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Abstract

Artificial Intelligence News in Turkish Online Media:
Change Between 2020 and 2025

This study aims to examine artificial intelligence (Al) news
published in Turkish online media between 2020 and 2025 from the
perspectives of framing theory and the political economy of the me-
dia. The research compares Al news published in mainstream media
outlets (Hdrriyet, Sabah) and alternative media outlets (Odatv, Bi-
anet). A total of 290 news articles were analyzed using mixed-meth-
ods content analysis. The findings reveal statistically significant dif-
ferences between the two media types in terms of news framing.
Alternative media predominantly frames Al news within the context
of ethical and social issues (44.17%), whereas mainstream media
frames a smaller proportion of its coverage (31.38%) within this
context. The results also indicate that economic and technological
dimensions were emphasized more prominently in the early years
of the period examined, while ethical and social issues have be-
come increasingly prominent in recent years.

keywords: artificial intelligence, news frames, content analy-
sis, mainstream media, alternative media, covert advertising
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Résumé

Nouvelles sur I'intelligence artificielle dans les médias en ligne turcs
: changement entre 2020 et 2025

Cette étude examine les nouvelles sur l'intelligence artificielle (IA) pu-
bliées dans les médias en ligne turcs entre 2020 et 2025 a partir de la théorie
du cadrage et de I'économie politique des médias. L 'analyse compare les nou-
velles consacrées a I'lA dans les médias grand public (Hlrriyet, Sabah) et dans
les médias alternatifs (Odatv, Bianet). Un total de 290 articles a été analysé
au moyen d’une analyse de contenu fondée sur une approche a méthodes
mixtes. Les résultats montrent des différences statistiquement significatives
entre les deux types de médias en matiere de cadrage des nouvelles. Les mé-
dias alternatifs cadrent principalement les nouvelles sur I'lA dans le contexte
des enjeux éthiques et sociaux (44,17 %), tandis que les médias grand public
en proposent une proportion plus faible (31,38 %) dans ce contexte. Les résul-
tats indiquent également que les dimensions économiques et technologiques
étaient davantage mises en avant au début de la période étudiée, alors que
les enjeux éthiques et sociaux ont progressivement gagné en importance ces
dernieres années.

mots-clés: intelligence artificielle, cadrage médiatique, analyse de conte-
nu, médias grand public, médias alternatifs, publicité cachée

0z

Bu calisma, 2020-2025 yillari arasinda Tlrkce cevrimici medyada yayimla-
nan yapay zekéa (YZ) haberlerini cerceveleme kurami ve medya ekonomi politigi
perspektifinden incelemeyi amaclamaktadir. Arastirma kapsaminda ana akim
medya kuruluslarr (Hlrriyet, Sabah) ile alternatif medya kuruluslarinda (Odatv,
Bianet) yayimlanan YZ haberleri karsilastiriimistir. Toplam 290 haber metni, kar-
ma yontem yaklasimiyla ydritilen icerik analizi kullanilarak incelenmistir. Bul-
gular, haber cerceveleme acisindan iki medya tlrli arasinda istatistiksel olarak
anlamlr farkliiklar bulundugunu géstermektedir. Alternatif medya YZ haberlerini
agirlikli olarak “etik ve sosyal konular” baglaminda cercevelerken (%44,17), ana
akim medya bu konulari daha dislk bir oranla (%31,38) ele almaktadir. Ayri-
ca bulgular, incelenen dénemin ilk yillarinda ekonomik ve teknolojik boyutlarin
daha fazla vurgulandigini, son yillarda ise etik ve sosyal konularin giderek daha
belirgin hale geldigini ortaya koymaktadir.

anahtar kelimeler: yapay zeka, haber cergeveleri, icerik analizi, anaakim
medya, alternatif medya, ortlili reklam
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Giris

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizh ilerlemelerle birlikte yapay zeka
(YZ) (artificial intelligence), 2020°li yillarda yalnizca teknolojik bir yenilik alani
olmaktan ¢ikarak ekonomik, kulturel ve siyasal slregleri yeniden yapilandiran
onemli bir toplumsal etmen haline gelmistir (Crawford, 2021). Ozellikle Giretken
YZ modellerinin yayginlasmasi, YZ'yi kamusal tartismalarin merkezine tasimistir.
Bu durum, YZ teknolojilerinin sonuglarinin medyada yer alis bigimlerinin kritik bir
onem kazanmasina neden olmustur. Bu baglamda, YZ'nin sadece teknik degil,
ayni zamanda toplumsal gercekligin kurucu bir unsuru olarak medya tarafindan
nasil haberlestirildigi, calismamizin temel odagini olusturmaktadir. Couldry ve
Hepp (2018) dijital cagda toplumsal gergekligin iletisim teknolojileri ve medya
altyapilari tarafindan nasil sekillendirildigini ortaya koyarken, gergekligin sadece
aracilanmis (mediated) degil ayni zamanda da medyatiklestiriimis (mediatized)
bir sekilde olusturuldugunu vurgulamaktadir (Couldry ve Hepp, 2018). YZ
hakkindaki toplumsal gergeklik de YZ haberleriile aracilanmis ve medyatiklesmis
bir sekilde olusturulmaktadir.

Medyanin bir konuyu ele alis bi¢cimini ve kamuoyunun algisini nasil
sekillendirdigini inceleyen cergeveleme (framing) kurami (Entman, 1993;
Goffman, 1974), YZ haberleri agisindan da aciklayicidir. YZ haberleri teknolojik
ilerleme, ekonomik blyldme, etik, sosyal sorunlar ve gdzetim riskleri gibi farkli
ve genellikle geliskili temalar etrafinda konumlanmaktadir (Nguyen ve Hekman,
2024).

Bu calisma, 2020-2025 doéneminde Turkiye'de c¢evrimici medyada
yayimlanan YZ haberlerinin sunum big¢imlerini, medyanin ticari ve ideolojik
baskilarini merkezine alan medya ekonomi politigi (Mosco, 2009) perspektifiyle
incelemeyi amaclamaktadir. YUksek teknoloji alanlarindaki habercilik, medya
sahipligi ve finansal kaynaklarin etkisi altinda kurumsal ve piyasa ¢ikarlarina
hizmet eden bir sdylemin insasini tetiklemektedir (McChesney, 2008). Bu
durum YZ haberciligi igcin de gegerlidir.

Tarkiye baglaminda, medya sahipligi yapilarinin yogunlasmasi ve siyasal
iktidar-sermaye iliskilerinin gicud gdz ontne alindiginda (Adakli, 2006; Kaya,
2009; Kuyucu, 2013), buyapisal baskilarin YZ haberleri Gzerinde de etkisi olacagi
aciktir. Calisma, bu nedenle YZ haberlerinde anaakim medya (HLirriyet, Sabah)
ile alternatif medya (Bianet, Odatv) haberlerini karsilastirmaktadir. Boylelikle,
Herman ve Chomsky'nin (1988) ekonomik filtre modeli baglaminda, anaakim
ve alternatif medyada yayimlanan YZ haberlerinde ortllt reklam igeriginin
yayginlk dizeyinde bir fark olup olmadigi ampirik olarak saptanabilecektir
(Herman ve Chomsky, 2002).
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Bu arastirmada, secilen dort medya kurulusunda yayimlanan toplam 290
haber Gzerinde karma (nicel ve nitel) icerik analizi uygulanmistir. Bu dogrultuda
arastirmada, YZ haberlerinde kullanilan haber c¢erceveleri, haber kaynagi
kullanimi, ortalt reklam igeriklerinin yayginligi ve zaman icindeki degisimi
incelenecektir. Sonug olarak ¢alisma, YZ haberlerinin hangi gergevelerle
olusturuldugunu medya ekonomi politigi perspektifiyle ortaya koyarak, Turkiye
baglaminda 6zgln ve ampirik bir katki sunmayi hedeflemektedir.

