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Kitle iletişim araçları, matbaanın icadından internetin küresel yayılımına kadar 
tarih boyunca pek çok devrimsel aşamadan geçmiştir. Günümüzde ise bu alan 
üretken yapay zekânın (GenAI) hızlı yükselişiyle birlikte salt bir dijitalleşme 
sürecinden çıkarak tümüyle “algoritmik bir ekosisteme” doğru evrilmektedir. 
Özellikle 2022’nin sonlarında ChatGPT ve benzeri büyük dil modellerinin (LLM) 
geniş kitlelerin kullanımına sunulması, gazetecilik, halkla ilişkiler ve genel içerik 
üretiminde geri döndürülemez bir değişimin fitilini ateşlemiştir.

Günümüzde iletişim profesyonelleri, yalnızca metin veya görsel üreten bireyler 
olmaktan çıkmış; algoritmik araçları yöneten, devasa veri setlerini sentezleyen 
ve yapay zekâ sistemlerinin çıktılarını denetleyen “dijital küratörlere” ve “hibrit 
profesyonellere” dönüşmüştür. Kitle iletişimindeki bu dijital dönüşüm bir 
yandan muazzam bir üretkenlik ve kişiselleştirilmiş medya tüketimi vadederken; 
diğer yandan haberin doğruluğu, fikri mülkiyet hakları, toplumsal kutuplaşma 
ve izleyici nezdindeki kurumsal güven unsurlarına dair eşi görülmemiş etik 
krizleri de beraberinde getirmektedir.

Bu genel değerlendirme yazısının amacı; kitle iletişiminde yapay zeka 
entegrasyonunu, izleyici psikolojisindeki “güven ve konfor uçurumunu”, 
sentetik medya ile artan dezenformasyon tehditlerini ve medya kurumlarının 
acilen geliştirmesi gereken etik politikaları mevcut küresel raporlar ışığında, 
kapsamlı ve çok boyutlu bir şekilde tartışmaktır.
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Haber Üretiminde Yapay Zekâ ve Dönüşen Pratikler
Haber merkezlerinde (newsrooms) yapay zekânın benimsenmesi, endüstri 
genelinde tahmin edilenden çok daha büyük bir hızla yayılmaktadır. Thomson 
Reuters Vakfı (TRF) tarafından Küresel Güney ve gelişmekte olan ülkelerdeki 
gazetecilerle yapılan yakın tarihli bir araştırmaya göre, katılımcıların %81,7’si 
çalışmalarında düzenli olarak yapay zeka araçlarını kullandığını, yaklaşık yarısı 
ise bu araçları günlük editoryal iş akışlarına entegre ettiğini belirtmektedir. 
Küresel ölçekte yapılan bibliyometrik analizler de haber organizasyonlarının 
%73’ünden fazlasının yapay zekâ teknolojilerini benimsediğini göstermektedir.

“Artırılmış haber merkezi” (augmented newsroom) olarak adlandırılan bu yeni 
medya ekosisteminde yapay zekâ, ağırlıklı olarak arka plan (back-end) görevleri 
için tercih edilmektedir. Gazetecilerin YZ’yi en çok kullandığı alanlar; içerik 
düzenleme (%55,3), çeviri (%51,8), araştırma ve fikir üretimi (%48,8), büyük veri 
analizi (%42,9) ve deşifre (transkripsiyon) gibi yoğun zaman ve emek gerektiren 
rutin işlerdir. Yapay zekânın bu operasyonel görevleri devralması, gazetecilere 
daha derinlemesine araştırmalar yapmak ve olayların bağlamını analiz etmek 
için kritik bir zaman kazandırmaktadır. Güney Afrika merkezli Daily Maverick 
gibi platformlar, uzun makalelerinin özetlerini ve başlıklarını YZ ile oluşturarak 
okuyucu etkileşimini artırmayı başarmışlardır. Benzer şekilde Peru’da yayın 
yapan Ojo Público, yapay zekâyı kullanarak araştırmacı gazetecilik dosyalarını 
İspanyolcanın yanı sıra Quechua, Aymara ve Awajún gibi yerel dillerde sesli 
içeriklere dönüştürerek bilgiye erişimde devrim yaratmıştır.

