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HIRATOLYE nin digiincd sagquseyla yeniden merhaba...

Iletigim diunyasi, belki de tarihinin en hizli ve en
radikal donisim sureclerinden birini yasiyor. Yapay
zeka teknolojilerinin yiikselisiyle birlikte yalnizca
araclar degil; Uiretim bicimleri, mesleki roller ve hatta
“gerceklik” algimiz yeniden tanimlaniyor. Artik mesele
sadece mesaj uretmek degil; o mesajin nasil tiretildidi,
kime ulastid1 ve ne kadar giivenilir oldugu.

Bu sayimizda, tam da bu donisimin merkezine
odaklandik. Arama motorlarindan medya ekonomisine,
reklamciligin geleceginden algoritmik kamusalliga
kadar uzanan genis bir cercevede, yapay zekanin
iletisim ekosistemini nasil yeniden sekillendirdigini ele
aldik. “Bilgi erisiminde sentetik donem”, “algoritma
mesajdir” yaklasimi ve “zero-click” Kkultiri gibi
kavramlar, artik yalnizca teorik tartismalar degil;
sektorin gunlik gercekleri haline gelmis durumda.
Ote yandan bu sayi, yalmzca déniisiimii analiz eden
degil; aym1 zamanda gelecedi kurmaya calisan bir
Doc. Dr. Simge AKSU KARAKAYA perspektif de sunuyor.

Roportajlarnmizda  sektdr profesyonellerinin deneyimlerini, akademik katkilanimizda kuramsal
tartismalan ve ogrenci calismalarinda ise yeni nesil iletisimcilerin bakis ac¢ilarini bir araya getirdik.
Cunkl inamiyoruz Ki iletisimin gelecegi, bu ¢ok sesli yapinin icinde sekillenecek.

HIRATOLYE olarak biz de bu déniisiimiin yalnizca izleyicisi degil, aktif bir parcasi olmay1 hedefliyoruz.
Atdlye calismalannmizdan sosyal sorumluluk projelerimize kadar wuzanan turetim sirecimizde,
ogrencilerimizin hem diisinen hem tureten hem de sorgulayan iletisimciler olarak yetismesini
onemsiyoruz.

Bu saymn bir diger énemli vurgusu ise “giiven”. Icerigin hizla cogaldidi, gercek ile yapay olanin
giderek bulaniklastigi bu ¢cagda, iletisimin en temel de@eri yeniden giiven ingasi haline geliyor. Belki de
gelecegin iletisimcilerini farkhi kilacak olan sey; ne kadar hizh urettikleri degil, ne kadar anlamli ve
glvenilir iletisim kurabildikleridir. Katki sunan tim yazarlarimiza, égrencilerimize ve emedi gecen
herkese tesekkir eder; bu sayinin sizlere ilham vermesini dilerim.

Bir sonraki sayida gorismek tizere...

Doc¢. Dr. Simge Aksu Karakaya
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MARKA OLMAK DEGIL,
BAG KURMAK:

HATICE BOZOK
ADIYAMAN
FAKULTEMIZDEYDI

Iletisim Fakiiltesi ile Kariyer ve
Mezun Merkezi ortakliginda
yiiriitiilen Sektor Giinleri, 10 Nisan
2026 tarihinde ogrenciler ile sektor
profesyonellerini bir araya getirdi.

“Marka Iletisimci Olmak” bash@iyla diizenlenen ve
iletisim diinyasina dair degerli paylasimlarin yapildigi
etkinlik, 6grencilerin yogun katilimi ve biiylik begenisiyle
tamamlanda.

Fakiiltemiz Konferans Salonu'nda diizenlenen etkinlige,
Kurumsal Pazarlama Miudirii Hatice Bozok Adiyaman
konuk oldu. Adiyaman gerceklestirdigi sunumda, marka
iletisiminin yalnizca Dbilinirlik olusturmaktan ibaret
olmadigini; temel hedefin tiiketicinin zihninde ve duygu
dinyasinda kalici bir bag kurmak oldugunu vurguladi.
Devaminda dijital medyanin etkin yonetimine, Kkriz
donemi iletisim stratejilerine ve kisisel gelisimin mesleki
kariyerdeki belirleyici roliine deginen Adiyaman, sektorel
deneyimlerini  6grencilerle  paylasti. Basarili  bir
iletisimcinin teorik bilgiyle vyetinmemesi gerektigini
belirten Adiyaman; diksiyon, ofis programlarina
hakimiyet, genel kultiir birikimi ve gii¢cli bir sosyal agin
(networking) meslegin temel yap: taslarnn oldugunu ifade
etti.

Stirekli 6grenme ve c¢ok yonli gelisim konularinda
ogrencilere tavsiyelerde bulunan Adiyaman'a, soru-cevap
boliminin ardindan katkilarindan dolay:r Fakiltemiz
Dekani Prof. Dr. Zulfiye Acar Sentirk tarafindan tesekkiir
plaketi takdim edildi.
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BIR KITAP,

BIN GELECEK PROJESI
YOZGAT’TA

HAYAT BULDU

Yozgat Bozok Universitesi iletisim Fakiiltesi 6grencileri tarafindan vyiiriitiillen HirAtolye
etkinlikleri kapsaminda anlaml bir sosyal sorumluluk projesi gerceklestirildi. “Bir Kitap,
Bin Gelecek” projesi cercevesinde ve Ulkem Okuyor Dernegi is birligiyle toplanan
kitaplar Mehmet AKkif Ersoy ilkokulu 6grencilerine ulastirildi.

Proje kapsaminda gerceklestirilen okul
ziyaretine katilan Iletisim Fakiiltesi
Dekan1 Prof. Dr. Zilfiye Acar Sentirk,
universite ogrencileri ile ilkokul
ogrencilerini bir araya getiren ilham verici
bir bulusmaya oOnculik etti. Ziyarette,
cocuklara  kitap okuma  aliskanhi(i
kazandirmanin Onemi uzerinde duruldu.
Kitaplarin vyalnizca birer bilgi kaynagi
degil, aym1 =zamanda hayal glctini
besleyen ve gelecege 1s1k tutan en gucli
araclar oldugu cocuklara anlatildi.

HirAtolye blinyesinde hayata gecirilen bu
degerli proje, ilkokul 6grencilerinin erken
yasta okuma  kultiri  kazanmasini
desteklerken, iletisim fakiltesi
Ogrencilerinin de sosyal sorumluluk
bilincini pekistirmeyi hedefledi. Toplumsal
dayanisma ve gonullilik esasinin 6nemini
ortaya cikaran Bir Kitap, Bin Gelecek
projesi, kucik bir dokunusun blyik
degisimlere kap1 aralayabilecegini
gOstererek paydaglarina ilham veren bir
basari oykusu olarak tamamlanda.
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!lETiSiM SADECE KONUSMAK DEGIL,
IZ BIRAKMAKTIR

“Iletisim Sadece  Konusmak Degil Iz
Birakmaktir” bashklh cevrimici séylesi, Iletisim
Fakiiltesi Halkla Iligskiler ve Reklamcilik
Atolyesi tarafindan  diizenlenen "Sektor
Bulusmalarn" kapsaminda gerceklestirildi.
Sektoriin dinamiklerinin ogrencilere aktarldig:
etkinlige, Post Ajans Yonetim Kurulu Baskani
Tuncay Temiz konuk olarak katildi.

24 Mart 2026 tarihinde gerceklestirilen soOyleside; icerik turetiminde hedef Kkitlenin
beklentilerine odaklanmanin ve guc¢li bir tuketici i¢cgorusi yakalamanin Kkritik Onemi
vurgulandi. Sektordeki teknik odakli geleneksel anlayisin yerini artik duygusal bag kurma
stratejilerine biraktigr belirtilirken, markalarin surdirulebilir basar igin dogru ve stratejik
kararlar almasi1 gerektigi ifade edildi. Son doénemde sektori donustiren yapay zeka
teknolojilerinin de masaya vyatirnildig:r etkinlikte; yapay zekanin iletisim ve reklamcilik
sureclerinde bir nihai amag¢ degil, yaraticiligl besleyen etkili bir ara¢ olarak konumlandirilmasi
gerektigine dikkat cekildi.

