunisik vd., 2014). Diger
pazarlama bilesenlerine (reklam, kisisel satis, dogrudan pazarlama, ¢evrimici
pazarlama vs.) gore daha giivenilir ve saygin bir algiya sahip olan halkla
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iligkiler cabalarinin, ilgili pazarlama iletisimi unsurlarina karsi duyarsiz ve
mesafeli yaklasan kitlelere ulagsmadaki roli kritiktir (Odabasit & Oyman, 2019).
Ayrica bir yonetim fonksiyonu olarak gerek kurum i¢i gerekse kurum dis1 hedef
kitlelerle iki yonlii iletisime dayali saglikli iligkiler gelistirilmesinde belirleyici
bir islev iistlenmektedir. Orgiitler ve kamular1 arasindaki etkili iletisimi
tesis eden halkla iliskiler faaliyetlerinin reklama kiyasla {icretsiz olmasi da
inandiriciligini arttirmaktadir (Kog, 2012).

Halkla iligskiler uygulamalar1 basin biiltenlerini, sponsorluklari, internet
sayfalarini, 6zel etkinlikleri icermekle birlikte (Kotler & Armstrong, 2011);
marka veya irline yonelik tanmirligin, baghiligin, talebin artirilmasini
hedefleyen pazarlama yonelimli c¢abalart kapsamaktadir (Tigl, 2010).
Prososyal faaliyetler, lobicilik ¢caligmalari, kriz donemlerinde alinan dnlemler,
amaca yonelik pazarlama faaliyetleri de halkla iliskiler uzmanlari tarafindan
tasarlanmakta, biitcelenmekte ve yonetilmektedir (Karafakioglu, 2012). Orgiit,
caliganlar, {iriin veya hizmetler ile ilgili haberler, basin turu, konferanslar,
magaza agiligi, brostirler, yillik raporlar, kurum dergisi gibi yazili araglar, video
gosterimleri, gorsel ve isitsel iletiler, kartvizit, logo ve iiniforma gibi kurum
kimligi araglar1 da halkla iligkilerin kapsamina girmektedir (Bozac1 vd., 2017).
Ayrica, bir iiriin veya hizmeti tutundurmak, lobi yapmak, danigmanlik hizmeti
vermek, kuruma yonelik olumsuz haberlerin savunuculugunu yapmak, etkili
bir kurum i¢i iletisim stratejisi olusturmak gibi amaglar1 da bulunmaktadir
(Korkmaz vd., 2009). Tiim bu ¢abalarin ortak 6zellikleri ise drgilit ya da markaya
yonelik olumlu imaj insa etmektir (Yilmaz, 2011).

Halklailiskileralaniinsanitemelalanbir disiplin olarak teknolojik, ekonomik,
sosyal ve siyasal gelismelerin bir sarmal halinde birbirini tetiklemesi ile olusan
kiimiilatif degisimlerin hepsinden birincil diizeyde etkilenen bir disiplindir.
S6z konusu gelismeler birbirlerinin onciilleri ya da art¢ilart olarak ortaya
cikarak halkla iligkiler alanin1 zamanin ruhu dogrultusunda dontistirmektedir.
Kurumlar ile kamular1 arasinda etkili bir iletisim stratejisini hedefleyen
halkla iligkilerin geligsim siireci gdz Oniline alindiginda, ¢agin gerekliliklerine
uyum sagladig1 sdylenebilir. We Are Social’in (2025) verilerine gore, diinya
niifusunun yiizde 70.5’inin cep telefonu aboneligi bulundugu, yiizde 67.9 unun
internet kullandigi, ylizde 63.9’unun sosyal medya kullanict kimligine sahip
oldugu goriilmektedir. Kiiresel dijital pratikler gdz dniinde bulunduruldugunda
nifusun da dijitallestigini ifade etmek miimkiindiir. Mevcut yonelim dijital
halkla iligkiler kavraminin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler iletilerin iiretim, dagitim,
sergileme ve gizleme siireglerinde etkili alternatifler sunmaktadir. Bu
teknolojilerin kullanim alanlarinin ve dijitallesmenin etki alaninin biiyiimesi
ile birlikte halkla iligkiler siireci de dontismektedir (Sayimer, 2008). Nitekim,
halkla iliskiler uygulamalarinda bilgi iletisim ve internet teknolojilerinden
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faydalanilmas1 durumu, dijital halkla iliskiler olarak ifade edilmektedir
(Tanyildizi, 2021, s. 40). Grunig’e (2009, s. 16) gore de dijital mecralar,
halkla iligkileri stratejik bir yonetim ve davranigsal bir paradigma olarak
kurumsallastirma noktasinda kolaylastirict araglar sunmaktadir. Benzer sekilde,
cevrimici ve etkilesime dayali medya kanallar halkla iligkiler programlarimnin
yapisint ve kullanilan iletisim araglarin1 degistirmistir  (Hallahan, 2004).
Dijital halkla iligkiler stratejileri i¢in kullanilan araglar arasinda wikiler,
bloglar, kurumsal bloglar, forumlar, podcasting, sosyal imler, mikrobloglar,
kurumsal internet siteleri ve sosyal aglar (Facebook, Instagram, YouTube,
Linkedin, X) bulunmaktadir (Tanyildizi, 2021). Etkilesime dayali bu araglar
orgiitler ve hedef kitleleri arasinda diyalogun karsilikli yapisini esas alarak
simetrik bir iletisim modeli sunmaktadir (Alemdar & Kocadmer, 2020). Bu
yonde bir doniigiim, hem kurum i¢i hem de kurum dis1 paydaslar ile daha etkili,
hizli, siirekli ve diyaloga dayali bir siireci beraberinde getirmektedir. Halkla
iligkiler uygulayicilar1 hedef kitlelere dogrudan ulasabilmekte ve hizli geri
doniis alabilmektedir. Bununla birlikte yeni ¢evrimigi platformlarin ortaya
¢ikmasi, farkli sosyal medya pratiklerinin olusmasi uzmanlara cesitli avantajlar
sunabilmektedir. Dijitallesmenin etkisiyle beraber halkla iliskiler yonetimsel
bir faaliyet olmanin yani sira ¢evrimigi iletisim siireclerini de icerisine alan bir
uygulama alani haline gelmistir. Kriz yonetimi, imaj ve itibar yonetimi, sosyal
sorumluluk uygulamalari, iiriin veya hizmete yonelik tutundurma cabalari
vs. dijital halkla iliskilerin kapsamina girmektedir. Diger taraftan ¢evrimigi
mecralarin etkilesimli ve hizli yapisi gdz Oniine alindiginda bu tiir ¢evrimigi
kampanyalar geleneksel halkla iligkiler uygulamalarina gore daha kirilgan
olabilmektedir. Nitekim, dogas1 geregi dijital mecralar hesap verebilirlik ve
seffaflik beklentilerini de arttirabilmektedir.

2. HALKLA iLiSKIiLER VE YAPAY ZEKA

Glinlimiiz yagaminin ka¢iilmazi olan ve gerek 6zel gerekse is yasaminda
karsilastigimiz (Arklan vd., 2021b) dijitallesme halkla iligkilerin yapisini, isleyis
stirecini, kullandigi araglar doniistiirmekle birlikte, uygulayicilarin operasyonel
siireglerdeki islerini kolaylastiracak akilli teknolojileri de saglamaktadir.
Bunlardan biri de yapay zeka araclaridir. Bu araglarin sahip oldugu iiretken
potansiyelin, hem sektor calisanlart hem de akademisyenler tarafindan fark
edilmesi halkla iliskiler, pazarlama ve reklamcilik sektorlerindeki ilgisini
arttirmaktadir (Galloway & Swiatek, 2018). Ancak yapay zeka sistemlerinin
son donemlerde ¢ok biiyiik hizla gelisme kat eden oldukga yeni bir teknoloji
olmasi, halkla iligkiler alaninda faaliyet gosteren bireylerin bu teknolojilere
iligkin yaklasim tarzlarinda farklilik yaratabilmektedir. Oturmus bir teamiiliin
olmamasi, farkli yaklasimlarla birlikte g¢esitli kullanim Oriintiilerini ve
diizeylerini karsimiza c¢ikarmaktadir. Bir grup halkla iliskiler uygulayicisi
hala yapay zekd uygulamalarmi is siireglerine dahil etmeyebilirken, bazi
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uzmanlar ise hangi alanlarda, ne diizeyde bir kullanima sahip olmalar1 gerektigi
konusunda kararsiz kalabilmektedir. Kimi profesyoneller rutin diyebilecegimiz
herhangi bir yetenek ya da uzmanlik gerektirmeyen zaman alici iglerde bu
teknolojiyi kullanirken, kimileri de tiim karar siireclerinde, biitiin uygulama
ve girisimlerde yapay zekddan yararlanmakta, hatta kimileri siiriicti koltugunu
yapay zeka teknolojilerine birakarak, onlari yonlendirmekten ziyade onlar
tarafindan kanalize edilme yolunu tercih edebilmektedir. Yaklagimlar arasindaki
bu farkliliklar, belirli ¢ekinceler duyuldugu yahut yeni firsatlar goriildiigii igin
ortaya ¢ikmaktadir. Kimilerinin ¢ekindigi konular kimileri i¢in bir firsat olarak
algilanirken, sergilenecek yaklagimlar da bu dogrultuda sekillenmektedir.
Burada unutulmamasi gereken temel konu, yapay zeka teknolojilerinin
heniiz ¢cok yeni bir alan oldugu, hizla geliserek cok farkli bir boyuta varma
potansiyeli tasidigidir. Teknolojinin geldigi giiniimiizdeki bu noktada, gilincel
teknolojik imkanlardan ve onlarin sagladigi kolayliklardan yararlanmamak
mimkiin degildir. Cag1 yakalama noktasinda tiim yeniliklerde oldugu gibi
ilgili alandaki gelismeleri de halkla iligkiler uygulayicilarinin yakindan takip
etmesi gerekmektedir. Aksi taktirde zamanin ruhunu yakalayabilmek miimkiin
olmayacaktir.

Genel olarak yapay zeka, insan zekasmin yetkinliklerini bilgisayarlara
aktararak akilli uygulamalar gelistirme miihendisligidir (McCarthy, 2007).
Insan gibi mantikl1 karar alabilen, diisiinebilen, akilc1 davranan sistemler olan
yapay zekanin 6ziinde “akilli insan davranislarini taklit etme” fikri yatmaktadir
(Kok vd., 2009, s. 2). Dolayisiyla yapay zeka, 6grenme, akil yiiriitme, uyum
saglama ve kendini diizeltme yetkinliklerine sahiptir ve siirekli insan beyni
gibi gelisim gostermektedir (Akt., Gloria, 2018, s. 9). Gourley’e gore (2018)
yapay zekanmn en dikkat gekici 6zelligi insan beynini taklit etmekten Ote
diinyay1 insandan farkli gérme yetenegidir. Esas olan makinelerin 6grendigi
bilgileri ve edindigi i¢goriileri kisiler ile paylagsmasidir. Bugiin bankaciliktan
sagliga, telekomiinikasyondan egitime, pazarlamadan havaciliga kadar bircok
is kolunda bu teknolojilerden faydalanilmaktadir (Soldan, 2022). Buna ek
olarak, yapay zeka sayesinde iiretim proseslerinde diisiik hata payiyla ¢alisan
bilgisayarli otomasyon sistemleri, ¢iktilar1 standart kalite ile iiretebilmekte,
boylelikle daha denetlenebilir faaliyetler hayata gecirilebilmektedir (Arklan
vd., 2021a). Dolayistyla, birgok sektore yonelik doniistiiriicli potansiyele sahip,
uzmanlarin ig yapis sekillerini kolaylastiran yapay zeka araglari, hem kurumlara
hem de halkla iligkiler ajanslarina da yeni bir perspektif saglamaktadir. Kavram
halkla iliskiler baglaminda degerlendirilecek olursa, ister uygulayicilar ile ister
bagimsiz sekilde yiiriitiilen halkla iligkiler faaliyetlerinin biitlin siireclerinde
insana 0zgii biligsel yetenekler gostererek gorevleri uygulayan teknolojiler
seklinde ifade edilmektedir (Galloway & Swiatek, 2018, s. 2). Diger bir
ifadeyle, halkla iligkiler profesyonelleri ile hizli ve otomatik diigiinme yetileri



HALKLA ILISKILER UYGULAMALARINDA YAPAY ZEKA KULLANIMI ‘ 7

gosteren teknolojilerin bir arada ¢alismasidir (Mohamed & Bayraktar, 2022, s.
1). Bu teknolojilerin halkla iligkiler alaninda yaygin bir sekilde kullanilmaya
baglanmasi uygulayicilarin i yiikiini hafifletmekte ve verimi arttirmaktadir
(Cataldas & Ozgen, 2021). Benzer sekilde Jeong ve Park (2023) alisilagelmis
calisma kiltiiriinde kokli degisiklere sebep olan yapay zeka uygulamalarimin
halkla iliskiler ajanslar1 ve profesyonelleri tarafindan benimsendigini ifade
etmektedir.

Yapay zekanin hem kurumlarin hem de bireylerin akilli yardimcist oldugu
gergegini kabul etmekle birlikte, gelecege yonelik is kaygisi yarattigr da
ortadadir. Bu noktada baz1 yapay zeka araglarinin kiiresel kullanim pratiklerine
bakildiginda Kemp (2024), Eyliil-Kasim 2024 tarihleri arasinda ChatGPT nin
aylik ortalama yarim milyardan fazla kullanicisinin bulundugunu, ChatGPT’nin
mobil uygulamasinin Google Play ve Apple i0S uygulama magazalarinda en
giiclli biiylimeyi gosterdigini ifade etmektedir. Ayrica uygulama ilgili tarihler
arasinda, toplam tiiketici harcamalarinda {igiincii en biiylik artis1 gdrmiistiir. Bu
durum platform kullanicilarinin ChatGPT’nin gelismis yapay zeka teklifleri
icin 6deme yapmaktan giderek daha mutlu olduklarimi gostermektedir. Genel
yonelim, yapay zeka hem bireylerin gilinlilk yasam pratiklerinin dogal bir
unsuru haline geldigi hem de bir¢ok is uygulamasina hizli, akilli ve verimli
yontemler sundugu seklindedir. Kiiresel yapay zeka pazar1 2024 yilinda 279,22
milyar ABD dolar1 olarak degerlendirilirken, 2025’ten 2030°a kadar %35,9’luk
bir yillik bliylime oraniyla 2030 yilina kadar 1.811,75 milyar ABD dolarina
ulagsmas1 beklenmektedir (Grand View Research, 2025). Ayrica, meta yapay
zeka kullanimi, aylik 700 milyondan fazla aktif kullaniciyla 6l¢eklenmektedir.
Similarweb’in araglar1 ise DeepSeek.com’un Ekim 2024’te yalnizca 450.000
benzersiz ziyaretgisi oldugunu gosterirken bu rakam Aralik aymda 2.8
milyona ulagmistir. Bununla birlikte Canva ve Grammarly gibi uygulamalar
da tekliflerine yapay zeka islevselligi eklemeye baslamistir (Kemp, 2024).
Yapay zeka diinyasinin hizli gelisim ivmesi, uygulamalar arasi yapay zeka
entegrasyonunun artmasi giinliik yagam pratikleri ve operasyonel yaklagimlar
iizerinde kokli degisikler yaratacaktir. Diger taraftan yapay zeka kullanimi
teknik beceri, elestirel diisinme ve etik bakis agisini gerektirmektedir.
Insanlarin ve is profesyonellerinin sahip olmasi gereken yapay zeka becerileri
ise asagidaki gibi siralanabilir (Karakus, 2024):

e Makine Ogrenimi: Sistemlerin veriler aracihfiyla kendi kendine
Ogrenme siirecidir.

e Derin Ogrenme: Insanlarin 6grenme, karar alma mekanizmalarim
modelleyen yapay sinir aglaridir.

o Dogal Dil Isleme (NLP): insanlari anlayan ve yamt veren sohbet
araclaridir.
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e Bilgisayarla Gérme: Insanin gdrme yetisi 6rnek alinarak gérsel okuma
ve anlamdirma becerisidir.

o FElegstirel Diisiinme: Operasyonel basariy1 saglarken etik ilkelere dikkat
etme sorumlulugudur.

e Veri Bilimi: Analiz ve kodlama gibi teknik beceriler ile biiyiik veri
setlerinden istatistiksel anlam ¢ikarmadir.

o Programlama: Python ve R gibi dillerdeki kodlama yetenegiyle
diisiinceden uygulamaya gecisi miimkiin kilmaktadir.

o Uretici Yapay Zekd: Gorsel, miizik veya metin gibi yaratici igerikler
iiretme yetenegidir.

o Yapay Zeka Etigi: Kullanim siirecinde seffaf, etik ve hesapverebilirlik
ilkelerinin benimsenmesidir.

o Yapay Zeki Giivenligi: Siber saldirilara karsi koruyan giivenlik
onlemlerinin alinmasidir.

Sahip olunmasi gereken becerilerin yaninda hem bireysel hem de kurumsal
bakis a¢isinin da mevcut duruma uygunlugu belirleyicidir. Bu yondeki
bakis agisinin gerekliliklerini tutumlar ve kiiltlir (giiven, liderlik taahhiidii),
yeterlilik ve beceriler (teknik beceriler, yapay zekd okuryazarligi, egitim ve
ogrenme kaynaklari), teknolojik altyap1 (saglam ve giivenilir altyap; yiiksek
hizlv internet, bulut sistemleri, veri depolama, veri kalitesi ve yonetimi, veri
toplama, veri gizliligi, veri depolama ve alma sistemleri), cevresel etmenler
(mevzuata uygunluk, pazar kosullart), ekonomik faktorler (yatirim kapasitesi,
maliyet-fayda analizi), operasyonel faktorler (siire¢ uygulanabilirligi ve starteji
uyumuy), etik meseleler (etik yapay zekd kullanimi, seffaflik ve hesapverebilirlik),
is birligi ve ortakliklar olusturmaktadir (Gaule, 2023, ss. 111-123).

[lgili istatistikler ve yapay zekanin bilgi isleme, yaraticilik, anlama, {iretme
ve yorumlama alanlarindaki yetkinlikleri goz Oniine alindiginda, halkla
iliskiler uygulayicilarinin yapay zeka teknolojilerine ayak uydurmalar1 bir
tercih olmaktan ote stratejik bir zorunluluk halini almaktadir. Ancak mevcut
durumun saglikli bir sekilde olugsmast ve ilerlemesi i¢in de hem kisisel hem
de kurumsal altyap1 ve kosullarin hazir olmasi gerekmektedir. Yapay zeka
teknolojileri ilgili alanlardaki eksikliklerin giderilmesiyle saglikli bir sekilde
kullanilabilir. Burada dikkat edilmesi gereken diger bir nokta ise sorumlu
davranmak ve bilingli bir kullanim &riintiisiine sahip olmaktir. Ozellikle halkla
iligskiler alanimin olmazsa olmazi olarak kabul ettigimiz etik kodlar, halkla
iliskiler faaliyetlerindeki yapay zeka kullanimi konusunda uygulayicilara ve
akademisyenlere rehber niteliginde olmalidir. Belirli etik kaygilarin géz oniinde
bulundurularak bu teknolojiden yararlanilmasi gerceklestirilecek faaliyetlerde
bize bir yon tayin etmekte, asilmamasi gereken etik sinirlar1 net bir bicimde
ortaya koyarak uygulama birligini de beraberinde getirmektedir. Yapay zeka
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kullanim1 konusunda sorumlu davranma ileride dogabilecek problemlerin
hatta krizlerin Oniine gecerek, kuruma iligkin etik algiy1 istenen bir bigimde
muhafaza etmeye imkan vermektedir. Bu noktada yapay zekanin halkla iliskiler
mesleginin gelecegine yonelik sundugu beceriler ve yarattigi tehditleri ele alma
gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

3.1. Yapay Zeka Destekli Halkla iliskilerde Yeni Firsatlar

Birgok alanda oldugu gibi halkla iliskiler profesyonellerinin de yogun bir
sekilde kullanmaya basladig1 yapay zeka teknolojileri meslegin gelecegine
yonelik hangi faydalart saglamaktadir? Bu akilct sistemlerin yarattigi
olanaklarin getirileri nelerdir? Yiikselen yapay zekd caginda hem kurumlar
hem de kamular i¢in ilgili sorularin cevaplar kritiktir.

Panda ve digerleri (2019) yapay zekanin sektore yonelik faydalarimi ve
etkilerini ele almaktadir. 31 halkla iligskiler uzmani ile goriisme yaparak
ulastiklar1 arastirma sonuglarina gore ise ortaya c¢ikan yeni firsatlar asagidaki
gibidir. Yapay zeka:

e Halklailiskiler yoneticilerine kampanya tasariminda yardimci olmaktadir.

o Taktiksel gorevleri otomatiklestirmektedir.

e Uygulayicilara giincel ve ilgili i¢ goriiler saglamaktadir.

e Etkileyiciler i¢in igerik belirlemeye ve uyarlamaya yardimci olmaktadir.

e Dogru hedef kitle yaratmaktadir.

e Krizi tanimlamak ve krize ¢6ziim liretmek icin kullanilmaktadir.

e Ajans-misteri iligkisini yonetmektedir.

e Basit ve siirekli gdrevlerin otomasyonunu yapmaktadir.

e Igerik olusturmakta, 6l¢iim ve raporlama yapabilmektedir.

Yapay zekanin derin i¢goriiler saglama yetenegi kurumsal itibar yonetimine
yardimc1 olarak problemlerin veya kriz durumlarinin daha basarili bir sekilde
yonetilmesini saglamaktadir (Galloway & Swiatek, 2018). Bu firsatlar yapay
zekanin daha fazla halkla iliskiler yaklasimlarina entegre edilmesini ve
kullaniminin artmasini temin etmektedir. Yapay zeka odakli araglarin verimliligi
arttirdigi, iletisim bigimlerini kisisellestirdigi, kosullara adapte oldugu ve
sektorii gelistirdigi goriilmektedir (Jeong & Park, 2023).

Istatistiksel hesaplamalar, analiz ve dlgiimleme gibi islemlerin yapay zeka
teknolojileri tarafindan daha hizli bir sekilde yapilabilmesi halkla iligkiler
profesyonellerine zaman kazandirmaktadir. Bu zaman tasarrufu uygulayicilara
“arti deger” saglayarak duygusal zekd kullanilmasi gereken isler iizerinde
caligma imkani yaratmaktadir (Candz vd., 2023, s. 348). Bu noktada Ristic
de (2017), halkla iliskiler mesleginin yaraticilik gerektirdigini ve yapay
zeka araglariin insanin duygusal zekasinin gosterdigi diisiinme becerilerini
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gosteremeyecegini vurgulamaktadir. Basin ile etkili iligkiler kurmak i¢in
gereken yaraticilik ancak duygusal zeka ile miimkiindiir ve bir sohbet robotunun
bunu yapmast miimkiin degildir. Bu sebeple yapay zekanin yaratict halkla
iligkiler faaliyetlerinin ortaya ¢ikmasindaki rolii kritiktir. Ayrica, yapay zeka
teknolojileri ile birlikte yeni gérev tanimlarinin ve istihdam alanlarinin olugmasi,
insan-makine arasindaki isbirliginin artmasi, isin pratiklesmesi, hizlanmasi
ve kalitesinin artmasi, gorevlerin degisime ayak uydurarak doniismesi gibi
durumlar da ortaya ¢ikan avantajlar arasindadir (Ceber & Bilbil, 2024).

Valin’in (2018) yapmis oldugu arastirma bulgularina gore, yapay zeka zengin
dil, gorsel ve ses igerikleri kullanarak sunum hazirlama, ¢eviri, proje yonetimi,
sosyal dinleme ve izleme araglar ile duygularin analiz edilmesine yardimci
olmaktadir. Sosyal medyada etkilesim kurmaya, veri analizi, belge ve film
mizigi gibi igeriklerin iiretilmesine katki saglamaktadir. Yapay zeka araclari
ile birlikte gelecege doniik trendlerin takibi kolaylagsmakta, biiyiikk miktarda
veri isleme potansiyeli, rapor ve sunumlar olusturulmaktadir. Ozgen ve Tiryaki
(2024) yapmis olduklar1 ¢aliymada, Tiirkiye Yapay Zeka Inisiyatifi Girigim
Haritasi’nda yer alan araglart halkla iligskiler kapsaminda degerlendirmistir.
Elde edilen sonuglara gore, meslegin gelecegi i¢in 6nemi vurgulanan kategoriler
Ozelinde bes ara¢ saptanmistir (Kimola, SumSocial, Yazmatik, Orbina, Novus
Writer). Bu araglar, hedef kitleyi tanimak, faaliyete gegmek, yaratici ve pratik
igerikler iiretmek gibi girdiler saglamaktadir.

Tim bunlarla birlikte, Ardila’ya gore (2020) yapay zeka hedef kitlenin
egilimlerini tespit etmekte, kapsamli rekabet incelemelerinde bulunmaktadir.
Dogal dil igleme araglar sayesinde uygulayicilar miisterilerin bir markaya
yonelik duygu ve diislincelerini Ol¢limleyebilmektedir. Ayrica, kampanya
amacina uygun gazeteciler ve etkileyiciler de saptanabilmektedir. Olas1 bir kriz
aninda anlik veri, hizli analiz, mevcut durum degerlendirmesi ve krizin 6niine
gececek ¢coziim Onerileri gelistirmektedir. Benzer sekilde Biswal’e (2020) gore,
yapay zeka ile veriye dayali halkla iliskiler kampanyalarinin olusturulmas,
tekrarlayan ve rutin iglerin otomotiklesmesi, hedef kitlenin duygu analizinin
yapilabilmesi, halkla iliskiler araglarmnin gilincellenmesi gibi ¢esitli durumlar
avantaj saglamaktadir. Halkla iligkiler faaliyetlerinde yapay zeka araclarmin
kullaniminin arttig1 bilinen bir gercektir. Makine dgrenmesinin yapabilecegi
yetkinlikler arasinda igerik olusturma, medya yoOnelimlerini 6ngorme,
paydaslarin profilleme verilerini saglama, risk tespiti yapma, hedef kitleler ve
calisanlar arasinda duyarlilik analizi yapma gibi islevler bulunmaktadir (Valin
& Gregory, 2020, s. 10).

Tlgili akill sistemler, bir halkla iliskiler kampanya siirecinin her asamasinda
etkin rol oynamaktadir. Ornegin, kampanyanin arastirma siirecinde, detayli
bir hedef kitle analizi miimkiin hale gelebilmekte, hedef kitlenin tutumlari,
duygulari, davraniglar ile ilgili kapsamli bilgiler edinilebilmektedir. Planlama
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asamasinda ise, elde edilen veriler dogrultusunda mesaj igerikleri, iletisim
mecralari, hedef kitle kategorilendirmesi yapilabilmektedir. Bu evrede,
gelecek senaryolar da olusturularak olusabilecek risk faktorleri ortadan
kaldirilabilmektedir. Dahasi, yapay zekd kampanya uygulama siirecini
hizlandirarak tutarli bir hale getirebilmektedir. Bu sistemler, mesajlarin
daha etkili hale getirilmesini saglayabilmekte, dogru kitleye dogru mesajlari
iletebilmektedir. Uygulama asamasinda, sohbet robotlar1 ile daha hizli ve
otomatik geri bildirimler verilebilmektedir. Kampanya aktif iken etkilesim
oranlari, tiklanma ve yorum sayilarinda gercek zamanli veriler iletilebilmektedir.
Ayrica olumsuz bir egilim tespit edilmesi halinde hizli bir sekilde kriz plani
olusturarak ¢ozliim segenekleri {iretebilmektedir. Degerlendirme siirecinde ise
kampanyanin hangi dl¢lide basariya ulastigini anlayabilmek amaciyla yapay
zekd teknolojilerinden faydalanilmaktadir. Dolayisiyla kampanyanin hedef
kitledeki, medyadaki yansimalari ve yarattigi algi 6l¢iimlenebilmektedir. Tiim
bunlara ek olarak, kampanyanin sonuclar1 hizli bir sekilde rapolanabilmekte
olup metin, gorsel veya mecra karsilastirmast da yapilabilmektedir. Boylece
hangi igeriklerin ya da kanallarin amaca ulasmada daha basarili oldugu
saptanabilmektedir. Bu yondeki ¢ikarimlar, halkla iliskiler uzmanlarina gelecek
kampanyalar i¢in rehber niteliginde i¢cgoriiler sunabilmektedir. Ayrica, yapay
zek@nin bu asamalardaki isleri hizli bir sekilde yapmasi uzmanlara zaman
tasarrufu saglamaktadir. Ortaya ¢ikan bu “arfi zamanda ™ ise yaratic igerikler
tiretmeye yonelik ¢abalar da artacaktir.

Sonug olarak yapay zeka teknolojilerindeki gelisim halkla iligkiler alanina
onemli firsatlar sunmakta, uygulayicilara yonelik birgok faydayi biinyesinde
barindirmaktadir. Halkla iliskiler amaglari, hedefleri, politikalari, stratejileri ve
taktikleri belirlenirken ve donemin kosullart dogrultusunda belirli periyotlarda
yenilenirken yapay zekd uygulamalari 6nemli kolayliklar saglamakta ve
projeksiyonlar yapilmasina katkida bulunmaktadir. Veri igsleme siireclerinde ¢ok
biiyiik ¢aptaki verinin hizli bir bigimde birbiriyle etkilesimli olarak islenmesinde,
analiz ve sentez slire¢lerinin verimli yiiriitiilmesinde son derece etkili olmaktadir
(SWOT, PEST, PRESTCOM, rakip, piyasa, pazar, hedef kitle analizi gibi).
Gergeklestirilen halkla iligkiler faaliyetlerinin raporlanmasi, haberlestirilmesi
ve yonetim kurulu ya da miisteriler karsisinda sunumunun yapilmasi noktasinda
efektif bir bi¢imde kullanilmakta, belge, goriintii ve kayitlarin sistematik
bir bicimde arsivlenmesinde Onemli kolayliklar saglamaktadir. Yaraticilik
gerektirmeyen ancak rutin olarak takibi, zamanlamasi 0nemli olan is ve
islemlerin hi¢ zorlanmadan bir diizen igerisinde gergeklestirilmesinde yapay
zeka teknolojileri oldukea etkilidir. Yaraticilik gerektiren iglerde ise, tasarim
siireclerinde farkli bakis agilari sunarak, alternatif 6nerilerde bulunarak ortaya
cikacak tiriiniin ¢cok daha 6zgiin degerinin yiiksek ve toplumsal katkisinin fazla
olmasina imkan saglamaktadir. Bu sayede, hedef kitleler i¢in ¢ok daha hizli ve
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sorunsuz igerikler iiretilerek ve onlardan gelen talep, temenni ve sikayetlere
¢ok hizl bir bigimde yanit verilerek iki yonlii iletisime dayali sagliklr iligkiler
gelistirme imkani elde edilmektedir. Ayrica yonetsel kademeler, birimler ve
birim igerisinde ¢alisanlar arasi iliski ve iletisim siireglerinde yardimer olarak
kullanilabilmektedir. Gerek konvansiyonel gerekse dijital medyaya iligskin
daha isabetli medya planlamalar1 yapilabilmekte, medya takibi ve medya
iligkileri daha verimli bir bigimde yiiriitiilebilmektedir. Etkinlik takvimlerinin,
davetli listelerinin hazirlanmasinda dnemli giin ve haftalarin belirlenmesinde
ve revizyonunda biiylik kolaylik saglamaktadir. Kampanya siireclerinin tiim
adimlarmda yapay zeka sistemlerinden yararlanilarak hem zaman hem de
maliyet agisindan bilylk avantajlar elde edilmekte ve siirecler daha sorunsuz
sekilde yiiriitiilebilme olanagina kavusturulmaktadir.

3.2. Yapay Zeka Destekli Halkla iliskilerde Yeni Sorumluluklar

Yiikselen yapay zeka ¢aginda, dijital doniistimiin etkisiyle olusan rekabete
ayak uydurmanin yolu yeniliklere uyum saglamaktan ve gelismeleri iletisim
stratejilerine adapte edebilmekten ge¢mektedir. Bu durumda hem kurum
yoneticileri hem de halkla iligkiler uzmanlar is yapis siireglerinde akilli
sistemlerin sundugu faydalardan yararlanmaktadir. Ancak yapay zeka
teknolojileri bircok avantaji beraberinde getirse de bu noktada halkla iliskiler
uzmanlarina ve kurumsal yoneticilere birtakim sorumluluklar diismektedir.
Ardila’ya (2020, ss 60-61) gore bu sorumluluklar asagidaki gibi siralanabilir:

o [lgili egitimler alinmalidir. Yapay zekaya yonelik temel terimleri ve
fonksiyonlar1 bilmek, son gelismeleri takip etmek gerekmektedir.

o Intivaclar onceliklendirilmelidir. Daha iiretken ve verimli hale
getirilmesi gereken halkla iliskiler gorevi belirlenmelidir. Cilinkd yapay
zeka her probleme ¢6ziim sunamamaktadir.

o Sorgulama birakilmamahdir. Kampanyalar1 gelistirmeye yonelik
yapay zeka destekli araglar belirlenmelidir. Hangi tiir algoritmalarin
kullanildig1, dogruluk seviyeleri ve kullanilan veri tiirii gibi degiskenler
degerlendirilmelidir.

o Yapay zeka krizi icin olast planlar yapimalidwr. Veri ihlalleri, siber
saldirilar, sahtecilik gibi olas1 kriz durumlarina kars1 dnleyici bir yonetim
plan1 hazirlanmalidir.

o Veriler icgoriilere doniistiiriilmelidir. Yapay zeka destekli elde edilen
veriler eyleme gegirilebilir olmalidir.

o Teknolojik acidan donanimh ekip olusturulmalidr. Kodlama, analiz,
veri gorsellestirme gibi becerilere sahip bir ekip kurulmalidir.

o Yaratici ve elestirel diigiinceye odaklanilmaldir. Yapay zeka sistemleri
insan yaraticiliginin oniine gegemeyecektir.
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Gorildigi tizere yapay zeka sistemleri uzmanlarin iglerini kolaylastirmakla
birlikte farkli yiikiimliliikleri de beraberinde getirmektedir. Halkla iligkiler
uygulayicilarinin is yiikii azalsa da bu kisiler mesleki niteliklerini yapay
zekd algoritmalarina uyumlu olarak giincellemelidir. Candz ve digerleri’ne
(2023) gore, yapay zekanin bir¢ok isi otonom bir sekilde yapmasi ¢alisanlarin
yaratict diistinme firsatini arttirmaktadir. Ancak igin karsiliginda alinan maddi
kazang ve calisanlara ayrilan mola siiresi benzer artigi gostermemektedir.
Yapay zeka kaynakli sahte haberler, yapay zeka destekli bilginin kotii niyetli
kullanimi1 da kurumsal giivenilirligi ve itibar1 olumsuz etkileyebilmektedir.
Dahasi, insani bakis acisinin geri planda kalmasi yapay zekanin algilanan
riskleri arasindadir (Prowly, 2023, s. 54). Benzer sekilde, bugiin bir¢ok alanda
kullanilan yapay zekanin basarisiz olmasinda, yeterli ve temsiliyeti giiglii veri
setinin kullanilmamasi, hatali algoritmalarin tercih edilmesi, veri setinin tarafli
olmasi, kaynak arama ve degerlendirme asamasindaki eksiklikler belirleyici
olmaktadir (Biswal, 2020, s. 156). Halkla iliskiler uygulayicilarinin ve kurum
yoneticilerinin yapay zekanin verilen olumsuz ozelliklerini g6z Oniinde
bulundurarak kontrolii elden birakmamalar1 gerekmektedir. Bu noktada Valin,
(2018) yapay zeka teknolojilerinden her ne sekilde faydalanilsa da duygusal
zekd, muhakeme becerisi, etik uygulama ve duyarlilik konularindaki insan
miidahelesinin énemini vurgulamaktadir. Bu farkindaliga sahip olarak halkla
iligkiler mesleginin de yapay zekanin getirdigi yeniliklere uyum saglamasi
gerekmektedir. Ayrica dikkat edilmesi gereken hususlardan biri de yapay zeka
araglaria yonelik okuryazarlik becerisine sahip olmaktir. Bunun yolu da yapay
zeka teknolojilerinin islevleri ve dzellikleri ile ilgili uzmanlagabilmekten ve
bu araglar1 bilingli bir sekilde kullanarak iiretilen igeriklerin kaynagini ve
dogrulugunu sorgulayabilmekten gegmektedir (Ardug Kara, 2024). Diger bir
ifadeyle, elestirel bakis acisina sahip olmak insan ve yapay zeka arasindaki
isbirliginin etkili hale gelmesini saglamaktadir.

Yapay zeka araclarinin kullanim siirecinde ise birtakim deger ¢atigmalari
bulunmaktadir. Bunlar asagidaki gibidir:

o Kullanim ve uygulama alanlari: Yapay zeka sistemleri yanlis
bilgilendirme veya dezenformasyon amagl kullanilabilmektedir.
Bireyleri ikna etmek i¢in ise biiyiikk miktarda veriler kullanilarak etik
olmayan duygusal manipiilasyon yontemine bagvurulabilmektedir.

o Iy siireclerindeki kullanimi: Yapay zeka is siireglerini kolaylastirirken
hem istihdam olanaklari hem de ¢alisma yontemi agisindan bazi sonuglar
dogurabilmektedir. Kritik nokta, bu sistemlerin kontroliiniin kisilerde
olmasidir.

e Botlarin, sohbet robotlarinin, kisisel asistanlarin ve sanal aracilarin
kullanimi: Yapay zeka araglar1 tarafsiz degildir. Bu araglarin veriyi
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yalnizca etkilesimde bulunduklar1 bireylerden toplamasi Onyargi
durumuna sebep olabilmektedir. Dolayisiyla dogru ile yanlis bilgiyi ayirt
etme Ozelligi bulunmadigi icin de hatali bilgilerden yola ¢ikabilmektedir
(Valin & Gregory, 2020, s. 6).

Ti{im bunlar géz 6niinde alindiginda, halkla iliskiler uygulayicilarinin yapay
zeka teknolojilerine yonelik etik kaygilar tagidigi goriilmektedir. Uzmanlarin
ylizde 63,9°u sahte haberler ve igerik manipiilasyonundan, yiizde 37,8’1 veri
gizliligi ve siber giivenlik sorunlarindan ve yiizde 32,81 yapay zeka kaynakli
Onyargilardan endise duymaktadir (Berryman, 2025). Dahasi1 Yapay Zeka ve
Biiyiik Veri Hazirlik Raporu’na (2021) gore, halkla iliskiler uygulayicilarinin
ylizde 43,2’sinin yapay zeka sistemlerine giivenmedikleri ve yeterli bilgiye
sahip olmadiklari, yiizde 13,9’unun bu teknolojileri kullanici dostu buldugu
goriilmektedir. Arastirma sonucunda ise halkla iliskiler uzmanlarmin bu
teknolojileri 6grenmeye hevesli olduklari ancak nereden baslayacaklar
konusunda emin olmadiklar1 tespit edilmistir. Tiim bu endiselere yonelik
¢oziimler, uzun vadeli ve sistematik yaklasimlar1 gerektirmektedir. Yapay
zeka c¢aginda, halkla iligkiler mesleginin doniisiimii i¢in, kurumu savunmanin
Otesinde paydaslar arasinda anlayis ve isbirligi olusturmak, kisa siireli
Olciimlerden ziyade uzun vadeli degerlendirmeler yapmak, kurumsal faydanin
Otesinde sosyal degeri vurgulamak esastir (Adi, 2023). Toplumsal anlam
ifade eden bu yondeki bakis agis1 gelecekte olusabilecek yapay zeka kaynakli
problemlerin de 6niine gecebilir.

Yapay zeka kaynakli etik endiselerin ortaya ¢ikmasinin sebepleri arasinda
bu akillr sistemlerin insan davraniglarini taklit etmesi ve alinan kararlarin veri
analizine dayali olmasi etkilidir (Valin & Gregory, 2020). Bunoktada, Genel Veri
Koruma Y o6netmeligi’nde belirtildigi gibi kisisel veriler konusunda seffaf olmak
ve bireylerin onayini almak gerekmektedir. Veri gizliligi korunmalidir ve elde
edilen bu veriler nyargi ve ayrimcilik igermemelidir. {letisim profesyonelleri,
kullanilan algoritmalarin dogru ve gegerli bir sekilde calismasindan da
sorumludurlar (Seidenglanz & Baier, 2023). Diger taraftan, Dignum’a (2018)
gore, yapay zeka sistemleri, toplumun etik ve ahlaki degerleri ile uyumlu olmali
ve seffaflik beklentilerini garanti altina almalidir. Bu durum, toplumsal, yasal
ve etik degerlerin analiz, tasarim, yapim, dagitim ve degerlendirme gibi biitiin
gelisim asamalarma entegre edilebilmesi kosulu ile ger¢eklesmektedir. Yapay
zeka uygulamalarmin halkla iliskiler alaninda yarattig etik zorluklar1 ele almak
meslegin gelecegi agisindan 6nem arz etmektedir.

Sonug olarak, yasanacak problemleri minimize etme adina, halkla iliskiler
alaninda faaliyet gosteren ajanslarin ve kurumsal yapilarin mutlaka bir yapay
zekd politikas1 olmalidir. Yapay zeka teknolojilerinin kurum i¢i ve kurum
disina doniik halkla iliskiler faaliyetlerinde hangi alanlarda, hangi diizeyde ve
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ne sekilde kullanilacagi, tiim bu siireglerde sorumlu ve etik kullanimin nasil
gerceklesecegi, uyulmasi gereken temel ilkelerin neler oldugu netlestirilmeli,
uygulanacak prosediirlere iliskin yol haritalar1 ortaya konulmalidir. Halkla
iligkiler uygulamalaria dahil edilen yapay zeka sistemleri belirli periyotlarda
kontrol edilmeli, performanslari degerlendirilmelidir. Kisisel verilerin
korunmasi basta olmak iizere, 6zel hayatin gizliligi, ticari sir ve kamu giivenligi
gibi mahremiyet gerektiren konular iizerinde titizlikle durulmalidir. Halkla
iligskiler uygulamalarina iligkin karar siire¢lerinde yapay zeka uygulamalarindan
destek alinmakla birlikte nihai kararin, alanin uzmani/uzmanlarinca alinmasi
saglanmalidir. Denetim ve takip elden birakilmadigi siirece yapay zeka
sistemlerinin halkla iliskiler alaninin kapsadigi tiim uygulamalarda ve karar
siireglerinde onemli bir yardimeci olarak katki saglayacagi, ortaya cikan
tirtinlin ¢ok daha istenen diizeyde olmasi noktasinda destek olacagi hatirdan
cikarilmamalidir. Kurumsal yap1 buna uygun bir ¢aligma iklimi saglamali ve
tiim lyeleri i¢in bir vizyon ortaya koymalidir.

SONUC

Yapay zeka, dogasi geregi belirli birtakim algoritmalara bagl olarak ¢aligan,
eldeki verilerin sundugu imkanlar dogrultusunda islemler gergeklestiren
uygulamalardir. Yapay zeka uygulamalari belirli bir alana 6zgii tasarlanabilmekle
birlikte, cesitli alanlarin yararlanabildigi genis bir yelpazeye hizmet edecek
sekilde de dizayn edilebilmektedir. Her iki durumda da kullanicilara biiyiik bir
kolaylik ve zamandan tasarruf saglamaktadir. Isinde uzman olan bir birey yapay
zeka programlariyla ¢ok daha iyi sonuglar elde edebilmekte, yaptig1 isi ¢ok daha
kusursuz hale getirerek bir iist seviyeye tasiyabilmektedir. Burada 6nemli olan
nokta, kisinin yapmak istedigi isi iyi bilmesi ve yapay zeka uygulamalarindan
hangi durumlarda nasil yararlanabileceginin bilincinde olmasidir. Birey,
isin temel aktorii konumundadir. Yapay zeka bireye yardimci olarak, belirli
noktalarda tamamlayic1 bir islev gérmektedir. Isi yapan bireyin pasif konumda
yer aldigi, yapay zekanin tam belirleyici olarak fonksiyon tistlenecegi is yapis
siiregleri dogru isleyen siiregler degildir. Bu tip bir yaklagim yaraticilik ve
ozglinliik gerektiren islerde tekdiizeligi ve aynilasmay1 beraberinde getirerek,
istenen katma degerin elde edilmemesi sonucunu doguracaktir. Yapay zeka
kullanimindaki biling diizeyi elde edilecek basarida kilit rol oynayacaktir. Bu
durum halkla iligkiler alan1 i¢in de gegerlidir.

Oziinde deger yaratma ilkesini benimseyen halkla iliskiler mesleginin asil
amaci paydaslara ve hedef kitlelere yonelik giiven olusturmaktir. Teknolojik
ilerlemeler ile hedef kitlelerin daha merkezi bir konuma sahip olmasi, kurumlar
icin iki yonlii simetrik iletisim ¢abalarini basarinin olmazsa olmaz unsuru haline
getirmistir (Okay & Okay, 2011). Dijital halkla iligkilerin bu simetrik yapisi ve
yapay zeka teknolojilerinin hedef kitleler tarafindan benimsenerek kullanilmaya
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baslanmasi halkla iliskiler mesleginin pratiklerini degistirmektedir. Bu akilli
sistemlerin kisisel kullanim oranlar1 da giinden giine artmaktadir. Dil 6grenme,
oyun oynama, aligveris yapma, miizik dinleme gibi cesitli giinliik rutin islerin
arka planinda dahi yapay zeka teknolojileri yer almaktadir. Nitekim, insan hayati
tizerinde biiyiik bir etkisi olan yapay zeka araclarinin iletisim profesyonelleri
tarafindan da ¢esitli amaglar ile kullanilmasi zorunluluk halini almistir. Bagka
bir ifadeyle, yapay zeka halkla iliskiler mesleginin temel dinamiklerinden biri
haline gelmektedir (Biswal, 2020; Galloway & Swiatek, 2018).

Teknolojik araglar birbirine entegre eden bu sistemler, hedefkitle analizinde,
kampanyanin arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme agamalarinda,
cesitli halkla iligkiler uygulamalarinda kullanilmaktadir. Hizli hedef kitle
analizi, etkili 6l¢limleme ve raporlama, igerik olusturma, olasi risk durumlarini
tespit etme gibi ¢esitli gorevleri yerine getirebilmektedir. Yapay zeka araclarinin
Ozellikle zaman ve maliyet agisindan tasarruf saglayabilmesi islevselligini de
arttirmaktadir. Bu noktada, Valin (2018) gelisen yapay zeka teknolojilerinin
halkla iligkiler uygulayicilarinin yerini alamayacagini vurgulasa da zamanla
bu araglardan daha fazla yardim alinacagini ve uzmanlardan daha nitelikli ig
¢ikaracaklarmibelirtmektedir. Makine 6grenimininhalklailigkiler faaliyetlerinde
kullanilmasi hizli ve yiliksek performansl sonuglar1 beraberinde getirmektedir.
Dolayisiyla uygulayicilar yapay zekanin avantajlarindan faydalanmali, bu
araclar1 bir tehdit olarak gormemelidir (Rogers, 2019). Bu sebeple, yapay
zeka sistemlerinin tarafsizligindan ve nesnelliginden emin olunmali, toplumun
kiiltiirel ve ahlaki normlart ile uyumlu stratejiler tasarlanmalidir. Halkla iligkiler
profesyonelleri ancak bu sekilde bir yaklasim benimser ise bu teknolojiler ile
entegre olmus stratejik iletisim plani olusturabilecektir.

Yapay zeka sistemlerinin sundugu ¢esitli avantajlarin yaninda halkla
iligkiler siireclerindeki insani dokunusun azalmasi uygulayicilar: daha elestirel
ve sorgulayici bir yaklasim icerisine sokabilmektedir. Makine 6greniminin
sebep olabilecegi ¢esitli etik ihlaller de uygulayicilar tarafindan her durumda
gdz oniline alinmalidir. Bu araglardan faydalanacak calisanlarin ilgili egitimleri
alarak gerekli yetkinlige sahip olmalar1 6nemlidir. Bu teknolojilere dair
sorgulama ve degerlendirme ihmal edilmemeli, manipiilatif ve yaniltict
iceriklere izin verilmemelidir. Veri kullaniminda gizlilige dikkat edilmeli,
stire¢ yasal mevzuata uygun sekilde ilerlemelidir. Halkla iliskiler meslegi insan
temelli giiven iliskisine dayanmaktadir. Dolayisiyla, yapay zekd araglarini
meslegin dinamiklerine entegre etme hususunda en ¢ok dikkat edilmesi gereken
noktalarin basinda da sorumluluk bilinciyle hareket edilmesi ve kontroliin elden
birakilmamasi gelmektedir.

Yapay zeka kullaniminda sorumluluklar1 bireysel ve kurumsal diizlemde
iki farkli sekilde ele almak miimkiindiir. Oncelikle halkla iliskiler uzmaninin
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yaptig1 islerde yapay zekd kullaniminda etik sinirlar igerisinde kalmasi
gerekmektedir. Kurumsal yapilarin ise halkla iliskiler uzmanlarimi bu noktada
cesaretlendirmesi, tesvik etmesi, hatta yonlendirmesi icap etmektedir. Sorumlu
davranis hem bireysel hem de kurumsal boyutta benimsenmedigi siirece
biitiinciil ve istenen diizeyde duyarliliga sahip bir davranig oriintiisti beklemek
miimkiin degildir. Halkla iligkilerde yapay zeka kullaniminda halkla iligkilerin
temel etik kodlar1 izleginde hareket etmek, seffaflik, diiriistliik, cevreye, insana,
temel hak ve Ozgiirliikklere saygi gibi temel kabuller dogrultusunda ortak bir
anlayis ve hareket tarz1 sergileyebilmek ancak bu sekilde miimkiindiir.

Sonug olarak halkla iliskiler profesyonelleri ve kurum yoneticileri bilgi
iletisim teknolojilerindeki gelismeleri ve bu gelismelerin tetikledigi kiiltiirel
degisimleri dikkate almalidir. Yapay zeka sistemlerinin etkin ve verimli
bir sekilde kullanimi saglanmali ve bu siirecte etik ihlaller goéz Oniinde
bulundurulmalidir. Bireylerin giivenini kazanmanin asil ama¢ oldugu halkla
iligkiler alaninda seffaf ve hesapverebilir bir yaklasim gereklidir. Ancak bu
yonde bir yaklagimdan yola ¢ikilarak yapay zeka teknolojilerinin maksimum
seviyede kullanimi en dogru stratejik yaklasimdir. Bu noktada, yapay zeka
uygulamalarinin halkla iligkiler alanina sundugu firsatlardan yararlanirken
sorumluluk duygusuyla hareket edilmesi bir gereklilik olarak karsimiza
cikmaktadir. Halkla iligkiler etik yiikiimliiliikleri 6n planda tutan bir uygulama
alanidir. Ister normal zamanlarda ister kriz dénemleri gibi olaganiistii hallerde
gerek kurum igerisine gerekse kurum disina doniik olarak gergeklestirecegi tim
faaliyetlerde sorumlulugu iist diizeyde g6z 6niinde bulundurmak durumundadir.
Yapay zeka destekli halkla iliskiler faaliyetlerinde sorumlulugun faaliyeti
gerceklestiren kurumsal yapida oldugu hatirdan ¢ikarilmamalidir. Yapay zeka
destegi almman tiim uygulamalarda gerekli denetimlerin yapilmasi kesinlikle
ithmal edilmemelidir. Farkli asamalarda gerekli incelemeler yapilarak uygun
olmayan, kurumun misyon ve vizyonu ile ortiismeyen, dogru olmayan yahut
teyide muhtag tiim eylem ve islemler devreden ¢ikarilarak onay verilen ve
nihai sekline kavusan c¢iktilar {izerinden siirecler yiiriitiilmelidir. Igerikler
olusturulurken veya kampanya adimlar tasarlanirken ayaklarin yere basmasina
ve hedef kitle tarafindan samimi olarak goriilen igerik ve uygulamalarin
kullanilmasina dikkat edilmelidir. Halkla iligkiler faaliyetlerinde yapay zeka
sistemlerinin asli unsur olmayip destekleyici teknolojiler oldugu hatirdan
¢ikarilmayarak konumlanmasi dogru yapilmali ve her durumda kurumsal
yap1 tarafindan belirlenen sinirlar igerisinde kalimmalidir. Yapay zeka
programlarinin sundugu dnerilerin gercekten 6zgiin olup olmadigi, daha dnce
baska kurumlarca uygulanip uygulanmadigi hatta tehlike arz edip arz etmedigi
netlige kavusturulmalidir.
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VERIYLE KONUSAN KURUMLAR: YAPAY
ZEKA DESTEKLI KURUMSAL iLETiSiM
UYGULAMALARI

Serkan Kiriker'

GIRIS

Kurumsal iletisim, bir kurumun hem dis ¢evresini uyarlamasina hem de dig
cevresine uyarlanmasinakatkisaglayan halklailiskilerin (Unal,2023a) birboyutu
olup, bir kurulugun hem i¢ hem de dis paydaslariyla etkili bir sekilde baglanti
kurmasini saglayan stratejik bir yonetim islevidir. Geleneksel olarak kurumsal
iletisim “planli ve biitiinciil” bir yaklasim olarak tanimlanmistir (Akinci
Vural & Maden, 2011); yani kurumsal iletigsimle kurumun amaglarina hizmet
edecek sekilde tiim iletisim faaliyetlerinin koordinasyonu amag¢lanmaktadir. Bu
anlamda kurumsal iletigim, sirketin imajin1 yonetmek, giiven inga etmek ve kriz
durumlarint denetlemek gibi hedeflerle dogrudan iligkilidir. Bununla birlikte,
kurumsal iletisimin kapsami son donemde koklii bir doniisiim gecirmistir.

Diinyanin hizlakiiresellesmesi ve serbest piyasa ekonomisinin kiiresel 61¢ekte
egemenlik kazanmasi, pek ¢ok sektorde rekabetin 6nemli 6l¢lide artmasina yol
acmustir (Soy & Sandikei, 2024). Bu da kurumlarin farkli cografyalardaki ¢ok
saylda paydasla etkilesimde bulunmasini zorunlu kilmistir. Bu durum, ayni
mesajin farkli kiiltiirel baglamlarda tutarli algilanmasini gerektirmektedir.
Ormegin Vogler ve Eisenegger (2020) calismalari, yanhs yonetilen iletisim
siireclerinin uluslararas1 itibar kaybina yol acabilecegini gostermistir. Ote
yandan, internet ve dijitallesme, iletisimin hizin1 ve dlgegini dramatik bigcimde
artirmistir. Ateeq ve digerleri (2024), “giiniimiiziin dijital diinyasinda basarili
iletigimin temel” oldugunu vurgular. Boylece sosyal medya, mobil uygulamalar
ve diger ¢evrimigi platformlar, kurumsal iletisimi temelden doniistiirmiis, tek
yonlii basili mesajlasmadan ¢ok daha 6te bir yapiy1 hayata gecirmistir.

Sosyal medya platformlari kurumlar ve bireyler i¢in kritik bir iletisim
platformu haline gelmistir. Bu agidan, kurumlar ve hedef kitleleri arasinda
iki yonli simetrik, diyaloga dayali karsilikli iliskilerin ve etkilegimin
gelistirilmesinde sosyal medya onemli bir potansiyele sahiptir (Yenigeri
Alemdar & Kocadmer, 2020). Boylelikle kurumlar, sosyal medya kanallar
araciligiyla gercek zamanli geri bildirim alabilir ve paydaslarin fikirlerini

1 Dr, Siileyman Demirel Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, serkankirikci@sdu.edu.tr, ORCID ID: 0000-0002-9586-2732
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stirece dahil edebilir hale gelmistir. Bu gegis, seffaflik ve katilim beklentilerinin
arttigini da gostermektedir; zira Camilleri ve Isaias (2021) gibi arastirmacilar,
sosyal medya entegrasyonunun kurum ic¢i gliveni giiclendirme yoniinde 6nemli
oldugunu belirtmektedir. Ayrica gilincel ¢alismalara gore, dikkat ¢ekici ve
toplumsal baglamli hikayeler kurabilmek, hedef kitlenin ilgisini ve bagliligini
artirmakta; bu da kurumlarin siirdiiriilebilirlik ve etik deger temelli anlatilar
benimsemesini gerektirmektedir (Mathrani vd., 2021; Kristia, 2023).

Bu yeni iletisim ortaminda yapay zeka, kritik bir rol oynamaya baglamistir.
Makine 6grenmesi, dogal dil isleme ve biiyiik veri analitigi gibi yapay zeka
teknolojileri, kurumsal iletisim ekiplerine bilgi isleme ve karar desteginde
giiclii araclar sunmaktadir. Ornegin bilyiik dil modelleri (GPT-benzeri
sistemler), basit soru-cevap chatbot’larindan karmagik metin iiretimine kadar
genis uygulama alanlarina sahiptir. Ateeq ve digerleri (2024) bu konuda sunu
belirtir: yapay zeka “geleneksel iletisim sistemlerinin karsilastigi bir¢ok
zorlugu agabilir, dogrulugu artirabilir ve bilgi paylasimini hizlandirabilir”.
Bu da sirketlerin, aboneliklerini, miisteri hizmetlerini, kriz iletisimini vb. daha
etkin hale getirmelerine imkan tanimaktadir.

Yapay zeka uygulamalarinin sagladigi yararlar agiktir. Kurumlar, igerik
iretiminde, misteri etkilesimlerinde ve i¢ iletisim siireclerinde otomasyon
sayesinde verimlilik kazanirken, aynmi zamanda biiylik veri analitigiyle
kitlesel iletisimlerini kisisellestirebilmektedir. Diger yandan, yapay zeka
entegrasyonunun zorluklari da vardir. Algoritmik 6nyargilar, veri gizliligi ve
seffaflik eksikligi kurumlar i¢in dnemli riskler arz etmektedir. Ayrica tamamen
otomatik igerik iiretimi bazi durumlarda hatali veya uygunsuz sonuclar
verebilir. Aragtirmalar, yapay zeka {liretimi metin veya goriintiilerde duygusal
inceligin kaybolabilecegine isaret etmektedir; drnegin bir ¢aligma, ChatGPT
tarafindan olusturulan duyurularda “duygusal tonlama ile diizenlenmediginde
hata yapma” riskinin bulundugunu gostermistir (Rai & Sachdev, 2025). Bu
tir endigeler, kurumlar etik kurallar1 ve insan denetimini vurgulayan hibrit
modeller gelistirmeye yoneltmektedir.

Kisaca, kurumsal iletisim alanindaki bu doniisiim ¢ok boyutludur. Bugiin
kurumsal iletisim teorik olarak sadece bilgi aktarimi degil, ayn1 zamanda
etkilesim, katilim ve kurumsal deger yansitma siireci haline gelmistir. Yapay zeka
teknolojileri, algoritmalar, dogal dil isleme ve makine 6greniminden yararlanan
cok cesitli kurumsal iletisim ara¢ ve ¢oziimlerini kapsamaktadir. Isletmeler,
hedef kitleleriyle etkili bir sekilde etkilesim kurma konusunda artan bir bask1
ile kars1 karsiyayken yapay zeka sadece operasyonel verimliligi artirmakla
kalmamakta, ayni zamanda kuruluslarin biiyiik veri kiimelerinden eyleme
gecirilebilir iggdriiler elde etmelerini de saglamaktadir. Bu sayede, kanita dayali
karar verme siirecinden yararlanarak, sirketler iletisim stratejilerini iyilestirebilir
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ve boylece paydas iligkilerini ve genel marka algisini gelistirebilirler (Samara
vd., 2025; Jones & Wynn, 2023). Dolayisiyla glinimiiz kurumsal ortaminda,
veriye dayali ¢alisan organizasyonlarin sayist artmakta ve bu yaklagim rekabet
avantaji saglama acgisindan 6nemli bir rol oynayabilmektedir. Yapay zekanin
kurumsal iletisim uygulamalarina entegrasyonu, organizasyonlarin paydaslarla
etkilesim kurma bi¢iminde doniistiiriici degisikliklere yol acarak geleneksel,
statik iletisim yontemlerinden dinamik, kisisellestirilmis etkilesimlere gegisi
kolaylastirmigtir. Bu boliim, etkili kurumsal iletisimi kolaylagtirma, karar
almay1 gelistirme ve dijital ¢agda kurumsal anlatilarin karmasikliklarini
anlamada yapay zeka destekli iletisim uygulamalarinin 6nemini ayrintili olarak
aciklamay1 amaglamaktadir.

1. KURUMSAL iLETISIMIN DONUSUMU

Kurumsal iletisim, bir kurumun ya da organizasyonun kamuoyu ve kurum
ici atmosfer lizerinde etki yaratmayi amaclayan tiim iletisim faaliyetlerinin
planli ve biitlinciil bir yaklagimla yiiriitiilmesidir (Akinci Vural & Maden, 2011).
Kurumsal iletisimin doniisiimii ise hem organizasyonel gereksinimlerin hem
de toplumsal beklentilerin degisimini yansitan karmasik bir siirectir. Ciinkii
gecmiste kurumsal iletisim, hiyerarsik yapilarin i¢inde dogrudan ve yiiz yiize
gerceklesen gayri resmi etkilesimlerle sekillenmekteydi; bu etkilesimler kisisel
iligkilere dayali ve anlik baglama uygun incelikli iletisimlere olanak saglasa
da daha genis ¢apl erisim ve katilim olanaklarini sinirlamaktaydi. Zamanla,
isletmeler iletisimin kurumsal hedeflerin gergeklestirilmesindeki stratejik
onemini daha iyi kavrayarak cesitli kanallar aracilifiyla mesaj iletiminde
verimlilik ve tutarliligr artirmak amaciyla yapilandirilmis iletisim modellerinin
gerekliligini benimsemislerdir (Hanekom & Swart, 2019). Bu siirecte, kurumsal
iletisim gayri resmi ve yiiz yiize etkilesimlerden daha yapilandirilmis ve resmi
iletisim kanallarma dogru evrilirken, internetin ortaya ¢ikisi da kullanilan
iletisim ortamlarinda ve yontemlerinde koklii degisimlere yol agmigtir. Basili
yayin, radyo ve televizyon gibi geleneksel medya araglari, gercek zamanli
etkilesimlere olanak taniyan ve daha genis kitlelere ulagsmayr miimkiin
kilan dijital platformlara yerini birakmis; bu doniisiimle birlikte, yapay zeka
teknolojileri de bilgilerin toplanma bi¢imlerinde ve bu bilgilerin etkili iletigim
stratejilerinin gelistirilmesinde belirleyici bir unsur haline gelmistir (Mari vd.,
2023).

Kurumsal iletisimin donilistimiinii etkileyen onemli faktorlerden biri de
kiiresellesmedir. Kiiresellesme olgusu, tutarlt ve kapsayict kurumsal iletisim
stratejilerinin gelistirilmesini zorunlu hale getirmistir. Giinlimiiz kuruluslari,
kiiresel etkilesimlerin ve c¢ok cesitli paydas beklentilerinin sekillendirdigi
karmagsik bir iletisim ortaminda faaliyet gdstermektedir ve bu ortami etkili
bicimde yonetebilecek donanimli uzmanlara ihtiya¢ duymaktadir. Yetersiz
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planlanan veya yanlis yonetilen iletisim siirecleri, uluslararasi diizeyde kurumsal
itibar kaybina yol agabilmekte; bu da yerel kiiltiirel farkliliklar1 gézeten ancak
ayn1 zamanda kiiresel 6lgekte tutarliligi koruyan stratejik bir yaklasimi zorunlu
kilmaktadir (Vogler & Eisenegger, 2020; (Capurro vd., 2023). Bu nedenle
sirketler, c¢alisanlarinin farkli kiiltiirel gegmislerini ve degerlerini taniyan,
kiiresel farkindaliga sahip biitlinciil bir iletisim perspektifi benimsemektedir.

Internetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte kurumsal iletisim cerceveleri onemli
Olciide doniiserek hem erisimin genislemesini hem de yontemlerin gesitlenmesini
miimkiin kilmistir. Geleneksel basin ve yayin araglari, kiiresel kitlelere aninda
erisim olanagi sunan ¢evrimici platformlarla giderek desteklenmeye baslamistir.
Bu gecis, hizli bilgi yayilimmin yani sira daha 6nce mevcut olmayan geri
bildirim mekanizmalarinin da gelismesine zemin hazirlamistir. Sonug olarak,
kuruluslar iletisim stratejilerini gelistirerek paydaslarla dinamik etkilesimler
kurmays1, gelen sorulart yanitlamayi ve kriz durumlarini ger¢cek zamanli olarak
yonetebilmeyi basarmiglardir (Floreddu & Cabiddu, 2016; Bahar, 2023). Bu
doniisiim, tek yonli bilgi aktarimindan ziyade katilimi ve etkilesimi esas alan
iki yonlii bir iletisim modelinin benimsenmesine zemin hazirlamistir (Liu vd.,
2023).

Bu anlamda yalnizca iletisim arac1 olmaktan ¢ikan sosyal medya bireysel ve
toplumsal baglamda biiytik bir donilisiimii meydana getirmis (Arklan vd., 2020;
Arklan & Kocadmer, 2024) dolayisiyla kurumsal iletisim uygulamalarinin
donisiimiinde de kritik bir rol iistlenmistir. Sosyal medya stratejilerinin
kurumsal yap1 igerisine entegre edilmesi, 6zellikle seffaflig1 artirma ve giiveni
giiclendirme baglaminda, topluluk ve paydas bakis acilarinin 6neminin giderek
daha fazla kabul gordiigiinii gdstermektedir (Gong-li vd., 2023). Kuruluslar,
sosyal medyay1 yalnizca tanitim amactyla degil, ayn1 zamanda gergek etkilesim
saglayan bir ara¢ olarak da kullanmakta; topluluklarin ihtiyaglarina yanit veren
diyaloglara katilarak kurumsal sosyal sorumluluk hedefleriyle uyumlu adimlar
atmaktadir (Camilleri & Isaias, 2021).

Ayrica, igerik lretimi ve anlati insast bu doniisiim siirecinin temel
bilesenlerinden biridir. Kurumlar, paydas algisinda karsilik bulan ilgi cekici
hikayeler olusturma zorunluluguyla kars1 karsiya kalmis; bu durum, tek tip ve
resmi kurumsal mesajlardan uzaklasip daha iliskilendirilebilir ve dikkat ¢ekici
iletisim bi¢imlerinin benimsenmesini gerektirmistir (Mathrani vd., 2021).
Sirketler dijital mecralarda -6zellikle siirdiirtilebilirlik agisindan- is-yasam
dengesi, karbon ayak izi azaltimi, ¢esitlilik ve kapsayicilik gibi etik degerlerini
igsellestirilmis anlatilar, videolar ve ¢alisan hikayeleri tizerinden tutarli sekilde
paylasarak hedefkitleyle duygusal ve deger temelli bir bag kurmaktadir (Kristia,
2023). Bu baglamda, anlati merkezli bir doniisiim; 6zgiinliik, etik duyarlilik ve
kurumsal sosyal sorumlulukla biitiinlesmis bir kurumsal iletisim yaklagimini
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yansitmaktadir. Boylece kurumsal iletisim stratejileri, yalnizca tek yonlii mesaj
iletimi degil; sosyal ve etik beklentilerle uyumlu, katilimei ve mesru bir kurum—
toplum etkilesimini amaglar.

Dijital iletisim modellerinin evrilmesiyle birlikte, yapay zeka kurumlar i¢in
stratejik dneme sahip temel bir bilesen haline gelmistir. Yapay zeka teknolojileri,
paydaslarin duygularini analiz etme ve buna bagl olarak iletisim stratejilerini
sekillendirme siireclerini kokli bigimde doniistiirmektedir. Bu sistemler, biiytik
veri setlerini isleyerek egilimleri ve tiiketici duygularini ortaya gikarabilmekte;
bu da kuruluslarin olas1 sorunlara onleyici bigimde yaklagsmasini ve iletilerini
paydas beklentilerine uygun sekilde uyarlamasini miimkiin kilmaktadir (Can
& Sezgin, 2024; Cmar & Bilodeau, 2024). Giinliimiizde yapay zeka sistemleri,
kurumsal iletisimin ayrilmaz bir parcast haline gelmis ve sirketlerin farkl
paydaslarla daha etkili ve kisisellestirilmis etkilesim kurmasimi miimkiin
kilmistir. Bu teknolojiler, iletisim stratejilerini yonlendiren veriye dayali
egilimleri ve duygu durumlarini belirleyerek, kuruluslarin hedef kitlelerinin
beklentilerine duyarli ve stratejik olarak uyumlu kalmasini saglamaktadir (Jones
& Wynn, 2023; Kelm & Johann, 2024). Bu baglamda yapay zeka, yalnizca
iletisim siireclerinin etkinligini artirmakla kalmamakta; ayni zamanda hizli
degisen cevresel kosullara uyum yetenegini giiglendirerek kuruluslara 6nemli
bir rekabet avantaji da sunmaktadir. Dolayisiyla, kurumsal iletisimin tarihsel
gelisimini anlamak, yapay zekanin sundugu imkanlarla sekillenen giintimiiz
iletisim ortamini dogru kavrayabilmek agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Kisacasi, kurumsal iletisim zaman iginde yalnizca araglar ve mecralar
acisindan degil, ayn1 zamanda yaklagim, amag¢ ve strateji bakimidan da
kokli bir dontisiim gecirmistir. Dijitallesme, kiiresellesme, sosyal medya ve
yapay zeka gibi dinamikler, kurumlarm hem i¢ hem de dis paydaslariyla olan
iligkilerini yeniden tanimlamalarina neden olmustur. Bu doniisiim, iletigimin
artik yalnizca bilgi aktarimi degil; ayni zamanda etkilesim, katilim, deger
temsili ve duygusal bag kurma siireglerini kapsayan ¢ok boyutlu bir alan haline
geldigini gostermektedir. Kuruluslarin, hizla degisen teknolojik ve toplumsal
kosullara uyum saglayarak seffaf, katilimci ve etik temelli bir iletigim
anlayisin1 benimsemeleri, sadece itibarlarini degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilir
basarilarint da dogrudan etkilemektedir.

2. KURUMSAL iLETiSIMDE YAPAY ZEKA KULLANIMINI
ANLAMAK

Yapay zeka, dogal dili anlama, kaliplar1 tanima ve veri temelli ongoriilerde
bulunma gibi genellikle insan bilisi gerektiren islevleri yerine getirmek
iizere tasarlanmis sistemleri ifade eder (Kelm & Johann, 2024) ve kurumsal
iletisimdeki karmasik gorevleri hem otomatiklestirme hem de iyilestirme
kapasitesiyle, dijital doniisiim siire¢lerinde temel bir doniim noktasidir. Sohbet
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robotlari, dogal dil isleme algoritmalar1 ve ileri diizey veri analiz teknikleri gibi
cesitli yapay zeka uygulamalari, gliniimiiz kurumsal iletisim profesyonelleri
icin vazgecilmez araclar haline gelmistir. Bu araclarin sundugu islevsellik,
yalnizca teknik kolayliklar saglamakla kalmaz; kurumsal siireglerde is giicli
dagilimini da doniistirmektedir.

