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Abstract 

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

This study aims to examine artificial intelligence (AI) 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 AI news published in mainstream media 
outlets (Hürriyet, 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 AI 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 l’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 à partir de la théorie 
du cadrage et de l’économie politique des médias. L’analyse compare les nou-
velles consacrées à l’IA dans les médias grand public (Hürriyet, 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 à méthodes 
mixtes. Les résultats montrent des différences statistiquement significatives 
entre les deux types de médias en matière de cadrage des nouvelles. Les mé-
dias alternatifs cadrent principalement les nouvelles sur l’IA 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 
dernières années.

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

Öz

Bu çalışma, 2020–2025 yılları arasında Türkçe çevrimiçi medyada yayımla-
nan yapay zekâ (YZ) haberlerini çerçeveleme kuramı ve medya ekonomi politiği 
perspektifinden incelemeyi amaçlamaktadır. Araştırma kapsamında ana akım 
medya kuruluşları (Hürriyet, Sabah) ile alternatif medya kuruluşlarında (Odatv, 
Bianet) yayımlanan YZ haberleri karşılaştırılmıştır. Toplam 290 haber metni, kar-
ma yöntem yaklaşımıyla yürütülen içerik analizi kullanılarak incelenmiştir. Bul-
gular, haber çerçeveleme açısından iki medya türü arasında istatistiksel olarak 
anlamlı farklılıklar bulunduğunu göstermektedir. Alternatif medya YZ haberlerini 
ağırlıklı olarak “etik ve sosyal konular” bağlamında çerçevelerken (%44,17), ana 
akım medya bu konuları daha düşük bir oranla (%31,38) ele almaktadır. Ayrı-
ca bulgular, incelenen dönemin ilk yıllarında ekonomik ve teknolojik boyutların 
daha fazla vurgulandığını, son yıllarda ise etik ve sosyal konuların giderek daha 
belirgin hâle geldiğini ortaya koymaktadır.

anahtar kelimeler: yapay zekâ, haber çerçeveleri, içerik analizi, anaakım 
medya, alternatif medya, örtülü reklam
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Giriş

Bilgi ve iletişim teknolojilerindeki hızlı ilerlemelerle birlikte yapay zekâ 
(YZ) (artificial intelligence), 2020’li yıllarda yalnızca teknolojik bir yenilik alanı 
olmaktan çıkarak ekonomik, kültürel ve siyasal süreçleri yeniden yapılandıran 
önemli bir toplumsal etmen haline gelmiştir (Crawford, 2021). Özellikle üretken 
YZ modellerinin yaygınlaşması, YZ’yi kamusal tartışmaların merkezine taşımıştır. 
Bu durum, YZ teknolojilerinin sonuçlarının medyada yer alış biçimlerinin kritik bir 
önem kazanmasına neden olmuştur. Bu bağlamda, YZ’nin sadece teknik değil, 
aynı zamanda toplumsal gerçekliğin kurucu bir unsuru olarak medya tarafından 
nasıl haberleştirildiği, çalışmamızın temel odağını oluşturmaktadır. Couldry ve 
Hepp (2018) dijital çağda toplumsal gerçekliğin iletişim teknolojileri ve medya 
altyapıları tarafından nasıl şekillendirildiğini ortaya koyarken, gerçekliğin sadece 
aracılanmış (mediated) değil aynı zamanda da medyatikleştirilmiş (mediatized) 
bir şekilde oluşturulduğunu vurgulamaktadır (Couldry ve Hepp, 2018). YZ 
hakkındaki toplumsal gerçeklik de YZ haberleri ile aracılanmış ve medyatikleşmiş 
bir şekilde oluşturulmaktadır.

Medyanın bir konuyu ele alış biçimini ve kamuoyunun algısını nasıl 
şekillendirdiğini inceleyen çerçeveleme (framing) kuramı (Entman, 1993; 
Goffman, 1974), YZ haberleri açısından da açıklayıcıdır. YZ haberleri teknolojik 
ilerleme, ekonomik büyüme, etik, sosyal sorunlar ve gözetim riskleri gibi farklı 
ve genellikle çelişkili temalar etrafında konumlanmaktadır (Nguyen ve Hekman, 
2024).  

Bu çalışma, 2020–2025 döneminde Türkiye’de çevrimiçi medyada 
yayımlanan YZ haberlerinin sunum biçimlerini, medyanın ticari ve ideolojik 
baskılarını merkezine alan medya ekonomi politiği (Mosco, 2009) perspektifiyle 
incelemeyi amaçlamaktadır. Yüksek teknoloji alanlarındaki habercilik, medya 
sahipliği ve finansal kaynakların etkisi altında kurumsal ve piyasa çıkarlarına 
hizmet eden bir söylemin inşasını tetiklemektedir (McChesney, 2008). Bu 
durum YZ haberciliği için de geçerlidir.

Türkiye bağlamında, medya sahipliği yapılarının yoğunlaşması ve siyasal 
iktidar-sermaye ilişkilerinin gücü göz önüne alındığında (Adaklı, 2006; Kaya, 
2009; Kuyucu, 2013), bu yapısal baskıların YZ haberleri üzerinde de etkisi olacağı 
açıktır. Çalışma, bu nedenle YZ haberlerinde anaakım medya (Hürriyet, Sabah) 
ile alternatif medya (Bianet, Odatv) haberlerini karşılaştırmaktadır. Böylelikle, 
Herman ve Chomsky’nin (1988) ekonomik filtre modeli bağlamında, anaakım 
ve alternatif medyada yayımlanan YZ haberlerinde örtülü reklam içeriğinin 
yaygınlık düzeyinde bir fark olup olmadığı ampirik olarak saptanabilecektir 
(Herman ve Chomsky, 2002).
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Bu araştırmada, seçilen dört medya kuruluşunda yayımlanan toplam 290 
haber üzerinde karma (nicel ve nitel) içerik analizi uygulanmıştır. Bu doğrultuda 
araştırmada, YZ haberlerinde kullanılan haber çerçeveleri, haber kaynağı 
kullanımı, örtülü reklam içeriklerinin yaygınlığı ve zaman içindeki değişimi 
incelenecektir. Sonuç olarak çalışma, YZ haberlerinin hangi çerçevelerle 
oluşturulduğunu medya ekonomi politiği perspektifiyle ortaya koyarak, Türkiye 
bağlamında özgün ve ampirik bir katkı sunmayı hedeflemektedir. 

Literatür Değerlendirmesi

YZ’nin medyada nasıl haberleştirildiği konusu literatürde giderek önem 
kazanmaktadır. Literatürdeki çalışmalar, YZ haberlerinin teknolojik gelişmelerin 
aktarımından ibaret olmadığını; medya kuruluşlarının kurumsal yapıları, ekonomik 
ilişkileri ve editoryal kültürleri doğrultusunda farklı çerçeveleme stratejileri geliştir-
diğini göstermektedir. Örneğin Ittefaq vd. (2025) tarafından 12 farklı ülkede yayım-
lanan gazetelerde yer alan YZ haberleri üzerine yapılan araştırmada başlıca haber 
çerçevelerinin iş, ekonomi ve istihdam; eğitim ve bilimsel araştırmada dönüşüm; 
ulusal güvenlik ve küresel işbirliği; medya ve yaratıcı endüstrilerde yıkıcı etki; YZ 
tabanlı yaratıcı çözümler; YZ düzenlemeleri, etik ve veri mahremiyeti; teknoloji 
endüstrilerinde rekabet ve piyasa dinamikleri; sağlık ve iklim değişimi ile siyaset, 
seçimler ve kamuoyu olmak üzere 9 farklı çerçevede oluşturulduğu gösterilmiştir 
(Ittefaq ve diğerleri, 2025). Süerdem ve Akkılıç (2021) farklı ülkelerden 13 haber 
portalında yayımlanmış 5547 haber içeriği üzerine yaptıkları çalışmada ülkelerin 
kendi kültürel, sosyal ve siyasal bağlamlarıyla uyumlu bir şekilde YZ haberlerinin 
oluşturulduğunu saptamışlardır (Suerdem ve Akkilic, 2021). Örneğin Rusya Fede-
rasyonu’nda savunma ve strateji, ÇHC’de teknoloji ve kalkınma, ABD’de ise “big 
tech” ve derin öğrenme kavramları YZ haberlerinde öne çıkmaktadır. Tandoc vd. 
(2025), Singapur haber medyasında yayımlanmış 336 haberde yaptıkları analizde, 
başlangıç yıllarında YZ’nin faydalı ve gelişmeye yarayan bir araç olarak çerçeve-
lenirken ChatGPT sonrasında daha çok risk, kural, sorumluluk ve çatışma odaklı 
çerçevenin kullanıldığını saptamışlardır (Tandoc, Seet, Chan ve Wong, 2025). Liu 
vd.’nin (2026) ÇHC medyasında yayımlanmış 2377 haber üzerinde yaptıkları ça-
lışmada ise devlet sahipliğindeki medyada YZ daha çok kahramanların öykülerinin 
anlatıldığı yararlık çerçevesiyle ele alınırken yerel ve sosyal medyada YZ için kötü 
insanların öykülerinin anlatıldığı riskler çerçevesi kullanıldığı bulgulanmıştır (Liu, 
Dong, Wang ve Gao, 2026).

