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Ozet

Yapay zeka, insan zekasini gerektiren bazi is-
lerin makineler tarafindan gergeklestirilmesini saglayan
teknolojileri ifade etmektedir. Cesitli mesleklere iligkin
uygulamalarin gerceklestirilis bigimlerinde kokli degi-
siklikler meydana getiren yapay zekad teknolojilerinin
akademik olarak incelendigi ve mesleki uygulamalarda
kullanildig: alanlar arasinda halkla iliskiler ve reklam
on plana ¢ikmaktadir. Yapay zekanin her iki alana yo-
nelik etkileri, yapay zekanin halkla iliskiler ve reklam
alanindaki akademik arastirma ve incelemelerde artan
bir ilgiyle karsilagsmasina neden olmustur. Bu bilgiler-
den hareketle bu galisma yapay zeka ile halkla iliskiler
ve reklamcilik arasindaki baglantilarin ulusal alan yazin-
da ne sekilde ele alindigimi ve konuya dair literatiiriin
nasil yapilandirildigini tespit etmek iizere planlanmistir.
Caligma ile bu alanlardaki aragtirma egilimlerinin orta-
ya konmast amaglanmistir. Arastirmada, Dergipark sis-
teminde halkla iligkiler, reklam ve yapay zeka anahtar
kelimeleri ile yapilan taramada listelenen makaleler bib-
liyometrik analize tabi tutulmustur. Elde edilen bulgular
dogrultusunda yapay zeka ile halkla iligkiler ve reklam
baglantisini ele alan makalelerin 2021 yilindan itibaren
yayimlanmaya bagladigi tespit edilmistir. Bulgular ma-
kalelerin temel odagini yapay zekanin halkla iliskiler
ve reklamciliga etkileri konusunun olusturduguna isaret
etmis; her iki alan kapsaminda yayimlanan makalelerde
bagvurulan aragtirma yontem ve tekniklerinin ise fark-
lilastig1 ortaya konmustur. Makalelerde yapay zekaya
yonelik ¢ogunlukla olumlu bakis agisinin sunuldugu go-
rilmiigtir.

Anahtar Kelimeler: Yapay Zeka, Halkla iliskiler,
Reklam, Bibliyometrik Analiz.
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ARTIFICIAL INTELLIGENCE STUDIES FROM THE PERSPECTIVE OF
PUBLIC RELATIONS AND ADVERTISING:
A BIBLIOMETRIC ANALYSIS OF NATIONAL LITERATURE

Abstract

Artificial intelligence refers to technologies that enable machines to perform some tasks that re-
quire human intelligence. The effects of artificial intelligence on public relations and advertising have
caused artificial intelligence to attract increasing attention in academic research and studies in the field
of public relations and advertising. Based on this information, this study is planned to determine how the
connections between artificial intelligence and public relations and advertising are handled in the national
literature and ho the literature on the subject is structured. The study aims to reveal the research trends in
these fields. In the study, the articles listed in the search with the keywords public relations, advertising
and artificial intelligence in the Dergipark system were subjected to bibliometric analysis. In the line with
the findings obtained, it was determined that articles on the connection between artificial intelligence and
public relations and advertising started to be published since 2021. The findings indicated that the main
focus of the articles was on the effects of artificial intelligence on public relations and advertising, and it
was revealed that the research methods and techniques used in the articles published in both fields differed.
It was observed that the articles presented a mostly positive perspective towards artificial intelligence.

Keywords: Artificial Intelligence, Public Relations, Advertising, Bibliometric Analysis.

EXTENDED ABSTRACT

Artificial intelligence (AI) describes technologies describes technologies that enable ma-
chines to perform certain tasks that are performed by humans and require human intelligence. It
is known that artificial intelligence has come to the forefront as an important research topic in the
academic field in recent years and has attracted intense interest due to the radical changes it has
brought about in the fulfillment of various professional practices. Among the fields where artifi-
cial intelligence has gained importance both in academic studies and professional practices are
public relations and advertising.

While Al technologies offer a capacity to be used in the automation of routine tasks such
as content creation, image selection, and management of ordinary interactions with target audi-
ences in public relations, they also arouse interest due to their contributions top applications such
as campaign management, digital media management, crisis communication, measurement and
evaluation, data analysis and target audience analysis, which are fundamental to public relations
(Mohamed & Altan Bayraktar, 2022; Seidenglanz & Baier, 2023; Panda et al., 2019). From an
advertising perspective, it can be said that artificial intelligence has a significant impact on the
way advertising applications are realized with its capacity to collect, process and report big data
(Kietzmann, et al., 2018; Qin & Jiang, 2019). Al technologies are used in advertising for content
creation, target audience identification, and personalization purposes; they find a place for them-
selves in areas such as ad optimization and programmatic advertising (Diwanji et al., 2022; Gao
et al., 2023; Kshetri, 2023). In this direction, it can be stated that the opportunities offered by
artificial intelligence for the fulfillment of public relations and advertising practices, the changes
it has caused in the way practitioners of the profession do business and its impact on the future
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of the fields have become a very important research and examination subject and continue to be

discussed on various platforms.

Based on this information, this study aims to determine how the connections between
artificial intelligence and public relations and advertising are handled in the national literature and
how the literature on the subject is presented. The main objectives of this study are to determine
how the contacts between public relations and advertising and artificial intelligence concepts are
evaluated in national academic publications and to reveal the research trends in these fields.

In line with these objectives, the research is expected to answer the following question:

- Since which year have articles on public relations and advertising and artificial intelli-
gence started to be published and what is the distribution of articles by years?

- What is the distribution of articles according to the language and journals in which they
were published?

- What are keywords used in the articles and how often were they used?

- What are the research methods and techniques used in the articles and the sampling of
the articles?

- What are the perspectives of the articles on the use of artificial intelligence in public
relations and advertising and what are the topics they focus on?

In the research, bibliometric analysis method was used in order to reach the findings that
answer above-mentioned questions. Bibliometric analysis can be defined as the numerical anal-
ysis of publications produced by individuals or institutions in a specific field in a specific period
and in a specific region, and the links between publications (TUBITAK, 2024). In this study, bibli-
ometric analysis method was used to reveal how artificial intelligence has an academic orientation
in the national literature in the context of public relations and advertising, how the evolutionary
development of academic outputs progresses, and to determine what the new focal points in the
field may be.

In the national literature, it is noteworthy that the number of studies revealing the con-
nections between public relations and advertising and artificial intelligence is high and the size
of the universe is large. For this reason, sampling was used in this study, taking into account the
size of the population. Using advanced search option of the Dergipark system, a search was made
with the concepts of “public relations and artificial intelligence” and “advertising and artificial
intelligence”. The sample of the study constituted out of 101 articles on “public relations and
artificial intelligence” listed by the system, 11 articles with both concepts in the title, keyword
and abstract and directly related to public relations. And also 10 articles with both concepts in the
title, keyword and abstract and directly related to advertising of 101 articles on “advertising and

artificial intelligence” were included in the sample.

Uluslararasi Halkla iliskiler ve Reklam Calismalari Dergisi




Halkla iliskiler ve Reklamcilik Perspektifinden Yapay Zeka Galismalari: Ulusal Alan Yazinin Bibliyometrik Analizi

The findings of the research show that articles on the connection between artificial intel-

ligence and public relations and advertising have started to be published since 2021. The findings
indicated that the main focus of the articles was on the effects of artificial intelligence on public
relations and advertising, and it was revealed that the research methods and techniques used in
the articles published in both fields differed. It was observed that the articles presented a mostly
positive perspective towards artificial intelligence.

GIRIS

Algoritma ve yapay zekayr tanimlamak halkla iliskiler ve reklam ile iliskisini kurgula-
makta kolaylik saglayacaktir. Algoritma belirli bir problemi ¢6zmek veya belirli bir gorevi yerine
getirmek i¢in tasarlanmis yonergeler olarak tanimlanabilir. Algoritmalar, matematik ve mantik
kurallarin1 takip ederek olusturulmus yapilardir (Say, 2023). Algoritmay1 kabaca dort ana katego-
riye ayirmak miimkiindiir (Fry, 2019):

Oncelik verme: Google arama motoru sonuglarindan, navigasyonun 6nerdigi rotalara,
akademik makale arama alanlarindaki aranan kavramla ilgili makale Oneri listelerine kadar pek
cok alanda kullanilan listeleme sistemleri bu baslik altinda yer almaktadir.

Siniflandirma: Reklamcilarm siklikla kullandiklari, kisisel 6zelliklerden ya da ilgilerden
yola ¢ikarak olusturulan gruplar, siniflandirmalar bu kategori altinda olusturulur. Ornegin bir 6g-
retmenin 0gretmenler giiniinde karsisina ¢ikan kampanyalar bu kategoride degerlendirilebilir.

Iliskilendirme: Seyler arasindaki iliskiyi bulma ve isaretleme olarak tanimlanabilir. E-ti-
caret sitesinde mevcut miisterinin ilgilendikleri ve 6nceki miisterilerin ilgilendikleri arasinda ilis-

ki kurularak tavsiyelerde bulunulmasi 6rnek olarak verilebilir.

Filtreleme: Haber akisini olusturmak i¢in kullanicinin ilgisini ¢ekmeyecegi diigiiniilen
iceriklerin ayiklanmasi bu kategori i¢inde sayilabilir.

Yapay zeka, makine 6grenimi ve derin 6grenme gibi yontemlerle, verilerden dgrendik-
lerini, yeni ve dngdriilemeyen durumlarla karsilastiklarinda uygulama yetenegine sahiptir (Say,
2023). Yapay zeka temelli isletim sistemleri yukarida belirtilen kategorilerin uygulanmasinda te-
mel rol oynamaktadir. Yapay zekanin sosyal medyada etkinligini arttirmasinin en 6nemli sebebi,
biiylik miktarda verinin sisteme girmesi ve islenmesidir. Yapay zeka i¢in veri bir hammadde ola-

rak kabul edilebilir. Veri girisi yani hammadde arttikga, etkili kullanimin da 6nii agilmaktadir.