Yapay zekanin kurumsal iletisime entegrasyonu, kuruluslara c¢esitli
agilardan ©nemli avantajlar sunmaktadir. Oncelikle, rutin gdrevlerin
otomatiklestirilmesini saglayarak insan kaynaklarmin daha stratejik ve yaratici
faaliyetlere yonlendirilmesine imkan tanimaktadir (Olatoye vd., 2024).
Ayrica, tiiketici davraniglarini analiz etme ve iletileri belirli ihtiyaclara gore
uyarlama kapasitesi sayesinde kisisellestirilmis iletisimi giliglendirmekte; bu da
paydaglarla kurulan etkilesim diizeyinin artmasina katki saglamaktadir (Jones
& Wynn, 2023; Mari vd., 2023). Bu baglamda, yapay zeka araglarim etkili
sekilde kullanan kuruluslar, paydaslarla daha giiclii iliskiler kurma ve sadakati
artirma konusunda 6énemli bir avantaja sahiptir.

Ikinci olarak, yapay zekanin benimsenmesi, kurumsal yonetisimdeki
donisiimii  hizlandirarak karar alma siireglerinde seffaflik ve etkinligin
artmasina katkida bulunmaktadir. Ciinkii yapay zeka, ger¢ek zamanli veri
analizleriyle kuruluslarin hizli ve bilingli kararlar almasini1 miimkiin kilar; bu
durum, glinlimiiziin dinamik is ortami i¢in kritik 6neme sahiptir (Wu, 2024).
Ayrica, kurumlar operasyonel verimliligi artirmak (Ardug Kara, 2024) amaciyla
yapay zeka teknolojilerine daha fazla giivenmekte ve bu uygulamalarin etik
standartlar ile kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) ilkeleriyle uyumlu olmasin
saglamaktadir (Zhao, 2024; Olatoye vd., 2024). Bu yaklasim, yapay zekanin
kullaniminda etik prensiplerin 6nemini vurgulayarak teknolojinin hem
kurumlarin hedeflerine hem de toplumun gereksinimlerine hizmet etmesini
garanti altina almaktadir (Zhao, 2024).

Uclinciisii, yapay zekdnin entegrasyonu, kurumlara siirdiiriilebilirlik
hedeflerini ilerletme yoniinde dnemli bir potansiyel sunmaktadir. Yapay zeka
teknolojileri, kaynak kullaniminda verimliligi artirarak ve g¢evresel etkileri
azaltarak kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarini gii¢lendirebilir. Ornegin,
enerji yonetimi ve tedarik zinciri optimizasyonunda yapay zeka teknolojilerini
kullanan sirketler, karbon ayak izlerini azaltarak kiiresel siirdiiriilebilirlik
standartlarina daha etkin sekilde uyum saglayabilmektedir (Spagnuolo vd.,2024;
Liu & Zhou, 2024). Cevre sorunlarina yonelik toplumsal farkindaligin artmasiyla
birlikte, yapay zeka temelli siirdiiriilebilirlik 6nlemlerini uygulayan sirketler,
kurumsal sorumluluk alaninda lider konumuna gelmekte ve paydaslariyla
giivene dayal iligkiler kurarak kurumsal itibarlarini pekistirmektedir (Jones &
Wynn, 2023; Lin & Zhu, 2024). Bu giiven ortam1 hem c¢alisanlarla hem de
tiikketicilerle stirdiiriilebilir iliskiler kurmanin temelini olusturmakta ve gevresel
yonetisime yonelik ortak sorumluluk duygusunu desteklemektedir.
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Ozetle, yapay zekanin kurumsal iletisim siireclerine entegrasyonu yalmzca
teknik bir doniisiim degil, ayn1 zamanda stratejik, etik ve siirdiiriilebilirlik
temelli bir yeniden yapilanmadir. Rutin islevlerin otomasyonu, karar alma
siireglerinin hizlanmasi, kisisellestirilmis etkilesimlerin artmasi ve ¢evresel
stirdiiriilebilirlige katk: gibi ¢ok boyutlu faydalariyla yapay zeka, kurumlarin
hem i¢ yapisinda hem de dis paydaslarla iliskilerinde onemli degisimlere
yol agmaktadir. Ancak bu donilisiimiin saglikli bir sekilde siirdiiriilebilmesi,
yapay zeka uygulamalarinin etik ilkeler ve kurumsal sorumluluk ger¢evesinde
degerlendirilmesini zorunlu kilmaktadir. Dolayisiyla, kurumlar agisindan
yapay zeka yalnizca teknolojik bir ara¢ degil, ayn1 zamanda giiven, seffaflik ve
stirdiiriilebilirlik ilkeleriyle uyumlu stratejik bir iletigim ortagidir.

3. KURUMSAL iLETiSIMDE YAPAY ZEKANIN ZORLUKLARI
VE RiSKLERIi

Yapay zeka uygulamalar1 birgok avantaj sunsa da bu teknolojilerin kurumsal
iletisimde kullanimi gesitli zorluklart da beraberinde getirmektedir. Bagka
bir ifadeyle, yapay zekanin kurumsal iletisim stratejilerine entegrasyonu,
riskler ve zorluklardan armmis degildir. Kurumlar, etik veri kullanimi,
uygulama siireglerinin karmagikligi ile yanlis bilgi ve dezenformasyon
riskleri gibi kaygilarla basa ¢ikmak zorundadir. Ayrica, seffaflik ve hesap
verebilirlik gibi temel ilkeler gliindeme gelmekte; bu durum ise kurumsal
kiiltiir ve galisan baglilig1 lizerinde etkiler yaratabilmektedir. Kurumlarin, etik
standartlar1 gozeterek ve paydaslarla giiglii iliskiler kurarak yapay zekanin
getirdigi karmasikliklar1 asabilmesi i¢in bu zorluklar1 kavramasi biiyiik 6nem
tagimaktadir. Bu baslik, kurumsal iletisimde yapay zekanin yol agtig1 cok yonli
zorluklar ve riskleri detayli bir sekilde ele almay1 ve bu dinamik ortamda etkili
yonetim i¢in kapsamli i¢goriiler ile 6neriler sunmay1 hedeflemektedir.

3.1. Veri Kullaniminda Etik Kaygilar

Yapay zeka teknolojilerinin kurumsal iletisimde kullanimi, veri kullanimiyla
ilgili 6nemli etik kaygilar1 giindeme getirmektedir. Biiylik veri analizlerinin
yayginlagmasi, tarihsel verilerdeki toplumsal dnyargilar1 yansitarak, 6zellikle
marjinal gruplara yonelik ayrimciliga neden olabilmektedir. Bu durum,
iletisimde etik biitiinliigli zedeleyebilir ve kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarimi daha karmasik hale getirebilir. Ornegin, yapay zeka tarafindan
toplanan ve analiz edilen veriler, belirli niifus gruplarimi yanlis temsil ederek
mevcut esitsizlikleri azaltmak yerine giiclendirebilir (Hermann, 2021; Podile
vd., 2024)). Bu nedenle, igletmeler kurumsal iletisim siire¢lerinde potansiyel
olarak Onyargili verilerin kullamimimin etik sonuglarini dikkate almak
zorundadir.

Ayrica, yapay zeka veri isleme siireclerinde genellikle seffaflik eksikligi
bulunmaktadir; bu durum sorun yasandiginda hesap verebilirlikle ilgili soru
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isaretlerinin dogmasina yol acar. Paydaslar, sirketlerin veri giivenligini
yeterince saglamadigini diislindiiklerinde ya da iletisim stratejileri yapay
zekadan kaynaklanan yanlis yorumlamalar nedeniyle zayifladiginda olumsuz
tepkiler verebilirler (Weber-Lewerenz, 2021). Bu kaygilar1 gidermek amaciyla,
kurumsal iletisimde yapay zekanin etik kullanimimi giivence altina alacak
kurallar ve cerceveler gelistirilmelidir. Etik ikilemleri ¢oziimleyemeyen
kuruluslar, itibar kaybi, diizenleyici otoritelerin denetimi ve tiiketici gliveninde
azalma gibi risklerle kars1 karsiya kalabilirler (Kelm & Johann, 2024).

Etikunsurlar gézardiedilerek yapay zekaninkurumsaliletisime entegrasyonu,
iletisim stratejilerinin etkinligini olumsuz etkileyebilir ve yasal sorunlara yol
acabilir. Kuruluslar, veri gizliligini glivence altina alan ve paydaslarin glivenini
pekistiren etik cerceveleri benimsemeye O6zen gostermelidir (Eitel-Porter,
2021; Livd., 2021). Etkili etik uygulamalar, sirketlerin yapay zeka kullanimini
yeniden sekillendirirken kurumsal biitlinliigiin korunmasinda hayati bir rol
oynayabilir.

3.2. Yapay Zeka Uygulamasinin Karmasikhgi

Kurumsal iletisimde yapay zeka uygulamalari, 6zellikle teknolojik hazirlik
ve operasyonel uyum agisindan 6nemli zorluklar icermektedir. Pek ¢ok kurulus,
yapay zeka sistemlerini mevcut iletisim siireclerine entegre etme siirecinde
cesitli engellerle karsilasmaktadir. Uren ve Edwards’in (2023) calismasi,
yapay zekanin etkili sekilde benimsenebilmesi i¢in kurum iginde veri yonetimi
ve operasyonel siirecler konusunda saglam bir bilgi altyapisinin gerekli
oldugunu vurgulamaktadir. Bu altyapidan yoksun girisimler ise basarisizlikla
sonuglanabilir ve bu durum hem kaynak israfina yol acar hem de yapay zeka
teknolojilerine duyulan giiveni zedeler.

Ayrica, yapay zekanin entegrasyonu ¢ogu zaman kurumsal kiiltiirde ve ¢alisan
rollerinde 6nemli doniisiimleri beraberinde getirir. Calisanlar, islerini kaybetme
korkusu yasayabilir veya yapay zeka araglariyla etkin bicimde calisabilecek
donanima sahip olmadiklarini diislinebilir; bu durum ise degisime direng ve
motivasyon kaybina neden olabilir (Nguyen & Shaik, 2024; Kelm & Johann,
2024). Bu nedenle, yoneticilerin kapsamli egitim programlari sunarak ve yapay
zekayi bir ikame unsuru degil, tamamlayici bir ortak olarak konumlandiran bir
kurum kiiltlirli insa ederek bu kaygilar1 azaltmalari biiylik 6nem tasir.

Yapay zeka teknolojilerinin yetenekleri ile kurumsal iletisim hedefleri
arasindaki uyumsuzluk, etkili iletisimi engelleyebilir. Kuruluslarin, yapay
zekd uygulamalarmin stratejik iletisim amaglartyla oOrtiismesini saglamak
icin kapsamli degerlendirmeler yapmasi gerekir; aksi takdirde, yanlis iletisim
paydas iliskilerini olumsuz etkileyebilir (Nguyen & Shaik, 2024). Sonug olarak,
bu karmasikliklarin etkin bicimde yonetilmesi, kurumsal iletisimde yapay zeka
teknolojilerinin tiim potansiyelinden yararlanmak i¢in kritik dneme sahiptir.
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3.3. Yanlis Bilgilendirme ve Dezenformasyon Riskleri

Kurumsal iletisimde yapay zeka ile baglantili en dnemli risklerden biri,
yanlis bilgi ve dezenformasyonun yayilma olasiligidir. Ozellikle igerik iiretimi
ve medya yonetiminde kullanilan yapay zeka teknolojileri, istemeden de olsa
yanlig bilgilerin dolasima girmesine neden olarak kurumlarin itibarina ciddi
zararlar verebilir (Karinshak & Jin, 2023; Campbell & Jovanovic, 2024).
Deepfake ve otomatik icerik {iretim araglarinin kullanimi ise gergek ile kurguyu
ayirt etmeyi zorlastirarak, kuruluslarin hazirliksiz yakalanabilecegi krizleri
tetikleyebilir. Ancak dezenformasyonun ve mezenformasyonun ciddi bir
bicimde yayildigi infodemi ortamlarinda yine halkla iligkilerin 6nemli katkilart
olabilmektedir (Unal, 2023b).

Yapay zeka kaynakli dezenformasyona karsi savunmasizlik, giiclii kriz
yonetimi protokollerinin 6nemini artirmaktadir. Sirketler, iletisim stireclerini
etkileyebilecek olast yanlislik veya manipiilasyonlari proaktif bigimde ele
alacak stratejik cergeveler gelistirmelidir (Karinshak & Jin, 2023). Boyle bir
strateji olmaksizin, kuruluslar krizleri 6nceden 6nlemek veya hafifletmek yerine
yalnizca tepki vermek zorunda kalabilir; bu da paydaslar nezdinde yaygin
giiven kayb1 ve olumsuz imaja yol agabilir. Ayrica, yapay zeka teknolojilerinin
hizla yayginlagmasi, kuruluslarin gelisen dezenformasyon ydntemlerine
uyum saglamasini daha da giiglestirmektedir (Campbell & Jovanovic, 2024).
Bu nedenle, kurumsal iletisim stratejilerinde siirekli egitim, izleme ve uyum
saglama kritik onem tagimaktadir. Bdylece iletisim ekiplerinin yetkinlikleri
artirllarak, yapay zeka tarafindan iretilen yanlis bilgilerin yarattigi yeni
tehditlerle daha etkili bir sekilde miicadele edilebilmektedir.

3.4. Seffaflik ve Hesap Verebilirlik Sorunlari

Yapay zekd araglarinin kurumsal iletisime entegrasyonu, seffaflik ve
hesap verebilirlik agisindan belirli riskler tasimaktadir. Yapay zeka sistemleri
cogu zaman “kara kutu” gibi islediginden, kuruluslarin alinan kararlarin
mantigini veya olusturulan mesajlarin siirecini net bicimde aciklamasi
giiclesebilir (Eitel-Porter, 2020). Bu bilgi eksikligi, paydaslarin yonelttigi
sorular karsisinda iletisim stratejilerini temellendirmede zorluk yaratabilir ve
kurumsal giivenilirligi zedeleyebilir. Ozellikle yapay zeka sistemleri olumsuz
sonuclar trettiginde hesap verebilirlik kritik bir mesele haline gelmektedir.
Kuruluslar, yapay zeka tarafindan iiretilen icerikler yanlig anlagilmalara veya
itibar kaybina yol actiginda kimin sorumlu olacagini belirlemek amaciyla agik
hesap verebilirlik mekanizmalar1 gelistirmelidir. Bu durum, yapay zekanin
egitim verilerindeki tutarsizliklar ve algoritmalarin kendi basina aldig1 kararlar
nedeniyle daha da karmasik bir hal almaktadir (Zhou vd., 2023). Hesap
verebilirligin saglanamamasi, hem ciddi yasal sonuglara yol agabilir hem
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de kurumsal iletisimde yapay zekd uygulamalarinda daha yliksek diizeyde
operasyonel seffafligi zorunlu kilar.

Bu zorluklarin asilabilmesi i¢in, isletmelerin yapay zeka sistemlerinin
giivenilir ve etik bigimde ¢aligmasini giivence altina alacak kapsamli denetim
ve yonetisim mekanizmalar1 kurmasi gerekmektedir. Kuruluslar, yapay zekanin
karar alma stireglerini diizenli olarak gdzden gecirmek amaciyla resmi denetim
prosediirlerini uygulamali ve bu siireglerin belirlenen iletisim standartlarini
karsilaylp kurumun degerleriyle tutarli oldugundan emin olmalidir (Eitel-
Porter, 2020; Hilb, 2020). Aksi takdirde, yapay zeka kaynakli basarisizliklarin
yaratacagi itibar riskleri, bu teknolojilerin potansiyel yararlarinin Oniine
gecebilir.

3.5. Kurum Kiiltiirii ve Calisan Baghhg Uzerindeki Etkisi

Yapay zeka teknolojilerinin kurumsal iletisime entegrasyonu hem kurumsal
kiiltiirii hem de ¢alisan bagliligini 6nemli 6l¢iide doniistiirebilir. Yapay zekanin
devreye girmesi, ¢alisanlar arasinda is giivencesine iligkin kaygilarin artmasina
neden olarak, bu teknolojilerin benimsenmesine karsi direng olusturabilir
(Nguyen & Shaik, 2024; Kelm & Johann, 2024). Eger calisanlar yapay zekay1
bir gelisim arac1 yerine tehdit olarak goriirse, bu algi korku ve giivensizlikle
beslenen sagliksiz bir kurumsal kiiltiir yaratabilir.

Yapay zekanin isyerindeki dinamikleri dontistiirmedeki rolii hakkinda etkili
iletisim, ¢alisanlarin endiselerini yatistirmak agisindan kritik 6neme sahiptir.
Kuruluslar, yapay zekanin insan yeteneklerinin yerine gegmekten ziyade onlari
destekleyen tamamlayict bir kaynak olarak algilandigi bir calisma ortami
olusturmalidir (Zafar, 2023; Lin & Zhu, 2024). Ayrica, yapay zekanin verimliligi
artirma ve daha kaliteli ¢ikt1 iretme potansiyelinin vurgulanmasi, ¢alisanlarin
kaygilarin1 azaltmaya ve yeni teknolojilere adaptasyonlarini kolaylagtirmaya;
en nihayetinde kurumlarin isveren markasi olmalarina yardimci olabilir (Unal,
2024).

Ayrica, yapay zekanin benimsenmesi, c¢alisanlarin stirekli 6grenme
stireclerini benimsemeleri ve degisen is rollerine uyum saglamalar1 gereken
isglici dinamiklerinin yeniden degerlendirilmesini zorunlu kilmaktadir
(Shukla vd., 2023). Calisan egitimine yatirim yapan kuruluslar, yapay zekanin
kurumsal iletisimde vazgecilmez bir ara¢ haline geldigini ve makine ile insan
zekas1 arasindaki rekabetten ziyade inovasyon ve is birligi kiiltiiriinii tesvik
ettigini gozlemleyecektir (Chen ve ark., 2024). Bu baglamda, yapay zeka
uygulamalarinin kiiltiirel etkilerinin dikkate alinmasi, entegrasyonun basarisi
agisindan kritik bir strateji olarak goriilmelidir.
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4. KURUMSAL iLETiSIMDE YAPAY ZEKA UYGULAMALARI

Son yillarda yapay zeka tabanli uygulamalarin veri isleme, miisteri iligkileri
ve icerik iiretimi gibi alanlardaki etkisi, bu teknolojinin kurumsal iletigim
islevlerinde belirleyici bir ara¢ olarak konumlanmasini saglamistir (Can &
Sezgin, 2024). Yapay zeka, ozellikle dijital pazarlama stratejilerinde veri
analizi, kisisellestirme ve operasyonel verimlilik ac¢isindan isletmelere 6nemli
avantajlar sunmaktadir (Seker, 2025). Bu baglamda, miisteri taleplerine hizl
yanit verebilen sohbet robotlar1 ve sanal asistanlar one g¢ikmakta; yalnizca
iletisim stireglerini daha verimli hale getirmekle kalmayip, ayni zamanda
miisteri etkilesimlerinden elde edilen verileri analiz ederek hizmet kalitesini
siirekli gelistirmeye katki saglamaktadir (Shaik, 2023).

Dijital doniistimiin merkezinde yer alan yapay zekd ve veri analitigi,
kurumsal iletigim stratejilerini yeniden sekillendirmekte; operasyonel etkinligi
ve paydas katilmini artirmak isteyen kuruluslar igin stratejik bir bilesen
haline gelmektedir. Ger¢ek zamanl veri analizi yoluyla karar alma siire¢lerini
destekleyen yapay zeka, kurumsal yoOnetisimin verimliligini artirmakta ve
pazarlama kampanyalar1 ile miisteri segmentasyonunu artirmaktadir (Li, 2023;
Wu, 2024). Ayn1 zamanda biiyiik veri analizi sayesinde tiiketici davraniglari
ve tercihlerine dair iggoriiler sunarak, kisisellestirilmis miisteri deneyimlerinin
olusturulmasint miimkiin kilmakta; bu yoniiyle modern iletisim stratejilerinin
temelini olugturmaktadir (Abdelhalim, 2024; Wu, 2024; Cui vd., 2022).

Yapay zekanin kurumsal iletigim stratejilerine entegrasyonu, sadece teknik
altyap1 degil, ayn1 zamanda bu araglar1 dogru anlayacak ve yonetecek insan
kaynaginin varligini da gerektirir. Ancak aragtirmalar, iletisim profesyonellerinin
bliylik veri ve yapay zekad teknolojileri konusunda yeterli bilgiye sahip
olmadigim ortaya koymakta; bu da yapay zekanin potansiyelinden tam olarak
yararlanilmasinin 6niinde bir engel olusturmaktadir (Zerfass vd., 2020; Singh
& Chouhan, 2021). Bu bilgi eksikligi, hem kurumsal anlatilarin insasinda
zorluklara yol agmakta hem de paydas gilivenini inga etmede teknolojinin etkin
kullanimint sinirlandirmaktadir.

Bununla birlikte, yapay zeka destekli veri analitigi, yalnizca operasyonlari
kolaylastirmakla kalmamakta; ayn1 zamanda siirdiiriilebilir is uygulamalarinin
sekillendirilmesinde ve performansin olgiilmesinde de temel bir arag olarak
kullanilmaktadir (Abdelhalim, 2024; Li, 2023). Artan seffaflik beklentileri
dogrultusunda, paydaslar sirketlerden kurumsal sosyal sorumluluk girisimlerini
acik ve giivenilir bigimde raporlamalarini talep etmektedir. Bu da yapay zekanin
yalnizca operasyonel bir ara¢ degil, ayn1 zamanda bir iletisim ve mesruiyet inga
araci olarak da stratejik deger tasidigin1 gdstermektedir (Seif, 2023).

Diger yandan, yapay zekanin kurumsal iletisim ve yonetisim alanlarinda
kullanimi, etik sorumluluklar1 da beraberinde getirmektedir. Ozellikle
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algoritmik Onyargilar, veri gizliligi ve karar alma siireclerinde seffaflik gibi
konular, kurumlarin giivenilirligini dogrudan etkileyebilecek boyutlardadir
(Volosova & Matiukhina, 2020; Shukla vd., 2023). Bu nedenle, yapay zekanin
etik kullanimi ve bu teknolojilerin sorumlu bir yonetisim anlayisi ¢er¢evesinde
degerlendirilmesi, kurumsal itibarin korunmasi agisindan kritik 6neme sahiptir.

Sonug¢ olarak, yapay zekd ve veri analitiginin kurumsal iletisime
entegrasyonu, yalnizca operasyonel verimliligi artirmakla kalmamakta;
aynt zamanda kurumsal itibarin insasinda, paydaslarla kurulan iliskilerin
giiclendirilmesinde ve siirdiiriilebilirlik hedeflerinin gergeklestirilmesinde
belirleyici rol oynamaktadir. Yapay zeka sistemleri gelistikge, iletisim
profesyonellerinin bu teknolojilerin etkilerini kavrayacak donanmima sahip
olmalar1 ve etik risklerin farkinda olarak strateji gelistirmeleri, dijital ¢cagin
dinamiklerine uyum saglamak acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir (Chen vd.,
2024). Bir sonraki baslikta yapay zekanin kurumsal iletisimde kullanimini
ornekleyen basarili uygulamalara yer verilmistir.

4.1. Kurumsal iletisimde Yapay Zeka Kullaniminin Basarih Ornekleri

Hizla gelisen kurumsal iletisim diinyasinda, yapay zeka miisteri
etkilesiminden i¢ karar alma siireglerine kadar her seyi etkileyen doniistiiriicii
bir gii¢ olarak ortaya ¢ikmistir. Bu boliimde hem kiiresel olarak hem de Tiirkiye
icinde yapay zekanin etkinligini gosteren kurumsal iletisimde yapay zeka
uygulamasinin dort basarili 6rnegi incelenmektedir.

IBM: Gelismis miisteri etkilesimi icin yapay zekdyt kullanmak: 1BM’in
Watson platformu araciligiyla yapay zekd uygulamalarini hayata gecirmesi,
bir sirketin miisteri etkilesimini gelistirmek tizere iletisim stratejilerini nasil
kokli bigimde doniistiirebilecegini ortaya koymaktadir. Watson, IBM’in
gercek zamanli olarak biiyiik miktarda veriyi isleyerek miisteri tercihleri ve
davranislaria iliskin derinlemesine iggoriiler elde etmesini miimkiin kilan
gelismis veri analizi yeteneklerine sahiptir. Bu yenilik¢i yaklasim, sirketin
misterileriyle olan etkilesim bi¢imini ve i¢ iletisim siireglerini iyilestirerek,
daha hedeflenmis pazarlama kampanyalar1 ile kisisellestirilmis miisteri
deneyimleri sunmasina olanak tanimistir. IBM Watsonx Assistant, saglik,
perakende, finans ve kamu sektdrlerinde 7/24 miisteri destegi ve ¢cagr1 merkezi
stireclerinde verimlilik artis1 saglayarak, ¢agri trafiginin %90’1 gibi yiiksek
oranlarda otomasyon basarisi elde etmistir (IBM, 2023). Forrester (2020)
tarafindan gerceklestirilen ekonomik analiz, Watson Assistant uygulamalarinin
i¢ y1l icinde ortalama 337 % yatirim getirisi (ROI) ve 18 milyon dolara yakin
net fayda sagladigini ortaya koymaktadir.

IBM, bu sistemin seffaf ve giivenilir olmasini saglamak adina “Trustworthy
AI” yaklagimini benimsemis, veri ve model izlenebilirligi, etik kontrol panelleri
ve agik kaynakli araglarla algoritmik adalet, agiklanabilirlik, gizlilik gibi
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alanlarda kurumsal sorumlulugu sistematik olarak entegre etmistir. Bu gerceve;
paydaslarin giivenini gii¢clendirmenin yani sira, IBM’in kamuoyu nezdindeki
kurumsal sosyal sorumluluk misyonuyla da tutarlilik gostermektedir. Ayrica
yazilim, duygusal analiz ve gerg¢ek zamanl i¢cgérii ile kullanici etkilesimini
saha diizeyinde zenginlestirirken -US Open gibi spor etkinliklerinde mag
duygusunu analiz ederek izleyici baghligint artirmistir- (GPJ, 2024); finansal
sektor, perakende ve kamu alanlarinda yiiriitiilen pilot projelerde de operasyonel
verimlilik -0rnegin ¢agrr merkezlerinde %33 verim artisi- ve personel odakli
bilgi destek sistemlerinde %30’a yakin iyilegsme saglanmistir (Forrester, 2020).
Yapay zekanin bu entegrasyonu, 7/24 kesintisiz miisteri destegi saglayan ve
geleneksel yontemlere kiyasla daha hizli sekilde miisteri taleplerine yanit
verebilen sohbet robotlarimin gelistirilmesini tesvik etmistir. Ayrica, IBM’in
yapay zeka tabanli analizlerinde seffaflik ilkesine olan baghiligi, miisteri
nezdinde daha gii¢lii bir giiven ve sadakat duygusunun olusmasina katki
saglamis ve yapay zeka ile kurumsal sosyal sorumlulugun kesisim noktasini
ortaya koymustur.

Coca-Cola: Marka yénetimi ve tiiketici analizleri icin yapay zekd
kullanmak: Coca-Cola’nin iletisim stratejilerine yapay zekayr dahil etmesi,
marka yonetimi ve tiiketici ic¢goriilerine odaklanmasi nedeniyle dikkat
¢ekmistir. Coca-Cola, yapay zeka destekli veri analitigini, marka yonetimi ve
iletisim stratejilerinin merkezine yerlestirmistir. Sirket, sosyal medya, miisteri
geribildirimleri ve satig verileri gibi ¢oklu kanallar {izerinden elde edilen
biiyiik veri setlerini analiz etmek i¢in yapay zeka algoritmalarimi kullanarak
pazar egilimlerini ve tiiketici duygularini anlama kapasitesini giiclendirmistir;
boylece mesajlarini demografik segmentlere uygun hale getirerek hedef kitleyle
birebir ve uyumlu etkilesimler gerceklestirebilmistir (Jarrell, 2021).

Buna ek olarak, Coca-Cola’nin iiretken yapay zeka kullanimiyla hayata
gecirdigi “Create Real Magic” projesi, GPT-4 ve DALL-E yapay zeka
modelleriyle hazirlanan dijital sanat icerigine odaklanmistir. Bu girisimle
sirket, yaratict igerik Uretimini hizlandirmig, ilgi ¢ekici kampanyalar
gelistirmis ve markanin yenilik¢i ve interaktif iletisim stratejisine bagliligini
teyit etmistir (Coca-Cola, 2023). Ancak markanm yapay zeka tabanli Noel
reklam kampanyasinda yasadigi yapay zekdya 6zgl hatalar, genel kullanict
algisinda elestirilere yol agmistir. Ornegin, bazi reklam 6gelerinin bozuk ¢ikt1g
belirtilmis, ancak yine de Sistem1? ve Ipsos *? gibi kuruluslar, kisisellestirmenin
sagladigi zaman ve maliyet verimliligine dikkat ¢ekmistir (Deighton & Graham,
2024). Bu durum, yapay zeka kullanimryla birlikte hem itibar kazanimi hem de
yaratici risklerin yonetilmesi gerektigini gostermistir.

2 Systeml, bir Amerikan internet reklamciligi sirketidir. Daha 6nce OpenMail olarak bilinen sirket, 2013 yilinda
kurulmustur.
3 Ipsos Group S.A., merkezi Paris, Fransa’da bulunan ¢ok uluslu bir pazar arastirma ve danismanlik firmasidir.
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Unilever: Siirdiiriilebilir pazarlama iletisiminde yapay zeka kullanmak:
Unilever, yapay zekay: strdiriilebilirlik ve sosyal sorumluluk hedefleriyle
uyumlu bir sekilde iletisim stratejilerine proaktif olarak entegre etmistir
(Mathews, 2024). Sirket, yapay zeka tabanli araglarla sosyal medyadaki tiiketici
gonderilerini ve markalarina dair geri bildirimleri analiz ederek anlik duygu
ve trendleri tespit edebilmektedir (Unilever, 2025). Boylece iletisim igerigini
titketici beklentilerine gore ger¢ek zamanli olarak uyarlayabilmekte ve dinamik
pazarlama stratejileri olusturabilmektedir (Dominguez, 2025). Bu “siirekli
dinleme” yaklasimi, 6zellikle tiiketici algisinin kurumsal itibar {izerinde kritik
oldugu sektorlerde geri bildirimlere hizli yanit verilmesini miimkiin kilarak
marka itibarinin yonetilmesine katkida bulunmaktadir.

Benzer sekilde, Unilever yapay zekay1 tedarik zinciri optimizasyonunda
da kullanarak siirdiiriilebilirlik inisiyatiflerini desteklemektedir. Ornegin
yapay zeka destekli bir miisteri baglantt modeliyle iiretim ve dagitim stiregleri
entegre edilerek tahminler ve gercek satis verileri eslestirilmekte, bu sayede
raflardaki trlin bulunabilirligi %98’e ¢ikarilmaktadir. Ayn1 zamanda sirketin
dondurma is birimi, hava durumu verilerini yapay zeka ile analiz ederek satig
tahminlerini iyilestirmekte ve f{iretim asamasindaki atiklar1 azaltmaktadir
(Unilever, 2024). Bu uygulamalar, lojistik siireglerinin verimliligini arttirirken
siirdiiriilebilirlik odakli taahhiitlerin tedarikgiler ve tiiketiciler nezdinde etkin
bicimde iletilmesine yardimci olmaktadir.

Sonug olarak, yapay zeka destekli analizler Unilever’in pazarlama iletisim
stratejilerini siirekli gelistirmesini saglamaktadir. Ornegin sektdr analizlerine
gore Unilever’in i¢ yaratici ajansit U-Studio, yapay zekayr hizli ve etkili
icerik Uretimi i¢in kullanarak sosyal sorumluluk odakli kampanyalarini
giiclendirmektedir (Food for Tomorrow, 2025). Bu veri odakli yaklasim hem
tilkketici giivenini artirmakta hem de sirketin siirdiiriilebilirlik vizyonunu
yatirimeilarin - beklentileriyle uyumlu bi¢imde yansitmasimi saglayarak
kurumsal sorumluluk misyonuna katkida bulunmaktadir.

Tiirk Hava Yollari: Yapay zekd ile miisteri deneyimini gelistirmek: Tirk
Hava Yollar1 (THY) miisteri deneyimini iyilestirmek amaciyla iletisimde
yapay zekay1 yogun kullanmaktadir. THY, miisteri hizmetlerinde agik kaynakli
biiyiik dil modellerine dayali sohbet robotlar1 (chatbot) kullanmaya baglamistir
ve bu sistemler miisteri memnuniyetini artirirken personel verimliligini de
yiikseltmektedir (Redhat, 2025). Sirketin teknoloji portalinda belirtildigi tizere
bu asistanlar, rezervasyon ve biletleme bilgileri (bagaj haklari, evcil hayvan
tasima kurallary, iptal/iade kosullar: vb.) lizerinden egitilerek yolculara, cagri
merkezi ¢aligsanlarina, satis ofislerine ve acentelere hizli destek saglamaktadir
(THY, 2025). Bu sayede miisterilerin sorularina bekleme olmadan yanit
verilerek bekleme siireleri kisaliyor ve deneyim siireci iyilestiriliyor.
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THY aym zamanda ugus deneyimini de yapay zekayla zenginlestirmektedir.
Yeni MCP (Model Context Protocol) sunucusu ile yapay zeka, havayolu
sistemlerine entegre edilerek ugus verilerine dogrudan erisebilmektedir
(Iggdzii, 2025). Yolcular, koltuk ekranindan veya mobil cihazlarindan dogal
dil ile sorular sorarak ugus durumu, varig bilgisi, duty-free segenekleri ve
ikram talepleri gibi hizmetlere aninda erisebilmektedir (Tore, 2025). Ornegin,
gecikme durumunda otomatik alternatif uguslar 6nerilmekte, miisteriler gegmis
yolculuk verilerine gore kisisellestirilmis destinasyon ve kampanya Onerileri
alabilmektedir (I¢godzii, 2025). Bu sayede ugus i¢indeki iletisim daha interaktif
hale gelerek miisteri memnuniyetini artirmaktadir.

Bunlara ek olarak THY, miisteri deneyimini kigisellestirmek i¢in yapay
zekay1 pazarlama ve i¢ siireglere de uygulamaktadir. Biiylik dil modelleri
(GenAl) destekli sistemler, miisterilerin tercihlerine gore yeni destinasyonlar
ve seyahat rotalart Onerebilmektedir. Ayrica sirket i¢i “Cevrimi¢i Bilgi
Kiitiiphanesi” gibi yapay zeka uygulamalari, destek ekibinin bilgiye erisimini
hizlandirarak sorun ¢oziim siireglerine katkida bulunmaktadir (FTE, 2025).
Tiim bu girisimler hem pazarlama hem de operasyonel agidan miisteri odakli
¢Oziimler gelistirilmesiyle yolcu deneyiminin kapsamli bicimde gelistirilmesini
hedeflemektedir.

Ozetle, IBM, Coca-Cola, Unilever ve Tiirk Hava Yollar1 gibi sirketlerin
kurumsal iletisimde yapay zekay1 basarili bir sekilde uygulamasi, yapay zeka
teknolojilerinin igletmelerin miisterilerle etkilesim kurma ve i¢ dinamikleri
yonetme bi¢imlerini doniigtiirme potansiyelini vurgulamaktadir. Bu 6rnekler,
yapay zekayi iletisim stratejilerine entegre etmenin, miisteri hizmetleri ve
marka yOnetiminden seffaflik ve siirdiiriilebilirlik ¢aligmalarina kadar uzanan
faydalarini gostermektedir.

SONUC

Onceleri, daha ¢ok hiyerarsik ve tek yonlii mesajlara dayanan kurumsal
iletisim, giiniimiizde interaktif, veri destekli bir yapiya biiriinmiistiir. Internetin
ve sosyal medyanin yiikselisiyle beraber kurumlar, daha genis kitlelere aninda
ulagabilmekte ve geri bildirim mekanizmalar sayesinde dinamik diyaloglar
kurabilmektedir. Artik iletisim siiregleri, sadece klasik basili-medya araclariyla
degil, online platformlar, mobil uygulamalar ve sanal asistanlar gibi yeni
mecralar iizerinden siirdiiriilmektedir.

Sosyal medya, bu doniisiimde belirleyici olmugtur. Kurumlar, takipgileriyle
yiliz ylize degilse bile dogal etkilesimlere benzer paylasimlarda bulunmakta;
ayni zamanda paydaslarin deneyimlerini, elestirilerini ve sorularini gercek
zamanli olarak izleyebilmektedir. Bu gelisme, kurumsal mesajlarin seffaflik ve
samimiyet gerektirmeye bagladigini gdstermektedir. Bir anlamda, tek tarafli ilan
verme anlayisindan uzaklasarak, karsilikli giiven ve kapsayicilik hedefleyen iki
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yonlii bir iletisim modeli benimsenmistir. Seffaflik ve etik beklentilerindeki
artig, kurumlarin kitlelere ulasirken ayni1 zamanda toplumsal degerlerle uyumlu
hareket etmelerini zorunlu kilmaktadir.

[letisim stratejilerinde bu yeni paradigmada hikdye anlatim1 ve deger tabanli
icerikler 6n plana ¢ikmaktadir. Kurumlar, siirdiiriilebilirlik, cesitlilik, sosyal
sorumluluk gibi konularda 6zgiin hikayeler tireterek hedef kitleleriyle duygusal
bag kurmaya calismaktadir. Dikkat ¢ekici anlati 6rnekleri, izleyici tarafindan
olumlu algilandik¢a kurumsal imaj giiclenmektedir. Bu baglamda, Kronolojik
teknik raporlama yerine insan merkezli hikdyeler ve multimedya anlatimi,
kurumsal iletisimin yeni normu haline gelmistir.

Yapay zekanin entegrasyonu ise bu genel cerceveye ek bir boyut katmistir.
Yiiksek hacimli veri isleme, duygu analizi ve otomatik igerik tiretimi imkanlari,
kurumsal iletisimi daha 6nce miimkiin olmayan yollarla desteklemektedir.
Nitekim giincel aragtirmalar, yapay zekanin iletisim etkinligini dnemli 6l¢tlide
artirdigin1 gostermektedir (Ateeq, vd., 2024). Gergekten de yapay zeka destekli
sistemler biiyiik veri setlerini analiz ederek egilimleri ortaya c¢ikarabilmekte
ve mesajlart hedef kitle beklentilerine gére uyarlayabilmektedir. Ornegin,
kurumsal haber biiltenleri veya duyurular yapay zeka ile otomatik hale
getirilerek tutarhilik ve netlik kazanmistir. Ornek olay incelemeleri de bu
teknolojinin getirilerini ortaya koymaktadir: Bir finans kurulusunda Watson
Assistant’in kullanimi Gi¢ yil iginde %337°1ik bir yatirim getirisi saglamistir; bu
da operasyonel verimlilige yaptig1 katkinin biytikliiglinti gostermektedir.

Ancak ayn1 zamanda, yapay zekali uygulamalar yeni riskler de igermektedir.
Otomasyonun daima gozetimle desteklenmesi gerektigi agiktir. Coca-Cola’nin
yapay zeka ile liretilen Noel reklam kampanyasinda yaganan aksakliklar, bunun
carpict bir 6rnegidir. Kampanya sosyal medyada “uirkiitiicii, ruhsuz ve hatalt”
olarak elestirilmis ve yaratici riskleri gézler dniine sermistir. Benzer bigimde,
otomatik dil modellerinin onyargili igerik iiretmesi veya yanlis bilgi yaymasi
da ciddi sonuglar dogurabilir. Bu tiir senaryolar, kriz iletisimi protokollerinin
yeniden gozden gecirilmesini ve siirekli egitim ile gdzetim mekanizmalari
olusturulmasini gerektirmektedir.

Kurumsal iletisim stratejilerinin etkin bir bicimde uygulanmasi ve yapay
zeka adaptasyonu i¢in kurum i¢i uyum da sarttir. Calisanlarin degisen arag ve
stireglere adaptasyonu basariminkilitnoktalarindandir, IBM 6rneginde goriildiigii
gibi, cagri merkezi calisanlar1 yapay zekady1 destekleyen Watson ekibine
dahil edilerek yeni beceriler kazandirilmistir (Forrester, 2020). Bu yaklagim,
kurum i¢i direngleri azaltmis ve teknolojiyi isgilicliniin bir tamamlayicisi
olarak konumlandirmistir. Benzer sekilde, kurum i¢i iletisimde seffaf bir dil
kullanmak ve egitim programlari diizenlemek, ¢alisanlarin endiselerini azaltip
stirece katilimlarini artiracaktir.
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Sonug olarak, kurumsal iletisim artik ¢ok boyutlu ve etkilesimsel bir alan
haline gelmistir. Dijitallesme, sosyal medya ve yapay zeka gibi dinamikler
hem igerik iiretiminden hem de strateji gelistirmeden mesleki rollere kadar
kapsamli degisiklikler getirmistir. Kuruluglarin bu yeni ortamda rekabet
avantaj1 elde edebilmeleri i¢in hem teknolojik yetkinlige hem de etik temelli
iletisim yOnetimine yatirim yapmalart gerekmektedir. Baska bir deyisle,
iletisim artik sadece bir mesaj iletme degil, teknoloji ile insan beklentilerini
dengeleyen; seffaflik, gliven ve katilim1 6nceleyen biitiinciil bir faaliyet olarak
goriilmelidir. Bu ¢ercevede, yapay zeka destekli araglar dogru kullanildiginda
kurumlarin itibarini giiglendirecek, yanlis uygulandiginda ise itibar kaybi riskini
beraberinde getirecektir. Bu nedenle, yapay zekanin getirdigi imkanlar, etkin
stratejiler, egitim ve etik ilkeler 1s181inda ele alinmalidir. Boylece kurumlar hem
toplumun beklentilerine uygun hareket edecek hem de kurumsal hedeflerine
dijital ¢agda ulagsmanin yollarin1 agacaktir.
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YAPAY ZEKA KRIZLERDE NASIL
KULLANILABILIR? YAPAY ZEKANIN
KRiZ ILETISIMi UZERINDE YARATTIGI
DONUSUM

Celil Unal’

GIRIS

Krizler toplumsal olarak insa edilen; dolayisiyla anlami toplumsal olarak
degisim gosterebilen durumlardir. Baska bir deyisle belli bir toplumda
kriz olarak degerlendirilebilecek bir olay, baska bir toplumda kriz olarak
goriilmeyebilir. Dolayisiyla krizin ne oldugunu net bir bigimde tanimlayabilmek
pek miimkiin degildir. Ancak krizin dogasina 6zgii bu durum, krizin ne oldugunu
tanimlayamayacagimiz anlamina gelmemektedir. Kavrama agilim kazandirmak
adina etimolojik bir inceleme 6nemli bir glizergah sunacaktir. Bu dogrultuda
kriz, kelime kokeni itibariyla “bir hastaligin ilerlemesinde belirleyici noktayi;
hayati derecede onemli ve belirleyici bir durumu, yargilamayr ve yargilama
sonucu bir secimi” (Etymonline.com, 2025) tarif etmektedir. Bu baglamiyla
kriz; karar vermeyi gerektiren, 6dnem derecesi yiiksek, genellikle olumsuz;
fakat olumlu taraflar1 da olabilecek bir olaydir.

Bu sabit tanimimin disinda krizler, daha Once de belirttigimiz lizere
toplumsal olarak anlam kazanan durumlardan olusmaktadir. Sozgelimi
Suriye i¢ savagindan kacan miiltecilerin cografi hareketliligi baz1 Avrupa
iilkelerinde gb¢men istilasina sebep olabilecek bir kriz olarak algilanirken, bazi
iilkelerde insani trajedi olarak nitelendirilmistir. Krize iliskin boylesi degisken
anlamlandirmalar muhakkak ki kendi basina olusmamaktadir. Medya, politika,
kiiltiirel arka plan ve toplumsal aktérler neyin kriz neyin normal bir durum olarak
algilanip, anlamlandirilmasinda etkili olmaktadir (Birkland, 1997; Altheide,
2018). Suriye’deki i¢ karigiklik sonrasi yasanan miilteci hareketliliginin kriz
olarak degerlendirilmesinde de medyatik ve politik séylemler, kiiltiirel etnik
merkezcilik ve toplumsal aktorlerin yaklagimlar biiyiik oOlclide belirleyici
olmustur.

Buradan anlasilacagi lizere krizler, algisal olarak insa edilen gergeklikler
olarak vuku bulmaktadir. Fakat her ne kadar algisal gerceklikler de olsalar
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krizler, ¢6ziim ve cevap bekleyen durumlardir ki bu ¢6ziim ve cevap, iletisim
dolayimiyla temin edilmektedir. Krizi ortadan kaldirmak tizere yiiriitiilen iletisim
odakli miicadele ise yine krizi ortaya ¢ikardigi ifade edilen, bagka bir deyisle bir
durumun kriz olarak algilanmasinda etkili olan, fenomenler vasitasiyla ortadan
kaldirilmaya caligilmaktadir. Bu yoniiyle krizlerin toplum nezdinde yaratmis
oldugu korku ve endisenin kaynagi da ¢oziimii de medya, politika, kiiltiirel
arka plan ve toplumsal aktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu fenomenleri
krizi ortaya ¢ikartan ve yok edilmesine olanak taniyan medyatik mekanizmalar
olarak addetmek de miimkiindiir (Birkland, 1997; Altheide, 2018).

Krizi yaratan ve ¢6ziime kavusturulmasina katki saglayan bu medyatik
mekanizmalar1 dogru bir bigimde yonetip yonlendirebilmek, algilarin da
istenilen dogrultuda organize edilebilmesi anlamina gelmektedir. Nitekim kriz
iletisimi olarak ifade edilen halkla iliskiler boyutu biiyiik dl¢lide krizi yaratan
ve krizin ¢dziime kavusturulmasina katki saglayan medyatik mekanizmalarin
yonetimini igermektedir (Coombs, 2007; Heath & Johansen, 2018). Kriz
iletisimiyle elde edilmek istenen netice, algilar1 organize etmektir ki bunun i¢in
stratejik iletisim araclar1 kullanilarak, kriz durumlara yonelik bilgi toplanr,
islenir ve dagitilir. Boylelikle paydaslarin algilar1 yonetilerek, temsil edilen
varligm (kisi, kurum ya da bir orgiit olabilir) itibar1 korunmaya calisilir.

Kriz iletisimi gerceklestirilirken veri toplama, tepki siiresi, iletisim bigimi,
risk 6ngoriisii, kriz simiilasyonu ve kullanilan dil gibi parametreler 6nem arz
etmektedir. Kriz 6ncesinde, kriz sirasinda ve kriz sonrasinda iletisimi dogru bir
bicimdeifa edebilmek agisindan bu parametrelerin dogru bir bigimde yonetilmesi
gerekmektedir. Bu baglamda halkla iliskiler uzmanlari ilgili parametrelerin
yonetiminden sorumludur ve kriz iletisiminin basariya ulasabilmesi i¢in birgok
eylemi yerine getirmekle ylikiimlidiir (Coombs, 2007).

Kriz iletisimini basariya ulastiracak eylem silsilesini sirasiyla; krize iligkin
analizler yapmak, krize iliskin cevaplar iiretmek, bilgilendirme diizey ve
boyutunu belirlemek ve krize iliskin Onciil senaryolar olusturmak seklinde
ifade etmek miimkiindiir. Bu eylemler silsilesi bugiine kadar insan eliyle yerine
getirilmistir. Fakat giinlimiizde yapay zekanin da ortaya ¢ikmasiyla, biitiin
is alanlarinda oldugu gibi kriz iletisimi siiregleri de degisim ve doniisiime
ugramaya baslamigtir. Kriz iletisimi siirecinde yerine getirilen eylemler artik
ya dogrudan yapay zekanin kullanimiyla ya da yapay zekadan farkli boyutlarda
yardim alinarak ifa edilmektedir (Diakopoulos, 2019). Bu doniistimde, krizler
icin veri derleme, hizli analiz, senaryo iiretimi ve dagitim siire¢lerinde YZ
araclar1 kullanilmakta; ayrica, Schwarz ve arkadaslarinin da belirttigi lizere,
“veni teknolojiler ve uygulamalar” medyanin kriz yonetim mekanizmalaria
entegre edilmektedir (Schwarz vd., 2016).
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Bu kitap boliimil, yapay zekanin kriz iletisimi siirecinde nasil bir doniigiim
yarattigia odaklanarak, halkla iliskiler ve yapay zeka iligkisine kriz iletigimi
boyutuyla acilim kazandirmaya odaklanmaktadir. Dolayisiyla ilerleyen
sayfalarda krizin, kriz iletisiminin ve yapay zekanin kavramsal boyutlarina
deginilecek, yapay zekanin kriz iletisiminde nasil kullanildigina dair 6rnekler
iizerinden yapay zekanin halkla iliskilerin bir boyutu olarak kriz iletisimi
siireglerinde meydana getirdigi doniisim aktarilmaya caligilacaktir. En son
asamada ise yapay zeka Oncesi ve sonrasi kriz iletisimi siirecleri mukayese
edilecek olup, yapay zekanin halkla iliskiler alaninda ortaya ¢ikarmis oldugu
etkilere yonelik tartigmaya agilim kazandirilmaya galisilacaktir.

1. KAVRAMSAL ARKA PLAN
1.1. Kriz

Krizkelimesi Tiirk¢eye Fransizca “crise” kelimesinden ge¢mis bir kavramdir.
Fransizcadaki “crise” kelimesinin kokeni ise Grekge “krisis” kelimesine
dayanmaktadir. Grek¢edeki manasiyla kriz, karar vermeyi gerektiren bir olay1
tarif etmektedir. Greklerde daha ¢ok tibbi alanda kullanilan bir kavram olarak
“krisis” belli bir hastaligin kritik esigi olarak anlam kazanmigtir. Daha sonradan
Latinceye “crisis” formu ile gegen kelime tibbi bir alandaki kritik durumu
tarif etmesinin yani sira felaket veya kritik 6nem sahip bir doniim noktasi
olarak kullanilmaya baglamistir. Kelimenin Fransizcaya gecisiyle birlikte
kriz kelimesi siyasi, toplumsal ve ekonomik bir boyut kazanmistir. Kelimenin
Tiirkcelestirilmesi esnasinda Fransizcadaki mana korunmustur.

Gilintimiizde kriz denilince akla bir kisinin, grubun, orgiitiin ya da toplumun
karsilastigi ani, beklenmedik ve mevcut kaynaklarla basa cikilmasi zor
durumlar gelmektedir (Pearson & Clair, 1998). Krizler; kontrol disinda geligen,
hazirliksiz yakalanilan ve herhangi bir dnlem alinmadigi takdirde ¢cok daha
ciddi sorunlar yaratabilme potansiyeline sahip olaylar olarak vuku bulmaktadir.
Kriz esnasinda bireylerin, gruplarin, kurumlarin ve toplumlarin normal isleyisi
sekteye ugramakta; paydaslarla olan olumlu iletisim ve itibar tehdit altina
girmektedir (Pira & Sohodol, 2004). Ciinkii krizler organizasyonel yapilarin
derinden etkilenmesine sebep olarak, karar alma siireclerini ve davraniglari
derinden etkileyen; buna bagli olarak tehdit, belirsizlik ve zaman baskisi
yaratan durumlar (Coombs, 2007) olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Krizlerin psikolojik, sosyolojik ve yonetsel baglamlariyla ¢ok boyutlu bir
yapist bulunmaktadir. Psikolojik boyutuyla kriz, bir kisinin yasaminda alisik
oldugu yontemlerin ise yaramadig1 bir dengesizlik olarak degerlendirilmektedir
(Caplan, 1964). Bu yoniiyle kriz, birey a¢isindan ciddi bir yasamsal tehdit olarak
ortaya ¢ikmakta; miidahalede gec kalindiginda travmalara sebep olabilmektedir
(James & Gilliland, 2016). Bunun yaninda sosyolojik bakis ac¢isiyla krizler,
toplumsal mevcudiyetin ve diizenin ciddi bir bicimde sekteye ugradigi olaylar
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icermektedir. Dogal afetler, salgin diizeyindeki saglik sorunlar veya kitlesel
cografi hareketlilikler 6nemli toplumsal krizler olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Tierney, 2007). Nitekim yakin zamanda deneyimledigimiz COVID-19
pandemisi bdylesi bir krize rnek teskil etmektedir. Yonetsel diizeydeki krizler
ise herhangi bir kurumun veya Orgiitiin varligini siirdiirebilme kapasitesine
tehdit olusturan durumlar1 (Mitroff, 2005) igermektedir. Bu boyutlarin disinda
bir de ekonomik krizler bulunmaktadir ki finansal piyasalarda yasanan ani
dengesizlikler sonucu istihdam, tiretim ve tiikketim gibi alanlarin bozulmast,
ekonomik kriz olarak degerlendirilmektedir (Kindleberger & Aliber, 2000).

Biitiin boyutlariyla herhangi bir kriz; aniden ortaya ¢ikan, belirsizlik diizeyini
yiikselten, zaman baskisi yaratan ve bu nedenle karar verme agamasinda zorluklar
dogurabilen bir durumu tanimlamaktadir (Hermann, 1963). Boylesi durumlara
hazirliklt olunmadig: takdirde ortaya ¢ikan sonuglarin yikiciligi da ciddi artis
gostermektedir (Shrivastava, 1993). Dolayisiyla herhangi bir konuda kriz
ortaya ¢iktiginda olumsuz sonuglari bertaraf edip sistemin alisilmis dengesini
yeniden kazandirmak adina hizli tepkiler gelistirmek gerekmektedir (Aslan &
Yilmaz, 2021) ki kriz iletisimi tam da bu asamada devreye girmektedir. Kriz
iletisimi sayesinde krize neden olan olay seffafiik ilkesi gdzetilerek hizli ve en
etkili bicimde ¢ozlime kavusturulmaya calisilir (Seeger vd., 1998). Boylelikle
hem kriz esnasindaki hem de kriz sonrasindaki tepkilerle krizin muhatab1 olan
aktorlerin itibarlar1 koruma altina alinir (Coombs, 2007).

1.2. Kriz letisimi

Kriz iletigimi, en basit tanimiyla bir kisi, grup, kurum ya da toplum i¢in
hayati tehlike yaratabilecek durumlarin iletisim dolayimiyla asilmasini
acgiklamaktadir. Kriz iletisimi esnasinda krizin muhatabi olan aktorler aniden
gelisen, beklenilmeyen ve tehdit olusturan durumlarda seffaf, etkili, dogru
ve zaman asimina ugramamis bilgiler sunarak, paydaslarini ve kamuoyunu
bilgilendirirler. Bu sayede krizin itibar {izerindeki asindirict etkisi 6nlenmeye
calisilir (Akdag & Tasdemir, 2006).

Kriz iletisimi, ii¢ temel boyutta gerceklestirilmektedir. Bunlar sirastyla kriz
oncesi hazirlik, kriz an1 yonetimi ve kriz sonrasi iyilestirmedir (Parali & Akga,
2025). Bu anlamda kriz iletisimi dongiisel bir siirec olarak karsilik bulmaktadir
(Fink, 1986). Bahsi gecen her bir asamada ayr1 bir strateji ve paydas iletigsimi
benimsenir (Ulmer vd., 2010). Fakat her bir asamada seffaflik ilkesini gozeterek,
medya ile is birligini iyi yoneterek ve hedef kitleye yonelik mesaj stratejilerini
dogru bir bigimde belirleyerek hareket etmek, siirecin basarist agisindan énem
arz etmektedir. Bu yoniiyle kriz iletisimi sadece kriz sonrasi ortaya ¢ikan
hasarin kontroliinden ibaret bir siire¢ olmayip; itibarin ve paydas algilarinin
yonetilmesini esas alan bir dongli olarak karsimiza g¢ikmaktadir (Coombs,
2007).
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Ancak kriz iletisimi sadece kurumlara 6zgii bir slire¢ yonetimi degildir.
Kamu giivenligi, afet yonetimi ve dezenformasyonla miicadele gibi toplumu
ilgilendiren konular da kriz iletisiminin kapsama alaninda yer almaktadir
(Ozdemir, 2024) ki bu durum kriz iletisiminin toplumsal bir isleve sahip oldugunu
da gostermektedir. Kurumlarin disinda ifa edilen kriz iletisimi faaliyetlerinin
bu anlamda muhatab1 kamuoyunun bizatihi kendisidir. Fakat kriz iletisiminin
kapsama alan1 her ne kadar genis olsa da kriz iletisimi denilince akillara ilk
olarak kurumsal bir faaliyet alan1 gelmektedir. Bu da kriz iletisiminin halkla
iligkiler performansi olarak nitelendirilmesini beraberinde getirmektedir.

Kriz iletisimi siirecinde seffaflik, dogruluk, hiz, tutarlilik, empati ve
sorumluluk ilkeleri gozetilerek (Reynolds & Seeger, 2005), dogru bilgiyi
zamaninda paylasan ve sorumluluk alan bir yaklasimla (Coombs & Holladay,
2012) hareket edilir. Bagka bir ifadeyle kriz iletisimine konu olan faaliyetler
yerine getirilerek bilgi eksikligi, belirsizlik ve panik havasi ortadan kaldirilmaya
caligilir ki kamuoyu algist kontrol altina alinabilsin (Seeger vd., 1998). Fakat
bu diisiiniildiigii kadar kolay bir siire¢ degildir.

Ozellikle giiniimiizde revagta olan sosyal medya ve dijital platformlar gibi
medyatik mekanizmalar krizleri ¢ok daha zorlu hale getirerek, kriz iletigimi
kapsaminda ortaya konulan c¢abalari zorlagtirmaktadir. Giinlimiiz medyatik
mekanizmalari kriz iletisim siirecini gegmise nazaran daha fazla hiz gerektiren,
dinamik ve ¢ok kanalli bir ¢abaya doniistiirmiistiir (Aydin, 2020). Sosyal
medya ve dijital kanallarda yanlis bilgilerin ¢ok hizli yayilmasi ve infodemiye
doniismesi (Unal, 2023) bununla birlikte igeriklere ydnelik sorumlulugun
bulunmamasi, denetim zayifligi ve aktif geri bildirim secenegi (Arklan &
Kocadmer, 2024), iletisim siirecini yerine getiren aktorlerin ilgili dijital
kanallarda ve sosyal medyada proaktif olmasini zorunlu hale getirmektedir
(Veil vd., 2011; Akinct Vural & Kiriket, 2020).

Krizle alakali bilgilerin ve diisiincelerin krizin muhataplar1 arasinda
hizli bir sekilde paylasimini ve erisimini miimkiin kilan sosyal medya
platformlari, toplumu ve insanlar ilgilendiren konularda 6nemli birer bilgi
kaynagi konumundadir (Nazli vd., 2021). Bu baglamda giiniimiizde sadece
geleneksel medya kanallar ile olan iligkilerin iyi olmasi yetmemekte; sosyal
medya ve dijital kanallarda da etkili bir yonetim sergilenmesi gerekmektedir
(Jin vd., 2014). Bunun yaninda kriz iletisimini sadece dis paydaglara yonelik
bir faaliyet alani olarak gérmemek gerekir. Kriz iletisimi ayn1 zamanda i¢
iletisimin dogru bir bigimde yonetilmesini de gerektiren bir siiregtir. Giiven
kaybina mahal vermemek adina i¢ paydaslara kriz hakkinda bilgi verilmesi
kriz iletisim siirecinin basarisi agisindan elzemdir (Cornelissen, 2014). Bu
sebeple hem i¢ paydaslara hem de dis paydaslara yonelik paralel bir iletisim
stratejisi benimsemek 6nem arz etmektedir. Bunu yaparken de giiniimiizde en
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fazla kullanilan medyatik mekanizmalar1 aktif bir bicimde koordine etmek,
ilgili medyatik mekanizmalar vasitasiyla anlik bilgiler sunmak ve paydaglarla
dogrudan iletisim kurmak kriz iletisimini basartya ulastiracaktir.

Bu ¢abay1 ortaya koyabilmek yine ¢ok kolay bir siire¢ degildir. Bilginin
siirsiz bir bigimde sirkiile oldugu giiniimiiz medya ortamlarinda yardimci
araclara ihtiya¢ duyulmaktadir ki yapay zeka bu anlamda 6nemli bir arag haline
gelmektedir. Kriz iletisimi siirecinde krizleri 6nceden Ongorebilmek, kriz
esnasinda anlik cevaplar iiretebilmek ve kriz sonrasinda itibar1 yeniden inga
edebilmek agisindan yapay zeka onemli katkilar sunmaktadir.

1.3. Yapay Zeka

Yapay zeka kavramsallagtirmasi ilk kez Dartmouth Konferansi’nda John
McCarthy ve arkadaglar1 (2006) tarafindan kullanilmis olup, bu konferanstan
sonra yapay zeka alani bilimsel bir mahiyet kazanmustir. Ilk baslarda mantiksal
cikarim ve sembolik isleme temelli sistemler olan yapay zeka uygulamalari,
zamanla istatistiksel yontemlerin hakim oldugu makine 6grenmesi modellerine
dogru evrilmistir (Boden, 2016). Bugiin yapay zeka denilince akillara insan
gibi diisiiniilebilen, 6grenebilen, problem ¢ozebilen, karar alabilen, baska bir
deyisle insani yetenekleri taklit edebilen bilgisayar bilimi alan1 gelmektedir
(Russell & Norvig, 2016). Yapay zeka, daha spesifik olarak insanin biligsel
islevlerinin bilgisayar sistemleri tarafindan ifa edilmesini amaglayan disiplinler
arasi bir alandir (Nilsson, 2010). Yapay zeka sistemlerinde algi, 6grenme, akil
yuriitme, dogal dil isleme, planlama ve hareket gibi iglevler yerine getirilmeye
calisilir (Poole & Mackworth, 2017).

Yapay zeka temelde dar ve genel yapay zeka olmak tizere ikiye ayrilmaktadir.
Dar yapay zekd uygulamalari e-posta filtreleme, sesli asistanlar ve Oneri
sistemleri gibi belirli islevleri yerine getirmek {izere gelistirilmis sistemlerdir
(Searle, 1980). Genel yapay zeka uygulamalarinda ise insana 6zgii bilissel
islevlere sahip, kendi kendine herhangi bir gorevi 6grenebilen sistemler s6z
konusudur ki yapay zekanin bu tiirii siirekli gelisime acik oldugu i¢in tam
anlamiyla tamamlanmis bir sistem degildir (Goertzel, 2014).

Bu ikili ayrimin yani sira yapay zekanin farkli alt alanlari bulunmaktadir.
Makine 6grenmesi, derin 6grenme, dogal dil isleme, bilgisayarla gorii, uzman
sistemler bu alt alanlar arasinda yer almaktadir. Makine 6grenmesi, sistemin
deneyimlerden hareketle Ogrenerek performansii artirmasini saglayan
algoritmalardir (Mitchell, 1997). Bunun yaninda derin 6grenme, ¢ok katmanl
yapay sinir aglarina benzeyen, goriintii, ses ve metin isleyebilme kapasitesine
sahip yapay zeka alani olarak karsimiza ¢ikmaktadir (LeCun vd., 2015). Dogal
dil isleme ise insani dil ile bilgisayar arasindaki etkilesimi temel alan yapay
zeka tiirtidiir (Jurafsky & Martin, 2020). Diger taraftan bilgisayarla gorii, gorsel
verilerin analiz edilip yorumlanmasina olanak taniyan (Szeliski, 2010); uzman
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sistemler de uzman bilgisini isleyerek karar almay1 saglayan yapay zeka dalidir
(Giarratano & Riley, 1994).

Biitiin bu ozellikleriyle yapay zeka; sagliktan finansa, egitimden kamu
hizmetleri ve ediistriyel liretime kadar bircok uygulama alanina sahiptir. Saglik
alaninda hastalik teshisi, ilag kesfi gibi konularda yapay zekadan istifade
edilebilmektedir (Topol, 2019). Finans alaninda risk analizleri ve algoritmik
ticaret yine yapay zeka sayesinde kolaylagmaktadir (Azangel & Taha, 2024).
Egitim alaninda kisisellestirilmis igerikler olusturmak, endistri alaninda
otomasyonu ve kalite kontrolii saglamak, kamu hizmetlerinde akilli sehirler ve
giivenlik sistemleri gelistirmek yapay zeka sayesinde miimkiin hale gelmektedir
(Batty, 2013).

Yapay zekanin bahsi gecen bu alanlar gibi kolaylik sagladigi bir diger alan
ise kriz iletisimidir. Yapay zekd hem kriz 6ncesinde hem kriz esnasinda hem
de kriz sonrasinda ihtiya¢ duyulan verinin toplanmasina, analiz edilmesine ve
hizli tepkiler gelistirilmesine imkan taniyarak, kriz iletisiminin daha efektif
ve basarili bir bigimde gerceklestirilmesine yardimci olmaktadir. Bu anlamda
kullanilan bir¢ok yapay zeka uygulamasi bulunmaktadir.

2. KRIiZ iLETiSIMINDE YAPAY ZEKANIN KULLANIMI

Belirsizligin, zaman baskisinin ve hizli karar vermenin elzem oldugu
zamanlardan biri olan kriz donemlerinde (Seeger vd., 2003) hiz kazanmak,
verimli ve isabetli kararlar verebilmek adina yapay zeka énemli bir arag¢ haline
gelmektedir. Krizlerin 6nceden anlagilmasi, izlemenin daha etkili bir bicimde
gerceklestirilmesi ve dogru bir bigimde degerlendirilip Onlemler alinmasi
acisindan yapay zekanin katkilar1 goz ardi edilemeyecek boyuttadir (Kumar,
2021). Yapay zeka sayesinde kriz anlarinda rasyonel kararlar verebilmek
kolaylasmakta (Ali & Wood-Harper, 2022, s.78), krize neden olabilecek
olaylarin gelisimi 6nlenebilmekte (Zhu vd., 2022, s. 6) ve risk analizleri daha
dogru bir bigimde yapilabilmektedir (Swanson vd., 2022).

Kriz iletisimi agisindan yapay zeka, kriz aninda kamuoyu tarafindan
ihtiya¢ duyulan bilgilerin hizli bir bigimde sunulmasina katki saglayarak, bilgi
gediginin kapanmasina yardime1 olabilmektedir (Goh & Fung, 2005, s. 1234).
Eger yapay zeka krize miidahale sistemine dahil edilebillirse, yanit siirelerini
kisaltmak miimkiin hale gelebilmektedir (Yong-Min vd., 2009, s. 132).
Yine krizin tespit edilip daha iyi anlagilmasina katki saglayabilecek iletisim
kanallarindan veriyi hem hizli hem de dogru bir bigimde toplayabilmek, yapay
zeka sayesinde olanakli olarak goriilmektedir (Conges vd., 2023, s. 1). Yapay
zeka ayni zamanda;

- Erken Uyar Sistemi ve Tahminleme

- Kamuoyu Analizi
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- Otomatik Yanit Sistemi

- Sosyal Medya Kriz Tespiti ve Analizi

- Otomatik igerik Uretimi ve Medya Yanitlari
- Risk Haritalama ve Gorsellestirme

- ¢ Iletisim Otomasyonu

- Dezenformasyonla Miicadele

- Duygu Analizi gibi konularda kullanilarak kriz iletigimi siirecine 6nemli
katkilar sunmaktadir.

Yapay zekanm bir alt alan1 olan makine Ogrenmesi sayesinde sosyal
medyadaki ve haber kaynaklarindaki sensor verileri analize tabi tutularak krizler
daha olugmadan tespit edilebilmektedir (Imran vd., 2015). S6zgelimi, makine
o6grenme kullanilarak Twitter gibi sosyal medya mecralarindaki dogal afetlere
yonelik paylasimlar ger¢cek zamanli olarak izlenebilmekte; bu da potansiyel
krizlere erkenden miidahale edilmesine olanak tanimaktadir (Sakaki vd., 2010).

Diger taraftan dogal dil isleme sistemleri devreye sokularak, kriz esnasinda
paydaglar ve kamuoyu tarafindan iiretilen igerikler taranmakta ve ilgili
paydas ve kamuoyunun duygusal egilimleri anlasilabilmektedir (Brachten
vd., 2018; Thelwall vd., 2011). Bdoylelikle paydas ve kamuoyu algis1 daha
dogru bir bi¢imde degerlendirilebilmekte ve uygun mesaj stratejilerini hayata
gecirebilmek kolaylagsmaktadir. Yine kriz esnasinda yapay zeka tabanl
chatbotlar kullanilarak, bilgi kirliligini minimum seviyeye indirmek, paydas
ve kamuoyunu yonlendirmek, sik¢a sorulan sorulara hizli yanitlar iiretebilmek
miimkiin kilinmaktadir (Brandtzaeg & Folstad, 2017). Nitekim yakin zamanda
deneyimledigimiz COVID-19 pandemisinde yapay zekd tabanli chatbotlar
kullanilmis, kamuoyu endiseleri ilgili uygulamalar nezdinde bertaraf edilmeye
calisilmistir (Naude, 2020).

Bugiin krizlerin ¢ikma ihtimalinin en yiiksek oldugu sosyal medya
kanallarinda da yapay zeka kullanilarak anomali tespitlerini yapabilmek,
duygu analizleri gergeklestirebilmek ve sahte bilgi yayilimlarini izleyebilmek
mimkiindiir. Bu sayede krizleri erken sathada tespit edip miidahalede
bulunabilmek kolaylagmaktadir (Burnap vd., 2015). Diger taraftan kriz sirasinda
olusturulmasi1 gerekli agiklama ve bilgilendirmeleri yapay zeka kullanarak
olusturabilmek olanaklidir (McStay, 2018). Kriz gibi zaman baskisinin yiiksek
oldugu durumlarda yapay zeka icerik onerileri sunabilmektedir (Gunning vd.,
2019). Ozellikle goriintii isleyebilen ve cografi bilgi sistemlerine entegre yapay
zeka sistemleri ile kriz sahalarinin goriintiileri ve krize iliskin risk haritalart
olusturulabilmektedir.

Diger taraftan krizleri daha da derinlestirebilecek dezenformasyonla
miicadele etmek i¢cin de yapay zekd kullanmak kriz iletisiminde basariy1
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artirmaktadir. Yapay zeka, dijital kanallardaki ve sosyal medyadaki bot hesaplar1
tespit edip sahte haber kaynaklarmi siniflandirabilme potansiyeline sahiptir.
Bu da dezenformatif igeriklerin tespit edilerek, gerekli adimlarin atilmasina,
halki panige stiriikleyecek ve itibari sarsabilecek iceriklere yonelik tedbirlerin
alimmasina yardimeci olmaktadir (Vosoughi vd., 2018).