OSMAN KARACA’YI
HIR ATOLYE’DE AGIRLADIK

Uzun yillar gazetecilik yapan Osman Karaca'yi, HirAtolye olarak
fakiltemizde agirladik. Farkli donemlere ait radyo, pikap,
fotograf makinesi ve c¢esitli iletisim araglarindan olusan,
kiymetli koleksiyonunu fakiiltemiz Iletisim Miizesi'ne hediye
eden Karaca ile bir araya gelerek iletisim tarihine taniklik eden
bu eserlerin hikayesini dinleme firsat1 bulduk.

HirAtoOlye olarak Sayin Karaca ile gecmisin iletisim araclarinin
bugtiiniin diinyasina nasil 1s1k tuttugu tzerine verimli bir soylesi
gerceklestirdik. Soyleside Karaca'nmin miizemize hediye ettigi
eserlerin yalnizca birer obje degil, ayni zamanda iletisim
tarihine taniklik eden kiymetli Ogrenme araclari oldugu
vurgulandi. Gecmisin tecriibesini bugtinle bulusturan bu
anlamli katkilari ve nazik ziyaretleri i¢cin Osman Karaca'ya
tesekkir ederiz.
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CANVA EGITIMI YOGUN ILGI GORDU

Atolyemiz kapsaminda, ogrencilerin dijital yetkinliklerini
artirmaya yonelik uygulamal bir Canva Egitimi diizenlendi.
Fakiltemiz Konferans Salonu'nda gerceklestirilen ve yogun
ilgi goren etkinlige Uzman Yasin Nazim Kayhan konuk oldu.

Programda gorsel icerik Uretiminin pif noktalan, etkili
tasanm ilkeleri ve platformun pratik kullamimina dair kritik
bilgiler paylasildi. Yalnmizca teorik anlatimla sinirli kalmayan
etkinlikte katihmcilar, tasarima yonelik sektdrel ipuclarini
deneyimleme firsatt buldu. Ozellikle sosyal medya
iceriklerinin profesyonel ve dikkat c¢ekici hale getirilmesine
yonelik sunumlar biyik begeni toplarken; program, dijital
iletisim alaninda kendini gelistirmek isteyen gelecegin
iletisimcileri i¢in ilham verici bir deneyime donutstu.

Ogrencilerinin yogun katihm sagladin egitimde dJrenciler
dijital becerilerini gelistirmeye yonelik egitimlerin kendileri
icin oldukca faydali oldugunu dile getirdi.

HABERLER |
—99

MINIK DOSTLARIMIZA
MAMA DESTEGINDE
BULUNDUK

Kampiisiimiuzde
canlilara  yonelik  farkindalhk
olusturmak  amaciyla  Sokak
Hayvanlarnn Haftas1 kapsaminda,
HirAtdlye olarak kampis
binyesinde vyer alan hayvan
barinagimi ziyaret ettik. Minik
dostlarimizla yakindan ilgilenen
o0grenciler, barinaktaki hayvanlar
icin mama desteginde bulunarak
onlarin yasam kosullarina katki
sagladi.

yasayan




(4
ATOLYEMIZDEN
ATOLYESI HA BE R [E R J

—9)

HOCALARIMIZ
ATOLYEMiZi ZIYARET ETTi

Bahar doénemi boyunca Halkla
Dliskiler ve Reklamcilik Atélyesi'nde
ogretim 1tyelerimizi agirladik. Bu
kapsamda ilk konugumuz, fakiiltemiz
Dekan1 Prof. Dr. Ziilfiye Acar Sentiirk
oldu. Gerceklestirilen ziyarette
kendisiyle sektoriin gelecegine dair
verimli bir sohbet gerceklestirme
firsat1 bulduk.

Bahar donemi boyunca gerceklestirdigimiz
akademisyen bulusmalar kapsaminda, bir
diger konugumuz Dogent Dr. Selcuk Cetin
oldu. Gergeklestirilen soOyleside halkla
iliskiler mesleginin gelecegi, sektorde
karsilasilan eksiklikler ve degisen iletisim
ortaminin meslege yansiumalarl tuzerine
degerlendirmeler yapildi. Dijitallesmenin
etkileri ve halkla iligkilerin stratejik dnemi
uzerine gerceklegtirilen sdylesi, 6grenciler
icin hem wufuk acici hem de mesleki
gelisimlerine katki saglayan verimli bir
deneyim oldu.

Bahar doénemi boyunca surdirdigumiz
akademisyen bulusmalarlr kapsaminda,
son olarak Gazetecilik Bolum Bagskani Prof.

Dr. Erdem Guven'i agirladik.
Gercgeklestirilen ziyarette iletisim alanina
iliskin guncel gelismeler, akademik

deneyimler ve mesleki perspektifler
uzerine bir sdylesi gerceklestirdik. Degerli
goriis ve paylasimlariyla o6grencilerimize
katki sunan hocalarimiza nazik ziyaretleri
icin tesekkur ederiz.
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OZEL EGITIM
OGRENCILERIYLE ANLAMLI

23 NISAN ETKINLIGI

Kanuni Sultan Siilleyman Ozel Egitim
Okulu ogrencileri, Yozgat Bozok
Universitesi Tletisim Fakiiltesi
tarafindan yiiriitillen bir sosyal
sorumluluk projesi kapsaminda
universiteli genclerle bir araya geldi.
Diizenlenen etkinlikte; Ozel
gereksinimli ogrencilerin sosyal
gelisimlerine katki saglamak, iletisim
becerilerini desteklemek ve toplumsal
farkindalik olusturmak amaclandi.

Program cercevesinde, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayraminin coskusunu yansitan
bir kil hamuru atolyesi dizenlendi. Kendi hayal dinyalarini camura sekil vererek somutlastiran
0zel ogrenciler, son derece renkli ve yaratici eserlere imza atti. Uygulamali bu etkinlikle,
cocuklarin ince motor kas becerilerinin yani sira dikkat gelisimleri ve sanatsal ifade gli¢lerinin
desteklenmesi amaclanda.

iletisimin Giiciine Dikkat Cekildi

Etkinligin odak noktalarindan birini olusturan iletisim boyutunda ise, dgrencilerle birebir
diyaloglar gerceklegtirilerek ogrencilerin kendilerini ifade etme becerileri desteklendi.
Gergeklestirilen soylesilerde; kendini dogru ifade edebilmenin, duygu paylasiminin ve gucli
arkadashik baglan kurmanin yasamdaki yeri Uizerinde duruldu. Cocuklarin sosyal uyum ve
etkilesim becerilerini artirmay1 hedefleyen bu samimi bulusma, eglenceli ve ogretici bir
atmosferde tamamlandi.

lletisim Fakiiltesi 6grencileri, 6zel egitim
ogrencileriyle gecirilen zamanin kendileri i¢in de
anlamli ve ogretici bir deneyim oldugunu ifade
etti. Etkinlik boyunca ortaya c¢ikan renkli
goruntiler ve cocuklarin mutlulugu vyuzlerde
tebesstim olusturdu.
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TEKNOLOJI HABERI

Google Al Search _
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® YAPAY ZEKA DESTERL YANITLAR

Al arams senulores ansiz erdorrk et bigiker wn

q DAHA KIILI VE DOGRY BiLGI

Mgk o uiars bk b olrancls kapraml yartia:

s=) KAYNAKLARLA DESTEKLENIR

@® YAZAN: DOC. DR. SIMGE AKSU KARAKAYA

Google tarafindan hayata gecirilen Al Overviews (Yapay Zeka
Ozetleri) 6zelligi, arama motoru optimizasyonu (SEO) ve dijital
yayincilik pratiklerinde koklu bir kirilmaya isaret etmektedir.

Bilgi Erisiminde Sentetik Donem

Geleneksel arama motoru mimarisi, "yonlendirici" bir islev
ustlenerek kullaniciyl dis kaynaklara (web sitelerine) sevk eden
bir kopri vazifesi goriyordu. Ancak Al Overviews ile birlikte
Google, '"bilgi saglayicl" konumundan ‘icerik sentezleyici"
konumuna evrilmigtir. Bu durum, arama motoru sonug¢
sayfalarinin (SERP) artik birer indeksleme listesi degil, yapay
zek4 tarafindan kurgulanmis sentetik birer nihai durak haline
gelmesine neden olmaktadir.