Diğer yandan, kitle iletişiminde yapay zekânın doğrudan tüketiciyle temas 
ettiği ön yüz (front-end) uygulamaları da giderek yaygınlaşmaktadır. Örneğin, 
Meksika’daki Radio Fórmula kanalı, son dakika haberlerini ve analizlerini 
sunmak üzere tasarlanmış “Nat” adlı sentetik (YZ) haber sunucusunu hem web 
sitesinde hem de sosyal medya kanallarında devreye sokmuştur.

Ne var ki kitle iletişimindeki bu algoritmik devrim, iletişim profesyonellerinin 
mesleki gelecekleri açısından ciddi endişelere de neden olmaktadır. Habercilerin 
%54,3’ü yaratıcılığın ve orijinal haberciliğin kaybolmasından, %51,4’ü eleştirel 
düşünme becerilerinin körelmesinden ve %49’u da dezenformasyonun 
artmasından derin kaygı duymaktadır. Dahası, çalışanlar arasında YZ 
sistemlerinin otomasyon kapasitesinin bir gün kendi mesleklerini ellerinden 
alacağına dair iş güvencesi endişeleri (%32,2) de mevcuttur. Dolayısıyla endüstri; 
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YZ’nin sunduğu verimlilik ile insan muhakemesinin vazgeçilmezliği arasında 
sağlıklı bir “insan-makine ortak yaşamı” kurmak zorundadır.

Medya Tüketiminde “Konfor Uçurumu” ve Güven Paradoksu
Kitle iletişiminde yapay zekâ kullanımının haber odalarında olağanlaşması, 
madalyonun diğer yüzü olan izleyici tarafında “konfor uçurumu” (comfort gap) 
olarak adlandırılan büyük bir güven krizini tetiklemiştir. Reuters Enstitüsü’nün 
2025 Dijital Haber Raporu verilerine göre, altı farklı ülkeyi kapsayan araştırmada 
okuyucuların yalnızca %12’lik küçük bir kesimi tamamen yapay zekâ tarafından 
üretilen haberleri tüketirken kendini rahat hissettiğini ifade etmiştir. Buna 
karşılık, haberin tamamen bir insan gazeteci tarafından üretildiği durumlarda 
bu oran %62’ye kadar çıkmaktadır.

İzleyicilerin yapay zekâ kabulü, teknolojinin haberin hangi aşamasında 
kullanıldığına göre keskin farklılıklar göstermektedir. İnsanlar, haberin 
dilbilgisi düzeltmesi (%55) veya farklı dillere çevirisi (%53) gibi arka plan destek 
görevlerinde yapay zekâya daha toleranslı yaklaşmaktadır. Ancak haberin 
içeriğinin farklı kitleler için yeniden yazılması (%30), gerçekte var olmayan ancak 
gerçekçi görünen görsellerin (derin sahte vb.) üretilmesi (%26) veya sentetik yapay 
zekâ sunucularının kullanılması (%19) söz konusu olduğunda toplumun çok 
büyük bir kısmı rahatsızlık duymaktadır.

Bu tablo, izleyiciler ile medya arasında belirgin bir “güven paradoksu” yaratmıştır. 
İzleyiciler geleneksel anlamda haber kurumlarına duydukları güveni, ChatGPT, 
Gemini veya Copilot gibi dil modellerine kolayca transfer etmemektedir. Güvene 
dayalı bu ilişki zedelenirken, Google’ın arama motoru sonuçlarına entegre 
ettiği “Yapay Zeka Özetleri” (AI Overviews) gibi yeni nesil uygulamalar sorunu 
başka bir boyuta taşımaktadır. Kullanıcılar bilgiye arama motorunun kendi ara 
yüzündeki yapay zekâ özetinden ulaşınca, orijinal haber sitelerine (yayıncılara) 
olan organik tıklama trafiği düşmektedir. Yayıncıların dijital reklam gelirlerini 
tehdit eden bu durum, haberin üretimini finanse eden geleneksel medya iş 
modellerinin sürdürülebilirliğini derinden sarsma potansiyeli taşımaktadır.
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Dezenformasyon, Yankı Odaları ve Algoritmik Önyargı
Yapay zekânın kitle iletişim ekosistemindeki en yıkıcı yanlarından biri, sentetik 
dezenformasyonun üretilme ve yayılma hızı ile dijital iletişimdeki “yankı 
odalarının” (echo chambers) derinleşmesidir. Dünya Ekonomik Forumu (WEF) 
2024 değerlendirmelerinde, manipüle edilmiş ve yapay olarak üretilmiş sahte 
bilgiyi (disinformation/misinformation) küresel güvenliğe yönelik en büyük kısa 
vadeli risklerden biri olarak tanımlamıştır. Üretken yapay zekâ sayesinde 
oluşturulan derin sahte videolar ve sentetik ses kayıtları, dezenformasyonu 
sıradan bir izleyicinin (hatta kimi zaman deneyimli gazetecilerin bile) ayırt 
edemeyeceği kadar inandırıcı ve düşük maliyetli hale getirmiştir.