Yapay zekanin insan zihninin gorevlerini yerine getirebilmesi i¢in bir makinenin ¢evreyi
algilayabilmesi, verileri dinamik bi¢imde toplayabilmesi, hizl1 bir sekilde igleyebilmesi ve gec-
mis deneyimlerine, 6nceden belirlenmis birtakim ilkeler ile gelecege dair 6ngoriilere dayanarak
bunlara yonelik yanitlar vermesi gerekmektedir (Unesco, 2019: 6-7). Logan ve Waymer (2024)
yapay zekaya yonelik tanimlarin odaklandiklar1 temel hususlardan birinin, yapay zek&nin bir¢ok
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durumda insan performansindan ayirt edilemeyecek diizeyde zeka, yaraticilik ve uyarlanabilirlik
ile calisan makineleri kapsadigina yonelik olmasina dikkat ¢ekmektedir. Bu dogrultuda yapay
zekanin, insan tarafindan gerceklestirilen bir¢ok isin makineler tarafindan yapilmasini saglayarak
pek ¢ok disipline etki ettigi sdylenebilmektedir.

Calisma igerisinde yapay zekanin etkiledigi halkla iliskiler ve reklam uygulamalarina
yonelik Dergipark sisteminde yer alan ve akademik alanda Tiirkiye perspektifini gérmeyi ola-
nakl1 kilan makalelerde karsilastirmali bir sekilde analiz edilmistir. Dergipark sisteminde “yapay
zeka ve halkla iligkiler” ve “yapay zeka ve reklam” aramalar1 yapildiginda baglik, 6zet ve anahtar
kelime kisimlarinda bahsedilen kavramlarin gectigi toplam 21 makale belirlenmistir. Belirlenen
makalelerden 11 tanesi halkla iligkiler ve 10 tanesi reklam alanina aittir. Bibliyometrik analiz
yontemiyle incelenen makalelerden yola ¢ikarak iki alan arasinda karsilastirmali bir inceleme
yapilmasi hedeflenmektedir.

1. Yapay zeka Teknolojisinin Halkla iliskiler Baglaminda Degerlendirilmesi

Son yillarda yapay zeka teknolojisinin hem akademik alanda bir arastirma konusu olarak
on plana ¢iktig1 hem de ¢esitli mesleklere iliskin uygulamalarin gerceklestirilis bigimlerinde mey-
dana getirdigi kokli degisiklikler nedeniyle yogun bir ilgi ile karsilastigi bilinmektedir. Yapay
zeka teknolojisinin akademik ¢aligsmalarda incelendigi ve mesleki uygulamalarda yararlanildigi
alanlardan biri de halkla iliskilerdir. Yapay zekanin halkla iligkiler uygulamalarinin yerine getiril-
mesi igin Onerdigi firsatlar, meslek uygulayicilarinin is yapma bicimlerinde yol actig1 degisiklik-
ler ve meslegin gelecegine olan etkisi ¢esitli platformlarda tartisilmaya devam etmektedir.

Yapay zeka kavraminin son yillarda artan bir ilgi ile karsilastiginin altini ¢izen Seideng-
lanz ve Baier’in (2023: 14) belirttigi gibi yapay zeka, halkla iliskiler ve iletisim yonetimi alaninda
da yogun bicimde tartisilmaya devam etmektedir. Hem bir akademik alan hem de bir meslek
olarak halkla iligkilerin yapay zekanin etkileri ve uygulama ile teoriye hizli entegrasyonuyla karsi
karstya kaldigina dikkat ¢eken Swiatek ve Galloway de (2023), normal sartlarda insan zekasini
gerektiren bazi islerin yerine getirilmesini saglayan teknolojileri tanimlamak i¢in yapay zeka sek-
lindeki semsiye kavramsallagtirmaya basvurulabilecegini ifade etmektedir. Bu bakis agis1 dogrul-
tusunda halkla iligkilerde yapay zeka kullanimi, insan eliyle yiiriitiilmesi gereken birtakim is ve
eylemlerin teknolojik olanaklarin kullanim1 yoluyla gergeklestirilmesi olarak tanimlanabilmekte-
dir.

Glintimiizde yapay zeka teknolojilerinin sahip olduklari 6zelliklere gore tanimlandiklart
ve bu teknolojilere yonelik siniflandirmalarin da 6zellik temelli bigimde ger¢eklestirildigi gortil-
mektedir. Yapay zekayt; bir sistemin dis verileri dogru sekilde yorumlama, bu verilerden 6grenme
ve bu dgrendiklerini kosullara adapte etme yoluyla belirli hedeflere ve goérevlere ulagsmak icin
kullanma yetenegi olarak tanimlayan Kaplan ve Haenlein (2019: 18-19), yapay zeka sistemlerini
analitik yapay zeka, insandan esinlenen yapay zeka ve insanlagtirilmis yapay zeka olmak iizere

ticlii bir siniflandirmaya tabi tutmaktadir:
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- Analitik yapay zeka: Analitik yapay zekanin sadece bilissel zeka ile tutarh 6zellikleri

bulunmaktadir. Bu yapay zeka sistemleri gergek diinyanin bilissel bir temsilini olustu-
rur ve ge¢mis donem deneyimlerini 6grenme yetenegini kullanarak gelecekteki kararlara
iligkin bilgi verir. Giiniimiizde kurumlar tarafindan kullanilan ¢ogu yapay zeka sistemi bu
kategoriye girmektedir. Bu yapay zeka tiirii finansal hizmetlerde dolandiricilik tespiti i¢in
kullanilan sistemler, goriintii tanima ya da siiriiciisiiz araclar gibi 6rneklendirilebilecek
yapay zeka uygulamalarini kapsamaktadir.

- Insandan esinlenen yapay zeka: Bu yapay zeka tiirii, hem bilissel hem de duygusal
yapay zeka elementlerine sahiptir. Insandan esinlenen yapay zeka sistemleri bilissel un-
surlara ek olarak insan duygularimi anlayabilir ve onlar1 karar verme siirecinde hesaba
katabilir. Ornegin MIT tarafindan olusturulan bir yapay zeka sistemi olarak Affectiva,
geligmis goriis sistemlerini kullanarak insanlarla ayni diizeyde ve hatta daha da iyi bir
seviyede seving, saskinlik ve 6fke duygularimi taniyabilme 6zelligine sahiptir. Kurumlar
bu tarz sistemleri miisteri etkilesimleri siirecinde ya da yeni ¢aliganlari istihdam ederken
kullanabilmektedir.

- Insanlastirilmis yapay zeka: Insana dair her tiirlii beceriye (bilissel, duygusal ve sosyal
zeka gibi) sahip olma 6zelligini barindiran yapay zeka sistemidir. Bu tarz sistemler bas-
kalariyla olan etkilesimlerinde 6z biling ve 6z farkindaliga sahip olabilmektedir ancak
bu tarz sistemler heniiz miimkiin degildir. Insan aktivitelerinin taklit edilmesi ve tanim-
lanmasina yonelik ilerleme kaydedilmis olsa da diinyay1 ger¢ekten deneyimleyen yapay
zeka sistemlerinin yapilandirilmasi gelecege yonelik (potansiyel olarak uzak gelecek) bir

proje olma 6zelligini korumaktadir.

Swiatek ve Galloway (2023) ise yapay zeka teknolojilerine yonelik siniflandirmalart
halkla iliskiler uygulamalar ile baglantili big¢imde 6rneklendirmekte ve bu dogrultuda Frank ve
arkadaslarinin dar, giliclii ve siiper yapay zeka seklindeki kategorizasyonlarina atifta bulunmak-
tadir. Dar yapay zeka veri analizi, donanim ya da yazilimlarin yonetilmesi gibi isletme odakli
belirli goérevlerin yerine getirilmesini saglamakta ve halkla iliskilerde kullanilan yapay zekay1
temsil etmektedir. Gii¢lii yapay zeka, insanlarla benzer diizeyde yapay zekaya sahiptir ve gorev-
leri insanlarla benzer sekilde yerine getirebilir. Ugiincii kategoriyi olusturan siiper yapay zeka
ise, yapay zeka yonelik olarak ortaya ¢ikan endiselerin kaynagini olusturmaktadir. Siiper yapay
zeka, zeka ve yetenek bakimindan insanlardan daha {istiin olarak tahayyiil edilmektedir ve ortaya
¢ikmasi halinde diinyada egemen hale gelebilecegine yonelik goriisler paylasiimaktadir.

Glintimiizde s6z konusu siniflandirmalarda ifade edildigi sekilde analitik ve insandan
esinlenen ya da dar ve giiglii yapay zeka teknolojisinin uygulamada kullanildigi; insanlagtirilmis
ya da siiper zeka olarak isimlendirilen yapay zeka teknolojisinin ise uzak bir gelecekte uygula-
nabilir olacagina yonelik goriislerin 6n plana ¢iktig1 dikkat ¢ekmektedir. Seidenglanz ve Baier’in
(2023) mevcut donemde kullanilan yapay zeka uygulamalarinin belirli bir hedefi olan otonom ve
uyarlanabilir sistemler oldugunu belirtmesi ve bu nedenle yapay zeka teknolojilerinin sadece s6z
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konusu hedefe yonelik bilissel olarak akilli olduklarimi ifade etmesi de bu saptamay1 destekle-

mektedir.

Literatiir incelendiginde halkla iligkiler ve yapay zekanin birbiriyle giiclii baglantilar1 bu-
lunduguna yonelik degerlendirmeler ilgi uyandirmakta; yapay zeka teknolojilerinin halkla iliski-
ler mesleginin yerine getirilmesinde gli¢lii bir kapasite 6nerdigi ve is yapis bicimlerinde meydana
getirdigi doniistimler ile halkla iliskiler agisindan 6nemli olanaklar sunduguna dair goriisler 6n
plana ¢ikmaktadir.