ABD’nin beş büyük gazetesinde 2009–2018 yılları arasında yayınlanmış 
399 haber üzerinde yaptıkları araştırmada Chuan vd., (2019), haberlerin en çok 
iş ve ekonomi bağlamında (%35,1), ikinci olarak bilim ve teknoloji bağlamında 
(%23,6) ve en az olarak da siyaset bağlamında (%12,0) oluşturulduğunu sapta-
mışlardır (Chuan, Tsai ve Cho, 2019). Çalışma ayrıca, haberlerde genellikle iş dün-
yası ve şirket yetkililerinin (%64,7) kaynak olarak yer aldığını, haber kaynağı olarak 
bilim insanı (%29,1) ve uzman (%23,6) kullanımının görece düşük olduğunu bul-
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gulamıştır. ABD’de dört büyük haber sitesinde yayınlanmış toplam 3098 haber 
üzerinde yaptıkları analizde Nguyen ve Hekman, (2024), YZ’nin siyasal, ekonomik, 
araştırma ve bilim ile toplum ve kültür olmak üzere dört ana çerçevede haberleşti-
rildiğini ve eleştirel konuların 2015’ten sonra giderek yoğunlaştığını saptamışlardır 
(Nguyen ve Hekman, 2024). 

Yapay zekâ (YZ) haberlerinin medya aracılığıyla iletilmesi, teknik ve toplum-
sal boyutlarıyla uluslararası literatürde giderek önem kazanan bir araştırma alanıdır 
(Brause, Zeng, Schäfer ve Katzenbach, 2023; Crawford, 2021) . YZ, medyada 
sıklıkla iyimser (teknolojik ilerleme, ekonomik fırsatlar) ve eleştirel (etik riskler, 
kontrol kaybı, sosyal sorunlar) eksende çerçevelenmektedir (Cave ve Dihal, 2023, 
s.3-15; Elmholdt, Nielsen, Florczak, Jurowetzki ve Hain, 2025). Ancak, teknolojik 
yeniliklere ilişkin bu tür bilişsel ikiliklerin arkasındaki yapısal güç ilişkilerinin ve 
ekonomi politik motivasyonların incelenmesi de gereklidir (Fuchs, 2021; Mos-
co, 2009). Yüksek sermaye yoğunluklu bir konunun medyada sunumu, medyanın 
mülkiyet, reklam ve kurumsal baskılardan oluşan ekonomi politik filtreleri tarafın-
dan kaçınılmaz olarak biçimlenmektedir (Herman ve Chomsky, 2002). Bu durum, 
büyük sermaye yatırımları gerektiren YZ gibi teknolojiler için özellikle geçerlidir. 
Bu bağlamda, çalışmamız, YZ’nin sadece bilişsel çerçevelerini değil, aynı zaman-
da bu çerçevelerin üretimindeki yapısal ve ticari dinamiklerin medyadaki YZ ha-
berlerine yansımalarını incelemektedir.

Çalışmamızda temel analitik araç olarak kullanılan çerçeveleme kuramı, haber 
içeriklerinin yalnızca bilgi aktarmadığını, aynı zamanda belirli temalar ve söylemler 
aracılığıyla gerçekliğin bir bölümünü seçip öne çıkardığını vurgular (Entman, 1993; 
Goffman, 1974). Çerçeve kavramı Minsky’nin (1974) “genel bilişsel çerçeveleme” 
çalışmalarına dayanmaktadır (Minsky, 1974). Minsky (1961) ayrıca “yapay zeka” 
kavramını ilk kullananlardan biridir ve bilişsel çerçevelerle makine öğrenmesi ilişkisi 
üzerine çalışmalar yapmıştır (Minsky, 1961). Öte yandan, gazetecilikte çerçevele-
me süreci durağan değil devingendir. Bu süreçte gazeteciliğe ilişkin yapısal faktör-
ler kadar gazetecilik dışı toplumsal faktörler de etkendir (De Vreese, 2005). Nitekim 
Entman (1993) çerçeve analizinde dört belirleyici unsurun iletişimci, metin, alıcı ve 
kültür olduğunu belirterek çerçevelerin çok boyutluluğunu vurgulamıştır (Entman, 
1993). Dolayısıyla haber çerçeveleri gazetecinin ve okurun içinde bulunduğu top-
lumsal, ekonomik, politik ve kültürel ortamla doğrudan ilişkilidir. Çerçeveler hem 
gazetecinin haberlerini oluşturmasını kolaylaştırır hem de okuyucunun anlama süre-
cini kolaylaştırır. Çerçeveler kısaca, tartışmanın ne hakkında olduğunu ve konunun 
özünü ortaya koyar (Gamson ve Modigliani, 1989).

Çerçeveleme kuramı, YZ haberlerinde sıklıkla gözlenen temaların analizin-
de temel bir rehberdir. YZ için sıklıkla kullanılan çerçeveleri iyimser ve eleştirel 
olmak üzere iki başlıkta özetleyebiliriz. İyimser çerçeve medyanın YZ’yi genellikle 
ekonomik katkı, büyüme ve rekabet çerçevelerinde sunar, YZ’yi risksiz bir tekno-
lojik ilerleme olarak konumlandırır. Bu çerçevenin temel odağı yenilik ve ilerleme-
dir (Brynjolfsson ve McAfee, 2014; Ittefaq ve diğerleri, 2025). Eleştirel çerçeve 
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ise gizlilik, veri güvenliği konularındaki etik risklere ve sosyal etkilere odaklanır. 
Özellikle YZ algoritmik sistemlerinin algoritmik önyargıları ve mevcut toplumsal 
eşitsizlikleri pekiştirmesi (Noble, 2018; O’Neil, 2016) ile gözetim kapitalizmine 
(Zuboff, 2019) hizmet etmesi konuları eleştirel çizgiyi oluşturur. Bu çerçevenin 
temel odağı sosyal risk ve sosyal kaygıdır.

 
YZ haberlerinin çerçevelerinin önceliklendirilmesi, medya kuruluşlarının 

ekonomi politik yapılarıyla doğrudan ilişkilidir. Bu bağlamda, medya ekonomi po-
litiği yaklaşımı, medya içeriklerinin sahiplik yapıları, reklam ilişkileri ve ekonomi 
politik konumlanma tarafından biçimlendiğini savunur (McChesney, 2008; Mos-
co, 2009). Bu eleştirel gelenek, medya sisteminin sermayenin genel çıkarlarına 
hizmet ederek hâkim ideolojiyi yeniden ürettiğini vurgular. Dijital çağda bu yapısal 
baskılar, YZ teknolojilerinin kendisinin de veri sömürüsü ve gözetim kapitalizminin 
(Zuboff, 2019) bir parçası haline gelmesiyle derinleşmiştir. Fuchs (2021), Mark-
sist eleştiriyi güncelleyerek, medyanın bu yeni kapitalist dinamikleri eleştirel bir 
süzgeçten geçirmeden veya birer tüketim/yatırım aracı olarak sunarak, hâkim ser-
maye hegemonyasının aracı haline geldiğini belirtir (Fuchs, 2021). Bu bağlamda, 
medya kuruluşları, YZ gibi teknolojileri sunarken, kendilerinin de parçası olduğu 
platformların ticari mantığına entegre olur ve kamusal değerler (şeffaflık, hesap 
verebilirlik) geri plana atılır (Van Dijck, Poell ve De Waal, 2018).

YZ gibi sermaye yoğun bir sektörün ürünü olan teknolojinin haberciliği, 
medya kuruluşlarının kurumsal çıkar baskılarına en açık olduğu alanlardan biridir. 
Herman ve Chomsky’nin (1988) filtre modeli, reklamverenlerin ve kurumsal kay-
nakların baskısının, eleştirel sesi nasıl bastırdığını ve hâkim ideolojiyi (Van Dijk, 
1998) nasıl güçlendirdiğini kuramsallaştırır. Türkiye bağlamında, medya sahipliği 
ve siyasal iktidar ilişkilerinin yoğunluğu (Adaklı, 2006; Kaya, 2009; Kızılkaya ve 
Ütücü, 2021; Kuyucu, 2013), anaakım medyada YZ söyleminin kurumsal sesler 
tarafından domine edilmesini yapısal olarak zorunlu kılar.