Arama Mimarisinde Doniisiim ve Degisim

Al Overviews, ¢ok modlu buyuk dil modellerini (LLM) kullanarak,
semantik arama (anlamsal sorgulama) prensibiyle caligir. Sistem,
dagitik veriyi (unstructured data) tarayarak anlamli bir biitiin
olusturur.

e Sorgu Isleme: Kullanicimin dogal dildeki karmasik sorgulari,
geleneksel anahtar kelime eglesmesinin 6tesinde, baglamsal
bir analizle karsilanir.

e Bilgi Konsolidasyonu: Farkli haber kaynaklarindan alinan
veriler, yapay zeka tarafindan tek bir paragrafta birlestirilir.
Bu stirecte kaynak siteler, yalnizca birer "atif ikonu" diizeyine
indirgenir.

Kullanici Davranisi "Zero-Click" Olgusu

Bilgi edinme surecinde "en az caba ilkesi" (Principle of Least
Effort), kullaniciy1 en hizli sonuca yonlendirmektedir.

Arama Motoru
Ontolojisinin

Doniusiimil

SEKTOREL
ANALIZ

Biligsel Yiikiin Azalmasi:

Kullanicinin  birden  fazla
sekmeyi inceleyip sentez
yapma yuki, algoritma

tarafindan ustlenilir.

Sifir Tiklama (Zero-Click)
Hegemonyasi:
Kullanics, aradigi1  cevabi

Google'in kendi arayizinde
buldugu icin dis linke tiklama
ihtiyaci hissetmez. Bu durum,
internetin temelindeki "trafik
déngisini" sekteye
ugratarak, platformlar arasi
asimetrik bir guc¢ iligkisi
yaratir.
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Dijital Medya ve
icerik Ureticileri

Al Overview Arama Butonu

o
° (]
Aracediniz kanular haskinda yapay zesxanim dzetini . gln ls

huzhca géemek igin yeni A Overview butanumu kullarmn

Projeksiyonu

SEKTOREL
ANALIZ

Deneyim Odaklihik: Yapay
zekanin henitiz taklit edemedigi
"birinci sahis gozlemi' ve "saha
tecribesi" iceren igerikler,
algoritma karsisinda direnc
gOsterecektir.

Yapay zeka odakl bu yeni arama diizeni, medya ekonomisi tizerinde

lc t 1 risk al lust ktadir:
u¢ temel risk alani olusturmaktadir Veri Sahibi Olma: Agrega

bilgiler vyerine, markaya ait
Trafik Kan Kaybi1 ve Reklam Geliri Erozyonu: Akademik ozgin anketler, raporlar ve
projeksiyonlar, bilgi temelli iceriklerde (nasil yapilir, nedir, liste derinlemesine mulakatlar,
icerikler vb.) organik tiklama oranlarnnin dramatik sekilde  yapay zekanin "zorunlu kaynak'
diisecegini gostermektedir. Trafik kaybi, dogrudan reklam  ©larak gosterecegi temel veri
envanterinin daralmasi ve medya kuruluslarinin finansal bloklanm olusturacaktur.

surdurilebilirliginin tehlikeye girmesi anlamina gelmektedir.

Icerik Somiiriisii ve Fikri Miilkiyet Tartigsmalari: Yayincilann telifli
icerikleri, yapay zeka modellerini egitmek ve ¢zetler olusturmak icin
"hammadde" olarak kullanilmaktadir. Bu durum, "parazitik bir icerik
ekonomisi' tartismasin tetiklemektedir: Igerigi treten maliyetine
katlanirken, katma degeri (kullanici etkilesimini) arama motoru
toplamaktadir.

Algoritmik Dezenformasyon ve Kaynak Goriinirligii:

Al Overviews'in hatali cikarimlar yapmas: (haliisinasyon), kaynak
gosterilen saygin medya kurulusunun marka itibarini zedeleyebilir.
Ayrica, kaynaklarin kiiciik kutucuklarda gizlenmesi, haberin "otorite"
ve "baglam" algisini zayiflatmaktadir.

Stratejik Adaptasyon: EEAT ve Otorite Insasi
Akademik literatirde wvurgulanan EEat (Experience, Expertise,

Authoritativeness, Trustworthiness) kriterleri, bu siirecte tek cikis
yolu olarak gorilmektedir.
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AKADEMIK KATKI

“ALGORITMA
MESAJDIR”

Yapay zekd caginda medya artik yalnizca bir arac
deqil; algoritmalarin gekillendirdigi bir gergeklik
alani. Marshall McLuhan'in “medium is the
message” vyaklasimi, bugun vyerini “algoritma
mesajdir” tartismalarina birakirken, gindem kurma
guci de insan editOrlerden veri temelli sistemlere
kayiyor. Bu doniisiimii, Yozgat Bozok Universitesi
Iletisim Fakiltesi Yeni Medya Bolumi 6greitm tiyesi
Prof. Dr. Erdem Giiven ile konustuk.

Prof. Dr. Erdem GUVEN

@ HAZIRLAYANLAR: FIRAT AYAZ, NURIYE BAYKAL

Marshall McLuhan'in “ara¢c mesajdir” yaklasimi yapay zeka caginda nasil yeniden yorumlanabilir?

McLuhan'in yaklasimi, medyanin yalnizca bir tasiyici olmadigini, bizzat toplumsal déntisimiin kaynaQi
oldugunu vurgular. Yapay zeka caginda ise bu yaklasim daha da derinlesiyor. Artik “medium”
dedigimiz sey yalmizca televizyon, gazete ya da sosyal medya platformu degil; bu platformlarn
arkasinda calisan algoritmik sistemlerdir. Dolayisiyla mesajin kendisi, icerigin ne oldugundan cok,
hangi algoritmik stireclerden gecerek kullaniciya ulastigiyla belirleniyor.

Yapay zeka algoritmalari medyanin mesaj lizerindeki etkisini nasil doniistiiriiyor?

Algoritmalar medyada klasik editoryal siirecin yerini almis durumda. Icerigi seciyor, siraliyor ve
kisisellestiriyorlar. Bu da tekil bir mesajdan ziyade, her bireye 6zel “mikro mesajlar” tretildigi anlamina
geliyor. Boylece medya artik ortak bir gerceklik sunmaktan ziyade, kisiye 6zgl gerceklikler tretir hale
geliyor.

Algoritmik icerik oneri sistemleri bireylerin gerceklik algisini nasil sekillendirir?

Bu sistemler kullanici davranislarini analiz ederek benzer icerikleri slirekli 6n plana cikarir. Bu durum
bireyin farkli goruslerle karsilasmasini sinirlar. Sonug¢ olarak kisi, kendi distncelerinin ¢ogunlukta
oldugu yanilgisina kapilabilir. Gerceklik algisi, nesnel olmaktan ¢ok algoritmik olarak filtrelenmis bir
deneyime donusur.

“Algoritmik kamusallik” kavrami, Jiirgen Habermas'in kamusal alan teorisiyle nasil
iliskilendirilebilir?

Habermas'in kamusal alan teorisi, egit erisim ve rasyonel tartisma Uzerine kuruludur. Ancak
gunimizde kamusal alan, buylk o6lctide algoritmalar tarafindan sekillendiriliyor. Hangi goruslerin
goriiniir olacagina artik bireyler degil, platformlarin algoritmalan karar veriyor. Bu da kamusal alanin
demokratik niteligini zayiflatip, onu platform kontrolli bir tartisma alanina donustiriyor.

——0
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AKADEMIK KATKI

Yapay zeka caginda giindem belirleme teorisi nasil degismistir?

Geleneksel medya giindem belirleme merkeziydi; herkes benzer bashiklarla karsilasirdi. Gliinumizde ise
gundem kisisellestirilmis durumda. Algoritmalar her kullanici icin farkhi éncelikler belirliyor. Bu nedenle
artik tek bir “toplumsal giindemden” degil, parcalanmis ve bireysellesmis gindemlerden s6z ediyoruz.

Sosyal medya algoritmalar1 kamuoyunu yonlendiren bir editér islevi goriir mii?

Kesinlikle goriir. Hatta klasik editorlerden daha gucludiirler ¢iinkl Olgekleri cok daha genistir ve karar
stiregleri gorinmezdir. Ancak énemli bir fark var: Insan editorler etik ve mesleki kriterlere gore karar
verirken, algoritmalar genellikle etkilesim ve dikkat ekonomisi tizerinden caligir.