Biitiin bunlara ek olarak kriz iletisiminin 6nemli bir pargasi olan i¢ iletisime
yonelik faaliyetleri de yapay zeka yardimiyla siirdiirebilmek olanaklidir.
Soézgelimi kriz esnasinda i¢ iletisimi yOnetebilmek igin bilgi akisi, yapay
zeka kullanilarak otomatiklestirilebilmekte; boylelikle i¢ iletisim siiregleri
hizlandirilarak bilgi eksikligi ortadan kaldirilabilmektedir (Jue vd., 2024).
Ozellikle genis dlcekte is yapan kurumsal isletmeler agisindan yapay zekanin
i¢ iletisimdeki kullanimi1 olduk¢a 6nemli goriilmektedir.

Ozetle yapay zeka, bilhassa kriz 6ncesinde ve kriz esnasinda kriz iletisim
stirecine dnemli katkilar sunmaktadir. Yapay zeka sayesinde kriz oncesinde
krize neden olabilecek gelismeler daha etkin bir bigimde takip edilebilmekte;
kriz esnasinda verilmesi gereken tepkiler yapay zekadan istifade edilerek
hizlandirilabilmektedir. Bu yoniiyle yapay zeka, kriz iletisimi agisindan krizin
takibini ve kriz esnasindaki iglemleri kolaylastirici bir isleve sahiptir. Yapay
zeka teknolojilerinin kriz iletisiminde kullanilmasi kriz iletisim siirecinin
proaktif, veri odakli ve dinamik bir siirece doniismesine katki saglamaktadir.
Fakat kriz iletisimi esnasinda uygulanan her islem icin kullanilan yapay zeka
sistemi ya da uygulamasi sabit degildir. Kriz iletisimi esnasinda kullanilan
bir¢ok yapay zeka programi bulunmaktadir.

3. KRIiZ iLETiSIMINDE KULLANILABILECEK YAPAY ZEKA
PROGRAMLARI

Kriz iletigimi esnasinda kullanilabilecek yapay zeka programlar1 yukarida da
belirtildigiiizere ¢ok cesitlidir. Bu ¢esitlilik ihtiyaglarin farklilasmasindan ve kriz
iletisim siirecinin tek bir sathadan olusmamasindan kaynaklanmaktadir. IBM
Watson, Hootsuite Insight, Khoros, Dataminr, Microsoft Azure Al, CrisisNET,
Yosh Al gibi yapay zeka uygulamalar kriz iletisimi siiregleri acisindan fayda
saglayabilecek muktedirlige sahip araglar olarak goze carpmaktadir. Bu
uygulamalari ¢ogaltmak daha da miimkiindiir; fakat bu ¢alisma kapsaminda bu
uygulamalar ele alinmaktadir.

3.1. IBM Watson

IBM Watson, dogal dil isleme (NLP) ve duygu analizi konularinda sunmus
oldugu imkanlar sayesinde, kriz iletisimi siirecinde kamuoyunun dogru
bilgilendirilmesi, tutarli ve hizl bilgi aktarimi saglanmasi agisindan islevseldir.
Ozellikle Watson Assistant for Citizens gibi yapay zeka destekli sanal asistanlar
sayesinde COVID-19 gibi acil durumlarda hastalik semptomlari, onleyici
tedbirler, test merkezleri ve yerel yonergelere iliskin sorular1 otomatik olarak
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yanitlamak miimkiin hale gelmektedir (IBM, 2020). Bu sistemler zaman sinir1
olmadan erisilebilirlik saglayarak, ¢agri merkezi ve yardim hatlar1 gibi iletisim
kanallarinin yiikiinii hafifletmektedir. Bunun yaninda bilgi gecikmelerinin
yasanmasini dnleyerek ve kamuoyunun anlik bilgiye erisimini saglayarak kriz
iletisimi siirecine 6nemli katkilar saglamaktadir.

Ayrica IBM Watson, sosyal medya ile ¢agri merkezi verilerini analiz
etme kapasitesi sayesinde, toplumsal hassasiyetleri ve kriz baglamindaki algi
dinamiklerini gergek zamanli olarak izleyebilmektedir. Watson’un duygu
analizi yetkinligi, kamuoyunun belirli olay veya konulara iligkin tutumlarimni
anlik olarak degerlendirme imkani sunarak, kriz iletisimi stratejilerinin dinamik
bicimde yenilenmesine olanak tanimaktadir. Bu durum, kriz donemlerinde
daha esnek ve ongoriiye dayali iletisim stratejilerinin gelistirilmesini olanakl
kilmaktadir (Kraft & Usbeck, 2022; Ferrara, 2015).

Pandemi siirecinde birgok kurumda kisa siirede devreye alinan Watson
Assistant araciligiyla elde edilen bulgular, yapay zeka temelli sistemlerin
yalnizca operasyonel otomasyon saglamakla kalmayip, ayni zamanda kriz
dayaniklilig: ve siirdiiriilebilir iletisim stratejilerinin insasinda da stratejik bir
rol Ustlendigini ortaya koymustur. Nitekim Ulster County 6rneginde, Watson
Assistant yalnizca kamusal saglik bilgilerini iletmekle sinirli kalmamis, ayni
zamanda ¢agr1 merkezlerine yonelik operasyonel ytikii azaltarak 5.200’i askin
etkilesimi otomatik bi¢imde yonetmistir. Bu durum, Al destekli chatbotlarin
kriz iletisiminde hem kurumsal kapasiteyi artirdigini hem de halkla iliskileri
giiclendirdigini ortaya koymaktadir.

3.2. Hootsuite Insight

Hootsuite Insights, gercek zamanli sosyal dinleme yetenekleri araciligiyla,
kurumlarin kriz iletisimi siire¢lerinde kamuoyundaki algiyr hizli ve etkin
bir sekilde analiz etmelerine olanak saglamaktadir. S6z konusu arag, medya
organlari, sosyal medya platformlari, forumlar ve haber sitelerinde markaya
veya belirli bir konuya iligskin paylasilan icerikleri takip ederek duygu analizleri,
trend izleme ve medya anomali tespiti gibi islevler sunmaktadir (Hootsuite,
2025a; Hootsuite, 2025b). Bu dogrultuda, heniiz kriz sinyalleri baslangi¢
asamasindayken tespit edilmesi miimkiin olmakta ve bdylece miidahale
stirecleri erken doneme ¢ekilebilmektedir. Dolayisiyla, kriz yonetimi reaktif bir
tavirdan ziyade, proaktif bir yaklasimla yiiriitiilebilmektedir.

Hootsuite Insights, yapay zeka destekli duygu analizi araglar1 vasitasiyla
kriz igeriklerinin olumlu veya olumsuz tutumlarini simiflandirabilmektedir.
Bu kapsamda, pazarlama ve halkla iligkiler birimleri, s6z konusu veriler
araciligiyla toplumsal hassasiyetleri erken donemde tespit ederek iletisim
stratejilerini daha 6zenli ve etkili sekilde sekillendirebilmektedir (Glover, 2025;
Hootsuite, 2025a). Ayrica, platformun sundugu “global publishing pause” gibi
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ozellikler sayesinde, kritik zamanlarda uygunsuz igeriklerin yaymlanmasi
engellenebilmekte ve dezenformasyonla miicadele amaciyla anlik bloklama
mekanizmalari aktif hale getirilebilmektedir (Hootsuite, 2025b).

Hootsuite Insights’in analitik raporlama modiilii, yoneticilere yonelik
ozellestirilebilir kriz durumu raporlarimin hazirlanmasina imkan tanimaktadir.
Pazarlik giicii yiikksek PDF veya sunum formatlarinda olusturulabilen bu raporlar,
kriz yonetiminin etkinligini 6lgmek amaciyla somut veriler sunmakta ve iist
yonetimin risk algisini giiglendirmektedir. Boylece, kurumsal dayaniklilik ve
itibar yonetimi siireclerinde hem organizasyonel hem de stratejik agidan dnemli
katkilar saglanmaktadir (Hootsuite, 2025b; Hootsuite, 2025a).

3.3. Khoros

Khoros, sosyal medya yonetimi, dijital bakim ve c¢evrimigi topluluk
yonetimi gibi entegre miisteri etkilesimi ¢oziimleri araciligiyla kurumlarin
kriz donemlerinde kamuoyu tepkilerini anlik olarak izleyebilmesine olanak
saglamaktadir. “Khoros Crisis Management” yaklagimi, sosyal medya hacmi,
duygu analizi ve anahtar kelime takibi gibi kriterlere dayali belirlenen esik
degerler cercevesinde erken uyart sistemi gelistirmekte; temsili igeriklerdeki
artiglart tespit ederek kriz sinyallerine hizli miidahale imkani1 sunmaktadir
(Khoros, 2025.; TrustRadius, 2025).

Kriz siirecinde Khoros Care modiilii, icerik etiketleme (tagging), “Smart
Views” ve 0zel gosterge panelleri araciligiyla oncelikli gonderileri ve duygu
yogunluklarint 6ne ¢ikarmaktadir. Bu islevler, ekiplerin kaynaklarini daha
etkin bicimde yonetmelerine ve kriz iletisiminde uygun kanallara hizli erisim
saglamalarina olanak tanimaktadir (Khoros Strategic Services, 2024). Ayrica,
kullanict moderasyon politikalar1 kapsaminda dezenformasyonun yayilimini
engellemeye yonelik bir kontrol mekanizmasi da bulunmaktadir (Khoros,
2025).

Khoros’un COVID-19 pandemisi siirecinde, “Intelligence” sosyal dinleme
aracini iicretsiz sunmasi, kurumlarin kriz iletigimi kapasitesini 6énemli 6l¢iide
giiclendirmistir. Bu dénemde platform, ¢ok sayida sosyal medya kanalindan
gelen milyonlarca icerigi analiz ederek halkin giivenilir bilgiye erisimini
desteklemistir (Khoros, 2020). Ayrica, Swisscom gibi biiyiik 6l¢ekli firmalar,
Khoros Care modiiliinii kullanarak teknik sorunlar yasanan donemlerde destek
taleplerini etkili bir sekilde yonetmis ve bu sayede ¢agri merkezi lizerindeki
yiikli azaltmistir (Khoros, 2025).

3.4. Dataminr

Dataminr, kamuya acik sosyal medya, haber kaynaklar1 ve dijital
platformlardan elde edilen verileri yapay zeka destekli analizler araciligiyla
gercek zamanli olarak izleyerek kriz yonetiminde erken uyari1 fonksiyonunu
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yerine getirmektedir. Kurumsal giivenlik ¢oziimleri arasinda yer alan Dataminr
Pulse, siber saldirilar, fiziksel giivenlik tehditleri ve altyapi kesintileri gibi
riskleri saniyeler iginde tespit ederek ilgili birimlerin hizli miidahalesini
mimkiin kilmaktadir (Dataminr, t.y.). Bu erken uyar1 mekanizmasi, kriz
iletisimi siireglerinde karar alma asamasina zaman kazandirmakla kalmayip,
kurum i¢i paydaslarin kriz bilincini de artirmaktadir (Prnewswire, 2023).

Kamu hizmetleri alaninda Dataminr First Alert uygulamasi, evakuasyon
siireglerinin yonetiminde 6nemli bir destek saglamistir. Ornegin, Sudan’daki
catigma doneminde Save the Children ve Pact, First Alert araciligiyla saha
ekiplerinin gilincel yerel durumlardan haberdar edilmesini miimkiin kilmis ve
boylece gilivenli giizergahlar {izerinden personel tahliyesini etkin bir bigimde
organize edebilmistir (Dataminr, 2024a). Ayrica, UNICEF OPSCEN ekibi de
First Alert’1 kullanarak kriz durumlarini erken asamada tespit etmis, kiiresel
Olcekteki saha ekiplerini anlik olarak bilgilendirmis ve karar alma siireglerinin
etkinligini artirmistir (Dataminr, 2024b).

Dataminr’in kriz iletisimine katkilarindan biri de kurumlar arasinda
cok kanalli kriz bilgilendirme siireglerinin etkin bir sekilde yonetilmesini
saglamasidir. Telefon, e-posta, sosyal medya ve mobil bildirimler araciligiyla
es zamanl olarak iletilen uyarilar, farkli birimler arasinda bilgi tutarliligini
artirmakta ve iletisim altyapisiin giiglenmesine olanak vermektedir (APEX,
2019). Bunun yani sira, cografi gorsellestirme (geovizualizasyon) ve insan
kaynaklari sistemleri entegrasyonlari, saha operasyonlarinin koordinasyonunu
ve c¢aligsan giivenligini iyilestirerek hem i¢ hem de dis paydaslara yonelik kriz
iletisiminde mesajlarin dogrulugunu ve zamanlamasini optimize etmektedir.

3.5. Microsoft Azure Al

Microsoft Azure Al platformu, dogal dil isleme (NLP), duygu analizi ve
chatbot teknolojileri araciligiyla kriz iletisim siireclerinin otomatiklestirilmesi
ve olgeklendirilmesine olanak saglamaktadir. Ozellikle Azure Al Bot Service,
diisik kod (low-code) ortami sayesinde hizli entegrasyon imkani sunarak,
kurum i¢i ve dis1 paydaslarla 7/24 iletisim kurabilen sanal asistanlarin
gelistirilmesini miimkiin kilmaktadir (Microsoft, t.y.). Bu tiir biligsel sistemler,
hizmet kesintileri, dogal afetler veya saglik krizleri gibi acil durumlarda sik¢a
sorulan sorular1 yanitlayarak bilgi taleplerini karsilamakta ve insan kaynakli
iletisim yiikiinii azaltmaktadir.

Azure Al’nin bir diger nemli uygulama alani, duygu analizi ve sosyal medya
taramas1 yoluyla halkin kriz algisia yonelik i¢goriiler saglamasidir. Ornegin,
CARE organizasyonu Azure OpenAl Service kullanarak personel anketlerindeki
acik uclu yanitlart analiz etmis ve moral ile hazirbulunugluk diizeylerine gore
kriz yonetimi stratejilerini glincellemistir. Bu yaklasim, 6zellikle ¢cok dilli ve ¢ok
kiiltiirlii yapiya sahip organizasyonlarda hizli geri bildirim mekanizmalarinin
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olusturulmasi agisindan biiylik 6nem tagimaktadir; ¢iinkii Azure’un geviri ve
dogal dil isleme (NLP) yetenekleri, farkli cografyalardan gelen veri setlerini
giivenilir bigcimde analiz edebilme imkani sunmaktadir.

Azure’un gercek zamanli olay yonetimi ¢oziimleri, kurumlarin kriz aninda
anlik uyum saglama ve hizli miidahale kapasitesini artirmaktadir. Striim,
Azure Al ve Azure Synapse gibi hizmetlerin kullanimryla saglik, lojistik ve
acil miidahale alanlarindaki veri akislart analiz edilmekte ve anomaliler
tespit edilmektedir. Bu sayede karar alicilar, gercek zamanli bilgilendirme,
otomatik tetikleyici bildirimler ve gecikmesiz miidahale gibi yetkinliklere
erisebilmektedir. Sonu¢ olarak, Azure Al, kriz oncesi hazirlik, kriz siireci
yonetimi ve kriz sonrasi analiz agamalarini kapsayan biitiinlesmis ve kapsamli
bir teknolojik altyapi sunmaktadir.

3.6. CrisisNET

CrisisNET, sosyal medya, haber ajanslari, acil durum veri akislar1 ve halk
kaynakli igeriklerden gercek zamanli veri toplayan bir platform olarak islev
gormektedir. Merkezsiz veri toplama yaklasimi sayesinde, dogal afetler,
siyasi krizler veya insani acil durumlar gibi olaylarda hizla artan bilgi akisini
yapilandirilmis verilere doniistirmektedir. Bu sayede karar vericiler, kriz
baslangicinda yiiksek hacimli, cesitlendirilmis ve dagmik wverileri etkili
bir bigimde filtreleyip analiz ederek iletisim stratejilerini erken donemde
sekillendirebilmektedir (CrisisNET, t.y.).

Platform, 6zellikle hassas kriz durumlarinda giivenilir veri saglama agisindan
kritik bir rol oynamaktadir. Ornegin, Suriye ve UNHCR tarafindan paylasilan
miilteci verilerini sistematik bir bigimde derleyerek, kriz iletisim ekiplerinin
farkli veri kaynaklarii tek bir cati altinda toplamasina olanak tanimaktadir.
Bu sayede, halkla iliskiler, basin biilteni ve sosyal medya iletisimlerinde
kullanilacak dogru ve giincel sayisal bilginin hizlica erisilebilir hale gelmesi
saglanmaktadir. Sonug¢ olarak, dogru veri tiikketimi dezenformasyon riskini
azaltmakta ve iletisim siireclerinin seffafligini artirmaktadir (CrisisNET, t.y.).

CrisisNET ayrica, platform gelistirme cercevesi araciliiyla tiglincii parti
analiz araglartyla entegrasyon imkani sunmaktadir. Bu sayede veri tiirevlerine
gorsel haritalama, egilim analizi ve zaman igindeki duygu degisimlerinin
izlenmesi gibi fonksiyonlar eklenebilir. Boylelikle kriz iletisim yoneticileri
hem nicel hem de nitel veri analizlerine dayanarak, belirli bolgelerde hangi
mesajlarin ne zaman iletilecegine dair veri destekli kararlar alabilmektedir. Bu
durum, stratejik planlama, mesajlarin 6nceden onaylanmasi ve kriz masasinda
hizli miidahale siireglerinin etkinlestirilmesine olanak saglamaktadir.
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3.7. Yosh Al

Yosh Al 6zellikle perakende, finans ve sigorta gibi yiliksek hacimli miisteri
iletisiminin yasandig1 sektorlerde, dogal dil isleme (NLP) ve sesli/chatbot
teknolojileri araciligiyla kriz donemlerinde otomatik ve tutarli bilgi aktarimi
saglamaktadir. Platform, “Bot GenAlrator” ve “Voice Al Agent” gibi modiiller
sayesinde 7/24 aktif sanal asistanlar olusturmakta ve boylelikle kriz sirasinda
sik¢a sorulan sorulara hizli yanit verilmesini miimkiin kilmaktadir (Yosh Al,
t.y.). Bu ozellik, ¢cagr1 merkezi yiikiinii azaltirken, bilgi akisinin diizenlenmesi
ve mesajlarin tutarliligl agisindan 6nemli katkilar sunmaktadir.

Yosh Al’'nin “Omni Insights Platform™u, ¢ok kanalli iletisim verilerini
analiz ederek kriz Oncesi erken uyari sinyallerinin tespiti ve duygu analizini
gergeklestirme kapasitesine sahiptir. Bu platform araciligryla kurumlar, kullanici
taleplerindeki duygusal degisimleri (6rnegin endise, korku veya 6fke) gercek
zamanli olarak algilayabilmekte; boylece mesajlarini bu dogrultuda uyarlayarak
stratejik kriz miidahalesine zaman kazanarak baglayabilmektedir (Yosh Al t.y.).
Sonug olarak, sosyal medya ve ¢agri verileri lizerinden metriklerle desteklenen
karar destek sistemlerinin olusturulmasi miimkiin hale gelmektedir.

COVID-19 siirecinde Yosh Al ekibi, Polonya hiikiimetine sundugu sesli
bot ¢oziimii ile gilinliik 40.000’in {izerinde ¢agriya hizli yanit verilmesini
saglamis ve boylece teknolojinin kriz iletisiminde etkin kullanimina 6nemli
bir 6rnek teskil etmistir (Yosh Al, 2020). Bu uygulama, halkin dogru bilgiye
erisimini kolaylastirirken ayni zamanda ¢agr1 merkezlerinin tizerindeki yiikiin
azaltilmasina katkida bulunmustur. Bu baglamda, Yosh Al kriz donemlerinde
hem dig hem de i¢ paydaglarla yiiriitiilen iletisim siireglerinde kullanilabilecek,
pratik ve dlgeklenebilir bir ¢dziim olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

SONUC

Glnlimiizde iletisim ortami, dijitallesmenin etkisiyle daha karmasik, ¢cok
kanalli ve dinamik bir yapiya biirlinmiis; bu da halkla iliskiler uzmanlarini,
veriye dayali ve teknolojik destekli stratejiler gelistirmeye mecbur birakmistir
(Kiriker & Kocadmer, 2024). Bu baglamda, yapay zeka teknolojilerinin kriz
iletisimi alanina entegre edilmesi, glinlimiiziin hizli, gok kanalli ve belirsizliklerle
oriili iletisim ortaminda kurumlara 6nemli bir stratejik avantaj sunmaktadir.
Krizlerin dogas1 geregi ani ve ¢cok yonlii gelismelere agik olmast, bu siireglerin
yalnizca geleneksel iletisim yontemleriyle yonetilmesini yetersiz kilmakta;
dolayistyla dijital araclarin, 6zellikle de yapay zeka temelli sistemlerin, kriz
yonetim stratejilerinde merkezi bir konumda degerlendirilmesini zorunlu hale
getirmektedir.

Yapay zeka, kriz oncesi donemde sundugu erken uyari potansiyeliyle
kurumlarin riskleri daha olugsmadan ongérmesine imkan tanimaktadir. Ozellikle
sosyal medya verilerinin gercek zamanli analizine dayali sistemler, krizlerin
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gelisim seyrine dair ipuglarini ¢ok daha onceden belirleyebilmekte ve bu
durum, reaktif degil proaktif bir kriz yonetimi anlayisint miimkiin kilmaktadir
(Sakaki vd., 2010; Imran vd., 2015). Bu islevsellik, yapay zekdnin veri yogun
dijital ekosistemde nasil bir stratejik erken uyart mekanizmasina doniistigtinii
acikga ortaya koymaktadir.

Kriz aninda yapay zekanin sundugu duygu analizi ve dogal dil isleme
kapasitesi, kamuoyunun tepkilerini anlama ve bu dogrultuda iletisim tonunu,
icerigini ve kanalini optimize etme noktasinda biiyiik katkilar saglamaktadir.
Kraft ve Usbeck’in (2022) c¢alismalari, bu baglamda yapay zeka destekli
sistemlerin iletisim stratejilerinde veri temelli karar alma siireclerini
hizlandirdigin1 gostermektedir. Empatik, zamaninda ve baglama uygun mesajlar
iletmek, yapay zeka sayesinde daha sistematik bicimde planlanabilmektedir.

Ozellikle COVID-19 pandemisi 6rnegi, yapay zekanim kriz donemlerinde
halkla iligkiler islevlerini nasil kolaylastirdigint ve kamu hizmetlerinin
siirekliligini nasil sagladigini gostermesi agisindan dikkat cekicidir. IBM
Watson Assistant gibi araglar, bilgiye erisimi otomatize ederek hem kamuoyu
bilgilendirme siireclerini kolaylastirmis hem de ¢agri merkezi ve iletigim
departmanlarinin iizerindeki operasyonel yiikii azaltmistir (IBM, 2020). Bu
durum, kriz anlarinda kaynak optimizasyonunun yapay zeka marifetiyle nasil
saglanabilecegini gostermektedir.

Yosh Al tarafindan gelistirilen yapay zeka destekli saglik asistanlari ise, kriz
iletisiminin yalnizca bilgi sunma degil, ayn1 zamanda yonlendirme ve yonetisim
fonksiyonlarini da igerdigini ortaya koymaktadir. Ozellikle kamu kurumlariyla
entegre ¢alisan bu tiir sistemler, halkin giivenilir bilgiye ulagmasini saglayarak
kriz donemlerinde bilgi kirliligini 6nemli 6l¢iide azaltmistir.

Bununla birlikte, kriz donemlerinde i¢ iletisimin 6nemi de yadsinamaz.
Kurumlarin i¢ yapilarinda giivenin tesisi, ¢alisanlara zamaninda ve dogru bilgi
aktarimiyla miimkiindiir. Bu noktada yapay zeka temelli ig iletisim ¢dziimleri,
ozellikle cokulusluve daginik yapidaki organizasyonlardamerkezibilgilendirme
stireclerini kolaylastirmakta ve kurumsal biitiinliigi giiclendirmektedir.

Kriz sonrasi yapilan analizler de yapay zekanin katki sundugu bir baska
alandir. CrisisNET gibi platformlar, kriz sirasinda iiretilen dijital verileri
sistematik bi¢cimde siniflandirarak kurumlarin kriz sonrasi degerlendirme ve
hazirlik siireclerine katki saglamaktadir. Bu durum, kriz iletisiminde yalnizca
miidahale degil, ayn1 zamanda 6grenme ve gelisim perspektifinin de yapay
zeka tarafindan desteklendigini gostermektedir.

Yapay zeka, sosyal medya analiz araglar1 vasitasiyla kriz donemlerinde
dijital kamuoyunun yonelimlerini izleme ve analiz etme imkani sunmaktadir.
Hootsuite (2025a) ve Khoros (t.y.) gibi platformlar sayesinde kamuoyu tepkileri
anlik olarak takip edilebilmekte ve iletisim stratejileri bu veriler dogrultusunda
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revize edilebilmektedir. Boylece kriz iletisimi statik bir siire¢ olmaktan ¢ikarak,
yapay zeka araciligiyla dinamik ve veriye duyarl bir yapiya kavusmaktadir.

Ote yandan, yapay zekanm kriz iletisimi siireglerinde sundugu olanaklar
kadar, beraberinde getirdigi etik, hukuki ve sosyokiiltiirel sorunlar da goz
onlinde bulundurulmalidir. Naude (2020), algoritmik onyargilar, veri gizliligi
ihlalleri ve seffaflik eksikliklerinin yapay zeka uygulamalarini tartismali
hale getirebilecegini belirtmektedir. Bu nedenle, kriz iletisiminde yapay
zekanin kullaniminda insan merkezli denetim mekanizmalarinin gdzetilmesi
gerekmektedir.

Sonug itibartyla, yapay zeka teknolojileri kriz iletisiminde hem operasyonel
verimliligi artirmakta hem de iletisimin stratejik boyutunu yeniden
sekillendirmektedir. Ancak bu teknolojilerin etkili bigimde kullanilabilmesi
icin, iletisim profesyonellerinin yalnizca teknik degil, ayn1 zamanda etik,
sosyolojik ve yonetsel bilgiyle donatilmig olmalari 6nem arz etmektedir. Bu
dogrultuda, yapay zeka destekli kriz iletisimi uygulamalari, gelecekte daha
direncli, seffaf ve hesap verebilir organizasyon yapilarinin olugmasina katki
saglayacaktir.
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HALKLA ILISKILERLE RiSKIN iZiNI SURMEK VE RIiSKi
ONLEMEK:

YAPAY ZEKA iZLEGINDE DONUSEN PRATIKLER

Nurullah Zafer KARTAL"™

GIRIS

Yasamu siirdiirebilme, mevcut sartlari miimkiin mertebe koruma, tehlikelere
karst onlem alma, gergeklesme ihtimali olan zarar getirebilecek durumlari
onleme eylemleri insanoglunun temel istengleri arasinda yer almaktadir. Bu
faaliyetler kigilerin ister biling isterse biling disi siire¢lerinde miithim bir yer
teskil etmekle beraber, bahsi gecen imgelemde hayata gecenlerin davranigsal
boyutlarinin da oldugunu ifade edebilmek miimkiindiir. Boylelikle zarar
onleme, engellenemeyecek halde ise, onu minimize etme ve ondan en az
hasarla kurtulma gibi gerek diirtiisel gerekse rasyonel motivler insani hayatta
tutan, tlirliniin devamui getiren, biiylik organizasyonlar kuran, evreni doniistiiren
yapida bulunmaktadir. S6z konusu motivlerin temelinde yatan kavramin ise,
risk ve risk yonetimi oldugu soylenebilmektedir.

Riziko ya da =zararla karsilasma tehlikesi seklinde (TDK, 2025)
degerlendirilebilen, herhangi bir seyin koti sonuglanma ihtimali olan
(Cambridgedictionary,2025)risklerinsan yasanmiglik seriivenininbaslangicinda
bulunsa bile, glinlimiizde mevcudiyeti var olmakta, artan bir gdriimiin arz
etmektedir. Kiiresellesme, ulagim aglarmin varligi, kitle iletisim araglarinin
ve sosyal medyanin bulunmasi, insanin artan bilgiye kolayca ulagmasi gibi
etmenler sadece bireysel degil, ayn1 zamanda kurumsal risklerin de gerceklesme
potansiyelini artirmaktadir. Bilhassa, kurumsal riskler organizasyonun is gérme
yetisinin, ekonomik durumlarinin, ¢alisan motivasyonlarinin, imaj ve itibarimnin
vb. yerle yeksan olmasina sebebiyet verebilmekte, bu ise kurulusun varligini
tehdit edebilmekte, yasamini sonlandirabilmektedir.

Dinamik, analitik, planli, hem stratejik hem de onun alternatiflerini
iireten, degerlendirme gergeklestiren, ahenkli yapisiyla (Skinner vd., 2013),
ilgili olumsuz durumlarin gerceklesmesi, herhangi bir krizin meydana
gelmesi, organizasyonun yasam siirecinin devam etmesinin saglanamamasi
gibi risklerin Onlenebilmesi adina halkla iliskilerin de biiylik bir faydasinin
oldugunun altin1 ¢cizmek olanaklidir. Halkla iliskiler uygulamasi zamanin ve
yasanmighgin getirdigi pratikte goriilenlerle, deneyimin yansittig1 sartlarla,
teknolojik ve dijital gelismelerin 15181nda risklerle bas edebilme noktasinda
biiytik bir atilim gerceklestirmis durumda olmakla beraber, risk yonetiminde,
ozellikle dijitallesmenin ileri noktasi olan yapay zekadan oldukca fayda
saglayabilmektedir.

1 Dog. Dr., Siileyman Demirel Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, zaferkartal@sdu.edu.tr ORCID ID: 0000-0001-9172-
2954
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Ele alman bu c¢aligma zihinlerin yapabildigi islemlerin bilgisayarlar
tarafindan gergeklestirilmesinin saglanmasini amaglamayi niteleyen (Boden,
2018) iiretim siireclerinde de hata payim diistiren (Arklan vd., 2021) yapay
zeka destekli bir sekilde halkla iliskilerin risk ve risk yonetimindeki etkinligini
irdeleme, slire¢ ve uygulamada yardim etme ve katki saglama potansiyelini
gozler 6niline koyma amaci tagimaktadir. Bahsi gecen cergevede, ilkin risk ve
risk yonetimi ele alindiktan sonra, halkla iliskilerin risk yonetimine katkisi
aktarilmakta, akabinde yapay zeka destekli halkla iligkilerin risk yonetimindeki
ve iletisimindeki islevi betimlenmekte, en son olarak ise, halkla iliskiler
kapsaminda yapay zekanin risk yonetimindeki ve iletisimindeki avantajlar1 ve
var olan/olas1 dezavantajlari nitelenmektedir.

1. RISK VE RiSK YONETIMi

Gerek bireysel gerekse kurumsal agidan yapilmak istenenleri betimleyen
amaglari, amaglarin neticesinde bulunulmak istenen yeri ifade eden hedefleri,
bunlar gergeklestirmede yararlanilan uzun vadeli glizergah olan stratejiyi, onun
uygulanmasinda etkili olan taktikleri, gorevleri agiklayan misyonu, gelecege
projeksiyon yapan vizyonu etkileyen, bunlari islevsiz birakan, arzulananlar
kifayetsiz hale getiren riskler hayatin tiim zamanlarinda karsilasilabilecek zarara
ugrama potansiyelini barindirmaktadir. Bu risklerin dngoriilmesi, engellenmesi,
yiiz yiize gelindigi takdirde yonetilmesi istenenlerin yagsam olanagi bulabilmesi
adina 6nem arz etmektedir. Aksi takdirde diisliniilenler, birtakim arastirmalarla
beraber kagit tizerinde kisa, orta ve uzun vadede planlananlar uygulayamaya
gecememekte, bu da istenilenlerin gergeklesmemesine neden olabilmektedir.

Riskler, hedef tahtasinda yer alan amaglarin uygulanmasini engelleyen bir
durum olarak degerlendirilebilmektedir (Bozkurt, 2010). Umulan veya beklenen
neticeden sapma ihtimalinin olmas1 (Gallati, 2003) risklerin dogru bir bigimde
tanimlanmasini, analiz edilmesini, birtakim kaynaklar aktarilmak suretiyle
etkilerinin azaltilmasini gerektirmektedir (Bozkurt, 2010). Aksi takdirde hayata
gecen sonuglarn istenilenden farkli olarak gelmesi sebebiyle (Yariz, 2011)
meydana gelen riskler ¢esitli olumsuzluklari iginde barindirmakta, bu ise kriz
dahil olmak tizere, buhrani, sikintiy1, kaosu, ¢atismay1, yok olmay1 beraberinde
getirebilmektedir.

Buna ek olarak, gelecek zamandaki plan ve stratejileri engelleyebilecek
etkileri bertaraf etmenin yollarindan biri olan riskleri (Ozer & Erdem, 2022)
yasamin bir gercegi olarak kabul etmek imkan dahilindedir (Bozkurt, 2010).
Bunu ilk zamanlara kadar gotiirebilmek olanaklidir. ilkin insanlar avci-
toplayict zaman diliminde doganin sunduklarinin yeterli gelmemesi ya da
istenilenin bulunmamasi durumuyla karsilasma, yabani hayvanlarin ve bagka
klanlardaki insanlarin saldir1 riskine sahipken, tarim yapma doneminde
ise, ekilenin bigilme haline gelememesi, mahsullerinin bagka kisi ya da
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gruplarca calinmasi, icat ettiklerinin ¢aliyjmama ya da islev gdrememesi
riskini gérmiiglerdir. Feodalitenin hiikkiim siirdigli vakitlerde yine etkin olan
iiretim bi¢imi tarim olmakla birlikte, kral ya da sovalyeler burada etkin olan
kisileri temsil etmektedir. Ilgili ddnemde tarim toplumlarinda yer alan riskler
devam etmistir. Akabinde, buhar makinesinin icat edilmesiyle sanayi donemi
insanoglunu karsilamus, ilgili periyotta ¢alisanlar agisindan is kazalar1 yasanma
ihtimali, igverenler perspektifinden ¢alisanlarn orgiitlii hale gelip kotii calisma
sartlarini protesto etme olasiligi artmistir. Ham maddeye ulasamama, enerji
kaynaklarina erisememe, Tretilenin satilamamasi vb. birgok risk burada
kendisini gostermistir. Bilginin elzem oldugu donemde ise, artik diinyanin
kiiresel olmasi, birgok is kolunun birbirine entegre bulunmasi, insanlarin daha
bilingli sekle biirtinmesi, ekonomilerin birbirine baglanmasi, ulasim aglarinin
gelismesiyle herhangi bir bolgede ya da yerdeki olaylarin hizlica baska yerlere
de etkisel baglamda sirayet edebilme potansiyeli riskleri daha da yiikseltmistir.

Dolayisiyla, tehlikeyle karsilagabilme durumu seklinde nitelendirilebilen
risklerin, bu c¢erceveden tiir ve igerik kapsaminda giderek farkli boyutlar
ihtiva etmeye basladigini ifade edebilmek mimkiindir (Sulli, 2013). Ek
olarak, yeryiizlinde gerceklesen son hadiselerin riski daha da yiiksek bir bigime
biirlindiirdiigli goézlemlenebilmektedir. Olagantistii hava olaylari, terdrizm,
global finansal krizler toplumun ve ticaretin karsilasabilecegi ekstrem riskleri
temsil edebilmektedir (Hopkin, 2017). Yasadigimiz zaman diliminde diinyada
yaklasik 8 milyar insanin hayat slirmesi, tartismalilar da dahil olmak iizere
yaklagik 200 civarinda iilkenin bulunmasi, bir¢ok farkli kurumsal yapilanmanin
mevcudiyeti, ¢esitli isleri yapma durumunda olan sektdrel yapilarin ortaya
¢ikmasi risklerin de hem boyutlarini hem de yasanma ihtimallerini arttirmis
durumdadr.

Bu baglamda, insan hayatinin her yoniinii etkileyen, her giin onunla
yasanan ve yasamdaki onun tesirlerini yonetmeyi 6grenmemiz gereken riskleri
(Merna & Al-Thani, 2008) 6ngorebilmek ve denetim altina almak bir noktada
zorunluluktur. ‘Belirsizligin neticelerine maruz kalma seklinde nitelendirilebilen
risklerin’ (Cooper vd., 2005) amag, hedef, strateji ve taktikler baglaminda
yonetilmesi  gerekmektedir.  ‘Organizasyonlarmm  hedeflerine  varmasini
engelleyen firsat ve riskleri belirleme, degerlendirme ve yonetilmesi prosesi
olarak betimlenebilecek olan risk yonetimi’ (Kizilboga, 2012) dar anlamda
is diinyasinin yonetimsel bir islevi olmakla birlikte, sz konusu fonksiyon
risklerle basa ¢ikmak adina bilimsel yaklasimlari kullanmaktir. Genis anlamda
ise, birey ya da kurumun varlik ve gelir acisindan saglam sekilde muhafaza
edilmesi siireci olarak degerlendirilmektedir (Gallati, 2003).

Riskin baglamini olusturma, tanimlama, analiz etme, degerlendirme, tedavi
etme, onu gozlemleme ve iletme gorevlerinin politikalarini, siireclerini ve
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prosediirlerinin yonetilmesini sistematik olarak uygulanmasini igeren risk
yonetim siireci (Cooper vd., 2005) asagida yer alan bilesenleri ihtiva etmektedir
(Ricci, 2006):

e Tehlikenin, kaynagi ile birlikte, tanimlanmasi,

e Tehlikenin tipi ve sekliyle beraber maruz kalma karakterizasyonunun
yapilmasi,

e Maruz kalmanin yer ve zaman agisindan boyutunun degerlendirilmesi,

e Maruz kalma ve yanit verme arasindaki nedensel iligki ¢er¢evesinden
risk karakterizasyonunun gergeklestirilmesi,

e Maruz kalmanin gézlemlenmesi, yeni veriler elde edildik¢e segimler de
dahil olmak tizere tehlikenin ortadan kaldirilmasi ya da azaltilmasi i¢in
eylemlerin se¢imi ve net faydalarini igeren risk yonetim eylemlerinin
uygulanmasi,

e Bilgi ve enformasyon paylasimmi kapsayan tehlike ve riskten
etkileneceklere yonelik iletisim faaliyetlerinin hayata gegirilmesi.

Bahsigegen faktorlerineksiksizbirbicimde gergeklestirilmesi,hemydnetimin
hem de halkla iligkiler ¢alisanlarinin gorevleri arasinda yer almakta, kurumsal
yapinin zarar gérmemesini temin edebilmektedir. Buna ek olarak, onleyici
mekanizmalar olusturulabilmekte, risk haritalar1 teskil edilebilmekte, eylem
planlar1 ortaya konulabilmekte, etkilenebilecekler listesi hazirlanabilmekte,
neden-sonug korelasyonlar1 saglanabilmekte, bunlar ise risklerin yonetilmesi
siirecini dogrudan ya da dolayl bir bigimde etkileyebilmektedir. {lgili siireclerin
gerceklestirilmesi asamasinda bir yonetim fonksiyonu olan ve yonetim adina
calisan halkla iligkilerin de miihim bir roliiniin oldugunu ifade edebilmek
mimkiindiir.

2. HALKLA iLiSKILERIN RiSK YONETIMINE KATKISI

Kurum i¢inde ve disinda kamularla iligki olusturma islevinde olan
(Gregory, 2009), sans ve yaraticiligl yonetmeye ¢alisan (Green, 2010) halkla
iligkiler yonetim kademesinin ve organizasyonun basarisinda oldukca elzem
uygulamalar1 gerceklestirebilmekle beraber, problemlerin ortaya ¢ikmasinda
etken olan risklerin de dnceden tahmin edilmesinde, bu yonde olusabilecek
egilimlerin belirlenebilmesinde, bunlar hususunda yonetime bilgi sunulmasinda,
dolayisiyla siire¢lerin yonetilmesinde etken bir rol iistlenmektedir. Ciinkii halkla
iligkiler hem kurum igerisinde hem de kurum disinda var olan ya da potansiyel
olarak mevcut olabilecek dgelerle bag kurmada ve iliskiyi temellendirmede,
onlar hakkinda bilgi elde etmede, organizasyonla ilgili enformasyonlarin da
bahsi gegen etkenlere aktarilmasinda gérev almaktadir. Bu gibi misyonlar gerek
risklerin i¢ ve dis ¢evreden Ggrenilmesine gerekse de gergeklesme ihtimali
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bulunan riskler hususunda alakadar olan kesimlerin bilgilendirilmesinde fayda
saglamaktadir.

Bu baglamda, risk yonetiminin 6nemli paydaslarla iliski kurmaya siki
siktya bagl oldugunu ifade edebilmek miimkiindiir (Gregory, 2009). Ihtiyati
tedbirler alarak kaza kayiplarini 6ngorebilme, minimize etme ve Onleme
tekniklerini i¢eren (Tench & Yeomans, 2009) risk yonetimi, stratejik iletigimi
olusturan, icerideki ve disaridaki hedef kitlelerle bag ve koprii kuran halkla
iligkiler uygulamasinin zaman igerisinde pratikleri arasinda kendisine yer
bulmus durumdadir. Clinkii gerek kurum igerisinde gerekse kurum disarisinda
cevre izlemesi, egilimlerin arastirilmasi, toplumsal sartlarin durumunun tespit
edilmesi, uluslararasi alanda gelisim ve donilisiimlerin belirlenmesi, yerel, ulusal
ve global medya mecralarinda olup bitenlerin gbézlemlenmesi vb. faaliyetleri
halkla iligkiler disiplini gerceklestirmekte, bu eylemlerle beraber risklerin
mevcudiyeti ya da olma potansiyeli analiz edilip degerlendirilebilmektedir.

Bahsi gecen islevleri hayata gecirmekle beraber, ‘olusumlarin i¢ ve dig
paydaslarina ulasmay1 hedefleyip, ilgililerin zihinsel siireclerine pozitif izlenim
birakmay1 amaglayan’ (Soy & Sandikci, 2024), organizasyonlarin kendilerini
tekrardan var etmeleri adina giindelik uygulamalari gergevesinde ele alinabilen
ve bunlarin Ustline teskil edilmis planli eylemler seklinde nitelendirilebilen
(Ozer, 2009) halkla iliskilerin risk ydnetim siirecine katkismni iki ana faktorle
aciklayabilmek mimkiindiir. Bunlardan ilki yonetim kademesinde halkla
iligkilerin gerekli gorevleri yonetim kuruluna karsi risk yonetimi cergevesinde
tistlenmesi ve ikinci olarak ise, ilgili kapsamda risk iletisimi eylemlerini
gercgeklestirmesidir ki s6z konusu iki faktoriin bir siralama yapmaksizin, esit
diizeyde bir 6neme sahip oldugunu ifade edebilmek olanak dahilindedir.

[lk olarak organizasyonun ydnetim kurulunda bir 8ge olarak halkla iliskilerin
varlig1 olmasi gerekmektedir. S6z konusu yonetim kurulunun ¢esitli gorevleri
bulunmakla birlikte, ‘kurulusun isleyis ve diizeniyle alakali hiikiimleri ortaya
koyarak uygulamasi’ (Arklan & Tagdemir, 2009) temel minvali ortaya koymakta,
bu kararlarin ilgililere aktarilmasinda ise halkla iligkiler islevsel olmaktadir.
Ayrica ‘organizasyonun amagclarmi, degerlerini, ¢alismalarini ve eylemlerini
paydaslarin anlamasini temin edecek stratejik perspektifi olusturulmasi, anilan
anlayigin ilerletilmesi gibi hususlarda halkla iliskiler kisa ve uzun dénemli
risk yonetimi stratejilerinin gelistirilmesine destek vermektedir. Dolayisiyla,
kurumu etkileyebilecek var olan ve olma ihtimali bulunan her tiirli riski
tanimlamada yarar saglama gayesi giitmektedir’ (Uzunoglu & Oksiiz, 2008).

Kurumsal amaglarin bagarilmasinda mithim faktorlerden birinin risk yonetimi
oldugunu vurgulamak mimkiindiir (Putra & Yuwono, 2023) ki bu gayelerin
ortaya konulmasinda ise, kararlar almak gereklidir. Her karar i¢inde birtakim
riskleri barindirmakta, yapilanlar yapilmamasi gerektigi, gerceklestirilmeyenler
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ise, gergeklestirilme zorunlulugu riskini tasimaktadir. Bu gibi durumlarin ekarte
edilmesi hususunda arastirmalar yapmak, degerlendirme raporlar1 hazirlamak,
bunlar1 yonetim kurulundaki tiyelerin bilgisine sunmak, dilek, istek ve sikayet
gibi gelistirici verilerin temin edilmesini gergeklestirmek halkla iliskilerin
gorevleri arasinda yer almakta, gergeklestirilenler ise, olusabilecek olumsuz
durumlarin risklerinin Oniiniin kesilmesini saglayabilmektedir. Boylelikle
halkla iliskiler, proaktif bir sekilde hem kurumun imaj ve itibarinin korunmasini
hem de risklerin bilinmesi ve buna binaen 6nleyici eylemler hayata gecirerek
olas1 krizlerin 6niine gecilmesini temin edebilmektedir. Tiim bu pratikler risk
yonetimine dogrudan ya da dolayli bicimde katkilar saglamaktadir.

Ote yandan, ikinci faktériin risk iletisimi ile ilgili oldugu sdylenebilmektedir.
‘Hem potansiyel krizlerden hem de gelismesi miimkiin zararin boyutundan
etkilenebilecek paydaslar arasinda Onleyici normlarin gelistirilmesinde bir
enstriiman olabilen risk iletisimi’ (Seeger vd., 2001) bir riskin karakteri,
nedeni, seviyesi, onemi, belirsizligi, kabulii ve kontrolii ile ilgili bireylerin ve
organizasyonlarin arasinda altyapisal, islemsel, sdylemsel iletisim siirecidir
(Palenchar, 2013) ki bunlarin ‘etkili yonetilmesinde ve gerceklestirilmesinde
iyi bir sekilde tasarlanmis aragtirma siireci gerekmektedir’ (Sandikci, 2024).
Oziinde kurumun amag ve hedefleri cercevesinde iletigim stratejisi kurma, olani
iyi hale getirme ve eksikliklerini giderme, degisen ve doniisen sartlar altinda
revize etme gayretinde olan halkla iliskilerin risk iletisimi kapsaminda da gerek
arastirma gerekse de uygulama islevi olduk¢a dnemli bir konumdadir.

Bu ¢ercevede halkla iliskilerin risk iletisimi uygulamasinda ‘paydaslarin
belirlenmesi, her paydasin kendisine yonelik endiselerinin tespit edilmesi,
geneli temsil eden temel endiseler bazinda 6zgiil kaygilarin degerlendirilmesi,
mesaj olusturma gruplarindan destek alinmak suretiyle beyin firtinalarinin
yapilmasi, ana mesajlar i¢in destek verici faktorlerin ve kanitlarin toplanmasi,
bagimsiz uzmanlardan mesaj testleri i¢in yardim alinmasi, sonugta ise mesaj
ve destekleyici enstriimanlarin sunumunun planlanmasi’ (Seitel, 2016) risk
iletisimi kapsaminda yapilacak eylemleri gostermekle beraber, halkla iliskilerin
bu asamalarin her birinde etken sekilde siirece dahil oldugunu soyleyebilmek
olanaklidir. Dolayisiyla, yiiz yiize iligkiler ya da ¢esitli kitle iletisim arac¢larmin
vasitasiyla yoneticiler, ara kademe yoneticiler, ¢alisanlar, var olan ya da
potansiyel hedef kitle ile onem sirasina veya olma ihtimaline bagli olarak
riskler hakkinda gerekli mesajlarin aktarilmasi ve geri doniitlerin alinmasinda
halkla iligkiler faal olarak etkinlikler ifa etmektedir.

3. YAPAY ZEKA DESTEKLi HALKLA iLiSKiLERIN RiSK
YONETIMINDEKI VE iLETIiSIMINDEKI iSLEVi

Teknolojik ilerlemeler bir¢ok alanda kendisini gostermekle beraber, bu
gelisim ¢esitli firsatlar1 iginde barindirmakta, dnceki vakitlerde yapilmasi
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gii¢ islerin tstesinden kolaylikla gelmeyi saglamakta, zamanda ve is gormede
verimliligi temin etmekte, bazi durumlarda ilham kaynagi olmakta, bilgiye
ulagimi kolay hale getirmekte, iletisimi giliglendirici faktorleri insanliga
sunmaktadir. Elbette, bahsi gegcen durumlarin gerceklesmesi hadisesinde
analog ve mekanigin iistiine koymak suretiyle, dijitallesmenin icat edilmesinin
de biiyilik bir 6nemi bulunmaktadir. Dijitallesme ise, diinyada bir paradigma
degistirme aday1 olan ya da bazi yonleriyle olmus olan yapay zekanin varligini
tesis etmis durumdadir.

Cesitli durumlarla basa ¢ikma, 6§renme, anlama ve uygulama, analiz etme,
bilgi edinme ve mantik yiiriitme kabiliyeti (Kumar, 2008) olan zeka insan ve
hayvanlara ait bir 6zellik olmakla beraber, algoritmalar, birtakim yazilimlar
sayesinde calisan yapay zekad ‘insan zekasini kopyalama caligmakta, insan
O0grenmesini, akil yiirlitmesini taklit etmekte ve 6zerk bicimde makinelerde
kararlar alinmasina olanak tanimaktadir’ (Phillips, 2025). Zihinlerin yapabildigi
tiirden eylemleri bilgisayarlarin yapmasini amaglayan (Boden, 2018), anilan
bilgisayarlarin insan gibi diislinebilmesi ve gorevler gergeklestirmesine atifta
bulunan (Alawaad, 2021) yapay zeka c¢esitli bilimsel ve miihendislik teknikleri
uygulamakla insanoglu tarafindan yaratilmig zekadir (Kumar, 2008) ki her ne
kadartarihi 1950’li yillara kadar dayanmaktaysabile, yayginlagsmasi ve gelismesi
yakin zamanlarda olmustur. Giiniimiiz diinyasinda e-ticaret, havacilik, egitim,
telekomiinikasyon, bankacilik, saglik, lojistik, pazarlama, reklamcilik gibi pek
cok alanda yapay zekadan yaygin bir sekilde yararlanilmaktadir (Soldan, 2022;
Aka, 2024).

Stiper akilli toplumun mithim faktorlerinden biri olan (Candz vd., 2023),
zor insani misyonlar1 basariyla ve kolaylikla ¢ozebilen (Caglayan, 2021), insan
zekdsmi taklit etmekle islemler gerceklestirebilen, 6grenen, veri toplayan,
topladigi verilerle tekrardan iglem yapan (Kara, 2024) yapay zekadan sirketler
birtakim gorevleri hayata gecirmek i¢in faydalanmaktadir. Kuruma miinasip
yonetme, teknolojik ilerlemeleri 6ngdrme, eylemleri kovusturma vb. alanlarda
yapay zeka sistemleri kullanilmaktadir (Demirkaya, 2022). Bu gibi faydalari
gerceklestiren ve ‘hala gelismeye devam eden yapay zeka teknolojisinin halkla
iligkiler alaninin siireglerine de g¢esitli yansimalart kagmilmaz olmaktadir
(Ceber, 2022).

Bu baglamda, yapay zeka her ne kadar yeni olsa bile, halkla iliskiler
uygulamasinda bahsi gegen teknolojinin tesirlerinin genislik ve derinligini
degerlendirmede bir sonuca ulasmak heniiz miimkiin olmamakla beraber
(Galloway & Swiatek, 2018), avantajlarmin oldugu iddias1 ise yadsinamaz
bir gergektir. Dolayisiyla, ‘ilgili teknoloji sayesinde halkla iligkiler uzmanlari
icgoriilere ve verilere dayali bir sekilde kararlar alabilmekte; igerik
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gelistirilebilmekte, kanal tercihlerini gergeklestirebilmekte, etkileyiciler ve
igceriginden baslayarak bir halkla iligkiler kampanyasinin biitiin kademelerinde
hayati bir rol iistlenebilmektedir (Yaman, 2023). Tiim bunlara ek olarak, halkla
iliskiler uygulamasinin risk yonetim siirecinde ve risk iletisim prosesinde
de miithim gorevleri yiklenmekte, yonetici ve paydaglara enformasyonlari
aktarabilmede fayda saglamakta ve risk planlarinda etkili olmaktadir.

[lgili dogrultuda, risk planlama siirecinin gerceklestirilmesi dnem arz
etmektedir. Bu asamada risk listesi, onu yonetmek i¢in stratejiler, anilan
stratejilerle risk yonetim, kontrol, eylem ve ihtimal planlar1 olusturmak
ve cercevelerini belirlemek, kisitlar1 tespit etmek, ¢abalari tahmin etmek,
biitge, personel ve silire sapmalarint 6n gormek ve yoneticilere aktarmak,
riskleri yonetmek adina sorumlu roller atamak, ortaya konulan tiim planlar1
birlestirmek, bunlar1 analiz etmek, gilincellemek ve onaylamak, bahsi gecen
planlar1 paydaslara iletmek yapilmasi gerekenler arasinda yer almaktadir
(Calp, 2017). S6z konusu faktorlerin teskil edilmesi, gelistirilmesi, hususlar
hakkinda birtakim fikirlerin ortaya atilmasi, ¢esitli noksanliklarin belirlenmesi
ve anilan eksikliklerin giderilmesinde yapay zeka zihinleri agabilmekte, beyin
firtinalarina istinat noktasi belirleyebilmektedir.

Halkla iliskilerin risk yonetimi siirecinde, yonetim birimindeki katilimcilara,
olma ihtimali bulunan, kuruma, imaj ve itibara zarar verebilen etmenlerin
listesinin hazirlanmasi kapsaminda yapay zekadan faydalanmasi, akla ilk anda
gelmeyecek olan olaylarin g6z oniinde bulundurulmasi cercevesinde yarar
saglayabilmektedir. Elbette, sadece bu listelerin olusturulmasi degil, aym
zamanda bunlar1 ortadan kaldirma ve onlara cevap verebilme kapsaminda
da birtakim faaliyetlerin teskil edilmesi gerekmektedir. Teshis koyabilme ve
analiz edebilme yetenekleriyle dogru yonlendirme ve sorular sorma ile yapay
zeka bu kisimlarda da agiklamalar ve yol haritalart meydana getirebilmektedir.
llgili stratejilerin hayata gecirilmesinde para, personel ve sorumluluk
iistlenecek calisanlarin da bulunmasi ayr1 bir gereklilik basamagini iktiza
etmektedir. S6z konusu dgelerin verimliligi ise, basarinin anahtar faktdrlerine
atifta bulunmaktadir. Verimlilik dijitallesme ve yapay zekayla ileri noktalara
taginabilmekte, bu da kurumun salahiyetini ilerletmektedir. Son olarak,
degisimin kendisinin degismemesi diinya diizeninin anekdotlarindan biri
seklinde degerlendirilebilmektedir. Degisen sartlarin ve zamanin getirdiklerinin
her an farkinda olunmasi giincellemelerle beraber gerceklestirilebilmektedir.
Var olan ya da giincellemelerle yenilenen risk planlarinin stratejik iletisim
eylemini ifa eden halkla iliskilerle, alakali paydaslara aktarilmasi taktiklerinin
belirlenmesinde, mesaj stratejilerinde 6n plana ¢ikarilacak maddelerin tespit
edilmesinde, medya mecralarinin 6nem sirasina gore listelenmesinde yapay
zekanin destegini almak, insanoglunun goz ardi edebileceklerinin zararlarindan
azade olmanin yollarindan birini ya da bazilarin1 olugturmaktadir.
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Buna ek olarak, fikir ve ilham olusturmak igin tiretkenlik, i¢erik olugturma,
aragtirmalar1  hizlandirma, medya go6zlemlenmesinin gergeklestirilmesi,
raporlamanin kolay hale getirilmesi gibi pratiklerin uygulanmasi halkla
iligkilerde yapay zekadnin kullanim c¢er¢evesini olusturmakla beraber
(Berryman, 2025) ilgili kapsamda risk yonetiminin de hayata gecirilmesinde
onemlidir. Ayn1 zamanda yapay zekdnin gerek kurumsal iletisim gerekse de
halkla iligkiler agisindan avantajlar1 baglaminda su gibi dgeleri yapmasi risk
yonetimi agisindan da islev gorebilmektedir:

‘Gergcek zamanl icgoriiler meydana getirme: Yapay zeka destekli kitle
iletisim araglarinin gézlemlenmesi endiistri trendleri ve ortaya ¢ikan konular,
marka algis1 hususunda i¢goriiler sunmakta, halkla iligkiler pratisyenlerinin
firsat ve krizlere karsi ivedi yanit vermesine potansiyel tanimaktadir.

Duygu analizi: Dogal dil isleme algoritmalar1 hedef kitlenin bir konu veya
marka hakkinda algilarin1 6lgmekte ve degerlendirmektedir. Boylece halkla
iligkiler stratejilerine rehberlik etmektedir.

Rekabet analizi: Yapay zeka rekabet iginde olunanlarin medyada
bulunmalarini1 analiz etmekte, bu ise kurumlarin farklilasma firsatlar1 adina
tanimlamalarina ve performans kiyaslamalarina yardimda bulunabilmektedir’
(Phillips, 2025).

Boylelikle, yapay zeka sayesinde halkla iligkilerin temel gayelerinden
bazilar1 olan calisan motivasyonunu ve ‘kurumsal performansi yiikselterek
kurumsal risk yonetimi (Akgakanat, 2012):

o Doniisiimlere hazir olmayt saglamakta ve operasyonel yitimleri
azaltmaktadr.

o Risklere yanit vermeyi ve regiilasyonlara uyumu gerceklestirmektedir.

o Belirsizliklerin ve performans hedeflerinin 6n géoriilmesini temin
etmektedir.

o Dizgeli risk degerlendirme prosesine itimati olusturmaktadur.

o Gereksiz  ve  fazladan  wuygulamalarin  gerceklestirilmemesini
vurgulamaktadir.

e Risklere miinasip cevaplari bir araya getirmektedir.

o Risk islem degerlendirmesini diizenlemekte ve onun ne kadarina
katlanabilecegini belirlemektedir.

o Kurumun planlariyla risk yonetimini ahenge koymaktadir. Bu ise, risk
degerlendirme asamasinin giivenirligine katki saglamaktadur.

e Biitiin organizasyon risklerinin yonetilmesine yarar saglamakla beraber,
kaynak ve sermaye ayrimint ilerletmektedir.
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o Degerlendirmelere binaen risk alimimi yapilandirmakta, marka imaj ve
tintinii muhafaza etmektedir’.

Tim bunlar ise organizasyonun yasam kosullarini uzun siireli hale getirme
noktasinda 6nemli faydalar saglamakta, toplumsal, sektdrel, zamansal yasanma
ihtimali olan risklerin olumsuzluklarina ugramaksizin, soru isaretlerinin
kaldirilmas1 amaglarin hayata gegmesinde, hedeflere ulasilmasinda, misyonun
saglamlastirilmas1 ve uygulanmasinda, vizyonun ayaklar1 yere basmasinda
etkili olmaktadir. Dolayisiyla, yapay zeka izleginde halkla iliskilerin risk
yonetimine saglamis oldugu yarar, aktarilanlarin basarilmasinda etken bir
rol oynamaktadir. Diger taraftan, bu cergevede halkla iligkilerin birtakim
islevlerinin uygulanmasi agisindan yapay zekanin yardimi bulunmakla beraber,
bu ise risk yonetimi kapsaminda da ele alinip degerlendirilecek perspektif
sunmaktadir. Yapay zeka ile beraber halkla iligkiler misyonlarimi risk yonetimi
cergevesinde su sekilde degerlendirebilmek olanaklidir:

e Icinde de bulunmus oldugu yénetim kuruluna risk yénetimi danismanlik
faaliyetlerini gerceklestirmek.

e Gerek kurum iginde gerekse kurum diginda hedef kitleler ve paydaslar
hakkinda arastirmalar yapmak, potansiyel riskleri belirlemek ve bunlar
ilgililere sunmak.

e Kurumun hem sodylemsel hem de davranissal hareketleri sayesinde
meydana gelen imaj ve itibar olusturma c¢aligsmalar1 yapmak ve risk
durumlarinin 6niine gegme plan ve stratejileri gelistirmek. Saglam bir
sekilde insa edilmis olan imaj ve itibar1 risk yonetiminde kullanilacak
hale getirmek ve risklere kars1 da ilgili kavramlar1 korumak.

e Siyaset bilimi, sosyoloji, sosyal psikoloji, antropoloji, psikoloji, kamu
yonetimi, uluslararast iligkiler gibi disiplinlerden yararlanmakla beraber,
trend takipleri yapmak, egilimleri tespit etmek bunlar1 anlamlandirmak
ve ¢esitli risk ¢ikarimlarinda bulunmak.

e Yerel, ulusal, uluslararasi ¢apta medya takibi gergeklestirmek, bu
konuda verileri analiz etmek, boylece 6n goriiler ortaya koymak, risklere
hazirlikli olmay1 saglamak.

e Stratejik iletisim yonetimi ile beraber risk konularinda ya da risk yonetim
siirecinde yapilmasi gerekenler konusunda personel, paydaglar, hedef
kitleler, hitkiimette yetkin kisiler, medya calisanlar1 vb. ile risk iletigimi
gerceklestirmek ve ortak anlayiglarin kurulmasini temin etmek.

Makine 6grenme algoritmalari sayesinde verilerden yararlanmakla bir desen
veya model teskil ve bunun ileri zamanlarda karsilasilmasi olasilik dahilinde
bulunan durumlarin tahmin edilmesinde kullanilan (Arslan, 2020) yazilimlardan
ilgili faktdrlerin hazirlanmasinda, eksikliklerin ortaya konulmasinda ya da yeni
olaylarin 6n goriilmesinde halkla iliskiler uygulamasi faydalanabilmektedir. Bu
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ise risk yonetimi slirecinde halkla iliskilerin etkinligini ilerletebilmektedir.

4. HALKLA iLiSKiLER KAPSAMINDA YAPAY ZEKANIN RiSK
YONETIMINDEKI VE ILETiSIMINDEKI AVANTAJLARI VE VAR
OLAN/OLASI DEZAVANTAJLARI

Siiregen insan ve makine iletisimiyle, internet aleminde yer alan bilgiler
ve verilerle kendisini gelistiren yapay zeka hizli bi¢imde yeniliklere uyum
saglamakta, malumat olmayan konular1 analiz edebilmekte, iki ya da daha fazla
faktor arasinda iligki kurabilmekte, bunlardan bazi sonuglar ve ¢ikarimlar ortaya
koyabilmektedir. Bu baglamda, insan zekasinin islem platformu olan beynin
yapist ve nitelikleri her ne kadar yillar boyunca gelismeye devam etse ve asagi
yukar iglem giicli olarak ne yapabilecegi tahmin edilebilse de yapay zekanin
yapabileceklerinin, yeni icatlarin meydana gelmesi, kuantum bilgisayarlarin
yayginlagmasi gibi ilerlemelerle, sinirlarinin ne olabilecegini tahmin edebilmek
ciddi manada kolay olmayan bir yapidadir. Elbette, bu ac¢idan insan hayatina
epey katki sunan ve sunacak olan yapay zekanin birtakim avantajlariyla
dezavantajlar1 da olabilmekte, bu durum ise halkla iliskiler ¢ergevesinde risk
yOnetimi ve iletisimi perspektifinden degerlendirilebilmektedir.

Hernekadartoplumun enformasyonu elde edebilmesinde etken olan (Tanerve
Dag, 2025) sosyal medya duyarliligini tespit etmeye, ortaya ¢ikan itibar risklerini
saptamaya, tedbir almaya yapay zeka olanak taniyabilse bile (Phillips, 2025),
ek olarak, risklerin belirlenmesinde, 6n goriilmesinde, haritalandirilmasinda,
analiz edilip degerlendirilmesinde firsat sunabilse bile, tiim bunlarin kendisi de
bir risk potansiyelini i¢inde barindirmaktadir. Ciinkii giiniimiizde yapay zeka
hala kendini gelistirme agsamasinda olan bir yeniliktir ki bu bazi durumlarin
tam manasiyla 6grenilmemis ya da tam olarak anlamlandirilmamis olma riskini
ortaya ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla, risk konusunda bdyle bir durumun olmasi
yapay zekadan alinan yanitlari da problemli hala getirebilecek diizeydedir.

Halkla iligkiler uygulamasinda bir¢ok giinliikk etkinligi tamamlamak
icin ihtiya¢ duyulan siireleri kisaltan, igerik olusturmada yaraticilifa fayda
saglayan yapay zeka (Basfirinc1 & Kog, 2023) sadece ilgili konuda problemler
cikarmamakta, ona dgretilenlerin yanlis olmasi halinde bu durumun devamini
getirebilme ihtimali de s6z konusu olabilmektedir. Eger toplum tarafindan
iiretilen gerceklik, etik diizeyde sorunlar1 ihtiva etmekteyse, yapay zeka da
kendisine Ogretilen ya da internet aleminde bulunan bilgiler ¢er¢evesinde
yanitlar vereceginden otiirii toplumsal gergekligi yansitacaktir. Bunun baska
tirlii versiyonu da hayata gegebilmektedir. Egemen ve hakimiyeti bulunan
kiiclik azinlik yaygin dolasimda bulunan verileri manipiile etmisse, yine yaygin
dolasimda olanlar cercevesinde yapay zeka doneler ve bilgiler verecegi igin
istemese de yanli cevaplar verebilme riskini tagimakta, dolayisiyla yanliglarin
onilinii agabilmekte, onu destekleyebilmektedir.



74 ‘ HALKLA ILISKILER UYGULAMALARINDA YAPAY ZEKA KULLANIMI

Dijitallesme, iletisim alaninda gergeklesen doniisiim ve degisimlerle yapay
zeka hususunda mithim atilimlar saglamis durumdadir (Yildiz, 2021). Dijital
halkla iligkiler vasitasi olarak yapay zeka eksenli birtakim yazilimlar artik
giiniimiizde kullanilmaktadir (Cataldas & Ozgen, 2021) ve bir noktada rekabette
one gecmek adina zorunluluk olmaya baslamistir. Ancak yapay zekadan
faydalanilmasinda, iyi bir teshisin konulmasinda, bunun igin iyi sorularla
yonlendirmelerin yapilmasinda ve ¢iktilarin dogrulugunun tespit edilmesinde
bir uzman gereksinimi hala bulunmaktadir. Boylelikle risk yonetim ve risk
iletisim siirecinde uzman goriisii olarak halkla iligkiler pratisyenlerinin biiytik
bir etkisinin oldugunu ifade etmek gerekmektedir. Sayet uzman olmadigi
takdirde, basit sorularla ve iligski kurabilecek yonlendirmelerin eksikligi ile
risk yonetim siirecinde yapay zekddan yararlanmak, faydadan c¢ok atlanilan
hususlarin olabilmesine neden olacak bu da kendi basina risklerin meydana
gelmesine yol acabilecektir.

Yeni bir teknoloji olan yapay zeka halkla iligkiler mesleginde is akis
stireclerine, islevsellige, yonetime, sistemlere doniisiimler getirmis durumdadir
(Panda vd., 2019). S6z konusu hal literatiir incelendigi takdirde de kendisini
gostermekte, yapay zekanin halkla iligkiler pratiginin uygulanmasinda gii¢lii bir
kapasite onerdigi ve is yapis sekillerinde doniigiimlerle olanaklar sunduguyla
alakali gortisler 6n planda bulunmaktadir (Tagkiran & Dogan, 2024). Lakin,
iletisim misyonlarinda yapay zeka kullanimi yiikselmesine ragmen, otomatik
iletisim teknolojileri ve 6zgilin insan iletisimi arasinda fark bulunmaktadir.
Bahsi gegen teknoloji gelismis tahminlerde bulunabilmektedir ama ahlaki
kararlar alamama ihtimali tasimaktadir; ¢linkii ortaya sunduklari enformasyonu
derinlemesine kavramadan ziyade genis veri noktalar1 arasindaki korelasyona
dayanmaktadir. Yapay zekanin niianslart dogru bi¢imde algilamama, duygu
analizi konusunda alaycilig1 veya ironiyi anlamama potansiyeli bulunmaktadir.
Ayrica, bu siiregte kullanilan veri tipi ve yapay zekd programlamasi
farkliliklar gosterebilmektedir. Bu dogrultuda, yapay zeka sayesinde gorev
otomasyonlar1 yararli olabilmekle beraber, asir1 kullanim organizasyonda
giiveni baltalayabilmektedir (Buhmann & White, 2022) bdylelikle ana risk
faktorlerinden biri seklinde bu durumla karsilasilabilmektedir.

Tiim bunlara ek olarak, yeryliziiniin her tarafinda yapay zeka ve halkla
iligkiler baglantili gelisme durumlarinin hayata gectigini ifade edebilmek
olanaklidir (Ozgen & Yilmaz Tiryaki, 2024). Halkla iliskiler pratisyeninin
onemli faktorlerinden biri olan zamani, yapay zeka sosyal medya dinleme, kriz
iletisimi, itibar yonetimi, dl¢lim ve raporlama, medya izleme ve risk analizi
gibi konularda yardimci olarak, koruyabilmektedir (Ceber & Bilbil, 2024).
Ancak, ideal ¢er¢evede halkla iligkiler sosyal sorumluluga ve siirdiirebilirlige
Onem vermesi giiniimiizde bir nevi zorunluluktur. Yapay zeka teknolojileri,
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saglayict firmalar tarafindan oldukga fazla enerji tilketmek suretiyle sunulan
bir atilimdir. Enerji tiretimi ise fosil yakit, niikleer enerji, giines ve riizgar enerji
sistemlerinin kullanimiyla gerceklesebilmekte, bu karbon emisyonlarinin ve
kiiresel istnmanin artmasina, ¢evre kirliligine ve dogal habitatin zarar gérmesine,
radyoaktif yayilimin ve kacaklarin meydana gelebilmesine yol agabilmektedir.
Anilan teknolojinin asir1 kullanimi halkla iliskiler perspektifinden hem sosyal
sorumluluga uygun davranmama hem de stirdiirebilirlige aykir1 eylemlerde
bulunma riskini i¢inde barindirmakta, ek olarak ¢evreye verilen zararla birlikte,
daha biiylik risklerle organizasyonun karsilasma ihtimalini arttirmaktadir.
Bunun ise imaj ve itibar agisindan iletisimini gergeklestirebilmek hi¢ de kolay
degildir.