Yapısal baskının somut yansıması, editoryal içerik ile reklam arasındaki sı-
nırın bulanıklaşması olan advertorial gibi örtülü reklam uygulamalardır. Advertorial 
benzeri içerikler bazen native reklam olarak da adlandırılarak meşrulaştırılabilmek-
tedir. Ancak bu uygulamaların gizli ya da örtülü reklam olarak değerlendirilmesi 
kaçınılmazdır (Wojdynski, 2019). Advertorial gibi örtülü reklam uygulamaları gaze-
teciler tarafından sert bir şekilde eleştirilmektedir. Korap-Özel ve Öksüz’ün (2015) 
yüz yüze görüştüğü 15 gazeteciyle yaptığı araştırmada gazeteciler bu uygulamayı 
“şeytanın ta kendisi” olarak nitelemişlerdir (Özel ve Öksüz, 2015). Örtülü rek-
lamların mevzuata göre yasak olmasına karşın, belirli ölçülerde yapılageldiği bi-
linmektedir (Taşkaya, 2008). Reklam Kurulu kararları, Türkiye’de örtülü reklam 
uygulamalarına sıklıkla başvurulduğunu göstermektedir (Sönmez, 2015).

Bu pratik, medyanın temel ticari motivasyonunun, kamusal hizmet ve edi-
toryal bağımsızlık işlevinin önüne geçmesi anlamına gelir. Radsch (2022), yüksek 
teknoloji konularında bu eğilimin arttığını ve editoryal bağımsızlığın özellikle büyük 
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teknoloji firmalarının kontrolündeki reklam teknolojileri (adtech) uygulamalarıyla 
erozyona uğradığını belirtmektedir (Radsch, 2022). Özellikle, çevrimiçi reklam 
teknolojilerindeki hızlı değişim editoryal bağımsızlığın sağlanma koşullarını iyice 
zorlaştırmıştır (Carlson, 2014). Bu durum YZ konusundaki içeriklerde daha da 
belirgindir. YZ şirketlerinin sahip olduğu yüksek finansal güç ve itibar yönetimi 
gereksinimi, bu alandaki reklam filtresini geleneksel sektörlere göre şiddetlendir-
mektedir. Bu durum, reklamverenlerin YZ’nin potansiyel riskleri yerine, yalnızca 
ekonomik fayda ve teknolojik ilerleme gibi olumlu çerçevelerde sunulması için 
medya içeriğine doğrudan veya dolaylı olarak baskı yapmasına yol açar.

Anaakım medyanın yüksek oranda advertorial içeriğe yer verme eğilimi 
(Erjavec ve Poler Kovačič, 2010), çalışmamızın medya ekonomisi yaklaşımı için 
merkezi bir göstergedir. Bu ticarileşme, van Dijck vd., (2018)’nin işaret ettiği 
gibi, YZ söyleminin platformların ticari mantığına teslim oluşunu yansıtır ve tek-
nolojiye dair eleştirel kamusal değerlerin (şeffaflık, hesap verebilirlik) sistematik 
olarak marjinalleştirilmesine neden olur (Van Dijck ve diğerleri, 2018). Dolayısıy-
la advertorialleşme, yalnızca bir gelir kaynağı değil, aynı zamanda hâkim ideo-
lojinin ve ekonomik çıkarın editoryal içeriğe sızmasının en somut ampirik kanıtı 
olarak ele alınmaktadır.

Haber kaynaklarının seçimi, medyanın bir konuyu nasıl çerçevelediğini be-
lirleyen temel faktörlerden biridir (Shoemaker ve Vos, 2009). Medya kuruluşları, 
söylemsel otoriteyi ve ideolojik hegemonyayı güçlendirmek amacıyla genellikle 
resmi ve kurumsal seslere öncelik verirler. Bu durum, Herman ve Chomsky’nin 
(1988) filtre modelinde kurumsal kaynaklara olan bağımlılıkla açıklanır (Herman 
ve Chomsky, 2002). YZ haberciliği gibi yüksek teknoloji ve sermaye odaklı konu-
larda, bu öncelik şirket temsilcileri ve devlet kurumları lehine yoğunlaşarak, eleş-
tirel seslerin kapı bekçiliği (gatekeeping) süreciyle dışlanmasına yol açar. Ancak, 
medyanın bu kurumsal doğasına karşı, muhalif ve alternatif medya kuruluşları, 
ekonomi politik baskılardan görece bağımsız yapıları sayesinde farklı bir söylem-
sel çoğulculuk imkânı sunar. Alternatif medya, radikal medya (Downing, 2000) 
geleneği içinde, hegemonik söylemin dışladığı akademisyen, STK ve aktivist gibi 
eleştirel kaynakları önceliklendirerek kamusal tartışmaya yeni boyutlar katar. Tür-
kiye gibi medya sahipliğinin yoğunlaştığı ve siyasal iktidar baskısının güçlü olduğu 
bağlamlarda (Adaklı, 2006; Kaya, 2009; Kızılkaya ve Ütücü, 2021; Kuyucu, 2013), 
anaakım ve alternatif medya arasındaki bu kaynak kullanım farklılığı, YZ gibi ulusal 
stratejik öneme sahip konularda söylemin ne kadar kutuplaştığını ve eleştirel bilgi-
nin hangi mecralara bağımlı olduğunu göstermek açısından kritik öneme sahiptir.

YZ haberciliğinde şirket ve devlet kaynaklarının baskınlığı, söylemin tekno-
loji üreticileri ve politika düzenleyiciler tarafından domine edildiğini gösterirken, 
akademisyen ve STK kaynaklarının kullanımı, eleştirel ve çoğulcu bir perspektif 
sunar. Herman ve Chomsky’nin (1988) filtre modeli bağlamında, resmi ve ku-
rumsal kaynakların yüksek oranda kullanımı, söylemsel otoritenin YZ’nin sadece 
ekonomik fayda ve inovasyon çerçevesinde sunulmasına hizmet ettiğini göste-
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rir. Bu kurumsal hegemonyanın sonucu olarak, YZ’nin toplumsal maliyetleri ve 
etik riskleri -özellikle algoritmik önyargılar- (Noble, 2018), gözetim mekanizmaları 
(Zuboff, 2019) ve emek koşullarına dair kaygılar (Aloisi ve Stefano, 2022; Narin, 
2023), anaakım medyada sistemli olarak marjinalleştirilir.

Bu eleştirel boşluğu dolduran alternatif medya kuruluşları, ticari baskılardan 
görece bağımsız yapıları sayesinde (Downing, 2000; Erimli ve Özçağlayan, 2023), 
anaakım söyleme karşıt eleştirel ve muhalif çerçeveleri gündeme taşıma potan-
siyeli sunar. Bu mecralar, YZ’nin kamusal değerler (Van Dijck ve diğerleri, 2018) 
üzerindeki olumsuz etkilerini ve kurumsal hesap verebilirliği sorgulayan karşı-he-
gemonik bir söylemin üretilmesinde kritik bir kapı bekçiliği (Shoemaker ve Vos, 
2009) rolü üstlenir. Bu sayede kamuoyu, teknolojinin tek boyutlu kurumsal fayda 
anlatısının ötesinde, tam ve eleştirel resmine ulaşabilir.

Öte yandan, YZ gazetecilik pratiklerinde de etkin bir rol üstlenmeye başla-
mıştır (Winiarska-Brodowska ve Feher, 2024). YZ teknolojilerinin editoryal süreç-
lere entegrasyonu, haber toplama, üretim, dağıtım ve etik standartlar üzerinde 
dönüştürücü bir etkiye sahiptir (Leotescu, 2024; Moran ve Shaikh, 2022). Bunun 
yanı sıra Google gibi dev YZ şirketleri habercilikte YZ kullanımını artırmaya yönelik 
Digital News Innovation (DNI) gibi projelere doğrudan fon sağlamaktadır (de-Li-
ma-Santos ve Ceron, 2022).  Özellikle üretken YZ, haber üretim maliyetlerini dü-
şürme potansiyeli ve otomasyonun getirdiği hız, geleneksel editoryal kontrollerin 
zayıflaması, hata riskinin artması ve telif hakkı gibi yeni hukuki ve etik sorunları da 
beraberinde getirmiştir. Bu bağlamda, YZ’nin medya kuruluşları tarafından nasıl 
haberleştirildiği, sadece bir teknoloji haberciliği konusu değil, aynı zamanda med-
yanın kendi iç dönüşümündeki bir yansımasıdır.