Literatir Degerlendirmesi

YZ'nin medyada nasil haberlestirildigi konusu literatirde giderek dnem
kazanmaktadir. Literatirdeki galismalar, YZ haberlerinin teknolojik gelismelerin
aktarimindan ibaret olmadigini; medya kuruluslarinin kurumsal yapilari, ekonomik
iliskileri ve editoryal kulttrleri dogrultusunda farkli cergeveleme stratejileri gelistir-
digini gdstermektedir. Ornegin Ittefaq vd. (2025) tarafindan 12 farkli Glkede yayim-
lanan gazetelerde yer alan YZ haberleri Uzerine yapilan arastirmada baslica haber
gercevelerinin is, ekonomi ve istihdam; egitim ve bilimsel arastirmada dontsim;
ulusal glvenlik ve kiresel isbirligi; medya ve yaratici endUstrilerde yikici etki; YZ
tabanli yaratici ¢ozimler; YZ dizenlemeleri, etik ve veri mahremiyeti; teknoloji
endUstrilerinde rekabet ve piyasa dinamikleri; saglik ve iklim degisimi ile siyaset,
secimler ve kamuoyu olmak Uzere 9 farkli cergevede olusturuldugu gosterilmistir
(Ittefaq ve digerleri, 2025). Sterdem ve Akkilic (2021) farkli Glkelerden 13 haber
portalinda yayimlanmis 5547 haber igerigi Gzerine yaptiklar galismada Ulkelerin
kendi kultlrel, sosyal ve siyasal baglamlariyla uyumlu bir sekilde YZ haberlerinin
olusturuldugunu saptamislardir (Suerdem ve Akkilic, 2021). Ornegin Rusya Fede-
rasyonu’'nda savunma ve strateji, CHC'de teknoloji ve kalkinma, ABD'de ise “big
tech” ve derin 6grenme kavramlari YZ haberlerinde dne ¢ikmaktadir. Tandoc vd.
(2025), Singapur haber medyasinda yayimlanmis 336 haberde yaptiklari analizde,
baslangic yillarinda YZ'nin faydall ve gelismeye yarayan bir arag olarak ¢ergeve-
lenirken ChatGPT sonrasinda daha ¢ok risk, kural, sorumluluk ve gatisma odakli
cercevenin kullanildigini saptamislardir (Tandoc, Seet, Chan ve Wong, 2025). Liu
vd.'nin (2026) CHC medyasinda yayimlanmis 2377 haber Uzerinde yaptiklari ¢a-
lismada ise devlet sahipligindeki medyada YZ daha gok kahramanlarin éykulerinin
anlatildigr yararlik cercevesiyle ele alinirken yerel ve sosyal medyada YZ icin kotU
insanlarin 6ykulerinin anlatildigi riskler gergevesi kullanildigr bulgulanmistir (Liu,
Dong, Wang ve Gao, 2026).

ABD'nin bes blylk gazetesinde 2009-2018 vyillari arasinda yayinlanmis
399 haber Uzerinde yaptiklari arastirmada Chuan vd., (2019), haberlerin en gok
is ve ekonomi baglaminda (%35,1), ikinci olarak bilim ve teknoloji baglaminda
(%23,6) ve en az olarak da siyaset baglaminda (%12,0) olusturuldugunu sapta-
mislardir (Chuan, Tsai ve Cho, 2019). Calisma ayrica, haberlerde genellikle is din-
yasl ve sirket yetkililerinin (%64,7) kaynak olarak yer aldigini, haber kaynagi olarak
bilim insani (%29,1) ve uzman (%23,6) kullaniminin gérece dusuk oldugunu bul-
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gulamistir. ABD'de dort blyUk haber sitesinde yayinlanmis toplam 3098 haber
Uzerinde yaptiklari analizde Nguyen ve Hekman, (2024), YZ'nin siyasal, ekonomik,
arastirma ve bilim ile toplum ve kdltlr olmak Uzere dort ana gergevede haberlesti-
rildigini ve elestirel konularin 2015'ten sonra giderek yogunlastigini saptamislardir
(Nguyen ve Hekman, 2024).

Yapay zeka (YZ) haberlerinin medya araciligiyla iletilmesi, teknik ve toplum-
sal boyutlariyla uluslararasi literatlrde giderek 6nem kazanan bir arastirma alanidir
(Brause, Zeng, Schafer ve Katzenbach, 2023; Crawford, 2021) . YZ, medyada
siklikla iyimser (teknolojik ilerleme, ekonomik firsatlar) ve elestirel (etik riskler,
kontrol kaybi, sosyal sorunlar) eksende ¢ergevelenmektedir (Cave ve Dihal, 2023,
s.3-15; Elmholdt, Nielsen, Florczak, Jurowetzki ve Hain, 2025). Ancak, teknolojik
yeniliklere iliskin bu tdr bilissel ikiliklerin arkasindaki yapisal glg iliskilerinin ve
ekonomi politik motivasyonlarin incelenmesi de gereklidir (Fuchs, 2021; Mos-
co, 2009). Yiksek sermaye yogunluklu bir konunun medyada sunumu, medyanin
mulkiyet, reklam ve kurumsal baskilardan olusan ekonomi politik filtreleri tarafin-
dan kacinilmaz olarak bigcimlenmektedir (Herman ve Chomsky, 2002). Bu durum,
blylk sermaye yatirmlari gerektiren YZ gibi teknolojiler igin 6zellikle gegerlidir.
Bu baglamda, galismamiz, YZ'nin sadece bilissel ¢ergevelerini degil, ayni zaman-
da bu cergevelerin Uretimindeki yapisal ve ticari dinamiklerin medyadaki YZ ha-
berlerine yansimalarini incelemektedir.

Calismamizda temel analitik arag olarak kullanilan gergeveleme kurami, haber
igeriklerinin yalnizca bilgi aktarmadigini, ayni zamanda belirli temalar ve soylemler
araciligiyla gergekligin bir balimund segip 6ne ¢ikardigini vurgular (Entman, 1993;
Goffman, 1974). Cergeve kavrami Minsky'nin (1974) “genel bilissel gerceveleme”
calismalarina dayanmaktadir (Minsky, 1974). Minsky (1961) ayrica "“yapay zeka”
kavramini ilk kullananlardan biridir ve bilissel gergevelerle makine 6grenmesi iliskisi
Uizerine calismalar yapmistir (Minsky, 1961). Ote yandan, gazetecilikte cercevele-
me sireci duragan degil devingendir. Bu slrecte gazetecilige iliskin yapisal faktor-
ler kadar gazetecilik disi toplumsal faktdrler de etkendir (De Vreese, 2005). Nitekim
Entman (1993) gergeve analizinde dort belirleyici unsurun iletisimci, metin, alici ve
kaltdr oldugunu belirterek gergevelerin ¢cok boyutlulugunu vurgulamistir (Entman,
1993). Dolayisiyla haber gerceveleri gazetecinin ve okurun iginde bulundugu top-
lumsal, ekonomik, politik ve kultirel ortamla dogrudan iliskilidir. Cergeveler hem
gazetecinin haberlerini olusturmasini kolaylastirir hem de okuyucunun anlama sure-
cini kolaylastirir. Cergeveler kisaca, tartismanin ne hakkinda oldugunu ve konunun
0zUnU ortaya koyar (Gamson ve Modigliani, 1989).

Cerceveleme kurami, YZ haberlerinde siklikla gézlenen temalarin analizin-
de temel bir rehberdir. YZ igin siklikla kullanilan ¢erceveleri iyimser ve elestirel
olmak (izere iki baslikta 6zetleyebiliriz. lyimser cerceve medyanin YZ'yi genellikle
ekonomik katki, blylime ve rekabet cercevelerinde sunar, YZ'yi risksiz bir tekno-
lojik ilerleme olarak konumlandirir. Bu gergevenin temel odagi yenilik ve ilerleme-
dir (Brynjolfsson ve McAfee, 2014; Ittefaq ve digerleri, 2025). Elestirel cerceve
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ise gizlilik, veri glvenligi konularindaki etik risklere ve sosyal etkilere odaklanir.
Ozellikle YZ algoritmik sistemlerinin algoritmik ényargilar ve mevcut toplumsal
esitsizlikleri pekistirmesi (Noble, 2018; O'Neil, 2016) ile gdzetim kapitalizmine
(Zuboff, 2019) hizmet etmesi konulari elestirel gizgiyi olusturur. Bu gergevenin
temel odagi sosyal risk ve sosyal kaygidir.

YZ haberlerinin cercevelerinin onceliklendiriimesi, medya kuruluslarinin
ekonomi politik yapilariyla dogrudan iliskilidir. Bu baglamda, medya ekonomi po-
litigi yaklasimi, medya igeriklerinin sahiplik yapilari, reklam iliskileri ve ekonomi
politik konumlanma tarafindan bicimlendigini savunur (McChesney, 2008; Mos-
co, 2009). Bu elestirel gelenek, medya sisteminin sermayenin genel ¢ikarlarina
hizmet ederek hakim ideolojiyi yeniden Urettigini vurgular. Dijital cagda bu yapisal
baskilar, YZ teknolojilerinin kendisinin de veri somurisU ve gozetim kapitalizminin
(Zuboff, 2019) bir parcas! haline gelmesiyle derinlesmistir. Fuchs (2021), Mark-
sist elestiriyi glincelleyerek, medyanin bu yeni kapitalist dinamikleri elestirel bir
slizgecten gecirmeden veya birer tiketim/yatinm araci olarak sunarak, hakim ser-
maye hegemonyasinin araci haline geldigini belirtir (Fuchs, 2021). Bu baglamda,
medya kuruluslar, YZ gibi teknolojileri sunarken, kendilerinin de pargasi oldugu
platformlarin ticari mantigina entegre olur ve kamusal degerler (seffaflik, hesap
verebilirlik) geri plana atilir (Van Dijck, Poell ve De Waal, 2018).