Canliolmayan ancak analizlerle kararlar alabilen, birey hayatini kolaylastiran
bilisim teknolojileri olan (Fidan ve Rengber, 2019) yapay zeka halkla iliskiler
uygulamasinin verimli olmayan noktalarini tanimlamada, farkl: tiirdeki israflart
minimize etmede (Galloway & Swiatek, 2018) ve de finansal riskleri ve karar
alma proseslerini optimize hale getirmede (Berberoglugil, 2023), geleneksel
ve internet medyalarinin, sosyal aglarin takibinin saglanmasinda, analizinde,
reklam oOlglimlemelerinin yapilmasinda, sponsorluk ve sosyal sorumluluk
etkinliklerinin degerlendirilmesinde (Soldan, 2022) fayda saglamaktadir.
Ancak yapay zeka siber alanda hayata gegen bir uygulamadir. Bu durum
siber saldirilarla ve hackleme eylemleriyle Onemli bilgilerin c¢alinmasi,
doniistiiriilmesi, farkli mecralarda bu verilerin yayimlanmasi riskini beraberinde
getirmektedir. Ayrica risk yOnetimi ¢ercevesinde, énemli bilgilerin risklerin
belirlenmesi ve bu noktada tavsiyelerin alinmasi adina yapay zekaya verilmesi,
bu imkan1 saglayan organizasyona da verilmesi anlamimna gelmektedir. Ilgili
veriler kurumun asil olarak zayif yonlerinin de neler oldugunu icerebilmekte,
yapay zeka saglayici firmanin bunlari iiglincii taraflarla paylagmasi ise biiyiik
bir risk potansiyelini olugturmaktadir.

SONUC

Belirsizlik, ne yapacagini bilememe, zamansalligin aktaracaklarini
tahmin edememe, Ongoriilemez bir girdabin i¢erinde bulunabilme durumlari
yalnizca insanoglunun eski zamanlarda yagayacagi bir problem seklinde
degerlendirilmemeli, bahsi gegenler giiniimiiz diinyasinda bu kadar gelisme
ve ilerleme olsa da yasanacak bir hal olarak goriilmelidir. Hatta kitle iletisim
araglariin varligi, internetin mevcudiyeti, insanlarin beklentilerinin degismesi,
globallesme doneminin yasanmasi, ekonomilerin birbirine baglantili hale
gelmesi, tiretimde bir {irlinii sadece tiim imkanlariyla kendi basina yapan bir
organizasyonun kalmamasi bdylece baska firmalarin iirettiklerine bagimlilik
durumu, devlet yonetim bigimlerinin donemsel a¢idan degisiklikler arz etmesi
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s0z konusu belirsizligi, tahmin edilememezligi, nihai olarak riskleri olduk¢a
arttirmaktadir.

Bu baglamda, her ne kadar kurumsal bir yap1 igerisinde iletisim islem
ve stireglerini yonetmede mahir kabul edilen halkla iligkiler hedef kitlelerle,
paydaslarla, birtakim kamularla ve 6nemli kisilerle bag kurma, onlarla koprii
olusturma, ortak bir fayda kapsaminda anlayis gelistirme gibi ana misyonlar1
gerceklestirse de, yonetim kurulunda bir faktdr olarak bulunmasindan otiirii
ve risk iletisimi gercevesinde temel gorevlere sahip olmasindan dolay1 risk
yoOnetim siirecinde de dnemli bir rol oynamaktadir. Halkla iliskiler uygulamasi
zaman gectikce yeni uygulamalar1 ve kendisine yarar saglayacak etmenleri
kullanmaktadir ki bu uygulamalardan bir tanesi de modern ¢agin bir gergegi,
paradigma degistiricisi, insanoglunun gecirmis oldugu doénemlerden birinin
baslaticisi hiiviyetine sahip olan yapay zekadir ve bu teknoloji risk yonetimi ve
risk iletisimi kapsaminda halkla iliskiler disiplinine yardimct olmaktadir.

Yapay zeka destekli halkla iligkiler ¢aligmalari risk yonetimi ve iletigimi
pratiginde yonetimine danismanlik yapmak, aragtirmalar gerceklestirmek, imaj
ve itibarin korunmasi i¢in strateji ve taktikler belirlemek, sosyal bilimlerin
diger disiplinlerinin de yardimi suretiyle trend takibi ve egilim tespiti ifa etmek,
gerek geleneksel medya gerekse de yeni medyada igerik ve yorum izlemesi
icra etmek, ilgili pratik ¢ercevesinde ¢alisanlar, hiiklimet yetkilileri, paydaslar,
yatirimeilar ve hedef kitlelerle stratejik iletisim faaliyeti uygulamak gibi
eylemlerin yapilmasinda kullanilabilmektedir. Yapay zek@nin hizli bicimde
bilgiyi islemesi, cesitli faktorler arasinda korelasyon kurabilme yetenegi, ilk
olarak akla gelmeyen ancak risk etmeni tasiyabilecek dgeleri gosterebilmesi,
analiz yapabilmesi, makine ve insan iletisimi ve verileriyle siirekli olarak
kendisini glincellemesi halkla iligkiler uygulamasina bu gibi islevler baglaminda
fayda saglayabilmektedir.

Ote yandan halkla iliskiler uygulamasi icin yapay zekanm kendisinin de
bir risk faktorii olabilecegini ve risk yOnetimi/iletisimi ¢ercevesinde birtakim
dezavantajlar1 getirebilecegini ifade edebilmek miimkiindiir. Elbette, yapay
zekanin gelisme seriivenine bakildigi takdirde muazzam bir ilerlemesinin
oldugu asikar bir gercektir. Ciddi manada bu, is gérme sekillerini, iiretim
bicimlerini, yonetim durumlarimi, bilgi edinme kolayliklarini insana sunan
yapay zekd hala 6grenme silirecini de devam ettirmekte, anilan ise bazi
aksakliklarin olmasina yol acabilmektedir. Bahsi gecen Ogrenim siirecinde
yapay zekaya dogrularin 6gretilmemesi ya da merkezi egemen giigler tarafindan
birtakim gergekliklerin ona kabul ettirilmesi, sorulan sorularin yanitlarini
etkileyebilmekte, onlar1 manipiile edebilmekte, bu ise yanlislarin beraberinde
gelmesine neden olabilmektedir. Anilan problemlerin ger¢eklesmemesi adina
risk yonetimi/iletisimi ¢ergevesinde halkla iliskiler uzmanlarinin hala siirecin
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igerisinde dnemli bir roliiniin oldugunu sdylenebilmektedir ki yapay zekadan
gelen yanitlarin kontrol ve denetim siirecinde bir uzmanin prosese miidahil
olmasinin zorunlulugunu beraberinde getirmektedir.

Buna ek olarak, yapay zeka degerlendirildigi takdirde, insanoglunun ortaya
koymus oldugu mutabakatla birlikte kendisini var eden etik ve ahlakilikle
alakali problemlerin olabilecegini sdylemek gerekmektedir. Dolayisiyla, hala
gelisim asamasinda olan yapay zeka insanin ortaya koymus oldugu etik ve
davranis kurallart ¢ergevesinde, bazi durumlarin yorumlanmasinda dizgenin
Otesinde yanitlar verebilmektedir ki bu da riskleri iginde bulundurmaktadir.
Ek olarak, yapay zekanin isleyisi ¢ok fazla enerji harcamaktadir, bu durum bir
noktada gevreye verilen zarardan otiirii halkla iligkilerin ilkelerinden olan sosyal
sorumlulugun ve siirdiirebilirligin aksine bir davranistir. Son olarak, yapay
zeka hizmetlerini sunan ¢ok fazla firmanin olmamasi, tekellesmeyi beraberinde
getirmektedir. Bahsi gegen hal ise tekel halinde olan firmalarin siber saldirilara
ugramasina yol acabilmekte, bu organizasyon i¢in olduk¢a miihim bilgilerin
ele gecirilmesi manasina gelebilmekte, ayrica yapay zeka saglayici firmalarin
bundan yararlanan organizasyonlarin onciil ve gercek anlamda Onemli
bilgilerinin ti¢lincii taraflara aktarilmasi riskini dogurabilmektadir.

Sonug olarak, halkla iliskiler yonetim kademesinde bir etken olarak yer
almakta, yonetimi risk yonetim siirecine katkida bulunmaktadir. Bu sadece
yonetim kademesindeki misyonlarindan gelmemekte, ayn1 zamanda stratejik
iletisim yonetimi anlaminda risk iletisimi kapsaminda da 6ne ¢ikmaktadir. ilgili
dogrultuda, s6z konusu misyonlari gergeklestirmek adina halkla iligkiler elinde
bulunan ve teknolojilerin getirdiklerini kullanmasi basari adina bir gereklilik
olmaktadir. Ancak yapilanlar fayda saglayabilecegi gibi, birtakim eylemlere
dikkat edilmemesi durumunda risk manasi tastyabileceklerini soyleyebilmek
miimkiindiir ki anilanlar yapay zeka destekli risk yonetim siirecinde de kendisini
gostermektedir.
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SIYASAL HALKLA iLISKILERIN
DONUSUMU: YAPAY ZEKA iLE YENIDEN
BIGIMLENEN SUREGLER

Hasan Rengber

GIRIS

Siyasal halkla iligkiler, toplumsal yasamin bir sosyal fenomeni olarak
siyasetin Orgiitlii bir miicadele alan1 oldugu gercegiyle sekillenir (Buhr ve
Kosing, 1999). Bu disiplin, siyasi aktorlerin kamuoyuyla etkili bir iletisim
kurmasini saglayarak demokratik siireclerin isleyisinde kritik bir rol oynar.
Geleneksel halkla iligkiler, anketler, basin biiltenleri ve medya iliskileri gibi
araglara dayanirken, yapay zeka teknolojilerinin ortaya ¢ikisi bu alan1 koklii bir
sekilde dontistiirmiistiir. “Yapay zeka, 1956 yilinda John McCarthy tarafindan
Dartmouth Koleji’nde bir kavram olarak tanitilmis (Dogan, 2002) ve bilgiye
dayali kararlar verebilen, Ogrendiklerini yeni olaylara uygulayabilen zeki
sistemler olarak tanimlanmustir (Oztemel, 2012). Insan davranisini taklit etme
ve modelleme amaciyla gelistirilen yapay zeka, siyasal iletisimde veri analitigi,
kigisellestirilmis mesajlar ve otomasyon gibi yeniliklerle yeni bir ¢igir agmistir
(Nabiyeyv, 2012).

Yapay zekanin diger bircok alan gibi siyasal halkla iliskilerdeki etkisinin
de giderek artmasi, internetin yaygimlagmasinin getirdigi sonuglar arasindadir.
‘Internet, geleneksel iletisim araglarina kiyasla daha hizli, ucuz ve geri bildirim
odakly bir iletisim ortami sunarak siyasal aktérlerin kamuoyuyla etkilegimini
kolaylastirnistir” (Mert, 2019). Bu doniisiim, siyasal halkla iligkilerin stratejik
bir faaliyet olarak yeniden tanimlanmasini saglamis ve ikna etme ile sadakat
yaratma temellerine dayali bir iletisim modeli gelistirmistir. Yapay zeka,
yalnizca iletisim stireglerini hizlandirmakla kalmaz, ayni zamanda hedef
kitlelerin ihtiyaclarimi ve beklentilerini daha iyi anlamayr miimkiin kilar. Bu
baglamda, yapay zeka, siyasal halkla iligkilerin hem kuramsal hem de pratik
boyutlarini yeniden sekillendirmistir.

Yapay zekanin siyasal halkla iligkilerdeki yiikselisi, etik ve toplumsal
tartigmalar1 da beraberinde getirmistir. Bilginin yaratilmasi, dagitilmasi ve
tekrar iiretilmesinde kritik bir iglev goren teknolojiler, her toplumun sosyal,

1 Dr. Ogretim Uyesi, Siileyman Demirel Universitesi, iletisim Fakiiltesi, hasanrencber@sdu.edu.tr, ORCI ID: 0000-
0001-5690-9094
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kiiltiirel, siyasi ve ekonomik yapisini derinlemesine sekillendirmektedir (Batu
ve Kocaémer, 2023) ve teknolojinin hizli gelisimi, seffaflik, hesap verebilirlik
ve etik standartlarin 6nemini artirmistir (Chehoudi, 2025). Ornegin, yapay
zekanin manipiilasyon araci olarak kullanilma potansiyeli, demokratik siirecler
iizerinde ciddi bir tehdit olugturabilir (Schipper, 2025). Buna karsilik, yapay
zekanin dogru kullanildiginda segmen katilimini artirma ve kamuoyuyla seffaf
bir iletisim kurma potansiyeli bulunmaktadir (Battista ve Mangone, 2025).

Sanal ortamlarin halkla iliskiler agisindan gii¢lii bir iletigim araci oldugu
kadar, kurumlar icin tehlike yaratma potansiyeli de vardir (Sayimer, 2008;
Kirike1,2024a). Bunedenle, yapay zekanin siyasal halkla iligkilerdeki kullanimi,
kamu yarar1 ve etik ilkeler dogrultusunda sekillendirilmelidir. Ayrica, kitle
iletisim araglari, siyasal halkla iliskilerde enformasyon saglama noktasinda
bliylik bir 6neme sahiptir (Durmaz, 2000) ve yapay zeka, bu siirecleri daha
etkili hale getirerek siyasal iletisimin gelecegini yeniden tanimlamaktadir.

1. YAPAY ZEKA ILE VERi TABANLI SIYASAL HALKLA
ILISKILER

Halkla iligkiler, hedef kitlelerin ihtiyaglarini, beklentilerini ve egilimlerini
anlamak i¢in sistematik veri toplama siireclerine dayanir (Yagmurlu, 2011;
Kuru, 2011) ve siyasal iletisimde hedef kitleye yonelik gergeklestirilen giincel
caligmalar, genellikle hedefkitlenin kendisine iletilen mesajlar1 anlamlandirmasi
ve bu mesajlarin oy verme davranigina doniisiip doniismedigi lizerine yogunlagir
(Kirikei, 2024b). Yapay zeka, bu siirecleri doniistiirerek veri temelli stratejilerin
gelistirilmesinde merkezi bir rol oynamaktadir. Yapay zeka, biiyiik miktarda
veriyi analiz ederek oOriintiileri belirler ve daha etkili, hedefe yonelik politikalar
olusturulmasini saglar (Satalan, 2024). Ozellikle demografik bilgiler, yasam
kosullar1 ve gecmis davranislar, yapay zeka sistemlerinin bireyleri benzersiz
bir sekilde hedeflemesini saglar (Cupac¢ vd., 2024). Bu, siyasal iletisimde
veri odakli bir yaklagimin benimsenmesini kolaylastirmis ve kampanyalarin
dinamikligini artirmistir (Tomi¢ vd., 2023).

Yapay zekanin veri analitigi kapasitesi, siyasal halkla iligkilerde stratejik
bir avantaj saglar. Aragtirmalar, diizenli ve sistemli veri toplama siireclerinin
halkla iliskiler faaliyetlerinin basarisim artirdigii gostermektedir (Ozen,
2021; Yaymnoglu, 2005). Ornegin, yapay zeka, segmen davranislarmi analiz
ederek kampanya stratejilerini optimize edebilir ve kigisellestirilmis mesajlar
olusturabilir (Yu, 2024). Bu siirec, hedef kitlelerin daha iyi taninmasini saglar
ve iletisim stratejilerinin etkinligini artirir (Uygun, 2018). Ayrica, yapay
zekann istatistiksel akil yiirlitme yetenegi, daha fazla vatandasin katkisini
degerlendirerek politika yapicilarin kanita dayali planlar gelistirmesine olanak
tanir (Satalan, 2024). Hedef kitlelerin belirlenmesi, kaynak ve biit¢enin dogru
onceliklendirilmesi agisindan kritik dneme sahiptir (Karadeniz, 2010).
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Halkla iligkiler birimlerinin ¢evresel degiskenlere hizli bir sekilde uyum
saglamasi gerekmektedir (Yavuz, 2021). Ancak, bu siirecte etik ve gizlilik
sorunlart da ortaya ¢ikar. Bireylerin kisisel verilerinin toplanmasi ve analiz
edilmesi, gizlilik ihlalleri ve manipiilasyon risklerini artirabilir (Simchon vd.,
2024). Orgiitlerin, hedef kitleleriyle giiven temelli bir iliski kurmasi, halkla
iligkilerin temel bir ilkesidir (Gegikli ve Ekmekei, 2023) ve yapay zekanin
veri temelli yaklagimlari, bu giiveni pekistirmek i¢in seffaf ve etik bir sekilde
kullanilmahdir. Ornegin, yapay zeka sistemleri, bireylerin hangi bilgilere
erisecegini belirleyerek bilgi akisini sekillendirebilir (Jungherr ve Schroeder,
2023).

Bilimsel arastirmalar, diinyamiza iligskin gercekleri ortaya koyarak giivenilir,
gecerli ve tutarli sonuglara ulasmay1 amacgladigi gibi (Baydar vd., 2009), halkla
iligkiler aragtirmalar1 da kurumlarin etkili iletisim stratejileri gelistirebilmesi
icin sistemli ve veri odakli bir yaklasimla ytritiiliir. ‘Niteliksel ve etnografik
yontemler, genellikle niceliksel yontemlerden daha maliyetli olsa da’ (Sriramesh
vd., 1996), yapay zeka bu siirecleri otomatiklestirerek maliyetleri azaltabilir.

2. SIYASAL KRiz ILETISIMINDE  YAPAY ZEKA
UYGULAMALARI

Orgiitlerde yonetim kademesinin, ortaya cikan yeni problemlere kars
eski ¢ozlimler uygulamakta 1srar etmesinin krizlere yol agabildigi (Vergiliel
Tiiz, 2001) diistiniildiigiinde, geleneksel kriz yonetimi yaklasimlarinin, yeni
problemlere eski ¢oziimlerle yanit vermekte yetersiz kalabilecegini ve bu
durum krizlerin derinlesmesine yol acabilecegini iddia etmek miimkiindiir. Bu
durumun 6niine gegmek i¢in, kriz yonetimi siireglerinde ¢agin teknolojisinden
yararlanmak gerektigi aciktir. Bu dogrultuda ‘yalnizca verileri analiz etme
vetenegine degil, ayni zamanda karmagsik sorunlarin iistesinden gelmek icin
akully 6neriler sunma kapasitesine de sahip olan yapay zeka’ (Bohm vd., 2023),
bilgiyi hizli bir sekilde analiz ederek kriz aninda dogru stratejiler gelistirilmesine
yardimci olur. Ornegin, yapay zeka destekli sistemler, sosyal medya ve haber
iceriklerini gergek zamanli analiz ederek kriz iletisiminde etkinligi artirabilir
(Punyawattano vd., 2023). Bu, siyasal aktorlerin kamuoyu tepkilerini hizlica
degerlendirmesini ve uygun iletisim stratejileri olusturmasini saglar.

Yapay zekanin kriz iletisimindeki en 6nemli katkilarindan bir digeri ise, sahte
haber ve dezenformasyonun tespitidir. ‘Siyasi yanlis bilgilendirme, toplumsal
karisiklik, siyasi istikrarsizlik, kurumsal giiven kaybi ve hesap sorulamayan ya
da otoriter liderlerin basa ge¢mesi gibi ciddi sonuglari olabilecek bir durumdur’
(Walker vd., 2024) ve yapay zeka, kaynaklar1 analiz ederek yanlig bilgilerin
yayilmasimi engelleyebilir ve demokratik siire¢lerin biitiinliiglinii korumaya
yardimci olabilir (Yadav, 2024). Ornegin, yapay zeka destekli algoritmalar,
cevrimigi platformlarda rahatsiz edici veya yaniltici igeriklerin kaldirilmasinda



HALKLA ILISKILER UYGULAMALARINDA YAPAY ZEKA KULLANIMI ‘ 83

insan denetcilere destek saglar (Ashraf, 2020). Bu, kriz anlarinda kamuoyunun
dogru bilgiye erisimini saglamada kritik bir rol oynar.

Giliniimiizde bilginin en hizli dolasan kaynak olarak degerlendirilmesi,
orgiitlerin bu degerin farkina vararak iiretim siireglerinde bilgiyi etkin
bicimde kullanmalarint zorunlu kilmakta ve bu durum, &rgiitsel siireglerde
bilgi yonetimini 6n plana ¢ikarmaktadir. (Ozgozgii ve Atilgan, 2017). Yapay
zekanm kriz iletisimindeki kullanimi, orgiitlerin bilgi yonetim siireglerini de
doniistiirmiistlir. Yapay zeka, bu siiregte bilgi akisini diizenleyerek krizlerin
hizli bir sekilde yonetilmesini saglar. Ancak, siyasal iletisim odagindan ele
alindiginda, ‘yapay zekanin manipiilasyon araci olarak kullanilmasi, 6zellikle
otokrasilerde propaganda {iiretimini kolaylastirabilir’ (Szwoch vd., 2024).
Bu nedenle, yapay zeka sistemlerinin nesnel gergege odaklanmasi ve siyasi
Onyargilardan kaginmasi gerekmektedir (Rozado, 2024).

Yapay zekanin kriz iletisimindeki etkinligi, veri kalitesine ve algoritmalarin
dogruluguna baghdir. Yanlig veya Onyargili verilerle egitilen yapay zeka
sistemleri, kriz iletisiminde hatali kararlara yol acabilir (Jungherr, 2023).
Ayrica, halkla iligkiler birimlerinin ¢evresel degiskenlere uyum saglamasi,
kriz yonetiminde kritik dneme sahiptir. Yapay zeka, bu uyumu kolaylastirarak
siyasal kriz iletisiminde hem proaktif hem de reaktif bir ara¢ olarak one
cikmaktadir. Ancak, bu siirecte diiriistliik ilkesine sadakat, hedef kitlelerin
giivenini kazanmak i¢in vazgecilmezdir (Nalg¢inkaya ve Bayansar, 2019).

3. SIYASALILETiISIMDE ALGORITMIK ICERIK URETIiMi

Yapay zeka, siyasal iletisimde algoritmik icerik tiretimini miimkiin kilarak
mesajlarin  kisisellestirilmesini ve yayginlastirilmasini kolaylastirmaktadir.
Uretken yapay zekd modelleri, metinden gériintiiye veya videoya kadar farkli
formatlarda icerik iiretebilir. Tek modlu modeller tek bir girdi formatini isler
ve ayni formatta ¢ikt1 verirken (0rn. metinden metine modeller), ¢cok modlu
modeller girdiyi isler ve baska bir formatta yanit {iretebilir (Orn. metinden
goriintiiye veya metinden videoya). Kullanicilar sistemlerle, genellikle dogal
dilde ifade edilen talimatlar gibi istemler araciligiyla etkilesime girer. Ornegin;
bir metinden goriintiiye modeli istenen bir goriintiiyii tanimlayan bir istemi
kabul eder ve olusturma siirecini istemle uyumlu bir goriintii iiretecek sekilde
yonlendirir. Kullanicilarin iretken modellere (6rnegin GPT-4) erisebilmesi igin
bunlar modelin iizerine insa edilen uygulamalara gémiiliir. Ornegin, OpenAl’nin
GPT-4 modeli, ChatGPT veya Microsoft Copilot gibi ¢oklu modalitelerin
islenmesine ve iiretilmesine olanak tantyan diyalogsal yapay zeka uygulamalari
mevcuttur (Messer, 2025). Geleneksel olarak profesyonel ekiplerce smirlt
yaraticilikla iiretilen siyasi kampanya gorsellerinin yerini, yapay zekanin
metafor, sembolizm ve renk gibi anlat1 ve sembolik stratejilerle gii¢lii duygular
uyandiran ve liderlik imgesi olusturan igerikler tiretmesi almaktadir (Yeilaghi
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ve Mou, 2025). Biiylik dil modelleri (LLM’ler), insan benzeri yanitlar lireterek
siyasal mesajlarin ikna giiclinii artirabilir (Rotaru vd., 2024).

Yapay zekanin igerik iiretimindeki avantajlari, siyasal kampanyalarin
etkinligini artirmaktadir. Ornegin, yapay zeka destekli sistemler, segmenlerin
duygusal tetikleyicilerini analiz ederek hedef kitleyle bag kurabilir ve
kamuoyu verilerine dayali politika dnerileri sunabilir. ‘Ancak, bu teknolojinin
manipiilasyon aract olarak kullanilmasi, demokratik soyleme ciddi bir tehdit
olusturabilir. Secimlerde yapay zeka kullanimi, siyasi kampanya siire¢lerinin
verimliligini artirmak, bilgi esitligini gelistirmek ve yapay zekd tarafindan
tiretilen ve manipiile edilen bilgileri tespit etmek agisindan faydalidir. Ancak
teknolojinin bazi sakincalart da vardwr. Uretken islevselligi, onu giiclii bir
manipiilasyon aract haline getirmistir. Icerigi iiretmek ve manipiile etmek icin
somiirticti bir bi¢imde kullanildiginda, teknoloji demokratik soylem ve secim
biitiinliigiine karst onemli bir tehdit olusturmaktadr’ (Soon ve Quek, 2024).
Uretken yapay zekanin propaganda ve yanlis bilgi iiretme potansiyeli, dzellikle
secim donemlerinde endige yaratmaktadir. Yapay zeka sistemlerinin nesnel
gercege odaklanmasi, siyasi Onyargi risklerini azaltmak i¢in kritik 6nemdedir.

S6z konusu risklere ragmen ilgili teknolojinin siiregler tizerinde olumlu ve
yardimci bir rol iistlenebilecegini sdylemek de miimkiindiir. ‘/nternet kaynakl:
iletisim devrimi, kisisel fikirlerin genis kitlelere hizli bir sekilde yayilmasini
saglamis’ (Cakar, 2018) ve bu da yapay zekanin igerik liretimindeki roliinii
daha kritik hale getirmistir. Yapay zekanin algoritmik igerik iiretimi, siyasal
iletisimin hem teknik hem de etik boyutlarin1 doniistiirmektedir. Teknolojinin
dogru kullanimi, siyasal mesajlarin etkinligini artirabilirken, kotliye kullanim,
demokratik siireclere zarar verebilir. Bu nedenle, yapay zekanmn igerik
iiretiminde etik standartlara ve kamu yararina uygun bir sekilde kullanilmasi
gerekmektedir. Cinkl ‘halkla iliskiler, kurum ile kitlesi arasinda karsilikli
degisim ve giiven temelli bir iliski kurmayt amaclar’ (Dindaroglu, 2022). Yapay
zeka, bu siirecte gliven olusturmanin yeni yollarini sunarken, ayn1 zamanda etik
sorumluluklar1 da artirmaktadir.

4. YAPAY ZEKA DESTEKLI SiYASAL KATILIM

Yapay zeka, siyasal katilim modellerini doniigtiirerek vatandaslarin politik
stireclere erigimini ve katilmmi kolaylastirmaktadir. Yapay zeka, siyasi
mobilizasyonu destekleyerek vatandaslarin ilgili bilgilere erisimini artirir ve
politik aktorlerle etkilesim iireclerini olumlu yonde etkiler (Battista, 2024).
Sosyal medya platformlari, yoneticilerin toplumla etkilesimini artirarak seffaflik,
hesap verebilirlik ve katilim gibi yonetisim ilkelerini gliglendirir (Erkek, 2016).
Yapay zeka destekli sohbet robotlari ise, segmenlerle dogrudan iletigim kurarak
adaylar ve politikalar hakkinda bilgi toplar, duygusal tetikleyicileri analiz eder
ve kamuoyu verilerine dayali oneriler sunar. ‘Yapay zeka teknolojilerindeki
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doniigiim  ve bu teknolojilerin  toplumsal alanlarda  yayginlagmasi,
bireylerin deger yargilarini, davrams bicimlerini ve etkilesimlerini yeniden
sekillendirirken, aym zamanda vatandaslarin siyasi yasama goniillii ve aktif
katilimi yoluyla siyasi siirvegleri etkileme girisimi olan siyasi katilimi da kiiresel
Ol¢ekte doniistiirmiistiir’ (Zhao ve Cao, 2024).

Yapay zekanin siyasal katilim modellerindeki rolii, dijitallesmenin etkisiyle
daha da onem kazanmustir. Sosyal medya, politikacilarin genis kitlelere
ulagsmasini ve vatandaglarin ihtiyaglarini tespit ederek politika iiretmesini
mimkiin kilmigtir (Jafarova, 2024). Ancak, yapay zekanin tarihsel verilerdeki
orlintiileri devam ettirmesi, yapisal esitsizlikleri ve ayrimcilig pekistirme riski
tasir. Ornegin, yapay zeka sistemleri, bireylerin hangi bilgilere erisecegini
belirleyerek bilgi akisint sekillendirebilir ve bu da katilim modellerini
etkileyebilir. Bu nedenle, yapay zeka destekli katilim modellerinin kapsayici ve
etik bir sekilde tasarlanmasi kritik onemdedir. ‘Genel olarak yapay zekd tabanli
teknolojiler ve ozellikle makine 6grenimi, vatandaslarin biiyiik hacimli verilerin
toplanmasimin nispeten kolay oldugu istikrarli ve éngoriilebilir sorunlarin
tistesinden gelmesine olanak taniyarak sivil toplumu kamu yénetimine
yvaklastiran onemli itici gii¢ler olabilir’ (Savaget vd., 2018).

Yapay zeka, vatandaslarin politika yapim siireclerine katkisini artirarak
demokratik katilimi gii¢lendirebilir. Sosyal aglar, yoneticilerin toplumun
ihtiyaglarini tespit etmesine ve vatandaglarla artan oranda etkilesim kurmasina
olanak tanir. Ancak, yapay zekanin manipiilasyon araci olarak kullanilmasi,
secmenlerin 6zgiir iradesini etkileyebilir  Yapay zek&nin siyasal katilim
modellerindeki potansiyeli, hem demokratik siiregleri giiglendirme hem de yeni
riskler yaratma agisindan dikkatle ele alinmahidir. ‘Se¢menlerin beklentilerini
iki yonlii iletisimi onceleyen yapisiyla politik aktorlere aktaran halkla iliskiler’
(Pelenk Ozel, 2015), yapay zeka ile daha etkili hale gelmektedir. Ayrica, halkla
iligkiler birimleri, uzman kuruluslardan destek alarak hedef kitlelerini daha iyi
taniyabilir.

5. SIYASAL HALKLA iLiSKiLERDE YAPAY ZEKA ETiGi

Yapay zeka, siyasal halkla iligkilerde etkili ve ¢ok yonlii bir arag olarak dne
cikmaktadir. Ancak bu teknolojinin sundugu imkanlarin yani sira, beraberinde
getirdigi etik sorunlar da giderek daha fazla dikkat ¢ekmektedir. Ozellikle
iretken yapay zeka araglarinin yayginlagmasi, propaganda ve manipiilasyon
riskini ciddi sekilde artirmaktadir. Bugiin, siyasi aktorlerin ya da ¢cikar gruplariin
yapay zeka araciliiyla hedef kitlenin zay1if noktalarini analiz ederek son derece
kisisellestirilmis ve ikna edici mesajlar tiretmesi miimkiin hale gelmistir. Bu
durum, kamuoyunun diisiince bigimini sistematik olarak yonlendirme ve
demokratik katilima zarar verme potansiyeline sahiptir. Nitekim tiretken yapay
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zekanim bu baglamda bir “manipiilasyon makinesine” doniisebilecegi uyarisi,
giderek daha sik dile getirilmektedir.

Yapay zekanin bu sekilde kullanimi, sadece etik sorunlara degil, ayni
zamanda bilgi biitiinliigli ve kamu giliveni agisindan da ciddi sonuglar
dogurmaktadir. Yapay zekanin bilgi tiretiminde dogruluk yerine hiz ve etki
giidiisliyle hareket etmesi, yanlis bilgi yayilimina zemin hazirlayabilir. Bu ise
ozellikle sanal ortamlarda kurumlarin giivenilirligini negatif yonde etkilerken,
halkla iligkiler agisindan ciddi krizlere yol agabilir (Sayimer, 2008). Bu nedenle,
Ozellikle stratejik iletisim meslek orgiitlerinin, akademik c¢evrelerin ve iletisim
uzmanlarinin yapay zeka kullanimini yonlendirecek etik ilkeler gelistirmeleri
biiyiik onem tasimaktadir. Katilimer halklailigkiler perspektifinden bakildiginda,
bu etik ilkeler yalnizca teknik diizenlemelerle sinirli olmamali, ayni1 zamanda
sosyal sorumluluk bilinciyle de sekillendirilmelidir (Salzano ve Ashby-King,
2025).

Yapay zekanin siyasal halkla iliskilerdeki etik kullanimi, demokratik
stireclerin korunmasi ve siyasal iletisimin seffafligi agisindan hayati 6neme
sahiptir. Zira yapay zeka sistemleri, tarafsiz bilgi iiretimi yerine siyasi
onyargilarla bigimlendirilmis mesajlar iiretirse, kamuoyunu belirli kisi ya da
politikalara yonlendirme riski dogar. Bu baglamda, yapay zeka destekli iletisim
stireclerinin seffaflik ve hesap verebilirlik ilkelerine bagli olarak yiiriitiilmesi
gerekir. Aksi takdirde demokratik toplumlarda giiven erozyonu yasanabilir.
Nitekim Schippers (2020) ve Coeckelbergh (2024), yapay zekanin demokratik
stirecler iizerindeki etkisinin heniiz tam olarak anlagilmadigini, bu nedenle etik
smirlarin dikkatle ¢izilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Yapay zekanin ikna
amaci tastyan igerikler iiretmesi, sadece teknik degil, ayn1 zamanda ahlaki ve
toplumsal bir sorumluluktur. Bu baglamda, Galloway ve Swiatek’in (2018) de
belirttigi gibi, yapay zeka teknolojilerinin kontrol edilme potansiyeli {izerine
olan endiseler, yalnizca teknoloji sektoriiyle sinirli kalmayip toplumun tim
kesimlerinde karsilik bulmaktadir. Bu nedenle, yapay zeka destekli siyasal
iletisimde yalnizca etkili sonuglar degil, ayni zamanda adil ve ilkeli uygulamalar
da gozetilmelidir.

Siyasal halkla iliskiler alaninda yapay zekanm etik temellere oturtulmast,
giivenin pekigmesi i¢in vazgecilmezdir. Bu siireg, karsilikli giiven ve yiiksek etik
duyarhilik temelinde yiirtitiilmelidir. ‘Siyasi rekabetin yiiksek etik duyariilikla
ve karsuikly giivene dayali olarak, ilkeli bicimde yiiriitiilmesine katki saglayan
siyasal halkla iliskiler’ (Basarir, 2021) yapay zekanin kullaniminda da yol
gosterici olmalidir. Bu dogrultuda gelistirilecek yapay zeka uygulamalari,
yalnizca teknik basariya degil, ayn1 zamanda kamu yararina, seffafliga, hesap
verebilirlige ve demokratik degerlerin giliglendirilmesine hizmet etmelidir. Aksi
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takdirde, teknoloji ile halk arasindaki ugurum biiyiiyebilir ve halkla iligkilerin
temel islevi olan giiven ingas1 zayiflayabilir.

6. YAPAY ZEKA iLE KAMUOYU YONETIMIi VE ALGI iNSASI

Halkla iligkiler catis1 altinda yiiriitillen stratejik iletisim siireci, hedef
kitlelerin zihinsel siireclerine odaklanarak kurum ve kuruluslar hakkinda
toplumda belirli algilar ve izlenimler olusturmayr amaglamaktadir (Sandikct
ve Soy, 2024). Yapay zeka ise, kamuoyu yonetimi ve algi insasinda giicli ve
giderek vazgecilmez bir arag olarak ortaya ¢ikmistir. Giiniimiizde kamuoyunun
sekillenmesinde dijital platformlarin rolii artarken, bu platformlar tizerinde etkili
olmanin yollar1 da degismektedir. Geleneksel halkla iliskiler uygulamalarinda,
bireyler tarafindan yazilan mesajlar ve ikna ¢abalar1 genellikle smurli etki
yaratirken, Biiyiikk Dil Modelleri (LLM’ler) bu alanda yeni bir dénemin
kapilarini aralamaktadir. Insanlarin yazdig1 mesajlar siyasi ikna deneylerinde
genellikle kiigiik etki boyutlar1 gosterirken, LLM’ler insanlar1 asabilmektedir.
LLM’lerin genis yazili dil derlemlerinden elde ettikleri veri odakli yaklagim, bu
modellerin bilgi tabanlarindaki en giiclii kanitlar1 ve akil yiiriitmeleri tarafsiz
bir sekilde belirlemelerini ve en etkili ikna stratejilerini insanlardan daha
sistematik bir sekilde uygulamalarini saglamaktadir (Bai vd., 2025).

Bu gelismeler, kamuoyunun algisin1 dogrudan etkileyerek siyasal halkla
iligkilerin kanaat olusturma islevini daha stratejik hale getirmektedir. Yapay
zeka tabanli sistemler, sadece mesaj iiretmekle kalmamakta, ayni zamanda
hedef kitlenin duygusal tepkilerini analiz ederek politik mesajlarin etkinligini
artirmaktadir. Bu baglamda, segmen psikolojisini anlayan ve buna gore mesaj
icerigini bigimlendiren sistemler, siyasal iletisimin etkisini katbekat artirabilir.
Ormegin, bir adayin konusmasi veya sosyal medya paylasimi, se¢men
segmentlerine gore ger¢ek zamanli olarak uyarlanabilir. Bununla birlikte,
‘sanal mecralarda kullanicilar tarafindan iiretilen icerikler de siyasal iletisimin
sekillenmesinde onemli bir rol oynamaktadir’ (Seyti, 2017). Kullanicilarin
sosyal medya paylagimlar1 {izerinden olusturulan veri havuzlari, siyasal
sOylemin yeniden sekillendirilmesinde aktif bicimde kullanilmaktadir. Yapay
zekanin kamuoyu yonetimindeki rolii, halkla iligkilerin iligki kurma islevini de
derinlestirmistir. Ozellikle sosyal medya ve dijital iletisim kanallarmin yaygin
kullanimiyla birlikte, kurumlar ile vatandaslar arasinda daha dogrudan ve siirekli
bir iletisim hatt1 olugsmustur. ‘Web 2.0, temelini olusturan énceki teknolojiler,
gelismeler ve doniigiimler sayesinde giiniimiizdeki seklini almistir. Bu degisim
valmizca teknik ve bilgi islemle ilgili bir siire¢ olmayp, aym zamanda sosyal
temelli bir yapiyi da icermektedir’(Kartal vd. 2020). Internetin interaktifligi, bu
siireci daha etkili hale getirmis; yapay zeka ise bu etkilesimi Ol¢iilebilir, analiz
edilebilir ve yonlendirilebilir kilmistir. Ancak, bu avantajlarin dogru sekilde
kullanilabilmesi i¢in yoneticilerin kitleler tizerindeki etkilerini bilmesi ve buna
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uygun stratejiler gelistirmesi gerekmektedir (Bigak¢i, 2006). Yani yalnizca
teknolojiye sahip olmak yeterli degildir; bu teknolojinin nasil kullanilacagina
dair stratejik planlama da biiylik 6nem tasir.

Yapay zeka, bu stratejilerin veri temelli ve sistematik bir sekilde
gelistirilmesini saglar. Dijitallesme yalnizca teknolojik cihazlarin yenilenmesi
degil, ayn1 zamanda Orgiitlerin yonetsel stratejilerinde koklii bir dontistimii de
beraberinde getirmektedir (Mosconi vd., 2019). Bu doniisiim siireci, orgiitsel
yapilarin sadece teknik altyapilarint degil, karar alma mekanizmalarini da
kapsamaktadir. Nitekim dijital doniistim stiregleri, Orgiitii olusturan tim
birimlerin koordineli bi¢imde calismasini gerektirmektedir (Kul ve Gezen,
2020). Bu da halkla iligkiler uygulamalarinin artik ¢ok daha biitiinsel, disiplinler
arasi ve esnek yapilarla yiirtitiilmesini zorunlu kilmaktadir.

Ote yandan dijital déniisiim siireclerinin basaris1 yalnizca teknik unsurlarla
degil, ayn1 zamanda ¢evresel faktorlerle de dogrudan baglantilidir. Ekonomik,
toplumsal, siyasal ve kiiltiirel faktorler, dijitallesme siireglerine yon vermektedir
(Arklan vd., 2020). Bu baglamda yapay zeka ile yiiriitiilen kamuoyu yonetimi
faaliyetleri de bu digsal dinamikler goz dniinde bulundurularak tasarlanmalidir.
Kamuoyunun yapay zeka teknolojisine olan giiveni, 6zellikle yanlis bilgi
iiretme riski nedeniyle zaman zaman direngle karsilasabilir. Sosyal medyada
yayilan dezenformasyon &rnekleri, bu gilivensizligi koriikleyebilir. Bu nedenle,
yapay zekanin kamuoyu yonetimi ve algi ingasinda etik standartlara uygun bir
sekilde kullanilmas1 yalnizca tercih degil, zorunluluktur. Uzun vadede halkin
giivenini koruyabilmek ve demokratik degerleri zedelemeden iletigim kurmak
icin bu teknolojilerin seffaf, hesap verebilir ve toplumsal faydaya hizmet edecek
bicimde kullanilmas1 gerekmektedir.

7. SIYASAL HALKLA iLiSKiLERDE iNSAN-YAPAY ZEKA i$
BIRLIGI

Yapay zeka, insan-yapay zeka is birligiyle siyasal halkla iligkilerde
verimliligi ve etkinligi artirmaktadir. Akilli yanitlar, otomatik metin tamamlama
ve yapay zeka destekli iletisim asistanlari, yiiksek hacimli ve tekrarl iletigim
stireglerini yonetmede 6nemli bir rol oynar (Kreps ve Jakesch, 2023). Yapay
zeka, iletisim siireclerini otomatiklestirerek ve kisisellestirilmis iletisim imkani
sunarak halkla iligkilerin stratejik islevlerini gii¢clendirir (Yue vd., 2024). Bu
is birligi, secilmis gorevlilerle segmenler arasindaki iletisimi daha verimli
hale getirerek demokratik temsil siire¢lerini destekler. Se¢menlerin, siyaset
kurumunun uyguladigi halkla iliskiler stratejileri baglaminda hedef kitle olarak
degerlendirilmesi, bu teknolojilerin etkinligini artirmaktadir (Bigakgi, 2016).

Yapay zekanin insan iletisimi tizerindeki etkisi, sosyo-duygusal etkilesimleri

de kapsayan yeni bir paradigmay1 ortaya ¢ikarmistir (Gil de Zuniga vd., 2024).
Ancak, yapay zekanin demokratik siirecler iizerindeki etkisi belirsizdir ve
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insan refahini artirma potansiyeli tartismasiz olsa da, etik sorunlar dikkatle ele
almmalidir. Yapay zekanin manipiilasyon araci olarak kullanilmasi, segmenlerin
Ozglir iradesini etkileyebilir. Modern yapay zeka sistemlerinin dogal dil
isleme ve goriintli tanima gibi gorevleri gergeklestirmek icin derin 6grenmeye
ve biiyiik veriyle egitilen sinir aglarina dayanmasi, bu potansiyelin teknik
boyutunu da gozler niine serer (Meleouni ve Efthymiou, 2023). Uretken yapay
zeka modellerinin ses, goriintli ve diger karmasik veri tilirleri iretme becerisi,
demokratik siireglerde yeni etik tartigsmalarin kapisini aralamigtir (Yang, 2024).

Insan-yapay zeka is birligi, halkla iliskilerin iliski kurma islevini giiclendirir.
Internetin interaktifligi, bu siireci daha etkili hale getirmistir. Yapay zeka,
siyasal iletisimde stratejik planlamay1 destekler ve veri temelli karar alma
siireclerini kolaylastirir. Ancak, yapay zekanin kullanimi, yoneticilerin kitleler
iizerindeki etkilerini bilmesini gerektirir. Ayrica, halkla iligkiler arastirmalari,
resmi ve gayri resmi faaliyetlerle ¢evresel degiskenleri anlamay1 saglar. Bu
noktada, iletisim ¢alismalarinin veriye dayali ve planli bir bigimde stratejik
olarak yiiriitiilmesi kagmilmazdir (Aydede, 2004). Dijital doniisiimiin artik
toplumsal yapinin zorunlu bir geregi haline gelmesi (Garcia-Pefialvo, 2021),
insan-yapay zeka is birligini kaginilmaz ve stratejik bir yonelim olarak 6n plana
cikarmaktadir. Insan-yapay zeka is birligi, siyasal iletisimin hem teknik hem de
etik boyutlarini doniistiirerek daha seffaf ve etkili bir iletisim ortami yaratabilir.

8. YAPAY ZEKANIN SiYASAL HALKLA iLiSKiLERDE
KULLANIM ORNEKLERI

Yapay zeka, siyasal halkla iliskilerde ¢ok yonlii kullanim 6rnekleriyle dikkat
cekmektedir. Siyasal iletisim alaninda yapay zekanin (YZ) kullanimi, 6zellikle
secim donemlerinde siyasal mesajlarin iletilmesinde 6nemli bir ¢6ziim haline
gelmistir (Vaiqoh ve Astuti Nurhaeni, 2024). Yapay zeka destekli kampanyalar,
segmen hedeflemesi ve kisisellestirilmis mesajlarla iletisim stratejilerini
optimize etmistir. Sosyal medya platformlari, yapay zeka ile birlestiginde,
politikacilarin genis kitlelere ulagsmasini ve vatandaslarin ihtiyaglarini tespit
ederek politika iiretmesini kolaylastirmistir. Yapay zekénin siyasal halkla
iligkilerdeki bir diger 6rnegi, segcmenlerle etkilesim kuran sohbet robotlarinin
kullanimidir. Bu robotlar, adaylar ve politikalar hakkinda bilgi toplar, duygusal
tetikleyicileri analiz eder ve kamuoyu verilerine dayali 6neriler sunar. Ancak,
yapay zekanin manipilatif kullanimi, se¢im biitiinliglinii tehdit edebilir ve
dezenformasyon risklerini artirabilir. Ornegin, ‘iretken yapay zekdnin yanls
bilgi tiretme potansiyeli, demokratik stire¢lere zarar verebilir. Sanal mecralarda
kullanmicilar tarafindan iiretilen icerik, siyasal iletisim agisindan biiyiik onem
tasir ve yapay zekd, bu icerigin iiretimini ve yayilimini kolaylastirir” (Janczuk,
2024).
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Yeni teknolojilere yonelmek, siyasal halkla iligkilerde kagmilmaz bir
gerekliliktir (Mahmoodi vd., 2022). Halkla iliskilerin odaginda iletisimin
bulunmasi, bu alanin teknolojik gelismelerden dogrudan etkilenmesine neden
olmaktadir. Yapay zekanin siyasal halkla iligkilerdeki 6rnekleri, teknolojinin hem
firsatlarint hem de risklerini ortaya koymaktadir. Yapay zeka, bu ortamda etkili
cevrimici iletisim ve bilgi paylasimini kolaylastirarak siyasal halkla iliskilerin
vazgegilmez bir aract haline gelmistir. Ancak, yapay zekanin kullanimi, etik
standartlara ve kamu yararma uygun olmalidir. Kurumlarin toplumla saglikli
ve etkili bir iligski i¢inde olmasi, yapay zekanin dogru kullanimina baglhdir.
Halkla iliskiler uygulayicilarinin ¢evresel gelismeleri izleme zorunlulugu, bu
teknolojilerin yakindan takip edilmesini gerekli kilmaktadir (Dozier, 1990).
Yapay zekanin siyasal halkla iliskilerdeki uygulamalari, kamu yarar1 ve etik
ilkeler dogrultusunda sekillendirilmelidir.

SONUC

Yapay zeka teknolojileri, siyasal halkla iligkiler alaninda kdklii bir doniistimii
beraberinde getirmistir. Bu doniisiim, iletisim siireglerinin hizlanmasi, veri
temelli stratejilerin gelismesi ve bireylerle daha etkili iligkiler kurulmasi gibi
bir¢ok firsati igerirken; ayn1 zamanda etik, giiven ve manipiilasyon gibi ciddi
sorunlar1 da giindeme getirmistir. Uretken yapay zekanin, segmenlerin duygusal
zayifliklarma yonelik icerikler tiretme kapasitesi, siyasal iletisimi gliclendirirken
ayn1 zamanda kamuoyunu yonlendirme ve demokratik siireglere olumsuz etki
etme riskini de tasimaktadir. Ozellikle kriz iletisimi, veri analitigi ve icerik
iiretimi gibi alanlarda yapay zeka destekli uygulamalar, siyasal aktorlerin hizli
ve etkili miidahalelerde bulunmasini saglamakta; ancak bu miidahalelerin etik
ilkelere bagl kalmas1 gerekliligini de ortaya koymaktadir.

Siyasal halkla iligkilerde yapay zeka ile gelistirilen katilim modelleri,
vatandaslarin politik siireclere erisimini artirmakta ve demokratik etkilegimi
desteklemektedir. Ancak yapay zekanin gegmis veri Oriintiilerini stirdlirme
egilimi, yapisal esitsizlikleri yeniden iretebilir. Bu nedenle gelistirilen
sistemlerin seffaf, adil ve hesap verebilir olmasi zorunludur. Aynmi sekilde,
insan-yapay zeka is birligiyle gelistirilen stratejiler, teknik basarinin 6tesinde,
halkla iliskilerde karsilikli giiven ve etik sorumluluk gibi toplumsal degerleri
temel almalidir. Sonug olarak, yapay zekanin siyasal halkla iligkilerde kullanimi1
yalnizca teknolojik bir tercih degil, ayn1 zamanda toplumsal bir sorumluluktur.
Gelecege yonelik bu doniisiimiin yoni, etik ilkelere ve kamu yararina bagh bir
sekilde sekillendirilmelidir.
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YAPAY ZEKA CAGINDA MARKA
IMAJI: KAVRAMSAL TEMEL, iLETISIM
PRATIKLERI VE DIJITAL DONUSUM

Yilmaz Tiirker Sandiker’

GIRIS

Son yillarda iletisim ortamlari, yalnizca iletisim teknolojilerindeki araglarin
gelisimiyle degil; ayn1 zamanda anlam {iretim siireglerinin, temsil bi¢imlerinin
ve toplumsal algi yapilarint yeniden bigimlendiren derin bir doniisiimle
karakterize edilmektedir. Bilgiye erisimin her gecen giin hiz kazanmasi,
bireyler ve markalar arasindaki iletigim pratiklerini temelden doniistiirmiis; bu
da toplumsal temsilleri hem daha kirilgan hem de daha stratejik hale getirmistir.
S6z konusu doniisiimiin merkezinde yer alan “imaj” kavrami, artik yiizeysel
bir goriinim veya estetik bir unsur olmanin Gtesinde, ¢ok katmanl bir algi
yonetimi aracina, zihinsel bir haritalama siirecine ve toplumsal etkilesimlerin
temsil edici bir yansimasina doniigmiistiir.

Ozellikle markanin mevcut veya potansiyel hedefkitlesinin imgesel alaninda
olusturdugu izlenim olan marka imaj1 (Kartal, 2023), giin gegtikce evrilen ve
biligsel, duygusal, hatta davranigsal faktdrlerden beslenen dinamik bir yap1
olarak 6nem kazanmistir. ‘Iletisimin dilinin belirleyici oldugu giiniimiiz diinyas1
icerisinde markalar sadece iiriin veya hizmet sunmakla yetinmemekte’ (Soy &
Sandikei, 2024); ayn1 zamanda belirli bir yagam tarzini ve sembolik anlamlari
da temsil etmek zorundadir. Bu durum, marka imajint pazarlama iletisiminin
ikincil bir bileseni olmaktan ¢ikararak, stratejik iletisim yonetiminin merkezine
yerlestirmistir. Dijitallesme, s6z konusu yapilart daha erisilebilir, etkilesimli
ve Olctilebilir kilmakta; bdylece imaj, statik bir olgu olmaktan ¢ok, kullanici
etkilesimiyle yeniden tesis edilen dinamik bir anlatiya doniismektedir.

Yeni medya platformlari, kullanici etkilesimleri, g¢evrimi¢i puanlama
sistemleri ve dijital igerik {iretim araglar1 gibi yapilar, markalarin nasil
algilandigini belirleme siirecine hedef kitleyi dogrudan dahil etmektedir (Akici
Vural & Kirikei, 2020). Glinlimiizde bir markanin imaji, yalnizca kurumun ne
sOyledigiyle degil; tiiketicilerin bu sOylemi nasil deneyimledigi, yorumladigi ve
cogu zaman doniistiirdiigiiyle belirlenmektedir. Bu da marka imajin1 yalnizca

1 Dr. Ogr. Uyesi., Siileyman Demirel Universitesi, iletisim Fakiiltesi, yilmazsandikci@sdu.edu.tr, ORCID ID: 0000-
0001-8318-7218
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bir pazarlama c¢iktist olmaktan c¢ikararak, etkilesim temelli bir toplumsal
uzlasiya dayanan karmasik bir temsile doniigtiirmektedir.

Bu baglamda, i¢inde barindirdigi uygulama alanlar1 kapsaminda dijital
teknolojileri fazlaca kullanan halkla iligkiler (Arklan vd., 2021) ve iletigim
alanlarinda giderek daha fazla 6nem kazanan imaj yonetimi, dijital ¢agin
cok aktorlii yapisinda daha da karmasik bir hal almigtir. Kurumlar yalnizca
mesaj uretmekle degil; trettikleri mesajlarin hangi platformlarda, nasil
algilandigryla ve hedef kitlede ne tiir duygusal rezonanslar yarattigiyla da
ilgilenmek durumundadir. Ozellikle yapay zeka destekli iletisim pratikleri, bu
siireci radikal bicimde doniistiirmekte; veri analitigi, igerik kisisellestirme ve
algoritmik yonlendirme gibi araglarla imajin iiretimini daha stratejik, izlenebilir
ve Olgiilebilir hale getirmektedir.

Tiim bu a¢iklamalar dogrultusunda, ¢aligmanin temel amaci; imaj kavramini
yalnizca tanimsal diizeyde ele almakla kalmayip, kavramsal altyapisini ve
islevsel boyutlarmi ¢ok katmanli bir ¢ergevede irdelemektir. Bu dogrultuda,
marka imaji yOnetiminin geleneksel iletisim yapilarindan dijital medya
ortamlarina gecis siireci, kavramsal derinlik ve analitik bir bakis agisiyla
incelenmistir. Ozellikle transfer imaj, semsiye imaj ve algilanan imaj gibi
imaj tlirlerinin hem klasik medya diizeninde nasil kurgulandigi hem de dijital
platformlar baglaminda nasil doniistiigii kapsamli bigimde degerlendirilmistir.

Caligma, dijitallesmeyle birlikte yeniden tanimlanan kullanici etkilesimleri,
veri odakl1 iletisim stratejileri ve algoritmik yapilarin; s6z konusu imaj tiirleri
iizerindeki etkilerini de analiz etmektedir. Bu baglamda, imajin giiniimiizde
yalnizca bir gorsel ya da sdylemsel sunum degil; anlamlandirma, yorumlama
ve deneyimleme siiregleriyle i¢ ice gecmis dinamik bir temsil sistemi oldugu
vurgulanmaktadir. Yapay zeka teknolojilerinin bu siirece entegrasyonu ise,
imaj Uretimini hem hizlandirmakta hem de daha izlenebilir ve yonlendirilebilir
kilmaktadir. Arastirma, tim bu baglamlar1 bir araya getirerek, yalnizca
kavramsal bir katki sunmakla kalmayip; markalarin dijital cagda siirdiirtilebilir,
tutarli ve etik ilkelere dayali bir imaj yonetimi stratejisi gelistirebilmeleri i¢in
biitlinciil ve uygulanabilir bir yol haritas1 sunmay1 hedeflemektedir. Boylelikle
caligma, imajin doniisen dogasini hem teorik diizlemde tartismakta hem de
pratik iletisim stratejileriyle bulusturarak alan yazina 6zgiin bir katki saglamay1
amaglamaktadir.

1. IMAJ KAVRAMI: ARKA PLAN VE BILESENLER

Her gecen giin beklenmedik degisim ve dontisiimlerin yasandigi giiniimiiz
iletisim diinyasinda “imaj” sadece dig goriiniisten ibaret bir olguyu degil, cok
daha grift slireclerde anlam bulan bir terimi isaret etmektedir. S6z konusu
terim ister birey ister kurum diizeyinde olsun toplumun farkli katmanlarinda
yer alan her sosyal aktoriin kendisiyle ilgili kimi zaman isteyerek kimi zaman
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ise istemeden olusan zihinsel resimleri temsil etmektedir. TDK’nin (2025)
verdigi anlamla baglarsak, imaj; zihinde tasarlanan, 6zlenen sey ya da genel
goriinlis olarak tanimlanmaktadir. Ancak bu tanim, imaj terimi i¢in oldukga
ylizeysel bir baglangici ifade etmektedir. Ernest Dichter’in (1985) ifadesiyle,
imaj, bir varligin bagkalarinin zihninde biraktigi toplam izlenimdir. Yani bir
kisinin ne sdylediginden ¢ok, nasil bir izlenim biraktigidir esas olan. Isin
ilging yan1 su ki, birey ya da kurum imaj olusturmak i¢in 6zel bir ¢aba sarf
etmese bile, yine de mutlaka bir izlenim birakabilmektedir (Ertiirk, 2009).
Bu, toplumla kurulan bagda sistematik iletisim pratiklerinden bagimsiz ister
istemez olusan bir algiy1 isaret etmektedir. Hatta bu durum, bazi kuramcilar
tarafindan kacginilmaz bir sosyal gerceklik olarak goriilmektedir. Kimi yazarlar
imaji, jestlerden mimiklere, giyim tarzindan konugsma bi¢imine kadar uzanan
genis bir yelpazede, bireyin sosyal ortamda biraktig1 “gorsel kartvizit” olarak
yorumlamalaria neden olmaktadir (Tiirkkahraman, 2004). Markasal diizlemde
ise mesele biraz daha karmasiktir; zira burada 6nemli olan markanin kendisini
nasil gordiigi degil, disaridan nasil algilandigr ile ilgidir (Dowling, 1986).

Imajin ne oldugu konusunda fikir birligi var gibi goriinse de nasil isledigi
konusunda goriisler ¢esitlenmektedir. Ornegin Kotler (2002), imaj1 bir kisinin
bir iirlin ya da hizmet hakkinda sahip oldugu inanglar ve izlenimler kiimesi
olarak agiklamaktadir. Peltekoglu’na gore ise (2009, s. 565), imaj; “herhangi
bir kisi, kurum ya da durum hakkinda olusan goriislerin toplamidir”. Bu
tanimlar aslinda imajin bir tiir zihinsel filtre oldugunu gostermektedir. Yani
algiladigimiz gergeklik, cogu zaman bu filtrelerden gegerek sekillenmektedir.
Bununla birlikte, imaj her zaman olumlu bir anlam tasimamaktadir. Bilgin’in
(2008) dikkat ¢ektigi lizere, imaj kimi zaman “gercek” olani perdelemek i¢in
kullanilan bir maske héline doniisebilmektedir. Ayni noktaya Tiirkkahraman
(2004) da deginir: Ona gore imaj, zaman zaman bir cilalama veya sisirme araci
olarak, manipiilasyonun hizmetine sunulabilmektedir. Diger yandan, bu negatif
okumalar bile imajin ne kadar giiglii bir etki alan1 oldugunu gdstermektedir.
Nihayetinde olumlu ya da olumsuz, imaj giiniimiiz sosyal hayatinin ayrilmaz
bir parcasidir (Oziipek, 2005).

Literatlir incelendiginde imajin duragan olmaktan ziyade dinamik bir
yap1 arz ettigini savunan pek ¢ok kaynak bulunmaktadir. Ozellikle Gallarza
vd., (2002), imajin zaman ve mekana bagl olarak degistigini ve bu yoniiyle
pazarlamada esnek bir ara¢ haline geldigini belirtmektedir. Kastenholz’un
(2003) tamimladig1 gibi, imaj yalnizca biligsel degil; ayn1 zamanda duyugsal,
davranissal, sembolik ve sosyal bilesenleri olan ¢ok katmanli bir sistemdir.
Yani bir izlenim, sadece “ne diisiindiiglimiizle” degil, “ne hissettigimizle”
ve “nasil davrandigimizla” da ilgilidir. Imaj olusumu, ge¢mis deneyimler,
sosyal etkilesimler ve kiiltiirel kodlarla birlikte sekillenmektedir. Simsek ve
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Hassan (2018), bireylerin yasantilarinin imaj algisin1 dogrudan etkiledigini
vurgulamaktadir. Bu nedenle bir birey ya da marka hakkinda iki farkli bireyin
zihinlerinde tamamen farkli imajlar olusmasi son derece dogaldir. Bu ¢okluk,
aslinda imajin hem bireysel hem toplumsal katmanlarda nasil islev goérdiigiine
dair ipuglar1 sunmaktadir.

Imaj basit bir dis goriiniim degil; bireylerin ya da kurumlarin toplumsal
hafizada biraktigi ¢ok boyutlu, zamanla evrilen ve iletisim pratikleriyle
sekillenen bir izlenim biitiiniidiir. Kimi zaman bir reklam ya da pazarlama araci,
kimi zaman bir sosyal statii ya da kimlik, bazen de sadece bir hissiyat olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ama hangi diizlemde ele alinirsa alinsin, markalarin
iletisim savaglari yaptigi silirecte imaj, yalnizca goriinmekle degil, anlam
kazanmakla da ilgilidir.

Glintimiiz iletisim ortaminda verilen birgok karar da aslinda bu imajlarin
etkisiyle sekillenmektedir. Dolayisiyla imajin yalnizca ylizeyde algilanan bir
temsil olmaktan Ote, bireylerin karar alma siireglerini, bilgiyle basa ¢ikma
yontemlerini ve cevreyle kurduklari iliskileri dogrudan etkileyen bir unsur
oldugunu kabul etmek gerekmektedir. Bu baglamda, imajin ne anlama geldigini
tam anlamiyla kavrayabilmek icin sadece tanimsal diizeyde kalmamak, onun
islevsel boyutlarini da goz oniinde bulundurmak sarttir. S6z konusu baglamdan
ve uzamdan hareketle, imajin temel Ozellikleri ve fonksiyonlar1 {izerinde
durmak, kavramin ¢ok katmanli dogasini anlamada 6nemli bir adim olacaktir.
Bu dogrultuda, Merkle’nin 6nerdigi siniflandirma, imajin bireylerin zihinsel
siireglerinde iistlendigi bes ana isleve 1s1k tutar: karar, basitlestirme, diizen,
oryantasyon ve genellestirme. (Okay, 2005, aktaran Zorlu, 2000). Bu besli yapi,
imajin bireyin zihinsel siire¢lerinde ne derece aktif rol oynadigini géstermesi
bakimindan oldukga ¢arpicidir.

Karar fonksiyonu, bireylerin bir iirlin, hizmet ya da marka hakkindaki
se¢imlerinde belirleyicidir. Olumlu bir imaj, tercihi kolaylastirmakta; olumsuz
bir imaj ise bireyi uzaklastirabilmektedir. Ornegin bir tiiketici, gegmiste olumlu
deneyim yasadigi bir marka hakkinda sahip oldugu imaj dogrultusunda, bagka
secenekleri gbz ardi ederek tekrar o markayi tercih edebilmektedir (Karayiirek,
2019; Kiral, 2016; Izgar & Altinok, 2016). Basitlestirme fonksiyonu, bireyin
bilgi yogunlugu karsisinda bir filtre gelistirmesine olanak tanimaktadir. Modern
toplumda bireyler sayisiz bilgiyle kusatilmis durumdadir. Bu kosullarda imaj,
bireyin zihninde bir tiir “ayiklama mekanizmas:” gibi islemekte; yalnizca
ilgili verileri ¢ekip almasina olanak tanimaktadir (Cakmak, 2008). Bu da
imaj1, bilgi ytlikiinli azaltan ve anlamli hale getiren bir zihinsel ara¢ konumuna
getirmektedir. Diizen fonksiyonu, bireyin ge¢miste edindigi anlam kaliplarina
yeni bilgileri entegre etme siireciyle ilgilidir. Birey, karmasik ya da belirsiz
bilgilerle karsilagtiginda bu bilgileri, daha 6nce zihninde olusturdugu imaj
yapilariigine yerlestirmektedir (Yayla, 2019). Bu sayede bilgi, gelisi glizel degil;
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sistematik ve anlamli bir bigimde i¢sellestirilmektedir. Oryantasyon fonksiyonu
ise Ozellikle eksik veya geliskili bilgi durumlarinda devreye girmektedir. Birey,
elindeki sinirli veriye ragmen bir yon tayin etmekte; bazen eksik olan gergeklik
yerine, imaj yoluyla bir anlam {iretmektedir. Bu durum, gergegin tam olarak
bilinmedigi ama zihinsel bir “bosluk doldurma” ihtiyaci hissedildigi anlarda
oldukga islevseldir (Yildiz & Unlii, 2021).

Son olarak genellestirme fonksiyonu, bireyin bir konuda sahip oldugu imaj1
baska alanlara tasima egilimiyle ilgilidir. Ornegin bir marka hakkindaki olumlu
bir deneyim, ayni kurumun farkli bir tiriinii hakkinda da benzer bir beklenti
yaratabilmektedir. Bu, zihinsel enerji tasarrufu saglamanin yani sira bireyin
karar alma siireclerini hizlandiran bir mekanizma islevi gdérmektedir (Ozer,
2009; Cakmak, 2008). Tiim bu islevler gosteriyor ki, imaj yalnizca gorsel ya
da yiizeysel bir izlenim degil; bireyin bilissel siireclerinde dogrudan etkili olan,
bilgiye yon veren ve kararlar1 bicimlendiren bir yapidir. Orgiitsel yasamda
ise bu islevler daha da 6nem kazanmaktadir. Kurumlar ve markalar hedef
kitlelerinin bu zihinsel siireglerini goz oniinde bulundurarak imaj yonetimi
stratejileri gelistirmektedir (Ozer & Giiler, 2014). Bu stratejiler sayesinde imaj
yalnizca bir ¢ikt1 degil, ayni zamanda hedeflenen davraniglara ulasmada bir
ara¢ haline doniismektedir.

Imaj kavrami, yalnizca bireylere kurumlara ya da markalara atfedilen bir
ozellik olmaktan ¢ok, genis bir yelpazeye yayilan zihinsel temsilleri kapsayan
bir yapidadir. Bu baglamda imaj, farkli iceriklere sahip ¢ok sayida kategoriye
ayrilabilmektedir. Ozer’in (2018) ifade ettigi gibi, birbirinden farkli nesne ya
da olgulara yiiklenen zihinsel izlenimler, imajin kategorik olarak ele alinmasini
zorunlu kilmaktadir. Bunlar arasinda kisi, iirlin, magaza, kent ve iilke gibi
somut varliklarin yani sira; ideolojiler, diisiince sistemleri ve inanglar gibi
soyut olgular da yer almaktadir (Atesoglu & Tiirker, 2014). Ancak bu béliimde,
ozellikle ¢calismamizin merkezinde yer alan marka imaj1 olgusuna teorik zemin
hazirlayacak bigimde, literatiirde sik¢a ele alinan ve ampirik arastirmalarla
desteklenen somut imaj kategorileri tlizerinde durulacaktir. Zira kisisel,
kurumsal, {iriin ve magaza gibi imaj tiirleri, marka imajinin hem olusumunu hem
de algilanisin dogrudan etkileyen onciil yapilar olarak degerlendirilmektedir.
S6z konusu kategoriler, marka imajinin sosyal, psikolojik ve iletigimsel
katmanlarini anlamak agisindan 6nemli bir referans ¢ergevesi sunmaktadir.

Bu baglamda kisisel imaj, bireyin kendisi ve c¢evresi tarafindan nasil
algilandigina dair olusan zihinsel resimdir (Cakir, 2019). Bu imaj; giyim, beden
dili, ses tonu gibi gorsel-isitsel unsurlar kadar, bireyin kendisini nasil gordiigii
(6z imaj), ¢evresinin onu nasil algiladig1 (algilanan imaj) ve olmak istedigi
kisi (ideal imaj) gibi boyutlar1 da kapsamaktadir. Bu katmanlarin ne derece
tutarlt oldugu, bireyin sosyal etkilesimde ne kadar basarili olacagini belirleyen
onemli bir faktordiir (Ozer & Giiler, 2014). Uriin Imaji, iiriin ya da hizmetin



HALKLA ILISKILER UYGULAMALARINDA YAPAY ZEKA KULLANIMI ‘ 99

tiiketici zihninde biraktig1 algiy1 ifade etmektedir. Bu imaj fiziksel 6zelliklerden
(ambalaj, renk, malzeme) etkilenebilecegi gibi, markanin genel itibariyla da
sekillenebilmektedir (Budak & Budak, 2014). Uriiniin iiretildigi iilke imaji
dahi, tiiketici algisinda giiglii bir belirleyici olarak islev gorebilmektedir.
Ornegin, “Alman miihendisligi” ya da “Italyan tasarimi” gibi atiflar, dogrudan
iiriin kalitesine dair zihinsel kestirmeler iiretebilmektedir. Magaza Imaji ise bir
aligveris alanimin (fiziksel ya da sanal) tiikketici zihninde olusturdugu biitiinsel
algiy1 isaret etmektedir. Temizlik, ¢alisanlarin tutumu, bilgilendirme dogrulugu
gibi unsurlar magaza imajin1 sekillendiren baslica etkenlerdendir. Gelinen
noktada yalnizca fiziksel degil, dijital magazalar i¢in de gecerli olan bu imaj,
tiiketicinin satin alma siirecinde kararini dogrudan etkileyebilmektedir (Yiicel
& Yiicel, 2012; Villanova vd., 2014).

Kurum imaj1 ise bir kurulusun dis paydaslar nezdindeki genel algisini
yansitan bir imaj tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu imaj, kurumun adi,
logosu, fiziksel goriiniisii kadar; gergeklestirdigi faaliyetler, verdigi sozler ve
tutarliligiyla da sekillenmektedir (Gray & Balmer, 1998; Ural, 2014). Eskiden
gorsel temsiller tizerinden okunurken, gliniimiizde kurumlarin neyi yapip neyi
yapmadigi da bu alginin belirleyici unsurlarindandir. Dolayisiyla kurum imaj,
yalnizca dissal bir slisleme degil, hedef kitlenin kurumla ilgili deneyimlerinden
damitilan bir biitiinsel yargidir (Nguyen & Lablanc, 2001). Bu noktada kurum
imajimin etkisi, yalnizca kurumsal itibara degil, dogrudan markaya dair algiya
da yansimaktadir. Zira bir kurumun imaji, markasinin giivenilirligi, ¢ekiciligi
ve ayirt ediciligi lizerinde belirleyici rol oynamaktadir. Baska bir ifadeyle,
tilkketicinin zihninde olusan marka imaji, biiyiik Ol¢lide kurumun genel
kamuoyundaki goriiniirliigii ve davraniglariyla beslenmektedir.