Türkçe haber medyasında YZ haberleri üzerine akademik çalışmalar olduk-
ça sınırlıdır. Atasever ve Koçer (2023), 2018-2023 yılları arasında çevrimiçi yayın-
lanmış 50 haber üzerine yaptıkları nitel analizde, YZ haberlerinin genellikle fütüris-
tik görseller eşliğinde sunulduğunu saptamışlar, haberlerin çoğunlukla pozitif bir 
tona sahip olmakla birlikte 2022 yılından itibaren kaygıların dile getirildiği negatif 
tonlu haberlerin arttığını gözlemlemişlerdir (Atasever ve Koçer, 2023). Sarısaka-
loğlu’nun (2021) araştırması ise sadece 2019 yılına ait haberlere odaklanmıştır. 
Hürriyet ve Sabah gazetelerinde 2019 yılında yayınlanan 209 YZ haberini analiz 
eden çalışmada yardımcı/destekçi YZ, ekonomik faydalar, insan hatasının ortadan 
kalkması, insanın yerini almak ve etik kaygılar şeklinde beş temel çerçeve saptan-
mıştır (Sarısakaloğlu, 2021). Çalışma ayrıca, haberlerin iyimser bir perspektiften 
çoğunlukla YZ’nin sunduğu olanakları ve faydaları öne çıkardığını saptamıştır. Na-
caroğlu ve Savcı’nın (2023) Euro News, BBC Türk ve CNN Türk haber sitelerinde 
2018 yılında yayınlanmış 30 haber üzerinde yaptıkları nitel içerik analizi, haberlerin 
16 tanesinin olumsuz, 8 tanesinin olumlu ve 6 tanesinin ise nötr tonda içeriğe 
sahip olduğu sonucunu ortaya koymuştur (Nacaroğlu ve Savci, 2023).
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Görüldüğü gibi, YZ haberciliği konusunda yapılan çalışmalar gerek kapsam 
gerekse de örneklem açısından oldukça sınırlıdır. Mevcut çalışmalar farklı medya 
kurumları arasında bir karşılaştırma olanağı vermediği gibi haber niteliklerinin yıl-
lar içindeki değişimi konusunda da eksik kalmaktadır. Çalışmamızın literatürdeki 
bu boşlukları dolduracağını düşünüyoruz. YZ haber çerçeveleri, haber kaynakları, 
anaakım ve alternatif medya içerikleri arasındaki farklar, içerikteki örtülü reklam 
uygulaması ve YZ haber niteliklerinin yıllar içindeki değişimini inceleyen çalışma-
mızın literatüre bir katkı sunacağı öngörülmektedir.

Bu boşluk, çalışmamızın anaakım ve alternatif medya arasındaki söylemsel 
ve ekonomik ayrışmayı ampirik olarak inceleme gerekliliğini ortaya koymaktadır.

Kuramsal Arka Plan

Bu çalışma, haberlerde YZ’nin nasıl sunulduğunu analiz etmek için, literatür 
bulgularıyla doğrudan ilişkili ve YZ haberlerinin toplumsal, ekonomik, kültürel ve 
etik boyutlarını bütüncül biçimde çözümlemeye olanak sağlayan üç temel yak-
laşım kullanmaktadır. Bu yaklaşımlar, YZ haberlerinin sadece bilişsel bir ikileme 
dayanmadığını, aynı zamanda yapısal ekonomik baskıların ve ideolojik hegemon-
yanın bir sonucu olduğunu ortaya koyma amacına hizmet etmektedir.

Bu çalışmanın temel analitik çerçevesini medya çerçeveleme kuramı oluş-
turmaktadır. Çerçeveleme kuramına göre haberler, olayları ve olguları yalnızca 
aktarmakla kalmaz; aynı zamanda belirli yönlerini öne çıkararak ve bazı yönlerini 
geri planda bırakarak gerçekliğin nasıl algılanacağını şekillendirir. Çerçeveleme ku-
ramı, yapay zekâ haberlerinde sıklıkla görülen iki temel ekseninin incelenmesine 
olanak sağlamaktadır. Bunlardan ilki yapay zekâyı teknolojik ilerleme, ekonomik 
büyüme ve yatırım fırsatları bağlamında değerlendiren iyimser çerçeve; ikincisi 
ise etik sorunlar, toplumsal riskler ve olası tehditler üzerinde duran eleştirel çer-
çevedir. Bu kuram sayesinde, anaakım medyanın yapay zekâyı çoğunlukla eko-
nomik fırsatlar ve teknolojik gelişmeler üzerinden sunması ile alternatif medyanın 
etik ve toplumsal sonuçlara odaklanması arasındaki farklılıklar ve kutuplaşmalar 
analiz edilebilmektedir. 

Medya ekonomi politiği yaklaşımı, YZ haberlerinin biçimlenmesinde rol 
oynayan yapısal baskıları anlamak için kritik öneme sahiptir. Bu yaklaşım, med-
ya içeriklerinin sahiplik yapıları, reklam ilişkileri ve ekonomi politik konumlanma 
tarafından biçimlendiğini savunur. Herman & Chomsky’nin (1988) filtre modeli 
ve Mosco’nun (2009) medya ekonomi politiği çalışmaları, reklamverenlerin ve 
güçlü kurumsal kaynakların baskısının, eleştirel sesi nasıl bastırdığını kuramsallaş-
tırmaktadır (Herman ve Chomsky, 2002; Mosco, 2009). Bu baskılar, YZ gibi büyük 
sermaye yatırımları gerektiren bir konuda advertorial uygulamalar ve kurumsal 
kaynakların hegemonyasına yol açarak, anaakım medyanın ekonomik çıkarı, edi-
toryal bağımsızlığın önüne koyduğunu gösterir. Srnicek, (2017), Fuchs, (2021) ve 
van Dijck vd., (2018) bu yaklaşımı dijital çağdaki platformlaşma ve büyük sermaye 
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kontrolü dinamikleriyle güncelleyerek, açıklama gücünü zenginleştirmiştir (Fuchs, 
2021; Srnicek, 2017; Van Dijck ve diğerleri, 2018).

YZ’yi toplumsal, etik ve kültürel bir sorun olarak ele alan yaklaşım ise, 
YZ’nin sadece teknik bir olgu değil, aynı zamanda toplumun mevcut sorunlarını 
yansıtan ve yeniden üreten ideolojik bir olgu olarak nasıl anlamlandırıldığını ince-
ler. Bu perspektif, YZ’nin, algoritmik önyargı ve toplumsal eşitsizlikleri yeniden 
üretme (Noble, 2018; O’Neil, 2016), gözetim kapitalizmini pekiştirme (Zuboff, 
2019), yeni istihdam ve emek sorunları yaratma (Aloisi ve Stefano, 2022; Narin, 
2023) potansiyelini öne çıkarır. Çalışmamız, alternatif medyanın YZ’ye dair bu etik 
ve sosyal riskleri eleştirel biçimde önceliklendirerek, anaakım medyanın sunduğu 
risksiz yatırım çerçevesine nasıl karşı durduğunu tartışmaktadır. 

Araştırma Soruları

Çalışmanın araştırma soruları, kuramsal çerçeve ve literatürdeki boşlukla-
ra dayalı olarak yapılandırılmıştır. Bu sorular, anaakım ve alternatif medya haber 
çerçevelerindeki farklılıkları, haber kaynaklarını, örtülü reklam (advertorial) içerik 
kullanımı ve zaman içindeki tematik değişimi açıklamayı amaçlamaktadır:

1.	 Anaakım ve alternatif medya YZ haberlerinde hangi haber çerçeveleri 
kullanılmaktadır?

2.	 YZ haberlerinde kullanılan haber kaynakları nelerdir?
3.	 YZ haberlerinde örtülü reklam içerikleri medya türlerine göre farklılık 

göstermekte midir?
4.	 2020–2025 döneminde YZ haberleri zaman içinde nasıl değişmiştir?

Yöntem ve Örneklem

Bu çalışma, Türkiye’de 2020–2025 döneminde çevrimiçi olarak yayımla-
nan YZ haberlerini incelemek amacıyla, çerçeveleme kuramı ve medya ekonomi 
politiği perspektifleriyle uyumlu karma (nicel ve nitel) içerik analizi yöntemini kul-
lanmaktadır. Bu yöntem, haber metinlerinin hem sayısal özelliklerini hem de söy-
lemsel ve tematik yapısına ilişkin çerçeveleri kapsamlı biçimde değerlendirmeyi 
mümkün kılmaktadır (Krippendorff, 2019; Neuendorf, 2017).

Çalışmanın evreni, 1 Ocak 2020 ile 31 Aralık 2025 tarihleri arasında çevri-
miçi medyada Türkçe yayımlanan tüm YZ haber içeriklerinden oluşmaktadır. Veri 
toplama, Google Haberler platformu üzerinden “yapay zekâ”, “üretken yapay 
zekâ”, “jeneratif yapay zekâ”, “AI” ve “artificial intelligence” anahtar sözcük-
leri kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Tarama yalnızca örnekleme alınan Hürriyet, 
Sabah, Odatv ve Bianet haber sitelerini kapsamaktadır. Tarama sonucunda elde 
edilen haberler, içerik uygunluğu, tekrar ve erişilebilirlik kriterlerine göre elenmiş 
ve analiz için nihai örneklem büyüklüğü N=290 haber olarak belirlenmiştir. Veriler, 
MAXQDA Web Collector kullanılarak analiz için dijital ortama aktarılmıştır.
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Araştırmanın örneklemi, Türkiye’deki yapısal ayrışmayı yansıtabilmek ama-
cıyla, literatürdeki anaakım ve alternatif medya tartışmaları ekseninde belirlen-
miştir. Bu nedenle amaçsal örneklem (purposive sampling) tekniği ile anaakım 
ve alternatif medyayı temsilen Türkçe çevrimiçi yayın yapan ikişer haber sitesi 
seçilmiştir. Bilindiği gibi amaçsal örneklem, araştırma amacı bağlamında elde edi-
lebilecek en zengin bilgiyi sağlayabilecek örneklerin seçilmesidir (Patton, 2002). 
Hürriyet ve Sabah anaakımı temsilen örnekleme alınmıştır. Bu kuruluşlar, Türki-
ye’de geniş kitlelere ulaşan, sermaye ve siyasi iktidar ile yakın ilişkilere sahip, edi-
toryal olarak merkeziyetçi ve ticari kaygılarla şekillenen haber kuruluşlarını temsil 
eder. Yüksek erişim oranları, reklam gelirleri ve sahiplik yapıları bakımından Tür-
kiye’deki hegemonik medya düzenini temsil etmektedirler (Kızılkaya ve Ütücü, 
2021). Odatv ve Bianet ise alternatif medya kurumlarını temsil etmek amacıyla 
örnekleme alınmışlardır. Bu platformlar, genellikle bağımsız veya sınırlı sermaye 
ile çalışan, anaakımın gündemi dışında içerik üretebilen, çoğunlukla toplumsal, 
hak temelli ve alternatif habercilik yapan kuruluşlardır. Alternatif medya platform-
ları, bağımsız editoryal karar alma süreçleri, sınırlı ekonomik kaynakları ve siyasal 
iktidara mesafeli duruşları ile Türkiye’de karşı-hegemonik medya örnekleri olarak 
değerlendirilmektedir (Erimli ve Özçağlayan, 2023).