YZ gibi sermaye yogun bir sektdrin Grind olan teknolojinin haberciligi,
medya kuruluslarinin kurumsal ¢ikar baskilarina en acik oldugu alanlardan biridir.
Herman ve Chomsky'nin (1988) filtre modeli, reklamverenlerin ve kurumsal kay-
naklarin baskisinin, elestirel sesi nasil bastirdigini ve hakim ideolojiyi (Van Dijk,
1998) nasil glclendirdigini kuramsallastirir. Turkiye baglaminda, medya sahipligi
ve siyasal iktidar iliskilerinin yogunlugu (Adakli, 2006; Kaya, 2009; Kizilkaya ve
Utlict, 2021; Kuyucu, 2013), anaakim medyada YZ sdyleminin kurumsal sesler
tarafindan domine edilmesini yapisal olarak zorunlu kilar.

Yapisal baskinin somut yansimasi, editoryal igerik ile reklam arasindaki si-
nirin bulaniklasmasi olan advertorial gibi orttlt reklam uygulamalardir. Advertorial
benzeri igerikler bazen native reklam olarak da adlandirilarak mesrulastirilabilmek-
tedir. Ancak bu uygulamalarin gizli ya da orttla reklam olarak degerlendirilmesi
kacinilmazdir (Wojdynski, 2019). Advertorial gibi ortllU reklam uygulamalar gaze-
teciler tarafindan sert bir sekilde elestiriimektedir. Korap-Ozel ve Oksiiz'iin (2015)
ylz yUze goristigl 15 gazeteciyle yaptigi arastirmada gazeteciler bu uygulamay:
“seytanin ta kendisi” olarak nitelemislerdir (Ozel ve Okslz, 2015). Ortill rek-
lamlarin mevzuata gore yasak olmasina karsin, belirli dlgllerde yapilageldigi bi-
linmektedir (Taskaya, 2008). Reklam Kurulu kararlari, Tlrkiye'de ortllt reklam
uygulamalarina siklikla basvuruldugunu gdstermektedir (Sonmez, 2015).

Bu pratik, medyanin temel ticari motivasyonunun, kamusal hizmet ve edi-
toryal bagimsizlik islevinin 6nline ge¢cmesi anlamina gelir. Radsch (2022), ylksek
teknoloji konularinda bu egilimin arttigini ve editoryal bagimsizligin 6zellikle blyuk
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teknoloji firmalarinin kontrolindeki reklam teknolojileri (adtech) uygulamalariyla
erozyona ugradigini belirtmektedir (Radsch, 2022). Ozellikle, cevrimici reklam
teknolojilerindeki hizli degisim editoryal bagimsizligin saglanma kosullarini iyice
zorlastirmistir (Carlson, 2014). Bu durum YZ konusundaki igeriklerde daha da
belirgindir. YZ sirketlerinin sahip oldugu yUksek finansal gii¢ ve itibar yonetimi
gereksinimi, bu alandaki reklam filtresini geleneksel sektorlere gore siddetlendir-
mektedir. Bu durum, reklamverenlerin YZ'nin potansiyel riskleri yerine, yalnizca
ekonomik fayda ve teknolojik ilerleme gibi olumlu cergevelerde sunulmasi igin
medya icerigine dogrudan veya dolayli olarak baski yapmasina yol acar.

Anaakim medyanin ylksek oranda advertorial igerige yer verme egilimi
(Erjavec ve Poler Kovaci¢, 2010), galismamizin medya ekonomisi yaklasimi igin
merkezi bir gostergedir. Bu ticarilesme, van Dijck vd., (2018)'nin isaret ettigi
gibi, YZ soyleminin platformlarin ticari mantigina teslim olusunu yansitir ve tek-
nolojiye dair elestirel kamusal degerlerin (seffaflik, hesap verebilirlik) sistematik
olarak marjinallestiriimesine neden olur (Van Dijck ve digerleri, 2018). Dolayisiy-
la advertoriallesme, yalnizca bir gelir kaynagi degil, ayni zamanda hakim ideo-
lojinin ve ekonomik gikarin editoryal igerige sizmasinin en somut ampirik kaniti
olarak ele alinmaktadir.

Haber kaynaklarinin secimi, medyanin bir konuyu nasil cergeveledigini be-
lirleyen temel faktorlerden biridir (Shoemaker ve Vos, 2009). Medya kuruluslari,
soylemsel otoriteyi ve ideolojik hegemonyayi glclendirmek amaciyla genellikle
resmi ve kurumsal seslere 6ncelik verirler. Bu durum, Herman ve Chomsky'nin
(1988) filtre modelinde kurumsal kaynaklara olan bagimlilikla aciklanir (Herman
ve Chomsky, 2002). YZ haberciligi gibi ylksek teknoloji ve sermaye odakli konu-
larda, bu oncelik sirket temsilcileri ve devlet kurumlari lehine yogunlasarak, eles-
tirel seslerin kapi bekgiligi (gatekeeping) slreciyle dislanmasina yol acar. Ancak,
medyanin bu kurumsal dogasina karsi, muhalif ve alternatif medya kuruluslari,
ekonomi politik baskilardan goérece bagimsiz yapilari sayesinde farkli bir sdylem-
sel gogulculuk imkani sunar. Alternatif medya, radikal medya (Downing, 2000)
gelenegi icinde, hegemonik sdylemin disladigi akademisyen, STK ve aktivist gibi
elestirel kaynaklari 6nceliklendirerek kamusal tartismaya yeni boyutlar katar. Tar-
kiye gibi medya sahipliginin yogunlastigi ve siyasal iktidar baskisinin gtgli oldugu
baglamlarda (Adakli, 2006; Kaya, 2009; Kizilkaya ve Utlict, 2021; Kuyucu, 2013),
anaakim ve alternatif medya arasindaki bu kaynak kullanim farkhligi, YZ gibi ulusal
stratejik dGneme sahip konularda séylemin ne kadar kutuplastigini ve elestirel bilgi-
nin hangi mecralara bagimli oldugunu géstermek agisindan kritik 6neme sahiptir.

YZ haberciliginde sirket ve devlet kaynaklarinin baskinligi, séylemin tekno-
loji Ureticileri ve politika dlzenleyiciler tarafindan domine edildigini gosterirken,
akademisyen ve STK kaynaklarinin kullanimi, elestirel ve gogulcu bir perspektif
sunar. Herman ve Chomsky'nin (1988) filtre modeli baglaminda, resmi ve ku-
rumsal kaynaklarin yiksek oranda kullanimi, séylemsel otoritenin YZ'nin sadece
ekonomik fayda ve inovasyon cergevesinde sunulmasina hizmet ettigini goste-
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rir. Bu kurumsal hegemonyanin sonucu olarak, YZ'nin toplumsal maliyetleri ve
etik riskleri -6zellikle algoritmik onyargilar- (Noble, 2018), gdzetim mekanizmalari
(Zuboff, 2019) ve emek kosullarina dair kaygilar (Aloisi ve Stefano, 2022; Narin,
2023), anaakim medyada sistemli olarak marjinallestirilir.

Bu elestirel boslugu dolduran alternatif medya kuruluslari, ticari baskilardan
gorece bagimsiz yapilari sayesinde (Downing, 2000; Erimli ve Ozgaglayan, 2023),
anaakim soyleme karsit elestirel ve muhalif gerceveleri giindeme tasima potan-
siyeli sunar. Bu mecralar, YZ'nin kamusal degerler (Van Dijck ve digerleri, 2018)
Uzerindeki olumsuz etkilerini ve kurumsal hesap verebilirligi sorgulayan karsi-he-
gemonik bir sdylemin Uretilmesinde kritik bir kapi bekgiligi (Shoemaker ve Vos,
2009) roll Ustlenir. Bu sayede kamuoyu, teknolojinin tek boyutlu kurumsal fayda
anlatisinin 6tesinde, tam ve elestirel resmine ulasabilir.

Ote yandan, YZ gazetecilik pratiklerinde de etkin bir rol Gstlenmeye basla-
mistir (Winiarska-Brodowska ve Feher, 2024). YZ teknolojilerinin editoryal slreg-
lere entegrasyonu, haber toplama, Uretim, dagitim ve etik standartlar tGzerinde
donUstlricl bir etkiye sahiptir (Leotescu, 2024; Moran ve Shaikh, 2022). Bunun
yani sira Google gibi dev YZ sirketleri habercilikte YZ kullanimini artirmaya yonelik
Digital News Innovation (DNI) gibi projelere dogrudan fon saglamaktadir (de-Li-
ma-Santos ve Ceron, 2022). Ozellikle Uretken YZ, haber Uretim maliyetlerini di-
sirme potansiyeli ve otomasyonun getirdigi hiz, geleneksel editoryal kontrollerin
zayiflamasi, hata riskinin artmasi ve telif hakki gibi yeni hukuki ve etik sorunlari da
beraberinde getirmistir. Bu baglamda, YZ'nin medya kuruluslar tarafindan nasil
haberlestirildigi, sadece bir teknoloji haberciligi konusu degil, ayni zamanda med-
yanin kendi i¢c donisUmindeki bir yansimasidir.