Bu kategorilerin her biri, yalnizca kendi baglamlarinda anlam kazanmakla
kalmamakta; ayni zamanda marka imajinin zihinsel insasinda 6nemli yap1
taglart olarak iglev gormektedir. Zira bireyin bir {irtin, kurum ya da magaza
hakkinda gelistirdigi izlenimler, dogrudan markaya yonelik algiyr da
bigimlendirmektedir. Dolayisiyla bu kategoriler, marka imajmin olusum
siirecinde hem bireysel deneyimi hem de toplumsal yargiy1 etkileyen onciiller
olarak degerlendirilebilmektedir.

2. GELENEKSELDEN DiJITALE MARKA iMAJI YONETIMi

“Marka ve iirtinle ilgili kisilerin duygu ve diistincelerinin toplamini ifade
eden marka imaj1” (Peltekoglu, 2007, s. 569), iletisim pratiklerinin degisen
teknolojilere ayak uydurmasiyla diinden bugiine siirekli degisim ve doniisiime
ugrayan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Zira gelisen ve farklilagan
iletisim pratikleriyle sekillenen zihinlerdeki temsillerin yonetilmesi, yalnizca
yeni teknolojik araclarm kullanimini degil, ayn1 zamanda bu araglarin ortaya
cikardig1 yeni toplumsal dinamiklerin de dikkate alinmasimi gerektirmektedir.
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Dijital ¢agda bireyler, artik yalnizca mesajin pasif alicilar1 degil; ayn1 zamanda
alinan ve algilanan mesajlar1 yorumlayan, ¢ogaltan, doniistiiren ve hatta tekrar
tekrar tireten aktorler haline gelmistir. S6z konusu durum, marka imajinin
yonetimini tek yonlii bir anlam yaratma araci olmaktan ¢ikarip ¢ok yonlil ve
katilime1 bir siirece doniistiirmiistiir. Karabulut’un (2018) da belirttigi gibi,
imaj yonetimi artik bir kez kurgulanip yillarca ayni sekilde siirdiirtilebilecek
bir slire¢ degildir; aksine kosullara gore uyarlanmasi, zamanin ruhuna ayak
uydurmasi gereken bir organizasyondur.

Ozellikle geleneksel medya araclartyla sekillenen imaj yonetim
stirecinde markalar, toplum nezdindeki izlenimlerini ¢ift yonli iletisim
pratiklerinin olmadigi, tek yonlii iletisim olanaklar1 sunan araglar sayesinde
kurgulayabilmekteydiler. Markalar, ¢ok biiyiikk Olclide gazete ve dergi gibi
basili yayin organlari ile radyo spotlari ve televizyon reklamlari araciligiyla
kamuoyuna belirli bir mesaj aktarmayi ve bu mesaj lizerinden istenilen imaji
insa etmeyi hedeflemekteydi. Bu siirecte tiiketici, iletisimin yalnizca alicisi
konumundaydi; geri bildirim imkanlar1 sinirliydi ve marka imaji, biiyiik 6l¢iide
merkezi planlamalar dogrultusunda ve tepeden asagiya bir iletisim stratejiyle
sekillendiriliyordu. Ancak zamanla iletisim teknolojilerindeki bas dondiiriicii
gelismeler, bu tek yonlii modeli doniistiirmiis; iletisim pratiklerini degistirmis,
bireyleri pasif alici olmaktan ¢ikarip aktif igerik iireticisi, yorumlayicist ve
hatta denetleyicisi konumuna tasimistir. Bu baglamda, dijitallesmeyle birlikte
marka imaj1 yalnizca kurumun tiiketicilere anlattigi bir hikaye olmaktan ¢ikmais;
ayn1 zamanda kullanicilarin yorumlartyla yeniden yazilan, etkilesimlerle
giincellenen, ¢ok katmanli bir kimlige biiriinmiistiir.

Geleneksel araglar tizerinden insa edilen imaj; kurumun ya da markanin
ne oldugunu degil, nasil goriilmek istedigini yansitiyordu. Bu anlayis, marka
imajini daha ¢ok idealize edilmis bir dis goriiniis olarak kurguluyordu. Ancak
dijitallesmeyle birlikte bu denkleme kullanicilar, etkilesim, veri analitigi ve
gercek zamanli geri bildirim gibi unsurlar eklendi. Iste tam da bu noktada, imaj
cesitleri marka imaj1 yonetimi agisindan kritik bir ger¢eve sunmaya basladi. Zira
imaj artik sadece kurumlarin “tepeden asagiya” kurguladigi bir iletisimden ibaret
degil; kullanicilarin aktif olarak rol aldig1, yorumladigi ve hatta dontstiirdigii
bir alana evrilmistir. Bu doniisiimii anlayabilmek i¢in baglica imaj tiirlerini hem
geleneksel hem de dijital baglamda yeniden ele almak gerekmektedir. Zira artik
her bir imaj tiird, iletisim araglarinin sundugu olanaklara gore farkli bigimlerde
sekillenmekte ve yonetilmektedir.

Bu baglamda 6z imaj, bir marka ya da kurumun kendisini nasil gordiigiine
dair igsel bir degerlendirmedir. Bu, ¢ogu zaman marka kimligini yansitmakta;
kurumun vizyonu, degerleri ve stratejik hedefleriyle iliskilidir (Fidan, 2013).
Geleneksel donemde 6z imaj, markanin kendi belirledigi sdylemler ve semboller
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aracihigiyla dis diinyaya genellikle lansmanlar, basin biiltenleri, reklam
kampanyalar1 ya da halkla iligkiler uygulamalari gibi araglarla aktarilmaktaydi.
Bu stirecte markanin kendine dair insa ettigi imajin, hedef kitlede nasil karsilik
buldugu ise ancak dolayli yollarla; satis verileri, siirl tiiketici anketleri ya da
odak grup ¢aligmalar1 gibi yontemlerle anlagilabiliyordu. Ancak dijital ¢agda,
bu 6z imajin tiiketici algistyla ne derece oOrtiistiigii ¢ok daha hizli, anlik ve daha
seffaf bicimde izlenebilir hale gelmistir. Ornegin, bir markanmn “yenilik¢i”
oldugunu one siirdiigli bir lansman sonrasinda yeni medya kullanicist
tiiketicilerin s6z konusu iddiay1 sorgulamasi, mizahi igeriklerle elestirmesi ya da
olumlu geri bildirimlerle desteklemesi, artik 6z imajin yalnizca igeriden degil,
disaridan da dogrulanmasi gereken bir unsur haline geldigini gostermektedir.
Bu da markalari, kendi 6z imajlarin1 yalnizca sdylem diizeyinde degil, eylem
ve deneyim diizeyinde de tutarli bir sekilde insa etmeye zorlamaktadir. Dijital
izleyicilerin aktifligi sayesinde, 6z imaj artik statik degil; siirekli test edilen ve
tekrar tekrar sekillenen bir yap1 kazanmistir.

Algilanan imaj, baskalarinin bizim ne oldugumuzu sandigz ile ilgili temsilleri
ifade etmektedir. (Ozer & Giiler, 2014). Yani dis paydaslarin markay1 nasil
gordiiglinii ifade etmektedir. Dijital iletisim ortaminda bu algilar daha seffaf,
daha ¢ok yonlii ve hizla degisebilen bir yapiya biirlinmiistiir. Sosyal medya
etkilesimleri, kullanict yorumlari, ¢evrimi¢i puanlama sistemleri gibi dijital
izler, algilanan imaj1 siirekli giincellenen bir veri havuzuna doniistiirmiistiir
(Vural & Erkan, 2018; Duyar, 2020). Ozellikle etkilesim tabanli platformlarin
giinliik yasamin iletisim pratiklerine girmesi sayesinde, tiiketicilerin pozitif ya
da negatif deneyimlerini ger¢ek zamanli olarak paylasabilmeleri, markalarin
toplum nezdindeki imajlarin1 anlik bigimde etkileyebilmektedir. Ornegin,
herhangi bir kozmetik zincirine ait miisteri memnuniyetsizliginin sosyal
medyada yayilmasi durumunda, sadece o subeye dair degil, tiim markaya
yonelik olumsuz bir algi olugsmasi miimkiindiir.

Bu durum, dijital ¢agin iletisim dinamiklerinde markalarm kurumsal
imajlarinin ne derece kirilgan héle geldigini gdstermektedir. Sanal ortamlarda,
arama motorlarina girilen birka¢ anahtar kelime araciligiyla markalara iliskin
sayisiz icerige aninda ulagilabilmektedir. Bu baglamda, marka imaj1 yonetimi
acisindan s6z konusu dijital erisilebilirlik hem stratejik bir firsat hem de ciddi
bir risk barindirmaktadir. Zira kullanicilarin bir marka hakkinda yapacaklar
basit bir arama sonucunda karsilarina ¢ikan olumsuz igerikler, satin alma
kararlarini etkileyebilmekte, marka giivenini zedeleyebilmekte ve kamuoyu
algisim1 hizla sekillendirebilmektedir. Bu nedenle olumsuz dijital izlerin
stirekli takibi ve gerektiginde miidahaleyle yonetilmesi, kurumsal imajin
stirdiiriilebilirligi agisindan kritik bir zorunluluk haline gelmistir (Cetinkaya,
2015). Diger yandan, miisteri memnuniyetinin goriiniir kilindig1 6rnekler de
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algilanan imaj1 pekistirmekte ve marka sadakatini artirmaktadir. Bu baglamda
algilanan imaj, artik sadece markanin ilettigi ve kurguladigi olumlu mesajlardan
degil; tiiketici deneyimlerinden, dijital izlenimlerden ve hatta algoritmalarin
onerdigi iceriklerden bile beslenmektedir. Dolayisiyla dijital cagda imaj
yonetimi, yalnizca mesaj iiretimini degil; bu mesajlarin nasil yankilandigini,
kimler tarafindan nasil yorumlandigini da dikkate alan ¢ok katmanli bir siirece
doniigmiistir.

Istenen imaj, markanin hedef kitle zihninde olusturmak istedigi izlenimdir.
Bu genellikle pazarlama stratejilerinin ve marka iletisiminin merkezinde yer
almaktadir. Geleneksel donemde istenen imaj biiyiik ol¢iide reklam ve halkla
iliskiler kampanyalariyla sekillendirilirken, giiniimiizde bu hedef ancak tiiketici
deneyimi, dijital sadakat stratejileri ve etkilesim bazli igeriklerle siirdiiriilebilir
hale gelmektedir (Ozcan, 2021; Cetin & Tekiner, 2015). Ote yandan, dijital
cagin gereklilikleri, markalarin hedefledigi temsil bi¢imlerini ne derece dogal
ve siirdiriilebilir kildig1 sorusunu da beraberinde getirmistir. Artik sadece
neyin nasil ifade edildigi degil, markalar tarafindan ifade edilenlerin ne kadar
deneyimlenebilir, gercek¢i ve tutarli oldugu da énem tasimaktadir. Ornegin,
“cevre dostu” bir imaj yaratmak isteyen bir markanin tiretim siire¢lerinde seffaf
olmamasi ya da sosyal sorumluluk kampanyalarinda stirdiirtilebilirlik iddiasini
yalnizca pazarlama diliyle sinirli tutmasi, yani karsiliginin sinirli olmasi ya da
hi¢ olmamas1 hedeflenen imaj ile algilanan imaj arasinda ciddi bir denge sorunu
yaratabilmektedir. Bu tiir stratejik iletisim bosluklari, markanin samimiyetini
zedeleyerek tiiketici nezdinde giiven kaybina yol agmaktadir. ‘Nitekim yapilan
arastirmalar da bu durumu desteklemekte; firmalarin ¢evreci uygulamalarinin
¢ogu zaman tiiketici tarafindan yeterince inandirict bulunmadigi ortaya
konmaktadw. Cevre dostu bir marka imaji insa etmeye ¢alisan markalarin,
tiiketicinin zihninde bu algiyt yerlestirmekte yeterince basarili olamadiklarin
ve soylem-eylem tutarsizligimin, marka itibarint  olumsuz etkiledigini
gostermektedir’ (Kardes, 2011).

Bu agidan konu ele alindiginda istenen imajin etkin bir bigimde vuku
bulmasi, markanin dijital kanallar araciligiyla kurdugu etkilesim temelli
iletisim pratikleriyle sadece iddialarda bulunmasiyla degil; bu iddialarin somut
deneyimlerle desteklenmesi ve hedefkitlenin degerleriyle ortiismesiyle miimkiin
hale gelmektedir. Kullanicilar, artik kendilerine hitap eden markalardan sadece
vaat degil; deger ve beklenti temelli tutarlilik da isteyebilmektedir.

Mevcut imaj, markanin halihazirda tasidigir algidir ve dis paydaslarin
dogrudan deneyimlerinden beslenmektedir. Dijital ¢cagda bu imaj, ¢evrimici
yorumlardan miisteri hizmetleri siireclerine hatta satis sonrasi hizmetlere kadar
cok cesitli kaynaklardan etkilenmekte ve anlik olarak sekillenmektedir (Ilgin
vd., 2018). Bu durum, markalarin kendi imajlarin1 yalnizca stratejik iletisim
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planlariyla degil; aynm1 zamanda giinliik operasyonel etkilesimlerle de insa
ettiklerini gostermektedir. ‘Zira marka imaj1, duragan ya da tekil analizlerle
yonetilebilecek sabit bir unsur degildir, aksine, kurumun icinde bulundugu
kosullar, giindelik deneyimler ve dis ¢evrede yasanan her gelisme, bu imaj
tizerinde dogrudan etkili olabilmektedir. Dolayistyla imajin siireklilik arz eden
dinamik yapisi dikkate alindiginda, meydana gelebilecek degisimleri dnceden
ongormek ve bu degisimleri bilin¢li bicimde yonlendirmek, etkin bir imaj
politikasinin temel sorumlulugu haline gelmektedir’ (Oneren, 2013).

Ormnegin, e-ticaret sitelerinde yer alan miisteri yorumlari, teslimat
siireglerindeki hizlilik ya da olasi kriz anlarinda verilen tepkiler, mevcut imajin
sekillenmesinde dogrudan belirleyici olabilmektedir. Bu anlamda, artik mevcut
imaj bir tiir “gerceklik testi” olarak iglev gérmekte; markanin sdylemleri ile
pratikteki uygulamalar1 arasindaki mesafeyi ortaya ¢ikarmaktadir. Eger bu iki
unsur arasinda giiglii bir tutarlilik varsa, mevcut imaj marka lehine pozitif bir
degere doniisebilmektedir. Fakat soylem ve davranis arasinda tutarsizlik belirgin
sekilde gozlemlenirse, bu durum marka giivenilirligini zedeleyebilmekte,
itibara olumsuz tesir etmekte ve hedeflenen imajla ¢elisen olumsuz algilar
dogurabilmektedir. Dolayisiyla mevcut imaj, markanin gegmiste neler insa
ettigi kadar, bugilinkii goriiniirligi ve etkilesim kalitesiyle de siirekli yeniden
yorulan, canli ve dinamik bir yap1 arz etmektedir. Dijital izlerin kalicilig1 goz
oniinde bulunduruldugunda, bu yap1 gelecekteki marka algisinin da temelini
olusturmaktadir.

Pozitif ve negatif imaj ise, markanin toplumsal itibarini etkileyen temel
duygusal tepkileri temsil etmektedir. Dijital ortamlarda olumlu kullanici
yorumlari, viral kampanyalar gibi faktorler pozitif imaji giliglendirebilirken;
kriz yonetimi eksikligi, olumsuz haberler ya da yanlig anlagilmis paylagimlar
negatif imaj olusumuna neden olabilmektedir Tiiketici zihninde kalic1 bir yer
edinmek ve farkli piyasa kosullarinda da tercih edilir olmak, giiclii bir marka
imajinin varhigryla dogrudan iliskilidir. Ozellikle kriz donemlerinde, markalarin
sahip oldugu pozitif imaj daha da belirleyici bir faktor haline gelmektedir. Zorlu
kosullarda dahi tiiketiciler, gecmis deneyimlerinden beslenen olumlu algilar
dogrultusunda karar vermekte ve bu egilim, markalarin krizleri daha az itibar
kaybiyla atlatabilmelerine 6nemli 6lgiide katki saglamaktadir (Teke & Simsek,
2020). Bubaglamda, giiglii markalar, yalnizca iiriin ve hizmet nitelikleriyle degil;
ayn1 zamanda ¢evreye yansittiklar giiven duygusu, samimiyet ve sempati gibi
degerlerle de tanimlanmaktadir. Nitekim markalarin tasidigi pozitif nitelikler,
hedef kitle nezdinde giiven uyandiran ve duygusal bag kurulmasina olanak
tantyan bir imajin olugsmasina katki saglamaktadir (Ozcan, 2021). Dolayistyla
bir markanin pozitif ve negatif imajinin yonetimi, birbirinden bagimsiz siiregler
olarak degerlendirilememekte; aksine, bu iki boyut, dogrudan bir iliski icinde
ve ¢ogu zaman i¢ ice gecmis, karmasik olaylar biitiiniinde sekillenmektedir.
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Ornegin, bir markanin kriz niteligi tastyan ve tiim toplumsal kesimleri
ilgilendiren bir olay ya da olguda davranigsal eylemlerinin yapiciligi, hedef
kitlesinde olumlu bir izlenim olusturabilmektedir. Buna karsilik davranissal
eylemlerinin yikici niteligi dijital cagin anlik yayilma potansiyeli kapsaminda
negatif imaj olusumunu da oldukg¢a hizlandirmaktadir. Kriz anlarinda geg ya da
yetersiz miidahale, genel deger ve beklentilerden uzak agiklamalar ya da sosyal
medyada yanlis anlagilmis bir paylasim, markanin toplumsal imajim ciddi
sekilde zedeleyebilmektedir. Yani ‘pozitif ve negatif imaj, marka profillerinin
cevreye yansittigi, bir algi bicimi haline gelmektedir. Boylece imajlarin
olusumu, ¢cogunlukla hedef kitlenin markayla dogrudan yasadigi deneyimlerin
birikimi sonucunda sekillenmekte ve olumlu bir algilanis varsa markaya
duyulan duygusal baghlig: giiclendirmekte’ (Candz & Candz, 2014) olumsuz
bir algilama varsa ise negatif sonuglar dogurabilmektedir. Ayrica, dijital
ortamda bir kez dolasima giren olumsuz igerikler uzun siire erisilebilir kaldig1
icin, negatif imajin kalicilig1 da artmaktadir. Bu nedenle markalar, dijital ¢agda
yalnizca olumlu izlenimler yaratmaya degil; ayn1 zamanda potansiyel risk ve
kriz senaryolarina kars1 6nleyici stratejiler gelistirmeye de odaklanmaktadir.

Semsiye imaj, bir kurumun tiim alt markalarini ve faaliyet alanlarini kapsayan
iist diizey bir temsil bi¢imidir. Adeta bir semsiye gibi, kurumun genel algisini
sekillendirerek, tim bagli markalarin imajin1 da dogrudan etkilemektedir.
Bu nedenle, semsiye imaj yonetiminde odak noktasi, kurumun sahip oldugu
tiim markalarin biitiinciil algisidir (Vural & Erkan, 2018). Geleneksel medya
doneminde bu imaj daha g¢ok kurumsal logolar ve biitlinlesik mesajlarla
korunurken, dijital ¢agda markalar bu imaj1 iceriksel tutarlilik, dijital tasarim
biitiinliigi ve sosyal medya yonetimi araciligiyla siirdiirmektedir (Selguk,
2018). Bu yapi, ozellikle ¢cok markali sirketlerde stratejik bir cati olusturma
islevi gormektedir.

Ornegin, altinda birden fazla markayr barindiran ¢ok uluslu firmalar,
farkli sektorlerde faaliyet gosteren onlarca alt markay: tek bir kurumsal imaj
altinda yonetmektedir. Bu durumda semsiye imaj, her bir alt markanin tagidigi
degerlerin kurumsal biitiinliik i¢inde algilanmasini saglamaktadir. ‘Geleneksel
donemde bu imaj biiyiik olgiide reklamlarla insa edilmekteydi; markalarin
kimligi, tiriinle sunulan yasam tarzi, degerler ve kullanict profilleri iizerinden
sekillendirilmekteydi. Reklamlar, yalnizca iiriiniin degil, tiriinii kullanan
bireyin de nasil biri oldugunu ima ederek, tiiketicilerin kendilerini bu imajla
ozdeslestirmelerini  hedeflemekteydi’ (Vural & Erkan, 2018). Gilinlimiizde
yalnizca reklamlar aracilifiyla semsiye imaji ingsa etmek ya da siirdiirmek
yeterli olmamaktadir. Dijital cagda sosyal medya platformlari ve diger ¢evrimigi
araglar, kurumlarin ortak iletisim dilini sekillendiren, etkilesim temelli yeni
bir biitlinlesik iletisim zemini haline gelmistir. Bu araclar, hem markalar arasi
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sOylem tutarliligini pekistirmekte hem de hedef kitleyle daha seffaf, dinamik
ve silirdiiriilebilir iliskiler kurulmasina olanak tanimaktadir. Bu doniistimii fark
eden markalar ise yalnizca geleneksel araglarla yetinmeyip, geleneksel ile dijital
arasindaki bagi kuran daha yenilik¢i uygulama ve iletisim araglar1 gelistirerek
iletisim pratiklerini doniistirmekte ve boylece semsiye imaj1 daha biitiinciil bir
anlayigla yonetmeye yonelmektedir.

Transferimaj ise dzellikle dijitallesmenin sundugu genis tanitim olanaklartyla
birlikte, bir markanin degerlerinin bagkaca kategorilerine yayilmasi siirecini
ifade etmektedir. Porsche gibi liiks otomobil markalarinin adlarini giines
gozliiklerinde ya da saatlerde kullanmasi (Ozer & Giiler, 2014), puma gibi bir
tekstil markasinin g¢esitli tiriinlerinde Ferrari markasindan yararlanmasi ya da
“Rolex markasinin dijital, elektronik ve basili mecralarda Roger Federer’i
kullanmast” (Kogak vd., 2020, s. 597) bu tiir imajin basarili 6rnekleri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu strateji, markanin tagidigi imaji, giiveni ve sembolik
anlami farkli iiriin gruplarina aktarmayir miimkiin kilmaktadir. Bu aktarim
sayesinde, yeni bir {irline pazarda yer agilirken, tiiketici zihnindeki pozitif imaj
da avantaja doniistiiriilmiis olmaktadir. Liiks segment markalarda bu tiir imaj
aktarimi, siklikla bir “yasam tarzi” ingasina hizmet etmektedir.

Bir baska deyisle, tiiketiciler yalnizca bir iiriinle degil; o markanin temsil
ettigi sosyal statii, estetik anlayis ya da kiiltiirel konumlanmayla da iligki
kurmaktadir. Bu dogrultuda, deneyimlenen bir marka etkilesimi sonucunda
olusan algilar, dogrudan markaya aktarilarak transfer imajini olusturmaktadir.
Dijital ¢agda transfer imaj, yalnizca fiziksel {riinler arasinda degil; ayni
zamanda marka is birlikleri, sponsorluk anlagsmalar1 ve igerik ortakliklar
iizerinden ‘imaj transferi siireciyle etkinlikten markaya transfer edilen imaj
olarak da karsimiza ¢cikmaktadir’ (Kaya & Karabacak, 2022). Ornegin bir liikks
markanin dijital oyunlarda avatar kiyafeti olarak yer almasi ya da sosyal medya
fenomenleriyle yiiriitiilen capraz kampanyalar, transfer imajin dijital uzantilarini
temsil etmektedir. Ancak bu siirecte, tasiyict markanin temel degerleriyle yeni
iiriinde yansitilan imaj arasinda tutarlilik olmasi biiyiikk 6nem tagimaktadir. Zira
‘transfer imaj, yalnizca transferi gerceklestiren kuruma avantaj saglamakla
kalmamakta; ayni zamanda transfer edilen marka agisindan da belirli riskler
barindirmaktadir. Kalite standartlarvun diisiikliigii, hedef kitleyle kurulan
iliskinin zayif olmasi ya da yetersiz satis sonrasi hizmet gibi faktorler, yalnizca
veni tirtinti degil, markanin genel imajint da olumsuz etkileyebilmektedir’ (Soy
& Arklan, 2024). Bu tiir tutarsizliklar tiiketici zihninde algi karmasasina yol
acarak gliven kaybina neden olabilmektedir.

Imaj ¢esitleri geleneksel dénemde daha ¢ok kurumun yénlendirdigi bir

anlatiya dayanirken, dijital ¢cagda bu anlati hedef kitlenin aktif katilimiyla
sekillenmektedir. Dolayistyla marka imaj1 yonetimi de yalnizca ne sdylendigi
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degil, ayn1 zamanda kimin sdyledigi, nasil yankilandig1 ve hangi dijital izleri
biraktiiyla ilgili hile gelmistir. Imaj artik sabit bir temsil degil; zamanla
evrilen, kullaniciyla birlikte yazilan dinamik bir kimliktir.

3. YAPAY ZEKA TABANLI MARKA IMAJI URETIMi VE
YONETISiMi

Yapay zekd caligmalari temelde 1950°li yillara kadar uzansa da bu
teknolojinin kayda deger sekilde gelismesi ve giindelik yasamin farkli
alanlarinda yaygin olarak kullanilmaya baslanmasi daha cok son yillarda
gerceklesmistir. (Soldan, 2022). Ozellikle 2010’lu yillardan itibaren yapay
zeka teknolojilerinin kullanimindaki artis dikkat cekicidir. Bu artisin baslica
nedenlerinden biri, biiylik verideki gozle goriiliir yiikselistir. Sosyal medya
platformlarinin g¢esitlenmesi ve bu mecralara anlik olarak yiiklenen igeriklerin
hacmindeki artis, biiyiik veri kavramini daha da kritik hale getirmistir. Biiylik
veri, genel olarak bireysel bilgisayarlar tarafindan islenemeyen, analiz
edilemeyen ve yonetilemeyen genis veri kiimeleri olarak tanimlanmaktadir
(Chen, vd., 2014).

Bu noktada devreye biiyiik verilerin verimli sekilde islenmesi yorulmasi
ve anlamli ¢iktilar olusmasi igin yapay zeka teknolojileri devreye girmistir.
Yapay zekd ‘gerek kapasite gerek islem yetenegi gerekse de hiz bakimindan,
insanlarin manuel olarak iistesinden gelmesinin miimkiin olmadigi veri analiz
stireglerini basariyla gerceklestivebilmektedir. Bankacilik sektorii basta olmak
tizere, bircok alanda miisteri iletisimleri artik yapay zeka temelli yazilimlar
tarafindan yiiriitiilmektedir. Bunun yani sira geleneksel medya, internet medyast
ve sosyal aglardaki iceriklerin takibi, analiz edilmesi ve bu iceriklerin reklam
performanslarmin él¢iimlenmesi gibi islevierde de yapay zekddan etkin bigimde
vararlanilmaktadwr. Sosyal sorumluluk projeleri ve sponsorluk faaliyetlerinin
degerlendirilmesi, hedef kitlelerin dijital davramgslarimin éngoriilmesi gibi
stratejik alanlarda da YZ nin katkist artmaktadyr’ (Soldan, 2022).

fletisim perspektifinden bakildiginda, yapay zekd bilgisayar aracili
iletisim siireglerini optimize ederek etkilesimi daha verimli ve etkili hale
getirme potansiyeli tagimaktadir. Artik bilgisayar aracili iletisim, yapay zeka
destekli iletisim (AI-MC) kavrami ¢ergevesinde yeniden tanimlanmakta; bu
sayede insan-makine etkilesimi artmakta ve iletisim yapisi da donlismektedir
(Hancock vd., 2020). Bu doniisiim sayesinde bircok marka ve sirketin halkla
iligkiler birimleri, becerilerini gelistirmek ve iletisim siireclerini optimize
etmek amaciyla giderek daha fazla yapay zekadan yararlanmaktadir. ‘Topladigi
veriler ekseninde ¢ikarimlar yapabilen ve mevcut bilgisini gelistirebilen yapay
zekanmin’ (Fidan & Rengber, 2019), halkla iliskiler uygulamalariyla olan iliskisi
her gecen giin derinlesmekte; bu durum hem teorik hem pratik diizeyde yeni
acilimlar getirmektedir (Galloway & Swiatek, 2018).
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Yapay zeka, halkla iligkiler pratiginde 6zellikle medya takibi, kriz yonetimi,
stratejik iletisim planlamasi, marka imaji yoOnetimi gibi temel alanlarda
etkin sekilde kullanilmaktadir. Geleneksel olarak halkla iliskiler uzmanlar
farkl1 departmanlardan veri toplayarak manuel analiz siiregleri ytirtitiirken;
giinimiizde YZ destekli araclar bu islemleri otomatik hale getirerek siireci
hizlandirmakta ve verimliligi artirmaktadir. Ozellikle medya takibi sistemleri,
markalarin kamuoyundaki algisini anlik olarak izleyip analiz edebilmesine
olanak tamimakta, boylece daha proaktif bir imaj yonetimi siireci miimkiin
hale gelmektedir (Aitkulova, 2024). Bu siirecte 6zellikle dijital platformlarda
kullanicilar tarafindan olusturulan verilerin analizi biiyiik 6nem tagimaktadir.
Hedef kitleye dair 6nemli ipuglar1 barindiran bu veriler, yapay zeka temelli
algoritmalararaciligiylaislenmektedir. Algoritmalar, veriakisiniyonetenkurallar
dizisi olarak tanimlanmakta ve yapay zeka teknolojisinin temel yapi1 taglarindan
biri olarak 6ne ¢ikmaktadir (Lash, 2007). Giiniimiizde bu algoritmalara dayali
olarak gelistirilen yazilimlar hem iicretli hem {iicretsiz versiyonlariyla dijital
halkla iligkiler faaliyetlerinin vazgecilmez araglari arasinda yer almakta; medya
analizinden imaj yoOnetimine, icerik Onerisinden kullanici davraniglarinin
ongoriilmesine kadar genis bir yelpazede kullanilmaktadir (Cataldas & Ozgen,
2021).

Bu yoniiyle yapay zeka (YZ), yalnmizca teknolojik bir yenilik olarak degil,
iletisim pratiklerini ve tiiketici davranislarint doniigtiiren bir paradigma
olarak degerlendirilmektedir. Dijital cagla birlikte, yapay zeka uygulamalari
kurumlarin stratejik iletisim politikalarinda merkezi bir konuma gelmis;
boylece imaj insasi siireci de kokten bir dontlistime ugramistir (Kogak, 2020;
Tuten & Solomon, 2018). Zira yapay zekanm etkisi, iletisim pratiklerinde
yalnizca mesajin iletilme bi¢imini degil; mesajin bizzat {iretim siirecini ve
hedef kitlenin bu mesaja verdigi tepkinin anlik analizini de kapsamaktadir.
Geleneksel medya diizeninde yukaridan asagiya akan, kontrollii iletisim yapist;
yapay zeka destekli dijital platformlarda ¢ok yonlii, etkilesimli ve veriye dayali
bir yapiya evrilmistir (Barwise & Meehan, 2010).

Marka imaji, tiiketici zihnindeki temsillerin toplami olarak tanimlansa da
bu temsiller artik statik degil; siirekli etkilesimle gilincellenen yapilar héline
gelmistir. Yapay zeka, bu degisken yapmin yonetilmesinde stratejik bir
role sahiptir. Ozellikle makine &grenmesi algoritmalari, tiiketicilerin dijital
davranislarini analiz ederek, markalarin kigisellestirilmis igeriklerle imajlarini
yeniden iiretmesine olanak tanimaktadir (Yiksel, 2023; Edelman, 2010).
Edelman (2010), modern tiiketicinin artik yalnizca bilgi alicist degil, ayni
zamanda igerik treticisi haline geldigini ve markalarin bu doniisiimii dikkate
alarak iki yonli iletigimi zorunlu kildigini belirtmektedir. Bu baglamda yapay
zeka, sadece veri analizinde degil, ayn1 zamanda igerik 6nerme sistemlerinde
de aktif rol oynamaktadir. Bu durum, markalarin anlatisini tiiketici merkezli
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bir zemine tasiyarak, daha etkilesimli bir imaj tiretimine olanak saglamaktadir.
Berthon vd., (2012), igerigin yalnizca bir bilgilendirme araci degil, ayni
zamanda duygusal bag kurmaya yonelik stratejik bir varlik oldugunu ifade
etmektedir. Bu yaklasim, ozellikle yapay zeka destekli icerik stratejilerinde
markalarin hedef kitleyle daha anlamli baglar kurmasini miimkiin kilmaktadir.

Ancak hedef kitlelerle anlamli bir bag kurulmasi, gliniimiizde yalnizca
ylizeysel etkilesimlerle degil; derinlemesine analiz, deger uyumu ve duygusal
rezonans gibi ¢ok katmanli ve karmagik unsurlarin biitiinsel olarak yonetilmesini
gerektirmektedir. Yani bir markanin imaji1 ve itibari, hedef kitlenin duygusal
bag kurma egiliminde dogrudan belirleyici rol oynamaktadir. Kaliteli {iriin ya
da hizmet sunumunun yant sira, toplumsal meselelere karsi sergiledigi durus,
kuruma duyulan giiveni ve baglilig1 pekistirmektedir. Bu baglamda giiniimiizde
“love mark” kavrami, markalarin duygusal cekiciligini ve tiiketici sadakatini
dlgiimlemede dnemli bir arag haline gelmistir (Kara & Kaya, 2023). Iste tam
bu noktada yapay zeka, markalarin hedef kitleyle kurdugu bu duygusal iliskiyi
analiz etme ve yonlendirme noktasinda giiclii bir ara¢ sunmaktadir. Sosyal
medya takip sistemleri, kullanicilarm duygu durumlarini ve algilarimi analiz
ederek markalarin ne zaman, nasil ve hangi tonla iletisim kurmasi gerektigine
dair stratejik icgoriiler iiretmektedir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin deger ve
beklentileri, ilgi alanlar1 ve tutumlar1 gibi veriler, yapay zeka algoritmalar
araciligryla modellenerek duygusal uyumun artirilmasina katki saglamaktadir.
Yapay zeka bu silireci otomatiklestirip kisisellestirerek, markalarin hem
duygusal hem de etik imaj katmanlarin biitiinciil bigimde yonetmesine olanak
tanimaktadir.

Yapay zeka destekli dijital halkla iligkiler uygulamalari, imaj yonetimini
daha proaktif bir yapiya doniistiirmektedir. Sosyal medya dinleme araglari,
kullanict yorumlarini ger¢ek zamanli analiz ederek kriz anlarini dngdérmeye
yardime1 olmaktadir. Ayrica dogal dil isleme teknikleriyle gelistirilen duygu
analizi sistemleri, kamuoyunun marka hakkinda ne diisiindigiinii ylizeysel
degil; derinlemesine analiz etme olanagi sunmaktadir (Tuten & Solomon, 2018).
Yapay zeka, halkla iliskiler stratejilerini veri merkezli hale getirerek yalnizca
iletisim kurmay1 degil, ayn1 zamanda iletisimin etkisini dlgmeyi ve yeniden
yapilandirmay1 da mimkiin kilmaktadir. Bu durum, 6zellikle dijital medya
caginda markalarin hem goriintirliiklerini hem de giivenilirliklerini artirmalarina
katki saglamaktadir. Bu giivenilirligin pekistirilmesinde ise 6zellikle miisteri
hizmetleri alaninda yapay zeka destekli ¢oziimler 6ne ¢ikmakta; kullanicilarla
kurulan hizli ve etkili iletisim, markalarin dijital ortamdaki etkilesim kalitesini
artirmaktadir.

Yapay zeka tabanli Chatbotlar, miisteriye her asamada bilgi saglamasi,
kisisellestirilmis hizmet sunmasi ve dil sorunlarinda ¢oziimler iiretmesi ile
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markasal imajin olumlu bi¢imde insa edilmesine katki saglamaktadir (Okutan,
2024). Bu tiir dijital etkilesimler, kullanici memnuniyetini artirmakta ve
marka miisteri iligkilerinin siirdiiriilebilirligini gii¢lendiren bir iletisim zemini
olusturmaktadir (Kara, 2024). Ornegin “Apple markasimn Siri, Google in
sundugu Cortana ve Amazon’un gelistirmis oldugu Alexa uygulamalari”
(Karabulut, 2021, s. 1523) kullanicilarin uygulamalardaki gezinme gecmisi,
arama ve tiklama davranislarini analiz eden yapay zeka algoritmalar sayesinde,
bireylerin ilgi alanlarina 6zel olarak olusturulan &neri listeleri sunulmaktadir
(Cataldag, 2024). Bu kisisellestirilmis etkilesim bi¢imi, yalnizca kullanici
deneyimini zenginlestirmekle smirli kalmamakta; aym1 zamanda kurum
ve markalarin hedef kitlelerini daha derinlikli bi¢imde tanimasina olanak
tanimaktadir. Nitekim marka imajinin siirdiiriilebilirligi, i¢ ve dis paydas
gruplarimin algilarin diizenli bigimde izlenmesini ve bu algilara uygun stratejik
kararlarin gelistirilmesine dayanmaktadir (Ag¢ikgoz, 2025). Yapay zeka temelli
veri analitigi bu noktada, marka imaj1 yonetimini daha 6ngdriilebilir, dinamik
ve hedef odakli bir yapiya kavusturmaktadir.

S6z konusu siireglerin yani sira yapay zeka araglari artik markalarin
reklam igeriklerinin iiretilmesinden sosyal medya taramasina, kriz anlarinda
gercek zamanli yanitlar olusturulmasindan dijital etkilesim stireglerine, medya
listelerinin  olusturulmasindan toplanti planlamasina, takip e-postalarmnin
gonderilmesinden hedef kitlenin kisisellestirilmis iceriklerle etkilesime
gecirilmesine kadar pek cok operasyonel faaliyeti iistlenerek, markalarin
yenilik¢i ve modern bir imaj yansitmasina olanak tanimakta; bu durum, dijital
cagin dinamikleriyle biitiinlesen kurumlar agisindan dnemli bir prestij gostergesi
haline gelmektedir (Ceber, 2025; Panda, 2019). Bu teknolojik doniisiim yalnizca
mevcut iglevlerle sinirlt kalmamakta, aynt zamanda markalagsma siireclerinde
gelecege doniik yeni egilimlerin habercisi olarak degerlendirilmektedir.
Nitekim yapay zekanin markalagma lizerindeki etkisi giderek daha belirgin hale
gelirken; disiplinler arasi uygulamalardan, 6grenme mekanizmalarina, iletisim
bi¢imlerinden tiiketici algisina kadar genis bir yelpazede etkisini artiracagi
ongoriilmektedir. Literatiirdeki giincel calismalar, yapay zekdnin marka
vaadinin gerc¢eklestirilmesi, miisteri hizmetlerinin yeniden yapilandirilmasi ve
kisisellestirme stratejilerinin derinlestirilmesi gibi alanlarda kokli dontistimler
yaratacagini ortaya koymaktadir (West vd., 2018, aktaran Dong, 2025).

Ancak yapay zekd destekli imaj yOnetiminin avantajlarn kadar etik
sorumluluklar1 da bulunmaktadir. Algoritmalarin neye gore karar verdigi,
iceriklerin neden goriiniir kilindig1 gibi sorulara verilen yanitlar genellikle
belirsizdir. Bu durum, kullanicilarin manipiilasyona agik bir iletisim ortamina
maruz kalmasina neden olabilmektedir (Ugan & Agir, 2022). Ozellikle yapay
zeka sistemlerinin seffaf olmamasi, tiiketici giivenini zedeleyebilmektedir.
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Chatbotlarin 6nyargili yanitlari, otomatik moderasyon hatalar1 ya da sahte igerik
iretimi gibi riskler, marka imajin1 olumsuz etkileyebilecek durumlar arasinda
yer almaktadir (Kogak, 2020). Agersborg vd., (2020) gore yapay zekanin marka
kimligi ve imajinda biitiinlik kaybina yol acabilecegi; ayrica veri toplama
stireclerinin etik agidan sorunlu olabilecegi risklerini de vurgulamaktadir.
Sonug olarak, yapay zeka tabanli stratejilerin, dikkatli ve tiiketici yararim
oncelikleyen bir yaklasimla hayata gecirilmesi durumunda, marka yonetimi
acisindan yiiksek potansiyele sahip oldugu ifade edilmektedir.

Yapay zeka, marka imaj1 liretimi ve yonetisiminde stratejik bir giic haline
gelmistir. Ancak bu giiclin siirdiiriilebilir ve etik bicimde kullanimi, marka
itibar1 agisindan kritik énem tasimaktadir. Iletisim artik yalnizca anlatmak
degil; dinlemek, analiz etmek ve yeniden yapilandirmak siire¢lerini iceren
biitiinciil bir caba haline gelmistir. Markalar, yapay zeka teknolojilerini
yalnizca aragsal degil; ayn1 zamanda sorumlu ve seffaf bir bicimde yoneterek,
dijital cagin karmasik iletisim ekosisteminde siirdiiriilebilir bir imaj insasi
gerceklestirebilmektedir.

SONUC

Bu caligma, imaj kavraminin doniisen dogasii yalnizca tanimsal degil,
yapisal ve islevsel boyutlariyla ele alarak; geleneksel medya diizeninden
dijital ag toplumuna geciste marka imajinin nasil evrildigini ¢ok boyutlu
bigimde irdelemistir. Imajin, yiizeysel bir temsilden ¢ikip zihinsel siiregleri
yoneten, davraniglari etkileyen ve kurumlara dair toplumsal algiy1 sekillendiren
stratejik bir unsura doniismesi, ¢alismanin merkezi bulgularindan biridir.
Ozellikle dijitallesme siirecinde, bu yapinin yalnizca kurumlar tarafindan insa
edilmedigi; kullanici katkisiyla stirekli glincellenen, etkilesim temelli bir yapi
haline geldigi ortaya konmustur. Bu baglamda, yapay zeka teknolojileriyle
birlikte marka imajinin hem teknik hem de anlam diinyasinda nasil yeniden
sekillendigi, iletisim bilimi agisindan dikkate deger bir kirilma noktas1 olarak
degerlendirilmistir.

Geleneksel medya doneminde kurumlarin kontrolinde ve tek yonlii
aktarima dayali olarak sekillenen marka imaji, dijital ¢agin cogulcu ve
etkilesim temelli iletisim ortaminda radikal bir doniisiim gecirmistir. Sosyal
medya platformlari, kullanic1 tiretimli igerikler ve algoritmik akis sistemleri
sayesinde markalar artik yalnizca mesajin sahibi degil; kullanicilarla birlikte
bu mesajin yorumlayicisi ve yeniden iireticisidir. Bu ¢ogul katilim yapisi, imaj
yonetimini basit bir iletim siireci olmaktan ¢ikararak, karsilikli etkilesimi esas
alan esnek ve veri odakli bir stratejiye doniistiirmiistiir. Bu noktada yapay zeka,
marka imaj1 yonetimine dair paradigmalar1 kdkten degistiren bir unsur olarak
one ¢ikmaktadir. Algoritmalar araciligiyla yapilan duygu analizi, hedef kitleye
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o0zel igerik optimizasyonu, kriz anlarinin 6ngoriilmesi ve stratejik zamanlama
gibi yetenekler, yalnizca operasyonel kolaylik degil; ayn1 zamanda daha tutarli,
sirdiiriilebilir ve oSlciilebilir bir imaj insasina imkan tanimaktadir. Transfer
imaj, algilanan imaj, 6z imaj ve semsiye imaj gibi yapilarin yapay zeka destekli
sistemlerle yeniden bigimlendirilmesi, dijital ¢gagda marka kimligini daha rafine
ve stratejik bir diizleme tagimaktadir.

Ne var ki bu doniisiim siireci yalnizca olanaklarla sinirli degildir; ayni
zamanda yapisal riskler ve etik agmazlari da beraberinde getirmektedir. Yapay
zeka temelli sistemler, marka imajin1 stratejik olarak yeniden inga etme giicline
sahip olmakla birlikte; ayni zamanda algoritmik Onyargilar, mahremiyet
ihlalleri, sdylem-eylem tutarsizliklari ve dijital manipiilasyon gibi sorunlara da
zemin hazirlayabilmektedir. Bu durum, dijital ¢agda imaj yonetiminin yalnizca
teknik verimlilik ve veri isleme kapasitesiyle degil; ayn1 zamanda iletisimde
seffaflik, samimiyet ve tutarlilik ilkeleri ¢ercevesinde etik sorumluluklarla
birlikte disiiniilmesini zorunlu kilmaktadir. Aksi takdirde, algoritmalarla
bigimlendirilen marka temsilleri; giiven, itibar ve sadakat gibi uzun vadeli
degerler agisindan kalici tahribatlara yol agabilmektedir. Bu nedenle, dijital
cagda etkili bir marka imaj1 yonetimi, yalnizca teknolojik entegrasyon degil;
ayn1 zamanda insani sezgi, kiiltiirel duyarlilik ve etik farkindaligin birlikte
gozetildigi biitlinsel bir iletigim stratejisini zorunlu kilmaktadir.

Sonug olarak, dijital cagda marka imaj1 yonetimi artik yalnizca bir iletigim
pratigi degil; teknoloji, etik, sosyoloji ve psikoloji kesisiminde konumlanan,
cok boyutlu ve disiplinler arasi bir yonetisim siireci olarak karsimiza
cikmaktadir. Yapay zeka, bu siirecin merkezinde yer alan itici gii¢lerden biri
olarak, yalnizca igerik tiretimini hizlandirmakla kalmamakta; ayni zamanda
marka ile tiiketici arasindaki iligkilerin dogasin1 da yeniden tanimlamaktadir.
Ancak bu teknolojik ilerleme, anlamli ve siirdiiriilebilir sonuglar tiretebilmek
icin insan sezgisi, kiiltiirel duyarlilik ve etik denetimle dengelenmelidir. Bu
caligma, imaj kavraminin doniisen dogasini hem kavramsal diizeyde hem de
uygulamali baglamlarda analiz ederek, marka imajmin yalnizca gegmisten
gelen bir miras degil; gelecekte de yeniden tanimlanmasi gereken dinamik bir
kavram oldugunu ortaya koymustur.

Akademik literatlir agisindan ise, yapay zeka ile marka imaji arasindaki
iliskiyi daha somutlastirmak amaciyla, iletisim, pazarlama ve bilgi teknolojileri
gibi alanlarin kesisiminde yer alan disiplinler aras1 ampirik ¢aligmalara ihtiyag
duyulmaktadir. Ozellikle e-ticaret, saglik ve finans gibi farkli sektorlerde
yapay zeka destekli marka iletisiminin karsilastirmali analizleri, mevcut
kavramsal cergevenin genislemesine katki saglayacaktir. Ayrica, yapay zeka
teknolojilerinin tiiketiciyle duygusal bag kurma kapasitesi, sadakat iligkileri ve
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giiven diizeyine etkileri gibi konularin daha derinlemesine incelenmesi hem
akademik literatiir hem de uygulayicilar agisindan degerli bir arastirma hatti
sunmaktadir. Bu baglamda, yapay zekanin marka imaji iizerindeki etkileri,
yalnizca teknolojik bir doniisiim degil; dijital ¢cagm iletisim paradigmasini
kokten doniistiiren giiclii bir kaldirag olarak degerlendirilmelidir.
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YAPAY ZEKA DESTEKLI ETKIiLESiM:
INFLUENCER PAZARLAMADA YENI BIR
DONEM

Celal Kocaomer’

GIRIS

Insanlarin birbirileri ile her an iletisimde ve etkilesimde olduklar1 sosyal
medya platformlarinin kullanimi dijitallesmenin itici giicliyle glinden giine
artmaktadir (Akinci Vural & Kirik¢1,2020; Seker & Tasan, 2021). Artik
insanlarin ortaklasmasi olarak tanimlanabilecek iletisim (Unal, 2022), biiyiik
Ol¢iide sosyal medya platformlar tizerinden gerceklestirilmektedir. Nitekim,
diinya niifusunun yaklagik %64’{ c¢esitli sosyal medya platformlarinda aktif
olarak zaman gecirmektedir (Dopson, 2024). Gegirilen bu zaman toplumsal
iliski orlintiilerini, bireysel algi bigimlerini, diisiince ve eyleme gegme
tarzlarint da doniistiirmektedir. Bu doniislim bireylerin satin alma tutum ve
davraniglarinda farkli etkileyicilerin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir
(Arklan & Kocaomer, 2024; Kirikei, 2024). Influencer pazarlama ortaya ¢ikan
bu dijital doniigiimiin en 6nemli ¢iktilarindan biridir. Bu noktada, influencer
pazarlamanin yiikselisinde de sosyal medya platformlarinin hizli bir sekilde
yayilmasi ve dnemli bir zaman gecirme araci olarak kullanilmasi kritik bir rol
istlenmektedir (Grand View Research, 2025). Pazarlama iletisiminin énemli
ve vazgecilmez bir 6gesi olarak influencer pazarlama, markalarin sosyal
medya pazarlama kampanyalarinda basariya ulasma ve hedef kitlelerine
erisme noktasinda marka yoneticileri tarafindan siklikla kullanilmaktadir.
Dogru influencerlar ile galisilarak markanin hedef kitlesine marka mesajinin
efektif bir sekilde iletilmesi influencer pazarlama stratejisinin basariya
ulasmasinda énemli bir role sahiptir (Sprout Social, 2025). Ozellikle markalar
ve influencerlar arasinda uyum odakli eslesmelerin yapilmasi influencer
pazarlamanin basarisinda kritik bir rol iistlenmektedir (Hernandez, 2025).
Tiiketicilerin %69°u da dogrudan markadan gelen bilgilere gore influencerlarin
tavsiyelerine daha fazla giivendiklerini ifade etmektedir (Dopson, 2024).
Bu bakimdan, influencer pazarlama kapsaminda ortaya konulan marka ve
influencer is birlikleri tiiketicilere erisim acisindan 6nemli bir stratejik 6ge
konumuna doniigmiistiir. Bu stratejik 6genin hem marka yoneticileri hem de
1 Dr, Siileyman Demirel Universitesi, lletigim Fakilltesi, celalkocaomer@sdu.edu.tr, ORCID TD: 0000-0001-9593-1761
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influencerlar tarafindan planl ve efektif bir sekilde kullanilmas1 beraberinde
basariy1 getirmektedir. Arastirmalar da influencer pazarlama ajanslari, marka ve
diger ilgili alanlarda ¢aligan iletisim ve pazarlama profesyonellerin %92’sinin
influencer pazarlamay1 etkili bir pazarlama bigimi olarak gordiigiinii ortaya
koymaktadir (Influencer Marketing Hub, 2024).

Yapay zekanin hayatimizin her alanina artan etkisiyle beraber halkla iliskiler
ve influencer pazarlama gibi alanlarda da olumlu anlamda bir doniisiimiin
meydana geldigi ifade edilebilir. Sahip oldugu algoritmalarla veri tabanli bir
sekilde siirekli olarak 6grenen, mantik yiiriiten ve karar veren yapay zeka, dijital
doniisiimiin temel itici gili¢lerinden biri olmustur (Chakir vd., 2024). Yapay
zeka teknolojilerinin is akis silireglerine entegre edilmesi uzun vadeli basariya
ulagsmada kritik bir role sahiptir. Bu baglamda da is diinyasi liderlerinin %86°s1
yapay zekanin ise entegrasyonunu gerekli gérmektedir (Sprout Social & The
Harris Poll, 2024). Influencerse¢imi, igerik iretimi, goriintii isleme ve performans
Olctimleme gibi konularda yapay zekanin kullanimi artmaktadir. Yapay zeka
tabanli uygulamalarin hem markalar hem de influencerlar tarafindan kullanimi1
da influencer pazarlamayi destekleyici ve gelistirici niteliktedir. Bu dogrultuda,
yapay zekanin influencer pazarlamada giinden giine artan roliiyle influencer
pazarlama i¢in yeni bir donemden bahsetmek miimkiindiir. Bu yeni dénemde
markalar i¢in tiiketicileri, influencerlar i¢in ise takipgilerine erismek icin ortaya
konulan iletisim faaliyetleri yapay zeka tarafindan desteklenmekte ve yapay
zeka destekli etkilesim artmaktadir. Influencer Marketing Hub ve Brandwatch
(2025) tarafindan yapilan arastirmada “2025 yilinda influencer pazarlama
icin swrada ne var?” sorusuna 265 pazarlama uzmanin %42’si yapay zeka
cevabini vermiglerdir. Bu durum yapay zekanin 2025 yili ve 6tesinde influencer
pazarlamanin geleceginde Onemli bir roliiniin olacagini disilindiiklerini
gostermektedir. Markalarin hedef kitlelerine mesajlarini ileterek pazarlama
amaglarina erisme niyetiyle kullandiklari insan influencerlar, yani sira sanal
influencerlar da sosyal medya platformlarinda yer almaktadirlar. Bilgisayar
tarafindan {iretilmeleri dolayisiyla sanal influencerlar tamamen yapay olsalar
da yapay zeka teknolojilerindeki gelismeler ile birlikte insan influencerlar gibi
gercekei fiziksel goriinlime ve insan benzeri kisiliklere sahiptirler (De Cicco
vd., 2024). Sanal influencerlarin giiven, maliyet, ulagilabilirlik ve performans
acisindan influencer pazarlama kampanyalarinin gelistirilmesinde avantajlara
sahip olmas1 (Allal-Chérif ve digerleri, 2024) markalarin bu durumdan
faydalanarak sosyal medya pazarlama kampanyalarina sanal influencerlari
dahil etmesini beraberinde getirmistir. Uriin ve markalari tanitmak icin sanal
influencerlarin kullanim1 da her gegen giin artmaktadir (Dabiran vd., 2024).

Bu bilgilerle de baglantili olarak bu bdliimiin amaci yapay zekanin
influencer pazarlamayi nasil destekledigi, gelistirdigi ve doniistiirdiiglinti ortaya
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koymaktir. Bu kapsamda boliim igerisinde influencer pazarlamadan, yapay
zekanin influencer pazarlama igin sundugu firsatlar ve zorluklardan, yapay
zeka influencerlari, sanal ve insan influencerlardan bahsedilerek influencer
pazarlama ve yapay zekanmn giincel durumu ve gelecegine dair kavramsal
bir degerlendirme yapilmasi amaglanmaktadir. Bu baglamda, pazarlama
iletisimi ve halkla iligkilerin bir uygulama alan1 olarak influencer pazarlama
ve onu destekleyen nitelikte yapay zekad teknolojileri calismanin odagini
olusturmaktadir.

1. INFLUENCER PAZARLAMA

Influencer pazarlama, markalarin sosyal medya tizerinde belirli bir takipg¢i
kitlesine sahip kisilerle ortaklik olusturdugu bir sosyal medya stratejisi olarak
ifade edilebilir (Dopson, 2024; Arag, 2023). Influencer pazarlamasinda amag,
markalarin tanitimin1 yapmak ve tiiketici satin alma kararlarini influencerlar
araciligiyla etkilemektir (Belanche vd., 2024). Influencerlar, “otoritesi, bilgisi,
konumu veya kitlesiyle olan iligkisi nedeniyle bir {irlin veya hizmetin potansiyel
alicilarini etkileme giiciline sahip kisi” olarak tanimlanmaktadir (De Cicco vd.,
2024, s. 6). Insanlar iizerinde etki giigleri yiiksek olan influencerlar1 yemek,
eglence, gezi, oyun, moda, teknoloji, yasam stili ve spor gibi farkli alanlarda
dijital igerik tireticileri olarak gérmekteyiz. Bu gibi sosyal medya fenomenlerinin
giivenilirliginden ve erigim giiciinden faydalanarak hedef kitleleriyle iletisime
gegmek isteyen markalar agisindan sosyal medya influencerlart stratejik bir
Ooneme sahiptir (Saini vd., 2024).

Gegmisten glinlimiize influencer pazarlama, pazarlama, pazarlama iletisimi,
sosyal medya pazarlama ve halkla iligkiler alan yazininda iizerinde durulan ve
stratejik 6neme sahip 6nemli bir kavramdir. Bu kapsamda, Journal of Marketing,
International Journal of Advertising, International Journal of Research in
Marketing, Journal of Business Research, Journal of Marketing Theory and
Practice, Young Consumers, International Journal of Strategic Communication,
Public Relations Review, International Journal of Consumer Studies, Journal
of the Academy of Marketing Science ve Marketing Intelligence & Planning
gibi bir¢ok uluslararasi nitelikli akademik dergide influencer pazarlamayi farkl
yonleriyle ele alan gesitli bilimsel ¢alismalara rastlamak miimkiindiir (Leung
vd., 2022; Belanche vd., 2021; Breves vd., 2019; De Veirman vd., 2017,
Delbaere vd., 2021; Enke & Borchers, 2019; Jiménez-Castillo & Sanchez-
Fernandez, 2019; Torres vd., 2019; Vrontis vd., 2021; Sands vd., 2022).

Influencer pazaflamanin Onemini pazar biiyiikliiglinden anlamak
miimkiindir. Influencer pazarlama sektorii 2023 yilinda 21 milyar dolar1 agan
global bir biiyiikliige erisirken (Onder, 2024; Dopson, 2024), Tiirkiye’de de y1lin
ilk yarisinda 3 milyar TL’yi asan bir degere ulasmustir (Onder, 2024). Kiiresel
influencer pazarlama pazar biyiikliigii 2024 yili i¢in 25.44 milyar dolarlik bir
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biiyiikliige erigmistir. 2030 yilina kadar da %23.3’liik bir biiylime ile 97.55
milyar dolar olacagi tahmin edilmektedir (Grand View Research, 2025).

Influencer pazarlama, marka bilinirligi yaratma, satislarini artirma, hedef
kitleler ile otantik iligkiler kurma, giiven olusturma ve kitleleri hedefleme
konusunda markalara énemli faydalar saglamaktadir (Onder, 2024; Sprout
Social, 2025). Influencerlarin takipgileri nezdinde markalara yonelik satin
alma kararlar1 tlizerinde de onemli etkileri bulunmaktadir (De Veirman vd.,
2017). Markalarin influencer pazarlama kapsaminda hedeflerine ulagsmalari
icin net hedefler belirlemesi, takip¢i sayisi yerine etkilesime 6nem vermesi ve
influencer se¢imi noktasinda detayli arastirma yapmasi gerekmektedir (Sprout
Social, 2025). Bu agidan, pazarlamacilar i¢in ¢aligilacak dogru infuencerin
secimi kritiktir. Reklamverenler i¢in influencer se¢iminde li¢ énemli kriter;
irettigi igeriklerin kalitesi, etkilesim oram1 ve influencer-marka uyumu
iken ajanslarin influencer se¢imindeki ii¢ énemli kriter ise etkilesim orant,
influencer-marka uyumu ve influencer takipgi kitlesi-marka uyumudur (IAB
TR, 2021). Bu baglamda, markalarin hedef kitleleri ile uyumlu influenceri
secerek dogru platform araciligiyla influencerin takipgileri ile iletisime gegmesi
onerilmektedir (Kocadmer & Tos, 2023).

Basarili bir influencer pazarlama stratejisi icin markalarin dikkat etmesi
gereken cesitli noktalar bulunmaktadir. Basarili bir influencer pazarlama
stratejisinin olusturulmasinda dikkat edilmesi gerekenler asagidaki gibidir
(Hernandez, 2025):

1. Kampanya hedefleri ve temel performans gdstergeleri belirlenmelidir.
2. Hedef kitle belirlenmelidir.

3. Hedef kitle ile uyumlu influencerlar belirlenmelidir.

4

. Is birligi yapilacak influencerin bulunmasi sonrasinda influencer
pazarlama kampanyasmin detaylar1 (iicret, {iretilecek igerik vb.)
konusulmalidir.

5. Influencer kampanyasinin etkisi (Goriintiilenme, yorumlar, paylasimlar,
tiklamalar, satislar, takipci sayisinda artig, erisim, etkilesim basina
maliyet vb.) 6l¢iimlenmelidir.

6. Uzun vadeli iliskiler kurulmalidir.

Influencer kampanyalarinin pazarlama basarisin1 getirmesi noktasinda
onemli olan noktalardan biri de takip¢i sayisina gore calisilan influencer
tiriidiir. Bu noktada ulasilmasi hedeflenen amag¢ dogrultusunda nano, mikro,
makro ve mega influencerlar arasindan dogru bir influencer tercih edilmelidir.
Giliniimiizde, kendi nis kitleleriyle sahip olduklar1 6zgilin baglantilar ve yiiksek
etkilesim oranlar1 sebebiyle nano (1-10k takip¢i) ve mikro (10-100k takipci)
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influencerlarin makro ve mega influencerlara gore daha fazla tercih edildigi
goriilmektedir (Santora, 2025).

2. YAPAY ZEKA VE INFLUENCER PAZARLAMA

Yapay zeka teknolojileri insanlig1 daha ileriye gotiirmek i¢in hayatimizin
her alanina giin gegtikce daha fazla dahil olmakta ve bizlerin giinliik yasantisini
etkilemektedir (Batu & Kocadmer, 2023). Neredeyse her alanda yapay zekaya
yogun bir sekilde talep olugmakta ve yapay zekd bircok sektorde etkisini
gostermektedir. Yapay zekanin doniistiirdiigli sektorlerden biri de pazarlama
sektoriidiir (Kour & Kour,2024). Markalar, influencerlarve takipgiler (tiikketiciler)
0zelinde yapay zekanin artan roliiyle beraber influencer pazarlamanin aktorleri
arasindaki pazarlama siireclerinin de degistigi ve gelistigi goriilmektedir. Yapay
zeka teknolojilerinin az ya da ¢ok etkisiyle olusturulan igeriklerin sayisinda
ve cesitliginde de g6z ardi edilemeyecek derecede bir yiikselis s6z konusudur
(Ardu¢ Kara, 2024). Bundan dolayi, Influencer pazarlama stratejilerinde
verimlilik, kigisellestirme ve igerik olusturma hedefinde olan markalar, yapay
zeka tabanli olsun ya olmasin tiim iceriklerin yonetimi konusunda yine yapay
zekaya yonelmektedir. Bu dogrultuda, Influencer Marketing Hub verilerine gore,
pazarlamacilarin %61,4’1 yapay zekay1 pazarlama faaliyetlerine entegre etmis,
%354,8’1 yapay zekay: verimliligi arttirmak i¢in faydali gormekte, %44,4’i de
yapay zekayi igerik tiretimi i¢in kullandigini ifade etmektedir (Santora, 2025).

Yapay zekanin influencer pazarlama alaninda kullanimimin artmasiyla
beraber yapay zeka ve influencer pazarlama temelli akademik ¢aligsmalarinin
sayisinda biiyiik bir artis olmustur (Sands vd., 2022; Allal-Chérif vd., 2024;
Kim & Wang, 2024; Kim vd., 2024; Looi & Kahlor, 2024; Jhawar vd., 2023;
Angmo & Mahajan, 2024; Feng vd., 2024; Zhang vd., 2025).

Yapay zeka influencer pazarlamasi, dijital igeriginin liretilmesinde, pazarlama
stratejilerin olusturulmasinda ve kampanya yonetiminde yapay zeka araglarmin
kullanilarak influencer pazarlamanin etkinligini artirmay1 ve desteklenmesini
ifade etmektedir. Bu kapsamda da insan influencerlar ya da sanal influencerlar
kullanilabilmektedir (Kendall, 2024). 2024 yilinda Sprout tarafindan 2000
tiikketici ile gergeklestirilen arastirma sonuglarina gore, tiiketicilerin %37’si, Z
kusaginin ise %46’s1, yapay zeka influencerlari kullanan markalar ile daha ¢cok
ilgilendiklerini ifade etmektedirler (Schaefer, 2024). Pazarlamacilarin %52,8’1
yapay zeka influencerlariin pazarlama tizerinde biiylik etkileri olacagini
disiinmektedirler (Pulse Advertising, 2025). Bununla da baglantili olarak
pazarlamacilarin %63’liikk bir kesimi influencer pazarlama kampanyalarinda
yapay zeka kullanmay1 planladiklarini belirtmektedir (Dopson, 2024).

Markalarin influencer is birliklerinde dogru bir strateji ile uygun is birligini

belirlemesi noktasinda influencer tiirleri ve uyumun katkist biiyiiktiir (Sprout
Social, 2025). Yapay zeka teknolojilerinin influencer pazarlamaya getirdigi
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yenilikler ile birlikte markalarin influencer se¢imlerinde daha dogru adimlar
atmas1 miimkiin olmaktadir (Onder, 2024). Yapay zeka teknolojilerinin sundugu
araglar ve platformlar, markalarin kampanya yonetimini kolaylagtirarak daha
etkili ve hedef odakli kampanyalarin olusmasina olanak vermektedir (Kendall,
2024). Bu dogrultuda, yapay zekanin influencer pazarlama igin sundugu
firsatlar asagidaki gibidir (Influencer Marketing Hub & Brandwatch, 2025):

e Influencer kesfi ve secimi,

e  Sozlesme yonetimi ve otomasyon,

e  Performans takibi ve iliskilendirme,

e Icerik optimizasyonu ve kisisellestirme,

e  Yapay zeka tabanl sahtekarlik tespiti,

e  Gergek zamanli duygu analizi,

e  Otomatik kampanya yiiriitme,

e  Biiyiik dl¢ekleri kampanyalarda maliyet yonetimi.

Markalarin hedeflerine ulagmasinda influencer pazarlama ise yarayan
bir pazarlama iletisimi 6gesidir. Fakat influencer pazarlamanin ise yaramasi
icin stratejik bir sekilde uygulanmasi gerekmektedir. Reklamverenler ve
ajanslarin influencer pazarlama kampanyalar1 kapsaminda karsilastiklar1 en
bliylik zorluklar, dogru influencert bulmak, kampanya etkisini 6lgiimlemek
ve influencer1 yonetmek olarak karsimiza cikmaktadir (IAB TR, 2021).
Influencer Marketing Hub verilerine gore de dogru influencer1 belirlemek,
yatirim getirisini olgiimleme ve sosyal medya platformlarindaki degisimlere
uyum saglamak pazarlamacilarin karsilastiklart en bliylik zorluklardir
(Santora, 2025). Yapay zekanm influencer pazarlamada artan rolii ile birlikte
influencer pazarlama kampanyasinin basartya ulagsmast igin yapay zeka destekli
platformlarm kullanilmasinda da artig goriilmektedir. Sprout Social Influencer
Pazarlama gibi yapay zeka destekli influencer platformlari, dogru influencer’
bulma, performans 6l¢glimleme, kampanya yonetme ve yatirim getirisi (ROI)
hesaplama noktasinda 6nemli avantajlar sunmaktadir (Hernandez, 2025).
Yapay zekanin influencer pazarlamada otomasyon, kampanya optimizasyonu
ve performans takibi konusunda onemli bir rolii oldugu varsayilmaktadir
(Influencer Marketing Hub & Brandwatch, 2025).

Pazarlamacilarin pazarlama ve influencer pazarlama kapsaminda yapay
zekayt yaratict bir sekilde nasil kullandiklarma dair Heinz ketcap Ornegi
verilebilir. Heinz, pazarlama kampanyalar1 dahilinde Dall-E 2, yapay zeka
goriintli olusturucu, kullanarak ketcap siselerine dair goriintiiler yaratmistir.
Bununla yetinmeyerek, sosyal medya kullanicilarinin da ketgap temali
promptlart kullanarak olusturduklar1 gorselleri paylagsmasini tesvik etmistir
(Kendall, 2024; Ads of the World, 2025). Olusturulan gorseller araciligiyla
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yapay zekaya gore ketcabin Heinz’in kendisi oldugu vurgulanmistir (Ads of
the World, 2025).
Sekil 1. Ket¢ap promptlart ile olusturulan ketcaplar

THIS 15 WHAT THIS IS WHAT

~’KETCHUP® <“KETCHUP

LOOKS LIKE TO Al LOOKS LIKE 10 AL

THIS IS WHA

LOOKS LIKE TO AL, LOOKS LIKE TO Al LOOKS LIKE T AL
asrose VENE [r—— pm—

Kaynak: (Ads of the World, 2025)

Kampanya kapsaminda dikkat ¢ekici igerikler olusturan bazi influencerlara
yapay zeka tarafindan olusturulan fiziksel promosyon siseleri gonderilmistir
(Kendall, 2024). Kampanya, diinya ¢apinda 850 milyondan fazla kazanilmis
gosterim/goriintiilenme  (earned media) gosterim elde ederken, yapilan
yatirtmdan %2500 daha fazla getiri elde etmistir. Fast Company, Bloomberg,
TechCrunch ve Forbes gibi medya kuruluslarinda da yer almistir (Ads of the
World, 2025).
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Sekil 2. Heinz ket¢ap influencer pazarlama uygulamast
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——— ]
Kaynak: (Kendall, 2024)

3.  YAPAY ZEKA INFLUENCERLARI, SANALINFLUENCERLAR
VE INSAN INFLUENCERLAR

Sosyal medya platformlarinda kitlelerle etkilesim kurmak, {iriin ve hizmetleri
tanitmak amaciyla gelismis algoritmalar, makine 6grenimi, CGI ve yapay
zeka teknolojileri kullanilarak yaratilmis; insan davranigini taklit eden dijital
kisilikler, yapay zeka influencerlar1 olarak adlandirilmaktadir (Influencity,
2025; Pulse Advertising, 2025). Thomas ve Fowler (2021, s. 12) yapay zeka
influencerlarin1 “Internet séhretiyle iliskilendirilen ve insanlar gibi gérevleri
yerine getirmek i¢in yazilim ve algoritmalar kullanan, dijital olarak yaratilmig
yapay insan” olarak tanimlamaktadir. Goriiniigleri grafik tasarimcilar tarafindan
tasarlanan yapay zeka influencerlarinin onlara insani degerler katan yiiz ifadesi,
viicut dili ve dogal konusma tarzlar1 gibi 6zelliklerini ortaya ¢ikarmak igin
gelistiriciler tarafindan derin 6grenme kullanilmaktadir. Bu sanal kisilikler
gercek bir insan gibi fiziksel diinyada yer almasalar da gergek bir insan gibi
takipeileriyle etkilesim yaratmak icin sosyal medya platformlarinda igerik
olusturmaktadir (Influencity, 2025).