Örneğin 2024 yılındaki ABD Başkanlık Seçimleri öncesinde, Joe Biden’ın sesini 
taklit eden bir robocall (otomatik arama) ile seçmenlere sahte yönlendirmeler 
yapılmış; Pakistan’da tutuklu eski başbakan Imran Khan’ın yapay zekâ ile 
üretilen ses kaydıyla partililere seçimleri boykot çağrısı yapıldığı iddia edilmiş ve 
Uruguay’daki bir canlı televizyon yayınında rakip adayın yapay zekâ hologramı 
üzerinden “imkânsız bir tartışma” kurgulanarak siyasi etik ihlalleri yaşanmıştır. 
Ayrıca, yapay zekânın bu derece gelişmiş olması, siyasal iletişimde “yalancının 
kârı” (liar’s dividend) adı verilen yeni bir psikolojik illüzyona yol açmıştır; artık 
kanıtlanmış gerçekler ve fotoğraflar bile politikacılar tarafından “bunlar yapay 
zekânın uydurması” denilerek kolayca reddedilebilmekte ve kamuoyunun 
mutlak doğruya olan inancı yok edilmektedir.

İletişim sosyolojisi bağlamında algoritmalar, okuyucunun ilgisini ve platformda 
kalma süresini maksimize etmek için içerikleri kişiselleştirerek kullanıcının 
karşısına sadece kendi görüşlerini doğrulayan metinleri çıkartmaktadır. Bu 
agresif kişiselleştirme, bireylerin farklı fikirlere maruz kalmasını engelleyen 
dijital “yankı odaları” inşa etmekte, önyargıları pekiştirmekte ve toplumda siyasi 
ya da kültürel kutuplaşmayı hızlandırmaktadır.

Buna ek olarak, küresel iletişimde yapay zekâ modellerinin “Batı merkezliliği” 
yapısal bir algoritmik eşitsizlik yaratmaktadır. Popüler Büyük Dil Modelleri 
(LLM), devasa boyutlardaki eğitim verilerini internetten çekmektedir ve bu 
verilerin %50’den fazlası İngilizcedir. Dünyada Çince konuşan nüfusun %16 
olmasına rağmen Çince verilerin internetteki oranının sadece %1,4 olması veya 
Hintçenin %3,5 konuşan oranına karşılık internette %0,1’lik yer kaplaması, çok 
dilli AI sistemlerinin sürekli olarak Küresel Kuzey’in (Batı) kültürel kodlarını 
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ve normlarını dayatmasına yol açmaktadır. Küresel Güney’deki (Afrika, 
Latin Amerika, Asya) gazeteciler bu sistemleri kullandıklarında; kendi yerel 
diyalektlerinin, kültürel nüanslarının ve coğrafi hassasiyetlerinin modeller 
tarafından dışlandığına, hatta algoritmaların belli ırklara ve cinsiyetlere karşı 
örtülü önyargılar (implicit bias) taşıdığına şahit olmaktadırlar. Açıkça tarafsız 
oldukları iddia edilen modern yapay zekâ modelleri bile siyahi bireyler veya 
kadın liderler söz konusu olduğunda stereotipleri yeniden üretebilmektedir.

Etik Sınırlar, Telif Hakları ve Kurumsal Politikalar
Haber organizasyonları ve iletişim kurumları yapay zekâ devrimine operasyonel 
olarak entegre olurken, ne yazık ki bu süreci denetleyecek resmi etik kurallar 
ve kurumsal politikalar aynı hızda geliştirilememiştir. TRF’nin Küresel Güney’i 
kapsayan araştırmasında, medya kurumlarının sadece %13’ünün yapay zekâ 
kullanımına dair resmi ve yazılı bir politikaya sahip olduğu, habercilerin büyük 
bir çoğunluğunun (%79,1) herhangi bir kılavuz olmaksızın çalıştığı saptanmıştır. 
Kurumsal liderlik ve vizyon eksikliği, gazetecilerin kendi başlarının çaresine 
bakmasına yol açmış; katılımcıların %57,6’sının yapay zekâ becerilerini kendi 
kendine (deneme-yanılma yoluyla) edindiğini ortaya koymuştur.