TUrkge haber medyasinda YZ haberleri zerine akademik galismalar olduk-
ca sinirhdir. Atasever ve Koger (2023), 2018-2023 yillari arasinda ¢evrimici yayin-
lanmis 50 haber Uzerine yaptiklari nitel analizde, YZ haberlerinin genellikle fltUris-
tik gorseller esliginde sunuldugunu saptamislar, haberlerin gogunlukla pozitif bir
tona sahip olmakla birlikte 2022 yilindan itibaren kaygilarin dile getirildigi negatif
tonlu haberlerin arttigini gdzlemlemislerdir (Atasever ve Koger, 2023). Sarisaka-
loglu'nun (2021) arastirmasi ise sadece 2019 yilina ait haberlere odaklanmistir.
Hdrriyet ve Sabah gazetelerinde 2019 yilinda yayinlanan 209 YZ haberini analiz
eden galismada yardimci/destekgi YZ, ekonomik faydalar, insan hatasinin ortadan
kalkmasi, insanin yerini almak ve etik kaygilar seklinde bes temel gerceve saptan-
mistir (Sarisakaloglu, 2021). Calisma ayrica, haberlerin iyimser bir perspektiften
gogunlukla YZ'nin sundugu olanaklari ve faydalari 6ne ¢ikardigini saptamistir. Na-
caroglu ve Savci'nin (2023) Euro News, BBC Turk ve CNN Tirk haber sitelerinde
2018 yilinda yayinlanmis 30 haber Uzerinde yaptiklari nitel igerik analizi, haberlerin
16 tanesinin olumsuz, 8 tanesinin olumlu ve 6 tanesinin ise notr tonda icerige
sahip oldugu sonucunu ortaya koymustur (Nacaroglu ve Savci, 2023).
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Goruldugu gibi, YZ haberciligi konusunda yapilan galismalar gerek kapsam
gerekse de drneklem agisindan oldukga sinirlidir. Mevcut galismalar farkli medya
kurumlari arasinda bir karsilastirma olanagi vermedigi gibi haber niteliklerinin yil-
lar igindeki degisimi konusunda da eksik kalmaktadir. Calissnamizin literatirdeki
bu bosluklar dolduracagini distntyoruz. YZ haber gerceveleri, haber kaynaklari,
anaakim ve alternatif medya igerikleri arasindaki farklar, igerikteki ortili reklam
uygulamasi ve YZ haber niteliklerinin yillar icindeki degisimini inceleyen galisma-
mizin literattre bir katki sunacagi dngorilmektedir.

Bu bosluk, calismamizin anaakim ve alternatif medya arasindaki sdylemsel
ve ekonomik ayrismayi ampirik olarak inceleme gerekliligini ortaya koymaktadir.

Kuramsal Arka Plan

Bu galisma, haberlerde YZ'nin nasil sunuldugunu analiz etmek igin, literatlr
bulgulariyla dogrudan iliskili ve YZ haberlerinin toplumsal, ekonomik, kiltirel ve
etik boyutlarini butdncll bicimde ¢ézimlemeye olanak saglayan U¢ temel yak-
lasim kullanmaktadir. Bu yaklasimlar, YZ haberlerinin sadece bilissel bir ikileme
dayanmadigini, ayni zamanda yapisal ekonomik baskilarin ve ideolojik hegemon-
yanin bir sonucu oldugunu ortaya koyma amacina hizmet etmektedir.

Bu calismanin temel analitik cergevesini medya gerceveleme kurami olus-
turmaktadir. Cergeveleme kuramina gdre haberler, olaylarn ve olgulari yalnizca
aktarmakla kalmaz; ayni zamanda belirli yonlerini dne ¢ikararak ve bazi yénlerini
geri planda birakarak gergekligin nasil algilanacagini sekillendirir. Cergeveleme ku-
rami, yapay zekéa haberlerinde siklikla gorllen iki temel ekseninin incelenmesine
olanak saglamaktadir. Bunlardan ilki yapay zekayi teknolojik ilerleme, ekonomik
blylme ve yatinm firsatlari baglaminda degerlendiren iyimser gergeve; ikincisi
ise etik sorunlar, toplumsal riskler ve olasi tehditler Gzerinde duran elestirel cer-
gevedir. Bu kuram sayesinde, anaakim medyanin yapay zekay! ¢ogunlukla eko-
nomik firsatlar ve teknolojik gelismeler Uzerinden sunmasi ile alternatif medyanin
etik ve toplumsal sonuclara odaklanmasi arasindaki farkliliklar ve kutuplasmalar
analiz edilebilmektedir.

Medya ekonomi politigi yaklasimi, YZ haberlerinin bigimlenmesinde rol
oynayan yapisal baskilari anlamak icin kritik dneme sahiptir. Bu yaklasim, med-
ya igeriklerinin sahiplik yapilari, reklam iliskileri ve ekonomi politik konumlanma
tarafindan bigcimlendigini savunur. Herman & Chomsky'nin (1988) filtre modeli
ve Mosco'nun (2009) medya ekonomi politigi calismalari, reklamverenlerin ve
gUcld kurumsal kaynaklarin baskisinin, elestirel sesi nasil bastirdigini kuramsallas-
tirmaktadir (Herman ve Chomsky, 2002; Mosco, 2009). Bu baskilar, YZ gibi by Uk
sermaye yatirmlari gerektiren bir konuda advertorial uygulamalar ve kurumsal
kaynaklarin hegemonyasina yol agarak, anaakim medyanin ekonomik c¢ikari, edi-
toryal bagimsizligin dnline koydugunu gosterir. Srnicek, (2017), Fuchs, (2021) ve
van Dijck vd., (2018) bu yaklasimi dijital cagdaki platformlasma ve blylk sermaye
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kontrolU dinamikleriyle glincelleyerek, agiklama glcUlni zenginlestirmistir (Fuchs,
2021; Srnicek, 2017; Van Dijck ve digerleri, 2018).

YZ'yi toplumsal, etik ve kuiltirel bir sorun olarak ele alan yaklasim ise,
YZ'nin sadece teknik bir olgu degil, ayni zamanda toplumun mevcut sorunlarini
yansitan ve yeniden Ureten ideolojik bir olgu olarak nasil anlamlandirildigini ince-
ler. Bu perspektif, YZ'nin, algoritmik onyargl ve toplumsal esitsizlikleri yeniden
Uretme (Noble, 2018; O'Neil, 2016), gdzetim kapitalizmini pekistirme (Zuboff,
2019), yeni istihdam ve emek sorunlari yaratma (Aloisi ve Stefano, 2022; Narin,
2023) potansiyelini 6ne cikarir. Calismamiz, alternatif medyanin YZ'ye dair bu etik
ve sosyal riskleri elestirel bicimde dnceliklendirerek, anaakim medyanin sundugu
risksiz yatinm gercevesine nasil karsi durdugunu tartismaktadir.

Arastirma Sorular

Calismanin arastirma sorulari, kuramsal gerceve ve literattrdeki boslukla-
ra dayall olarak yapilandinlmistir. Bu sorular, anaakim ve alternatif medya haber
cercevelerindeki farkhliklari, haber kaynaklarini, 6rtilt reklam (advertorial) igerik
kullanimi ve zaman igindeki tematik degisimi agiklamay1 amaclamaktadir:

1. Anaakim ve alternatif medya YZ haberlerinde hangi haber cerceveleri

kullaniimaktadir?

2. YZ haberlerinde kullanilan haber kaynaklari nelerdir?

3. YZ haberlerinde ortllu reklam igerikleri medya tlrlerine gore farklilik

gostermekte midir?

4. 2020-2025 déneminde YZ haberleri zaman iginde nasil degismistir?

Yoéntem ve Orneklem

Bu cgalisma, Turkiye'de 2020-2025 déneminde c¢evrimigi olarak yayimla-
nan YZ haberlerini incelemek amaciyla, gerceveleme kurami ve medya ekonomi
politigi perspektifleriyle uyumlu karma (nicel ve nitel) icerik analizi yontemini kul-
lanmaktadir. Bu yontem, haber metinlerinin hem sayisal 6zelliklerini hem de séy-
lemsel ve tematik yapisina iliskin gergeveleri kapsamli bicimde degerlendirmeyi
mumkdn kilmaktadir (Krippendorff, 2019; Neuendorf, 2017).