Insan influencerlarin aksine sanal influencerlar baska insanlar tarafindan
yaratilmaktadirlar. Sanal influencerlar icerik tireticisi olarak 6n planda olsa da
arka planda bu igerikleri iireten, pazarlama stratejilerini belirleyen, sponsorlar
ve tiiketiciler arasinda siiregelen iletisim faaliyetlerini yoneten bagkalar1 vardir
(Byun & Ahn, 2023). Baslangigta sanal influencerlar sanal influencer yaraticilari
tarafindan yaratildiklari i¢in paylastiklar1 her gonderi, hikaye, reels ve videonun
iceriginin olusturulmasinda bir insan gérev almaktadir. Bir insan influencer nasil
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takipcileri igin dijital igerik tiretiyor ise sanal influencerlar tarafindan iiretilen
igerikler de arka planda baska insanlar tarafindan tiretilmektedir. Gliniimiizde
sanal influencerlarin biiyiik bir kismi1 onlar1 gelistiren dijital ajanslara/kisilere
bagimhidir ve 6zerklikleri yoktur (Koles vd., 2024). Sanal influencerin sadece
goriintiisli kullanilmaktadir. ChatGPT gibi iiretken yapay zeka uygulamalarinda
yasanan gelismeler ile birlikte yapay zeka sanal influencerlar ile entegre edilerek
yapay zekanin insan eliyle degil de ona entegre edilen iiretken yapay zeka
araciligiyla takipgileri ile iletisime gegebilecegi diisiiniilmektedir. Giiniimiizde
ChatGPT ve DeepSeek gibi iiretken yapay zekalara nasil soru sorulup cevaplar
aliniyor ise sanal influencerlarin da yapay zeka ile benzer bir duruma gegecegi
sOylenebilir. Glinlimiizde yapay zeka influencerlar1 ve sanal influencerlarin
benzer bircok noktasi olmasindan dolayr birbirinin yerine gegen kavramlar
olarak kullanildig1 gortilmektedir, fakat aralarinda farkliliklar oldugu sdylemek
gerekmektedir. Yapay zeka influencerlari ve sanal influencerlar hakkinda verilen
bilgiler dogrultusunda, sanal influencerlarin yapay zeka teknolojileri ile entegre
edilmesi ile yapay zeka influencer1 konumuna gecebilecegi ifade edilebilir.
Bu agidan her yapay zeka influencerinin sanal influencer olmadigi, her sanal
influencerin da yapay zeka influencer1 olmadig1 sdylenebilir. Yine de yapay
zeka influencerlar1 ve sanal influencerlar avantajlar1 ve dezavantajlar1 agisindan
benzerliklere sahiptir ve bundan sonraki kisimda yapay zeka influencerlar1 ve
sanal influencerlar hakkinda verilen bilgilerin her iki influencer tiirii i¢inde
gecerli oldugu soylenebilir.

Markalar da marka iletisim faaliyetlerinde bilgisayar tarafindan insana benzer
sekilde yaratilan sanal influencerlar ile giderek daha fazla ortaklik yapmaktadir
(Baygu & Artukarslan, 2023; Shen, 2024). KFC, Louis Vuitton gibi markalar
iriinlerini dijital olarak tanitma amaciyla sanal influencerlar1 kullanmiglardir
(Muniz vd., 2024). Bu kapsamda diinyanin ilk markali sanal influencer1t KFC
tarafindan yaratilmistir. KFC’nin bilgisayar tarafindan tiretilmis Sanal Albay
(Colonel Sanders)’1 151 milyondan fazla kazanilmig erisim alarak énemli bir
basartya da imza atmistir (Wieden+Kennedy, 2019).
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Sekil 3. KFC sanal influencert
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Kaynak: (Wieden+Kennedy, 2019)

Uretken yapay zeka teknolojileri sayesinde yapay zeka influencerlarinin
yaratilmasi ve i¢erik olusturma ciddi derecede kolaylagmis ve hizli hale gelmistir
(Byun & Ahn, 2023). Goriiniim, davranig ve iletisimleri agisindan insanlardan
ayirt edilmesi zor olan dijital varliklar, sanal influencerlar, markalar i¢in ¢ekici
hale gelmistir (Goyal ve digerleri, 2025). Sanal influencerlar ile kurulan
ortakliklarin maliyetlerinin diisiik olmasi, marka imajina zarar verebilecek her
tiirlii davranisin kontrol altina alinmasi ihtimalinin yiiksek olmasi gibi nedenler
influencer pazarlama kapsaminda sanal influencerlar ¢ekici hale getirmektedir
(Laszkiewicz & Kalinska-Kula, 2023). Markalar ve pazarlama ydneticileri
icin influencer pazarlama kampanyalarina yapay zeka influencerlarini dahil
etmesinin ¢esitli artilar1 ve eksileri bulunmaktadir (Influencity, 2025).
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Tablo 1. Influencer pazarlama kampanyalarina yapay zeka influencerlarini dahil etmenin
avantajlari ve dezavantajlart

Avantajlar Dezavantajlar

Tutarhhk ve kontrol A Ozgiinliik eksikligi

Yapay zeka influencerlar1 markalar Yapay zeka ile kurulan etkilesimlerin insana
tarafindan tamamen kontrol ait 6zellikler tagimamasindan kaynakli yapay
edilebilmektedir. Insan influencerlar ile zeka influencerlari ile kurulan bagda 6zgilinliik

ortaya ¢ikabilecek kriz durumlar1 tamamen | eksikligi olmaktadir.
kontrol altina alinmaktadir.

Maliyet ekinligi /\  Smrh duygusal baglant
Yapay zeka influencerlarinin ilk gelistirme | Yapay zeka influencerlart insan davranislarini
maliyeti olsa da bir kere yaratildiktan taklit etse de takipcileri ile gergek duygusal

sonra siirekli olarak yapilmasi gereken bir | baglar kurma noktasinda sikinti yasamaktadirlar.
6demenin olmamast onlar1 daha uygun

kilmaktadir.

Olceklenebilirlik ve kiiresel erisim /\  Yiiksek baslangic maliyetleri

Yapay zeka influencerlarim haftanin Yapay zeka influencerlar1 uzun vadede uygun
her giinii ve giinlin her saatinde etkilesim | maliyetli olsa da baslangigta basarili bir
kurabilir olmast, birden fazla dil yapay zeka influencer1 olusturmak i¢in gerekli
konusabilmesi, birden fazla platformda olan ve gelecekte yapilacak giincellemeler
caligabilmesi gibi 6zelliklerini ifade dogrultusunda ortaya ¢ikacak maliyeti
etmektedir. igermektedir.

Yenilik¢ilik ve deneysellik /\  Etik ve seffaflik sorunlar

Yapay zeka influencerlari ile insan Influencerin yapay zeka tarafindan
influencerlar ile yapilamayacak dijital olusturuldugunun farkinda olmayarak yapay
pazarlamanin siirlarimi zorlayan zekadan etkilenen insanlarin karsilastigi

yenilik¢i ve deneysel kampanyalar ortaya | potansiyel sorunlari ifade etmektedir.
konmaktadir.

Kiiresel erisim ve Kiiltiirel /\  Veri ve gizlilik endiseleri
adaptasyon Yapay zeka influencerlarmin kullanimi
Yapay zeka influencerlarinin birden ve kisisellestirilmesi noktasinda kullanici
fazla dilde iletisim kurabilmesi ve verilerinin kullanilmasi beraberinde gizlilik
farkli kiiltiirlere adapte olabilmesi gibi endiselerini getirmektedir.

ozellikler sayesinde farkli bolgelere 6zel
kampanyalar iiretilebilmektedir.

Kaynak: (Influencity, 2025).

Hali hazirda sosyal medya platformlarinda insan influencerlar gibi
markalar i¢in {irin ve hizmet tamtimlar1 yapan, takipgileri ile trettikleri
igerikler aracilifiyla etkilesime gecen sanal influencerlar yer almaktadir. Bu
tiir influencerlara 6rnek olarak; Lil Miquela (@lilmiquela), Lu do Magalu (@
magazineluiza), Aitana Lopez (@fit_aitana), Shudu (@shudu.gram), ve Imma
(@imma.gram) verilebilir (Influencity, 2025). Diinyada oldukg¢a fazla sanal
influencer bulunurken, iilkemizde Ay Pera gibi sinirl sayida sanal influencer
bulunmaktadir (Baygu & Artukarslan, 2023). Adi gegen sanal insanlarin
Instagram hesaplarina bakildiginda, Ay Pera hari¢, hepsinin mavi tike sahip
oldugugoriilmektedir. Bu sanal influencerlarin hesaplarinin  dogrulanmis
oldugunu gostermektedir. ilgili influencerlarin normal bir insan influencer gibi
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paylagim yaptiklar1 ve yiiksek takipgi sayisina sahip oldugu goriilmektedir.
Insan influencerlardan farklar1 sadece sanal olmalaridir (Bk. Sekil 4).

Tablo 2. Sanal influencerlar ve Instagram bilgileri

Influencer Gonderi Sayis1 | Takipci Takip Mavi Tik
imma.gram 873 389.609 826 Var
shudu.gram 180 238.509 4.877 Var
fit_aitana 205 371.308 430 Var
magazineluiza 3.354 8.009.333 65 Var
Lilmiquela 1.391 2.428.076 2.109 Var
aypera_official 98 12.643 211 Yok

Not: Gonderisi sayis, takipgi sayisi ve takip bilgileri 18.07.2025 tarihi i¢in gecerlidir.

Sekil 4. Shudu.gram ve @fit_aitana sanal influencerlart
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Kaynak: (shudu.gram, 2024; Aitana Lopez, 2024)

Sanal influencerlar insan influencerlara benzerlik durumuna gore insan
benzeri sanal influencerlar (Ornegin; LilMiquela) ve anime benzeri influencerlar
(Ornegin; Noonoouri) olarak iki kategoriye ayrilmaktadir (Arsenyan &
Mirowska, 2021). Kim ve Wang (2024) ise sanal influencerlar1 insan benzeri
sanal influencerlar (tamamen insana benzer), anime benzeri sanal influencerlar
(insan ozellikleri olan ama animasyon karakteri) ve insan olmayan sanal
influencerlar (insana benzemeyen genellikle hayvan tasvir edilen) olarak ti¢
kategoriye ayirmaktadir (Bk. Sekil 5).
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Sekil 5. Anime benzeri sanal influencer, insan benzeri sanal influencer ve insan influencer
ornekleri

Kaynak: (Arsenyan & Mirowska, 2021)

Byun ve Ahn (2023), reklam siirecinde insan influencerlar ve sanal
influencerlar arasindaki benzerlikler ve farklari kaynak, mesaj ve hedef
kitle agisindan ele almaktadir. Sanal influencerlar diisiik maliyet ve yiiksek
verimlilige sahip olmalar1 agisindan insan influencera gore avantajlara sahipken,
insan influencerlarin sahip oldugu duygusal yetkinliklere gére dezavantajlara
sahiptir (Zhang vd., 2025). Yapay influencerlar, 6zellikle 6zgiinliik, duygusal
derinlik, giiven, etik ve seffaflik agisindan ciddi endiselere sahiptir (Influencer
Marketing Hub & Brandwatch, 2025). Insan influencerlar ve sanal influencerlar
arasindaki benzerlikler ve farklar Tablo 3’de yer almaktadir.

Tablo 3. Insan influencerlar ve sanal influencerlar arasindaki benzerlikler ve farklar

Karsilastirilan | Benzerlikler Farklar
Alan
Kaynak Sanal influencerlar, erisim, etki Sanal influencerlar fiziksel faktorler

(6rn. yorgunluk, titkenmislik)
tarafindan kisitlanmaz.

ve yakin bag agisindan insan
influencerlarla karsilastirilabilir
diizeyde sosyal etki yaratabilir.

Hem insan influencerlar hem de
sanal influencerlar farkli 6zellikleri
ortaya koymak i¢in belirli kimlik/
kisilik olusturmaktadirlar.

izleyiciler sanal influencerlarin
psikolojik olarak uzak oldugunu
diistinmektedir ¢iinkii aracilar (yani
yaratict ajanslar) sanal influencer
igeriginin olusturulmasinda yer
almaktadir.

Sanal influencerlar igerik olusturma
ve sosyal medya faaliyetleri icin
daha yiiksek kontrol edilebilirlige
sahiptir.

Sanal influencerlarin erken
gelistirme agsamasinda biiylik mali ve
insan kaynaklarina ihtiyaci vardir.
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Mesaj Insan influencerlar ve sanal Bir mesajda sanal influencerlarin
influencerlarin mesaj icerikleri kullanimy, izleyicilerde hem olumlu
Ozglinliik ve ticari anlayis arasinda | hem de endiseli duygusal tepkilere
bir denge kurmay1 amaglamaktadir. | yol agabilir

Hedef kitle/ izleyiciler, olumlu karakter Genel olarak, insanlar insan

izleyici/ ozelliklerine (6r. giliven, influencerlar1 sanal influencerlara

Takipgi uzmanlik, diirtistlik, 6zgilinliik, tercih etmektedir; izleyiciler tim

popiilerlik, benzerlik) sahip
‘sanal influencerlara ve insan
influencerlara ilgi duymaktadir

sanal influencerlar1 her biri kendi
kimligi olan birey olarak gérmek
yerine tek bir kategori olarak
gorebilir.

Izleyicilerin sosyal medya
platformlarinda insan influencerlara
veya sanal influencerlara verdikleri

Insanlar etkileme séz konusu
oldugunda sanal influencerlar daha
az giicludiir.

parasosyal tepkilerde 6nemli bir
farklilik yoktur.

Insanlar sanal influencerlara insan
influencerlardan daha az giivenebilir.

Kaynak: (Byun & Ahn, 2023)

Yapay zeka influencerlar1 ve sanal influencerlar ile alakali endise yaratan
en 6nemli noktalardan biri seffaf bir sekilde yapay zeka icerigi hakkinda bilgi
paylagiminin yapilmamasidir. Pazarlamacilarin %36,7’si yapay zeka tarafindan
desteklenen influencerlarin 6zgiinliikten (otantiklik) yoksun olmasindan endise
duyarken, %19’u yapay zeka tarafindan iiretilen igerikten dolayr olusacak
tilkketici giivensizliginden endise duymaktadir (Santora, 2025). Angmo ve
Mabhajan (2024), tarafindan yapilan arastirmada, Y kusagi ve Z kusaginin
influencer pazarlama sektoriinde yer alan sanal influencerlara karsi giliven
duyma konusunda endiseleri oldugu goriilmektedir. De Cicco ve digerleri
(2024) yaptiklart arastirmada ise influencerin insan benzeri sanal influencer
ya da insan influencer olmasmin influencera ve markalara yonelik giiven ve
influencera yonelik tutum gibi algilamalar agisindan benzer etkileri oldugunu
ortaya koymaktadir. Belanche ve digerleri (2024) arastirma sonuglarinda
sosyal medya pazarlama kampanyalarinda sanal influencerlarin faydaci
iirlinler i¢in insan influencerlarin ise hedonik iiriinler i¢in kullaniminin uygun
oldugunu ifade etmektedir. Kim ve digerleri de (2025) arastirmalarinda,
sanal influencerlara duyulan giivenin markaya giiveni ve satin alma niyetini
etkiledigini belirtmektedir.

SONUC VE ONERILER

Yapay zeka tabanli influencer pazarlama uygulamalarinin ve yapay zeka
destekli etkilesimin yiikselisiyle birlikte statejik influencer iletisiminde yeni
bir doneme girildigi goriilmektedir. Boliimiin amact ve kapsami dogrultusunda
yapak zekanin sundugu firsatlar ve zorluklar hakkinda bilgiler verilmis ve
yapay zekanin influencer pazarlamay1 nasil doniistirdiigii ortaya konmustur.
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Gelecekte influencer pazarlamada basarili olmak isteyen markalar ve
pazarlama yoneticileri, kampanya hedefleri ile uyumlu bir sekilde hedef
kitlelerini belirlemeli ve bu kitleye mesajlarin1 ulastiracak uygun influencer
ile markalarii eslestirmelidir. Influencer-marka is birliginin detaylarmmn
belirlenmesi sonrasinda da kampanya baslatilmali ve kampanyanin etkisi
Olciimlenmelidir (Hernandez, 2025). Yapay zeka temelli influencer pazarlama
tilketici gizliligi, veri toplama ve seffaflik konularini igeren etik ve gizlilik
sorunlart ile de miicadele etmelidir (Influencer Marketing Hub & Brandwatch,
2025). Influencer pazarlama kapsaminda basarili olmak isteyen markalar ve
influencerlarin da uymas1 gereken etik ve yasal diizenlemeler bulunmaktadir.
Influencer iletisim faaliyetlerinde basariya ulasmak igin her seyin yapilmasi
serbesttir gibi bir anlayis markalarin sosyal sorumluluk bilinci ile hareket
etmesi gerektigi diislintildiiglinde markalar ile 6rtiismemektedir. Bu baglamda,
influencer pazarlama kapsaminda hem markalar hem de influencerlarin
tilkketicilere karst sorumluluklari bulunmaktadir. Influencerlarin takipgilerine
gercek bilgiler vermesi, denemedikleri iiriinler hakkinda paylasim yapmamalari,
bir marka ile ig birligi yapildi ise bu is birligini seffaflikla paylasmasi hem etik
acidan hem de yasal diizenlemeler agisindan ciddi 6neme sahiptir (Kocadmer,
2024).

Yapay zeka influencer pazarlamanin 6nemli bir parcast haline gelmistir
ve gelecekte daha da oOnemli hale gelecegi beklenmektedir. Yapay zeka
temelli influencer secimi, hedef kitlenin oOzelliklerine gore icerik iiretimi,
goriintli olusturma ve performans oOl¢limleme gibi konularda yapay zeka
influencer pazarlamay1 doniistirmekte hem influencerlart hem de markalari
desteklemektedir. Pazarlamacilarda yapay zekdyi pazarlama faaliyetlerine
entegre etmis, verimliligi artirmak ve igerik iiretimi konusunda yapay zekay1
kullanir hale gelmistir (Santora, 2025) ve gelecekte kullanmaya devam
edecektir (Dopson, 2024). Yapay zeka, influencer pazarlamay:r hem Heinz
ketcap orneginde oldugu gibi bir kampanyay1 yaratict ve stratejik bir sekilde
destekleme hem de yatirimin getirisini hesaplama noktasinda gelistirebilir.
Boylece aligilmig gibi goziiken influencer pazarlama kampanyalarina da
katki saglayacaktir. Ayni zamanda yeni yapay zeka tabanli influencerlarin
yaratilmasina da olanak verecektir.

Gelecegin influencer pazarlamasinda en kritik noktalardan biri, belirli bir
grup tarafindan gelistirilen sanal influencerlarin (yapay zekanin sonradan
eklenmesiyle) ya da dogrudan yapay zeka tarafindan olusturulan influencerlarin
insanlarla chatbot ve sesli asistan gibi ger¢ek zamanli olarak etkilesim
kurabilecek potansiyelde olmasidir. ChatGPT ve DeepSeek gibi liretken
yapay zekalar ile nasil bir konu hakkinda konusuluyor, tartigiliyor, soru-cevap
yapiliyor ise iiretken yapay zekanin influencer pazarlamaya entegrasyonu ile
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insanlar karsilarinda CGI temelli bir goriintiiye sahip dijital bir icerik iireticisi
ile diyalog temelli iletisime gecebilecektir. Bir bakima iiretken yapay zeka,
dijital kisiliklere sahip karakterlere yazisma, konusma ve diyalog becerisi
yiikleyecekken iiretken yapay zekaya da iiretilen sanal karakterler ile bir gorsel
kimlik kazandirilacaktir. Ornegin; bir kisi saglikli yasam hakkinda bir soruyu
iiretken yapay zekaya sorup cevap alirken ayni soruyu saglikli yasam ve spor
icerikleri paylasan bir yapay zeka influencerina sorarak da cevap alabilecektir.
Boylece, yapay zeka influencerlar1 insanlarla etkilesime gegerek siirekli
olarak 6grenerek geliseceklerdir. Bu agidan yapay zekanin etkisiyle influencer
pazarlama sektoriiniin giinden giline biiyiiyecegine kesin goziiyle bakilabilir.

Kisaca, gelecegin yapay zeka tabanli influencer pazarlamasinda biiylik
degisimler bizleri beklemektedir. Bu dogrultuda rekabetin yogun oldugu
pazarlama diinyasinda sosyal medya pazarlamasi, halkla iligkiler, reklamcilik ve
influencer pazarlama ile rakiplerinden attiklar stratejik adimlarla farklilagmak
isteyen markalar ve pazarlamacilar i¢in yeni firsatlar ortaya ¢ikmaya devam
edecektir. Bu firsatlarin hizli bir sekilde farkina varip kullanan markalar
rakiplerinden bir adim dnde olacaktir. Bu durum sadece markalar 6zelinde degil
geleneksel influencerlar i¢inde gegerli olacak ve yapay zekayi tirettikleri dijital
icerikler konusunda 6zgiin bir sekilde kullanan influencerlar da benzerlerinden
farklilasacaktir. Bu kapsamda influencer pazarlamanin geleceginde basarili bir
sekilde yer almak isteyen markalar, pazarlamacilar ve influencerlarin yapay
zekanin kaginilmaz donistiiriicii roliiniin farkinda olmasi gerekmektedir.
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YENI MEDYADA KiSISELLESTIRILMIS
PAZARLAMA: YAPAY ZEKA iLE HiPER
HEDEFLEME STRATEJILERI

Zafer Haklr’

GIRIS

20. ylizyilin sonlarma dogru iletisim teknolojilerinin dijitallesmesi ve
internetin yayginlagsmasiyla birlikte, analog mecralardan dijital medyaya
hizli bir gegis yasanmistir. Bu doniisiim sonucunda medya ortamlari kokli
bicimde degismis ve yeni medya adi verilen kavram ortaya ¢ikmistir. Bu
stirecte icerikler sayisal forma doniistiigii i¢in anlik ve ¢ift yonli etkilesimler
miimkiin hale gelmis, diinyanin tamamint kapsayan dijital aglar iizerinde
olusan bilgi akist devasa boyutlara ulagmistir. Dijital aglar araciligiyla organize
olan toplumlarda medya, klasik tek yonlii akis yerine dagitik ve ¢cok merkezli
ag iletisimini desteklemektedir. Boylece geleneksel hiyerarsik yapilar yerini
kullanic1 merkezli ag iletisimine birakmuis, kitle yerine birey odakli etkilesim
modelleri miimkiin hale gelmistir.

Kiiresel capta olusan dijital altyapi, veri odakli icerik iiretimi ve hiper
hedefleme gibi yeni pazarlama yaklagimlarinin oniinii agmistir. Sayisal koda
indirgenmis igerikler yazilimla islenebildiginden otomasyon ve kisisellestirme
daha kolay sekillerde gergeklestirilebilir hale gelmistir. Yapay zeka destekli
analiz sistemleri, biiylik veri setlerindeki desenleri tespit ederek geleneksel
segmentasyonun olanaklarini arttirmakta ve her tiiketiciyi bireysel olarak
ele alabilmektedir. Bu sayede pazarlamacilar, kullanicilarin demografik
bilgilerinden davranis kaliplarina kadar detayli veriyle analiz yaparak son
derece kisisellestirilmis igerikler ve kampanyalar olusturabilmektedir.

Yeni medya ortamlarinda kullanict deneyimini kisisellestirme c¢abalari,
algoritmik icerik dagitimi sayesinde daha hassas bi¢cimde yiiriitiilebilmektedir.
Sosyal medya ve benzeri dijital mecralardaki igeriklerin hangi kullaniciya
gosterilecegi artik otomatik algoritmalarla belirlenmekte ve igerikler kullanici
verilerine gore optimize edilebilmektedir. Bu asamada kullanilan yapay zeka
modelleri platformlarin kar ve etkilesim hedefleri dogrultusunda kullanicilarin
dikkatini ¢ekecek iceriklerin dagitimimi yonlendirmektedir. Bu mekanizma,
ayn1 zamanda bireylerin kendi tercihleri ve onceki etkilesimlerini esas alarak
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HALKLA ILISKILER UYGULAMALARINDA YAPAY ZEKA KULLANIMI ‘ 137

icerik akisinin kisisellestirilmesine olanak tanimakta ve etkilesim modellerini
radikal bicimde degistirmektedir.

Ayrica, yapay zeka sadece hedefleme ve dagitim siireglerini degil igerik
iretimini de yeniden sekillendirmektedir. Yapay zeka kullanilarak kolaylikla
tiretilebilen metin, resim, ses veya kod gibi farkli veri bigimlerinden tamamen
yeni ve Ozgiin icerikler olusturulabilmektedir. Bu yetenek, pazarlama
materyallerinin kitlesel ve hizli bir sekilde iiretilmesine imkan tanimakta ve
kisisellestirilmis kampanyalarin Slgegini biiyiitmektedir. Sonug olarak, yeni
medya ortaminda yapay zekanin veri temelli igerik liretimi, hedefleme stratejileri
ve algoritmik iletisim yontemleri bir arada degerlendirildiginde, bilgi akis1 ve
etkilesim modellerinin gelenekselden farkli olarak ¢cok daha dinamik ve kisiye
Ozel hale geldigi goriilmektedir.

Bu calisma yapay =zeka destekli hiper kisisellestirilmis pazarlama
stratejilerinin yeni medya ortaminda nasil uygulandigini ve bu stratejilerin
iletisim bi¢imlerini nasil dondstiirdiigiinii incelemek amaciyla hazirlanmistir.
Calismada kuramsal c¢erceve ile uygulama Ornekleri bir araya getirilerek
hem kavramsal derinlik hem de giincel saha yansimalari sunulmustur.
Boylece ¢alisma hem akademik literatiire katki sunmakta hem de yeni medya
uygulayicilarina giincel teknolojilerin kullanim bigimlerine dair yapici bir yol
haritasi ¢izmektedir.

1. YENI MEDYADA ETKILESIM, KATILIM VE HIPER
HEDEFLEMENIN TEMELLERI

Yeni medyanin en ayirt edici 6zelligi, icerigin sayisal formda olmasi, yani
dijital olarak temsil edilmesidir. Lev Manovich (2001), yeni medya iizerine
oncii ¢aligmalarinda, dijital temsilin getirdigi ortak &zellikleri vurgulayarak
yeni medyanin bes temel ilkesini tanimlamistir. Manovich’e gore geleneksel
olarak yeni medyaya atfedilen interaktivite, hipermetinsellik gibi 6zellikler
tek basina yeterli degildir. Bilgisayar ortaminda var olan medya nesnesi
dijital olmasindan dolay1 degistirilebilir ve potansiyel olarak sonsuz farkli
versiyonlarda var olabilir. Sayisal koda indirgenmis igerik, yazilim tarafindan
islenebildigi i¢in otomasyon ve kigisellestirme miimkiin hale gelir. Ayni igerik
farkli kullanicilar veya amaclar i¢in kolayca yeniden {iiretilebilir. Bu baglamda
dijitallik, yeni medyanin diger biitiin 6zelliklerinin temelini olusturur. Icerigin
dijital kodlardan olusmasi, onun yazilimla islenebilir, degistirilebilir ve aglar
iizerinden iletilebilir olmasin1 saglayarak yeni medyay1 geleneksel medyadan
ayiran kritik bir esik yaratmistir (Manovich, 2003).

Yeni medya, sadece teknik ozellikleriyle degil, kullanici roliinde yarattig
degisimle de tanimlanir. Henry Jenkins (2006), yeni medyay1 yakinsama
kiiltiirii ve katilimer kiiltiir kavramlariyla agiklamaktadir. Jenkins’e gore yeni
medya ortaminda eski ve yeni medya bir arada var olabilmekte, icerikler farkli
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platformlara akmakta, kitle iletisiminin tek yonlii modeli yerini ¢ift yonlii ve
cok merkezli bir modele birakmaktadir. Yakinsama yalnizca teknolojik bir
birlesme degil, kiiltiirel bir mantik degisimidir. Medya igerigi artik tek bir
mecrada tretilip tiikketilmez. Aksine, ¢esitli platformlar arasinda akis halindedir
ve bu siiregte izleyiciler aktif katilimcilara doniisiir (Jenkins, 2006). Katilime1
kiiltiirde kullanicilar igerik iiretir, paylasir ve kolektif bir sekilde etkilesime
girer. Yeni medyanin sagladigi olanaklarla kullanicilarm yalnizca igerik
titketicisi olmaktan ¢ikip, igerik iireticisi ve paylasimei topluluklarin tiyeleri
haline geldiklerini gosterir (Jerkins, 2006) Bu kavramsal cergevede kullanici
tirevli igerik tretimi ve kolektif zeka olgular1 da yeni medyanin ayrilmaz
pargalaridir.

Yeni medya, dijital aglar sayesinde kiiresel dlgekte baglantisallik getirmis
ve toplum yapisini doniistiirmiistiir. Manuel Castells (2005), bu doniistimii ag
toplumu kavramiyla teorilestirmektedir. Castells’e gore ag toplumu, sosyal
yapilarin bilgi ve iletisim teknolojileri araciligiyla aglar etrafinda orgiitlendigi
yeni bir toplum tipidir. Yeni medya ¢aginda aglarin temel toplumsal orgiitlenme
bicimi oldugunu ortaya koyar. Elektronik donanim altyapisina bagh dijital aglar
iizerinden bilgi akisi, liretimi ve tiiketimi saglanmaktadir. Boylece ekonomik,
kiiltiirel ve siyasi faaliyetler cografi sinirlarin 6tesine gegip kiiresel aglar
icinde gerceklesmektedir. Aglar siir tanimaksizin genisledigi i¢in, giiniimiiz
toplumunun isleyis mantig1 diinya capinda baglantili hale gelmistir (Castells,
2005). Bu baglamda yeni medya, klasik hiyerarsik iletisim yapilarinin yerini
alan dagitik ve ¢ift yonlii ag iletisimini miimkiin kilarak, toplumsal etkilesimin
ve medya sisteminin temel dokusunu degistirmistir.

Yeni medya kavrami teknoloji, kiiltiir ve toplum eksenlerinde bir dizi
temel ilkeler ve 6zellikler biitiiniine isaret etmektedir. Bu 6zelliklerin biitlinciil
sekilde ele alinmasi, yeni medya olgusunu geleneksel medyadan farklilagtiran
unsurlar1 ve bu olgunun iletisim diinyasina getirdigi yenilikleri anlamak icin
kritik 6nem tasir. Yeni medyanin geleneksel medyadan farklilasan en 6nemli
unsurunun etkilesim hizindaki artis oldugu soOylenilebilir. Dolayisiyla bu
imkan ve olanaklar sayesinde pazarlama, reklamcilik , gazetecilik, eglence
gibi sektorlerin is yapma sekillerinde degisimler yasanmustir. Ornegin
pazarlama ve reklamcilik alaninda kitle iletisimi yerine kisisellestirilmis
reklamlar yayginlagmis, influencer pazarlama ve sosyal medya kampanyalari
yayginlagmistir. Bu alanda kisisellestirilmis pazarlama faaliyetlerinde hiper
hedefleme ile son derece daraltilmis hedef kitlelere son derece kisisellestirilmis
mesajlar iletilebilmektedir.

2. DIJITAL REKLAMCILIK VE HiPER HEDEFLEME

Kullanic1  verilerinin  pazarlama ekipleri tarafindan toplanabilmesi,
baslangicta Web 2.0 teknolojilerinin altyapisiyla internet sitelerinde smnirli
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kalirken, sosyal medya bu smirlar1 ortadan kaldirmistir. Web 2.0’ 1n ¢ift yonli
etkilesim {izerine insa edilen yapisi, kullanicilart yalnizca igerik tiiketicisi
olmaktan ¢ikarip iiretici konumuna tasimistir (Kaplan & Haenlein, 2010).
Demografik bilgilerden ilgi alanlarina kadar pek ¢ok veriyi goniillii paylasan
ve stirekli etkilesimde bulunan kullanicilar, boylece dijital medyanin sundugu
firsatlarla geleneksel medya araglarma ihtiya¢ duymadan genis kitlelere
seslenebilmekte ve toplumsal konularda Ozgilirce goriis bildirebilmektedir
(Kiriket, 2024). Bu doniisiim, sosyal medyayi kitle iletisiminden kisiye 6zel
iletisime dogru evrilen, dijital reklamciligin zeminini hazirlayan kritik bir
ortam haline getirmistir.

Dijital reklamecilik, internet ve dijital platformlar araciligiyla iiriin
veya hizmetlerin tanitilmasini igeren reklam faaliyetlerini kapsamaktadir.
Geleneksel reklamciliktan farkli olarak dijital reklamcilikta hedefe yonelik veri
kullanimi son derece yiiksektir. Hedefe yonelik reklamcilik, belirli bir insan
grubuna demografik 6zellikleri, davranislari, ilgi alanlar1 veya diger dlgiitlere
gore Ozellestirilmis reklamlar gosterme yontemidir (Hanna, 2023). Bu tanim,
dijital reklamcilikta veriye dayali kisisellestirmenin temel oldugunu agikga
ortaya koymaktadir. Dijital reklamcilikta hiper hedefleme giiniimiizde hedefe
yonelik reklamciligin ug noktasi olarak goriilebilir. Geleneksel anlamda hedefli
reklamlar genellikle belirli segmentlere (30-40 yas arasi sehirde yasayan erkekler
vb.) yonelirken, hiper hedefleme sayesinde mikro segmentlere hatta bireye 6zel
mesajlara inilebilmektedir. Pazarlamacilar tiiketicileri benzeri goriilmemis
bir hassasiyetle taniyabilmekte ve kullanicilarin bireysel ihtiyaglarina gore
uyarlanmis ¢oéziimler sunabilmektedir (John vd., 2017).

2.1. Veri Madenciligi ile Kisisellestirilmis Hedefleme

Hiper hedeflemenin basarisi, biiyiik 6l¢iide veri madenciligi tekniklerinin
sagladigi iggoriilere dayanir. Veri madenciligi, bliylik veri setleri icerisinden
anlamli desenler, egilimler ve iliskiler kesfetme siirecidir. Ornegin bir e-ticaret
platformu, veri madenciligi sayesinde milyonlarca miisterinin gezinme ve satin
alma ge¢misini analiz ederek, hangi {irlinlerin birlikte satin alindigini, hangi
tir kullanicilarin belirli iiriinlere ilgi gosterdigini ortaya ¢ikarabilir. Sirketler
pazarlama kararlarinda makine O6grenimi ve veri madenciliginin sagladigi
imkanlar sayesinde miisteri verilerinden elde ettikleri 6ngoriiler ile 6nceden
miimkiin olmayan derecede hassas hedefleme stratejileri gelistirebilmektedir
(Syam & Sharma, 2018). Bu durum, hiper hedeflemenin bir yonii olarak,
pazarlama faaliyetlerinde veri odakliligin 6nemini ortaya koymaktadir.

2.2. Algoritmik Dagitim Modelleriyle Kullanic1 Yonlendirme

Hiper hedeflemenin yeni medya ortaminda etkili olmasini saglayan bir diger
kritik unsur, algoritmik icerik dagitim mekanizmalaridir. Algoritmik igerik
dagitimi, dijital platformlarda kullanicilara gosterilecek igeriklerin (haber akist,
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oOneriler, reklamlar vb.) otomatik algoritmalar tarafindan, kullanic1 verilerine ve
belirli optimizasyon hedeflerine gore segilip sunulmasi siirecini ifade etmektedir.
Riemer ve Peter (2021) sosyal medya platformlarinda iceriklerin kullanicilarla
bulusmabig¢iminin artik algoritmik sistemlerle belirlendigini ifade etmektedir. Bu
yapilar, igeriklerin dolagimini platformlarin kar 6ngdriisiine ve motivasyonuna
gore sekillendirmektedir (Riemer & Peter, 2021). Sosyal medya platformlarinda
algoritmalar araciligiyla, igeriklerin sunumu kullanicilarin dikkatini en fazla
cekecek ve platformda daha fazla zaman gegirmelerini saglayacak bi¢imde
diizenlenmektedir. Bu algoritmik yapi, kullanicilar1 kendi segimlerinden
bagimsiz olarak belirli igerik kiimelerine yonlendirir. Bu baglamda, algoritmik
igerik sunumu hiper hedeflemenin bir uzantis1 olarak, kullanicilar1 daha dar,
benzer diisiincelere sahip mikro topluluklara yonlendirebilmektedir.

2.3. Yapay Zeka Destekli Mikro Segmentasyon ve Tekil Kullanici
Deneyimi

Hiper hedefleme, 6ziinde dogru hedef kitleyi segme ve ona uygun mesaji
sunma idealine dayanir. Bu nedenle kullanic1 segmentasyonu kavrami, hiper
hedeflemenin temel taslarindan biridir. Pazarlama literatiiriinde segmentasyon,
heterojen bir pazarin benzer ihtiyag veya ozelliklere sahip daha homojen alt
gruplara ayrilmasi anlamina gelir. Pazar segmentasyonu, benzer ihtiyag¢ ve
isteklere sahip miisterilerden olusan bir gruptur (Kotler & Keller, 2015) . Bu
tanim, segmentasyonun amacinin, ortak Ozellikleri olan miisteri kiimelerini
belirlemek oldugunu vurgular. Geleneksel olarak pazarlamacilar demografik
(yas, cinsiyet, gelir diizeyi), cografi (bolge, sehir), psikografik (yasam tarzi,
ilgi, tutum) ve davranigsal (satin alma aligkanliklari, marka sadakati) dlciitlere
gore pazar segmentleri tanimlamislardir.

Dijital ¢agda kullanici segmentasyonu arttk c¢ok daha detayh
gerceklestirilebilmektedir. Pazarlamacilar ellerindeki biiyiik veri sayesinde
segmentasyonu “geng, bekar” gibi genis 6lcekli tanimlardan “Istanbul’da
yasayan, oyun oynamay1 seven, teknolojiye merakli 25-30 yasindaki erkekler”
gibi daha dar ve spesifik segmentlere ayirabilmektedirler. Hiper hedefleme ise
segmentasyonu bir adim daha ileri tastyarak, kimi zaman her bir bireyin ayr1 bir
segment olarak ele alinabildigi kisisellestirilmis bir anlayisi temsil etmektedir.
Yapay zeka destekli hiper kisisellestirme uygulamalar sayesinde artik her bir
tilketiciyi tek kisilik bir segment olarak gérmek miimkiin hale gelmektedir
(Oztiirk, 2020). Bu yaklasim, geleneksel segmentasyonun &tesinde, segment of
one (tek kisilik segment) kavraminin dogusuna isaret etmektedir.

Yapay zeka destekli mikro segmentasyon ve kisisellestirme uygulamalari,
gliniimiiz pazarlama stratejilerinde giderek daha onemli bir yer tutmaktadir.
Yapay zeka sistemleri, kullanici davranislarindaki mikro diizey Oriintiileri
analiz ederek ger¢ek zamanli veriyle uyumlu, yiiksek diizeyde kigisellestirilmis
icerikler sunabilmektedir. Bunun sonucu olarak bireysel kullanici
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deneyimlerinin 6zellestirilmesi miimkiin olmaktadir (Chinnaraju vd., 2025).
Ornegin bir miizik hizmeti, kullanicilarin1 sadece yas ve cinsiyetlerine gore
degil, dinleme ge¢mislerindeki kesfedilmemis tlirlere gore segmentlere
aytrarak, her bir segmentteki kullanicilara tam da sevecekleri yeni sarkilart
onerebilir. Ote yandan, kisisellestirilmis yapay zekd temelli pazarlama
kampanyalar1, miisteri etkilesimini artirmakta ve marka ile tiiketici arasindaki
iliskiyi gliglendirmektedir (Ahmed vd., 2025).

Ancak mikro segmentasyon yoluyla ¢ok sayida kiicik hedef grup
olusturulmasi, her bir segment icin uygun igerik ve teklif gelistirmeyi
giiclestirebilir. Ayrica segmentler fazlasiyla dar tanimlandiginda, bu gruplarin
ongoriilemeyen tepkiler verme olasiligi da artmaktadir. Dolayisiyla hiper
hedefleme, sadece bir veri isleme siireci degildir. Ayn1 zamanda anlamli ve
uygulanabilir kitle kirilimlar1 yaratmayi amaglayan bir strateji olarak da
degerlendirilmelidir (Barbu, 2014).

3. YAPAY ZEKA TABANLI SEGMENTASYON YONTEMLERI

Yapay zeka (YZ), insanin diisiinme ve O08renme gibi bilissel yetilerini
makineler araciligiyla gergeklestirmeyi hedefleyen kapsamli bir teknoloji
alanidir. Bu alani alt disiplinlerinden en 6nemlisi makine 6grenmesidir. Makine
O0grenimi, bilgisayarlarin belirli gorevleri agik talimatlara gerek kalmadan,
verilerden tiiretilen Oriintiilere ve ¢ikarimlara dayanarak gerceklestirmesini
saglayan, algoritmalar ve istatistiksel modeller gelistirmeye odaklanan yapay
zekanin bir alt alanidir (Jordan & Mitchell, 2015). Makine 6greniminin
0zii, verilerden O0grenme ve bunlara dayali tahminler yapma becerisinde
yatmaktadir. Bu nedenle her olasi sonucun bir programci tarafindan agik¢a
kodlanmas1 gereken geleneksel programlama modellerinden ayrilmaktadir. Bu
paradigma degisimi, genellikle denetlenen 6grenme, denetlenmeyen 6grenme
ve pekistirmeli 6grenme olarak kategorize edilen cesitli 6grenme algoritmalari
tarafindan kolaylastirilmaktadir (Vasilescu & Filzmoser, 2020). Yani, makine
Ogrenimi algoritmalar1 biiyilik veri setlerindeki desen ve korelasyonlari tespit
eder, bu analizlere dayanarak kararlar ve tahminler iiretir, veri arttik¢a kendini
tyilestirir ve hatalardan deneyim kazanarak daha isabetli sonuclar tiretebilir.

Makine 6grenmesinin bir alt dali olan derin 6grenme ise Ozellikle son
yillarda biiyiik basarilar elde etmis, yapay sinir aglarimi kullanan ileri bir
o6grenme yontemidir. Genellikle insan midahelesi gerektiren geleneksel
makine 6grenme tekniklerinin aksine, derin 6grenme modelleri ham verilerden
otomatik olarak 6grenir ve bu da goriintii tanima, dogal dil isleme gibi ¢esitli
uygulamalarda miikemmellesmelerini saglar (Endo, 2023; Ouahi vd., 2024).
Glintimiizde derin 6grenme, ses tanima, goriintli siniflandirma, dogal dil isleme
gibi pek c¢ok alanda insan uzmanligina yakin veya onu asan performanslara
ulagmuistir.
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Yapay sinir aglar1 ise makine &grenmesinin , insan beyninde bulunan
biyolojik sinir aglarindan esinlenen hesaplamali modellerdir. Katmanlar
halinde diizenlenmis ndronlar olarak bilinen birbirine bagli islem birimlerinden
olusurlar. Noronlar arasindaki her baglantinin, egitim siireci sirasinda ayarlanan
iliskili bir agirhig1 vardir. Bu da agin giris verilerinden 6grenmesini ve 6grenilen
bu bilgiye dayali tahminler veya siniflandirmalar yapmasini saglar (Wang &
Mo, 2021; Sitek & Trzaska, 2021).

Yapay zeka alanindaki bu kavramlar hiyerarsik bir yapiya sahiptir. Yapay
zeka en genis catt kavram iken, makine 6grenmesi yapay zekanin veriyle
o0grenmeye odaklanan bir alt dalidir. Derin 6grenme ise makine 6grenmesinin
yapay sinir aglarina dayali 6zel bir alt dalidir. Eger yapay zeka bir beyin ise,
makine 6grenmesi bu beynin yeni biligsel beceriler kazanma siireci, derin
O0grenme ise su anda mevcut en etkili kendi kendini egitme sistemidir (Taye,
2023). Ozetle, yapay zeka tabanli yontemlerin temelinde makine 6grenmesi ve
derin 6grenme teknikleri bulunmaktadir. Bu teknikler pazarlama verilerinden
ogrenerek ongoriilerde bulunma, siniflandirma ve tahmin yapma gibi islevleri
insan midahalesine ¢ok az ihtiya¢ duyarak yerine getirebilmektedir.

3.1. Miisteri Segmentasyonunda Yapay Zekanmin Rolii

Miisteri segmentasyonu geleneksel olarak demografik bilgiler, cografi
bolge, psikografik 6zellikler veya satin alma davranislari gibi kriterlere dayali,
insan analiziyle yapilan islemlerden olusmaktadir. Ancak biiyiik veri ¢caginda
miisteriler hakkinda toplanan verilerin hacmi ve karmasikligi arttikga, bu
verilerden anlamli segmentler ¢ikarmak igin yapay zeka teknikleri kritik hale
gelmistir. Makine 6grenimi algoritmalari, miisteri ihtiyaglar1 ve davranislariin
dogru tahmin edilmesine olanak tanir ve ardindan farkli segmentlere gore
uyarlanmis hedefli pazarlama faaliyetlerini kolaylastirir. Chen ve arkadaglari,
bu tekniklerin olas1 miisteri kaybini Onceden tahminini 6nemli Olciide
iyilestirebilecegini ve bu sayede isletmelerin Ozellestirilmis miidahaleler
yoluyla miisterilerini elde tutmalarina yardime1 olabilecegini vurgulamaktadir
(Chen vd., 2021). Ayrica Mahi ve arkadaslari, yapay zeka destekli analitigin
pazarlamacilarin veri odakli kararlar almasimi sagladigini, varsayimlara olan
bagimlilig1 azalttigini ve pazar dinamiklerine dayali zamaninda uyarlamalara
olanak sagladigini ileri slirmektedir (Mahi vd., 2024). Biiyiik verinin yapay
zeka ile biitlinlestirilmesi, bu teknolojilerin kisiye 6zel miisteri deneyimleri
yaratmadaki doniistliriicii potansiyelini de vurgular (Anjorin vd., 2024). Yapay
zekanin miisteri segmentinde kullaniminin sagladigi olanaklarin bazilart su
sekilde siralanabilir:

e Yapay zeka, insanin gozden kagirabilecegi gizli desenleri biiyiik veri
setleri iginde tespit ederek segmentasyon dogrulugunu artirir. Ornegin,
makine Ogrenimi algoritmalart milyonlarca miisterinin islem verisini
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tarayarak benzer aligveris aligkanliklar1 veya ortak ilgi alanlari olan
gruplar1 ortaya cikarabilir.

e Bir e-ticaret girketi yapay zeka ile miisterilerinin gezinme ve satin
alma verilerini analiz ederek “sik indirim takipgileri”, “premium iiriin
tutkunlart”” veya “kararsiz gezginler” gibi davranigsal segmentler

belirleyebilir.

e Miisterilerin gecmisteki satin alma davranislart analiz edilerek,
gelecekteki egilimleri ongoriilebilir ve bu oOngdriiller dogrultusunda
segmentasyon gerceklestirilebilir. Ornegin, makine 6grenimi ile bir
misterinin aligveris siklig1, tercih ettigi tirlin kategorileri ve aligveris
yapmay1 tercih ettigi zaman araliklar1 belirlenebilir.

e Her bir miisteri segmenti i¢in en uygun igerik, teklif veya mesajin
otomatik olarak olusturulup sunulmasi yapay zeka ile miimkiin hale
gelmistir. Ornegin, bir yapay zeka destekli e-posta pazarlama sistemi,
“fiyat duyarli aligveriggiler” segmentindeki miisterilere indirim kodlari
ve kampanya haberleri agirlikli mailler gonderirken, “marka sadiklar1”
segmentine yeni premium irlin lansmanlarint duyuran igerikler
gonderebilir.

Bu sayede miisteri davranislarindaki degisikliklere hizli adaptasyon saglanir.
Yapay zeka teknikleri pazarlama segmentasyonunda veri analizi, desen tanima,
tahminleme, kisisellestirme ve gercek zamanli glincelleme boyutlarinda 6nemli
rol oynar. Bu da isletmelere daha keskin hedefleme ve etkin miisteri iletisimi
olanag1 sunmaktadir.

3.2. Miisteri Segmentasyonunda Kullamlan Bashca Yapay Zeka
Teknikleri

Miisteri segmentasyonunda kullanilan ve yapay zekanin en sik kullandig
yontem kiimeleme algoritmalaridir. K-Means, hiyerarsik kiimeleme,
DBSCAN gibi algoritmalar, miisterileri demografik ve davranigsal
ozellik kombinasyonlarina gore segmentlere ayirmada yaygin bicimde
kullanilmaktadir. Arastirmalar, miisteri segmentasyonu i¢in en yaygin kullanilan
yontemlerden birinin k-ortalama (K-Means) kiimeleme algoritmasi oldugunu
ortaya koymaktadir (Baynal & Erek, 2024). Bunun yaninda karar agaglari
ve rastgele ormanlar (random forests) gibi gozetimli 6grenme teknikleri de
segmentasyon kurallar1 ¢ikarmak icin kullanilabilir. Bu algoritmalar, hangi
miisteri 6zelliklerinin belirli bir segmenti tanimlamada daha etkili oldugunu
karar agaglar1 seklinde ortaya koyabilir. Daha ileri diizeyde, yapay sinir aglar1
ve derin Ogrenme teknikleri de segmentasyon amaciyla uygulanmaktadir.
Derin 6grenme, ¢ok boyutlu ve karmasik verilerdeki iliskileri 6grenmede
basarili oldugu ig¢in, miisteri segmentlerini tahmin etmek veya segment
iyeligi olasiliklarin1 hesaplamak i¢in kullanilabilir. Derin 6grenme tabanl
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segmentasyon, 6zellikle metin, goriintii gibi yapisal olmayan verilerden miisteri
i¢gdriisii ¢ikarmada avantajlidir.

Sosyal medya analitigi, pazarlama segmentasyonu baglaminda giderek daha
fazla deger kazanan bir alandir. Milyonlarca kullanicinin Twitter, Instagram,
Facebook gibi sosyal mecralarda biraktigi dijital izler, bu kullanicilari
gruplandirmak ve anlamak i¢in zengin bir veri kaynagi sunmaktadir. Sosyal
medya verilerinden segmentasyon yaparken yaygin olarak kullanilan
yontemlerden biri duygu analizi (sentiment analysis)’dir. Bay¢u ve Artukarslan
(2023) calismalarinda duygu analizini, sosyal medya {izerindeki biiyiik
miktardaki verileri anlama ve analiz etme olanagi taniyan tekniklerden biri
olarak tamimlamigtir (Baygu & Artukarslan, 2023). Bu yontem, genellikle
metinlerdeki kelime ve ifadelerin olumlu, olumsuz veya notr duygu ifade edip
etmedigini saptayarak veriyi igerik etkilesimine gore segmentlere ayrir.

Sosyal medya verilerinden segmentasyon yapmanin bir diger yolu,
kullanict kiimelenmesi yani sosyal medya kullanicilarinin etkilesim ve ilgi
paternlerine gore gruplandiriimasidir. Ornegin, bir markanin sosyal medya
takipcileri arasinda igerik etkilesimine gore segmentasyon yapilabilir. Stirekli
begeni ve yorum yapan “yiiksek etkilesimli” kullanicilar, ara sira tepki veren
“orta diizey etkilesimli” kullanicilar ve “pasif takipgiler” seklinde segmentler
olusturulabilir. Bu segmentler, sosyal medya pazarlama stratejilerini
kisisellestirmek i¢in degerli bir veridir. Teknik agidan bakildiginda, boyle bir
segmentasyonu gerceklestirmek i¢cin makine 6greniminin denetimsiz kiimeleme
algoritmalar kullanilir. Kullanicilarin begeni, paylasim, yorum sayilari, takip
ettigi hesaplar veya kullandig1 hashtag’ler gibi ¢cok boyutlu verileri, K-Means
gibi bir algoritmaya girdi yapilarak benzer 6zellikte kullanict gruplari otomatik
olarak tespit edilebilir. Ozdemir ve Arzik (2021) seyahat etmekle ilgilenen
sosyal medya kullanicilarinin gruplara ayrilmasina yonelik ¢calismalarinda bilgi
arayan, iletisim arayan, etkilesim arayan ve karma segmentler olmak {izere
dort yararli segmenti denetimsiz kiimeleme algoritmalar1 ile otomatik olarak
elde etmislerdir (Ozdemir & Arzik, 2021). Bu tiir segmentasyon, pazarlama
mesajlarint her bir sosyal medya segmentine gore uyarlayarak daha yiiksek
etkilesim ve doniislim oranlar1 elde etmeyi saglamaktadir.

Sosyal medya ortaminda segmentasyon yapilirken g6z Oniinde
bulundurulmasi gereken en 6nemli unsur verilerin yapisi geregi hizli bir sekilde
degisebilmesi ve giiriiltiili olmasidir. Kullanicilarin duygulart veya ilgileri
kisa stirede degisebilir, viral bir olay tiim segment dinamiklerini degistirebilir.
Verilerin gergek zamanli olarak analiz edilmesi ise ¢ok biliyiik zorluklar
barindirir. Fakat yapay zekanin imkan ve olanaklari bu sorunun ¢oziimiinde
yeni araglar sunar. Stream mining algoritmalar1 anlik veri akisindan 6grenmeyi
sirdiirerek segmentleri giincelleyebilir, dogal dil isleme algoritmalar1 argo,
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kisaltma veya c¢ok dilli igerik gibi sosyal medya dilinin karmasik yonlerini
analiz edebilir.

Sosyal medya analitiginde segmentasyon yapay zeka teknikleriyle genellikle
iki ana eksende ilerlemektedir. Bunlardan ilki igerik analiziyle segmentasyon
duygu analizi, konu analizi gibi yontemlerle kullanicilarin paylasimlarindan
¢ikarim yaparak gruplandirmadir. kincisi ise kullanici etkilesim analiziyle
segmentasyon yani begeni, paylasim, ag baglantilar1 gibi verileri kullanarak
kullanic1 kiimeleri olusturmaktir.

Geleneksel segmentasyon yontemleri anlasilirligi  ve uygulanmasi
kolay olmasiyla avantajlidir. Ancak modern pazarlamanin ihtiya¢ duydugu
kisisellestirme derinligini ve hizim1 saglayamaz. Yapay zeka tabanli yontemler
ise veri zenginliginden yararlanarak ¢ok daha ince segmentler ve 6ngoriiler
sunar, fakat bunlarin dogrulugu ve giivenilirligi veri kalitesi ve model tasarimina
dogrudan baghidir. Bununla birlikte hiper hedeflemenin en 6nemli unsuru
kisisel veri tiretimidir ki bu da yapay zekanin iiretim siireglerinde kullanilmasi
ile mimk{indiir.

3.3. Uretken Yapay Zeka

Uretken Yapay Zeka, mevcut veri kiimelerinden ogrenilen kaliplara
dayanarak metin, resim, kod veya diger veri bi¢imleri de dahil olmak {izere
yeni igerikler olusturabilen yapay zeka tekniklerinin bir alt kiimesini ifade eder.
Bu yetenegin saglik, egitim ve eglence dahil olmak iizere bir¢cok alanda genis
kapsamli etkileri vardir (Yu vd., 2023; Vallverdd, 2023). Uretken yapay zeka,
ozellikle makine 6grenimi ve derin 6grenme tekniklerini kullanarak, daha 6nce
gordiigii orneklerden dgrenebilmekte ve yeni icerikler iiretebilmektedir.

Uretken Cekismeli Aglar (GAN’lar), BERT ve GPT gibi biiyiik dlgekli
doniistiiriicti modeller gibi teknikler, tiretken yapay zekanin yeteneklerini 6nemli
6lciide giliclendirir ve bu yetenekler egitim, saglik ve is gibi ¢esitli alanlara daha
da genisler ve her sektordeki geleneksel uygulamalar1 yeniden sekillendirir
(Kakun & Tytenko, 2024; Wang, 2024). Uretken yapay zeka, yalnizca insan
etkilesimlerini olusturmakla kalmaz, ayn1 zamanda duygusal ve bilgisel
bosluklar1 kapatabilir. Asistan veya arkadas olarak hizmet edebilir diyaloglar
simiile edebilir (Idrisov & Schlippe, 2024). Gelismis iiretken modeller, ¢cok
saylda medya formatini isleyebilmektedir. Bu sayede sanal egitim platformlari,
otomatik misteri destegi ve belirli kitlelere yonelik kigisellestirilmis icerik
olusturma gibi alanlarda otomasyonlar olusturulmasina katki saglamaktadir.

4. GUNCEL HIPER HEDEFLEME KAMPANYALARI:
ORNEKLER VE ANALIZ

Yapay zeka (YZ) ve biiyiik veri analitigindeki gelismeler sayesinde hiper
hedefleme kampanyalar1 nemli 6l¢iide yenilik¢i hale gelmistir. Ozellikle kiiresel
markalar, miisterilerinin bireysel tercih ve davraniglarina gore 6zellestirilmis
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pazarlama mesajlart olusturmak i¢in makine Ogrenimi, derin 6grenme ve
iretken yapay zeka gibi teknolojileri entegre etmektedir. Bu boéliimde yapay
zeka teknolojileri kullanilarak gercgeklestirilen farkli sektorlerden bes 6rnek
kampanya incelenmistir. Bu kampanyalarin hiper hedefleme stratejileri, yapay
zeka entegrasyonlar1 baglaminda uyguladiklari adimlar ele alinmistir. Her bir
ornek, kampanya ad1 ve tarihi, yiiriitiicii sirket ve sektorii, hiper hedeflemenin
nasil kullanildig, kullanilan yapay zeka teknolojileri ve amaglar ve elde edilen
sonuglarla birlikte sunulmustur.

4.1. Cadbury — “Shah Rukh Khan-My-Ad” Kampanyasi (2021)

Mondelez International (Cadbury) — Sekerleme/FMCG sektoriinde faaliyet
gosteren bir sirkettir. Bu kampanya 2021 Diwali doneminde Hindistan’da
yiiritilmistiir. 2023’te kiiresel alanda yaraticilik ve etkililik 6diilleri kazanarak
dikkat ¢eken bir kampanyadir (Markowicz, 2023; More About Advertising,
2024).

Cadbury, pandemi déoneminde zorlanan kiigiik yerel isletmeleri desteklemek
amaciyla hiper kisisellestirmeyi kullanmigtir. “Shah Rukh Khan-My-Ad”
kampanyasinda, her bir yerel esnaf i¢in ayr1 bir reklam filmi olusturulmustur.
Bollywood yildizt Shah Rukh Khan’in dijital bir avatari, Hindistan genelinde
her bir mahalle bakkalinin adini i¢erecek sekilde kisisellestirilmis reklamlar
sunmustur (Markowicz, 2023). Bu sayede Cadbury, tek bir ulusal kampanyay1
binlerce mikro diizeyde hedeflenmis kampanyaya doniistiirmiistiir. Cografi
hedefleme ile her izleyici, kendi yakininlarindaki diikkdnin Khan tarafindan
tavsiye edildigi bir reklam izlemistir. Hiper hedeflemenin bu yaratici kullanimu,
kitlesel 6lgekte “tekil aliciya 6zel” bir deneyim saglamstir.

Uygulamada iinli oyuncunun yapay zeka ile olusturulmus avatari
kullanilarak 500 farkli posta kodunda, 2000’den fazla yerel perakendeci igin
0zellesmis reklam videolar1 iiretilmistir. Tiiketiciler de kampanya mikrositesine
girerek kendi mabhallelerindeki diikkdnin ismini videoya ekleyebilmis, bu
sayede tiiketici katilimi da saglanmistir (LBB Online, 2021). Uygulamada
iiretken yapay zeka teknolojileri kullanilarak gegcmiste yiizlerce kez ¢ekilmesi
gereken reklam videolarini hizli ve zahmetsizce gergeklestirmistir.

Cadbury’nin hiper hedeflemeye dayali bu kampanyasi, hem sosyal
hem finansal etkiler yaratmistir. Satislar %35 yiikselmis ve tiiketicilerin
aliskanliklarimida degisiklikler olusturulabilmistir. Ornegin geleneksel olarak
Diwali’de tath ikram edilirken, ilk kez bir¢ok kisi sevdiklerine ¢ikolata hediye
etmeye baslamistir (Markowicz, 2023). Kampanya sayesinde milyonlarca
kiiciik esnaf dogrudan destek gormiistir. Cadbury markasi, toplulukla
gliclii bir duygusal bag kurmustur. Ayrica bu calisma, WARC 2023 Etkililik
siralamasinda diinyanin en etkili kampanyasi secilmis ve “hiper-yerellestirme
ve hiper-kisisellestirme”nin olanaklarimi ve giiciinii ortaya koymustur (More
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About Advertising, 2024). Cadbury 6rnegi, yapay zeka destekli hedeflemenin
dogru stratejiyle birlestiginde hem toplumsal fayda hem de ticari basari
getirebilecegini gostermektedir.

4.2. Burger King — “Million Dollar Whopper” Yarismasi (2024)

Burger King — Fast food restoran sektoriinde faaliyet gosteren kiiresel bir
sirkettir. Subat 2024°te global olarak baglatilan “Million Dollar Whopper”
kampanyasi, kisisellestirme odakli bir yarisma ve reklam deneyimi olmustur
(Kelly, 2024).

Burger King, 50 yil 6nceki “Have It Your Way” sloganini dijital ¢agda
yeniden canlandirmak amaciyla hiper hedeflemeyi kullanmistir. Million
Dollar Whopper yarismasi, miisterilere hayallerindeki Whopper hamburgerini
tasarlama firsati vermektedir. Katilimcilar Burger King mobil uygulamasi veya
web sitesi tizerinden istedikleri malzemeleri secgerek kendi burger tariflerini
olusturmuslardir. Bu sayede her miisterinin, markayla bire bir etkilesime
girip tamamen kisisel bir {irlin yaratabilmesi hedeflenmistir. Hiper hedefleme
burada, birincil hedef kitle olan sadik Burger King miisterilerini etkilesime
cekmek ve her birine 6zel icerik sunmak seklinde ortaya c¢ikmistir. Her
kullanict girisi sonrasinda, yapay zeka ile aninda kisisellestirilmis bir gorsel ve
miizikli video reklam olusturularak kullaniciya sunulmus ve sosyal medyada
paylagmasi tesvik edilmistir (Kelly, 2024). Boylece Burger King, binlerce
kullanict tarafindan goniillii olarak paylasilan, her biri farkli icerige sahip
bireysellestirilmis reklamlar tiretmistir. Bu strateji, miisterilerin yaraticiligin
marka ile iliskilendirerek kitle kaynakli pazarlama etkisi de yaratmistir.

Kampanyanin merkezinde iiretken yapay zeka teknolojileri bulunmaktadir.
Burger King, Media.Monks is birligiyle gelismis yapay zeka modellerini bir
araya getirerek yarisma deneyimi insa edilmistir. Kullanicilarin sectigi malzeme
kombinasyonlarin1 gdorsellestirmek igin Ozellestirilmis bir yapay goriintii
olusturma modeli (Stable Diffusion temelli, ControlNet destekli) kullanilmistir.
Boylece her tarif gercekci bir Whopper gorseline doniistiiriilebilmistir (Burger
King — Million Dollar Whopper, 2025). Ardindan, ayn1 anda yapay zeka ile
0zglin her burger i¢in, i¢inde secilen malzemelerin adi gegen benzersiz bir rap
tarzi jingle olusturulmustur (Nyembe, 2025). Bu, markanin {inlii melodisine atif
yapan Ozellestirilmis sarkilarin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Tiim bu iglemler
i¢in birden ¢ok biiyiik dil modeli (LLM) ve derin 6grenme tabanli goriintii isleme
modeli esglidiimlii calismistir. Ayrica Burger King ekibi, arka planda yapay
zeka destekli veri analitigi ile girilen tarif verilerini kiimeleyip anlamlandirarak
popliler malzeme kombinasyonlarint belirlemistir. Bu da, gelecekteki {irtin
inovasyonlar1 i¢in degerli i¢goriiler elde edilmesini saglamistir (Burger King
— Million Dollar Whopper, 2025). Yapay zeka entegrasyonu, kampanyanin
hem 6n yliziinde (tiiketiciye doniik yaratici igerik iiretimi) hem de arka planda
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(veri analizi ve kalite kontrol) yogun bi¢cimde kullanilmigtir. Bu sayede Burger
King, insan yaraticiligini yapay zekanin giiciiyle 6l¢eklendiren bir deneyim
sunabilmistir.

“Million Dollar Whopper” kampanyasi, Burger King’e hem kisa vadede giiclii
bir pazarlama etkisi hem de uzun vadede inovasyon i¢in veri kazandirmistir.
Etkilesim agisindan, milyonlarca kullanici marka uygulamasini ziyaret etmis
ve sosyal medyada kisisellestirilmis Whopper videolarini paylasiimistir. Bu
sayede organik viral yayilim saglanmistir. Satis acisindan, Kasim 2024°te
kampanya etkisiyle restoran satiglarinda rekor artis kaydedilmis ve yarigma
finalistlerinin burgerleri bir¢ok lokasyonda tiikenmistir (Burger King — Million
Dollar Whopper, 2025). Kampanya, marka sadakat programi kullanimimi da
tesvik ederek dijital miisteri kazanimima katkida bulunmustur. Kapmanya
sonucunda Burger King’in gérece miitevazi bir 6diil biitgesiyle devasa kullanici
icerigi ve reklam ¢iktisi elde ettigi goriilmektedir. Dolayisiyla pazarlama maliyet
etkinligi yiikselmistir. Burger King bu kampanya sayesinde hem marka mirasini
vurgulayan eglenceli bir deneyim sunmus, hem de hiper kisisellestirmenin
Olgeklenebilir bir 6regini sergilemistir (Kelly, 2024). Bu kampanya, hazir
yiyecek sektoriinde Yapay zeka destekli kitlesel kisisellestirmenin basarisina
dair carpici bir 6rnek olarak gosterilebilir.

4.3. Farfetch — Yapay Zeka ile Kisisellestirilmis E-posta Kampanyasi
(2023)

Farfetch, 2023 yilinda dijital pazarlama stratejisinin bir parcasi olarak
e-posta kampanyalarinda hiper hedeflemeyi yogun bigimde uygulamistir
(Nyembe, 2025).

Farfetch, diinya ¢apinda farkli segmentlerdeki miisterilerine iriinlerini
tanitmak i¢in e-posta pazarlamasii kisisellestirme yoluna gitmistir. Her bir
misterinin aligveris gegmisine, ilgilerine ve géz atma davranisina dayali olarak
son derece hedeflenmis e-posta icerikleri olusturulmustur. Ornegin, sepette
iiriin birakan bir miisteriye, terk edilmis sepetine 6zel hatirlatma e-postasi, bir
baska miisteriye ise favori markalarina dair yeni iiriin bildirimleri gonderilmistir
(Nyembe, 2025). Bu sayede miisteriler, kendileriyle dogrudan alakali teklif
ve 1lirlin Onerileri igeren e-postalar almaya baslamiglardir. Strateji, kitlesel
e-posta gonderimini bire bir iletisim hissiyati verecek sekilde dontistiirmeyi
amaglamistir. Boylece miisterilerin e-postalar1 agma ve tiklama olasiliklari
arttirilmak istenmistir.

Farfetch, bu kisisellestirilmis e-posta kampanyalarimi 06lgeklendirmek
icin yapay zeka destekli bir yazilim olan Phrasee (yeni adiyla “Jacquard”)
aracini entegre etmistir. Phrasee, dogal dil iiretimi ve optimizasyonu alaninda
uzmanlasmis bir tiretken yapay zeka aracidir. Farfetch ekibi bu araci kullanarak
islemlerini daha etkili ve verimli hale getirmeyi amaglamistir. Yapay zeka arka



HALKLA ILISKILER UYGULAMALARINDA YAPAY ZEKA KULLANIMI ‘ 149

plandaki bir optimizasyon motoru gibi kullanilarak, farkli yazim tonlarmi ve
ifadelerini test etmis ve segmentlere uygun lislubun belirlenmesini saglanmaistir.
Ayrica e-postalarin konu bagliklar1 otomatik olarak optimize edilmis ve metin
icerikleri miisterinin profil segmentine gore uyarlanmistir.

Farfetch’in yapay zeka destekli kisisellestirme hamlesi, dijital pazarlama
performansinda belirgin kazanimlar saglamistir. E-posta agilma ve tiklanma
oranlarindaki ¢ift haneli iyilesmeler, miisteri etkilesiminin ciddi oranda arttigini
gosterirmistir. Bu sayede ayni pazarlama biitcesiyle daha yiiksek verimlilik
elde edebilmistir. Ayrica yapay zeka kullanimimin marka sadakatine zarar
vermemis olmasida dénemli bir kazanimdir. Icerikler yapay zeka tarafindan
tiretilmesine ragmen insancil ve marka kimligine uygun algilanmistir. Farfetch
ornegi, e-ticaret sektoriinde igerik optimizasyonu yoluyla hiper hedeflemenin
basarisin1 gostermektedir. Yapay zeka, arka planda yaratici ekibin “gizli
yardimeis1” olarak ¢alismis, biiylik 6lgekte kisisellestirilmis mesajlar iiretirken
marka biitiinliiglinii korumustur (Nyembe, 2025).

4.4. Starbucks — “Deep Brew” ile Ger¢ek Zamanh Kisisellestirme
(2020-2025)

Starbucks’in “Deep Brew” adimi verdigi yapay zeka platformu, 6zellikle
2020’den itibaren hiz kazanarak 2023-2025 déneminde kurumsal stratejisinin
merkezine oturmustur. Bu platform, kisisellestirilmis miisteri Onerileri
sunup stok ve magaza siireglerini optimize ederek perakende gida ve hizmet
sektoriinde hiper hedeflemenin en basarili 6rneklerinden biri haline gelmistir
(Neufeld, 2025).

Starbucks, sadik miisteri kitlesini elde tutmak ve yeni miisteriler ¢ekmek
icin misteri deneyimini olabildigince kisisel hale getirmeyi hedeflemistir.
Sirketin mobil uygulamas1 ve Starbucks Rewards sadakat programi, hiper
hedeflemenin ana mecralaridir. Stratejinin 6zii, dogru zamanda, dogru teklifi
dogru miisteriye sunmak seklinde &zetlenebilir (Das, 2025). Tahmine dayali
pazarlama yaklagimi, her miisterinin aligkanliklarini ayr1 ayr1 ele alarak
etkilesimi arttirmaktadir. Ayrica Starbucks, oyunlastirma unsurlarint da hiper
hedefleme ile birlestirmistir. Bu amagla her miisterinin, uygulamada kendine
6zgl bir yolculuk ve 6diil sistemi ile karsilasmas1 hedeflenmistir (Denic, 2025).
Bu sayede Starbucks, milyonlarca kullaniciya Olceklenebilir fakat bireysel
hissedilen bir pazarlama deneyimi saglamay1 amaclamaktadir.