Bu politika vakumu (boşluğu), telif hakları ihlalleriyle birleşince kitle 
iletişiminin “otomasyon önyargısı” (automation bias) tuzağına düşmesine 
zemin hazırlamaktadır. Haberciler, teknolojinin hız cazibesine kapılarak yapay 
zekânın doğruluğuna körü körüne güvendiklerinde “halüsinasyon” (yapay 
zekânın uydurma kaynak, olay veya kişiler türetmesi) riskleriyle karşı karşıya 
kalmaktadırlar. Gelişmiş medya kurumları da zaman zaman bu hatalara 
düşmektedir; nitekim CNET ve Sports Illustrated gibi büyük mecraların yapay 
zekâ tarafından yazılan ama gerçek olmayan yazar isimleri ve fotoğraflarıyla 
yayımlanan hatalı makaleleri, büyük prestij kayıplarına ve okuyucu tepkilerine 
sebep olmuştur.

Öte yandan, kitle iletişim endüstrisi ile teknoloji firmaları arasında devasa 
fikri mülkiyet ve telif hakkı savaşları patlak vermiştir. ChatGPT ve benzeri 
sistemlerin geliştiricileri, modellerini eğitmek için The New York Times gibi 
dev yayıncıların milyarlarca kelimelik arşivlerini herhangi bir lisans anlaşması 
yapmadan kullanmıştır. Bu haksız veri sömürüsü, gazeteciliğin varoluşsal 
temellerini ve ekonomik bağımsızlığını tehdit ettiği gerekçesiyle uluslararası 
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düzeyde trilyonlarca dolarlık telif davalarına dönüşmüştür. Tüketiciler, haber 
üretiminde yapay zekâ araçlarının bir şekilde işe dâhil olması durumunda bunun 
açıkça bir “etiket” (watermark/disclosure) ile belirtilmesini talep etmektedir. Ancak 
günümüzde bu şeffaflık çok kısıtlıdır; kitle iletişim tüketicilerinin büyük bir 
çoğunluğu (%60’ı) haber platformlarında yapay zekâ kullanımına dair açık bir 
ibare ya da uyarıyla düzenli olarak karşılaşmadığını belirtmektedir.

Sonuç ve Öneriler
Araştırmalardan elde edilen veriler ışığında, kitle iletişiminde algoritmik 
dönüşümün geri dönülemez bir eşiğe ulaştığı görülmektedir. Üretken yapay 
zekâ; çeviri, veri madenciliği, içerik optimizasyonu ve özetleme gibi operasyonel 
süreçleri otomatikleştirerek iletişim sektörüne müthiş bir zaman ve verimlilik 
kazandırmaktadır. Ancak teknolojinin cazibesi, gazeteciliğin ve iletişimin insani 
çekirdeğini yok etmemelidir. Yapay zekâ, kitle iletişiminde hiçbir zaman otonom 
bir “otopilot” olarak tasarlanmamalı; muhabirin, editörün ve içerik üreticisinin 
yaratıcılığını ve etik muhakemesini besleyen zeki bir “yardımcı pilot” (co-pilot) 
olarak konumlandırılmalıdır.

Yapılan tüm anketler, okuyucuların empati, derinlik, siyasi analiz ve etik yargı 
gerektiren karmaşık iletişim süreçlerinde bilgisayar kodlarına değil, bizzat “insan 
aklına ve vicdanına” güvendiğini kanıtlamaktadır. Bu hızlı dijital ve psikolojik 
dönüşümün kitle iletişimi açısından sağlıklı ve sürdürülebilir bir çerçevede 
yönetilebilmesi için şu temel stratejik adımlar atılmalıdır:

1.	 Kurumsal Yapay Zeka Politikalarının İnşası ve Şeffaflık: Medya 
kuruluşları ve haber merkezleri, yapay zekâ teknolojilerinin (araştırma, 
veri doğrulama, metin yazımı, görsel manipülasyon) hangi üretim 
süreçlerinde, hangi sınırlar dâhilinde kullanılabileceğini belirleyen net etik 
kılavuzlar ve yönergeler yayımlamalıdır. İzleyicinin manipüle edilmesini 
önlemek ve güveni tahsis etmek amacıyla YZ ile müdahale edilmiş her 
türlü içerik tartışmaya mahal vermeyecek şekilde etiketlenmelidir (filigran/
disclosure).