Biswal (2020) halkla iligkiler faaliyetlerini etkili kilmak i¢in yeni yapay zeka teknolo-
jilerinin gereklilik tasidigina dikkat ¢ekerek halkla iliskiler faaliyetleri ile yapay zeka teknolo-
jilerini veriye dayali halkla iliskiler kampanyalari, rutin islerin otomatiklestirilmesi ile duygu
analizi ve kriz yonetimi olmak iizere li¢ kategoride baglantilandirmaktadir. Biswal’e (2020) gore
yapay zekadan gelen girdilerle yeni halkla iligkiler kampanyalarinin olusturulmasi miimkiin ol-
makta ve bu durum halkla iliskilerin tahmine dayali calismalardan uzaklagmasina da yardimec1
olabilmektedir. Otomasyon ve makine 6grenmesi halkla iligkiler profesyonellerine, halkla ilis-
kiler kampanyalarina bagar1 kazandiracak unsurlar1 anlamalar1 noktasinda da katki sunmaktadir.
Rutin islerin otomatiklestirilmesi dogrultusunda ise yapay zek4, halkla iligkiler profesyonellerinin
rutin gorevlerinden uzaklagmalarini saglayarak rutin ve tekrarlayan islerin kolaylikla yerine ge-
tirilmesini miimkiin kilmaktadir. Yapay zeka ayrica sosyal dinleme de dahil olmak iizere halkla
iligkiler profesyonellerinin ¢esitli faktorleri ve duygulari analiz etmesine yardimei olmakta; kriz
durumlarinda da yapay zekanin sundugu yiiksek miktarda bilgi sayesinde krizin daha duyarli ve
pragmatik bigimde yonetilmesi olanakli hale gelmektedir.

Yapay zeka ile halkla iligkiler alaninda ortaya ¢ikan temel yenilikler ise Seidenglanz ve
Baier (2023) tarafindan {i¢ ana kategoride agiklanmaktadir:

- Yayinlar agisindan gorevlerin otomasyonu: Medya veri yonetimi, metin olusturma, go-
rintli se¢imi ve diizenleme, hareketli goriintii tiretimi gibi yayinlar, hedef kitlelerle ola-
gan etkilesimler gibi tekrarlayan ve zaman alan halkla iliskiler faaliyetleri otomasyon
yoluyla gercgeklestirilebilir ve boylelikle verimliligin artmasi saglanabilir.

- Verilerin analizi ve hedef kitlelerin anlasilmasi: Algoritmalar ve makine 6grenimi kul-
lanilarak biiytik miktarda veri analiz edilebilir ve 6nemli i¢ goriiler elde edilebilir. Gele-
neksel olarak biiyiik miktarda veriyi analiz etmek zaman alic1 ve yogun kaynakla mesgul
olmay1 gerektirmesine ragmen, artan bilgi islem kapasitesi, birden fazla veri kaynagimin
kullanilabilirligi ve yeni analitik yontemler sayesinde veriler ger¢cek zamanli olarak top-
lanip analiz edilebilmekte ve bu verilere dayanarak daha hizli kararlar alinabilmektedir.
Bu kapasite sadece kurumsal ortamda olanlara kurumsal yanitlar vermeyi degil, ayn1 za-
manda mevcut gelismelerin, egilimlerin ve muhtemel krizlerin 6ngdriilmesini de miim-
kiin kilmaktadir.
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- Halkla iligkilerde yapay zekanin spesifik kullanim alanlari: Halkla iliskilerde yapay

zekanin spesifik ve amaca doniik kullanimlarina 6rnek olarak hedef kitle/paydas analizi,
hedef kitleler i¢in kisisellestirilmis mesaj tasarimlari, yapay zeka araciligiyla trendlerin
tespiti, iletisim stratejisinin netlestirilmesi ve diizenlenmesi, olagan kosullarda daha hizl
iletisim kurulmasi gibi uygulamalar 6n plana ¢ikabilmektedir.

Panda vd. (2019: 201-205) de halkla iliskiler ajanslarinda ¢alisan toplam 31 halkla iligki-
ler profesyonelinin katilimiyla ytrtttiikleri arastirmalar1 sonucunda halkla iliskiler uzmanlarmin
cogunlugunun genel olarak halkla iliskiler endiistrisinde yapay zekanin uygulanmasi konusunda
bilingli ve olumlu oldugu ortaya koymustur. Ayrica elde edilen bulgular dogrultusunda halkla
iligkiler sektoriinde yapay zekanin asagidaki alanlarda kullanilmasina yonelik degerlendirmelerin
ortaya ¢iktigini tespit etmislerdir:

- Halkla iligkiler yoneticilerine kampanya tasarlamada yardimci olmak

- Halkla iliskilerin taktiksel gorevlerinin gerceklestirilmesini saglamak

- Giincel ve kurumla iligkili i¢ goriilerin tespit edilmesini olanakli kilmak

- Fenomen aracili iletisime yonelik icerigin belirlenmesine ve 6zellestirilmesine yardimei
olmak

- Hedef kitleler i¢in dogru kisiliklerin olusturulmasini saglamak

- Krizi tanimlamak, krize yanit vermeyi saglamak, krizleri yonetmek

- Yapay zeka destekli 6l¢tim ve raporlama yapmak

- Icerik olusturmak

- Basit ve tekrarlanan gorevlerin otomasyonunu saglamak

- Ajans-miisteri iligkilerini yonetmek

Yapay zekanin halkla iliskiler alanindaki igerik olusturma, hedef kitlelere sunma, sosyal
medya iletisimini takip etme, hedef kitle tiyelerine kisisellestirilmis mesaj tasarim1 gibi rutin is-
lerin yerine getirilmesi i¢in harcanan zamani kisalttigina dikkat ¢eken Sahin Basfirinci ve Kog
(2023: 127), yapay zekanin 6zellikle halkla iliskiler profesyonellerinin igerik olusturma siirecinde
daha yaratic1 olmalarina yonelik bir kapasite onerdiginin altin1 ¢izmektedir. Ilicak Aydinalp’e
(2020) gore ise yapay zekanin halkla iliskiler meslegine katkilar1 is yiikiinii hafifletme, zaman
tasarrufu, farkli projelere yogunlagma imkani, kisa zamanda problem ¢dzebilme becerisinin gelis-
mesi, medya denetiminin yapilmasi, icerik olusturmanin kolaylagsmasi ve halkla iligkiler uzman-
larinin yaratici islere yonelmesi seklinde siralanabilmektedir. Mohamed ve Altan Bayraktar ise
(2022: 25) halkla iliskiler profesyonellerinin veriye dayali kampanyalar olusturmak, rutin isleri
otomatiklestirmek, ¢cevrimig¢i konugmalari analiz etmek ve krizleri tahmin etmek i¢in insanlar ve
yapay zeka arasinda ortaya ¢ikan yeni iligki biciminden yararlandigini ifade etmektedir. Panda
vd.’ne (2019: 197) gore de halkla iligkiler baglaminda yapay zeka, ¢esitli gorevleri otomatiklestir-
me ve gerceklestirme potansiyeline sahiptir. Bu gorevler arasinda veriye dayali hikayeler yazmak,
medya listelerini diizenlemek ve giincellemek, kriz yonetimine yardimei olmak, sesi metne do-
niistiirmek ve yaziya dokmek, medya trendlerini takip etmek ve tahmin etmek ile sosyal medyay1
izlemek ve yonetmek yer almaktadir. Halkla iliskiler uzmanlarinin verilere ve i¢ goriilere dayali
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kararlar almasinda yapay zekanin etkin bir bilesen olacagindan s6z eden Saltik Yaman ise (2023)
yapay zekanin, i¢ gorii toplama, mecra ve etkileyici se¢imi, igerik gelistirme ve dagitma gibi tiim
halkla iligkiler siirecinde dnemli roller iistlenebilecegine dikkat ¢ekmektedir. Bu bilgiler dogrul-
tusunda literatiirde yapay zekanin, halkla iliskilerin 6zellikle teknik ve taktiksel boyutunu temsil
eden rutin islerinin yerine getirilmesine yonelik otomasyon firsatlar1 6neren anlayisla ele alindig1

sOylenebilmektedir.

Bu genel fikir birliginin aksine yapay zekanin halkla iliskilerde daha genis kapsamli bi-
cimde ele alinmasi gerekliligini vurgulayan goriisler de mevcuttur. Giiniimiizde tiim kurum ve
kuruluslarin ve bunlarin kurum igi ya da ajans destegi aldiklart halkla iligkiler ekiplerinin, yetenek
ve kapasitelerini gelistirmek i¢in yapay zekay1 giderek daha fazla tercih etmeye basladiklaria ve
yapay zeka uygulamalarinin kurumlarin itibarlarin1 yontemlerine ve sorun olusturabilecek konu-
lar1 daha bagarili bigimde izlemelerine yardimei olmak i¢in kullanilabilecegine dikkat ¢eken Gal-
loway ve Swiatek’e (2018) gore bu nedenlerden 6tiirdi halkla iliskiler ve yapay zeka baglantisinin
sadece cesitli gorevlerin otomasyonunu gibi sinirl bir bakis acisiyla ele alinmamasi gerekmekte;
yapay zekanin halkla iligkilerde oynamaya bagladig1 ve dniimiizdeki yillarda oynayacagi rollerin

cesitliliginin farkina varmak dnem tagimaktadir.

Virmani ve Gregory (2021) halkla iliskiler mesleginin yapay zeka ve biiyiik verinin daha
fazla 6n plana ¢ikmaya is diinyasina ne kadar hazir ve konuya yonelik ne kadar farkindalik gelis-
tirmis oldugunu ortaya koymay1 amagladiklar arastirmalarinda 280 halkla iliskiler uygulayicisina
yapay zekaya iliskin bilgi diizeyleri, yapay zeka arag, sistem ve programlarini anlama diizeyleri,
yapay zekaya iligkin becerilerini gelistirmeye yonelik girisimleri, yapay zekanin halkla iligkilere
giintimiizde ve gelecekte nasil etki ettigine/edecegine yonelik degerlendirmeleri hakkinda sorular
yoneltmistir. “Yapay zeka ve Biiyiik Veriye Hazirlik Raporu: Halkla iliskiler Mesleginin Yapay
zekaya Hazir Olma Durumunun Degerlendirilmesi” isimli raporda sunulan bulgular, halkla iligki-
ler uygulayicilarinin yapay zeka ve bilyiik veri ¢agina olmasi gerektigi diizeyde hazir olmadigina
isaret etmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda yapay zekayi anlama, tasarlama, yayma ve
kullanmay1 stratejik diizeyde gerceklestirebilen halkla iliskiler uygulayicilart var oldugu tespit
edilmekle birlikte, biilyiik bir cogunlugun yapay zekayi taktiksel diizeyde yetkin bir sekilde kul-
landig1 ortaya konmustur.