Yapay zeka destekli icerik iiretimi gazetecilikte giivenilirligi nasil etkiler?

Yapay zeka haber iiretimini hizlandirsa da giivenilirlik acisindan yeni sorunlar dogurur. Ozellikle sahte
icerik uretimi (deepfake gibi) gercedin sinirlarini bulaniklastirir. Bu nedenle gazetecilikte gtivenilirlik
artik sadece icerige degil, dogrulama mekanizmalarina ve seffafliga bagl hale gelmistir.

Filtre balonlar1 ve yanki odalar1 demokratik tartisma ortamini nasil etkiler?

Bu yapilar bireylerin yalnizca kendi goruglerine yakin iceriklerle karsilasmasina neden olur. Bu da
toplumsal kutuplasmay: artirir ve ortak bir tartisma zemininin olusmasini zorlastirir. Demokratik
tartisma, yerini giderek birbirinden kopuk paralel sdylemlere birakir.

Yapay zeka caginda bireyler icerik tiiketicisinden veri iireticisine mi déoniismektedir?

Evet, ginumuzde kullanicilar yalnizca icerik tiketmez; ayni zamanda surekli veri Uiretir. Biz bunlara
prosumer yani uretiketici de diyebiliriz. Her etkilesim, algoritmalar icin bir girdi haline gelir. Bu
anlamda birey, dijital ekosistemde hem kullanici hem tretici hem de ekonomik degeri olan bir veri
kaynagudir.

“Ara¢c mesajdir” ifadesi yapay zeka
caginda “algoritma mesajdir” olarak
yorumlanabilir mi?

Bu yorum oldukca yerindedir. Ciinkii artik
mesajin kendisinden 6nce, o mesajin nasil

secildigi, kime ulastirildigi ve nasil
sunuldugu belirleyicidir. Bu nedenle
giniimiizde iletisim sureclerini anlamak
icin su ifadeyi kullanmak daha aciklayici
olabilir: “Algoritma, mesajin kendisini
sekillendirir.”
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Tiklamanin Sonu mu? Yapay
Leka ve Medyanin Yeni Diizen

Dijitallesmenin hiz kazandigi gunimuzde, yapay zeka
teknolojileri medya  ekosistemini  koklu  bicimde
donusturiyor. Arama motorlarindan icerik turetimine
kadar bircok alanda etkisini hissettiren bu degisim, hem
kullanici aliskanliklarini hem de yayincilik pratiklerini
yeniden sekillendiriyor. Bu roportajda, reklam yoneticisi Talha CAYDERE
Talha Caydere ile yapay zekd ile medyanin Kkarsilikh

Reklam Yoneticisi

etkilesimini ele aldik.

@ HAZIRLAYANLAR: MELIKE KOYUNCU & AYDAN GORCHIYEVA

Google Al sonuclari kullaniciy1 platformda tutuyor. Bu durum medya kuruluslarmmin trafik
kaybina yol acar m1?

Kisa ve net cevap vereyim: Acar. Hatta su an aciyor da. Ancak burada kimin trafik kaybettigine iyi
bakmak lazim. Elbette genel bir trafik diisiisi yasanacak fakat bence bu duruma asil dertlenmesi
gerekenler, sadece arama motoru manipilasyonuna odaklanan siteler. Bir futbol macinin saatin
veya bir kelimenin anlamini é6grenmek icin bile kullaniciyr anlamsiz kelime gruplarnyla dolu 30
farkli sayfada dolastiran, okumak igin tiklayin tuzaklari kuran platformlar icin yolun sonu
goriniyor. Gergek ve surdirtlebilir SEO basar kriter aslinda her zaman c¢ok net: Kullanici i¢in
degerli, doyurucu ve 6zgun icerik uretmek. Siz bu temel sagladiginizda ve diger teknik altyapi
gerekliliklerini yerine getirdiginizde, yapay zekanin olusturdugu o 6zet sonuclarda (Al Overviews)
referans gosterilmez oraniniz zaten otomatik olarak artacaktir. Kisacasi, bos kalabaliklar trafik
kaybederken, gercek deger uretenler yapay zekanin da kaynagi olmaya devam edecek.

Algoritmalarin sectigi icerikler, kamuoyunun diisiince yapisini ne kadar etkiliyor?

Bu soruyu Jean Baudrillard'in ¢cok sevdigim bir kavramiyla, hipergerceklikle ele almak en dogrusu.
Televizyondaki bir fastfood reklamini disinin. O kusursuz, dolgun hamburgerlerin aslinda
yapistiricilarla, c¢ig etlerle, kiirdanlarla tutturulmus malzemelerle ve ayakkabi boyasiyla
renklendirilmis sebzelerle hazirlandigini artik cogumuz biliyoruz. Restorana gittigimizde o
kusursuzlukta bir tirlin bulamayacagimizin farkindayiz ama yine de zihnimiz onu gérmeyi bekliyor.
Bize pazarlanan o kusursuz imge, zamanla bizim i¢in “gercek urunin” ta kendisi haline geliyor.
Iste hipergerceklik budur; simiilasyonun, gercedin yerin almasi ve ondan daha "gercek'
algillanmasidir. Buglin algoritma dedigimiz yapilar da internetteki devasa ver havuzundan
besleniyor. O havuzdaki igeriklerin ¢ok buyuk bir kismi artik yine yapay zekalar ve botlar
tarafindan turetiliyor. Yan simiilasyon, kendi similasyonunu yaratiyor. Pek simiilasyonu gercek
kabul edersek ne olur? Hakikaten bir énem kalmaz ve algilarimiz tamamen yodnlendirilebilir hale
gelir. Ne goriyorsak o bizim icin gercek olur ama bu, bagkalarinin (veya makinelerin) tasarladigi,
sentetik bir gercekliktir. Toplumsal uzlasi zemin siliklesir; Gercek nedir? sorusuna herkes kendi
yanki odasindan farkh bir cevap verir.
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Turkiye'de veya diunyada bugin yakindigimiz bir¢ok toplumsal, ekonomik ve siyasi sorunun
temelinde bu ortak hakikatten kopus yatmiyor mu? Insan faktorii aradan usulca gekiliyor, internet
kendi kendin treten dev bir simiilasyona doéntiisiiyor ama biz hala orada gercek bir dinya var
saniyoruz. Hos geldin Matrix.

Medya m1 yapay zekayi kullaniyor, yoksa yapay zeka m1 medyay1 yonlendiriyor?

Bu tam bir tavuk-yumurta paradoksu. Ikisi de aynm1 anda gerceklesiyor ama bence asil mesele, bir
Onceki soruda da degindigim gibi, disiince yapimizin ve uretim pratiklerimizin ne kadar derinden
etkilendigi. Yapay zeka artik hayatin ve medyanin her hiicresine sizmis durumda. Cok seffaf
olayim; su an bu réportaj sorularina verdigim taslak yanitlarin derlenip toparlanmasinda, dilinin
purizsuzlestirilmesinde bile yapay zekay: kullamiyorum. Medya sirketler de haber yazimindan
gorsel olusturmaya, veri analizinden baslik secimine kadar her asamada Al kullaniyor. Ancak diger
yandan yapay zeka da medyay1 yonlendiriyor; ¢inkl yayincilar artik insanlar ne okur? sorusundan
cok yapay zeka algoritmalar bu icerigi nasil daha iyi indeksler ve éne ¢ikarir sorusuna gore icerik
uretiyor. Ya da dyle yapmalari gerekiyor diyelim. Karsilikli bir sekillendirme hal s6z konusu.

Google Al sonuclari kullaniciy1 platformda tutarak haber sitelerinin trafigini azaltiyor mu?