Şüphesiz örnekleme aldığımız bu haber sitelerinin alternatif medya kap-
samında değerlendirilip değerlendirilemeyeceği tartışma konusudur. Cushion 
(2023), alternatif medyanın genellikle anaakım medyaya göre daha demokratik 
ve halka karşı daha hesap verebilir, ticari ve siyasi etkilerden daha bağımsız ve 
toplumda sosyal değişimleri savunan, büyük ölçüde sol eğilimli içerik üreten ku-
ruluşları tanımlamakta kullanıldığını, ancak özellikle son yıllarda sağ siyasal görüşü 
savunan alternatif medya kuruluşlarının da ortaya çıktığını belirtmektedir (Cushi-
on, 2023). Atton (2002) ise, alternatif medya tanımı için finans kaynakları, tiraj, 
dağıtım ve teknoloji kullanımı konularının önemli olduğunu vurgulamaktadır (At-
ton, 2002). Biz de alternatif medya için temel belirleyicinin mülkiyet yapılarındaki 
farklılığın olması gerektiğini düşünüyoruz. Bu nedenle, örnekleme aldığımız Odatv 
ve Bianet’in finansman kaynakları hakkında ciddi iddialar bulunmakla birlikte, her 
iki kuruluşun da Hürriyet ve Sabah ile kıyaslandığında bütünüyle farklı sahiplik 
yapılarına sahip oldukları açıktır. Nitekim, literatürde hem Odatv  (Erimli ve Özçağ-
layan, 2023; Kızılkaya ve Ütücü, 2021) hem de Bianet alternatif medya örnekleri 
olarak değerlendirilmişlerdir.

Veri Kodlama

Haberler, MAXQDA 2024 programı kullanılarak önceden hazırlanan bir kod 
çizelgesine (codebook) göre sistematik olarak kodlanmıştır. Nitel ve nicel veriler 
elde etmeyi amaçlayan bu kod yapısı hem haberlerin haber çerçevelerini hem de 
anaakım ve alternatif medya haber çerçevelerinin yıllar içindeki değişimini incele-
meye olanak sağlamaktadır. Kodlamada asıl analiz birimi (unit of analysis) her bir 
haber metnidir. Haberin yayımlandığı site, yayımlanma yılı gibi temel kod kategori-
lerinden sonraki kodlar haber çerçeveleri, habere konu ülke, haber kaynağı, örtülü 
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reklam içeriği gibi diğer niteliklerle ilgilidir. Haber çerçeveleri için kodlama süreci, 
literatür ve temellendirilmiş kuram (grounded theory) çerçevesinde ilerletilmiştir. 
Analitik bir yöntem olarak temellendirilmiş kuram, başlangıçtaki gözlemle belirle-
nen kategoriler dışında, kodlayıcıya karşılaşılan farklı durumlar için yeni kodlama 
kategorisi oluşturma olanağı sunar (Engward, 2013; Glaser ve Holton, 2004). Bu 
şekilde oluşturulan her bir haber çerçevesi için alt temalar belirlenmiş ve kodla-
ma çizelgesine eklenmiştir. Kodlama sürecinde, haberin başlığı, giriş paragrafı ve 
haberin ana anlatı hattı esas alınarak çerçeveleme kategorisi saptanmıştır. Haber 
metinlerinde birden fazla çerçeve yer alabilmesi nedeniyle çerçeve kodları kar-
şılıklı dışlayan (mutually exclusive) biçimde tanımlanmamış ve bir habere birden 
fazla çerçeve kodu atanabilmiştir.

Çalışmanın verilerinin tümü birinci yazar tarafından kodlanmıştır. Kodlama 
tek kişi tarafından yapıldığı için kodlayıcılar arası güvenirlik (inter-coder reliability) 
analizi uygulanmamıştır. Kodlama sürecinin nesnelliğini artırmak amacıyla, analiz 
kategorilerinin (çerçeveler, kaynak tipleri, örtülü reklam içeriği vb.) her biri için 
açık, kapsamlı ve örneklerle desteklenmiş bir kodlama çizelgesi hazırlanmıştır. 
Bu kod çizelgesinin oluşturulması ve nihai hale getirilmesi sürecinde, ikinci ya-
zar denetleyici (supervisor) bir rol üstlenmiş; kategori tanımlarının belirsizliğini ve 
çakışmasını önlemek amacıyla sürece aktif olarak katkıda bulunmuştur. Haberin 
çerçevesi, haberin referans verildiği ülke ve haber kaynağı gibi değişkenler bazı 
durumlarda birden fazla değer alabildiğinden, her bir haber metni için farklı sayıda 
kod girişi yapılmıştır. Sonuç olarak, her bir YZ haber metni için en az 6, en çok 12 
olmak üzere örneklemdeki 290 haber metni için toplam 2188 kod girişi yapılmıştır.

Bulgular

Bu bölümde, 2020–2025 döneminde çevrimiçi medyada yayımlanan 
N=290 YZ haberinin nicel içerik analizi bulguları, medya türleri (Anaakım vs. Al-
ternatif) arasındaki söylemsel ve ekonomi politik ayrışmayı ortaya koymak üzere 
sistematik olarak sunulmuştur. 

Örnekleme giren toplam 290 haberin haber sitelerine göre dağılımı Tablo 
1’de gösterilmiştir. Görüldüğü gibi YZ haberlerinin çoğunluğu anaakım medya-
da (n=176) yayımlanmıştır. Alternatif medyada yayımlanan YZ haberi sayısı ise 
114’tür. Bu durumun temel nedeni, anaakım haber sitelerinde yayımlanan top-
lam haber sayısının alternatif medya haber sitelerine göre daha çok olmasıdır. 
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Tablo 1. YZ Haberlerinin Haber Sitelerine Göre Dağılımı

Haber Sitesi Medya Haber Sayısı

Odatv Alternatif 50

Bianet Alternatif 64

Sabah Anaakım 74

Hürriyet Anaakım 102

Toplam 290

Örnekleme giren toplam 290 haberin yıllara göre dağılımı Tablo 2’de gös-
terilmektedir. Tablodan da görüleceği gibi yayımlanan haber sayıları yıllar itibarıyla 
hızla artmıştır. En önemli artışın 2025 yılında gerçekleştiği görülmektedir; toplam 
haberlerin %61,03’ü (n = 177) 2025 yılında yayımlanmıştır. Bu nedenle, haber 
çerçevelerindeki değişimi izlemek amacıyla 2020 (dönemin başlangıcı) ve 2025 
(haber yoğunluğunun zirvesi) yılları karşılaştırma için seçilmiştir.

Tablo 2. YZ Haberlerinin Yıllara Göre Dağılımı

Yıl Alternatif Anaakım 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

Örnekleme giren YZ haberlerinde konu edilen ülke dağılımı Tablo 3’te 
gösterilmektedir. Bazı haberlerde konu edilen birden çok ülke olabildiği için 
toplam ülke sayısı (321) toplam haber sayısından (290) fazladır. Tablodan gö-
rüleceği gibi YZ haberlerinde en sık konu edilen ülke Türkiye’dir. İkinci sırada 
ise ABD yer almaktadır. YZ teknolojileri alanında ABD’nin öncü ülke olması 
nedeniyle bu durum olağandır. Ancak, ABD’nin YZ teknolojilerinde en büyük 
rakibi sayılan ÇHC’nin konu edildiği sadece 13 haber bulunması ilginçtir. ÇHC 
ile ilgili haberlerin büyük çoğunluğu (n=11) 2025 yılına aittir. Bu durum, Hangz-
hou merkezli DeepSeek şirketinin geliştirdiği DeepSeek-R1/DeepSeek-V3 gibi 
modellerin 2024 sonu–2025 döneminde dünya çapında büyük ilgi görmesiyle 
ilişkilidir. Daha az bilişim kaynağı kullanmasına karşın daha verimli çalıştığı 
kabul edilen DeepSeek’in açık kaynak olarak kullanıma açılması, medyada 
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ÇHC’nin ABD’ye bir meydan okuması olarak değerlendirilmiştir. Öte yandan, 
Tablo 3’te dördüncü sırada yer alan Avrupa ülkelerinin YZ haberlerinde yer 
alma oranı da görece düşüktür (n=24). Bu haberlerin önemli bir bölümü AB 
ülkelerindeki uluslararası düzenlemeler, etik ve sosyal sorunlarla ilgilidir.