Calismanin evreni, 1 Ocak 2020 ile 31 Aralik 2025 tarihleri arasinda gevri-
mici medyada Turkge yayimlanan tim YZ haber iceriklerinden olusmaktadir. Veri
toplama, Google Haberler platformu lzerinden “yapay zeka"”, “Uretken yapay
zekd"”, "jeneratif yapay zekd"”, “Al" ve "artificial intelligence” anahtar s6zclk-
leri kullanilarak gerceklestirilmistir. Tarama yalnizca érnekleme alinan Hdrriyet,
Sabah, Odatv ve Bianet haber sitelerini kapsamaktadir. Tarama sonucunda elde
edilen haberler, icerik uygunlugu, tekrar ve erisilebilirlik kriterlerine gore elenmis
ve analiz igin nihai 6rneklem bulyUkligli N=290 haber olarak belirlenmistir. Veriler,
MAXQDA Web Collector kullanilarak analiz igin dijital ortama aktarilmistir.
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Arastirmanin érneklemi, TUrkiye'deki yapisal ayrismayi yansitabilmek ama-
ciyla, literatlrdeki anaakim ve alternatif medya tartismalari ekseninde belirlen-
mistir. Bu nedenle amagsal drneklem (purposive sampling) teknigi ile anaakim
ve alternatif medyay! temsilen TUrkge gevrimici yayin yapan ikiser haber sitesi
secilmistir. Bilindigi gibi amagsal drneklem, arastirma amaci baglaminda elde edi-
lebilecek en zengin bilgiyi saglayabilecek drneklerin secilmesidir (Patton, 2002).
Hdirriyet ve Sabah anaakimi temsilen 6rnekleme alinmistir. Bu kuruluslar, Tarki-
ye'de genis kitlelere ulasan, sermaye ve siyasi iktidar ile yakin iliskilere sahip, edi-
toryal olarak merkeziyetci ve ticari kaygilarla sekillenen haber kuruluslarini temsil
eder. YUksek erisim oranlari, reklam gelirleri ve sahiplik yapilari bakimindan Tdr-
kiye'deki hegemonik medya diizenini temsil etmektedirler (Kizilkaya ve Utlc,
2021). Odatv ve Bianet ise alternatif medya kurumlarini temsil etmek amaciyla
ornekleme alinmislardir. Bu platformlar, genellikle bagimsiz veya sinirli sermaye
ile calisan, anaakimin gindemi disinda igerik Uretebilen, cogunlukla toplumsal,
hak temelli ve alternatif habercilik yapan kuruluslardir. Alternatif medya platform-
lari, bagimsiz editoryal karar alma strecleri, sinirli ekonomik kaynaklari ve siyasal
iktidara mesafeli duruslari ile TUrkiye'de karsi-hegemonik medya érnekleri olarak
degerlendiriimektedir (Erimli ve Ozgaglayan, 2023).

Slphesiz ornekleme aldigimiz bu haber sitelerinin alternatif medya kap-
saminda degerlendirilip degerlendiriliemeyecedi tartisma konusudur. Cushion
(2023), alternatif medyanin genellikle anaakim medyaya goére daha demokratik
ve halka karsl daha hesap verebilir, ticari ve siyasi etkilerden daha bagimsiz ve
toplumda sosyal degisimleri savunan, blyuk olgtde sol egilimli igerik Greten ku-
ruluslari tanimlamakta kullanildigini, ancak 6zellikle son yillarda sag siyasal gorisU
savunan alternatif medya kuruluslarinin da ortaya ciktigini belirtmektedir (Cushi-
on, 2023). Atton (2002) ise, alternatif medya tanimi icin finans kaynaklari, tiraj,
dagitim ve teknoloji kullanimi konularinin énemli oldugunu vurgulamaktadir (At-
ton, 2002). Biz de alternatif medya icin temel belirleyicinin mulkiyet yapilarindaki
farklhligin olmasi gerektigini distnUtyoruz. Bu nedenle, érnekleme aldigimiz Odatv
ve Bianet'in finansman kaynaklari hakkinda ciddi iddialar bulunmakla birlikte, her
iki kurulusun da Hurriyet ve Sabah ile kiyaslandiginda butinlyle farklh sahiplik
yapilarina sahip olduklari aciktir. Nitekim, literatiirde hem Odatv (Erimli ve Ozcag-
layan, 2023; Kizilkaya ve UtUcU, 2021) hem de Bianet alternatif medya ornekleri
olarak degerlendirilmislerdir.

Veri Kodlama

Haberler, MAXQDA 2024 programi kullanilarak dnceden hazirlanan bir kod
gizelgesine (codebook) gore sistematik olarak kodlanmistir. Nitel ve nicel veriler
elde etmeyi amaglayan bu kod yapisi hem haberlerin haber ¢ergevelerini hem de
anaakim ve alternatif medya haber cergevelerinin yillar icindeki degisimini incele-
meye olanak saglamaktadir. Kodlamada asil analiz birimi (unit of analysis) her bir
haber metnidir. Haberin yayimlandigi site, yayimlanma yili gibi temel kod kategori-
lerinden sonraki kodlar haber ¢erceveleri, habere konu Ulke, haber kaynagi, ortall
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reklam igerigi gibi diger niteliklerle ilgilidir. Haber gergeveleri igin kodlama streci,
literatlr ve temellendirilmis kuram (grounded theory) cergevesinde ilerletilmistir.
Analitik bir yontem olarak temellendirilmis kuram, baslangigtaki gdzlemle belirle-
nen kategoriler disinda, kodlayiciya karsilasilan farkli durumlar igin yeni kodlama
kategorisi olusturma olanagi sunar (Engward, 2013; Glaser ve Holton, 2004). Bu
sekilde olusturulan her bir haber gercevesi igin alt temalar belirlenmis ve kodla-
ma gizelgesine eklenmistir. Kodlama strecinde, haberin baslgi, giris paragrafi ve
haberin ana anlati hatti esas alinarak gcerceveleme kategorisi saptanmistir. Haber
metinlerinde birden fazla gerceve yer alabilmesi nedeniyle cerceve kodlari kar-
silikh dislayan (mutually exclusive) bicimde tanimlanmamis ve bir habere birden
fazla cergeve kodu atanabilmistir.

Calismanin verilerinin timu birinci yazar tarafindan kodlanmistir. Kodlama
tek kisi tarafindan yapildigi icin kodlayicilar arasi givenirlik (inter-coder reliability)
analizi uygulanmamistir. Kodlama sUrecinin nesnelligini artirmak amaciyla, analiz
kategorilerinin (cergeveler, kaynak tipleri, ortalt reklam igerigi vb.) her biri igin
acik, kapsamli ve orneklerle desteklenmis bir kodlama gizelgesi hazirlanmistir.
Bu kod cizelgesinin olusturulmasi ve nihai hale getiriimesi sirecinde, ikinci ya-
zar denetleyici (supervisor) bir rol Gstlenmis; kategori tanimlarinin belirsizligini ve
cakismasini dnlemek amaciyla stirece aktif olarak katkida bulunmustur. Haberin
gercevesi, haberin referans verildigi Glke ve haber kaynagi gibi degiskenler baz
durumlarda birden fazla deger alabildiginden, her bir haber metni igin farkli sayida
kod girisi yapilmistir. Sonug olarak, her bir YZ haber metniigin en az 6, en ¢ok 12
olmak Uzere 6rneklemdeki 290 haber metni igin toplam 2188 kod girisi yapiimistir.

Bulgular

Bu bolimde, 2020-2025 déneminde cevrimici medyada yayimlanan
N=290 YZ haberinin nicel igerik analizi bulgulari, medya turleri (Anaakim vs. Al-
ternatif) arasindaki sdylemsel ve ekonomi politik ayrismayi ortaya koymak tzere
sistematik olarak sunulmustur.

Ornekleme giren toplam 290 haberin haber sitelerine gére dagilimi Tablo
1'de gdsterilmistir. Gortldtgu gibi YZ haberlerinin cogunlugu anaakim medya-
da (n=176) yayimlanmistir. Alternatif medyada yayimlanan YZ haberi sayisi ise
114'tdr. Bu durumun temel nedeni, anaakim haber sitelerinde yayimlanan top-
lam haber sayisinin alternatif medya haber sitelerine gore daha ¢ok olmasidir.
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Tablo 1.YZ Haberlerinin Haber Sitelerine Gére Dagilimi

Haber Sitesi Medya Haber Sayisi
Odatv Alternatif 50

Bianet Alternatif 64

Sabah Anaakim 74

Hdrriyet Anaakim 102

Toplam 290

Ornekleme giren toplam 290 haberin yillara gére dagilimi Tablo 2'de gos-
terilmektedir. Tablodan da gorUlecegi gibi yayimlanan haber sayilari yillar itibariyla
hizla artmistir. En dnemli artisin 2025 yilinda gergeklestigi gértlmektedir; toplam
haberlerin %61,03'0 (n = 177) 2025 yilinda yayimlanmistir. Bu nedenle, haber
cergevelerindeki degisimi izlemek amaciyla 2020 (dénemin baslangici) ve 2025
(haber yogunlugunun zirvesi) yillari karsilastirma icin segilmistir.