Ilk soruda medya kuruluslan icin verdigim yanit aslinda haber siteleri i¢in daha da keskin bir
sekilde gecerli. Yanitim kesinlikle evet, azaltiyor. Kullanic1 artik sadece sonucu istiyor, o sonuca
giden yoldaki reklam ve detaylar icin tiklayin gibi seyler degil. Eskiden haber siteleri sirf sayfada
kalma stlresini artirmak i¢in cevabl metnin en sonuna saklar, ayni cumleyi evirip cevirip on kere
tekrar ederdi. Google Al sonuglarn se kullanicinin o cevabi arama sayfasindan hi¢ ¢cikmadan
saniyeler icinde almasini saghyor. Bu durum tik avciliga (clickbat) yapan, birbirinin kopyasi ajans
haberlerin sunan siteler icin devasa bir trafik ¢okiisi demek. Bu noktada Tiurkiye'den Bundle
uygulamasini ¢ok dogru ve vizyoner bir érnek olarak verebiliriz. Bu arada araya mecbur uyarimizi
da girelim; herhangi bir reklam veya is birligi degildir, durduk yere basimiz agrimasin. Bundle,
clickbait'ten uzak durmaya ve kullaniciya temiz bir deneyim sunmaya o kadar 6zen gosteriyor bir
keresinde sirf yaniltici sayilabilecek bir bashik attiklari i¢in kullanicilara bildirimle agik¢a 6zur
mesaj1 bile géndermislerdir. Iste gelecedin icerik tiikketim standardi tam olarak bu olmali. Kullanici
icin gercekten degerli, onun zamanina saygl duyan ve doyurucu okumalar sunan gercek metinlerin
hem yapay zeka hem de okuyucu tarafindan 6diillendirilecedi bir arinma dénemine giriyoruz.

Google Al'ln icerik secme ve sunma bicimi seffaf mi1?

Bence cok seffaf degil. Arka planda tam bir gri bir alan var. Yapay zekanin size bir icerigi
sunarken hangi agirliklan kullandigi sadece teknik bir mesele degil; ayni zamanda regtlatif
ve en Onemlisi siyasi bir mesele. Milyarlarca parametreden olusan bu sistemler egiten dev
sirketlerin kendi politikalar1 ve maruz kaldiklarn devlet baskilar1 sonuglari dogrudan
etkiliyor. Ozellikle kiiresel krizlerde bu seffafliktan uzaklasmay: net bir sekilde goriiyoruz.

Israil, Filistin veya Iran gibi yiiksek tansiyonlu, jeopolitik meselelerin algoritmalar
tarafindan nasil ele alindigi, hangi kaynaklarin guvenilir kabul edilip 6ne cikarldig,
hangilerinin ise arka sayfalara itildigi son derece tartismali. Ortada notr bir matematik yok;
insan eliyle smirlan ¢izilmis, tarafli olmaya ¢ok miisait devasa bir sistem var.




Dijital Aramada Yeni Paradigma:
Markalar Icin Al SEO Stratejiler

UZMAN GORUSU

@ HAZIRLAYANLAR: MIRAC MUSTAFA KARABAS, Recep Erdogan
EMINE TUYSUZ BUSRA DAGLI, AYLIN AYDINER

Marka Danismani

Dijital pazarlama son yillarda sadece reklam vermek ya da sosyal medyada paylasim yapmakla sinirl
kalmadi. Ozellikle arama motorlan ve yapay zekd destekli arama araclari, markalarnn internette nasil
gorinir oldugunu dogrudan etkilemeye bagladi. Eskiden markalar i¢in temel hedef Google’'da ist
siralara ¢ikmakti. Bugin ise bu hedef biraz daha genisledi. Artik markalar sadece Google sonug¢larinda
degil; yapay zeka araclarinin verdigi cevaplarda, Onerilerde, 6zetlerde ve dijital platformlarda da
goriiniir olmak zorunda. Bu nedenle arama gorunirligi, SEO, icerik pazarlamasi ve yapay zeka destekli
arama sonugclarn markalar i¢in ¢ok daha stratejik bir konu haline geldi. Bizde bu konuyu Marka
Danismani Recep Erdogdan ile degerlendirdik.

Markalar arama motorlarinda goériiniirliigiinii artirmak icin hangi stratejileri kullanmali?

Markalar sadece anahtar kelime degil, tiim dijital kanallarda tutarli bir gortinurlik saglamalidir.
Kullanicilarin drin degil, problemlerine ¢oézim aradigini anlayarak igcerik uretmek kritik onem tasir.
Icerik kaliteli, faydali ve giiven verici olmaldir. Ayrica teknik SEO, miisteri yorumlan ve dijital itibar
birlikte yonetilmelidir.

Yapay zeka destekli arama sonuclari markalarin SEO
caligmalarini nasil etkiler?

Yapay zekd, kullanicilarin dogrudan cevap almasini
sagladigr i¢in bazi sitelerde trafik kaybina yol acabilir.
Ancak ayn1 zamanda markalar icin yeni bir gorunirlik
alan1 olusturur. Al cevaplarinda yer almak markanin
glvenilirligini artirabilir. Bu nedenle SEO artik daha cok
uzmanlik, giiven ve icerik kalitesine dayanir.

Kiiciik markalar arama sonuclarinda nasil 6ne cikabilir?

Kicik markalar genis anahtar kelimeler yerine nig ve yerel aramalara odaklanmalidir. Yerel SEO
calismalarn ve Google Isletme Profili biiylik énem tasir. Samimi ve 6zgin igerikler kiiciik markalar icin
avantaj saglar. Dogru konumlandirma, biitceden daha belirleyicidir.

Markalar yapay zeka tarafindan olusturulan sonuclarda nasil yer alabilir?

Markalar internette acik, tutarli ve giivenilir bir dijital kimlik olusturmaldir. Icerikler soru-cevap
formatinda hazirlanmali ve kullanici niyetine hitap etmelidir. Farklh platformlarda yer almak giliven
sinyali olusturur. Al'in markay: dogru anlamasi i¢in net bilgi sunulmalidir.

Al araclar1 markalar hangi kriterlere gore onerir?

Al sistemleri alaka duzeyi, guvenilirlik, icerik kalitesi ve glincelligi birlikte degerlendirir. Kullanicinin

sorusuna gercekten cevap veren icerikler 6ne cikar. Gucli dijital varlik ve olumlu kullanici deneyimi
Onemlidir. Eski ve tutarsiz bilgiler markaya zarar verir.



UZMAN GORUSU

YZ sonuclarinda goriiniir olmak marka giivenilirligini nasil etkiler?

YZ sonuclarinda yer almak markay: 6énerilen bir kaynak gibi gosterir ve giiveni artinr. Ozellikle karar
asamasindaki kullanicilan etkiler. Ancak bu gorinurlik tek basina yeterli degildir. Zayif dijital varlik
guven kaybina neden olabilir.

Yapay zeka icerik pazarlamasini nasil doniistiirtiyor?

Yapay zeka icerik lUiretim strecini hizlandinir ve kolaylagtirir. Markalar farkh formatlarda igcerikleri daha
hizl iiretebilir. Ancak bu durum iceriklerin benzesmesine yol acabilir. Ozgiinliik ve insan dokunusu
héla belirleyicidir.

YZ ile iiretilen icerikler markalarin iletisim dilini nasil
etkiler?

Sonuc¢
YZ, markalara hizli ve esnek icerik liretimi saglar. Ancak
kontrolsiiz kullamimda icerikler siradanlasabilir. Marka Arama gOrunurligi artik sadece
dili, sadece dogru cumlelerden degil karakter ve klasik SEO ile smurh degildir.

duygudan olusur. Bu yilzden insan dokunusu mutlaka

gereklidir. Markalar guvenilir, tutarh ve

kullanici odakli bir dijital varhk

Kisisellestirilmis icerik iiretiminde YZ’'nin rolii nedir? olusturmalidir. AI SEO bu siirecin
YZ, kullanici davraniglarini analiz ederek daha hedefli ol Lon p“ar?a31 Lt ge__lmlgFlF'
icerikler sunar. Bu sayede kullaniciya daha ilgili ve etkili Gelecekte guglu markalar, gtuvenilir
mesajlar iletilir. Ancak asin1 takip hissi yaratmamak bilgi kaynagir olan  markalar

onemlidir. Etik ve gizlilik dengesi korunmalidir. olacaktir.

YZ SEO geleneksel SEO’dan nasil farklidir? o
Geleneksel SEO arama sonuclarinda st siralara cikmayl hedeflerken, YZ SEO cevaplarin icinde yer

almay1 amaclar. YZ aramalarn daha uzun ve dogal dilde yapilir. Bu nedenle icerik baglami ve anlami
daha 6nemlidir. Marka uzmanli@ ve gliveni belirleyici hale gelir.

YZ SEO icin icerik optimizasyonu nasil yapilir?