2.	 Editoryal İnsan Denetimi (Human-in-the-loop): Dijital hız tutkusu 
uğruna doğruluğun feda edilmemesi, halüsinasyon ve dezenformasyon 
felaketlerinin önlenmesi adına, hiçbir haber veya medya içeriği alanında 
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uzman bir insan editörün son filtresinden geçmeden kamuoyuna 
sunulmamalıdır. İnsan muhakemesinin sistemde daima son karar verici 
olması zorunludur.

3.	 Kapsayıcı Algoritmalar ve Küresel Güney’in Temsili: Yapay zekâ dil 
modellerindeki Batı merkezli veri tahakkümünü kırmak için, azınlık 
dillerini, yerel kültürleri ve coğrafi hassasiyetleri kapsayan adil, çok 
sesli ve önyargılardan arındırılmış (bias-free) yerel yapay zekâ modelleri 
geliştirilmelidir.

4.	 Hukuki Çerçeveler ve Telif Haklarının Korunması: Kitle iletişim 
endüstrisinin ürettiği yüksek maliyetli ve nitelikli içeriklerin, teknoloji 
devleri tarafından model eğitimi amacıyla ücretsizce sömürülmesini 
engelleyecek modern telif (copyright) ve adil lisanslama yasaları 
uluslararası boyutta tesis edilmelidir.

5.	 Yaşam Boyu Öğrenme ve Dijital Okuryazarlık: Medya profesyonelleri 
için salt geleneksel beceriler artık yeterli değildir. Çalışanlara yapay 
zekâ etiği, istem mühendisliği (prompt engineering), veri güvenliği 
ve dezenformasyon tespiti konularında sürekli kurumsal eğitimler 
(upskilling/reskilling) sağlanmalıdır.

Kitle iletişiminde yapay zekâ ve algoritmik dönüşüm; ancak insanın vicdani 
merkezde kaldığı, veri teliflerine saygı duyulduğu, teknolojik şeffaflığın 
sağlandığı ve sistemlerin küresel bir adaletle kurgulandığı bir ekosistemde 
“toplumsal faydaya” hizmet eden bir güce dönüşebilir.



ISSN 2149-9446 | Cilt 11 | Sayı 27 | Mayıs 2026 | Yapay Zekâ ve Medya: Yeni Anlatılar, Yeni Sorumluluklar

Kitle İletişiminde Yapay Zekâ ve  
Algoritmik Dönüşüm 853

Kaynakça
Fletcher, R. ve Nielsen, R. K. (2024). What Does the Public in Six Countries Think of Generative 

AI in News?. Reuters Institute for the Study of Journalism.

Maslej, N., Fattorini, L., Perrault, R., Gil, Y., Parli, V., Kariuki, N.,... ve Oak, S. (2025). The 
AI Index 2025 Annual Report. Stanford University.

Newman, N., Fletcher, R., Robertson, C. T., Ross Arguedas, A. ve Nielsen, R. K. (2024). 
Digital News Report 2024. Reuters Institute for the Study of Journalism.

Radcliffe, D. (2025). Journalism in the AI Era: Opportunities and Challenges in the Global South 
and Emerging Economies. Thomson Reuters Foundation.

Simon, F. M. (2024). Artificial Intelligence in the News: How AI Retools, Rationalizes, and 
Reshapes Journalism and the Public Arena. Tow Center for Digital Journalism, 
Columbia University & Oxford Internet Institute.

Simon, F. M., Nielsen, R. K., ve Fletcher, R. (2025). Generative AI and News Report 2025: 
How People Think About AI’s Role in Journalism and Society. Reuters Institute 
for the Study of Journalism. https://doi.org/10.60625/risj-5bjv-yt69 (Erişim 
Tarihi: 05.05.2026).

Sonni, A. F. (2025). Digital transformation in journalism: mini review on the impact of AI 
on journalistic practices. Frontiers in Communication, 10, 1535156.

World Economic Forum [WEF]. (2025). The Future of Jobs Report 2025. World Economic 
Forum.

https://doi.org/10.60625/risj-5bjv-yt69