Tablo 2.YZ HaberlerininYillara Gore Dagilimi

Yil Alternatif Anaakim Toplam
2020 3 8 11
2021 2 12 14
2022 4 13 17
2023 13 10 23
2024 16 32 48
2025 76 101 177
Toplam 114 176 290

Ornekleme giren YZ haberlerinde konu edilen iilke dagilimi Tablo 3'te
gOsterilmektedir. Bazi haberlerde konu edilen birden ¢ok Ulke olabildigi igin
toplam Ulke sayisi (321) toplam haber sayisindan (290) fazladir. Tablodan go-
rilecegi gibi YZ haberlerinde en sik konu edilen iilke Turkiye'dir. ikinci sirada
ise ABD yer almaktadir. YZ teknolojileri alaninda ABD'nin éncu Ulke olmasi
nedeniyle bu durum olagandir. Ancak, ABD'nin YZ teknolojilerinde en buyuk
rakibi sayilan CHC’nin konu edildigi sadece 13 haber bulunmasi ilgingtir. CHC
ile ilgili haberlerin buytk ¢cogunlugu (n=11) 2025 yilina aittir. Bu durum, Hangz-
hou merkezli DeepSeek sirketinin gelistirdigi DeepSeek-R1/DeepSeek-V3 gibi
modellerin 2024 sonu-2025 déneminde dunya ¢apinda buyuk ilgi gérmesiyle
iliskilidir. Daha az bilisim kaynagi kullanmasina karsin daha verimli ¢alistig
kabul edilen DeepSeek’in aglk kaynak olarak kullanima acgilmasi, medyada
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CHC'nin ABD'ye bir meydan okumasi olarak degerlendirilmistir. Ote yandan,
Tablo 3'te dordinci sirada yer alan Avrupa Ulkelerinin YZ haberlerinde yer
alma orani da gorece dusuktlr (n=24). Bu haberlerin dnemli bir bdlima AB
Ulkelerindeki uluslararasi dliizenlemeler, etik ve sosyal sorunlarla ilgilidir.

Tablo 3.YZ Haberlerinde Konu Edinilen Ulkeler

Ulke Alternatif Anaakim Toplam
Turkiye 41 102 143
ABD 30 37 67
Belirsiz 23 26 49
Diger 13 12 25
Avrupa 9 15 24
GHC 6 7 13
Toplam 122 199 321

Tablo 4, YZ haberlerinde kullanilan haber kaynaklarini gostermektedir.
Tablodan gorllecegdi gibi kullanilan haber kaynagi sayisi (303) toplam haber
sayisinin (290) Uzerindedir. Bunun nedeni bazi haberlerde birden fazla haber
kaynagi kullanilmasidir. Haber kaynagi, haberin gtvenirligi bakimindan bayuk
onem tasimaktadir (Carlson, 2016; Tokgdz, 2010). Farkl taraflarin gértslerinin
yansitilmasi temel bir habercilik ilkesidir. Ne var ki Turkiye'de haber kaynaginin
haber metni icinde belirtiimemesi oldukga yaygin bir uygulamadir. Bazi durum-
larda gazetecinin haber kaynagini koruma amacgli isim belitmemesi (Yurdam,
2022) s0z konusu olsa da cogu durumda kaynak belirtmeme 6zensizlik sonucu-
dur. Ornegin, Hurriyet gazetesinde 1970-2010 arasinda yayimlanan saglik ha-
berlerinde herhangi bir kaynagin belirtiimedigi haber orani % 15,9 dlzeyindedir
(Atabek, Atabek ve Bilge, 2013). Benzer sekilde YZ haberlerinde de kaynak be-
lirtilmemis haber orani oldukga yUksektir. Tablo 4'te de goraldugu gibi YZ haber-
lerinin %22'sinde herhangi bir haber kaynagi belirtimemistir. Ustelik, kaynak
belirtmeme duzeyi alternatif (%22,03) ve anaakim (%22,16) medya agisindan
da bir farkliik gostermemektedir. Haber kaynaklarinin ilk tG¢ sirasinda akademik
ve arastirma kurumlarinin (%24,09), sirket temsilcilerinin (%21,45) ve kamu ve
devlet kurumlarinin (%16,17) yer almasi bakimindan da alternatif ve anaakim
medya arasinda oransal agidan énemli bir fark bulunmamaktadir.
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Tablo 4.YZ Haberlerinde Kullanilan Haber Kaynaklari

Haber Kaynagi Alternatif | Anaakim Toplam %

Akademik ve Arastirma 21 52 73 24,09
Kurumlari

Kaynak Belirsiz 26 41 67 22,11
Sirket Temsilcileri 23 42 65 21,45
Kamu ve Devlet Kurumlari 20 29 49 16,17
STK Temsilcileri 8 11 19 6,27
Sanatcilar ve Unliler 11 5 16 5,28
Aktivistler 2 3 5 1,65

Diger 7 2 9 2,97

Toplam 118 185 303 100

Yukarida da belirtildigi gibi, literatlr ve temellendiriimis kuram yaklasimi
dogrultusunda yapilan kodlama sireci sonucunda toplam bes haber gercevesi
saptanmistir. Kodlama gizelgesinde yer verilen cergeveler ve bu gergevelere ilis-
kin alt temalar Tablo 5'te sunulmustur. Kodlama slrecinde bazi haber metinlerin-
de birden fazla cergeveye rastlanabilmesi nedeniyle cerceveler karsilikli dislayan
(mutually exclusive) kategoriler bigiminde tanimlanmamis; bu dogrultuda bir ha-
bere birden fazla gergeve kodu atanabilmistir. Bu nedenle, érneklemde yer alan N
= 290 haber metni igin toplam 685 gerceve kodlamasi yapilmistir.

Tablo 5.YZ Haberlerinde Kullanilan Haber Cerceveleri ve Alt
Temalar

AltTemalar
Saskinlik, Mizah, Egdlence, Endise, Korku, Merak, Heyecan
Uluslararasi Politikalar, Devlet Stratejileri, Hukuki Dizenlemeler

Haber Cercevesi

Duygusal Cerceve

Politika ve
Regllasyon

Etik ve Sosyal
Sorunlar

Bagimlilik, Veri GUvenligi, Erisim Kisitlamasi, Yanlis Bilgi,
HalUsinasyon, Etik degerler, Telif Hakki, Glvenlik Riskleri,
Onvyargilar, Ayrimcilik, Mahremiyet, Kisisel Veriler, Issizlik

Ekonomik Katki Yatirnm, Yeni Sektorler, Verimlilik Artisi, Otomasyon, istihdam

Yaratma, Yetenek Gelistirme

Teknolojik

_ Dijital Donlstm, Gelecegin Teknolojisi, Yenilikgilik
llerleme
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YZ haberlerinde kullanilan ¢ercevelerin alternatif ve anaakim medya tirle-
rine gdre dagilimi Tablo 6'da gosterilmektedir. Medya tlrU (alternatif/anaakim) ile
haber gergevesi (5 kategori) arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla yapilan ki-kare
testi, iki medya tlrl arasinda haber gergevesi dagilimlarinin istatistiksel olarak
anlamli bigimde farklilastigini gostermektedir (x?(4) = 35.00, p < .001). En belirgin
fark, “etik ve sosyal sorunlar” cergevesinde gozlenmektedir. Alternatif medyada
yayimlanan YZ haberlerinde bu ¢ergevenin kullanim orani %44,17 iken, anaakim
medyada ayni ¢ergevenin kullanim orani %31,38 dlzeyindedir. Bu bulgu, alter-
natif medyanin YZ haberlerinde etik riskler, mahremiyet, ayrimcilik, telif haklari
ve toplumsal etkiler gibi elestirel temalari daha yogun bicimde 6ne c¢ikardigini
gOstermektedir.

Buna karsilik anaakim medyada “ekonomik katki” c¢ercevesinin kullanim
orani (%23,69), alternatif medyaya (%15,00) kiyasla daha yiksektir. Bu durum,
anaakim medyanin YZ'yi daha ¢ok ekonomik blylme, yatinm, verimlilik ve reka-
bet gibi unsurlar lzerinden cerceveleme egiliminde oldugunu gostermektedir.
Anaakim medyanin sahiplik yapilari ve siyasal-ekonomik baglantilari dikkate alin-
diginda, bu egilimin, etik ve sosyal kaygilar yerine ekonomik fayda ve blylime
soGylemini 6ne gikaran hegemonik bir gergeveleme pratigiyle iliskili oldugu soyle-
nebilir. Ayrica anaakim medyada “duygusal gergeve” kullanim oraninin (% 13,85),
alternatif medyaya (%4,17) kiyasla belirgin bicimde daha ylksek olmasi, YZ ha-
berlerinin anaakimda daha sik bigimde sansasyonel ve dikkat ¢ekici bir anlati stra-
tejisiyle sunulduguna isaret etmektedir.