Literatiirde yapay zeka uygulamalarinin halkla iliskiler meslegine olan etkilerinin, is yap-
ma bi¢imlerinde meydana getirdigi degisiklikler baglaminda ele alinmasinin yan1 sira meslegin
gelecegi ve meslek uzmanlarmin istihdami agisindan bir tehdit olusturup olusturmadigi yoniinden
degerlendirildigi de goriilmektedir. Swiatek vd. (2023) Isvigre’nin Cenevre kentinde Temmuz
2023’te gerceklestirilen diinyanin ilk insan-robot medya konferansinda, gercege oldukca benze-
yen insansi robotlarin gazetecilerin karmasik sorularina oldukga iyi yanitlar verdigini ifade ede-
rek konferansin yapay zekanin halkla iliskilerin dinamiklerini olagandistii bir hizla doniistlirdiigii-
ne ve ayrica halkla iliskiler uygulayicilari igin bir tehdit olusturmaya basladigina dikkat ¢ektigini
belirtmektedir. Swiatek vd. (2023) yapay zekanin insan araciligiyla gergeklestirilen profesyonel
iletisime atfedilen degerin diismesine yol acabilecegine dair 6n goriilerini paylagarak ultra ger-
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cekei insansi yapay zekanin insanlar tarafindan gerceklestirilebilecek pek ¢ok isi yapmaya basla-

yabilecegine ve bu nedenle de is kayiplarina yol agabilecegine yonelik uyarida bulunmaktadir. Bu
gorlise karsit olarak ise Munandar ve Irwansyah (2019: 8) yapay zekanin halkla iligkilerde rutin
gorevlerin yerine getirilmesi i¢in 6nemli bir kapasite 6nerdigine ancak halkla iliskilerin bilimsel
oldugu kadar sanat ve yaraticilikla iliskili olduguna dikkat ¢cekmektedir. Yapay zekada halkla
iliskiler uygulamalarinin ihtiyag duydugu sanat, yaraticilik, bilis ve duygu unsurlarini1 giindeme
getirmenin bilylik bir ¢aba gerektigine isaret eden Munandar ve Irwansyah (2019) yakin gelecekte
halkla iliskiler uygulayicilarin igini yapay zekanin alamayacag1 yoniindeki 6n goriilerini pay-
lagmaktadir. Nobre’ye (2020) gore de halkla iliskilerin derinlikli analizler, toplumsal iligkilerin
yonetimi, kamusal iletisim, duygu ve deneyim yonetimi gibi 6rneklendirdigi stratejik diizeyinin
yonetilmesini hala insana 6zgii becerileri gerektirmektedir. En Liew (2021: 24-28), halkla iliski-
lerde yeni teknolojileri bir tehdit olarak algilamak yerine yeni teknolojileri kabul etmenin 6nemi-
ni vurgulamakta; yapay zekanin halkla iliskiler alanindaki son koklii degisiklik olmayacaginin da
altin1 cizerek halkla iligkilerin teknolojik gelismelerden gelecekte de etkilenmeye devam edece-
g1 On goriisiinii paylasmaktadir. Bu goriisler dogrultusunda giiniimiiz yapay zeka teknolojisinin
halkla iliskilerde rutin iglerin otomasyonu agisindan 6énemli firsatlar 6nerdigi, ancak halkla ilis-
kilerin stratejik yoniiniin uygulamaya aktarilmasi agisindan konunun uzmani olan halkla iligkiler
uygulayicilarina ihtiya¢ duyacagi sdylenebilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda halkla iliskiler
uygulamalarinin, uzun bir donem boyunca yapay zeka ve insan becerileri isbirligi ile etkili bir
sekilde gerceklestirilebilecegi yorumunda bulunmak miimkiindiir.

2. Yapay zeka Teknolojisinin Reklamcilik Baglaminda Degerlendirilmesi

Reklam herhangi bir iirliniin, hizmetin ya da diislincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim
tarafindan 6dendigi anlasilacak bigimde yapilan ve kisisel satis1 disarida birakan tanitim faaliyet-
leri olarak tanimlanabilir (Odabasi ve Oyman, 2019: 98). Dijital reklam ise tanitim faaliyetlerinin
dijital kanallar kullanilarak gerceklestirilmesidir. Dijital reklamciligin ilk asamasi interaktif rek-
lamecilik, ikinci agamasi programatik reklamcilik olarak ifade edilirse, iiglincli asamasina da akil-
I1 reklameciliktir demek dogru olacaktir (Li, 2019). Tiim asamalarda reklam veriyi verimliligini
arttirmak i¢cin kullanmaktadir. Bu sebeple yapay zeka, biiyiik veri toplama, isleme ve raporlama
kapasitesiyle dijital reklamcilik alaninda 6nemli bir yere konumlanmaktadir. Ancak alandaki hizli
degisim, tiim reklam taraflar1 i¢in hazirlikli olmay1 ve bu alandaki arastirmalarin devamliligini
zorunlu kilmaktadir (Diwanji, Lee ve Cortese, 2022). Lexus’un 2018 yilinda yayinlanan ve yapay
zeka kullanilarak olusturulmus ilk reklam filmi (https://www.iabuk.com) reklamcilik alaninda or-
taya cikacak doniisiimlerin en 6nemli sinyallerinden biri olarak kabul edilebilir. Ancak reklam ve
yapay zeka iligkisi sadece igerik iiretim siireciyle sinirli kalmamakta, reklamin tiretim oncesi ve
sonra tlim siire¢lerinde yapay zekanin etkisini gérmek miimkiin olmaktadir. Son donemde yapilan
calismalar yapay zeka uygulamalarinin reklam pastasindaki yerini hizla arttirdigini ve arttirmaya
devam edecegini gostermektedir (Rogers, 2021).

Yapay zeka genel olarak sirketlerin potansiyel tiiketicilerle iletisim, anlama ve etkilesim

kurma bigimlerini 6nemli 6l¢lide degistirmistir. Giincel yapay zeka reklam iligkisinde ise hedefle-
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me, kisisellestirme, icerik tiretimi ve reklam optimizasyonu konularinda yogunlasmaktadir (Gao
vd., 2023, Kshetri, 2023). Ozellikle kisisellestirmenin tavsiye sistemleriyle birlikte verimliligini
arttirmast ancak bu durumun kullanicilarin marka ¢esitliligini fark etmelerinde bir engel olup ol-
madig1 tartisma konusudur (Laux, 2022). Yapay zeka destekli uygulamalar bir yandan tiiketiciyi
takip ederek daha Onceki davranislarindan yola ¢ikarak begenilerini yakalayacak hedeflemeler
yapmakta, diger yandan igletmelere verimlilik ve karlilik avantaj1 saglamaktadir. Ancak izlenen
tiiketici zamanla benzesen iirlinleri almaya yonlendirilmekte, bu da tiiketiciler i¢in filtre balonu
etkisi ortaya ¢ikartmaktadir (Karaman, 2021). Dolayisiyla iki tarafinda yararma olarak kurgula-
nan siirec, tiikketicinin belirli tirtinleri titketmek zorunda kalmasi ve alternatiflerini fark edememe-
si, sirketlerin ise pazarda bir tekellesme olmast sorununu dogurmaktadir.

Kisisellestirme tiiketici tarafindan algilanan yonii ifade ederken, reklamveren tarafindan
dogru kisisellestirme uygulamalart i¢in dogru hedeflemelerin yapilmasi bir zorunluluktur. Yapay
zekd destekli uygulamalarla reklamverenler dogru zamanda, uygun bilgilerle dogru hedef kit-
leye etkili bir sekilde ulasabilirler. Hatta hedef belirleme siirecinde yapay zeka araglart mevcut
firsatlar1 rakiplerden daha hizli gérmeye olanak tanimaktadir (Bhatt, 2021). Ayrica yapay zeka
destekli uygulamalar hedef belirleme siirecinde reklam igerigini yeterli veriyle optimize etmekte
ve etkilesimi arttirmaktadir (Nair ve Gupta, 2021). Ulasilan veri kapasitesi arttikga makine 6gre-
nim sistemi desteklenmekte ve dogru hedefleme gerceklesmektedir. Yapay zeka ulagilan veriler
araciligiyla alt kiimeler belirlemekte, belirlenen gruplarin ihtiyaglarii ve tercihlerini yansitabil-
mekte, hangi reklamlarin basarili olma ihtimalinin yiiksek oldugunu belirleyebilmekte ve boylece
istenilen hedeflemeye daha rahat ulagabilmektedir (Gao vd., 2023).

Yapay zeka, reklamcilara, dogru tiiketicilere, dogru mesajla, dogru zamanda ulagma im-
kan1 sunmaktadir (Abi, Zakraoui ve Benahmed, 2021). Tiiketiciler ihtiyaglarini, isteklerini, dav-
raniglarini, degerlerini videolar, tweetler, yorumlar, aramalar gibi pek ¢ok farkli sekilde ve farkli
kanallarla gostermektedir. Tiiketici tarafindan olusturulan ve sonsuz gibi goriinen veri kaynagi,
hacmi, hiz1 ve gesitliligi biiyiimeye devam etmektedir. Reklamcilar bu biiyiik veri akisini degerli
icgoriilere doniigtiirmek icin yapay zeka uygulamalarina yonelmektedir (Kietzmann, Paschen ve
Treen, 2018). Yapay zeka uygulamalari metin verilerinin yani sira resim, video, ses gibi yapi-
landirilmis verileri analiz edebilir ve igerige doniistiiriilebilir (Qin ve Jiang, 2019). Tiiketicilerle
ilgili analiz edilebilir verilerin gesitlenmesi ve metin verileri disinda ses ve goriintii verilerinin de
sistem tarafindan algilanarak tiiketicilerle ilgili i¢ gorli olusturmaya destek olmasi, yapay zeka

tarafindan sunulan analizlerin daha kapsamli ve destekleyici olacagi anlamina gelmektedir.