Tablo 3. YZ Haberlerinde Konu Edinilen Ülkeler

Ülke Alternatif Anaakım Toplam

Türkiye 41 102 143

ABD 30 37 67

Belirsiz 23 26 49

Diğer 13 12 25

Avrupa 9 15 24

ÇHC 6 7 13

Toplam 122 199 321

Tablo 4, YZ haberlerinde kullanılan haber kaynaklarını göstermektedir. 
Tablodan görüleceği gibi kullanılan haber kaynağı sayısı (303) toplam haber 
sayısının (290) üzerindedir. Bunun nedeni bazı haberlerde birden fazla haber 
kaynağı kullanılmasıdır. Haber kaynağı, haberin güvenirliği bakımından büyük 
önem taşımaktadır (Carlson, 2016; Tokgöz, 2010). Farklı tarafların görüşlerinin 
yansıtılması temel bir habercilik ilkesidir. Ne var ki Türkiye’de haber kaynağının 
haber metni içinde belirtilmemesi oldukça yaygın bir uygulamadır. Bazı durum-
larda gazetecinin haber kaynağını koruma amaçlı isim belirtmemesi  (Yurdam, 
2022) söz konusu olsa da çoğu durumda kaynak belirtmeme özensizlik sonucu-
dur. Örneğin, Hürriyet gazetesinde 1970-2010 arasında yayımlanan sağlık ha-
berlerinde herhangi bir kaynağın belirtilmediği haber oranı %15,9 düzeyindedir 
(Atabek, Atabek ve Bilge, 2013). Benzer şekilde YZ haberlerinde de kaynak be-
lirtilmemiş haber oranı oldukça yüksektir. Tablo 4’te de görüldüğü gibi YZ haber-
lerinin %22’sinde herhangi bir haber kaynağı belirtilmemiştir. Üstelik, kaynak 
belirtmeme düzeyi alternatif (%22,03) ve anaakım (%22,16) medya açısından 
da bir farklılık göstermemektedir. Haber kaynaklarının ilk üç sırasında akademik 
ve araştırma kurumlarının (%24,09), şirket temsilcilerinin (%21,45) ve kamu ve 
devlet kurumlarının (%16,17) yer alması bakımından da alternatif ve anaakım 
medya arasında oransal açıdan önemli bir fark bulunmamaktadır.
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Tablo 4. YZ Haberlerinde Kullanılan Haber Kaynakları

Haber Kaynağı Alternatif Anaakım Toplam %

Akademik ve Araştırma 
Kurumları

21 52 73 24,09

Kaynak Belirsiz 26 41 67 22,11

Şirket Temsilcileri 23 42 65 21,45

Kamu ve Devlet Kurumları 20 29 49 16,17

STK Temsilcileri 8 11 19 6,27

Sanatçılar ve Ünlüler 11 5 16 5,28

Aktivistler 2 3 5 1,65

Diğer 7 2 9 2,97

Toplam 118 185 303 100

Yukarıda da belirtildiği gibi, literatür ve temellendirilmiş kuram yaklaşımı 
doğrultusunda yapılan kodlama süreci sonucunda toplam beş haber çerçevesi 
saptanmıştır. Kodlama çizelgesinde yer verilen çerçeveler ve bu çerçevelere iliş-
kin alt temalar Tablo 5’te sunulmuştur. Kodlama sürecinde bazı haber metinlerin-
de birden fazla çerçeveye rastlanabilmesi nedeniyle çerçeveler karşılıklı dışlayan 
(mutually exclusive) kategoriler biçiminde tanımlanmamış; bu doğrultuda bir ha-
bere birden fazla çerçeve kodu atanabilmiştir. Bu nedenle, örneklemde yer alan N 
= 290 haber metni için toplam 685 çerçeve kodlaması yapılmıştır.

Tablo 5. YZ Haberlerinde Kullanılan Haber Çerçeveleri ve Alt 
Temalar

Haber Çerçevesi Alt Temalar

Duygusal Çerçeve Şaşkınlık, Mizah, Eğlence, Endişe, Korku, Merak, Heyecan

Politika ve 
Regülasyon

Uluslararası Politikalar, Devlet Stratejileri, Hukuki Düzenlemeler

Etik ve Sosyal 
Sorunlar

Bağımlılık, Veri Güvenliği, Erişim Kısıtlaması, Yanlış Bilgi, 
Halüsinasyon, Etik değerler, Telif Hakkı, Güvenlik Riskleri, 
Önyargılar, Ayrımcılık, Mahremiyet, Kişisel Veriler, İşsizlik

Ekonomik Katkı Yatırım, Yeni Sektörler, Verimlilik Artışı, Otomasyon, İstihdam 
Yaratma, Yetenek Geliştirme

Teknolojik 
İlerleme

Dijital Dönüşüm, Geleceğin Teknolojisi, Yenilikçilik
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YZ haberlerinde kullanılan çerçevelerin alternatif ve anaakım medya türle-
rine göre dağılımı Tablo 6’da gösterilmektedir. Medya türü (alternatif/anaakım) ile 
haber çerçevesi (5 kategori) arasındaki ilişkiyi incelemek amacıyla yapılan ki-kare 
testi, iki medya türü arasında haber çerçevesi dağılımlarının istatistiksel olarak 
anlamlı biçimde farklılaştığını göstermektedir (χ²(4) = 35.00, p < .001). En belirgin 
fark, “etik ve sosyal sorunlar” çerçevesinde gözlenmektedir. Alternatif medyada 
yayımlanan YZ haberlerinde bu çerçevenin kullanım oranı %44,17 iken, anaakım 
medyada aynı çerçevenin kullanım oranı %31,38 düzeyindedir. Bu bulgu, alter-
natif medyanın YZ haberlerinde etik riskler, mahremiyet, ayrımcılık, telif hakları 
ve toplumsal etkiler gibi eleştirel temaları daha yoğun biçimde öne çıkardığını 
göstermektedir.

Buna karşılık anaakım medyada “ekonomik katkı” çerçevesinin kullanım 
oranı (%23,69), alternatif medyaya (%15,00) kıyasla daha yüksektir. Bu durum, 
anaakım medyanın YZ’yi daha çok ekonomik büyüme, yatırım, verimlilik ve reka-
bet gibi unsurlar üzerinden çerçeveleme eğiliminde olduğunu göstermektedir. 
Anaakım medyanın sahiplik yapıları ve siyasal-ekonomik bağlantıları dikkate alın-
dığında, bu eğilimin, etik ve sosyal kaygılar yerine ekonomik fayda ve büyüme 
söylemini öne çıkaran hegemonik bir çerçeveleme pratiğiyle ilişkili olduğu söyle-
nebilir. Ayrıca anaakım medyada “duygusal çerçeve” kullanım oranının (%13,85), 
alternatif medyaya (%4,17) kıyasla belirgin biçimde daha yüksek olması, YZ ha-
berlerinin anaakımda daha sık biçimde sansasyonel ve dikkat çekici bir anlatı stra-
tejisiyle sunulduğuna işaret etmektedir.