Icerikler sade, anlagilir ve yapilandirilmig olmalidir. Soru-cevap formati Al i¢in daha uygundur. Gergek
deneyim ve Ornekler icerigi guiclendirir. Ayrica marka bilgileri tutarli ve giincel tutulmalidir.

YZ SEO’nun markalar icin avantajlar1 nelerdir?
YZ SEO, markalarn yeni arama aliskanlhiklarina uyum saglamasini kolaylastirir. Al icinde yer almak

guven algisin artirir. Daha bilincli ve déntistime yakin kullaniciya ulasma imkani sunar. Ayni zamanda
uzun vadeli marka otoritesi olusturur.
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REKLAMCILAR ISSIZ MI KALACAK, YOKSA
GUVENIN YENI MIMARLARI M1 OLACAK?

Yapay zeka, reklam ve halkla iliskiler diinyasinda ezberleri
bozarken, meslegin 6zline dair kritik bir soruyu yeniden
glindeme tasiyor: Uretim mi degerli, yoksa giiven mi?
Hasret Simgek ile gerceklestirdigimiz bu réportajda, yapay
zekdnin iletisim sektdorini nasil doénustirdigunt,
reklamcilarin bu vyeni dizende nasil konumlanmasi
gerektigini ve gelecekte fark yaratacak temel yetkinlikleri Hasret Simsek
konusuyoruz. Igerigin hizla cogaldigi bu cagda, anlam
kurmanin ve guven insa etmenin neden her zamankinden
daha 6nemli oldugunu birlikte kegfediyoruz.

Yapay Zeké ve Otomasyon Egitmeni Dijital
Doniigiim Danigmani

@ HAZIRLAYANLAR: DURDANE KIRIS, MAHIDE ELIiF OZBEK, BILGEHAN VURAL

Yapay zeka icerik tliretimini hizlandirdi; ama iletisimin en eski sorusunu yeniden masaya
koydu: Insan kime inanacak?

Bir zamanlar reklamcilik, iyi bir fikrin pesinden gitme sanatidir derdik. Bugin ise iyi fikirle hizli
uretim arasindaki ¢izgi giderek bulaniklasiyor. Eskiden bir reklam metni yazmak i¢cin masa basinda
saatlerce dusunilirdd. Bir kampanya fikri icin toplantilar yapilir, briefler okunur, hedef kitle
uzerine tartisilir, kelimeler tartilirdi. Bir markanin nasil konusacagi, hangi duyguyu tetikleyecedi,
hangi vaadi tasiyacagi ciddi bir zihinsel emegin sonucuydu. Simdi ise birka¢ satirlhik komutla
reklam metni vyazdirabiliyoruz. Bir kampanya fikri alabiliyoruz. Bir sosyal medya plan
cikarabiliyoruz. Bir video senaryosu, slogan, basglk, gorsel fikri, hatta kriz iletisimi taslagi
olusturabiliyoruz. Yapay zekd, reklam ve halkla iligkiler diinyasina sadece yeni bir ara¢ getirmedi.
Uretim hizin, yaraticilik algisini ve mesleki deger tanimini kokiinden degistirdi.

Ama asil soru su: Yapay zeka reklamcilan issiz mi birakacak, yoksa onlar1 giivenin yeni
mimarlarina mi doniistiirecek?

Bence cevap, reklamcinin kendisini nerede konumlandirdigina bagli. Eger reklamci sadece metin
yazan, slogan bulan, sosyal medya aciklamasi hazirlayan biri olarak kalirsa, evet; yapay zeka onun
alaninm ciddi bicimde daraltir. Clinki artik ortalama metni, ortalama fikri, ortalama gorseli ve
ortalama kampanya taslagini iretmek c¢ok kolay. Ama reklamci kendini yalnizca “lreten Kkisi”
olarak degil, anlam kuran, insani okuyan, given insa eden ve markanin karakterini tasarlayan kisi
olarak konumlandirirsa, yapay zeka onu zayiflatmaz; aksine gticlendirir. Ciinki yapay zeka icerik
uretebilir. Ama i¢gori kendiliginden uUretmez. Metin yazabilir. Ama toplumun ruh halini sezemez.
Slogan onerebilir. Ama bir markanin yillar icinde biriktirdigi itibari tek basina tasiyamaz. Bir
reklam kampanyasi kurgulayabilir. Ama o kampanyanin insanlarda nasil bir duygu birakacagini
gercek hayat deneyimi olmadan anlayamaz. Iste reklamcinin gelecekteki degeri tam burada
baslayacak. Yapay zekayi1 sadece “bana hizlica icerik tret” diye kullanan biri, cok kisa sirede
standart, ruhsuz ve birbirine benzeyen ciktilar alir. Bugin sosyal medyada bunun o6rneklerini
fazlasiyla goruiyoruz. Ayni giris cimleleri, ayni abartili vaatler, ayn1 “bunu mutlaka dene” dili, aym
yapay heyecan, aym gorsel estetik...Icerik cogaliyor ama karakter azaliyor. Metinler diizgiinlesiyor

ama sesler birbirine benziyor. G



HAZIiRAN 2026 » SAYI 3

UZMAN GORUSU

Gorseller profesyonellesiyor ama gerceklik hissi zayifliyor. Bu yuzden yapay zeka caginda asil
tehlike icerik tretememek degil. Asil tehlike, herkes gibi tretmek. Yapay zeka bir ayna gibidir.
Ona yuzeysel giderseniz yuzeysel sonu¢ verir. Ona stratejiyle, baglamla, hedef kitle bilgisiyle,
psikolojik icgoruyle ve marka karakteriyle giderseniz ¢ok daha guclu bir yaratici ortak haline gelir.
Yani yapay zeka yaraticiigi oldirmez. Sadece zayif yaraticilign goriinir hale getirir. Ortalama
disuneni daha hizli ortalama yapar. Derin dusuneni ise daha hizli, daha sistemli ve daha etkili hale
getirir. Bu yuzden gelecekte reklamcilikta farki belirleyecek sey “kim yapay zeka kullaniyor?”
sorusu olmayacak. Clinki herkes kullanacak. Asil soru su olacak: Kim yapay zekayi insani daha iyi
anlamak icin kullaniyor?

Bu cagin en blyuk kirilmasi belki de given kavraminda yasanacak. Eskiden insanlar bir icerigi
gordugunde sunu sorardi: “Bu bilgi dogru mu?” Bugin ise soru degisti: “Bu gercek mi?”

Bu kisi gercekten bunu séyledi mi? Bu gorunti gercekten yasandi mi?

Bu ses gercekten ona mi ait? Bu marka gercekten bu degeri savunuyor mu?

Bu igerik gercek bir deneyime mi dayaniyor, yoksa iyi yazilmis bir simtilasyon mu?

Deepfake videolar, ses klonlama sistemleri, hiper-gercekci gorseller ve yapay zeka ile Uretilmis
sahte deneyimler, kullanicilarin gercek ile yapay olani ayut etmesini giderek zorlastiriyor. Bu
sadece teknolojik bir mesele degil. Bu, iletisim diinyasinin ahlaki sinavi. Cinkl reklam ve halkla
iligkiler guven uzerine kurulu alanlardir. Gliven yoksa mesajin gucu azalir. Giiven yoksa kampanya
etkisini kaybeder. Gliven yoksa marka sadece gorunir olur ama degerli olmaz.

Bu noktada reklam ve halkla iligkiler 6grencilerine de cok net bir sey sdylemek gerekir.
Universitede hala ikna kuramlar, stratejik planlama ve metin yazarlign dégreniyorsaniz, bunu eski
dinyanin bilgisi gibi gérmeyin. Tam tersine, yapay zeka caginda bu alanlar daha da kiymetli hale
geliyor. Cinkl herkes ara¢c kullanacak. Ama herkes insani anlamayacak. Herkes ChatGPT'ye
komut verecek. Ama herkes dogru soruyu soramayacak. Herkes metin tiretecek. Ama herkes iyi
metni ayirt edemeyecek. Herkes veri gorecek. Ama herkes veriyi stratejiye donustiiremeyecek.