Starbucks bu hiper hedefleme stratejisini yiiriitmek i¢in “Deep Brew” adini
verdigi yapay zeka ve makine 6grenimi platformunu gelistirmistir. Deep Brew,
cesitli yapay zeka tekniklerini operasyonun farkli yonlerine entegre etmektedir.
Pazarlama kisisellestirmesi bunlarin basinda gelmektedir. Bu kapsamda makine
Ogrenimi algoritmalari ile kullanic1 verileri analiz edilerek kullanicinin siparisg
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gecmisi, tercih ettigi igecek tiirleri, ziyaret sikligi, giiniin hangi saatlerinde
siparig verdigi, bulundugu konum ve hava durumu gibi ¢ok sayida veri
noktas1 gercek zamanli olarak degerlendirebilmektedir (Das, 2025). Oneri
sistemleri ve tahmini modelleme kullanilarak her miisteri i¢in en olasi satin
alma senaryolar1 6ngoriiliir. Deep Brew, Netflix’in igerik 6nerme mantigindaki
gibi benzer davranigtaki miisterilerin tercihlerini de kiyaslayarak yeni {iriin
oOnerileri gelistirilebilmektedir. Konum tabanli ve gercek zamanli hedefleme ile
kullanicinin bir Starbucks subesi yakinina geldigini GPS iizerinden algilarsa
aninda bir bildirimle kisisellestirilmis teklif iletebilmektedir. Bu, yapay
zekdnin hem zamanlama hem de icerik agisindan optimizasyon yapmasini
gerektirmektedir (Denic, 2025). Starbucks, segmentasyon ve yasam dongiisii
yonetiminde miisterilerini yiizlerce mikro segmentte incelemek i¢in de yapay
zeka kullanir. Ayrica Deep Brew, Microsoft ile is birligi kapsaminda bir yapay
zeka sohbet botu olarak da gorev yapmaktadir. Uygulama igindeki sanal asistan,
misterilerin sik¢a sordugu sorulart %70’den fazlasinda otomatik yanitlayabilir
hale gelmistir. Bunlara ek olarak, Amazon Alexa gibi sesli asistanlar tizerinden
siparis verebilme 6zelligi entegre edilmistir, bu da yapay zekanin ses tanima ve
islemeye dayali bir kullanimidir (Das, 2025).

Tiimbuentegrasyonlarsonucunda Starbucks, her birmiisteriye 6zel kampanya
donemine gecis yapmustir. Yapay zeka, operasyonun arka planinda devasa veriyi
isleyip her miisteriye enuyguniletiyiveyateklifi belirlerken, on planda miisteriler
yalmizca kendilerine 6zen gosterildigini hissetmektedir. Starbucks’mn hiper
hedefleme ve yapay zeka entegrasyon stratejisi, sirkete belirgin rekabet avantaji
ve finansal getiri saglamistir (Denic, 2025). Mobil uygulamanin satis i¢indeki
payimnin hizla yiikselmesi, misterilerin dijital kisisellestirmeyi benimsediginin
bir igaretidir olarak kabul edilebilir (Soper, 2024). Starbucks 6rnegi, fiziksel
perakende sektoriinde dahi hiper kisisellestirmenin 6l¢eklenebilir oldugunu
ve yapay zeka ile zenginlestirildiginde somut is sonuglar1 dogurdugunu
kanitlamaktadir. Yapay zeka ve insan dokunusunun birlesimiyle Starbucks,
“herkese ayn1” kafe zinciri deneyimini ge¢miste birakarak her miisteriye 6zel
bir deneyim sunma vizyonunu biiyiik 6l¢iide gerceklestirmistir (Das, 2025;
Soper, 2024)

4.5. Spotify — “Wrapped 2023” Kisisellestirilmis Ozet Kampanyasi

Spotify Wrapped, her yil aralik ay1 basinda kullanima sunulan ve o yilin
kullanict dinleme aligkanliklarint 6zetleyen bir dijital kampanyadir. 2015’ten
beri diizenlenen Wrapped kampanyasi, 6zellikle 2020°lerden itibaren kiiresel
capta viral bir fenomen haline gelmistir. Bu 6rnekte 2023 yilindaki Wrapped
uygulamasi ele alinacaktir.

Spotify Wrapped, hiper hedeflemenin popiiler ve kullanici dostu
orneklerinden biridir. Her bir Spotify kullanicisina, o yil boyunca dinledigi
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sarkilar, sanatgilar, tiirler ve podcast’ler gibi verilerden yola ¢ikarak tamamen
kendine 6zgii bir “yillik 6zet” sunulmaktadir (Denic, 2025). Bu hiper hedefleme
stratejisinin giicli herkese ayni anda gonderilen, fakat igerik olarak bire bir
o kisiye 0zel hazirlanmig bir igerik olusturmasinda yatmaktadir. Wrapped
kampanyas1 ayni zamanda sosyal paylasim odakli tasarlanmistir. Mobil
uygulamada hikdye formatinda sunulan kisisel dzetler, tek tusla Instagram,
Twitter gibi mecralarda paylasilabilir hale gelmektedir. Hiper hedeflemenin
kullanim sekli ve amaci, kullanici verisini kisisel bir hikayeye ¢evirmek olarak
Ozetlenebilir. Her kullanicinin, platformdaki tercihlerinin dikkate alindigini
ve kendisine 6zel igerik sunuldugunu gérmesi ile markaya olan bagliliginin
artmasi amaglanmaktadir.

Spotify Wrapped dogrudan dogruya bir kampanya olarak goriinse de
altinda yatan teknoloji yogun veri analitigi ve algoritmik hesaplamalardan
olusmaktadir. Dinleme siiresi, farkli tiirlere dagilim, yilin mevsimlerine gore
tercih degisiklikleri gibi boyutlar, arka planda veri madenciligi teknikleriyle
cikarilmaktadir. K-means kiimeleme veya benzeri makine 6grenimi siniflandirma
algoritmalariyla milyonlarca kullanici verisi iizerinden, her kullaniciy1 birkag
dinleyici arketipinden birine yerlestiren bir model kullanilmaktadir. Bu,
yapay zekanin biiyiik 6lgekli segmentasyon gorevi gibi goriilse de ¢iktist yine
bireysel diizeyde kisisel hissedilmektedir. Spotify Wrapped iceriginin biiyiik
kismu istatistikseldir ancak Spotify 2021°den itibaren bazi iiretken yapay zeka
unsurlar1 eklemeye baslamistir. 2024°te duyurulan yapay zeka destekli podcast
Ozetleme gibi ozellikler liretken yapay zeka kullanimina 6rnek teskil etmektedir
(Spotity, 2024).

Yapay zeka ve geligsmis veri analitigi sayesinde, Spotify her yil artan
miktarda veriyi daha zengin ve kisisellestirilmis hiper hedefleme iceriklerine
doniistiirebilmektedir. Buyapinin arka planinda veri esleme ve metin madenciligi
teknikleri gerektirmektedir. Wrapped kampanyasi teknolojik olarak bir veri
bilimi ve yapay zekd uygulamasi istiine insa edilmistir. Spotify Wrapped,
yapay zeka ve veri analitiginin yaratici kullanimiyla milyarlarca veri noktasini
her bir kullanict i¢in anlamli bir hikayeye doniistiirmiistiir. Kullanicilar kendi
miizik zevklerinin 6zetini bekler hile gelmis ve bu sayede platforma duygusal
bir baglilik katman1 eklemistir. 2023 versiyonu rekor katilimla tamamlanan bu
kampanya, “herkese 6zel icerik” paradigmasinin en basarili uygulamalarindan
biri olarak akademik caligsmalarda da anilmakta ve incelenmektedir (Spotify,
2024).

SONUC

Bu calismada ortaya konan ana bulgular, yapay zek@nin pazarlama
siireglerini hizlandirma ve kisisellestirme giiciinii acikca ortaya koymaktadir.
Genis veri setlerindeki driintiileri insan goziiyle tespit etmek gii¢ olsa da, makine
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ogrenimi modelleri bu verileri hizli bir sekilde isleyerek pazarlama goérevlerini
otomatiklestirmekte ve zaman kazanci saglamaktadir. Ornegin Cadbury’nin
“My-Ad” kampanyasinda iiretken yapay zeka, geleneksel yollarla hazirlanmasi
oldukca zor olan binlerce kisisellestirilmis reklam videosunu hizli ve etkili
bicimde {iretmistir. Benzer sekilde Burger King, kullanici katilimini tesvik
eden yaratici icerikleri yapay zeka ile 6l¢eklendirerek her bir kullaniciya 6zgii
dijital deneyimler sunmustur. Bu drnekler, yapay zekanin hem igerik iiretimini
hizlandirdigint hem de kisisellestirme diizeyini maksimize ettigini ve modern
pazarlama dinamiklerini yeniden sekillendirdigini gostermektedir.

Ote yandan, yapay zekd ve gelismis veri analiti§inin birlesimi hiper
kigisellestirme siirecini miimkiin kilmigtir. Spotify Wrapped uygulamasinda
oldugu gibi, biiyiik veri isleme yetenegine sahip algoritmalar her kullanici
icin anlaml ve 6zgiin icerikler olusturmakta, kullanicilarin markayla kurdugu
iligkiyi giiclendirmektedir. Starbucks’in “Deep Brew” platformu ise, yapay
zekay1 sadece oOneri sistemlerinde degil, miisteri yasam dongiisiinlin tiim
asamalarina entegre ederek yliksek diizeyde kisisellestirilmis deneyimler
sunmay1 basarmistir. Buuygulamalar, yapay zeka sayesinde sadece veriye dayali
analizlerin degil, ayn1 zamanda duygusal bag kuran pazarlama siireclerinin de
mimkiin hale geldigini gostermektedir.

Bununla birlikte, yapay zekanin medya ve pazarlama alaninda sundugu
olanaklarin yalnizca metinsel ve gorsel igeriklerle smirli kalmadigi
unutulmamalidir. Yeni medya baglaminda ele alinmasi gereken artirilmis
gergeklik (AR), sanal gergeklik (VR) ve metaverse gibi teknolojiler de, yapay
zekaile birlestiginde cok daha etkileyici ve etkilesimli pazarlama deneyimlerinin
oniinii acabilecek potansiyele sahiptir. Ancak bu teknolojilerin yayginlasmasi,
halihazirda yayginlik, kullanic1 ergonomisi ve donanimsal gereklilikler gibi
siirlamalar nedeniyle kisith diizeydedir. Bu nedenle, s6z konusu teknolojiler bu
calismanin kapsamina dahil edilmemistir. Bununla birlikte, gelecekte yapilacak
aragtirmalarda yapay zeka destekli AR, VR ve metaverse uygulamalarmin
hiper kisisellestirme baglamindaki etkilerinin degerlendirilmesi, alan yazinina
onemli katkilar saglayacaktir.

Sonu¢ olarak, yapay zekd pazarlama gorevlerini otomasyonla
hizlandirmakta, yiiksek hesaplama giicii ve veri analitigi kapasitesi sayesinde
hiper kisisellestirme siireclerini miimkiin kilmaktadir. Ancak bu teknolojilerin
etik boyutlari, kullanici verilerinin korunmast, algoritmik seffaflik gibi alanlarda
daha fazla calismaya, diizenlemeye ve denetime ihtiyag duyulmaktadir.
Gelecek arastirmalarda, yapay zekanin artirilmis deneyimler {ireten yeni medya
platformlariyla nasil biitiinlestigi daha kapsamli bicimde ele alinmalidir.
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ALGI YONETIMINDE YAPAY ZEKA
KULLANIMI: DIJITAL ETIK GERCEVESINDE
BIR BAKIS

Samed Soy’

GIRIS

Giiniimiizde iletisim teknolojilerinde yasanan hizli ve kapsamli gelismeler
bireyleri bu alana daha fazla yonlendirmekte (Taner & Dag, 2025) bireylerin
ve toplumlarin algi bigimlerini ve buna bagl olarak tutum ve davraniglarini
onemli Olclide etkilemektedir. Baglangigta daha cok askeri stratejilerle
iliskilendirilen algi1 yonetimi kavramu, ‘kiiresellesmenin sinirlar: belirsiz hale
getirmesi ve dijital teknolojilerin iletisim siire¢lerini doniistiirerek bilgiye
erisimi kolaylastirmasiyla’ (Kartal & Rengber, 2017) stratejik bir iletisim araci
olarak siyaset, ekonomi, medya, egitim sivil toplum, halkla iligkiler gibi ¢esitli
alanlarda kullanilmaya baglanilmistir,

Babhsi edilen doniisiim neticesinde ‘iletisim dilinin giderek daha belirleyici
bir rol oynadig: giiniimiizde, kurum ve kuruluslarin hedef kitle nezdinde olumlu
bir algi yaratmasi, artan iletisim karmasikligt nedeniyle zorlagmaktadir’
(Soy & Sandikci, 2024). Bu karmasikligin giderilebilmesinde giincel iletisim
teknolojilerinin takip edilmesi ve profesyonelce kullanilmasi biiyiilk 6nem arz
etmektedir. Giiniimiizde ise bir¢ok alanda oldugu gibi iletisim siireclerinde de
en ileri diizeyde yararlanilabilecek teknolojiler arasinda yapay zeka on plana
cikmaktadir.

Son yillarda yapay zeka teknolojilerinde yasanan ilerlemeler ve bu
teknolojilerin giderek daha genis bir alanda kullanilmaya baslanilmasi, algt
yOnetimi siireglerine yeni bir boyut kazandirmigtir. Yapay zeka sistemlerinin
bireylerin dijital izlerini analiz edebilmesi ve kisisellestirilmis icerikler
sunabilmesi, algi yonetiminin daha sistemli ve hedef odakli bigcimde
yuriitiilmesine olanak tanimaktadir. Bununla birlikte, yapay zekanin bu
alanda ara¢ olarak kullanilmasmin dijital etik acisindan ¢esitli sorumluluk
ve tartigmalar1 da beraberinde getirdigi goriilmektedir. Seffaflik, mahremiyet,
sorumluluk, giiven ve anonimlik gibi temel dijital etik ilkeleri, bu siireglerin
etik bir cercevede yiiriitiilmesi bakimindan 6nem tagimaktadir.

1 Dr. Ogr. Uyesi., Siilleyman Demirel Universitesi, iletisim Fakiiltesi, samedsoy@sdu.edu.tr ORCID ID: 0000-0002-
4664-2717
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Bu caligma, alg1 yonetimi, yapay zeka ve dijital etik kavramlarini kuramsal
bir biitlinliik i¢inde ele almay1; yapay zekanin algi yonetimindeki roliinii dijital
etik ilkeleri temelinde degerlendirmeyi amaglamaktadir. Boylece literatiirde bu
iic kavram arasindaki iliskiyi sistematik bir sekilde inceleyen ve etik bir bakisg
agist gelistirmeyi hedefleyen bir yaklagim sunulmaktadir.

1. ALGI KAVRAMI: TANIMI VE CESITLERI

Tarihsel stirecte Herakleitos ve Parmenides’ten baglayarak Platon ve
Aristoteles gibi birgok filozofun diisiinsel katkilartyla sekillenen ve giderek
derinlesen felsefi kokenli bir kavram olan algi (Burkaz, 2016), giiniimiizde
hem akademik cevrelerde tartisilan hem de giinliik yasamda yaygin bigimde
kullanilan popiiler bir olgu konumundadir.

Algr kavrami terminolojik olarak ele alindiginda “Latince, perceptio;
Ingilizce ve Fransizca, perception; Italyanca, percezione” (Erarslan, 2020,
s. 47) kelimelerine karsilik gelmekte olup ‘Bati dillerinde genellikle dis
uyaranlarin zihinsel olarak alimlanmast ve algilanmasi (yorumlanmasi)
anlamlarinda kullaniimaktadir’ (Goneng, 2018). Tiirkce giincel sozliigiinde ise
algi, “bir seye dikkati yonelterek o seyin bilincine varma, idrak” (TDK, 2025)
manalaria gelmektedir.

Yukarida belirtilen anlamlar digsinda farkli disiplinlerde calisan bilim
insanlari, algi kavramimi kendi kuramsal ¢erceveleri dogrultusunda
tamimlamis ve bu cercevede alginin ne oldugu, nasil isledigi ya da hangi
unsurlardan etkilendigi konularinda ¢esitli acgiklamalar gelistirmistir. Yerli
ve yabanci literatiir incelendiginde algi kavramint Wozniak (2011), bireyin
cevresinden gelen uyarilar1 secerek bunlar1 zihinsel olarak organize etmesi
ve anlamlandirmasi siireci; Mutlu (2017), bireyin ¢evresindeki uyaranlari ya
da olaylar1 fark ederek bunlara zihinsel anlamlar atfetmesi stireci; Agarwal
(2009), bireylerin ¢evrelerinden gelen duyusal uyarilar1 segmeleri, bu uyarilart
biligsel olarak diizenlemeleri ve onlara anlam atfetmeleri yoluyla ¢evrelerini
kavradiklar1 dinamik bir zihinsel siireg; Caglayan ve digerleri (2014), cevreden
gelen uyarilarin olusturdugu duyumlarn eszamanli ya da ardigik bicimde
ayristirilarak anlamlandirilmast ve bellekteki bilgilerle iliskilendirilmesi
sonucunda ortaya c¢ikan karmasik bir biligsel siire¢ ve Myers ve Dewall
(2016), duyusal verilerin zihinsel olarak diizenlenmesi ve yorumlanmasi
yoluyla anlamli nesne ve olaylarin taninmasimni miimkiin kilan biligsel bir
stire¢ seklinde tanimlamaktadirlar. ‘Algiya iliskin tanimlar incelendiginde,
bu olgunun birbirini izleyen asamalardan olusan dinamik bir siire¢ olarak
degerlendirilmesi miimkiindiir’ (Soy, 2024).

Algzsiireci, biruyaricinin ortaya ¢ikmasindan itibaren, duyusal mekanizmalar
araciligryla islenerek bilince ulasmasina kadar gegen zihinsel ve fizyolojik
asamalar1 kapsamakta (Warre, 2003) ve bu siire¢ uyarim, se¢im, organizasyon
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ve yorumlama olmak tlizere dort temel asamada gergeklesmektedir (Ding, 2018;
Erdogan, 2011; Qiong, 2017). Alg: siirecinin ilki olan uyarim, gevresel bir
uyaricinin, organizmanin duyu organlari tarafindan algilanarak bilissel siirece
dahil edilmesi durumunu ifade etmektedir (Kenyon & Sen, 2015). Uyarimdan
sonra gergeklesen ‘sec¢im, bireyin ¢evreden gelen sayisiz uyarict arasindan,
bilissel asir yiiklenmeyi 6nlemek amaciyla yalnizca belirli olanlari algilamasini
saglayan segici bir algi siirecidir’ (Qiong, 2017). Bir sonraki asama olan
‘organizasyon, bireyin uyarana karst olumlu veya olumsuz bir bilissel tepki
gelistirmesi siirecini ifade etmektedir. Baska bir ifadeyle, bu siiregte birey,
uyarana iligkin bilgileri anlamlandirarak kendi zihinsel ¢ercevesine uygun
bicimde organize etmektedir’ (Otara, 2011). Algi siirecinin son agsamasi olan
yorumlama ise ‘belirli bir uyaricinin anlam bakimindan degerlendirilerek
cesitli baglamlarda anlamlandirilmasidir’ (Odabasi & Baris, 2019).

Algikavraminin daha iyi anlagilabilmesi i¢in algi ¢esitlerinin bilinmesi 6nem
arz etmektedir. Alginin genel olarak gorsel, duygusal, secimleyici, simgesel ve
toplumsal olmak iizere bes ¢esidi bulunmaktadir.

Gorsel Algr: Gozler, insanin duyu organlar arasinda en etkin ve stirekli
kullanilan organlardan birisidir (Noton & Stark, 1971). Bundan dolay1
gorme duyusu ile gerceklesen gorsel algilama en etkin algilama tiirii olarak
da bilinmektedir (Caglayan et al., 2014). Birey, dis ¢evreye yonelik edindigi
izlenimlerin biiylik bir kismini gérme duyusu ile elde etmektedir. Dolayisiyla
bireyin cevresini algilamasinda, anlamlandirmasinda ve c¢evresiyle iliski
kurmasinda gérme duyusunun énemi biiyiiktiir (Inceoglu, 2011).

Gorsel algilamada ilk uyarilan duyu orgami gozdiir. Goze hitap eden
uyaricilardan yansiyan 1s1k beyindeki gérme merkezine aktarilarak biling
diizeyinde bir araya toplanmakta ve renk algisiyla beraber gdrme olayi
gerceklesmektedir (Gezer, 2012). Biyolojik anlamda gérmek gorsel algilama
siirecinin olusmasi i¢in 6n sart olmakla beraber yeterli degildir. Bunun yaninda
birey, psikolojik ve hatta duygusal agidan gérmeye hazir olmasi gerekmektedir
(Fidan & Yetis, 2018). Psikolojik olarak hazir olmak, bireyin ihtiyaglar1 ve
giidiileri ¢ercevesinde etrafindakileri gérmesi ve anlamlandirmasi; duygusal
olarak hazir olmak ise bireyin o anki ruh haline gore c¢evresindekileri
anlamlandirmasi veya yok saymasi (Ozarslan, 2014) seklinde ifade edilmektedir.
Gormeye hazir olan birey ¢evresinde onlarca hatta ylizlerce uyaran igerisinden
secim yaparak gorsel algilama siirecini baglatmakta (Fidan & Yetis, 2018) ve
bu siire¢ gorsel uyaricilarin anlamli bir sekilde yorumlanmasi, siniflandirilmast
ve genellemesi (Beyoglu, 2015) seklinde devam etmektedir.

Gorsel alg1 bireye gore degisen bir nitelige sahiptir. Clinkii gorsel algi
stirecinde uyaricinin sahip oldugu 6zelliklerin yaninda, kisinin uyariciyt daha
once taniy1p tamimadigi, kiiltiirii (Caglayan et al., 2014), bilgi birikimi, yasam
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deneyimi ve duygusal yapisi 6nemli birer etken (Cigek, 2012) konumunda yer
almaktadir.

Duygusal Algi: Kisinin ¢evresindeki olay, olgu ya da nesneleri algilama
stirecinde bes duyu organi ve mantiginin yaninda duygusal tutumlari da 6nemli
bir etkendir (Ozarslan, 2014). Ciinkii kisi, bir olay1, olguyu ya da nesneyi
algilarken bunlar1 sadece zihninde yer etmis bir simge ya da sembol olarak
gormemektedir (Cicek, 2012). Bunlarla birlikte algilama siirecinde sevme-
sevmeme, iyi-koti gibi duygusal 0Ozelligi bulunan deger yargilarmin da
etkisinde kalmaktadir (Fidan & Yetis, 2018). Duygusal nitelikler ise kigiden
kisiye degisebilmektedir. Dolayisiyla farkli olay, olgu ya da nesneler, bazen
kisiler i¢in farkli duygusal anlamlar ifade edebilmektedir (Argin, 2018).

Duygusal algilama siirecinde kiginin bilgi birikimi (Fidan & Yetis, 2018),
yasam deneyimi, duygusal nitelikteki tavir ve egilimi (Inceoglu, 2011), giidiileri
ve fizyolojik durumu (Argm, 2018) onemli birer etken olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

SecimleyiciAlgi: Kiginin ¢evresindekiolay, olgu, nesne ve durumlari algilayis
bicimi; i¢inde bulundugu sosyal ve kiiltiirel ortamin, etkilesim dinamiklerinin,
kisisel ihtiyaclarmin, beklentilerinin ve deger yargilarmin etkisi altinda
sekillenmektedir (Cicek, 2012). Bireye 6zgili bu nitelikler bireyin olay, olgu,
nesne ve durumlari farkl bicimde algilamasina neden olabilmektedir (inceoglu,
2011). Bu farklilasma aslina bir se¢im yapma durumunu ifade etmektedir.
Dolayisiyla alg tiirleri igerisinde yer alan segimleyici algt, “kisilerin, durum,
olay veya nesneleri kendine 6zgii algilama egilimi” (Sahinkanat, 2013, s. 30)
olarak da tanimlanabilmektedir. Secimleyici algtya, televizyonda ayni haberi
seyreden ciftci, polis, avukat, doktor, 6gretmen ve esnaf gibi farkli mesleklere
sahip kisilerin bu haberi farkli yonleriyle degerlendirebilmeleri 6rnek olarak
verilebilir. Cilinkii bireylerin meslekleriyle ilgili bilgi ve tecriibeleri algilama
siirecinde se¢im yapmalarinda énemli bir etken olabilmektedir.

Simgesel Algi: Simgesel algidan 6nce simgenin ne olduguna deginmek
gerekir. Simge, “iletisim kurma, mesaj aktarma, bilgi verme amaci tasryan,
gdstereni ile gosterileni arasinda toplumsal uzlasmaya dayali bir iliski bulunan
gostergelere” (Basoglu, 2019, s. 435) denir. Diger bir deyisle simge “bir seyi
temsil eden, baska bir seydir” (Cicek, 2012, s. 38). Dolayisiyla simgelerle
baglantili olan simgesel alg1 ise “kisilerin simgeler karsisinda olusturduklar:
algidr” (Ozarslan, 2014, s. 9). Bu kapsamda jestler, mimikler, ses tonu,
sozciiklerdeki vurgu, kiyafetler, rozetler ve benzeri unsurlar, tek baslarina veya
tamami birer simgesel algiya 6rnek olusturmaktadir (Fidan & Yetis, 2018).

Simgeler kusaktan kusaga aktarilma 6zelligine sahiptir ve bu aktarim sosyal
cevre, devletin ¢esitli kurumlar1 ve medya gibi bireyin siirekli iligki icerisinde
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oldugu ortamlarda gerceklesmektedir. Simge yoluyla aktarilan anlamlar,
toplumun ortak degerlerini yansitmakta ve bu durum bireyin toplumsallagsmasini
saglamaktadir (Cigek, 2012).

Toplumsal Algi: Birey, toplum iginde yasayan ve toplumsal degerleri
paylagan bir varliktir. Dolayisiyla ¢evreden gelen uyarilarin algilanmasinda
toplumun ve toplumdan &grenilen bilgilerin rolii biiyiiktiir (Boyaci, 2013).
Bireyin, toplumsal ¢evresi ve kiiltiirel baglami etkisiyle kisi, nesne ve durumlara
iligkin algilar gelistirmesi ve bu algilar dogrultusunda tutumlar olusturmasi
siireci, sosyal algi olarak tanimlanmaktadir (Yetim’den akt, Atalay et al., 2013).

Yukarida aciklanan algi tiirleri birbirinden ayr1 gergeklesen algisal siiregler
degildir. Kisinin, i¢inde bulundugu ¢evreyi algilamasinda agikladigimiz tiim
algi tiirleri ayn1 anda bu siirece dahil olabilmektedir. Bir doktorun hastasini
ameliyat ederken hastanin fiziksel durumunu gézlemesi sonucu edinecegi bilgi
gorsel algilamaya, hastanin bagh oldugu bilgisayar ekraninda goriilen yanip
sonen oksijen orani ve nabiz atiglarin1 gosteren isaretler simgesel algilamaya,
ameliyat esnasinda etrafta bir¢ok uyaran varken doktorun yogun olarak
hastanin tepkilerini algilamas1 secimleyici algilamaya ve bu tepkileri iyi-koti
olarak degerlendirmesi de duygusal algilamaya 6rnek olarak verilebilmektedir
(Ugrak, 2019).

2. ALGI YONETIMi: KAVRAMSAL CERCEVE VE STRATEJILER

Alg1 yonetimi, kokeni insanlik tarihinin baslangicina kadar uzanmakla
birlikte, bilingli ve sistematik olarak ilk kez Amerika Birlesik Devletleri
Savunma Bakanlig1 tarafindan uygulanmaya baslanmistir (Tung & Atilgan,
2017). ABD Savunma Bakanlig1 algi yonetimini “yabancilarin her seviyedeki
istihbarat servisleri ve liderleri de dahil olmak iizere bu iilkelerdeki genis
kitlelerin kendi hedefleri dogrultusunda tavir almalart ve resmi adimlar
atmalarint  saglamak amaciyla segilmis bilgi akisint ve somut belgeleri
vonlendirerek ya da reddedilmesini saglayarak, kitlelerin hislerini, giidiilerini,
diistince sistemlerini etki altina almaya c¢alismak icin yiiriitiilen eylemlerin
tamamint kapsar. Algi yonetimi, ¢esitli yollari kullanarak gercekleri yansitma,
operasyon giivenligi, gizleme ve ¢arpitma ve psikolojik operasyonlari yonetme
gibi unsurlarin bileskesinden olusmaktadir” (Ozer, 2012 ve Hiigiil, 2011°den
akt. Payam, 2018, s. 20) seklinde ifade etmektedir.

fletisim ve mesaj aligverisi bigimlerinin yayilmasi sonucunda degisim
ve donilisim gegiren bilgi toplumunda, algi yonetimi artik sadece askeri
harekatlarda uygulanan taktiksel bir ara¢ olmanin Otesine ge¢mistir.
Gilinlimiizde, algi yonetiminin kiiresel dlgekte hemen her alana niifuz ettigi
acik bir sekilde goriilmektedir (Ulu, 2025). Ornegin ‘satis-pazarlama, kiiciik,
orta ve biiyiik gruplar, sivil toplum kuruluslari, siyasi partiler, illegal orgiitler,
medya kuruluslari, ajanslar ve sirket gibi daha da ¢ogaltabilecegimiz alanlarda
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algt yonetimi kullamimaktadir’ (Ozarslan, 2014). Dolayistyla farkli alanlarda
kullanimin yayginlasmasiyla birlikte alg1 yonetiminin ne olduguna dair zamanla
cesitli ve farkli tanimlamalar gerceklestirilmistir.

Algiyonetimiyle ilgili literatiir incelendiginde, farkli birgok tanima rastlamak
miimkiindiir ve bu tanimlar alg1 yonetiminin kapsamini gesitli yonleriyle ortaya
koymaktadir. Ornegin, alg1 yonetimini Cabioglu ve Iseri (2015, s. 1), “hedef
kitleyi etkilemek amacuyla yiiriitiilen tiim faaliyetler” olarak tanimlamaktadir.
Bu tanim, algi yonetiminin temel amacini kitleyi etkileme siireci olarak
Ozetlemektedir. Buna ek olarak, Tiirk (2014, s. 16), “vabanct iilkelerdeki hedef
kitlenin, goriislerini etkilemek igin yapilan aktivitelerin tamami” seklinde ifade
ederek, bu siirecin uluslararas1 boyutlarina vurgu yapmaktadir. Diger taraftan,
Garfield (2002, s. 32), alg1 yonetimini “mesajimizin hedef kitlenin anlayacagi
bicimde ifade edilmesi ve onlarin bakis agisini, kendi konumumuza daha
olumlu olacak sekilde degistirmek” olarak tanimlamakta ve burada iletisimde
mesajin etkin bigimde aktarilmasi ile tutum degisikligi arasindaki baglantiya
dikkat ¢ekmektedir. Ayrica, Basibiiylik (2014, s. 47) alg1 yonetimini “hedef
kitleye/kamuoyuna verilecek mesajlarin belirlenen amaglar dogrultusunda
tiretilmesi, yeniden tiretilmesi ve yonetilmesi” seklinde tanimlayarak, siirecin
planlama ve yonetim boyutlarini 6n plana ¢ikarmaktadir. Tiim bu tanimlamalar,
algi yonetiminin bilingli ve stratejik bir iletisim siireci oldugunu ve hedef
kitlenin tutumlarimi etkileyerek istenen sonucu saglamay1 amagladigini agikcga
gostermektedir.

Alg1 yonetimiyle ulagilmak istenen amaglara daha genis kapsamh
deginilecek olursak; mesruiyetin saglanmasi ve korunmasi amaciyla hem yurt
icinde hem de yurt disinda kamuoyu destegi olusturmak, diigman ya da ti¢iincii
taraflara niyet ve hedefleri giivenilir bicimde iletmek ve yerel halkin tutumlarini
etkileyerek stratejik hedeflere uygun davraniglar gelistirmelerini saglamak
onemli goriilmektedir (Siegel, 2005). Bunlara ek olarak devletler, uluslararasi
arenada pozitif bir imaj olusturmak ve stratejik c¢ikarlar dogrultusunda
hedef kitleleri etkilemek; bireyler, digerlerini ikna etmek ve kendi ¢ikarlar
dogrultusunda ydnlendirmek; sirketler, rekabet avantaji elde etmek; siyasal
partiler, oy dagilimini lehlerine g¢evirmek; iktidar, muhalefeti zayiflatmak;
muhalefet ise iktidarin etkisini sinirlandirmak amaciyla algi yonetimini etkin
bir ara¢ olarak kullanmaktadir (Tun¢ & Atilgan, 2017). Bu amaglar dahilinde
alg1 yonetimi halkla iliskilerin 6nemli bir boyutu haline gelmekte, halkla
iliskilerin bir kurumu ¢evreye uyarlayici teleolojik rolil yerine getirilmektedir
(Unal, 2023).

Bahsi edilen amagclara ulagabilmek icin alg1 yonetimi, stratejik bir sekilde
planlanmasi ve hedef kitleye uygun yontemlerle sistematik olarak uygulanmasi
gereken bir iletisim stirecidir. ‘Algi yonetiminin basarisi, stratejik planlamaya
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ve hedef kitleye uygun iletisim araglarmmin se¢imine baghdw. Bu baglamda
en etkili araglardan biri kitle iletisim araglaridir. Mesajlarin tekrar edilmesi,
uygun imgelerin kullanilmasi ve hedef kitlenin kiiltiirel ozelliklerinin dikkate
alimmasi, algr yonetiminin etkinligini artirmaktadir. Kiiltiirel farkliiklar,
bireylerin ve toplumlarin algilamalarini sekillendirdiginden, stratejiler bu
farkhiliklar dogrultusunda bi¢imlendirilmelidir. Bu nedenle uygulayicilar, hedef
kitlenin demografik ve kiiltiirel yapisini iyi analiz ederek iletisim stratejilerini
buna gére olusturmalidir’ (Tung & Atilgan, 2017).

Algr yonetiminde kitle iletisim araglarinin rolii yadsinmamakla birlikte
giiniimiizde bu stratejik iletisim siirecinin en dinamik ve etkili zeminini
olusturan araglardan birisi de sosyal medya platformlaridir. ‘Sosyal medya
platformlar, sahip olduklar: etkilesimsel ve erigim ozellikleri bakimindan
geleneksel kitle iletisim araglariyla karsilastirildiginda, daha genis kitlelere
daha hizly ulasma imkdni sunmakta; bu yoniiyle algi yonetimi uygulamalarinin
ve modern iletigim stratejilerinin etkin ve pratik bir sekilde hayata gegirilebildigi
dinamik mecralar olarak one ¢ikmaktadr’ (Is1ik & Poyraz, 2023). Dolayistyla
giiniimiizde sosyal medya, ‘bir iletisim aract olmanin otesine gegerek, politik,
ekonomik ve toplumsal alanlarda gii¢ ve etki kaynagi olarak 6nemli bir konuma
ulagmistir” (Oksiiz, 2013). Bu baglamda algi yonetimi stratejilerinin, sosyal
medyanin sundugu hiz, etkilesim ve genis erisim olanaklar1 dikkate alinarak
bu dinamik iletisim ortamina uygun sekilde olusturulmasi 6nem tasimaktadir.

Alg1 yonetimi, her donemin kendine 6zgii iletisim araglar1 dogrultusunda
sekillenen stratejik bir siiregtir. Tarihsel gelisimi boyunca, geleneksel kitle
iletisiminden dijital ve sosyal medya platformlarina kadar iletisim mecralarimin
evrimi, algl yonetimi stratejilerinin yeniden tanimlanmasini ve giincellenmesini
zorunlu kilmistir. Basarili alg1 yonetimi; hedef kitlenin demografik ve kiiltiirel
Ozelliklerinin dogru analiz edilmesi ve iletisim araglarinin etkin kullanimiyla
miimkiin olmaktadir. Bu baglamda, iletisim teknolojilerindeki hizli degisim,
alg1 yonetiminin stratejik ¢ercevede siirekli olarak adaptasyon ve yenilenme
gerektirdigini ortaya koymaktadir. Boylelikle, algi yonetimi giiniimiiz bilgi
toplumunda, iletisim araglarin dinamik yapisina uyum saglayarak etkisini
artiran kritik bir iletisim stratejisi olmaktadir.

3. YAPAY ZEKANIN ALGI YONETIMINDE KULLANIMI

Yapay zekd, glniimiiziin en yenilik¢i teknolojilerinden biri olup, bu
teknolojiyi insanlar i¢in sanayi devrimi ve internetin icadi kadar 6nemli bir
gelisme olarak degerlendirmek miimkiindiir. Bu teknoloji, her ne kadar
goreceli olarak yeni olsa da kdkenleri oldukga eskiye dayanan uzun bir tarihsel
gelisimin riiniidiir. Daha agik bir anlatimla ‘insanlik, tarih boyunca beynin
nasil ¢calistigini anlamaya yonelik gii¢lii bir merak tagimistir. Bu arays, atesin
kullamimi ve tarmmin baslamasindan sanayiye gegise kadar bircok biiyiik



162 ‘ HALKLA ILISKILER UYGULAMALARINDA YAPAY ZEKA KULLANIMI

doniigiimiin oniinii agmustir. 17. yiizyll sonlarinda buhar giiciiyle ¢alisan
makinelerin gelistirilmesi, birinci sanayi devrimini baslatarak toplumsal yapida
koklii degisimlere yol agmistiv. Takip eden yillarda ise elektrik ve seri iiretim
teknikleri, iiretim siire¢lerini daha verimli hdle getirerek sanayi toplumunun
temelini olusturmustur. 20. yiizyila gelindiginde ise bilgisayarlarin icadiyla
birlikte otomasyon fikri gerceklige doniismiis,; bazi bilim insanlari, makinelerin
zihinsel siiregleri de taklit edebilecegini one siirmeye baslamistir. Allen Newell
ve John McCarthy nin gelistirdigi ilk yazilimlar bu fikri somutlastirmis ve
1956 daki Dartmouth Konferansi ile bu kapsamda meydana gelen gelismelere
“yapay zekd” adi verilerek yeni bir bilimsel alan ortaya ¢cikmistir’ (Oztemel,
2020).

Yapay zeka, baglangicta basit hesaplamalar gergeklestiren, oyun oynayabilen
ve bireylerin giinliik yasamlarini1 planlamalarina yardimei olan sinirhi kapasiteli
bir arag olarak goriilmekteydi. Oysa giiniimiizde yapay zeka, insan zihnini taklit
eden siradan bir makine anlayisinin 6tesine gegerek (Kutluay, 2023), bilissel
stirecleri ¢oziimleme ve yeniden insa etme potansiyeline sahip ileri diizey bir
teknolojiye doniismiis bulunmaktadir.

Yapay zekanin ne olduguna iliskin olarak bilim insanlar1 farkli yaklasimlar
dogrultusunda ¢esitli tanimlar gelistirerek kavrami agiklamaya caligmislardir.
Bu tanimlar, yapay zek&nin kapsamini ve islevlerini farkli yonleriyle ortaya
koymaktadir. Ornegin, yapay zekay1 Toprakkaya ve Eyibas (2019 s. 85), “insan
zekasimin ileri teknoloji ile kopyalanmis, mantikli ve matematiksel kararlar
verebilen teknoloji sistemi” olarak tanimlamaktadir. Bu tanim, yapay zekanin
teknolojik bir sistem olarak karar verme siireglerine vurgu yapmaktadir.
Benzer sekilde Giimiis ve digerleri (2021), insan zekasinin bilissel islevlerini
taklit etmeyi amaglayan, yazilim temelli sistemlerin insan benzeri karar alma,
O0grenme ve tepki verme yetilerini ifade eden teknolojik bir kavram olarak
degerlendirmektedir. Bu bakis agisi, yapay zekdnin insan benzeri biligsel
siirecleri simiile etme islevini &n plana ¢ikarmaktadir. Ote yandan Pannu (2015,
s. 79), yapay zekay1 “akil yiiriitebilen, ogrenebilen, bilgi toplayabilen, iletisim
kurabilen, nesneleri algilayip yonlendirebilen akilli makinelerin ve yazilimlarin
incelenmesi ve gelistirilmesi” olarak tamimlamis ve bu sekilde yapay zekanin
hem islevsel hem de arastirma alani olarak genis bir ¢ergevede ele alindigini
gostermistir. Verma (2018, s. 6) ise yapay zekay1 “temel olarak insanlarla ayn
sekilde ¢alisan ve tepki veren zeki makinelerin iiretimine odaklanan bilgisayar
bilimi alani” seklinde ifade ederek, teknolojinin insan davranislarini taklit etme
yoniine dikkat cekmistir. Ayrica Ozalp (2024), insam algilama, diisiinme, karar
verme, duygulanim yagama ve problem ¢ézme gibi bilissel ve duyusal yetilere
sahip biyolojik bir varlik olarak tanimlarken, biyolojik yapiya sahip olmadan
benzer islevleri yerine getirebilen yazilim tabanl sistemlerin de gelistirilmis
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oldugunu belirtmektedir. Boylece yapay zeka, biyolojik siiregleri taklit eden ve
teknoloji araciligiyla bu iglevlerin yerine getirilmesini saglayan bir alan olarak
ortaya ¢ikmaktadir.

Yapilan tanimlardan anlasilacag: iizere, oldukga farkli ve yeni 6zelliklere
sahip olan yapay zekanin giiniimiizde saglik, finans, savunma sanayi, egitim,
giivenlik, ulasim, medya ve hukuk gibi hemen hemen tiim alanlarda yaygin olarak
kullanilan 6nemli bir ara¢ konumunda oldugu gozlemlenmektedir. Bununla
birlikte, yapay zekanin algi yonetiminde de etkin bi¢imde kullanilmakta oldugu
ve bu alandaki kullanim potansiyelinin giderek arttigin1 sdylemek miimkiindiir.

Yapay zekanin algi yonetimindeki roliiniin iki sekilde gerceklestigini ifade
etmek miimkiindiir. Ilk olarak yapay zekdnmn zaman igerisinde kullanicinin
ilgi alanlarini, dilini, tercihlerini, inanglarini ve ¢esitli konulardaki goriiglerini
coziimleyerek buna uygun icerikler sunmasi ve boylece bireyin algisini
yonlendirebilmesidir. Daha agik ve teknik bir anlatimla ‘yapay zekd, bireylerin
dijital yonelimlerini, arama ge¢miglerini ve ¢evrim igi etkilesimlerini analiz
ederek algi yonetimini etkili bicimde yonlendiren bir ara¢ hdline gelmis
durumdadw. Kisi “gercek bilgiye” ulagsma ¢abast igindeyken, algoritmalar
tarafindan yonlendirilen iceriklerle karsilasmakta ve bu siirecte ulastigi bilgi,
¢cogu zaman kendi inanglarin pekistiren nitelikte olabilmektedir. Bu da bireyin
algisimin disaridan sekillendirilmesine ve bazi yanlis tutumlarimin kalict hale
gelmesine zemin hazirlamaktadir’ (Geger, 2021). Bu durum, yapay zekénin
kullanicilarin algilarini farkinda olmadan yonlendirebildigini ve bu yonlendirme
sonucunda bireysel diisiince bigimlerinin zamanla sekillenebildigini
gostermektedir.

Yapay zekanin algi yonetimindeki bir diger kullanim bigimi ise, bir
kisinin, kurumun, kurulusun ya da devletin; kendilerini ilgilendiren gelismeler
dogrultusunda veya belirledikleri hedeflere ulagma siirecinde, hedef kitlelerinin
belirli bigimlerde diisiinmesini saglamak amaciyla yapay zekay: stratejik bir
ara¢ olarak kullanmalaridir. Ciinkli ‘yapay zekd, algi yonetimi stratejilerinin
daha etkili, hedefe ydnelik ve bireysellestirilmis bigcimde yiiriitiilmesine
olanak tammaktadwr. Alg1 yonetimi siireci; kisiye ozel iletisim tekniklerinin
uygulanmasi, hizli geri bildirim ve veri analizi, egilim ongoriileri, duygu
durum analizleri ile kriz, risk ve firsat senaryolarinin modellenmesi gibi ¢esitli
unsurlar cgercevesinde yapay zekd destekli olarak yapilandirilabilmektedir’
(Ulu, 2025). Bu baglamda, yapay zekanin yalnizca bilgi isleyen bir teknoloji
degil, ayn1 zamanda hedef kitlelerin tutum ve algilarin1 yonlendirmede stratejik
bir enstriiman olarak kullanilabilir oldugunu séylemek miimkiindjir.

Tim bu degerlendirmeler, yapay zekanin yalnizca verileri isleyen bir
sistem olmanin Gtesinde, bireylerin algilarini yonlendirme kapasitesine sahip
ve bu dogrultuda stratejik amaglarla kullanilan etkili bir ara¢ haline geldigini
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gostermektedir. Ayn1 zamanda, kisisel ve kurumsal diizeyde yliriitiilen algi
yonetimi siireclerinde tasidigi yiiksek etki giicli, yapay zekanin bu alandaki
mevcut ve giderek artan kullanim potansiyelini de agikca ortaya koymaktadir.

4. DIJITAL ETIiK PERSPEKTIFINDEN YAPAY ZEKA VE ALGI
YONETIMi

Alg1 yonetimi siireglerinde yapay zekanin giderek daha yaygin bigimde
kullanilmas1 ve her gegen gilin kullanim potansiyelinin artmasi beraberinde
dijital ortamlarda ortaya ¢ikan etik sorunlarin da tartigilmasini zorunlu
kilmaktadir. Ancak bu tartigmalarin saglikli bir zemine oturtulabilmesi igin
dijital etik kavramina gegmeden dnce, bu bilesik yapinin temelini olusturan
“dijital” ve “etik” terimlerinin ayr1 ayri ele alinmasi, konunun daha saglikli ve
bitiincil bir bi¢imde anlasilabilmesi ac¢isindan 6nem arz etmektedir.

Giiniimiizde ekonomi, saglik, ticaret, sanat, iletisim ve diplomasi gibi
bir¢ok alanda yaygin olarak kullanilan dijital terimi, farkli baglamlarda ve
cesitli bigimlerde tamimlanmaktadir. Teknik anlamiyla dijital, “bir sinyalin
varligint veya yoklugunu gostermek tizere bilgilerin 0 ve I’lerden olusan bir
dizi halinde kaydedilmesi veya depolanmasi” (Cambridge Dictionary, 2025)
olarak ifade edilmekte olup, bu tanim modern elektronik sistemlerin temelini
olusturmaktadir. ‘Ingilizce literatiirde dijital, sayisal verilerin iletimi ve
alimina olanak saglayan sistemler ile birlikte, internet ve bilgisayar tabanl
teknolojileri de kapsayan genis bir kavram olarak ele alinmaktadir’ (Giilsoy,
2020). Bu durum, dijitalin sadece veri aktarimina degil, ayn1 zamanda modern
bilisim altyapisinin tiim bilesenlerine isaret ettigini gostermektedir. ‘Tiirkgede
ise dijital kelimesi “sayisal” anlamina karsilik gelmekte olup farkl alanlarda
tiretilen verilerin elektronik ortamlar araciligiyla islenmesi, depolanmast ve
gosterilmesi stireglerini ifade etmektedir’ (Karagiin, 2018). Bahsi gegen tanim
da dijitalin ¢ok yonlii bir kavram oldugunu gostermektedir.

Dijital etigin temelini olusturan bir diger kavram olan ‘etik, insan yasaminin
tiim alanlarina niifuz etmis olup, toplumsal diizenin saglanmast ve bireyler
arasinda wyumun tesis edilmesi amaciyla’ (Bayrak, 2017) siyaset, tip, ¢cevre,
teknoloji, iletisim, spor ve iktisat gibi pek ¢cok alanda basvurulan ve giiniimiizde
kapsami giderek genisleyen dinamik bir kavramdir’ (Ozcan, 2021).

Etimolojik kokeni itibariyla Yunanca ethikos ve ethos ile Latince ethica
terimlerine dayanan “etik” terimi, geleneklere, aligkanliklara ve toplumsal
torenlere atifta bulunmaktadir (Bilgin, 2016). Bu cercevede etik, bireylerin ve
toplumlarin karsilikli iliskilerinde temel teskil eden deger yargilarini; iyi-kotd,
dogru-yanlis gibi ahlaki dlgiitleri esas alarak irdeleyen bir felsefi disiplindir
(Kaplan, 2009). Daha spesifik kapsamda ise etik, bireylerin bir isi yiiriitiirken
uymalar1 beklenen kisisel ve mesleki ilke, norm ve davranis standartlarinin
biitiiniinii ifade etmektedir. (Akbay et al., 2000).
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Dijital ve etik terimlerinin birlesiminden dogan dijital etik, ‘dijitallesmenin
hizla ilerledigi giiniimiizde bireyler, kurumlar ve toplumlar tizerinde cesitli etik
sorunlara yol agan teknolojik gelismelere iliskin karmagik meselelerin analizine
ve ¢oziimiine odaklanan ¢alisma alam olarak on plana ¢ikmaktadir’ (Uzun,
2024). Literatiirde bahsi gecen bu ¢alisma alani, diger bir ifadeyle dijital etik,
dijital teknolojilerin tasarim1 ve uygulanmasi siireglerinde insan davranislarinin
yonlendirilmesine odaklanmaktadir (Hanna & Kazim, 2021). Bu dogrultuda,
s6z konusu kavram, dijital platformlarda etik ilkelere uygun davranis bigimlerini
ve karar alma stireclerini kapsamaktadir (Kaya & Koseoglu, 2024). Baska
bir anlatimla dijital etik, ¢cevrimigi ortamlarda sergilenen davraniglara iligkin
ahlaki prensiplere vurgu yaparak (Sensen, 2021) dijital platformlardaki insan
davraniginin anlamlandirilmasini ve bu davranislarin ahlaki bir 6l¢iit temelinde
degerlendirilmesini ifade etmektedir (Gtiler, 2021). Dijital platformlarin yapisal
cesitliligine ragmen, bu ilkelerin ¢ogunun dijital ortamda ortak etik normlar
olarak karsilik buldugu soylenebilir.

Dijital etigi olusturan cesitli ilkeler bulunmaktadir. Bu ilkeler, dijital
platformlarin yapisina gore farklilik gosterebilmekle birlikte, bazilarmin dijital
ortamda ortak etik normlar olarak karsilik buldugu sdylenebilir. Bunlari ise
genel olarak ‘anonimlik, mahremiyet, sorumluluk, seffaflik ve giiven’ (Floridi,
et al., 2019; Ashok et al., 2022; Aslan, 2022) seklinde ifade etmek miimkiindjir.

Bir onceki paragrafta acgiklanan dijital etik ilkeleri, yapay zekanin algi
yonetiminde bir arag¢ olarak kullanim1 ¢ergevesinde sirayla ele alacak olursak,
ilk olarak ‘dijital ortamlar, kullanicilara anonim hareket etme imkan1 sunarak
kimliklerini gizleme olanagi saglamaktadir. Bu baglamda, bireyler hem
teknolojik araglarla tanimlayict bilgilerini saklayabilmekte hem de kisisel
tercihleriyle bilgi paylagimini sinirlayabilmektedir. Anonimlik, o6zellikle
kiiltiirel ve dini simgelerin gizlenmesinde etkili bir aragtir. Ancak dijital ortamda
mutlak anonimlik miimkiin degildir; bu durum, yaniltic1 kullanict adlart gibi
uygulamalarla etik sorunlarin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir’ (Kantar,
2024).

Dijital etik perspektifinden anonimlik, kisi, kurum ya da kuruluslarin yapay
zekayt algi yonetimi siirecinde kendi kisisel ve hassas bilgilerini koruyarak
bireysel veya kurumsal mahremiyeti saglamasi yoniinde ve paylasimlarinda
manipiilasyona yol agmayacak sekilde kullanmas1 etik bir uygulama olarak
kabul edilebilir. Fakat, yapay zekanin sahte kimliklerle manipiilasyon yapmak,
yanlig bilgi yaymak veya kullanicilari yaniltmak igin kullanmasi dijital etigin
anonimlik ilkesi noktasinda etik disi bir davranig olarak degerlendirmek
miimkiindiir. Dolayisiyla anonimlik, ancak kullanici onay1 ve diiriistliik ilkeleri
cergevesinde kullanildiginda etik sinirlar iginde kalabilmektedir.
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Dijital etik ilkelerden bir digeri olan mahremiyet, ‘bireylerin kendilerine
ait oldugunu diistindiikleri ve bagskalariyla paylasilmasint istemedikleri
bilgileri kapsayan é6zel bir alanmi ifade etmektedir’ (Barkus & Kog, 2019).
Mahremiyet, bireyin kisisel verilerini koruma sorumlulugunun yaninda,
baskalarimin mahremiyetine saygi gosterilmesini de igermektedir. Bilingli bir
birey hem kendi mahremiyetini gdzetmeli hem de dijital ortamda etik ilkelere
uygun davranmalidir (Ko¢ & Kog, 2021). Bu ¢ercevede, yapay zekanin algi
yonetiminde kullanimi siirecinde bireylerin izni olmaksizin kisisel verilerin
toplanmasi ve analizi gibi davranislar mahremiyet ilkesine aykirilik teskil
etmektedir. Mahremiyet ilkesi, bireylerin kisisel verilerinin rizaya dayali,
simirli ve amacina uygun bi¢imde islenmesini gerektirmektedir. Dolayisiyla,
dijital etik acisindan algi yonetimi stratejilerinin gelistirilmesinde, yapay
zekd uygulamalarmin bu sinirlar iginde kullanilmasina 6zen gosterilmesi
gerekmektedir.

Dijital etik ilkelerin tigiinciisii olan sorumluluk kavramini farkli disiplinlere
ve perspektiflere dayanarak cesitli sekillerde ifade edebilmek miimkiindiir. Bu
cer¢evede sorumluluk, Tirk Dil Kurumu giincel sozligiinde “kisinin kendi
davranmislarint veya kendi yetki alanina giren herhangi bir olayin sonuglarin
tistlenmesi” (TDK, 2025) seklinde tanimlanmaktadir. Daha genis anlamiyla
sorumluluk, bir gercek ya da tiizel kisinin hukuka aykir fiil veya islemleri
nedeniyle ortaya ¢ikan zararin telafi edilmesi ylikiimliligiidiir (Sahin, 1999).
Dijital perspektiften sorumluluk, yanlis ya da yaniltici bilgilerin paylasilmasina
kars1 durmayi ve bu tiir i¢eriklerin diizeltilmesine yonelik bilingli ¢abalari igeren
bir tutum olarak tanimlanmaktadir (Kayalidere, 2021). Dijital etik baglamda ise
sorumluluk ilkesi, ¢evrimici mahremiyetin korunmasini, fikri miilkiyet ve telif
haklaria saygi gosterilmesini, dijital ayak izinin farkinda olunmasini ve dijital
kaynaklar ile platformlarin bilingli ve sorumlu bi¢imde kullanilmasina iliskin
ilkelere uygun davranmayi ifade etmektedir (Tutar et al., 2024)

Sorumluluk ilkesi, dijital etik anlayisinin temel tasglarindan biri olarak, yapay
zeka destekli algi yonetimi siireglerinde dogru, seffaf ve giivenilir bilginin tiretilip
paylasilmasini zorunlu kilmaktadir. Bu ilke, yalnizca yaniltict ya da maniptilatif
iceriklerin Oniine gecmeyi amaglamakla kalmaz; ayn1 zamanda bireylerin
cevrimi¢i mahremiyetini koruma ve veri giivenligini saglama yiikimliliigtini
de icermektedir. Nitekim yapay zekanin algi yonetimi baglaminda etik bir
sorumluluk bilinciyle kullanilmasi, dijital bilgi ekosisteminin bitiinliiglini
pekistirir ve toplumsal giivenin insasina anlamli bir katki sunmaktadir. Bagka
bir deyisle, bu ilke hem bireysel haklarin korunmasina hizmet eder hem de
dijital kamusal alanin saglikli bir sekilde islemesine zemin hazirlamaktadir.

Bir diger dijital etik ilkesi olan seffaflik, ‘kurumlarin finansal durumu,
tirtin ve hizmet alamindaki yenilik girisimleri, sundugu olanaklar, benimsenen
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stratejiler ve belirlenen amaglar gibi ¢esitli hususlarda paydaslarin diizenli ve
ayrintili bigimde bilgilendirilmesini esas alan temel bir yonetisim yaklasimidir’
(Giiler, 2012). Bu kavram, ayni zamanda bireylerin dogrudan kendilerini
ilgilendiren isleyislere, yapilara ve bilgilere agik ve kesintisiz bigimde erigim
saglayabilmesini ifade etmekte olup kurumsal yapinin hesap verebilirligini ve
giivenilirligini artiran baglica degerlerden biri olarak goriilmektedir (Sahyar
Akdemir, 2018).

Seffaflik farkli alanlarda farkli sekillderde ifade edilmektedir. Bu baglamda
‘seffaflik, bir firmanin finansal durumu, {iriin gelistirme faaliyetleri, sundugu
avantajlar ile kurum politikas1 ve hedefleri gibi ¢esitli alanlarda paydaslarini
diizenli ve kapsamli bi¢imde bilgilendirme siireci olarak tanimlanmaktadir’
(Ulger, 2003 ten aktaran Canitez ve Akyol, 2019). Isletme yonetimi agisindan
ise seffaflik, kurulusun aldigi kararlari ilgililere agiklama, hatalarini kabul
etme ve ilgili tiim bilgileri agik, anlasilir ve erisilebilir sekilde sunma diizeyi
olarak ifade edilmektedir (Tas & Durgun, 2022). Bu dogrultuda, seffafligin
etkin bir sekilde uygulanmasi, kurumlarin paydaslariyla olan giiven iliskisini
giiclendirmekte ve siirdiiriilebilir yonetim anlayiginin temel taglarindan biri
olmaktadir.

‘Guiniimiiziin ekonomik, teknolojik ve kiiresel gelismeleri kuruluglarin
pivasalara entegrasyonunu hizlandirirken, giincel, dogru ve agik bilgiye
erigimin onemi artmig, bu durum, seffafigin yalnizca kurumsal bir gereklilik
degil, aymi zamanda etik bir zorunluluk olarak kabul edilmesine zemin
hazirlamaktadir’ (Sarigelik, 2023). Giiniimiizde seffaflik finans (Ozbay, 2007),
politika (Kirik¢1, 2024), moda, tip (Goksel, 2008) gibi pek ¢ok alanda kabul
edilen 6nemli bir etik ilkedir.

Bahsi gecen alanlardan biri de yapay zekanin algi yonetimi siirecinde bir
arag olarak kullanilmasinda seffafligin, etik bir gereklilik olarak 6ne ¢ikmasidir.
Alg1 yonetimi stratejilerinin olusturulmasinda yapay zeka sistemine sunulan
bilgilerin dogru, acik ve eksiksiz olmasi biiyliik 6nem tasimaktadir. Yaniltict
ya da eksik verilerle hazirlanan stratejiler, siirecin giivenilirligini ve etkisini
zayiflatabilmektedir. Bu nedenle yapay zekadan algi yonetimi destegi
istenmeden Once tiim bilgilerin acik bicimde sunulmasi ve seffaf bir iletisim
zemininin saglanmasi siirecin etik ve sorumlu bir sekilde yirtitiilmesine katki
sunmaktadir.

Caligmanin muhteviyati kapsaminda bulunan son dijital etik ilke glivendir.
‘Etik konusuyla yakindan iligkili olan giiven’ (Eser, 2007) kavramini Tiirk Dil
Kurumu (2025), “korku, ¢ekinme ve kusku duymadan inanma ve baglanma
duygusu” seklinde aciklamaktadir. Bu cergevede, giiven ilkesi, yapay zekanin
alg1 yonetiminde bir arag¢ olarak kullanimi agisindan dogrudan yapay zeka
sistemlerinin sundugu igeriklerin dogrulugu ve giivenilirligiyle baglantilidir.
Yapay zeka destekli algi yonetimi siireglerinde bilginin eksiksiz, seffaf ve
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gercege sadik bigcimde sunulmasi, toplumsal giivenin tesisinde son derece
kritik bir rol oynamaktadir. Aksi takdirde, giivenilirligi tartismali igeriklerin
yayilmasi yalnizca etik degerlerle celisen bir yaklasimi ortaya koymakla
kalmaz; ayn1 zamanda yapay zekanin algi yonetiminde etkili bir ara¢ olma
niteligini zayiflatir ve toplum genelinde kalic1 bir giiven krizine zemin hazirlar.
Dolayisiyla yapay zekanin tirettigi ve paylastigi bilgilerin giivenilirligi, dijital
etik ilkeler baglaminda goz ardi edilmemesi gereken oncelikli bir sorumluluk
alan1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

SONUC

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli degisim, algi yoOnetiminin
yontemlerini ve araglarin1 6nemli 6l¢iide doniistiirmektedir. Bu siirecte yapay
zeka, yalnizca bir teknoloji aracit olmanin 6tesinde, hedef kitlelerin tutumlarini
sistemli ve kisisellestirilmis bicimde etkileme potansiyeline sahip stratejik
bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Yapay zekanin sagladigi hiz, esneklik
ve gelismis veri analiz yetenekleri algi yonetiminin etkinligini artirmakla
birlikte, cesitli etik sorumluluklari da beraberinde getirmektedir. Calismada
ele alinan dijital etik ilkeler (anonimlik, mahremiyet, sorumluluk, seffaflik ve
giiven), bu siireglerin etik ¢ergevede yiiriitiilmesini gerekli kilmaktadir. Bu
dogrultuda, bireysel mahremiyete saygi gosterilmesi, maniptlatif iceriklerin
kullanilmamast, bilgilerin dogru ve a¢ik bigimde sunulmasi ve giiven iliskisine
katki saglanmasi1 yapay zeka destekli alg1 yonetiminde dikkate alinmasi gereken
temel hususlar arasinda yer almaktadir.

Ote yandan, yalnizca bireysel ya da kurumsal etik sorumluluklar degil, ayni
zamanda toplumsal diizeyde etik kiiltiiriin gelistirilmesine yonelik ¢abalar da
onem arz etmektedir. Dijital bilgi ekosisteminin biitiinliigliniin korunmasi,
toplumsal giivenin desteklenmesi ve siirdiiriilebilir bir dijital iletisim
ortaminin olusturulmasi, yapay zekanin etik kullanimi ile dogrudan iliskilidir.
Bu ¢ergevede, politika yapicilarin, kurumlarin ve teknoloji gelistiricilerin,
yapay zeka temelli algi yonetimi stratejilerini etik normlara uygun bigimde
tasarlamalar1 ve denetim ile farkindalik mekanizmalarimi giiclendirmeleri
gerekmektedir. Boylece hem bireysel haklarin korunmast hem de kamusal
alanim saglikli isleyisi daha miimkiin hale gelebilecektir. Sonug olarak, yapay
zeka destekli algi yonetimi siireclerinin dijital etik ilkelerle uyumlu sekilde
tasarlanmasi ve uygulanmasi, ¢cagdas iletisim ortaminda sorumlu ve giivenilir
bir iletisim anlayisinin desteklenmesine katki sunmaktadir.
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HALKLA ILISKILERDE GORSEL ILETiSiM:
YAPAY ZEKA TEMELLI YENi ARAGLAR VE
UYGULAMALAR

Bayram 0guz Aydin', Tugce Sar?

GIRIS

Halkla iligkilerin giinlimiiz kurumsallagmis uygulamalarindan erken
donem uygulamalarma dogru baktigimizda gorsel iletisim her zaman
anlamlarin aktarilmasinda 6nemli bir unsur olmustur. Bu nedenle gorsel
iletisim, halkla iliskiler uygulamalarinda sistematik ve stratejik bir sekilde
planlanmigtir. Anlamin zihinsel temsilini gili¢lendirmek i¢in halkla iliskiler
uygulamalarinda tasarimcilar hedef kitlenin gdrsel ve isitsel kanallarini1 dengeli
bir sekilde kullanmay1 amaclamiglardir. Boylelikle ¢izgi, sekil, doku, renk,
tipografi, agi, yerlesim gibi temel elemanlardan olugsan gorsel imge halkla
iligkiler uygulamasinda gorsel retorige doniismiistiir. Tarihsel siirecte savas
propagandast ve kamusal katilimin saglanmasi (1920-1945), televizyon ve
kamu spotlart (1950-1970), renkli basin, fotograf dergileri (1970-1990),
internetin yayginlagsmasi (1990-2000) ve son olarak sosyal medya, kurumsal
kimlik ve mobil uygulamalar ile (2000’li yillardan giiniimiize) gorsel iletisim
tasarim1 da halkla iligkiler igerisinde yeni pratikler ve araglar1 kullanmistir.
Gunlmiiziin geldigi noktada ise halkla iliskiler icerisinde gorsel iletisim yeni
medya ve iletisim teknolojileri ile birlikte makine 6§renimini biinyesine dahil
ettikce, yapay zeka temelli tasarim uygulamalart halkla iligkiler alaninda daha
goriiniir ve tartigilir bir hale gelmistir.

Bu boliimde, gorsellerin anlam {iretimindeki rolii, halkla iligkilerde gorsel
iletisim pratiklerinin tarihsel gelisimi ve degisen teknolojik baglamda nasil
yeniden sekillendigi incelenerek, yapay zeka teknolojilerinin sundugu giincel
araglar, gorsel iletisim tasarimina sundugu olanaklar tartisilmistir. Boliimiin
sonunda hem insan eli hem de yapay zeka ile tasarlanan maskot Ornegi
izerinden yapay zekanin gorsel iletisimdeki geldigi nokta birka¢ yapay zeka
araci tizerinden degerlendirilmeye galigilmistir.

1 Prof. Dr, Siileyman Demirel Universitesi, iletisim Fakiiltesi, bayramaydin@sdu.edu.tr, ORCID ID: 0000-0003-2061-1688
2 Ars. Gor, Siileyman Demirel Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, tugcesari@sdu.edu.tr, ORCID ID: 0000-0002-6043-3217
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1. GORSELLERIN ANLAM URETIMINDEKi ROLU

Anlam iiretimi baglamdan beslenerek metinle, diizenlemeyle, estetikle ve son
olarak alicinin bilgisiyle insa edilir. Barthes bu durumu su sekilde agiklar: “7%im
imgeler ¢ok anlamlidir. Géstergelerinin altinda bir ‘yiizen anlamlar zinciri
barmdirirlar ve okur bunlardan bazilarini se¢ip digerlerini goz ardi edebilir.
Bu ¢cok anlamluik karsisinda her toplum, yiizen anlam zincirini sabitleyen ¢esitli
teknikler gelistirir; dilsel mesaj bunlardan biridir” (Barthes, 1977, ss. 39-40)°.
Eco’ ya gore “Bir isaret, baska bir seyin anlamli bi¢cimde yerine gegebilen her
seydir. Bu ‘baska bir sey’ise, isaret onun yerini alirken mutlaka var olmak ya
da gergekten bir yerde bulunmak zorunda degildir.” (Eco, 1976, s. 7). Bu iki
bakis acisina gore gorseller kendi baslarina bir gerceklik sunmaz, izleyicinin
anlam diinyas1 yaninda toplumsal degerlerin bigimlendirdigi bir yorum alani

’

olarak ortaya c¢ikar. Bu durum gorsel iletisimde anlam iiretim siirecinin kodlar
ve baglam araciligryla olusturuldugunu gosterir.

Grunig & Grunig’in (1992), Miikemmeliyet modeli, halkla iliskiler
uygulamalarinda tiim iletisim araglarin1 —gorsel dahil— sistematik ve stratejik
bir sekilde planlamanin &rgiitiin etkinligini artirdigini 6ne siirer. Pratikte halkla
iligkilerde anlam bir gorsel, baslik, altyazi ya da kompozisyon gibi unsurlarla
birleserek birden fazla anlam katmanini tagiyarak somutlagir. Dahast gorsel
iletisimde renkler, bigimler ve diger gorsel unsurlar bir mesaji bir izleyiciye
iletmek amaciyla kasitli bicimde de iiretilebilir veya tasarlanabilir. Boylelikle
gorsel nesne, gorsel retorige doniisiir (Foss, 2011, s. 145). Halkla iligkilerin nihai
amaci da iletisimi stratejik bir nitelikte yoneterek hedef kitlede niyet, tutum
veya davranig olusturmaktir. Foss bir gorsel nesneyi iletisimsel bir nesneye —
iletisim kuran ve retorik olarak incelenebilen bir sembole — doniistiiren ti¢
temel Ozellikten soz eder. Bagka bir deyisle, bir gorsel imgenin gorsel retorik
sayilabilmesi i¢in bu {i¢ 6zelligin belirgin olmasi gerekir (Foss, 2011, ss. 143-
144): imge simgesel olmali, insan miidahalesi icermeli ve bir izleyiciye iletisim
amaciyla sunulmalidir. Gorsel retorik, tiim iletisim bigimleri gibi bir isaretler
sistemidir. En basit anlamiyla bir isaret, baska bir nesneyle baglantili oldugunda
iletisim kurar. Ancak bir imgenin gorsel retorik sayilabilmesi i¢in yalnizca
bir isaret olmanin Gtesine gegmesi ve simgesel olmasi gerekir; yani imge,
gondergesiyle yalnizca dolayli bir iligkiye sahiptir. Gorsel retorik bir tiir insan
eylemini igerir. Bu eylem, iletisim kurma yoniinde bilingli bir karar1 ve renk,
bi¢im, arag, boyut gibi unsurlar hakkinda bilingli se¢imler yapilmasini igerir.
Insan miidahalesi, retorik olmayan gorsellerin retorik amagcla déniistiiriilmesi
bigiminde de ortaya ¢ikabilir. Bu nedenle gorsel retorik ister yaratim siirecinde
ister yorumlama siirecinde olsun insan miidahalesini gerektirir. Gorsel retorik,
bir izleyiciyi ima eder ve gercek ya da ideal bir izleyiciye yonelik bir etki

3 Barthes’m ilgili makaleleri — “Rhétorique de I'image” ve “The Photographic Message” — 1964’te Fransizca
yayimlanmisg, 1977°de Ingilizceye gevrilerek Image-Music-Text derlemesinde toplanmugtir.
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olusturmay1 amaclar. Gorsel unsurlar, yalnizca kendini ifade etme amaciyla
degil ayn1 zamanda bir izleyiciyle iletisim kurmak amaciyla diizenlenir ve
bi¢imlendirilir.

Halkla iligkiler uygulamalarinda hedef kitle ile siirdiirtilen iletisim boyunca
anlamlar logo, renk paleti, tipografi, slogan ve grafik unsurlar vasitasiyla
simgesel bir dille aktarilir. Tim bu gorsel nesneler yalnizca bir sekil degil;
kurumun 6nem verdigi degerler, kurumun kiiltiirli, misyonu ve vizyonunu ile
dolayli olarak iligkilidir. Burada hedef kitlede belirli anlamlar olusturmak i¢in
bazi tercihlerde bulunulur. Bir kurum i¢in gorsel kimligi yansitan bu gorsel
iletisim tasarim unsurlari, yalnizca birer dekor degil aksine planli ve bilingli
bicimde tiiretilmis simgesel Ogelerdir. Bu noktada planli ve bilingli insan
miidahalesini ajanslar, gorsel iletisim tasarimcilart veya kurum igi iletisim
ekipleri gergeklestirir. Gorsel iletisim bir amag ve hedefe gore tasarlanir. Ornegin
fotograflar cekilir ve i¢lerinden se¢im yapilir ve haber biiltenlerine eklenir.
Yine infografikler veya afisler renk, tipografi, aci, yerlesim, slogan uyumu gibi
unsurlar agisindan ayrintili diisliniilerek tasarlanir. Son olarak halkla iliskiler
degerlerini hedef kitlesi ile uyumlamay1 g6z 6niinde bulundurarak onlart hem
bilgilendirmek hem de ikna etmek i¢in dili, renkleri ve sembolleri dikkatlice
kullanir.