Yapay zekanin etkili oldugu bir diger reklam alan1 ise programatik reklam uygulamala-
ridir. Programatik satin alma, reklamverenlerin kampanyalarinin yayma alinmasi, tarihlerin be-
lirlenmesi, hedefleri, optimizasyonu ve durdurulmasi gibi islemlerin bir arayiiz araciligiyla yapi-
labildigi bir siireci ifade etmektedir. (https://iabtr.org/programatik-satin-alma-nedir). Giliniimiize
geldigimizde programatik reklam tek kisilik bir kitle i¢in kisisellestirilmis ve hizli bir paketleme
ve alt yap1 ag1 olarak tanimlanmaktadir (McGuigan, 2019). Yapay zeka programatik reklamcilikta
farkli formatlardaki igerigi gercek zamanli gelistirmek ve dagitmak, daha 6nceden olusturulmus

Uluslararasi Halkla iliskiler ve Reklam Calismalari Dergisi




Halkla iliskiler ve Reklamcilik Perspektifinden Yapay Zeka Galismalari: Ulusal Alan Yazinin Bibliyometrik Analizi

reklamlar i¢in tiiketicilerin lokasyonunu kullanmak ve belirli hedef kitle gruplarina yonelik rek-

lam varyasyonlarini optimize etmekte yararlanilmaktadir (Diwanji, Lee ve Cortese, 2022). Bu

sekilde reklam performansi ve reklamlarin alaka diizeyi arttirilmis olmaktadir (Chen vd., 2019).

Yaratici reklam, diger reklam alanlarindan farkli olarak insanlarin yetenegine, dngorii-
stine ve bilgisine daha fazla ihtiya¢ duymaktadir. Ancak hesaplamali yaraticilik kavrami, reklam
yaraticiligina farkli bir perspektiften bakma olanagi sunmaktadir. Vakratsas ve Wang (2020) ¢alis-
malarinda hesaplamali yaraticilik yaklasimini; reklam yaraticiligini tiretken ve sistematik olarak
yeniden diisiinmeyi saglayan ve otomatik ya da yar1 otomatik iiretilmesini destekleyecek esnek
bir sistem olarak tanimlamakta ve yaraticilik, yapay zekanin bir alt disiplini olarak konumlan-
maktadir. Reklam igerigi olusturma, tasarim, yaraticilik ve yapay zeka iliskisi literatiirde yeni bir
arastirma alani olmakla birlikte yapay zekanin yaraticilik siirecinde nasil daha etkin kullanilmast
gerektigiyle ilgili arastirmalarin yogunlastig1 goriilmektedir (Ammen vd., 2022). Mevcut literatiir
ve reklam tasarim ekosisteminin yapay zekadan sistematik olarak nasil yararlanilacagi konusunda
fikir birligine varilmamais olsa bile, yaratim siirecini destekleyen bilgi toplama, sablon olusturma
gibi alanlarda etkili kullanimla yapay zeka reklam yaraticilig siirecine entegre edilebilir (Vakrat-
sas ve Wang, 2020). Google duyarli arama ag1 reklamlar1 yapay zeka ve reklam tasarimi iligkisine
giizel bir 0rnektir. Duyarli reklam aglar1 sayesinde Google reklam verenlerin miisterilerine daha
alakali mesajlar gosterecek sekilde uyarlanan bir reklam olusturmasini saglamaktadir. Birden
fazla baslik ve aciklama yerlestirildikten sonra Google Ads farkli kombinasyonlari test etmekte
ve hangi kombinasyonun daha iyi performans gosterdigini 6grenmektedir. Ayrica Google akillt
kampanyalar segenegi ile birka¢ reklam olusturma siirecinden sonra, yapay zeka destegi ile en
iyl hedeflemeyi bulmaktadir (https://support.google.com/, Erigim tarihi: 2024). Genis kapsamli
reklam tasarimlarinin yapay zeka iliskisindeki en énemli giigliik, yapay zeka destekli iceriklerin
nesnel olarak degerlendirmesinde ortaya ¢ikacaktir (Vakratsas ve Wang, 2020).

Bahsedilen kisisellestirme, igerik olugturma ve programatik reklamcilik uygulamalari
gibi yapay zeka ve reklam iligkisini merkeze alan makalelerin pek ¢ogunda tartisilan konularin
yaninda deepfake ve reklam iliskisi gibi alt basliklar da literatiirde yer almaktadir. Yaratici yapay
zeka teknolojileri olarak adlandirilan (Campbell vd., 2022) bu uygulamalarla reklamdaki kisilerin
yiizleri, yaslari, ten renkleri gibi unsurlarla oynanabilmektedir. Tiirkiye’de 6zellikle Kemal Su-
nal’in oynadigi reklam filmiyle daha genis bir kitle tarafindan tartisilan konu (Acar ve Tanyildizi,
2022), yabanci iteratiirde de farkli arastirma konularinda kendine yer bulmaktadir (Campbell vd.,
2022). Deepfake uygulamasiyla nasil reklamlarin gergeklestirilebilecegi, tiiketicilerin algilarinin
ne yonde oldugu arastirmalarin merkezinde yer almaktadir. Yapay zeka destekli uygulamalarin
cesitlenmesi ve reklam iiretimine dahil edilmesi aragtirma basliklarinin gesitlenmeye devam ede-

cegini gosterir niteliktedir.

Yapay zeka ve reklam uygulayicilar tarafindan tartisildigi kadar tiiketicilerin algisini ele
alan arastirmalar da gergeklestirilmektedir. Bakpayev (2020) ve arkadaslar1 yapay zeka ve insan
iretimi reklamlarda izleyici algisini inceledikleri ¢aligmalarinda tiiketicilerin rasyonel cekicilik
ve faydali {irlinler konu edildiginde algimin benzer diizeyde kaldigi ancak reklam metinlerinde
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duygusal unsurlar kullanildiginda insan iiretiminin daha olumlu algilandigini bulgulamislardir.
Yapay zekanin insanlardan daha giivenilir olarak algilanmasi, yapay zeka tarafindan iiretilen rek-
lamlarinda olumlu algilanmasini saglamistir. Ancak yapay zekaya karsi tedirginlik ise yapay zeka
destekli reklamlarin olumsuz algilanmasina sebep olan etmenlerdendir (Wu ve Wen, 2021). Genel
cerceveye bakildiginda tiiketiciler dijital pazarlama iletisimi ve yapay zeka iligkisini ka¢inilmaz
olarak nitelendirmekte ve iiriin/marka degerlendirmelerinde yapay zeka etkisinin siirl oldugu
goriilmektedir (Chen vd., 2021). Yapilan sinirli sayidaki calismalara dayanilarak, reklam izleyici-
lerinin yapay zeka destekli tiretilen reklamlar bilyiik bir tepkiyle karsilamadiklari ifade edilebilir.

Literatiirde kendine daha az yer bulan bir diger konu yapay zeka ve reklam iligkisinin rek-
lamcilik 6grencilerine nasil anlatilmasi gerektigine yonelik caligmalardir. Yang (2023) bir ders
deneyimi paylastig1 calismasinda egitimde, yapay zekanin etkilerinin ya da reklamlarin nasil al-
gilanildigina yonelik arastirmalarin yer aldigini, ancak yaratici reklameilik siirecinde yapay zeka-
nin nasil kullanilabilecegine yonelik iceriklerin yetersizligine vurgu yapmaktadir. Yapay zekanin
reklam egitimlerinde program 6gretiminden, sektérden uygulayicilarla 6grencilerin karsi karsiya

getirilmesine kadar gesitli sekillerde entegre edilmesi gerektiginin de altini ¢izmektedir.

Sonug olarak yapay zeka destekli uygulamalar icerik olusturma, hedef kitle belirleme,
kisisellestirme, reklam optimizasyonu, programatik reklamcilik gibi pek ¢ok alanda kendine yer
bulmakta ve bahsedilen yeri genisletmektedir. Ancak siirecin ¢ok basinda oldugumuzun ve gelis-
melerin dikkatle takip edilmesi gerektiginin farkinda olmamiz gerekmektedir. Yeni baslanan ve
hizla gelisen bu siiregte en 6nemli sorunlardan biri etik konusudur. Etik kapsam igerisine kisisel-
lestirme uygulamalarinin olusturdugu tekellesmeden, tiiketici verilerinin gizlilik ihlaline kadar
pek gok baslik dahil olmaktadir. Isletmelerin pazarlama iletisimi uygulamalarini agiklayabilmele-
ri yani uygulamalarinin seffafliginin saglanmasi ve tiiketicilerin mevcut durumu anlayabilmeleri
etik tartigmalar i¢in 6nemli bir bagliklardir (Rodgers ve Nguyenx 2022). Yapay zeka ve reklam
iliskisini merkeze alan yeni etik kurallarin belirlenmesi, veri yonetisiminin, algoritma deneti-
minin ve Ozellikle pazarlama iletisimi uzmanlarinin yapay zekd okur yazarliginin arttirilmasi
gibi konularin yeni etik perspektif baglaminda ele alinmasi bir zorunluluk olarak goriilmektedir
(Biswal vd., 2023).

3. Amag ve Yontem

Yapay zeka teknolojisinin halkla iliskiler ve reklamcilik iizerinde 6nemli etkiler olus-
turdugu bilinmektedir. Yapay zekanin hakla iliskiler ve reklamin uygulamaya aktarilmasinda
sundugu kapasite, meslek uygulayicilarinin is yapma bi¢imlerde ortaya ¢ikardigir degisiklikler
ve alanlarin geleceklerine dair 6n goriilerdeki konumu yapay zekanin halkla iliskiler ve reklam
perspektifinden incelenmesini 6nemli bir arastirma ve inceleme konusu haline getirmistir. Bu bil-
gilerden hareketle bu ¢alismada yapay zeka ile halkla iligkiler ve reklamcilik arasindaki baglan-
tilarin ulusal alan yazinda ne sekilde ele alindigiin ve konuya dair literatiiriin ne sekilde ortaya
kondugunun tespit edilmesi amaglanmistir. Halkla iliskiler ve reklam ile yapay zeka kavramlari
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arasindaki temaslarin ulusal akademik yayinlarda nasil degerlendirildigini ve bu alanlardaki aras-

tirma egilimlerinin ortaya konmasi bu ¢alismanin temel amagclar1 arasinda bulunmaktadir.