Tablo 6. YZ Haberlerinde Kullanılan Haber Çerçeveleri Oranları

Haber Çerçevesi Alternatif % Anaakım % Toplam %

Etik ve Sosyal Sorunlar 159 44,17 102 31,38 261 38,10

Teknolojik İlerleme 101 28,06 83 25,54 184 26,86

Ekonomik Katkı 54 15,00 77 23,69 131 19,12

Duygusal Çerçeve 15 4,17 45 13,85 60 8,76

Politika ve Regülasyon 31 8,61 18 5,54 49 7,15

Toplam 360 100 325 100 685 100

Örtülü reklam, medya ekonomi politiği açısından özellikle önem taşıyan 
bir olgudur. Bu çalışmada örtülü reklam, operasyonel olarak, haber metninde bir 
YZ modelinin veya şirket/ürün markasının zikredilmesi üzerinden kodlanmıştır. 
Bunun dışındaki olası örtülü reklam pratikleri (övgüleyici dil, yönlendirici 
ifade, sponsor bağlantıları vb.) analiz kapsamı dışında bırakılmıştır. Bazı haber 
metinlerinde hem YZ model adı hem de şirket/ürün adı birlikte yer aldığından, 
toplam belge sayısı (N = 290) üzerinde bir kodlama sayısına ulaşılmış ve toplam 
299 örtülü reklam kodu girişi elde edilmiştir.
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Alternatif medya kuruluşlarının anaakım medya kuruluşlarına kıyasla 
daha bağımsız bir finansman modeline sahip olduğu varsayımı, bu kuruluşların 
örtülü reklam gibi ticarileşmeyi derinleştiren pratiklere daha sınırlı ölçüde 
başvuracağı beklentisini doğurmaktadır. Ancak Tablo 7’de görüldüğü gibi, 
örtülü reklam içermeyen haber oranı alternatif medyada %55,17 ve anaakım 
medyada %53,55’tir. Ki-kare testi sonuçları, medya türleri arasında örtülü 
reklam dağılımı bakımından istatistiksel olarak anlamlı bir fark bulunmadığını 
göstermektedir (χ²(2) = 5.99, p = .051). Bu bulgu, YZ haberlerinin neredeyse 
yarısının (%45,82) bir şekilde örtülü reklam niteliği taşıdığını göstermektedir. 
Alternatif ve anaakım medya arasında örtülü reklam kullanım düzeyi bakımından 
belirgin bir fark olmaması, yüksek teknoloji şirketlerinin kontrolündeki reklam 
teknolojilerinin (adtech) editoryal bağımsızlığı giderek erozyona uğrattığına 
ilişkin tartışmalarla (Radsch, 2022) birlikte değerlendirilebilir. Bu bağlamda, YZ 
gibi büyük sermaye yoğunluklu bir alanda, örtülü reklam pratiklerinin alternatif 
ya da anaakım ayrımı olmaksızın yaygınlaştığı söylenebilir.

Tablo 7’de ayrıca YZ haberlerinde örtülü reklamın hangi biçimde ortaya 
çıktığı da görülmektedir. Buna göre, YZ model ismi zikredilerek örtülü reklam 
içeren haber oranı %24,75 iken, şirket veya ürün ismi zikredilerek örtülü reklam 
içeren haber oranı %21,07’dir. Bu oranlar, YZ haberlerinde model/marka 
görünürlüğünün oldukça yaygın olduğunu göstermektedir. YZ haberlerinde 
en sık zikredilen YZ modelleri ChatGPT (184), Grok (106) ve DeepSeek (83) 
olarak sıralanmaktadır. ChatGPT’nin açık ara en sık zikredilen model olması, bu 
modelin gündelik dilde jenerikleşerek bir tür genel ad (generic trademark) niteliği 
kazanması (Clankie, 2002) ve haber metinlerinde yapay zekâya ilişkin örnekler 
verilirken sıklıkla referans noktası olarak kullanılmasından kaynaklanmaktadır.

Zikredilen model isimlerinin dağılımı alternatif ve anaakım medya 
açısından genel olarak benzerlik göstermektedir. Bunun belirgin istisnası 
DeepSeek’tir: DeepSeek alternatif medyada 61 kez, anaakım medyada ise 
22 kez zikredilmiştir. Bu durumun, ÇHC menşeli DeepSeek’in açık kaynak ve 
yüksek verimli bir model olarak alternatif medyada daha eleştirel ve tartışmacı 
bir bağlam içinde gündeme getirilmesiyle ilişkili olduğu söylenebilir. Buna 
karşılık RF menşeli YandexGPT’nin yalnızca bir kez zikredilmesi ve Hindistan 
menşeli Sarvam ile Türkiye menşeli Kumru modellerinin hiç zikredilmemesi, 
küresel YZ alanındaki eşitsiz gelişimin haber içeriklerine yansıması olarak 
değerlendirilebilir.
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Tablo 7. YZ Haberlerinde Örtülü Reklam Oranları

Örtülü Reklam Alternatif % Anaakım % Toplam %

Yok 64 55,17 98 53,55 162 54,18

Model İsmi 
Zikredilmiş

35 30,17 39 21,31 74 24,75

Şirket ve 
Ürün İsmi 
Zikredilmiş

17 14,66 46 25,14 63 21,07

Toplam 116 100 183 100 299 100

Haber çerçevelerinin zaman içerisindeki değişimini ortaya koymak ama-
cıyla 2020 ve 2025 yıllarındaki çerçeve kullanım oranları karşılaştırılmıştır. Bu iki 
yıl, örneklemde haber yoğunluğunun en düşük olduğu başlangıç yılı ile en yüksek 
olduğu yıl olması nedeniyle karşılaştırma amacıyla seçilmiştir. Tablo 8’de görüldü-
ğü gibi, 2020 yılında YZ haberleri ağırlıklı olarak “teknolojik ilerleme” (%46,15) ve 
“ekonomik katkı” (%34,62) çerçeveleriyle sunulurken, 2025 yılında “etik ve sos-
yal sorunlar” çerçevesinin belirgin biçimde öne çıktığı (%37,53) görülmektedir. 
Ki-kare testi sonuçları, 2020 ve 2025 yılları arasında haber çerçevesi dağılımlarının 
istatistiksel olarak anlamlı biçimde farklılaştığını göstermektedir (χ²(4) = 85.52, 
p < .001). Bu bulgu, YZ haberlerinin başlangıç döneminde daha çok teknoloji ve 
ekonomik fayda temaları etrafında yapılandığını; ancak sonraki yıllarda özellikle 
üretken YZ’nin yaygınlaşmasıyla birlikte etik, sosyal riskler ve düzenleme tartış-
malarının daha baskın hale geldiğini ortaya koymaktadır.

Tablo 8. Haber Çerçevelerinin Kullanım Oranlarının Değişimi

Haber Çerçevesi     2020 (%)       2025 (%)

Etik ve Sosyal Sorunlar 19,23 37,53

Teknolojik İlerleme 46,15 24,21

Ekonomik Katkı 34,62 20,10

Duygusal Çerçeve 0,00 10,17

Politika ve Regülasyon 0,00 7,99
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Tartışma ve Sonuç

Bu çalışmada, 2020–2025 yılları arasında Türkçe çevrimiçi medyada 
yayımlanan yapay zekâ (YZ) haberlerinin nasıl çerçevelendiği, haber kaynaklarının 
hangi aktörler üzerinden kurulduğu ve örtülü reklam (advertorial) pratiklerinin 
medya türlerine göre farklılaşıp farklılaşmadığı incelenmiştir. Çalışmanın 
örneklemi, alternatif medya olarak Odatv ve Bianet’i; anaakım medya olarak ise 
Sabah ve Hürriyet’i kapsayacak biçimde oluşturulmuş ve toplam N = 290 haber 
metni analiz edilmiştir.

Analiz sonucunda YZ haberlerinde “duygusal çerçeve”, “politika ve regü-
lasyon”, “etik ve sosyal sorunlar”, “ekonomik katkı” ve “teknolojik ilerleme” 
olmak üzere beş temel haber çerçevesi saptanmıştır. Bu çerçeveler, literatürde 
YZ haberlerinde sıklıkla karşılaşılan iyimser ve eleştirel söylemsel kutuplaşma ile 
uyumlu bir biçimde şekillenmiştir. Kodlama sürecini yönlendirmek amacıyla, her 
bir çerçeveye ilişkin alt temalara kod çizelgesinde yer verilmiş; haber metinlerin-
de birden fazla çerçevenin birlikte bulunabilmesi nedeniyle çerçeveler karşılıklı 
dışlayan (mutually exclusive) biçimde tanımlanmamış ve bir habere birden fazla 
çerçeve kodu atanabilmiştir.

Bulgular, alternatif ve anaakım medya arasında haber çerçevesi dağılımları 
bakımından istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunduğunu göstermektedir 
(χ²(4) = 35.00, p < .001). Alternatif medya YZ haberlerinde “etik ve sosyal so-
runlar” çerçevesini %44,17 oranında kullanırken, anaakım medyada bu çerçeve 
%31,38 düzeyinde kalmıştır. Buna karşılık anaakım medyada “ekonomik katkı” 
çerçevesinin kullanım oranı (%23,69), alternatif medyaya (%15,00) kıyasla daha 
yüksek bulunmuştur. Bu ayrışma, anaakım medyanın YZ’yi daha çok ekonomik 
büyüme, yatırım ve verimlilik ekseninde sunma eğilimini; alternatif medyanın ise 
mahremiyet, etik riskler, gözetim, ayrımcılık ve telif gibi eleştirel boyutları daha 
görünür kılma eğilimini ortaya koymaktadır.