Tablo 6.YZ Haberlerinde Kullanilan Haber Cerceveleri Oranlari

Haber Cercevesi Alternatif % Anaakim % Toplam %

Etik ve Sosyal Sorunlar 159 44,17 102 31,38 261 38,10
Teknolojik ilerleme 101 28,06 83 25,54 184 26,86
Ekonomik Katki 54 15,00 77 23,69 131 19,12
Duygusal Cergceve 15 417 45 13,85 60 8,76
Politika ve Regullasyon 31 8,61 18 5,54 49 7,15
Toplam 360 100 325 100 685 100

Ortili reklam, medya ekonomi politigi agisindan ézellikle 6nem tasiyan
bir olgudur. Bu calismada ortall reklam, operasyonel olarak, haber metninde bir
YZ modelinin veya sirket/Urin markasinin zikredilmesi Uzerinden kodlanmistir.
Bunun disindaki olasi ortllt reklam pratikleri (6vguleyici dil, yonlendirici
ifade, sponsor baglantilari vb.) analiz kapsami disinda birakilmistir. Bazi haber
metinlerinde hem YZ model adi hem de sirket/urin adi birlikte yer aldigindan,
toplam belge sayisi (N = 290) Uzerinde bir kodlama sayisina ulasiimis ve toplam
299 ortall reklam kodu girisi elde edilmistir.
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Alternatif medya kuruluslarinin anaakim medya kuruluslarina kiyasla
daha bagimsiz bir finansman modeline sahip oldugu varsayimi, bu kuruluslarin
ortllu reklam gibi ticarilesmeyi derinlestiren pratiklere daha sinirl dlglde
basvuracagi beklentisini dogurmaktadir. Ancak Tablo 7'de goéruldigu gibi,
ortala reklam igermeyen haber orani alternatif medyada %55,17 ve anaakim
medyada %53,55tir. Ki-kare testi sonuglarl, medya tlrleri arasinda ortGlU
reklam dagilimi bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmadigini
gostermektedir (x3(2) = 5.99, p = .051). Bu bulgu, YZ haberlerinin neredeyse
yarisinin (%45,82) bir sekilde ortuld reklam niteligi tasidigini gostermektedir.
Alternatif ve anaakim medya arasinda orttlu reklam kullanim dizeyi bakimindan
belirgin bir fark olmamasi, yiksek teknoloji sirketlerinin kontrolindeki reklam
teknolojilerinin (adtech) editoryal bagimsizligi giderek erozyona ugrattigina
iliskin tartismalarla (Radsch, 2022) birlikte degerlendirilebilir. Bu baglamda, YZ
gibi bluyUk sermaye yogunluklu bir alanda, 6rttlu reklam pratiklerinin alternatif
ya da anaakim ayrimi olmaksizin yayginlastigr sdylenebilir.

Tablo 7'de ayrica YZ haberlerinde ortult reklamin hangi bigcimde ortaya
ciktigr da goridlmektedir. Buna gore, YZ model ismi zikredilerek ortld reklam
iceren haber orani %24,75 iken, sirket veya Urilin ismi zikredilerek 6rttlU reklam
iceren haber orani %21,07'dir. Bu oranlar, YZ haberlerinde model/marka
gorindrliginin oldukga yaygin oldugunu gostermektedir. YZ haberlerinde
en sik zikredilen YZ modelleri ChatGPT (184), Grok (106) ve DeepSeek (83)
olarak siralanmaktadir. ChatGPT'nin agik ara en sik zikredilen model olmasi, bu
modelin glindelik dilde jenerikleserek bir tlir genel ad (generic trademark) niteligi
kazanmasi (Clankie, 2002) ve haber metinlerinde yapay zekéya iliskin 6rnekler
verilirken siklikla referans noktasi olarak kullanilmasindan kaynaklanmaktadir.

Zikredilen model isimlerinin dagilimi alternatif ve anaakim medya
acisindan genel olarak benzerlik gostermektedir. Bunun belirgin istisnasi
DeepSeek'tir: DeepSeek alternatif medyada 61 kez, anaakim medyada ise
22 kez zikredilmistir. Bu durumun, CHC menseli DeepSeek’in agik kaynak ve
ylksek verimli bir model olarak alternatif medyada daha elestirel ve tartismaci
bir baglam icinde glndeme getirilmesiyle iliskili oldugu soylenebilir. Buna
karsilik RF menseli YandexGPT'nin yalnizca bir kez zikredilmesi ve Hindistan
menseli Sarvam ile Turkiye menseli Kumru modellerinin hi¢ zikredilmemesi,
kiresel YZ alanindaki esitsiz gelisimin haber igeriklerine yansimasi olarak
degerlendirilebilir.
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Tablo 7.YZ Haberlerinde Ortiilii Reklam Oranlari

Ortiilii Reklam | Alternatif % Anaakim % Toplam %
Yok 64 55,17 98 53,55 162 54,18
Model ismi 35 30,17 39 21,31 74 24,75
Zikredilmis

Sirket ve 17 14,66 46 25,14 63 21,07
Urdn Ismi

Zikredilmis

Toplam 116 100 183 100 299 100

Haber cergevelerinin zaman icerisindeki degisimini ortaya koymak ama-
clyla 2020 ve 2025 yillarindaki gergeve kullanim oranlari karsilastiriimistir. Bu iki
yil, 6rneklemde haber yogunlugunun en disuk oldugu baslangic yili ile en ylksek
oldugu yil olmasi nedeniyle karsilastirma amaciyla segilmistir. Tablo 8'de goruldU-
gU gibi, 2020 yilinda YZ haberleri agirlikh olarak “teknolojik ilerleme” (%46,15) ve
“ekonomik katki” (%34,62) gergeveleriyle sunulurken, 2025 yilinda “etik ve sos-
yal sorunlar” gergevesinin belirgin bigcimde 6ne ¢iktigl (%37,53) gortlmektedir.
Ki-kare testi sonuglari, 2020 ve 2025 yillari arasinda haber gergevesi dagilimlarinin
istatistiksel olarak anlamli bigimde farklilastigini gostermektedir (x2(4) = 85.52,
p < .001). Bu bulgu, YZ haberlerinin baslangic déneminde daha ¢ok teknoloji ve
ekonomik fayda temalari etrafinda yapilandigini; ancak sonraki yillarda 6zellikle
Uretken YZ'nin yayginlasmaslyla birlikte etik, sosyal riskler ve dlzenleme tartis-
malarinin daha baskin hale geldigini ortaya koymaktadir.

Tablo 8. Haber Cercevelerinin Kullanim Oranlarinin Degisimi

Haber Cercevesi 2020 (%) 2025 (%)
Etik ve Sosyal Sorunlar 19,23 37,53
Teknolojik ilerleme 46,15 24,21
Ekonomik Katki 34,62 20,10
Duygusal Cergceve 0,00 10,17
Politika ve Regulasyon 0,00 7,99
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Tartisma ve Sonug

Bu calismada, 2020-2025 villari arasinda Turkge c¢evrimici medyada
yayimlanan yapay zeka (YZ) haberlerinin nasil gergevelendigi, haber kaynaklarinin
hangi aktorler Uzerinden kuruldugu ve ortllu reklam (advertorial) pratiklerinin
medya tlrlerine gore farkllasip farklilasmadigl incelenmistir. Calismanin
orneklemi, alternatif medya olarak Odatv ve Bianet'i; anaakim medya olarak ise
Sabah ve Htirriyet'i kapsayacak bicimde olusturulmus ve toplam N = 290 haber
metni analiz edilmistir.

Analiz sonucunda YZ haberlerinde “duygusal cerceve”, “politika ve regu-
lasyon”, "etik ve sosyal sorunlar”, “ekonomik katki” ve “teknolojik ilerleme”
olmak Uzere bes temel haber cercevesi saptanmistir. Bu gergeveler, literatlrde
YZ haberlerinde siklikla karsilasilan iyimser ve elestirel sdylemsel kutuplasma ile
uyumlu bir bicimde sekillenmistir. Kodlama surecini yonlendirmek amaciyla, her
bir cergeveye iliskin alt temalara kod ¢izelgesinde yer verilmis; haber metinlerin-
de birden fazla gercevenin birlikte bulunabilmesi nedeniyle gergeveler karsilikli
dislayan (mutually exclusive) bicimde tanimlanmamis ve bir habere birden fazla
cerceve kodu atanabilmistir.

Bulgular, alternatif ve anaakim medya arasinda haber ¢ergevesi dagilimlari
bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farkhlik bulundugunu gostermektedir
(x?(4) = 35.00, p < .001). Alternatif medya YZ haberlerinde “etik ve sosyal so-
runlar” cergevesini %44,17 oraninda kullanirken, anaakim medyada bu cerceve
%31,38 dlzeyinde kalmistir. Buna karsilik anaakim medyada “ekonomik katki”
gercevesinin kullanim orani (%23,69), alternatif medyaya (% 15,00) kiyasla daha
yuksek bulunmustur. Bu ayrisma, anaakim medyanin YZ'yi daha ¢ok ekonomik
blylime, yatinm ve verimlilik ekseninde sunma egilimini; alternatif medyanin ise
mahremiyet, etik riskler, gbzetim, ayrimcilik ve telif gibi elestirel boyutlari daha
gorunur kilma egilimini ortaya koymaktadir.