S6z konusu amaglar dogrultusunda arastirmanin asagidaki sorulara yanit vermesi beklen-
mektedir:

- Halkla iliskiler ve reklamcilik ile yapay zeka konularina iliskin makaleler hangi yildan
itibaren yayimlanmaya baglanmistir ve makalelerin yillara gore dagilimi nasildir?

- Makalelerin yayimlandiklari dil ve dergilere gore dagilimlart nasildir?

- Makalelerde kullanilan anahtar kelimeler ve kullanim sikliklar1 nasildir?

- Makalelerde kullanilan aragtirma yontem ve teknikleri ile makalelerin 6rneklemleri ne-
lerdir?

- Makalelerin halkla iliskiler ile reklamda yapay zeka kullanimina yonelik bakis agilar
nasildir?

- Makalelerin halkla iliskiler ve reklamda yapay zeka kullanimina iliskin odaklandiklar

konular nelerdir?

Arastirmada yukarida aktarilan sorulara yanit niteligi tasiyan bulgulara erisilmesi i¢in
bibliyometrik analiz yontemi kullanilmigtir. Bibliyometrik analiz, belirli bir alanda belirli bir pe-
riyotta ve belirli bir bolgede kisiler veya kurumlar tarafindan iiretilmis yaymlar ile bu yayinlar
arasindaki baglantilarin sayisal olarak analizi olarak tanimlanabilmektedir (TUBITAK, 2024).
Biiytik hacimli bilimsel verileri aragtirmak ve analiz etmek i¢in 6n plana ¢ikan bir yontem olarak
bibliyometrik analiz, bir yandan belirli bir alanin evrimsel gelisimini ortaya koymay1 saglarken
diger yandan da o alandaki yeni odak noktalariin belirlenmesine de katki sunmaktadir (Donthu
vd., 2021). Bu bilgiler dogrultusunda bu arastirmada yapay zekanin halkla iliskiler ve reklamcilik
alanlar1 baglaminda ulusul alan yazinda nasil bir akademik seyre sahip oldugunu, akademik ¢1k-
tilarin evrimsel gelisiminin nasil ilerledigini ortaya koymak ve alandaki yeni odak noktalarinin

neler olabilecegine dair tespitlerde bulunmak {izere bibliyometrik analiz yontemi kullanilmistir.
3.1. Evren ve Orneklem

Bibliyometrik analiz biiyiik hacimli bilimsel verileri aragtirmaya ve analiz etmeye da-
yanmaktadir. Ulusal alan yazinda da halkla iligkiler ve reklamcilik ile yapay zeka baglantilarinin
ortaya kondugu caligmalarin sayica fazla oldugu ve evrenin biytikliigii dikkat ¢gekmektedir. Bu
gerekceden Gtlirli bu aragtirmada evrenin biiylikliigi dikkate alinarak 6rnekleme yoluna gidilmis-
tir. Dergipark Sistemi’nin gelismis arama se¢enegi kullanilarak “halkla iliskiler ve yapay zeka”,

A%

“reklam ve yapay zeka” kavramlari ile bir arama yapilmis ve sistem tarafindan listelenen “halkla
iliskiler ve yapay zeka” konusundaki 101 makaleden baslik, anahtar kelimesi ve 6zetinde her iki
kavrama da yer verilen 11 makale; “reklam ve yapay zeka” konusundaki 101 makaleden baslik,
anahtar kelimesi ve 6zetinde her iki kavrama da yer verilen 10 makale arastirmanin drneklemini

olusturmustur.
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3.2. Kapsam ve Simirhliklar

Aragtirmanin en temel sinirlilig1 ulusal alan yazinda halkla iliskiler ve reklam ile yapay
zekd konusunu birlikte degerlendiren tiim akademik ¢iktilarin analize tabi tutulmamasidir. Bu
aragtirmada konuya iliskin kitap, kitap boliimii, tez ve bildiri tiiriindeki diger akademik ¢iktilar
kapsam diginda birakilarak sadece makaleler iizerine odaklanilmis ve aragtirma makalelerin ana-
lizi ile stnirlandirilmistir. Bu sinirliligin temel gerekgesini makalelerin, aragtirma alaninin akade-
mik seyrini ortaya koymak agisindan daha giincel ve periyodik yayinlar1 kapsamasi olusturmak-
tadur.

3.3. Bulgular

Caligmanin bu kisminda Dergipark Sistemi lizerinden yapay zeka ve halkla iliskiler anah-
tar kelimeleri kullanilarak yapilan taramada erisilen 101 makaleden baslik, 6zet ve anahtar keli-
melerinde halkla iligkiler ve yapay zeka kavramlarinin yer aldigi toplam 11 makalenin bibliyo-
metrik analizi ile tespit edilen bulgulara yer verilmektedir.

Analizde oncelikle makalelerin aragtirma makalesi, derleme makalesi ve goriis makalesi
olarak tiirlerine gére dagilimlarina bakilmistir. Orneklemi olusturan makalelerin biiyiik bir ¢o-
gunlugunun arastirma makalesi oldugu (n=7, %63,5), bu makale tiiriinii sirasiyla derleme (n=3,
%26,5) ve goriis makalesi tiiriiniin (n=1, %9) takip ettigi goriilmiistlir. Yapay zeka ve halkla ilig-
kiler arasindaki baglantiy1 ele alan makalelerin ilk olarak 2021 yilinda yayimlanmaya bagladigi
dikkat cekmektedir. Asagidaki tablo yapay zeka ve halkla iliskiler konusunda yayimlanan maka-

lelerin yillara gore dagilimlarini gostermektedir:

Makalenin Yayimlandig: Yil Frekans %
2021 3 26,5
2022 1 9
2023 4 36,5
2024 3 26,5
Toplam 1 100

Tablo 1: Yapay Zeka ve Halkla iliskiler Makalelerinin Yillara Gore Dagilimi

Tablo 1’den gortilebilecegi gibi halkla iligkiler ile yapay zeka kavramlarini birlikte ele
alan makaleler 2021 yilindan itibaren yayimlanmaya baslamis, konunun akademik agidan 2023
yil1 itibariyle daha yogun bir ilgiyle karsilastig1 tespit edilmistir.

Makalelerin yayimlandiklar: dillere gore dagilimlari agisindan ise Tiirk¢e’nin 6n plana
ciktig1 dikkat cekmektedir. Makalelerin biiyiik bir cogunlugu Tiirkge yayimlanirken (n=8, %73,5),
Ingilizce yayimlanan makale sayis1 ise 3tiir (%26,5). Elde edilen bulgular makalelerin yayimlan-

diklar1 dergilerin ise biiylik 6l¢iide uluslararasi hakemli dergi statiisiinde olduguna (n=7, %63.5)
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isaret etmis, dort makalenin ise (%36,5) ulusal hakemli dergide yayimlandigi goriilmiistiir. S6z

konusu dergilerin yedi tanesi (%63,5) Iletisim Fakiiltesi Dergisi iken, dort tanesi ise (%26,5) Sos-
yal Bilimler Dergisi statiisiindedir.

Asagida yer alan Tablo 2 6rneklemi olusturan makalelerde kullanilan anahtar kelimelerin

dagilimini gostermektedir:

Anahtar Kelime Frekans %
Yapay zeka 9 20
Halkla iligkiler 9 20
Kurumsal iletigim 1 2
Yeni teknolojiler 1 2
Dijital halkla iligkiler 1 2
PR 2.0 1 2
Hegemonya 1 2
Dijitallesme 3 6
Delphi teknigi 1 2
Tletisim 1 2
Yenilikgi stratejiler 1 2
Paradigma 1 2
Halkla iligkilerde yapay zeka 1 2
Yapay zeka destekli araglar 1 2
Gezinti ¢éziimlemesi 1 2
Kriz, Kriz Yo6netimi, Kriz iletisimi 3 6
Meta-tematik analiz 1 2
Niteliksel analiz 1 2
Maxqda 1 2
Siirdiiriilebilirlik, Siirdiiriilebilirlik kriterleri 1 2
Sosyal etki 1 2
Iletigimde teknoloji/COMMTECH 2 4
Metaverse 1 2
Biiyiik veri 2 4
Dogal dil isleme 1 2
Makine 6grenmesi 1 2
Toplam 48 100

Tablo 2: Yapay Zeka ve Halkla iliskiler Makalelerinde Kullanilan Anahtar Kelimelerin Dagilimi

Tablo 2’den goriilebilecegi gibi makalelerde en sik kullanilan anahtar kelimeler konuyla
olan baglantiy1 dogrudan ortaya koyan yapay zeka (n=9, %20) ile halkla iligkiler (n=9, %20) kav-
ramlar1 olmustur. Bu anahtar kelimeleri ise sirasiyla dijitallesme (n=3, %6), kriz/kriz yonetimi/
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kriz iletisimi (n=3, %06), iletisimde teknoloji/COMMTECH (n=2, %4) ile biiyiik veri (n=2, %4)
anahtar kelimeleri takip etmistir. Diger anahtar kelimelerin ise makalelerde birer kez kullanildigt
dikkat cekmektedir.

Makalelerin bagvurulan arastirma yontemleri ve tekniklerine gore dagilimlari ise su se-
kildedir: Sadece literatiir taramasina dayanan makale sayis1 3’tiir (% 26,5). Nitel yontemin kul-
lanildig1 makale sayis1 5 (% 46,5) iken nicel yonteme bagvurulan makale sayis1 2°dir (% 18).
Sadece bir makalede (% 9) bibliyometrik analiz kullanilmigken, yapay zeka ve halkla iliskiler
konusunu ele alan hi¢bir makalede karma yontem kullanilmadigi gortilmiistiir. Makalelerde bas-
vurulan arastirma tekniklerinde ise gogunlukla igerik analizi tekniginin kullanim1 dikkat ¢ekmek-
tedir (n=4, %57). Diger arastirma teknikleri olarak anket, goriisme ve delphi teknigi ise birer kez
kullanilmistir. S6z konusu ¢alismalarin 6rneklemlerini ise sirasiyla halkla iligkiler uygulayici/
akademisyenleri (n=3, %37,5), makaleler (n=2, %25), tezler (n=1, %12,5), halkla iligkiler miifre-
datlar1 (n=1, %12,5) ile yapay zeka araclar1 (n=1, %12,5) olusturmustur.