Bu bulgular, uluslararası literatürde ortaya konan çerçeveleme eğilimleriyle 
tutarlıdır. Ittefaq vd., (2024), farklı ülkelerde YZ haberlerinin ekonomik büyüme ve 
istihdam gibi iyimser çerçeveler ile etik düzenlemeler ve mahremiyet gibi eleş-
tirel çerçeveler arasında bölündüğünü göstermektedir. Benzer biçimde Nguyen 
ve Hekman, (2024), ABD medyasında YZ söyleminin ekonomi politik boyutlar ile 
toplumsal ve etik riskler arasında değişen bir çerçeveleme yapısına sahip olduğu-
nu belirtmektedir (Nguyen ve Hekman, 2024). Bu çalışmada alternatif medyanın 
etik ve sosyal sorunlara daha yüksek oranda odaklanması, anaakım medyanın ise 
ekonomik katkı çerçevesini daha fazla öne çıkarması, Herman ve Chomsky’nin 
(1988) filtre modeli bağlamında değerlendirildiğinde, medya sahipliği ve reklam 
bağımlılığı gibi yapısal baskıların teknoloji haberciliğinde eleştirel söylemi sınırlan-
dıran bir işlev gördüğünü düşündürmektedir.
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Çalışmada ayrıca haber çerçevelerinin zaman içerisinde değiştiği 
görülmüştür. 2020 ve 2025 yıllarının karşılaştırılması sonucunda, 2020 yılında 
YZ haberlerinin ağırlıklı olarak “teknolojik ilerleme” (%46,15) ve “ekonomik 
katkı” (%34,62) çerçevelerinde sunulduğu; buna karşılık 2025 yılında “etik ve 
sosyal sorunlar” çerçevesinin baskın hale geldiği (%37,53) saptanmıştır. Ki-
kare testi sonuçları, iki yıl arasındaki çerçeve dağılımlarının istatistiksel olarak 
anlamlı biçimde farklılaştığını göstermektedir (χ²(4) = 85.52, p < .001). Bu 
bulgu, YZ’nin başlangıçta daha çok teknolojik yenilik ve ekonomik fırsat anlatısı 
üzerinden çerçevelendiğini; ancak üretken YZ uygulamalarının yaygınlaşmasıyla 
birlikte etik, toplumsal ve hukuki risklerin kamusal tartışmada daha görünür hale 
geldiğini göstermektedir. Bu sonuç, Tandoc vd.’nin (2025) ChatGPT sonrası 
dönemde risk odaklı çerçevelerin artış gösterdiğine ilişkin bulgularıyla da 
paralellik taşımaktadır (Tandoc ve diğerleri, 2025).

Öte yandan, haber kaynağı kullanımı bakımından alternatif ve anaakım 
medya arasında belirgin bir farklılık saptanmamıştır. Her iki medya türünde de 
akademik ve araştırma kurumları ile şirket temsilcilerinin haber kaynaklarında 
önemli bir yer tuttuğu görülmektedir. Bununla birlikte, kaynak belirtilmeyen 
haber oranının %22 gibi yüksek bir düzeyde bulunması, Türkiye’de çevrimiçi 
habercilik pratiklerinde kaynak kullanımına ilişkin yapısal bir sorun olduğuna 
işaret etmektedir. Bu bulgu, gazetecilikte şeffaflık ve doğrulanabilirlik ilkeleri 
bakımından dikkat çekicidir.

Çalışmada örtülü reklam pratikleri de medya ekonomi politiği perspektifiyle 
değerlendirilmiştir. Örtülü reklam, operasyonel olarak, haber metninde YZ modeli 
veya şirket/ürün adının zikredilmesi üzerinden kodlanmıştır. Bulgular, alternatif 
ve anaakım medya arasında örtülü reklam içeriği bakımından istatistiksel olarak 
anlamlı bir farklılık olmadığını göstermektedir (χ²(2) = 5.99, p = .051). Bu durum, 
YZ haberlerinde örtülü reklamın medya türü ayrımı olmaksızın yaygın bir pratik 
haline geldiğini göstermektedir. YZ haberlerinde örtülü reklam içeriğinin yüksek 
düzeyde görünür olması, Radsch’ın (2022) vurguladığı biçimde, büyük teknoloji 
şirketlerinin kontrolündeki reklam teknolojilerinin editoryal bağımsızlığı giderek 
aşındırmasıyla ilişkilendirilebilir (Radsch, 2022). Bu bağlamda, Türkiye’de YZ 
haberciliğinin yalnızca anaakım medyanın siyasal-ekonomik ilişkileri üzerinden 
değil, aynı zamanda dijital platform kapitalizminin yapısal ticarileşme baskısı 
üzerinden de biçimlendiği söylenebilir.

Bu çalışmanın bulguları, YZ haberlerinin yalnızca teknik bir yeniliğin 
aktarımı olmadığını; medya türüne bağlı olarak farklı ideolojik ve ekonomi politik 
çerçeveler içinde anlamlandırıldığını ortaya koymaktadır. Anaakım medyada 
ekonomik fayda ve büyüme söyleminin öne çıkması, alternatif medyada ise 
etik ve sosyal risklerin daha görünür hale gelmesi, Türkiye’de medya alanındaki 
yapısal ayrışmanın teknoloji haberciliğine de yansıdığını göstermektedir. 
Bununla birlikte, örtülü reklam ve haber kaynağı kullanımı açısından anaakım 
ve alternatif medya arasında anlamlı bir farklılık bulunmaması, YZ haberciliğinin 
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medya türlerinden bağımsız biçimde daha geniş bir ticarileşme dinamiği 
içerisinde şekillendiğini göstermesi bakımından önem taşımaktadır.

Son olarak, Johnson ve Verdicchio’nun (2017) vurguladığı üzere YZ anlatı-
larında ortaya çıkan yanlışlar, kamuoyunda sosyo-teknik bir körlük yaratma potan-
siyeli taşımaktadır (Johnson ve Verdicchio, 2017). Bu nedenle YZ’nin medya ta-
rafından nasıl çerçevelendiği, yalnızca akademik bir tartışma değil; aynı zamanda 
kamusal bilinç, teknoloji okuryazarlığı ve demokratik tartışma ortamı açısından da 
kritik bir öneme sahiptir. Habercilerin, YZ haberlerini daha doğru, dengeli ve şeffaf 
biçimde çerçevelemesi; YZ’nin toplumsal etkilerine ilişkin risklerin daha görünür 
hale gelmesine ve kamusal tartışmanın niteliğinin artmasına katkı sağlayacaktır.

Bu çalışma, alternatif ve anaakım medyayı temsilen seçilen dört medya 
kuruluşunun çevrimiçi haber içerikleriyle sınırlıdır. Ayrıca örtülü reklam ilişkilerinin 
finansal ve yapısal boyutları analiz kapsamı dışında kalmıştır. Bu nedenle, gele-
cekte yapılacak araştırmalarda daha geniş bir yerel, bölgesel ve sosyal medya 
platformu (YouTube, X) örneklemi kullanılarak YZ haberlerinin tematik ve söylem-
sel çeşitliliği daha kapsamlı biçimde incelenebilir. Bunun yanı sıra sosyal medya 
etkileşimleri, okuyucu yorumları ve paylaşım verileri üzerinden YZ haberlerinin 
kamusal algı ve tutumlar üzerindeki etkileri analiz edilebilir. Ayrıca YZ haberlerin-
de kullanılan görsel temsillerin söylemsel analizi yapılarak, YZ’ye ilişkin kültürel 
metaforların inşası derinlemesine tartışılabilir. Son olarak örtülü reklam içerikleri-
nin ekonomik ve sponsorluk ilişkileri, derinlemesine mülakatlar ve mali analizler 
yoluyla incelenerek advertorial içeriklerin YZ haberlerindeki rolü daha kapsamlı bi-
çimde ortaya konabilir. Veri toplama sürecinin Google Haberler servisi üzerinden 
gerçekleştirilmesi, örneklemin Google’ın indeksleme ve sıralama algoritmalarına 
bağlı biçimde oluşmasına neden olmuştur. Bu nedenle, örneklemin algoritmik gö-
rünürlük yanlılığı (algorithmic visibility bias) üretme potansiyeli taşıdığı göz önün-
de bulundurulmalıdır. Ayrıca örtülü reklam, haber metninde belirli bir model ya da 
şirket/ürün adının zikredilmesi üzerinden kodlanmıştır. Ancak teknoloji habercili-
ğinde marka/model isimlerinin kimi zaman bilgilendirme amaçlı zorunlu referans 
niteliği taşıyabileceği göz önünde bulundurulduğunda, bu tanım örtülü reklamın 
kapsamını genişletmiş olabilir. Gelecek araştırmalarda örtülü reklam için övgüleyi-
ci dil, yönlendirici ifade, sponsor ibaresi veya bağlantı kullanımı gibi ek ölçütlerin 
dahil edilmesi önerilmektedir.

Bu makale intihal tespit yazılımlarıyla taranmıştır. İntihal tespit edilmemiştir.

Etik Kurul Onay Bilgisi 
Etik kurul iznine gerek yoktur. 

Araştırmacıların Katkı Oranı Beyanı 
Katkı oranı birinci yazar için %50, ikinci yazar için %50 olarak belirtilmiştir.
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Destek ve Teşekkür Beyanı
Çalışma herhangi bir destek almamıştır. Teşekkür edilecek bir kurum veya 

kişi bulunmamaktadır.

Çıkar Çatışması Beyanı 
Çalışma kapsamında herhangi bir kurum veya kişi ile çıkar çatışması 

bulunmamaktadır.

Yapay Zekâ Kullanım Beyanı
Bu makalenin yazımında yapay zekâdan yararlanılmamıştır.
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