Bu bulgular, uluslararasi literatlrde ortaya konan ¢erceveleme egilimleriyle
tutarhdir. Ittefaq vd., (2024), farkli Glkelerde YZ haberlerinin ekonomik blylime ve
istihdam gibi iyimser gergeveler ile etik dizenlemeler ve mahremiyet gibi eles-
tirel gergeveler arasinda bolindligunt gostermektedir. Benzer bicimde Nguyen
ve Hekman, (2024), ABD medyasinda YZ sdyleminin ekonomi politik boyutlar ile
toplumsal ve etik riskler arasinda degisen bir cergeveleme yapisina sahip oldugu-
nu belirtmektedir (Nguyen ve Hekman, 2024). Bu galismada alternatif medyanin
etik ve sosyal sorunlara daha yUksek oranda odaklanmasi, anaakim medyanin ise
ekonomik katki gercevesini daha fazla 6éne ¢ikarmasi, Herman ve Chomsky’'nin
(1988) filtre modeli baglaminda degerlendirildiginde, medya sahipligi ve reklam
bagimliligi gibi yapisal baskilarin teknoloji haberciliginde elestirel sdylemi sinirlan-
diran bir islev gordtugunu distndirmektedir.
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Calismada ayrica haber cergevelerinin zaman icerisinde degistigi
goridlmustir. 2020 ve 2025 yillarinin karsilastiriimasi sonucunda, 2020 yilinda
YZ haberlerinin agirlikl olarak “teknolojik ilerleme” (%46,15) ve “ekonomik
katki” (%34,62) cercevelerinde sunuldugu; buna karsilik 2025 yilinda "etik ve
sosyal sorunlar” gergevesinin baskin hale geldigi (%37,53) saptanmistir. Ki-
kare testi sonugclari, iki yil arasindaki ¢cerceve dagilimlarinin istatistiksel olarak
anlamh bicimde farkhlastigini gdstermektedir (x2(4) = 85.52, p < .001). Bu
bulgu, YZ'nin baslangicta daha gok teknolojik yenilik ve ekonomik firsat anlatisi
Uzerinden cercevelendigini; ancak Uretken YZ uygulamalarinin yayginlasmasiyla
birlikte etik, toplumsal ve hukuki risklerin kamusal tartismada daha gorinUr hale
geldigini gostermektedir. Bu sonug, Tandoc vd.'nin (2025) ChatGPT sonrasi
dénemde risk odakli gercevelerin artis gosterdigine iliskin bulgulariyla da
paralellik tasimaktadir (Tandoc ve digerleri, 2025).

Ote yandan, haber kaynag kullanimi bakimindan alternatif ve anaakim
medya arasinda belirgin bir farkhlik saptanmamistir. Her iki medya tlrinde de
akademik ve arastirma kurumlari ile sirket temsilcilerinin haber kaynaklarinda
onemli bir yer tuttugu gdrilmektedir. Bununla birlikte, kaynak belirtiimeyen
haber oraninin %22 gibi ylksek bir dizeyde bulunmasi, Tlrkiye'de ¢evrimigi
habercilik pratiklerinde kaynak kullanimina iliskin yapisal bir sorun olduguna
isaret etmektedir. Bu bulgu, gazetecilikte seffaflik ve dogrulanabilirlik ilkeleri
bakimindan dikkat gekicidir.

Calismada orttld reklam pratikleri de medya ekonomi politigi perspektifiyle
degerlendirilmistir. Ortllii reklam, operasyonel olarak, haber metninde YZ modeli
veya sirket/Urln adinin zikredilmesi Uzerinden kodlanmistir. Bulgular, alternatif
ve anaakim medya arasinda ortlll reklam icerigi bakimindan istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik olmadigini géstermektedir ( 2(2) = 5.99, p = .051). Bu durum,
YZ haberlerinde 6rtlld reklamin medya tlrG ayrimi olmaksizin yaygin bir pratik
haline geldigini gdstermektedir. YZ haberlerinde 6rtill reklam iceriginin yuksek
dlzeyde gorunlr olmasi, Radsch’in (2022) vurguladigi bicimde, blyUk teknoloji
sirketlerinin kontroliindeki reklam teknolojilerinin editoryal bagimsizhigi giderek
asindirmasiyla iliskilendirilebilir (Radsch, 2022). Bu baglamda, Turkiye'de YZ
haberciliginin yalnizca anaakim medyanin siyasal-ekonomik iliskileri Gzerinden
degil, ayni zamanda dijital platform kapitalizminin yapisal ticarilesme baskisi
Uzerinden de bicimlendigi soylenehilir.

Bu cgalismanin bulgulari, YZ haberlerinin yalnizca teknik bir yeniligin
aktarimi olmadigini; medya tlrine bagh olarak farkli ideolojik ve ekonomi politik
gergeveler icinde anlamlandirildigini ortaya koymaktadir. Anaakim medyada
ekonomik fayda ve blylme sdyleminin one ¢ikmasi, alternatif medyada ise
etik ve sosyal risklerin daha gortndr hale gelmesi, TlUrkiye'de medya alanindaki
yapisal ayrismanin teknoloji haberciligine de vyansidigini goéstermektedir.
Bununla birlikte, orttla reklam ve haber kaynagi kullanimi agisindan anaakim
ve alternatif medya arasinda anlamli bir farkllik bulunmamasi, YZ haberciliginin
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medya tlUrlerinden bagimsiz bicimde daha genis bir ticarilesme dinamigi
icerisinde sekillendigini gostermesi bakimindan énem tasimaktadir.

Son olarak, Johnson ve Verdicchio'nun (2017) vurguladigi Gzere YZ anlati-
larinda ortaya gikan yanlislar, kamuoyunda sosyo-teknik bir korltik yaratma potan-
siyeli tasimaktadir (Johnson ve Verdicchio, 2017). Bu nedenle YZ'nin medya ta-
rafindan nasil gergevelendigi, yalnizca akademik bir tartisma degil; ayni zamanda
kamusal biling, teknoloji okuryazarligi ve demokratik tartisma ortami agisindan da
kritik bir 6neme sahiptir. Habercilerin, YZ haberlerini daha dogru, dengeli ve seffaf
bicimde cergevelemesi; YZ'nin toplumsal etkilerine iliskin risklerin daha gortntr
hale gelmesine ve kamusal tartismanin niteliginin artmasina katki saglayacaktir.

Bu galisma, alternatif ve anaakim medyayi temsilen secilen dort medya
kurulusunun c¢evrimici haber icerikleriyle sinirlidir. Ayrica orttlU reklam iliskilerinin
finansal ve yapisal boyutlari analiz kapsami disinda kalmistir. Bu nedenle, gele-
cekte yapilacak arastirmalarda daha genis bir yerel, bdlgesel ve sosyal medya
platformu (YouTube, X) drneklemi kullanilarak YZ haberlerinin tematik ve séylem-
sel gesitliligi daha kapsamli bigimde incelenebilir. Bunun yani sira sosyal medya
etkilesimleri, okuyucu yorumlari ve paylasim verileri Uzerinden YZ haberlerinin
kamusal algi ve tutumlar Gzerindeki etkileri analiz edilebilir. Ayrica YZ haberlerin-
de kullanilan gorsel temsillerin séylemsel analizi yapilarak, YZ'ye iliskin kdlttrel
metaforlarin insasl derinlemesine tartisilabilir. Son olarak ortult reklam igerikleri-
nin ekonomik ve sponsorluk iliskileri, derinlemesine mulakatlar ve mali analizler
yoluyla incelenerek advertorial igeriklerin YZ haberlerindeki rolli daha kapsamli bi-
¢imde ortaya konabilir. Veri toplama sUrecinin Google Haberler servisi Uzerinden
gerceklestiriimesi, orneklemin Google'in indeksleme ve siralama algoritmalarina
bagli bicimde olusmasina neden olmustur. Bu nedenle, érneklemin algoritmik gé-
rindrldk yanliigi (algorithmic visibility bias) Gretme potansiyeli tasidigi goz dnln-
de bulundurulmalidir. Ayrica orttla reklam, haber metninde belirli bir model ya da
sirket/Urln adinin zikredilmesi Uzerinden kodlanmistir. Ancak teknoloji habercili-
ginde marka/model isimlerinin kimi zaman bilgilendirme amacli zorunlu referans
niteligi tasiyabilecegi géz dnlnde bulunduruldugunda, bu tanim ortlu reklamin
kapsamini genisletmis olabilir. Gelecek arastirmalarda ortllU reklam igin évglleyi-
ci dil, yonlendirici ifade, sponsor ibaresi veya baglanti kullanimi gibi ek dlgttlerin
dahil edilmesi 6nerilmektedir.

Bu makale intihal tespit yazilimlariyla taranmustir. intihal tespit edilmemistir.

Etik Kurul Onay Bilgisi
Etik kurul iznine gerek yoktur.

Arastirmacilarin Katki Orani Beyani
Katki orani birinci yazar i¢in %50, ikinci yazar i¢in %50 olarak belirtilmistir.
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Destek ve Tesekkiir Beyani
Calisma herhangi bir destek almamistir. Tesekkir edilecek bir kurum veya
kisi bulunmamaktadir.

Cikar Catismasi Beyani
Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile g¢ikar catismasi
bulunmamaktadir.

Yapay Zeka Kullanim Beyani
Bu makalenin yaziminda yapay zekadan yararlanilmamistir.
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