Gelecegin iletigimcisi sadece yapay zeka operatdori olmayacak. Sadece yaziimci olmasi da
gerekmeyecek. Ama sistem diigiinebilmesi gerekecek. Insan psikolojisini bilecek. Veri okuyacak.
Metin yazarligini anlayacak. Prompt yazmayl 6grenecek. Otomasyon mantigini kavrayacak. Marka
sesini koruyacak. Guiven insa etmeyi bilecek. Yani gelecegin iletisimcisi sadece post hazirlayan kisi
degil; insan1 anlayan, teknolojiyi yoneten ve strateji kuran kisi olacak.

Bu yiizden 6grencilere en 6nemli tavsiyem su olurdu:

Arac ezberlemeyin, diisiinme bicimi gelistirin.

Ciinkii araclar degisir.

Bugiin ChatGPT vardir, yarin bagka bir model gelir.

Bugiin bir video araci popiilerdir, yarin baskasi ¢cikar. Ama insani anlama becerisi,
strateji kurma yetenegi ve giiven olusturma sorumlulugu kalir.
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Ogrencilerimize Sorduk Yapay Zeka
Reklamcilik Meslegini Yok Ediyor Mu?

ATOLYESI

BEYZA NUR USTUNEL

Bence yapay zeka reklamciligi yok etmiyor,
daha c¢ok degistiriyor. Mesela veri analizi,
hedefleme ya da icerik uretimi gibi iglerde
isleri cok hizlandiriyor ama isin yaraticl kismi
héala insanlara kaliyor. Yani iyi fikir bulmak,
insanlara dokunan bir mesaj olusturmak hala
en Oonemli sey. Bu yuzden reklamcilarin artik

sadece vyaratici olmasi1 yetmiyor; biraz teknoloji bilmesi, veriyi
anlayabilmesi ve farkli alanlardan beslenmesi gerekiyor. Bir de isin
etik tarafi var, yani insanlarin verilerinin nasil kullanildigi gibi konular
Onemli hale geldi. Kisacasi bu alanda basarili olmak igin surekli
kendini gelistirmek, yeniliklere ac¢ik olmak ve diurist bir iletisim
kurmak gerekiyor.

HANDE YILMAZ

Bence yapay zeka halkla iligskiler ve reklamcilik
alaninda isleri hem kolaylastiriyor hem de bazi
riskleri Dberaberinde getiriyor. Artik icgerik
uretmek, hedef kitleye gore mesaji uyarlamak
. ya da krizleri 6nceden fark etmek ¢cok daha hizli
yapillabiliyor ve bu da isleri daha verimli hale
getiriyor. Ama bir yandan da ortaya c¢ikan
iceriklerin bazen fazla benzer ve “ruhsuz”
olmasi,

markalarin kendine 6zgi dilini kaybetmesine neden olabiliyor. Ayrica
sahte haberler, deepfake icerikler ve veri gizliligi gibi konular ciddi
sorunlar yaratiyor.
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e Ogrencilerimize Sorduk:
'R Yapay Zeka Reklamcilik
ATOLYESI Meslegini Yok Ediyor mu?

m— AYSU OZTURK

Yapay zeka reklamcili§i tamamen yok etmiyor,
ama ciddi sekilde degistiriyor. Artik hedef
kitle analizi ve veri isleri cok daha hizli
yapiliyor, bu da reklamcilarin isini
kolaylagtiriyor. Ama reklamcilik sadece
veriden ibaret degil; yaraticilik ve duygusal
etki héala cok oOnemli. Yapay zeka icerik
uretebiliyor ama ¢ogu zaman

siradan kalabiliyor. Insanlar ise daha 6zgiin ve etkileyici isler ortaya
koyabiliyor. Bu yiuzden reklamcilar hald gerekli, sadece rolleri
degisiyor. Artik teknolojiye hakim olmak da gerekiyor. Ayrica etik
konular da 6nemli, bu yuzden yapay zeka tek basina yeterli degil.

HATICE BUYUKTORUN

Bence vyapay zekad  halkla iliskiler ve
reklamcilik meslegini tamamen ortadan
kaldirmiyor ama kesinlikle ciddi sekilde
degistiriyor. Mesela artik icerik tretmek,
basin bilteni yazmak ya da sosyal medya i¢in
metin hazirlamak eskisine gore ¢ok daha hizl
yapilabiliyor. Ayni1 sekilde hedef kitle analizi,
veri toplama ve raporlama gibi isler de yapay
zeka sayesinde cok daha pratik hale geldi. Bu
durum dogal olarak sektordeki bazi rutin ve
tekrar eden isleri azaltiyor, Ozellikle de yeni baslayanlar icin is
bulmay: biraz daha zorlastirabiliyor. Ama bence isin asil dnemli kismi
halé insanlarda.
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((“))> Dijital diinyanin en hizli tiketen formati
TREND RADAR kisa icerikler, 2026’da sadece bir trend
olmaktan c¢ikip yeni normal haline geldi.

Dikl{dt Silresz'gSam’ye Attention span’ler (dikkat streleri)
’ giderek Kkisalirken, TikTok, Instagram

Etkzle;zm Sonsuz Reels, YouTube Shorts ve benzeri
platformlar hala degerli konumunda.

DIKKAT CEK! e ——
e SHORT-FORM HALA HAKiM,
AMA “MIiCRO CLIPS” VE SERILER

YUKSELIYOR

g BU MANZARA Tek seferlik viral icerikler vyerini seri
90% EEHFE“! uretime birakti. Mikro-drama’lar, hizh
% el T “snackable” klipler ve “behind-the-scenes”

serileri 6ne cikiyor. Ilk 3 saniyede dikkat
cek. Soru sor, sasirtict bir bilgi ver ya da
glcli bir gorsel kullan. Altyazi eklemeyi
unutma.

ABSURTLUK, NOSTALJI VE
GERCEKLIK KARISIMI

2026'da kisa iceriklerde mantiktan c¢ok
“anlamsiz ama bagimlilik yapan” videolar;
hizli kurgu, absirt mizah ve samimi
anlatimlarla 6ne cikiyor. Nostaljik remix’ler,
UGC ve calisan icerikleri giiven ve duygusal
bag kurarken, Gen Z ve Alfa icin mikro-
drama ve “fastvertising” oldukca etkili.
Markalar artik kusursuz prodiksiyon yerine
“self-aware”, eglenceli ve otantik igeriklerle
kisilik gostermeye odaklaniyor.

Al DESTEKLI URETIM VE
MULTIMODAL ICERIK

Yapay zeké 2026'da kisa icerik tUretiminin en
biyik yardimcisi. Hook fikirleri Uretmek,
caption yazmak, videoyu farkli platformlara
uyarlamak ve hatta temel dizenlemeleri
yapmak icin Al arac¢lar1 yaygin. Ancak
tiketiciler “human-generated” icerigi hala
Oncelikli istiyor. Al'yi arac¢ olarak kullan,
yerine koymak degil.
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((“))> 2026'da dikkat siliresi 3 saniye olsa da,

TREND RAD AR dogru  kurgulandiginda  sadakat  ve

donisum de o kadar gucgla olabiliyor.
l)z’k/mt Siﬂ'(ﬂSiS Sam'ye Markalar ve icerik treticileri icin mesaj

Etkilesim Sonsuz

net: Az uret, kaliteli idret, samimi ol ve
seriye donustir. Algoritma odillendiriyor,
izleyici kaliyor.

|ZLENME SURESIH KAYDETME ORANI

I\ 710

KAYDETME ORANI

UZUN FORMUN SESSIZ DONUSU VE
HIBRIT STRATEJI

Kisa videolar kesfedilmek ve dikkat ¢ekmek
icin hala en guclu aracken, 3-10 dakikalik
orta/uzun icerikler given ve derinlik
olusturmak i¢in yeniden 6nem kazaniyor. Bu
]1. an ﬂ.—.H yuzden akilli markalar iki formati birlikte
11 ' kullaniyor: kisa videoyla ilgiyi yakalayip
izleyiciyi daha uzun igeriklere yonlendiriyor.
Bu hibrit strateji hem erigsimi artiriyor hem
de izleyici bagliligini giiclendiriyor.

2026’DA KISA ICERIK STRATEJISI YAYILMAYI TETIKLE
iCIN ONERILER =

(#)—(3)— (&)

TRENDLERI DOGRU SES IS BIRLIKLERI

. o . . TAKIP ET VE FORMAT KUR
Platforma 6zel distin: TikTok trend sesleri ve

challenge’lari, Reels icin estetik + hikaye,
Shorts i¢in hizli deger (ipucu, myth-busting).
Seri planla: Tek video yerine tema etrafinda
5-10 Dbolimliik seri olustur. Izleyiciler
aligskanlik geligtirir.