Makalelerin halkla iligkilerde yapay zeka kullanima yonelik bakis agilarinin ise ¢ogun-
lukla olumlu oldugu (n=10, % 91), halkla iliskilerde yapay zeka kullanimina elestirel bakarak
olumsuz perspektif sunan makale sayisinin ise bir oldugu (%9) tespit edilmistir. Halkla iliskilerde
yapay zeka kullanimina yonelik olumlu bakis agisi ortaya konan makalelerin dort tanesinde ise
halkla iliskilerde yapay zeka kullaniminin ortaya ¢ikarabilecegi dezavantajlara da dikkat ¢ekildigi
tespit edilmistir.

Makalelerde odaklanilan konularin dagilimi ise agagidaki tabloda sunulmaktadir:

Konular Frekans %
Yapay zeka teknolojilerinin halkla iligkilere etkisi 10 55,55
Hegemonya araci olarak kullanim 1 5,55
Yapay zekanin halkla iligkilerdeki gelecegine dair ngdriiler 4 22,22
Yapay zekanin etik kullanimu 2 11,11
Halkla iliskiler egitiminde yapay zekdnmn konumu 1 5,55
Toplam 18 100

Tablo 3: Yapay Zeka ve Halkla iliskiler Makalelerinde Odaklanilan Konularin Dagilimi1!

Analiz edilen ¢alismalarda halkla iliskiler ile yapay zeka arasindaki baglanti1 degerlendi-
rilirken odaklanilan konularin baginda yapay zeka teknolojilerinin halkla iligkilere etkisi gelmek-
tedir. Makalelerde odaklanilan diger konularin ise yapay zekanin halkla iligkilerdeki gelecegine
dair 6ngoriiler (n=4, %38.,5), yapay zekanin etik kullanim1 (n=2, %4,3), halkla iliskiler egitiminde

! Bir makalede birden fazla konuya odaklanilma durumu nedeniyle ¢oklu kodlama yapilmustir.
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yapay zekanin konumu (n=1, %2,1) ile yapay zekanin halkla iliskilerde hegemonyanin yeniden

iiretim araci olarak kullanilmasi (n=1, %2,1) oldugu dikkat cekmektedir.

Asagidaki tablo ise yapay zekanin halkla iligkilerde kullanimina yonelik makalelerde yer

verilen oOnerileri gdstermektedir:

Halkla Iliskilerde Yapay Zekanin Kullammina Yonelik Oneriler Frekans %
Kriz yonetimi/kriz iletisimi 6 15,40
Rutin iglerin otomasyonu (igerik olusturma, goriintii se¢imi, hedef kitlelerle 6 15,40
olagan etkilesimlerin yonetimi vb.)

Kampanya yonetimi 6 15,40
Hedef kitle analizi 4 10,25
Dijital medya yonetimi 6 15,40
Olgme ve degerlendirme 5 12,85
Veri analizi 5 12,85
Duygu analizi 1 2,50
Toplam 39 100

Tablo 4: Yapay Zekanin Halkla Iligkilerdeki Kullanimima Y6nelik Oneriler

Analiz edilen makalelerde yapay zekanin halkla iliskilerde kullanimina yonelik oneriler
kriz yonetimi/kriz iletisimi (n=6, %12,8), rutin islerin otomasyonu (n=6, %12,8), kampanya yo-
netimi (n=6, %12,8), dijital medya yonetimi (n=6, %12,8), 6l¢me ve degerlendirme (n=5, %10,5),
veri analizi (n=5, %10,5), hedef kitle analizi (n=4, %38.5) ve duygu analizi (n=1, %2,1) amagh
kullanim seklinde yer almaktadir.

Dergipark Sistemi iizerinden yapay zeka ve reklam anahtar kelimeleri kullanilarak yapi-
lan taramada 101 makaleye ulasilmis, baslik, 6zet ve anahtar kelimelerinde yapay zeka ve reklam
kelimelerinin yer aldig1 ve yapay zeka ve reklam iliskisine odaklanan toplam 10 makale bibliyo-

metrik analizi i¢in belirlenmistir.

Makalenin tiirlerine gére dagilimina bakildiginda arastirma makalesi ve derleme maka-
leler arasinda birbirine yakin bir dagilim oldugu gortilmektedir. Yapay zeka ve reklam arasindaki
iligkiyi ele alan makalelerden 6 tanesi (%60) arastirma makalesiyken, 4 tanesi (%40) derleme ma-
kaledir. Alandaki makaleler 2021 yilinda yayinlanmaya baslamistir. Asagidaki tablo yapay zeka

ve reklam konusunda yayinlanan makalelerin yillara gére dagilimini géstermektedir.

2 Bir makalede birden fazla konuya odaklanilma durumu nedeniyle ¢oklu kodlama yapilmustir.
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Makalenin Yayimlandig: Y1l Frekans %
2021 2 20
2022 1 10
2023 6 60
2024 1 10
Toplam 10 100

Tablo 5: Yapay Zeka ve Reklam Makalelerinin Yillara Gore Dagilimi

Yapay zeka ve reklam iliskisini ele alan makaleler 2021 yilindan itibaren yayinlanmaya
baslanmis ancak makalelerin yaridan fazlas1 2023 yili igerisinde Dergipark Sisteminde kendine
yer bulmustur. 2024 yilina ait dergilerin tiimii aragtirma gergeklestirilirken heniiz yayinlanmadigi
icin 2024 y1li igerisinde yapay zeka ve reklam arasindaki iliskiyi inceleyen makalelerin sayisinin

ivmelenerek artacagi diistiniilebilir.

Makalelerin yayilandiklari diller incelendiginde 3 (%30) makalenin Ingilizce ve 7 (%70)
makalenin Tiirk¢e yazildigi goriilmektedir. Yayinlanan makaleler biiylik ¢ogunlukla hakemli
uluslararas1 dergilerde yaymlanmistir. Yaymlanan makalelerin 8’1 (%80) uluslararas1 hakemli
dergilerde, sadece 2’si (%20) ulusal hakemli dergilerde yer bulmustur. S6z konusu dergilerin 4’i
(%40) bir iletisim fakiiltesine bagl dergi statiisiinde iken, diger makaleler iktisat fakiiltelerine
bagli (n=2, %20) dergilerde ve sosyal bilimler alaninda faaliyet gdsteren merkezlere bagli der-
gilerde yayinlanmigtir. Reklamin farkli disiplinlerin ilgi alanina girmesinden dolay1 makalelerin

yayinlandigi dergiler ¢esitlilik gostermektedir.

Asagida yer alan tablo 6rneklemi olusturan makalelerde kullanilan anahtar kelimelerin

dagilimini géstermektedir:

Anahtar Kelime Frekans

P

—
—_

Yapay zeka
Reklam/ Dijital Reklam

o
N

—
—_

Pazarlama/ Pazarlama 5.0/ Dijital Pazarlama

Gostergebilim

Metaverse/metaverse pazarlama

Deepfake/ Derin Ogrenme

Reklamecilik Trendleri/ Reklametligin Gelecegi
Kemal Sunal, “Sen Giiliimse Yeter” Reklam Filmi/Ziraat Bankas1 Reklam Filmi
Toplum 5.0

Tiiketici ilgilenimi

Satin alma niyeti

Egilim

== = =] = NN W W R ] ] w

N D] N NN A | N N ©

Dijital Doniigiim
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Beyin-bilgisayar arayiizleri
Saglik

Oyun
Endiistri 4.0
Delphi Anketi

Tiirk Giildiirii Sinemasi

Giilme Kuramlar

Mizah

[UN UG [ [ G ) G g [

Elegstirel Posthiimanizm

Aktor — ag teorisi

Sosyal Robotlar

Hipergergeklik

N | D DN N N N N N NN NN

U [V U

Swot analizi

»
-]

Toplam 100

Tablo 6: Yapay Zeka ve Reklam Makalelerinde Kullanilan Anahtar Kelimelerin Dagilimi

Tablo 5’te goriilebilecegi gibi makalelerde en sik kullanilan anahtar kelimeler reklam/
dijital reklam (n=7, %14), pazarlama/ pazarlama 5.0, dijital pazarlama (n=5, %11) ve yapay zeka
(n=5, %]11)’dir. Bu anahtar kelimeleri arastirma yontemi olarak da 6ne ¢ikan gdstergebilim (n=4,
%8), meta/metaverse pazarlama (n=3, %6), Deepfake/derin 6grenme (n=3, %06) takip etmektedir.
Yapay zeka destekli reklam incelemelerinin literatiirde yer bulmasi sebebiyle anahtar kelimeler de
bu dogrultuda sekillenmistir.

Makalelerin arastirma yontemlerine incelendiginde, literatiir taramasi iizerinden betimsel
bir analiz yapan 3 (%30), gostergebilim yontemiyle reklam filmlerini analiz eden 3 (%30), Swot
analiziyle kapsamli bir ¢erceve sunan 2 (%20) makale bulunmaktadir. Makalelerden 1 tanesi de-
neysel bir yaklagimla alana katki saglamis, bir diger ¢aligma ise Delphi anketi yontemi kullanarak
veri toplamistir. Makalelerin hepsi betimsel bir ¢ergeve sunma gayrati igerisindedir. Alanin ve
dolayisiyla alanda {iretilen akademik c¢aligmalarin yeni olmasi bu durumun sebebi olarak gos-
terilebilir. Literatiir taramas1 yapilan caligsmalar ve swot analizleri akademik ¢aligmalardan ya-
rarlanilarak gerceklestirilirken, gostergebilim analizi deepfake kullanilarak olusturulmus reklam
filmlerini 6rneklem olarak kullanmistur.