2. GORSEL ILETISIMIN HALKLA ILISKILERDE MESAJIN
AKILDA KALICILIGINA KATKISI

Halklailigkilerdeiletininhedefkitle tarafindan akilda tutulmasi, yalnizcasozel
unsurlara degil, gorsel destek unsurlarina da baghdir. Paivio (1986), gelistirdigi
Ikili Kodlama Kuramina gére (Dual Coding Theory), zihinsel temsiller teorik
olarak farkli s6zel ve sdzel olmayan sembolik modlarla iliskilendirilir. Teorinin
en temel varsayimi, insan bilisinin iki farkl tiirde olguyu yorumlayarak 6zgiin
bir yap1 sergiledigidir (Jensen vd., 2015, s. 6). Sozel sistem gorsel, isitsel,
eklemsel ve diger modaliteye 6zgii sdzel kodlari igerir. Bu kelime benzeri kodlar,
somut nesneleri ve olaylar1 ve soyut fikirleri belirten keyfi sembollerdir. S6zsiiz
temsiller, sekillere (ornegin, bir kimyasal model), ¢evresel seslere (6rnegin,
okul zili), eylemlere (Ornegin, ¢izgi ¢cizme veya tuslara basma), duyguyla ilgili
iskeletsel veya icgiidiisel duyumlara (ornegin, sikilmis ¢ene, hizli atan kalp)
ve diger dil dis1 nesnelere ve olaylara iliskin modaliteye 6zgii imgeleri igerir
(Clark & Paivio, 1991, ss. 151-152). Paivio’nun ayr1 ama birbiriyle etkilesimli
bu iki sistem varsayimi (Jensen vd., 2015, s. 6), halkla iliskilerde mesajlarin
hem s6zel hem de gorsel unsurlarla planlanmasinin énemini agiklar. Ornegin
bir markanin basin biilteninde kullanilan etkili bir gorsel, okurun yalnizca
metni degil, gorseli de bellege kaydetmesini saglar; gorsel bir imge, metindeki
ana mesaj1 hatirlatabilir veya tamamlayabilir. Boylece her iki sistemin birlikte
etkinlesmesi, kurumsal mesajin akilda kaliciligini giiglendirir. Ote yandan, yeni
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medya ortamlarinda izleyicilerin ikincil ekran kullanimi ¢ift kodlama siirecinin
verimliligini diisiirebilir. Ornegin Jensen vd., (2015) yaptiklar1 arastirmada,
televizyon yayini sirasinda hem gorsel hem sozel bi¢cimde sunulan marka
Ogelerinin, izleyici ikinci bir ekranla mesgul oldugunda daha az hatirlandigini
bulmustur. Bu bulgu Paivio’nun Cift Kodlama Kurami’ni desteklemektedir.
Ancak birden fazla uyarana maruz kalmanin biligsel yilike yol acarak mesajin
akilda kaliciligini zayiflatabilecegini ortaya koymustur.

Mayer (2009), Paivio ‘unun (1986) Cift Kodlama Kuramindan hareketle
iic temel varsayima sahip Multimedya Ogrenme Kuramini ortaya atmustir.
Multimedya 6grenme, bir 6grenenin sunulan sozciikler ve gorsellerden zihinsel
bir temsil (mental representation) olusturmasiyla gerceklesir. Bu tanim, metin
ve gorsellerden olusan kitap tabanli ortamlari, anlattm ve animasyondan
olusan bilgisayar tabanli ortamlar1 ve etkilesimli konusma ile animasyonlu
mikro diinyalardan olusan sanal oyun ortamlarimi kapsayacak kadar genistir.
Sozciikler, bilgisayar ekraninda bir pencerede basili metin ya da bilgisayar
hoparlorleri aracilifiyla sunulan konugma seklinde olabilir. Gorseller ise,
fotograf, ¢izim, harita, grafik, sekil ve tablo gibi statik grafikler veya video ve
animasyon gibi dinamik grafikler olabilir (Mayer, 2002, ss. 85-86).

Bu teori Paivio ‘unun (1986) ¢ift kanal varsayiminin yani sira bilgilerin
kanallar aras1 zihinsel olarak donistiiriilebilecegini de belirtir. Bu varsayima
gore bilgi insan bilgi sistemine bir kanaldan girse bile, bilginin temsil bigimi
diger kanalda islenecek sekilde de déniistiirebilir. Ornegin, ekrandaki metin
gozlerden alindigi i¢in baslangicta gorsel kanalda islenir; ancak deneyimli bir
okuyucu, goriintiileri zihninde seslere doniistiirerek isitsel kanalda isleyebilir.
Son varsayim ise insan zihninin bilgi isleme kapasitesinin her bir kanal i¢in
sinirli oldugunu ifade eder. Yani bireyler ayni anda yalnizca belirli bir miktarda
gorsel veya isitsel bilgiyi etkili sekilde isleyebilir (Mayer, 2009, ss. 63-67).

Broom & Sha (2013), bir iletisim mesajinin yalnizca bilgi aktarmakla
kalmayip, stratejik bigimde tasarlanmasi ve uygun sembollerle ¢ercevelenmesi
gerektigini vurgular. Etkili halkla iligkiler mesajlarinin, hedef kitlenin dikkatini
cekmek ve hatirlanabilirligi artirmak i¢in baglik, gorsel, renk veya sembol gibi
unsurlarla dikkatlice bigimlendirilmesi gerektigini ifade eder (s. 315-322). Bu
nedenle halkla iligkiler uygulamalarinda tasarimlar hedef kitlenin gorsel ve
isitsel kanallarini dengeli bir sekilde kullanacak sekilde planlanmalidir. Ornegin,
farkli kanallara hitap eden metin, infografik, gorseller veya videolarla mesajlar
olusturulmalidir. Bdylelikle anlamin zihinsel temsili giiclendirilebilecektir.
Ancak kanallarin kapasitesi gbz Oniine alinarak sadelik, netlik ve dikkat
cekicilik temel tasarim ilkeleri olmalidir.
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3. HALKLA ILISKILERDE GORSEL ILETISIMIN TARIHSEL
GELISiMI

Halkla iliskiler, genis kitlelere bilgi sunmay1, onlar1 yonlendirmeyi, ikna
etmeyi ve bu kitlelerle duygusal bag kurmay1 hedefler (Kirikgi, 2024, s. 31).
Bunu saglamak icin, halkla iliskiler disiplini erken donem ilk uygulamalarindan
giliniimiize kadar gecirdigi kurumsallagsmasiirecinde gorsel iletisim unsurlarindan
yararlanmistir. Bu durumu ilk dénemin onciilerinden Edward L. Bernays o
donemde kaleme aldigi Propaganda (1928) isimli kitabinda anlatmaktadir.
Bernays (1928), kitabinda kitlelerin orgiitlenmis aliskanliklarinin = ve
kanaatlerinin bilingli ve akillica manipiilasyonu, demokratik toplumun énemli
bir unsuru oldugunu; kamuoyunun yonlendirilmesi i¢in kullanilan imgeler,
fotograflar, afisler, sloganlarin yonlendirici araglar oldugunu; modern toplumda,
radyo, sinema, tiyatro, gazete ve dergiler gibi kitle iletisim araglarinin, fikirlerin
ve gorsellerin yayilmasinda ana kanallar olmakla birlikte bu kanallarin, halkin
ilgisini ¢ektigini, onayimi ve destegini sagladigini ve dolayisiyla, halkla iliskiler
uzmaninin bu kanallar1 en etkili sekilde kullanarak miisterisinin eylemlerini
kamuoyuna sundugunu ifade etmistir (Bernays, 1928, ss. 9-11). Burada erken
donem uygulamalarda kitle iletisiminde gorsel iletisim araglarindan imge,
fotograf ve afislerin diger aracglarla birlikte halkla iligkiler uzmanlarinca halkin
onayini ve destegini almak icin kullanildigini goriiyoruz. Yine erken donemde
Ivy Lee, 1906’daki tagkomiirii maden iscileri grevinde ortaya koydugu yeni
yaklagimla grevi takip etmekle gorevlendirilen muhabirlerin isini biylk
Olclide kolaylastirmistir. Bunu muhabirlerin grev toplantilarina katilmasina
izin verilmese de, her toplantidan sonra onlara bir el ilani* seklinde raporlar
saglayarak gerceklestirmistir (Broom & Sha, 2013, s. 111).

Halkla iliskilerin baska bir uygulama 6rnegi olan Kamuoyu Bilgilendirme
Komitesi® Bagskan Woodrow Wilson tarafindan kurulmustur. Bu komisyon I.
Diinya Savasi ile birlikte fikirlerin boliindtigii bir Amerikada kamuoyunu savas
cabalar1 ve Wilson’1n baris hedefleri i¢in harekete gegirmekle gorevlendirmistir.
Wilson tarafindan, George Creel’i baskan olarak atanmistir (Broom & Sha,
2013, s. 113).

George Creel, How We Advertised America (1920) eserinde, Birinci Diinya
Savasi’nda ABD hiikiimetinin propaganda ve gorsel iletisim araglarini nasil
kullandigim1 Gorsel Propaganda Dairesi veya Resimli Propaganda Bolimii
ozelinde su sekilde anlatir (Creel, 1920, s. 133): “Bazi agilardan, Resimli
Propaganda Boliimii, Kamuoyu Bilgilendirme Komitesi tarafindan hayata
gegirilen pek cok etkili unsurdan biri olarak en dikkat ¢ekici olanlardan
biriydi. Sanat¢ilar, 6teden beri hayalperest, gercek diinyaya dair degerlere
pek aldirmayan, sorumluluk duygusu zayif kisiler olarak goriilmiistiir.

4 Basin biilteni veya haber biilteni
5 Bu komiteye siklikla “Creel Komitesi” denilmektedir.
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Ancak Amerika nin ¢cagrist iizerine ressamlar, heykeltiraglar, tasarumcilar,
illiistratorler ve karikatiiristler aninda ve biiyiik bir coskuyla géreve kostu.
Hi¢bir baska meslek grubu fedakarlik ve zahmete aldirmaksizin gésterdikleri
baglilikla onlar geride birakamadi. Bunun bir sonucu olarak, Amerika diger
tiim savagan iilkelerden daha fazla afis iiretti ve daha onemlisi, bu afisler en
iyileriydi. Bu afisler her panodan hallkimiza gii¢lii bir ¢agri gibi seslendi; her
dilde alt yazilarla tiim diinyaya yayildr ve heyecan verici, ilham verici bir
mesaj tasidi.” Creel (1920), afigin kamuoyu miicadelesindeki gii¢lii roliine
olan inancini: “Basili kelime okunmayabilir, insanlar toplantilara katilmayt
veya filmleri izlemeyi tercih etmeyebilir, ama ilan panosu en ilgisiz bakisi bile
yakalayan bir seydi.” seklinde ifade etmistir. Ornegin, James Montgomery
Flagg’in (1917) ikonik “I Want You for U.S. Army” afisi, Division of Pictorial
Publicity’nin en bilinen 6rneklerinden biri olarak tarihe gegmistir.
Sekil 1: 1 Want You for U.S. Army Posteri

d

| WANT YO
FOR U.S.ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

O donemde komitenin gorevlendirdigi Karikatiir Biirosu, tilke capinda 750
gazete karikatiiristine gonderilen Haftalik Karikatiirist Biilteni adli bir biilten
yayimladi; bu biiltende karikatiiristlerin ¢izimlerini hazirlamasi beklenen
‘fikirler ve basliklar’ yer aliyordu. Hollywood ayni zamanda komitenin Film
Biirosu olarak gorev yapti. Film yapimciliginin gorsel retorigi ile filmin bir ikna
araci olarak potansiyeli gozleri ve zihni belirli bir bakis agisina yonlendirmek
icin etkileyici araglar sagliyordu (Ewen, 2003, ss. 113-114).

Kamuoyu olusturma, halki bilgilendirme ve harekete gecirmek icin Diinya
Savasi ve onu takip eden déonemde de propaganda faaliyetlerinde posterler ve
el ilanlariin yani sira gazeteler gibi gorsel-yazili araglar sik¢a kullanilmaya
devam etmistir. Leonard W. Doob, 1935 yilinda kaleme aldig1 Propaganda:
Its Psychology and Technique isimli kitapta gazetelerin o donemde kitlelerin
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giivenini kazandigini ve okuyucularin bazi béliimlere diger boliimlere nazaran
neden daha uzun siire konsantre ya da belirli boliimlere karst 6zel tutumlara
sahip olduklarmi bugiin halen gecerli bazi1 gorsel iletisim teknikleriyle
anlatmistir. {1k olarak manset ne kadar biiyiikse, okuyucunun ona ydnelme sansi
o kadar artacagini1 ancak bazi1 okuyucularin belirli sayfalara (finans, spor vb.)
yonelebilecegini belirtir. Buna ek olarak manset ve baslik diizenleri, goriindiigii
sayfa ve sayfadaki goriiniimiiniin de 6neminden bahseder. Ardindan bir veya
birka¢ makalenin zeminden daha &ne ¢ikmasini saglayan tasarim kaynaklarinin
basliklar, resimler veya karikatiirler, sayfanin genel tipografisi, yazi tipinin
boyutu gibi elemanlar oldugunu vurgular. Bir makaleye ayrilan alan miktarinin
da okuyucunun algisin1 yoOnetip, stereotipleri besleyerek mevcut tutumlari
pekistirdigini belirtir. Ozellikle fotograflarin ve karikatiirlerin gerceklik
etkisi yaratabildigini ve duygusal tepki uyandirmak i¢in giiclii araglar olarak
kullanildigini ifade eder (Doob, 1935, ss. 344-352).

Bernays’in ve Creel’in erken donem tekniklerinin devami niteliginde, gorsel
materyallerin halkla iliskilerde moral saglama ve fikir birligi olusturma amagl
kullanildig1 en iyi 6rneklerden bazilari ikinci Diinya Savasi sirasinda yapilan
posterlerdir. Bu posterler, savas tahvillerinin satin alinmasini tesvik ederek,
calisanlar ve igverenler arasinda is birligini one ¢ikararak ve askeri bilgilerin
diismana sizdiritlmamasini dgiitleyerek savas ¢abalart i¢in maddi ve manevi
destek yaratmistir. Cogu propaganda posteri, Alman ve Japon askerlerinin
oldiiriilmesini vurgulamak yerine, askerlerin her giin karsilagtigi tehlikeleri
ve onlar i¢in yapilan fedakarliklari 6n plana ¢ikardi. “Onu Daha Erken Eve
Getir!” (Sekil 2) baslikl1 bir posterde hiikiimet, beyaz bir ¢it kapisindan neseyle
eve donen bir askeri resmederek bu mesaj1 iletti; bir diger “Payina Diiseni
Tas1” (Sekil 3) baslikli posterde ise biiyiik bir erzak ¢uvalini sirtlayan bir asker
betimlendi. Bu posterler Amerikalilara bir sorumluluk duygusu asiliyor ve
ailevi ylkiimliilik hissine hitap ederek savas cabalarina destegi artiriyordu. I1.
Diinya Savas1 propagandasi ayrica halkin korkularina ve duygularina da giiclii
bir sekilde oynadi. Ornegin, “Kacirmaya Giiciiniiz Yetmez” (Sekil 4) sloganl
bir posterde, diismana ates acan bir makineli tiifek nisancisi gosterilerek diizenli
savas tahvili alimimi savundu (Poppen, 2013, ss. 69-70).
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Sekil 2: Sekil 3: Sekil 4:
Onu Daha Erken Payina Diiseni Kacirmaya Giiciin
Eve Getir Posteri Tas1 Posteri Yetmez Posteri

VOU can't afford
to miss £/ THER!

B WAR BONDS nuvwnn BONDS

.n S __L. J . ‘ ‘
e 18 BUY BONDS EVERT PRYOAY

Yirminci yilizyilin iletisim fenomeni televizyon, basili sdzciikleri, konusulan
sozciikleri, videoyu, rengi, miizigi, animasyonu ve ses efektlerini tek bir
mesajda birlestirerek gii¢lii bir medya haline getiriyordu (Broom & Sha, 2013,
s. 242). Televizyonun 1950’lerden sonra yayginlagmasiyla halkla iliskilerde
kitlesel gorsel iletisimin Onemi giderek artmigtir. Kurumlar mesajlarini
hareketli gorseller, kamu spotlari ve TV reklamlar tizerinden de desteklemistir.
Bu donemde televizyon gorsel, kitlesel etkiyi hizlandiran bir unsur olarak 6ne
cikmistir (Grunig & Hunt, 2003, s. 415). Bu ortam, ulusal se¢im kampanyalarini
bityiik dl¢iide degistirdi ve siyasi partilerin roliinii azaltti. Ornegin ABD’de
1960 baskanlik secimlerinde Kennedy—Nixon televizyon tartismasi, gorsel-
isitsel unsurlarin kamuoyunu etkilemedeki doniistiiriicii giiciine dair klasik bir
ornek olarak anilir (Schudson, 1995, s. 116).

2000 yilma gelindiginde Internet, halkla iliskiler calismalarinin dogasini
degistirdi. E-posta, bir kurulusun daha once iliski gelistirdigi muhabirlere
ulasmak i¢in tercih edilen ortam haline geldi. internetten dnce, medya iliskileri
caligmalarinin itici giicii, basin biltenleri, haber ipuglar1 ve basin kitleriydi.
Web siteleriyle birlikte tiim paydaslara daha 6zelde medya muhabirlerine ofise
gitmeden ihtiya¢ duyulan sirket bilgilerini ¢ekip ayristirma firsati verilmistir
(Lattimore, 2012, s. 44). Kisisel ve kurumsal web sayfalari, Encyclopedia
Britannica Online ve igerik yayinlama fikri gibi uygulamalara olanak veren Web
1.0 bir takim teknik giincelleme ile o donemde yerini Web 2.0’a birakmuistir.
Bunun sonucunda icerik ve uygulamalarin artik bireyler tarafindan olusturulup
yayinlanmadigr bir platformdan tiim kullanicilar tarafindan katilimci ve
isbirlik¢i bir sekilde siirekli olarak degistirildigi bir platforma doniigsmistiir
(Kaplan & Haenlein, 2010, s. 61). Bu gelisme sosyal medya uygulamalarini
da yaninda getirmistir. Genelde internet ve bilgisayar merkezli teknolojilerdeki
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geligsmeler 6zelde ise Web 2.0’ islevselligi ile birlikte ilk olarak erken dénem
web siiriimleri temelde basili versiyonlarin birer aynasi olan gazeteleri anlik
yayinlanabilen web sayfalarina 6zgii igerikler barindiran yeni yiizlerine
degistirdi. Daha sonra TV’nin ilgi ¢ekici dogasit Web ile biitlinlesti. Halkla
iligkiler kapsami video biiltenleri, viral kampanyalar, infografikler ve gorsel
hikaye anlatimi teknikleri yoniinde genisledi (Breakenridge, 2012; Brown,
2009). Bu durum halkla iligkiler uygulamalarinda tutarlilik icin 6zellikle
markalarin tasariminda yeni strateji ihtiyaglarini ortaya g¢ikardi. Bu ihtiyaci
karsilamak i¢in Web sitesi, sosyal medya, e-biilten veya basili materyallerde
gorsel iletisim bitiinliigiini saglamak i¢in daha detayli kurumsal kimlik
kilavuzlar1 olusturuldu (Wheeler, 2017). Bu kilavuzlarda her kurum ya da
marka tiim medya kanallar1 i¢in logo sistemi, tipografi, renk paleti gibi dgeleri
stratejik ve tutarl kullanimini bigimlendirdi.

Mobil cihazlarin medya tiiketiminde odak noktas1 haline gelmesi ile birlikte
(Jenkins, 2006, s. 16) son donemde akilli ve internet baglantili telefonlar
halkla iligkiler uygulamalar1 i¢in yeni bir arag haline geldi. Dolayisiyla orgiitiin
etkinligini artirmak i¢in bu mecrada ara yiizleri hem gorsel retorik agisindan
glicli hem de kullanilabilirligi yiiksek mobil uygulamalar kullanilmaya
baslandi. Artik web ortaminda bulunan kurum ve markalar mobil uygulamalar
izerinde de gorsel iletisimlerini tasarlar hale geldi.

Gunimiiziin geldigi noktada, yeni medya ve iletisim teknolojileri daha
yiiksek diizeyde makine 6grenimini bilinyesine kattik¢a, yapay zeka aracili
iletisim kavraminin ayrilmaz bir pargasi haline geldi (Sundar, 2020, s.
78). Tiketiciler ihtiyaglarini, isteklerini, tutumlarini ve degerlerini gesitli
bicimlerde (arama, yorumlar, bloglar, Tweetler, begeniler, videolar ve sohbetler
araciligryla) ve bir¢ok kanalda ifade ederlerken pek c¢ok kurum, kurulus,
marka, pazarlamaci bu veri akisini degerli tiiketici i¢goriilerine doniistiirmek
icin yapay zekay: kullaniyor (Kietzmann vd., 2018, s. 263). Diger yandan
doniistiiriilen bu bilgi lizerine iiretken yapay zeka araglar1 hedef kitle ile gorsel
iletisim yoluyla karsilikli anlamlar olugturmak istedigi tiim mecralarda tasarim
stirecinde kullaniyor. Son yillarda gelisen yapay zeka tabanli tiretken gorsel
tasarim araglari, basili iletisim araglarii da doniistirmeye baglamistir. Artik
brosiirler, afisler ve basili kampanya materyalleri yalnizca insan tasarimcilarin
degil, metin girdilerini gorsel ¢iktilara doniistiiren yapay zeka yazilimlariin
destegiyle de tiretilmektedir (Kietzmann vd., 2018). Boylece halkla iligkilerde
basili gorseller, icerik iiretim siirecinde hiz, kisisellestirme ve c¢oklu
versiyonlama gibi avantajlar kazanmaktadir. Bu baglamda bir sonraki boliimde
halkla iliskilerde kullanilan gorsel iletisim araglari ele alinacak, ardindan bu
araglarin iiretiminde yapay zeka katkisinin nasil sekillendigi tartisilacaktir.
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4. HALKLA ILISKILERDE KULLANILAN GORSEL ILETISIM
TASARIMI OGELERI VE ARACLARI

Halkla iliskilerde kullanilan gdrsel iletisim araglari, yalnizca mesajin
tastyicisi degil ayni1 zamanda kurumun kimligini, degerlerini ve hedef kitlesiyle
olan bagimi kuran temel bilesenlerdir. Geleneksel araglar arasinda afis, brosiir
ve el ilanlar1 yer alirken; dijitallesme ile sosyal medya gorselleri, infografikler,
animasyonlar ve kisa videolar bu listeye eklenmistir. Halkla iliskilerde
kullanilan gorsel iletisim araglari, kurumlarin hedef kitleleriyle etkili, dikkat
cekici ve ikna edici bir sekilde iletisim kurmalarini saglar. Bu araglar hem bilgi
vermek hem de ikna etmek amaciyla kullanilir ve kurum imajinin insasinda
onemli rol oynar. Giiniimiizde bu araglarin iiretim ve kullanim bi¢imleri yapay
zeka teknolojilerinin katkistyla bir doniisiim gecirmektedir.

4.1 Temel Tasarim Ogeleri

Gorsel iletisim tasarimiin temel 6geleri, halkla iligkiler materyallerinde
anlam yaratma, duygu uyandirma ve hedef kitleyle etkili baglanti kurma
acisindan kritik bir rol oynar. Bu boéliimde, ¢izgi ve form, sekil ve geometri,
renk, tipografi, doku ve kompozisyon ilkeleri gibi temel tasarim 6geleri ele
aliarak, bu 6gelerin halkla iligkiler stratejilerindeki kullanimi agiklanmaktadir.

Cizgi, gorsel tasarimin en temel 6gesidir ve halkla iliskiler materyallerinde
farkli anlamlar ve duygular yaratmak i¢in kullanilir. Dondis (1973), ¢izgilerin
yonelimlerinin psikolojik etkiler yarattigini ve bu durumun kurumsal iletisimde
stratejik olarak kullanilabilecegini vurgulamaktadir. Dikey ¢izgiler, giig,
kararlilik ve resmiyet hissi yaratirken (Arnheim, 1974); yatay ¢izgiler huzur,
istikrar ve stireklilik algisi olugturur (Lupton, 2010). Diagonal ¢izgiler dinamizm
ve enerji ifade ederken (Meggs ve Purvis, 2016), kavisli ¢izgiler yumusaklik ve
yaklasilabilirlik hissi yaratir (Hollis, 2000).

Geometrik gekiller, halkla iliskiler materyallerinde sembolik anlamlar tagir
ve kurumsal mesajlart giiclendirmek i¢in kullanilir. Kress ve van Leeuwen
(2006), sekillerin kiiltiirel kodlar tasidigint ve hedef kitle tarafindan farkl
yorumlanabilecegini belirtmektedir. Daire, birlik ve sonsuzluk kavramlarini;
kare ve dikdortgen, diizen ve giivenilirligi; tiggen ise giic ve hiyerarsiyi temsil
eder (Elam, 2001; Samara, 2007; Lidwell vd., 2010).

Renk, gorsel iletisimde en giiglii duygusal etkiyi yaratan 6gelerden biridir.
Heller (2009), renklerin kiiltiirel ve psikolojik anlamlarmin halkla iligkiler
stratejilerinde dikkatle degerlendirilmesi gerektigini vurgular. Kirmizi, enerji ve
aciliyet; mavi, giiven ve sakinlik; yesil, dogallik ve siirdiiriilebilirlik; turuncu,
yaraticilik ve dostluk; mor, liiks ve gizem; sar1 ise mutluluk ve dikkat gekicilik
hissi yaratir (Eiseman, 2000; Fraser & Banks, 2004; Zettl, 2016; Ambrose ve
Harris, 2009; Gage, 1993; Mahnke, 1996).
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Tipografi, halkla iliskiler materyallerinde mesajin tonunu ve kurumsal
kimligi yansitan temel tasarim Ogesidir. Bringhurst (2004), tipografi
secimlerinin okuyucu algisin1 6nemli Slgiide etkiledigini belirtir. Serif yazi
tipleri geleneksel ve ciddi bir izlenim yaratirken; sans-serif yazi tipleri modern
ve temiz bir gériiniim sunar. Script yazi tipleri ise kisisellik ve zarafet vurgusu
yapar (Spiekermann ve Ginger, 2003; Jury, 2006; Blackwell, 2004)

Doku, gorsel tasarimda derinlik ve duygusal baglanti saglamak i¢in kullanilir.
Bergstrom (2008), dokunun marka kisiligini giiclendirdigini belirtmektedir.
Organik dokular dogallik, geometrik dokular sistematiklik, vintage dokular ise
nostalji hissi yaratir.

Gorsel hiyerarsi, halkla iliskiler materyallerinde bilgilerin dnem sirasina
gore sunulmasimni saglar. Williams (2015), hiyerarsik diizenin mesajin
anlasilabilirligini artirdigini ifade eder. Biiytikliik, renk ve konum gibi dgeler
bu yapiy1 destekler (Miiller-Brockmann, 1996; Itten, 1973; Krug, 2014).

Denge ve oran, estetik bir goriiniim yaratmak i¢in temel prensiplerdendir.
Samara (2007), dengeli tasarimin okuyucuda giiven algisi olusturdugunu
belirtmektedir. Simetrik diizen resmiyet, asimetrik diizen dinamizm, radyal
diizen ise merkezi odak saglar.

Son olarak, beyaz alan kullanimi (negatif alan), tasarimda nefes alma alani
yaratarak okunabilirligi artirir. Tondreau (2009), bu alanlarin profesyonel
gdriiniim yaratma ve marka prestiji saglamada etkili oldugunu belirtmektedir.
Makro beyaz alan genel diizeni; mikro beyaz alan ise metin okunabilirligini
belirler.

4.2 Basili Gorsel iletisim Araclar

Brosiirler, halkla iligkiler pratiginde organizasyonlarm {iriin, hizmet ve
kurumsal mesajlarini detayli bir sekilde sunmasini saglayan temel araglardir. Tri-
fold, bi-fold ve z-fold gibi farkli katlama tekniklerinin kullanildig: brosiirlerin
tasariminda, bilgi hiyerarsisi ve gorsel akis kritik 6nem tagimaktadir (Ambrose
ve Harris, 2009; Samara, 2007). Modern brosiir tasariminda, QR kodlar ve
artirilmis gergeklik entegrasyonlari ile dijital igeriklere koprii olusturulmasi
giderek yaygimlagmaktadir.

Kataloglar, 6zellikle iiriin odakli organizasyonlar i¢in vazgecilmez gorsel
iletisim araclaridir. Uriin fotografciligi, sayfa diizeni ve navigasyon sistemleri,
kullanict deneyimini dogrudan etkilemektedir. Grid sistemleri, tutarli tipografi
kullanim1 ve beyaz alan ydnetimi, kataloglarim okunabilirligini ve estetik
degerini artirmaktadir (Elam, 2004; Lupton, 2010).

Kurumsal dergiler, organizasyonlarin paydaslartyla diizenli iletisim
kurmasmi saglayan gii¢lii araglardir. Bu yayinlarin tasariminda, editoryal
tasarim ilkeleri, gorsel hikdye anlatimi ve marka tutarliligi bir arada
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degerlendirilmektedir. Kapak tasarimi, icerik sayfalarmin diizeni ve gorsel
unsurlarin metinle entegrasyonu, okuyucu deneyimini sekillendirmektedir
(Caldwell & Zappaterra, 2014; Franchi, 2013).

Yillik raporlar, organizasyonlarin finansal performansini ve kurumsal
bagarilarin1 gorsel olarak sunmasinda kritik 6neme sahiptir. Bu raporlarda
infografik tasarimi, veri gorsellestirme teknikleri ve kurumsal kimlik
uygulamalar1 bir arada kullanilarak karmagik bilgilerin anlasilabilir hale
getirilmesi saglanmaktadir (Few, 2009; Tufte, 2001).

Afig (Poster) tasarimi, halkla iliskiler kampanyalarinda genis kitlelere
ulasmak i¢in kullanilan etkili bir aragtir. Tipografi, renk psikolojisi ve
gorsel hiyerarsi, posterlerin uzaktan algilanabilirligini ve mesaj etkinligini
belirlemektedir. Dis mekan reklamcilikta, goriintiilleme mesafesi, okuma
siiresi ve cevresel faktorler tasarim siirecinde dikkate alinmasi gereken 6nemli
unsurlardir (Meggs ve Purvis, 2012; Hollis, 2000).

Biiyiik format baski teknolojilerinin gelisimi, posterler ve dis mekan reklam
materyallerinin kalitesini 6nemli 6l¢iide artirmistir. Vinil, file ve kumas gibi
farkli malzeme secenekleri, ¢esitli hava kosullarina dayaniklilik saglamaktadir.
Dijital baski teknolojisi, kisa siireli kampanyalar i¢in ekonomik ¢oziimler
sunmaktadir (Romano, 2008; Johansson vd., 2007).

Ambalaj tasarimi, tiriin odakli halkla iligkiler kampanyalarinda kritik bir
gorsel iletisim aracidir. Tiketici davranislari, satin alma kararlar1 ve marka
algis1 iizerindeki etkileri nedeniyle ambalaj tasarimi 6zel bir uzmanlik alani
haline gelmistir. Yapisal tasarim, grafik tasarim ve malzeme se¢imi siireclerinin
entegrasyonu, basarili ambalaj tasariminin temelini olugturmaktadir (Klimchuk
ve Krasovec, 2012; Stewart, 2007).

Promosyon materyalleri, organizasyonlarin marka bilinirligini artirmak
ve hedef kitleyle uzun siireli temas kurmak i¢in kullandig1 6nemli araglardir.
Kalemler, not defterleri, takvimler ve teknolojik aksesuarlar gibi iirtinlerin
tasariminda fonksiyonellik ve estetik degerlerin bir arada degerlendirilmesi
gerekmektedir (Clow ve Baack, 2010; Shimp, 2010).

Sergi stand1 tasarimi, halkla iliskiler alaninda 6zellesmis bir gorsel iletisim
dalidir. Yaratici stand tasarimlari, interaktifunsurlar ve teknolojik entegrasyonlar,
organizasyonlarin fuar ve sergilerde dikkat ¢ekmesini saglamaktadir (Pine ve
Gilmore, 1999; Schmitt, 1999). Bu alanda basarili olmak i¢in mekan tasarimu,
151k kullanimi ve ziyaretci akist gibi faktorlerin dikkatli bir sekilde planlanmasi
gerekmektedir.

4.3 Dijital Gorsel iletisim Araclar

Web tasarimi, dijital ¢agda organizasyonlarin en kritik gorsel iletisim
platformudur. Responsive (duyarli) design, mobil oOncelikli yaklasim ve
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progressive web app (ilerici web uygulamasi), kullanicilarin farkli cihazlarda
tutarli deneyim yasamasini saglamaktadir. Grid sistemleri, flexbox ve CSS Grid
gibi modern diizenleme teknikleri, web tasarimcilarina daha esnek ve yaratici
¢Oziimler sunmaktadir (Marcotte, 2011; Wroblewski, 2011).

Kullanic1 deneyimi (UX) tasarimi, web sitelerinin sadece estetik acidan
¢ekici degil, ayn1 zamanda islevsel ve kullanilabilir olmasini1 saglamaktadir.
User journey mapping, wireframing ve prototipleme siiregleri, kullanici
ihtiyaglarini anlamak ve bu ihtiyaglara yonelik tasarim ¢oztimleri gelistirmek
i¢cin kullanilmaktadir (Garrett, 2010; Morville ve Rosenfeld, 2006).

Bilgi mimarisi, web sitelerinin icerik organizasyonunu ve navigasyon
sistemlerini belirlemede kritik rol oynamaktadir. Card sorting, tree testing ve
usability testing gibi arastirma yontemleri, web sitelerinin kullanilabilirligini
optimize etmek i¢in kullanilmaktadir (Rosenfeld vd., 2015; Krug, 2014).

Sosyal medya platformlari, her birinin kendine 6zgii gorsel dil ve teknik
gereksinimlerini  gerektirmektedir. Instagram’da kare format ve dikey
hikayeler, LinkedIn’de profesyonel goriiniim, Twitter’da kompakt tasarim ve
Facebook’ta karma medya yaklasimi gibi platform 6zellikli tasarim yaklasimlari
benimsenmelidir (Scott, 2017; Baer ve Naslund, 2015).

Sablon tasarimi, sosyal medya igeriklerinin profesyonel goriiniimii i¢in kritik
Onem tagimaktadir. Canva, Adobe Creative Suite ve Figma gibi tasarim araglari,
halkla iligkiler uzmanlarinin gorsel igerik {iretim siireclerini hizlandirmaktadir.
Otomasyon araclar1 ve igerik yonetim sistemleri, biiylik 6lgekli sosyal medya
kampanyalarmin yonetimini kolaylastirmaktadir (Kerpen, 2011; Vaynerchuk,
2018).

E-mail kampanyalari, halkla iliskiler pratiginde dogrudan iletigim kurmanin
en etkili yollarindan biridir. HTML e-posta sablonlari, duyarl tasarim ilkeleri
ve teslim edilebilirlik optimizasyonu, basarili e-mail kampanyalarinin temel
unsurlaridir. A/B testi, agilma oranlari ve tiklama oranlar1 gibi metrikler, e-mail
tasarimlarinin performansini degerlendirmek icin kullanilmaktadir (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2012; Meerman Scott, 2013).

Haber biilteni tasariminda, igerik hiyerarsisi, gorsel denge ve harekete
gecirici mesaj digmesi (call-to-action) tasarimi gibi unsurlar 6zel dikkat
gerektirmektedir. Kisisellestirme teknolojileri, e-mail igeriklerinin bireysel
alic1 profillerine gore Ozellestirilmesini saglamaktadir (Mullen & Daniels,
2011; Ryan & Jones, 2012).

Dijital reklam tasarimi, online platformlarda gorsel dikkat ¢cekme ve tiklama
oranlar1 agisindan kritik 6nem tagimaktadir. Ekran reklamciligi, zengin medya
formatlart ve etkilesimli banner tasarimi, kullanici etkilesimini artirmak igin
kullanilan tekniklerdir. Programmatic advertising (programatik reklamcilik) ve
real-time bidding (ger¢cek zamanl teklif) teknolojileri, reklam gdsterimlerinin
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optimize edilmesini saglamaktadir (Chaffey, 2015; Stokes, 2013).

Google Ads, Facebook Ads ve LinkedIn Ads gibi platformlarin kendine
0zgii tasarim gereksinimleri bulunmaktadir. Reklam yaraticiligi optimizasyonu,

hedefleme stratejileri ve doniisiim takibi, dijital reklam kampanyalariin
basarisini belirleyen faktorlerdir (Geddes, 2014; Marshall ve Lamotte, 2018).

Fotografcilik, halkla iliskiler pratiginde gergekligi yansitma ve duygusal
bag kurma agisindan benzersiz bir giice sahiptir. Kurumsal etkinlikler,
rtin tanitimlari, sosyal sorumluluk projeleri ve giinliik isleyis siire¢lerinin
fotograflarla belgelenmesi, organizasyonlarin seffafligini ve giivenilirligini
artirmaktadir (Barthes, 1981; Sontag, 1977). Profesyonel fotograf¢ilik, basin
biiltenleri, web siteleri ve sosyal medya paylasimlarinda kullanilarak mesajlarin
gorsel destekle gliglendirilmesini saglamaktadir.

Video igerikleri, halkla iligkiler alaninda giderek artan bir Onem
kazanmaktadir. Kurumsal tanitim filmleri, iirlin videolari, miisteri deneyimleri
ve canli yayinlar, organizasyonlarin mesajlarini dinamik ve etkileyici bir sekilde
sunmasini saglamaktadir (Hoffman ve Novak, 2012; Cheng vd., 2014). Video
prodiiksiyonu, senaryo yazimindan montaja kadar teknik ve yaratici becerilerin
bir arada kullanilmasim gerektirmektedir.

Animasyon teknolojileri, karmasik konular1 basitlestirmek ve soyut
kavramlar1 gorsellestirmek icin giicli araclar sunmaktadir. 2D ve 3D
animasyonlar, infografik animasyonlar1 ve hareketli grafik animasyonlari,
Ozellikle teknik triinlerin tanitiminda ve egitim amach igeriklerde siklikla
kullanilmaktadir (Lasseter, 1987; Thomas ve Johnston, 1981). Bu araglar, hedef
kitlenin dikkatini ¢cekme ve mesajlarin akilda kaliciligini artirma konusunda
etkili sonuglar vermektedir.

Sanal gerceklik (VR) ve artirllmig gergeklik (AR) teknolojileri, halkla
iligkiler pratiginde yeni olanaklar sunmaktadir. Bu teknolojiler, siiriikleyici
deneyimler yaratarak hedef kitlelerin organizasyonlarla daha derin baglar
kurmasini saglamaktadir (Milgram ve Kishino, 1994; Azuma, 1997). Ozellikle
iirlin tanitimlart, sanal tur deneyimleri ve egitim programlarinda bu teknolojilerin
kullanimi giderek artmaktadir.

5. YAPAY ZEKA ILE GORSEL ILETIiSIM TASARIMINDAKI
DONUSUM

Gorsel iletisim tasarimi, dijital cagin getirdigi teknolojik yeniliklerle birlikte
koklii bir dontisiim yasamaktadir. Yapay zeka teknolojilerinin yaratici siireclere
entegrasyonu, geleneksel tasarim paradigmalarimi yeniden sekillendirmekte
ve tasarimcilara daha 6nce miimkiin olmayan imkanlar sunmaktadir (Chen
ve Wang, 2024). Bu doniisiim siirecinde, yapay zeka destekli tasarim araclari
yalnizca teknik kolaylik saglamakla kalmayip, ayni zamanda yaratici
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stireclerin kendisini de yeniden tanimlamaktadir. Gegmiste tasarim {iretimi
zorlu ve zahmetli bir siirecken (Kilickaya, 2021), glinlimiizde yapay zeka
sayesinde tasarimcilar zamandan ve emekten tasarruf edebilmekte, tasarimlari
daha fazla kontrol edebilme sans1 bulmaktadirlar (Cam ve igit, 2023).

Yapay zeka gorsel iletisim tasariminda hiz ve verimlilik agisindan devrim
niteliginde bir degisim yaratmistir (Sen Atiker, 2024). Yapay zeka; illiistrasyon,
afis ve infografik gibi bir¢ok tasarim iirlinliniin pargasi olan gorselleri sonsuz
sayida liretme potansiyeli sunmaktadir (Sen, 2022). Geleneksel yontemlere
gore ¢ok daha kisa siirede tasarimlar olusturmaya yardimci olabilmektedir (Sen
Atiker, 2024). Ayrica, metin diizeltme, gdriintii temizleme, gorsel kalitesini
artirma ve dil gevirileri gibi tekrarlayan gorevlerde is yikiinii hafifleterek
daha odakl1 ve kaliteli igerik iiretimine katki saglar (Yengin & Cakar, 2024).
Pazarlama ve reklam sektoriinde, yapay zeka algoritmalari markalara verimlilik
ve hiz saglamakta, tliketiciler hakkinda daha hizli ve dogru verilere ulasarak
miisteri deneyimlerini artirmalarina olanak tanimaktadir (Acet ve Karagor,
2024). Yapay zeka ayrica pazarlama otomasyonu i¢in kisisellestirilmis reklam
metinleri ve gorselleri olusturma yetenegiyle dikkat ¢ekmektedir (Becan,
2024). Reklamcilikta, milyonlarca igerik arasindan hedef kitlenin kriterlerine
ve isteklerine uygun reklam igerigi olusturulabilmektedir (Acet ve Karagor,
2024).

Yapay zeka ile tasarimcinin rolii de donlismiistiir. Yapay zeka, tasarimcinin
rutin iglere harcadigi zamani ve emegi azaltarak onlara yardimci olmakta,
boylece tasarimcilar daha ¢ok yaratici fikir gelistirme ve stratejik diisiinme
izerinde yogunlagabilmektedir. Tasarimcimin gorevi, yapay zekayi hangi
sekillerle, geometrik formlarla, renklerle ve verilerle besleyecegini planlamak
ve yonetmek haline gelmistir. Yapay zeka, tasarimciya milyonlarca degisiklik
ve alternatif sunarak etkinligini artirmakta, tasarimei bu alternatifler arasindan
en iyilerini secebilmektedir (Deveci, 2022). Baz1 yaklasimlar, yapay zekayi
bir aragtan ziyade yaratici bir igbirlik¢i olarak gérmektedir (Sen Atiker, 2024).
Ornegin, DALL-E gibi yapay zeka sistemleri, kullanicinin yazdig1 metinleri
hizla gorsellere doniistiirebilmekte, bu da daha once insanlik tarihinde hig
iretilmemis iiriinleri ortaya koyabilmektedir.

Yapay zekanin halkla iliskilerde kullanilan gorsel iletisim araclarina getirdigi
faydalar su sekilde 6zetleyebiliriz:

e Hiz ve verimliligi saglamasi,

e Fikir gelistirme ve konsept kesfine yardimei1 olmasi,
e Sayisiz alternatif liretimi ve optimizasyon saglamasi,
e Kisisellestirme ve hedefleme yapabilmesi,

e Teknik siireglerde yardimci olmast,
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e Erisilebilir ve kolay kullanima sahip olmasi olarak siralanabilir.

Yapay zekanin gorsel tasarimda kullanimi beraberinde bazi zorluklart ve
etik tartigmalart da getirmistir. Yapay zeka tarafindan iiretilen ¢aligmalarin
baska eserlerden tiiretilmis olmasi, 6zgilinliik ve telif haklar1 konusunda
belirsizlikler yaratmaktadir (Sen Atiker, 2024). Algoritmalarin miilkiyeti ve
hukuki sorumlulugu 6nemli tartisma alanlaridir (Sayar, 2024). Ayrica, yapay
zekanin 6grenme siireclerinde kullanilan veri setleri toplumsal 6nyargilart ve
stereotipleri igerebilir, bu da ayrimci sonuglara yol agabilir (Yiicel ve Aykut,
2023; Sen Atiker, 2024). Yapay zekanin empati eksikligi 6zellikle afis tasarimlar1
gibi duygusal etki gerektiren alanlarda, icerige uygun olmayan tasarimlar ortaya
¢tkarabilmesine neden olabilir (Cam ve Igit, 2023). Baz1 uzmanlar, yapay zeka
kodlar1 ve algoritmalari ile sinirli oldugunu, bu nedenle “kutunun disinda
diisiinemeyecegini”, yaratici veya yenilik¢i olamayacagini ileri slirmektedir
(Jarrahi, 2018). Yapay zekanin iglevselliginin artmasi, bireylerin becerilerinin
korelmesine ve bagimliliga yol agma riski de bulunmaktadir (Harranoglu, 2024).
“Deepfake” gibi teknolojilerle birleserek ¢ok daha gercek¢i ancak yaniltici
gorseller elde edilebilmesi, bilginin dogrulugu, giivenilirligi ve seffafligina
iligkin etik sorunlar1 artirmistir (Acet ve Karagor, 2024). Bu durumlar, gergek
gorsel tasarimcinin roliinti daha da anlaml kilmaktadir.

6. GORSEL ILETiSIM TASARIMINDA KULLANILAN YAPAY
ZEKA ARACLARI

Yapay zekanin gorsel tasarimda kullanilan bazi 6nemli uygulamalari/
programlar1 sunlardir:

DALL-E: OpenAl tarafindan gelistirilen DALL-E serisi, gorsel iletisim
tasariminda devrim yaratan araglardandir (Brown vd., 2023). DALL-E 3,
onceki versiyonlarina kiyasla daha yiiksek ¢oziiniirliik, gelismis metin anlayisi
ve detayli gorsel tiretim kapasitesi sunmaktadir (Rodriguez ve Kim, 2024).
Bu arag, ozellikle editoryal tasarim, sosyal medya igerigi {iretimi ve marka
gorselleri olusturma alanlarinda aktif olarak kullanilmaktadir.

Canva AI: Canva’nin gelistirdigi Magic Design sistemi, kullanici dostu
arayiizli ve otomatik tasarim onerileri ile ne ¢ikar (Miller ve Jackson, 2024).
Bu arag, ozellikle profesyonel olmayan kullanicilar i¢in tasarim siirecini
demokratiklestiren bir role sahiptir (White ve Brown, 2023).

Adobe Firefly: Adobe’un Creative Cloud ekosistemine entegre edilen
Firefly, geleneksel tasarim araglariyla yapay zeka teknolojilerini birlestiren
hibrit bir yaklagim benimser (Davis ve Wilson, 2024). Photoshop, Illustrator
ve InDesign gibi endiistri standardi araglara entegre edilmis olan Firefly,
tasarimcilara mevcut is akislarini bozmadan Al destekli 6zellikler sunar (Garcia
ve Taylor, 2023).
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Adobe Color: Yapay zeka destekli bir renk paleti olusturma aracidir.
Tasarimcilarin estetik ve uyumlu renk kombinasyonlar1 segcmesini saglar. Renk
teorisine dayal1 Oneriler sunar, gorsellerden otomatik palet ¢ikarabilir ve Adobe
programlartyla entegre calisir. Al algoritmalar1 sayesinde marka kimligi ve
hedef kitleye uygun renk onerileri {iretir.

Midjourney: Midjourney, Discord tabanli bir platform {izerinden calisan
ve text-to-image teknolojisi kullanan gelismis bir yapay zeka aracidir (Smith
vd., 2023). Bu platform, kullanicilarin metin komutlar1 araciligiyla karmagik
gorsel kompozisyonlar olusturmasima olanak tanir. Ozellikle konsept sanat,
illiistrasyon ve reklam tasarimi alanlarinda yaygin olarak kullanilmaktadir
(Johnson ve Martinez, 2024).

Stable Diffusion: Stability Al tarafindan gelistirilen Stable Diffusion, agik
kaynak kodlu yapisiyla tasarim toplulugunda genis bir kullanic1 kitlesine
ulagsmistir (Anderson ve Lee, 2023). Bu platform, kullanicilara kendi yerel
sistemlerinde yiiksek kaliteli gorsel iiretim imkan1 sunar ve 6zellikle bagimsiz
tasarimcilar ve kiiglik ajanslar tarafindan tercih edilmektedir (Thompson vd.,
2024).

Figma AI: Figma’nin yapay zeka entegrasyonu, 0zellikle UI/UX tasarim
stireclerinde otomatik layout olusturma, bilesen Onerisi ve prototipleme
alanlarinda yenilik¢i ¢oziimler sunar (Clark ve Moore, 2024). isbirlikci
tasarim siireclerinde Al destekli 6zellikler, takim ¢aligmasini daha verimli hale
getirmektedir (Lewis ve Harris, 2023).

Leonardo.Ai: Leonardo.Ai, metin tabanli komutlarla (promptlarla) hizli ve
yiiksek kaliteli gorseller iireten, 6zellikle oyun tasarimi, karakter ve konsept
sanat1 gibi yaratici alanlara odaklanan bir yapay zeka platformudur. Kullanici
dostu arayiizi, stil se¢enekleri ve hizli iiretim kapasitesiyle dikkat ¢eker.

Prototypo: Kullanicilarin yazi karakterlerini yapay zeka destekli araclarla
Ozellestirebildigi bir tipografi tasarim platformudur. Kullanici, harflerin kalinlik,
genislik, egim gibi dzelliklerini siiriikle-birak arayiizle kolayca degistirebilir.
Al destekli algoritmalar, okunabilirligi ve gorsel dengeyi optimize ederek
kisisellestirilmis ve islevsel fontlar olugturulmasini saglar.

Runway ML: Runway ML, video ve gorsel icerik iiretimi alaninda
uzmanlasmis bir yapay zeka platformudur (Nelson ve Parker, 2024). Bu arag,
ozellikle hareketli grafikler, video diizenleme ve interaktif medya tasarimi
alanlarinda kullanilmaktadir (Scott ve Evans, 2023).

Pixlr: Pixlr, tarayicit tabanli calisan, kullanicilarin gorseller iizerinde
diizenleme yapabildigi bir grafik ve fotograf diizenleme platformudur. Yapay
zeka destekli araglar1 sayesinde arka plan silme, otomatik iyilestirme, nesne
secimi gibi iglemleri kolay ve hizli sekilde sunar. Photoshop’a alternatif olarak
daha pratik ve erisilebilir bir deneyim saglar.
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Looka (Logo AI): Marka kimligi ve logo tasarimi alaninda uzmanlagmis
olan Looka, yapay zeka algoritmalari kullanarak otomatik logo ve marka kimligi
onerileri sunar (Adams ve Turner, 2024). Bu platform, 6zellikle startup’lar ve
kiigiik isletmeler i¢in maliyet etkin ¢oziimler saglar (Green ve Hall, 2023).

Fotor: Fotor, yapay zeka destekli ¢evrim ici bir fotograf diizenleme ve
grafik tasarim platformudur. Kullanicilar; filtre uygulama, rotus yapma,
kolaj olusturma, arka plan silme ve Al ile gorsel tiretme gibi islemleri
hizlica gerceklestirebilir. Ozellikle sosyal medya igerikleri, afisler ve tanitim
materyalleri olugturmak i¢in pratik bir aractir.

Pacdora: Pacdora, ambalaj ve kutu tasarimlarina odaklanan yapay zeka
destekli bir ¢evrim i¢i tasarim platformudur. Kullanicilar, iriinlerine 6zel
kutu sablonlar1 olusturabilir, markalama unsurlarini entegre edebilir ve 3D
Onizlemelerle tasarimlarini gercekei sekilde gorebilirler. Grafik tasarim bilgisi
olmadan profesyonel ambalaj tasarimlar1 hazirlamay1 miimkiin kilar.

Remini: Fotograflar1 yenileme, yiliz diizenleme, renk atama, arka plan
degistirme, yiiz bolgesini daraltip genisletme, sa¢ rengini degistirme gibi
ozelliklere sahip YAPAY ZEKA destekli bir uygulamadir.

Nvidia Canvas: NVIDIA Canvas, yapay zeka destekli bir dijital boyama
uygulamasidir. Kullanicilar, basit firca darbeleriyle temel sekiller ¢izer ve bu
cizimler yapay zeka tarafindan gergek¢i doga manzaralarma doniistiiriilir.
Ozellikle konsept sanatcilar ve tasarimeilar icin hizli fikir gelistirme ve sahne
olusturma siire¢lerini kolaylastirir.

Gorsel iletisim tasarimi  siireclerinde yapay zeka teknolojilerinin
entegrasyonu, tipografi, renk, kompozisyon, gorsel hiyerarsi ve ikon tasarimi
gibi temel alanlarda 6nemli donilisiimler yaratmistir. Tipografi alaninda Al
destekli sistemler; yazi tipi tanima, otomatik kerning ayarlamalar1 ve metin
hiyerarsisinin optimize edilmesi gibi islevlerle hem estetik hem de okunabilirlik
acisindan gelismis ¢oziimler sunmaktadir (Cooper ve Reed, 2024; Mitchell ve
Wood, 2023). Renk teorisine dayali algoritmalar ise, marka kimligi, kiiltiirel
baglam ve hedef kitle analizi gibi unsurlan dikkate alarak otomatik ve tutarlt
renk paletleri olusturmakta etkili bir rol oynamaktadir (Bell ve Foster, 2024;
Carter ve Price, 2023). Kompozisyon ve yerlesim diizeni agisindan, yapay zeka
sistemleri altin oran, ticler kurali gibi klasik tasarim ilkelerini otomatiklestirerek
hem web hem de basili medya tasarimlarinda estetik uyumu kolaylastirmakta;
duyarlt grid sistemlerinin uygulanmasinda da aktif olarak kullanilmaktadir
(Hughes ve Morris, 2024; Roberts ve Cook, 2023). Bilgi mimarisi ve gorsel
hiyerarsi konusunda gelistirilen AI modelleri, kullanici deneyimi odakli
icerik siralamalar1 ve navigasyon yapilartyla icerik akisini daha etkili hale
getirmektedir (Phillips ve Stone, 2024; Ward ve Kelly, 2023). Son olarak,
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yapay zeka destekli ikon iiretim araglari, semantik analiz ve gorsel tutarlilik
ilkesine dayali1 olarak kullanici arayiizleriyle uyumlu, anlamli ve markaya 6zel
ikon setleri liretmekte; boylece UI/UX tasarim siireglerinde biiyiik kolaylik
saglamaktadir (Baker ve Gray, 2024; Powell ve Young, 2023).

Yapay zeka teknolojileri hizla gelismekte ve her gecen giin yeni uygulamalar
piyasaya siirlilmektedir. Gorsel iiretim, tasarim ve diizenleme alanlarinda
kullanilan bu araglar hem profesyonellerin hem de amator kullanicilarin
is akiglarmi hizlandirmakta, tasarim siireglerini daha erisilebilir hale
getirmektedir. Gelistirilen modeller daha rafine sonuglar tiretmekte, kullanici
geri bildirimleriyle hatalar giderilmekte ve iiretim kalitesi artmaktadir.

7. BIR MASKOT TASARIMI UYGULAMASI

Bu boliimde, insan eliyle gergeklestirilen yaratici tasarimla yapay zeka
destekli gorsel iiretim siiregleri, karsilagtirmali bir uygulama iizerinden ele
almmigtir. Amag yaratici siirecin 6znel ve sezgisel dogasini; yapay zekanin
iiretici, otomatiklestirici ve cogaltilabilir yapisiyla birlikte degerlendirerek
gorsel iletisimdeki doniistimii irdelemektir.

Uygulama, Siileyman Demirel Universitesinin gorsel iletisim araglarinda
kullanilmasi i¢in bir maskotun tasarlanmas siirecini igermektedir. Bu maskot
tasarimi uygulamasi fikir {iretiminden dijital ¢izime kadar yaklagik dort saatlik
bir stireci kapsamaktadir.

Uygulama iki agamadan olusmaktadir:

(1) insan eliyle yaratici tasarim, (2) Yapay zeka destekli tasarim.

Calismanin ilk asamasinda maskot karakteri el ¢izimiyle tasarlanmistir.
Tasarimin merkezinde yer alan giil® figiiriiniin belirlenmesinde kurumun
logosundaki sembolik 6geden esinlenilmistir (Sekil 5).

Sekil 5: insan Eliyle Maskot Tasarim

6 Giil, Siileyman Demirel Universitesinin bulundugu Isparta’da yetistirilmektedir. Isparta, Tiirkiye ve diinyada onemli
tiretim merkezlerinden birisidir.
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Bag kism1 tamamen giilden olusan karakter, ellerindeki eldivenleri, biiyiik
cizmeleri ve neseli yiriylsiiyle klasik retro stilini yansitirken, giiniimiiz
genclik kiiltiiriine de hitap eden sade ama dikkat ¢ekici bir estetik sunmaktadir.
Karakter; tiniversitenin degerleri, kampiis kiiltiirli, 6grenci profili ve gorsel
kimligi dikkate alinarak, retro estetikte, dinamik, samimi ve kiiltiirel kodlarla
zenginlestirilmis bigimde kurgulanmistir. Bu siirecte renk, bicim, sembol ve
duygu aktarimi gibi tasarim unsurlar1 dogrudan insan yaraticiligina dayanarak
yapilandirilmigtir.

Retro maskot karakterleri son yillarda hem tigort tasarimlarinda hem
miizik videolarinda hem de sosyal medya iceriklerinde poptiler hale gelmistir.
Bu gorsel, nostalji duygusuyla giincel estetik beklentilerini harmanlayarak
iiniversite 6grencilerinin gorsel begenisine hitap etmeyi amaglamaktadir. Canli
ifadesi, sempatik durusu ve karikatiirize formuyla hem tanitim materyallerinde
kullanilabilecek hem de Ogrenciler arasinda aidiyet hissi yaratabilecek
potansiyele sahiptir.

Uygulamanin ikinci asamada ise ayn1 karakter sirasiyla Canva Al, Adobe
Firefly, Adobe Illustrator, DALL-E yapay zeka araclar1 kullanilarak dijital
ortamda yeniden iiretilmistir. Bu araglar metinden gorsele doniisiim saglayan
farkli yapay zekad sistemleridir. Her araca asagidaki tanimlayict prompt
verilmistir:

“A vintage cartoon-style university mascot with a fully rose-shaped head
(no human face or human head under the rose), big expressive cartoon eyes
and smiling mouth integrated into the rose petals, wearing white gloves and
large cartoon boots. The mascot is walking cheerfully and giving a thumbs up.
Flat colors, simple clean lines, retro 1950s American animation style, white
background, no human features on the head.””’

Daha sonra her aragtan elde edilen sonuglar incelenmistir. Inceleme
sirasinda elde edilen gorseller hem bigimsel uyum hem de temsil giicii
acisindan el ¢izimiyle karsilastirilarak degerlendirilmistir. Bu uygulama, insan
ve makine tiretimi arasindaki estetik, anlamsal ve iletisimsel farklar1 goriiniir
kilarken; halkla iligskilerde gorsel igerik tiretiminin ¢ok katmanli dogasini da
orneklemektedir. Ayni zamanda, yapay zekanin yalnizca aragsal degil, yaratici
stireci etkileyen bir aktdr olarak konumlandigi giincel tasarim pratiklerine
yonelik bir tartisma zemini sunmaktadir.

Canva Al aracinin ortaya koydugu maskot figiirleri Sekil 6’da gosterilmistir.

7 “Tamamen giil seklinde bir kafaya (giiliin altinda insan yiizii veya bas1 yok), giil yapraklarina entegre edilmis biiyiik,
anlaml ¢izgi film gozlerine ve giilimseyen bir agza sahip, beyaz eldivenler ve biytik ¢izgi film botlar1 giyen, klasik
¢izgi film tarzi bir Giniversite maskotu. Maskot neseyle yiiriiyor ve bagparmagini kaldiriyor. Diiz renkler, sade ve temiz
cizgiler, retro 1950’ler Amerikan animasyon stili, beyaz arka plan ve baginda insan figiirii yok.”
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Sekil 6: Canva Al Maskot Tasarimi

Canva Al, kullanicinin “vintage cartoon-style university mascot with a
rose-shaped head” komutunu yorumlarken belirgin bir 1950’ler Amerikan
animasyon estetigine yonelmistir. Ancak, gorsellerin ticlinde de giil kafasmnin
icine insan yiizli yerlestirilmis ve bu durum promptta agikca belirtilen “no
human face or head” ifadesine ragmen gerceklesmistir. Bu, Canva Al’1n gorsel
Ogeleri birlestirme bi¢iminde hala sinirh bir anlam ¢ikarimi gergeklestirdigini
gostermektedir. Ote yandan, renkler, cizgi kalitesi ve kompozisyon agisindan
Canva’nin sonuglari oldukca temiz ve baskiya uygun bir formdadir. Ozellikle
cizgi kalmliklar1 ve gdlgeleme detaylar1 agisindan dengeli sonuglar vermektedir.

Canva’da tliretilen bu gorseller sabit goriintii olarak tiretilmekte ve diizenleme
yapilamamaktadir. Ornegin afis tasariminda kullanilacak bir maskotun daha
sonra rengi degistirilmek istendiginde, bunu Canva {izerinden gergeklestirmek
miimkiin degildir.

Adobe Firefly aracina ayn1 prompt verilmistir. Sonug olarak elde edilen
maskotlar Sekil 7° de asagida gosterilmistir.

Sekil 7: Adobe Firefly Maskot Tasarimi

Adobe Firefly tarafindan iiretilen gorsellerin, verilen prompta tam olarak
yanit veremedigi bazi noktalar bulunmaktadir. Prompt agikca “fully rose-
shaped head (no human face or human head under the rose)” ifadesini
icerdigi halde, Firefly’in tirettigi karakterlerin cogunda yiiz 6geleri (goz, agiz)
giil yapraklarinin igine entegre edilmek yerine yiizeysel bir sekilde eklenmis
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ya da insan yiizi gibi konumlandirilmistir. Bu da yapay zekanin, ifadedeki
“tamamen giil seklinde kafa” ve “insan yiizii olmamali” talimatin1 yeterince
ayristiramadigint gostermektedir.

Ote yandan, “The mascot is giving a thumbs up” komutuna gorsellerin
tamami dogru sekilde yanit verirken, “walking cheerfully” ifadesi neredeyse
hi¢ karsilanmamustir; karakterler genellikle ayakta sabit pozda durmaktadir. Bu
durum, yapay zekanin daha ¢ok statik ve sembolik temsiller tiretmeye egilimli
oldugunu gostermektedir. Ozetle Firefly detaylarda basarili olsa da promptun
kavramsal biitlinliigiinii —6zellikle hareket ve form gibi karmasik 6gelerde— tam
anlamiyla ¢6ziimleyememektedir.

Adobe Firefly lizerinden iiretilen gorseller Adobe Photoshop olarak
indirilebilir ve uygulama {tizerinden diizenlenebilir. Bu durum tasarimin
kisisellestirilebilmesini saglamaktadir.

Adobe Illustrator, Adobe Firefly ile entegre calismasina ragmen daha dogru
ve kontrollii sonuglar iiretmektedir. Ayn1 prompt yazildigi halde farkli sonuglar
elde edilmistir (Sekil 8).

Sekil 8: Adobe Illustrator Maskot Tasarim

Bu durum Adobe Illustrator’in daha kontrol edilebilir ve kisisellestirilebilir
bir mekanizmaya sahip olmasindan kaynaklanabilir. Adobe Illustrator ile
olusturulan maskotlar, promptta belirtilen unsurlarin ¢ogunu karsilamay1
basarmistir. Ozellikle “fully rose-shaped head”, “big expressive eyes”,
“smiling face” ve “thumbs up” gibi ifadeler gorsellere dogrudan yansitilmistir.
Ustelik, retro ¢izgi film stiline yakmn kontur ve gdlgelendirme tercihleri,
1950’Ier estetigini ¢agristirir niteliktedir.

Ancak Illustrator iiretim siireci manuel kontrol gerektirdiginden, yapay
zekd destekli araglara kiyasla promptla birebir Ortiismeyen unsurlar daha
azdir. Ornegin karakterlerin hepsi neseli bir yiiz ifadesine, eldiven ve bot gibi
aksesuarlara sahiptir. Yine de bazi karakterlerde giil sekli fazla detayli islenmis
ve bu da sade ¢izgi stilinden uzaklagmasina neden olmustur.

Sonug olarak Illustrator, kullaniciya yiiksek diizeyde 6zellestirme imkani
sundugundan, prompta bagl kalmakta daha basarili olmustur. Stil biitiinligii
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korunmus, anlatim giicii ise yiiksek kalmistir. Adobe Illustrator’in art1 yond,
yapilan tasarimlarin tamamen vektorel ve katmanli yapida olmasi dolayisiyla
degistirilebilmesidir. Tasarim iiretildikten sonra iizerinde renk degisimi, form
degisimi gibi diizeltmeler yapilabilir.

DALL-E tarafindan {iretilen gorselleri inceledigimizde, prompttaki ‘‘fully
rose-shaped head, no human face or human head under the rose” ifadesine en
cok yaklasan tiretimlerin DALL-E’ye ait oldugu goriilmektedir (Sekil 9).

Sekil 9: DALL-E Maskot Tasarimi

Ayrica orijinal yazar gorselinde yer alan yiiriiylis pozu, bagparmakla “onay”
hareketi ve klasik eldiven—¢izme kombinasyonu da DALL-E tarafindan
neredeyse birebir benimsenmistir. Bu jest ve durus benzerligi, promptun
acikligindan kaynakli bir referans standardi sagladigi gibi, internet iizerindeki
benzer maskot verilerinin DALL-E tarafindan dogru bigimde 6zimsendigini
de gostermektedir. Sonug olarak, DALL-E c¢iktilar1 hem stil (vintage ¢izgi film
tarzi) hem de yapisal tutarlilik bakimindan orijinal ¢alismaya en yakin sonuglari
iiretmistir. Ozellikle yiiziin organik, maskotsu bir bigimde giil yapraklarina
entegre edilmesi, promptun en kritik beklentisini basariyla karsilamaktadir.

CanvagibiDALL-Eiizerindeniiretilengorsellerdekisisellestirilememektedir.
Gorsel iiretildigi sekliyle kalmaktadir. Buna gore yaraticilik ve detay kontrolii
acisindan Adobe Illustrator en giiglii ara¢ olarak one ¢ikarken, yapay zeka
platformlar1 arasinda DALL-E acik ara en basarili sonucu vermektedir. Bu
farklar, yalnizca algoritmalardan degil, ayn1 zamanda kullanici arayliizlerinin
tasarimi, stil veri setlerinin ¢esitliligi ve sistemlerin 6grenme smirlarindan
da kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla, bir yapay zeka aracinin daha basarili
sayilabilmesi, baglama uygunluk, estetik tutarlilik ve hedef odaklilik gibi ¢ok
katmanli kriterler tizerinden degerlendirilmelidir.

SONUC

Tarihsel gelisimi boyunca halkla iligkilerde gorsel iletisim hem mesajin
tastyicist hem de kurumun kimligini, degerlerini ve hedef kitlesiyle olan
bagini kuran temel bilesenlerden birisi olmustur. Hedef kitle tizerinde gorsel
unsurlarin anlam tiretme giicli halkla iliskiler uygulamasinda gorsel iletisimi
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onemli hale getirmistir. Afis, brosiir ve el ilanlar1 gibi geleneksel araglar erken
donemden giiniimiize halkla iligkiler uygulamasinda yer alirken; dijitallesme
ile sosyal medya gorselleri, infografikler, animasyonlar, kisa videolar ve mobil
uygulamalar ile bu araglar genislemistir. Gilinlimiize geldigimizde tiim bu
araglarin tretim ve kullanim bigimleri yapay zeka teknolojilerinin katkisiyla
yeniden bicimlenmektedir. Bu doniigiim halkla iliskilerde kullanilan gorsel
iletisim araclarmin tasarim ve tiretiminde teknik kolaylik ve hiz saglarken, fikir
gelistirme, sonsuz alternatif tiretimi, optimizasyon saglama, kisisellestirme ve
hedefleme gibi siireclerde de yapay zeka siirece dahil olmustur. Artik yapay
zeka bu siirecte insan ile birlikte var olmaktadir. Bu gelismeler sadece yukarida
sayilan hiz ve verimlilik baglaminda disiiniilmemeli, etik ve seffaflik konular1
daha elestirel bir bakisla degerlendirilmelidir.

Bu boliimiin sonunda gergeklestirilen maskot tasarimi pratik uygulamaya
yonelik bazi sonuglar ortaya koymustur. Yapay zekd maskot gorsellerini
yalnizca birkag¢ saniyede iiretilebilmektedir. Bu durum siireci 6nemli Slgiide
hizlandirsa da ortaya ¢ikan gorsellerin niteligi biiylik ol¢iide kullaniciya bagl
oldugunu gostermistir. Prompta yazilan detaylarin dogrulugu, tutarlilign ve
estetik acidan giiclii yonlendirmeler igermesi, sonuglarin kalitesini dogrudan
etkilemektedir. Halkla iliskiler uygulamasinda amag¢ kisa siirede iiretim
yapmak degil, gorselin iletilmek istenen anlami tagiyan ve hedef kitleyle bag
kuracak sekilde kisisellestirilmesidir. Dolayisiyla burada vurgulanmasi gereken
temel unsur, etkili prompt yaziminin stratejik bir tasarim bilgisi gerektirdigidir.
Prompt, yalnizca bir komut degil; tasarimcinin zihnindeki kavramsal ¢ergevenin
ve gorsel dili aktariminin aracidir. Gorsel iletisimin temel bilesenlerine hakim
olmayan bir kullanicinin, prompt araciligiyla etkili sonuglara ulagsmasi oldukca
siirlt kalmaktadir.

Ayrica, farkli yapay zeka platformlarinin ayni prompta dahi farkli bigimlerde
yanit verdigi gozlemlenmistir. Bu nedenle, daha 6zgiin ve etkileyici tasarimlar
elde etmek icin yalnizca bir aract kullanmak yeterli degildir. Hem programlarin
araylizlerini ve 6zelliklerini etkin kullanmak hem de tasarim ilkelerine hakim
olmak gereklidir. Renk, kompozisyon, ¢izgi dili, oran gibi tasarim dgelerini
bilen kullanicilar, yapay zeka destekli araglardan daha verimli ve kontrollii
bicimde yararlanabilmektedir. Yapay zeka yalnizca bir {iretim araci degil, ayn
zamanda tasarimcinin bilgi ve yonlendirmeleriyle sekillenen yaratici bir is
ortagidir.

Gorsel iletisim tasariminda yapay zekd uygulamalari, yaratict siiregleri
yeniden sekillendirmekte ve tasarimcilara daha 6nce miimkiin olmayan
imkanlar sunmaktadir. Bu teknolojik doniisiim; tasarim egitimi, profesyonel
pratikler ve endiistri standartlarin1 da etkilemektedir. Bu gelismelerin tiimii,
yapay zeka ve insan yaraticiliginin sinerjik birlesimi neticesinde hem bigim
hem de igerik olarak gorsel iletisimin yeniden tanimlandigini gostermektedir.
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