Makalelerde reklam ve yapay zeka iliskisi hem olumlu hem de olumsuz yonleriyle ele
alinmistir. Ancak sadece bir makalede (%10) olumsuz yaklasimin yogun oldugu goriilmektedir.
Diger galismalarda ise olumsuz yonii vurgulansa dahi olumlu yoniiniin agir bastigini ifade et-
mek dogru olacaktir. Ayrica makalelerin hepsinde dile getirilen bir diger baskin unsur degisimdir.
Makaleler yapay zeka destekli uygulamalarin reklam uygulamalarini degistirecegi yoniinde fikir
birligine sahiptir.
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Konular Frekans %
Dijital doniisiim ve reklamcilia etkisi 8 35
Yapay zekd uygulamalarinin reklam tiretimindeki etkinligi 4 17
Toplumdaki ve endiistrideki gelisimlerin reklamcilik sektoriine etkisi 2 9
Beyin-bilgisayar ara yiizlerinin avantaj ve dezavantajlari 1 4
Tiiketiciye yonelik etki 2 9
Yapay zeka, reklam ve mizah iligkisi 1 4
Reklamda deepfake kullanimi 3 13
Metaverse alaninda yapay zeka ve reklam 2 9
Toplam 23 100

Tablo 7: Yapay Zeka ve Reklam Makalelerinde Odaklanilan Konularin Dagilimi®

Incelenen calismalardan hareketle yapay zeka ve reklam iliskisini ele alan ¢aligmalarin
homojen bir dagilim gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Calismalarin biiylik cogunlugu reklam-
ciligin yapay zeka teknolojilerinden nasil etkilendigi iizerinde durmaktadir. Reklameilik alaninda
metin yazimindan, reklamlarin ¢ekimine ve kisisellestirilmis reklam uygulamalarina kadar fark-
I1 alanlarda yapay zekanin reklamciligi donustiirdigii ve etkinligin arttirdigr ifade edilmektedir.
Yapay zeka destekli uygulamalara daha dar bir alandan bakarak reklam ¢ekimlerinde deepfake

kullaniminin etkisini inceleyen 3 (%13) aragtirma bulunmaktadir.

Reklamda Yapay Zekamn Kullammina Yénelik Oneriler Frekans %
Deepfake kullanimina yonelik aragtirmalarin arttirilmasi 1 4%
Yapay zeka ve metaverse odakli caligmalarinin arttirilmasi 2 7%
Yapay zeka — marka iligkisi 2 7%
Metaverse alani 1 4%
Hedef kitleye erigim 6 21%
Yapay zeka ve etik 4 14%
Deepfake ve anlat1 ingasi 2 7%
Insan — yapay zeka iligkisi 4 14%
Deneyim Pazarlamasi 2 7%
Kisisellestirilmis icerikler 2 7%
Yapay zeka veri gizliligi iligkisi 2 7%
Toplam 28 100

Tablo 8: Yapay Zekanmn Reklamda Kullanimina Y6nelik Oneriler*

* Bir makalede birden fazla konuya odaklanilma durumu nedeniyle ¢oklu kodlama yapilmustir.
* Bir makalede birden fazla konuya odaklanilma durumu nedeniyle ¢oklu kodlama yapilmustir.
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Arastirmadan elde edilen bulgular aragtirma sorular ile baglantili bicimde degerlendiril-

diginde su tespitler 6n plana ¢ikmaktadir: Halkla iliskiler ve reklam alanlar1 ile yapay zeka bag-
lantisint konu edinen ¢alismalarin 2021 yilindan itibaren yayimlanmaya baglandigi goriilmiistiir.
Yapay zekanin son yillarda 6n plana ¢ikan bir arastirma konusu olmasi, halkla iligkiler ve reklam
alanindaki ¢aligmalar agisindan giincel bir konu oldugunu gostermekte ve ilerleyen yillarda da
giincelligini siirdiirecegine yonelik dngoriiyl sekillendirmektedir. Her iki alan i¢in makalelerin
cogunlugunun Tiirk¢e dil ile yayimlandig1 dikkat ¢ekerken, dergilerin yayimlandigi makalelerin
cogunlugunun iletisim Fakiiltesi dergisi oldugu tespit edilmistir. Arastirmanin bu yéndeki bulgu-
lar1, konuya dair dncelikle Tiirkce literatiiriin sekillenmesine yonelik akademik cabalarin yogun-
luk kazandigi seklinde yorumlanmakta; halkla iligkiler ve reklam alanlarinin iletisim bilimindeki
konumundan &tiirii ¢aligmalarm bilyiik lgiide Iletisim Fakiiltesi dergilerinde yayimlanmast ter-
cihinin 6n plana ¢ikis1 dikkat cekmektedir. Makalelerde kullanilan anahtar kelimeler, bagvurulan
aragtirma yontem ve teknikleri ile drneklem se¢imlerinin, her iki alanin kendine 6zgii dinamikleri
ve farkliliklar ile tutarli bigimde farkliliga sahip oldugu da arastirma bulgulari ile saptanmistir.
Incelenen galismalarin, halkla iliskiler ve reklamda yapay zeka kullanimina yonelik bakis agist
nedeniyle benzerlige sahip oldugu ve her iki alandaki ¢alismalarda ¢ogunlukla olumlu bir bakis
acisinin ortaya kondugu, halkla iliskiler ile reklamda yapay zeka kullanimina iligkin odaklanilan
konularn ise alanlarin birbirlerinden ayrismalarini saglayan 6zellikleri nedeniyle farkliliklar iger-
digi tespit edilmistir.

SONUC

Calismada halkla iliskiler ve reklam alaninda yazilan akademik ¢aligmalarin, alanin giin-
celligine kosut olarak, Dergipark sisteminde 2021 yilindan itibaren yer buldugu goriilmektedir.
Ancak benzerlikler yillara gore dagilimla sinirh kalmaktadir. Halkla iliskiler alaninda odaklanilan
anahtar kelimelere bakildiginda kriz, sosyal etki, siirdiiriilebilirlik gibi alana 6zel kavramlarla
yapay zekanin iligkisinin incelendigi, reklam alaninda ise dijital doniisiim, pazarlama, deepfake
gibi daha genel anahtar kelimelerle reklam ve yapay zeka iligkisinin analiz edildigini ifade etmek
miimkiindiir. Reklam daha genis bir perspektiften incelenirken, halkla iliskiler alaninda ise halkla
iliskilerin alt alanlarina odaklanilmistir.

Karsilastirma sonucunda diger ortaya ¢ikan farklilik kullanilan aragtirma yontemlerin-
dedir. Halkla iliskiler alaninda icerik analizi agirlikli olarak kullanilirken, reklam alaninda igerik
analizi uygulanan herhangi bir ¢alisma bulunmamaktadir. Reklam alaninda yapilan ¢aligmalarda
gostergebilim ve Swot analizi 6n plana ¢ikmaktadir. Bahsedilen veri toplama teknikleri ise halkla

iliskiler alaninda kullanilmamustir.

“Halkla iligkiler ve yapay zeka” ve “reklam ve yapay zeka” iliskisini inceleyen maka-
lelerin odak noktasi her iki alanin da gelecekte nasil bir donilisiim yasayacagi ve yapay zekanin
etkisidir. Halkla iliskiler alaninda ¢aligmalar genel anlamda yapay zekaya odaklanirken, reklam
alaninda deepfake ve metaverse gibi yapay zekayla iliskili uygulamalarin reklam alaniyla iligkisi

de inceleme konusu olmustur. Halkla iligkiler alaninda kriz iletigsimi, medya yonetimi gibi alanlar
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yapay zekaya ve dolayisiyla arastirmaya da agik alanlardir. Reklam i¢in hem kullanim hem de
arastirma Onerisi olarak hedef kitle ve etik odakli ¢aligmalarin bulundugu goriilmektedir. Halkla
iliskiler calismalarinda halkla iliskiler bilesenlerinin, reklam arastirmalarinda ise reklam — tiiketi-
ci iligkisinin belirgin olarak goriildiigii ifade edilebilir.

Aragtirmaya dahil edilen ¢alismalardan yola ¢ikarak, halkla iliskiler uygulamalarinda
kullanilan yapay zeka araglarinin, “kolaylastirici arag etkisinin” 6n plana ¢iktigi ifade edilebilir.
Kampanya yonetimi, kriz iletisimi, medya yonetimi... halkla iliskilerin tarihsel siiregte ¢calisma
alan1 olagelmistir. Yapay zeka araglart mevcut kullanimlar1 ve uygulamalari kolaylastirici bir arag
olarak goriilmekte ve halkla iliskilere nasil katk: saglayacagi arastirilmaktadir. Literatiirden elde
edilen bilgiler ve arastirma bulgular birlikte degerlendirildiginde yapay zeka teknolojisinin halkla
iligkilerdeki rutin iglerin otomasyonu yoniinden onerdigi firsatlar kadar halkla iliskilerin stratejik
yoniinlin uygulamaya aktarilmasi agisindan 6nerdigi firsatlarin da arastirilmasi gerekliligi dikkat
cekmektedir. Gelecek calismalarin bu husus iizerine odaklanilarak gergeklestirilmesinin alandaki
boslugun doldurulmasi agisindan gereklilik halini aldig1 soylenebilir. Reklam c¢alismalarinda da
benzer bir durum olmakla birlikte, deepfake, metevarse, kisisellestirme/hiperkisisellestirme gibi
yeni kavramlarin ve uygulama alanlar1 yogunlukla ¢aligmalara dahil edilmistir. Bu sebeple yapay
zeka araglariin reklam tizerinde kullanimi kolaylastirici etkisinin yan1 sira, doniistiiriicii etkisin-

den de bahsetmek mimkiindiir.

Sonug olarak birbirine ¢ok yakin iki alan olarak diisiiniilen ve konumlandirilan halkla
iligkiler ve reklam, yapay zekaya bakis acisiyla tamamen farklilagmaktadir. Bu farklilagsma yapay
zekadan etkilenme alanlarinin farklilagmasi olarak da okunabilir. Reklamla ilgili sdylenebilecek
bir diger husus, dijitalde reklamla bir arada diistiniilmesi gereken kisisellestirme ve tavsiye gibi
alt sistemlerin reklamdan ayr1 konumlandigidir. Dolayisiyla reklam daha dar bir alana sikismis
goriilmektedir. Reklam ve halkla iliskilerin yapay zekayla iliskisini ele alan detayli caligmalara
ihtiya¢ duyulmaktadir.
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