UGC VE CALISAN ICERIKLERINI
W TESViK ET

GERGEK HIKAYELER  INSAN ODAKLI SEFFAFLIK Samimiyet kazanir, gliven olusturur.
: t ' Ol¢imde vyeni metrikler: Sadece izlenme

degil, izlenme siiresi, kaydetme ve paylasma

oranlarina odaklan.

Hizli tepki ver: Viral olaylara saniyeler icinde

kisa icerikle gir (“fastvertising”).




HAZIiRAN 2026 » SAYI 3

Q)
TREND RADAR 22500 i, e
mesleklerin dogmasina ve var olan
Gelecegﬁn M€Sl€/{l€7”i mesleklerin donismesine neden oluyor.
Halkla iligkiler ve reklam alaninda trend

olacak gelecegin mesleklerini sizler i¢in
arastirdik.

YAPAY ZEKA DESTEKLI ILETiSiM
STRATEJiSTi

Markalarin iletisim stratejilerini yapay zeka
verileriyle sekillendirir. Hedef kitle
analizleri yapar, kampanya performansini
optimize eder ve Al araclarini dogru
promptlarla yonlendirerek oOzgin icerik
uretimini koordine eder.

DiJITAL GUVEN VE iTiBAR 27 O r-

YONETiCi Si -I::-::::Ip j I:éilﬁ YORUM & GER BILDIRIM FOMETIMI

- ; il
Markanin dijital diinyadaki gtivenilirligini [ _ L=
korur. Deepfake, vyanlis bilgi ve Kkriz
durumlarini1 tespit eder; geffaf iletisim
stratejileri gelistirir. Tuketiciyle marka
arasindaki guven iligkisini insa eder ve
surdurur.

KRIT YOMETIM

odled DENEYiM TASARIMCISI (CX/UX
o ODAKLI ILETISIM UZMANI)

& mutani odakiik

&) Anlami detigm

© otk Kullanicinin markayla temas ettigi tum

::‘r:“}““:"“‘" noktalar:1 tasarlar. Web, sosyal medya ve

fiziksel deneyimi Dbiutincul kurgular;

. duygusal bag kuran, kisisellestirilmis
iletisim deneyimleri olusturur.
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PODCAST
TAVSIYELERI

Bu ay i
dinlenmesi |
gereken

podcastler

"The AI Daily Brief (NLW)

Bu podcast, yapay =zeka diinyasindaki
gunlik gelismeleri medya ve pazarlama
perspektifiyle harmanlayarak sunuyor.
Ozellikle Nisan 2026 boliimlerinde, "Yapay
Zeka Kaynakl Icerik Patlamasi" ve "Medya
Guvenilirligi" gibi konulara odaklaniyor.

Neden Dinlemelisiniz: Yapay zekanin

’ medya ekosistemini nasil dénistirdiguini

ve reklamciik diinyasindaki "AI Slop"

| (Yapay zekanin atigi icerik) sorununa karsi

/ sektorin nasil tepki verdigini anlamak icin
ideal.

Podcasti Dinle @

New York Times'in eski muhabirlerinden Craig S. Smith
tarafindan hazirlanan bu podcast, yapay zekayl sadece
teknik bir ara¢ olarak degil, toplumsal ve etik bir mesele
olarak ele aliyor. Nisan 2026'daki son boélimlerinde, yapay
zeka tarafindan uretilen iceriklerin etik sinirlar1 ve medya
etigi konulan detaylandiriliyor.

Eye on Al (Craig S. Smith)

Neden Dinlemelisiniz: Yapay zeka ciktilarinin dogrulugu
ve seffafign hakkindaki derinlemesine roportajlar
iceriyor.

Podcasti Dinle @



https://podcasts.apple.com/us/podcast/the-ai-daily-brief-artificial-intelligence-news/id1680633614
https://www.eye-on.ai/podcast-archive
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¢ OGRENCI KOSEST

Yapay Zeka Yaziyor,
Peki Ya Biz?

Yazan: Miiriivvet Aslan

Artik yazmiyoruz... yazdiriyoruz.

Bir basin bilteni, bir kampanya metni
ya da bir sosyal medya icerigi—hepsi
saniyeler icinde hazir. Ustelik hatasiz,
hizli ve “yeterince iyi”.

Peki 0 zaman soru su:

Halkla iliskiler uzmanina hala ihtiyac
var m1? Cevap rahatsiz edici olabilir:
Evet, ama eskisi gibi degil.

Cunku yapay zeka isi kolaylastirirken,
meslegi de yeniden tanimlhiyor. Rutin
isler sessizce ortadan kalkiyor. Yerine
ise daha zor bir sey geliyor: Anlam
uretmek.

Bir metin yazmak artik mesele degil.

Asil mesele, o metnin bir sey
hissettirmesi. Bir markanin sadece ne

soyledigi degdil, nasil duyuldug“y
4

Iste tam bu noktada yapay zeka durur,
insan baglar.
Cinki yapay zeka bilir... ama hissetmez.

Analiz eder... ama sezmez.

Yazar... ama dokunamaz.

Bugun halkla iligkilerde asil rekabet
yapay zeka ile degil, siradanlikla.
Avynilasan iceriklerle.

Kopyalanan fikirlerle.

Ve belki de en buyuk risk su: Yapay
zekaya benzemek.

Oysa bu meslegin giicu hizda degil,
insanda. Empatide. Yaraticilikta. Kriz
aninda dogru tonu bulabilmekte.

Sonug¢ basit ama sert:

Yapay zeka yazabilir.

Ama bir markaya ruh veremez.

Ve halkla iligkiler, tam olarak o ruhun
isidir.

——0
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¢ OGRENCI KOSEST

Her Sey Olmak mi,
Hicbir Sey mi?

Yazanlar: Shahana Sadikhova & Inam
Hiiseynzade

Eskiden iletisim fakiltesine giden
genclere "Buyuyunce televizyona mi
cikacaksin?" diye sorulurdu. Simdilerde
ise bu soru yerini "Zaten herkes icerik
uretiyor, okuluna ne gerek var?"
kiicumsemesine birakt:. Oysa bugin
diinyanin en buyuk krizleri de en buyik
basarilari da tek bir merkezde
toplanmiyor: Dogru yonetilen bir iletisim
sureci.

Peki, gercekten dyle mi? Iletisim
fakulteleri, her kdse basinda bir
"influencer"in tiiredigi bu cagda hala o
eski gorkemli yerini koruyor mu?

Diplomal1 Anlaticilarin Sinavi

Iletisim fakiiltesi 6grencisi; sosyolojiden
psikolojiye, siyaset biliminden sanat
tarihine kadar genis bir yelpazede nefes
alir. Cinku bir mesaj iletmek icin
sadece kameray1 acmayi bilmek yetmez;
0 mesajin toplumun hangi damarina
dokunacagini kestirmek gerekir.
Bugilinin dinyasinda teknik bilgi
(kamera kullanmak, kurgu yapmak vb.)
bir sekilde 6grenilir. Ancak etik
degerlere sahip cikmak,
dezenformasyonla savasmak ve kamu
yararini gozetmek ancak saglam bir
iletisim egitimiyle mimkindur.

"Herkesin Isi" Kimsenin Isi mi?

Sosyal medyanin hayatimizin merkezine
oturmasiyla birlikte, herkes kendini birer
iletisim uzmani sanmaya basladi. Fakat
stratejik iletisim ile rastgele paylasim
yapmak arasinda ucurumlar var. Iletisim
fakulteleri, sadece "i¢erik" Giretmeyi degil,
o icerigin arkasindaki stratejik akli insa
etmeyi hedefler. Bir kriz aninda hangi
kelimenin secilecedi veya bir markanin
itibarinin nasil korunacagi, tesadiiflere
birakilamayacak kadar ciddidir.

Pratik ile Teorinin Kesisme Noktasi

Maalesef bugtn iletisim egitiminin en
buytik sancisi, amfilerde anlatilan teorilerin
dijital dinyanin hizina yetisememesidir.
Tozlu raflardaki iletisim kuramlari, yapay
zekanin metin yazdig: bir cagda tek basina
yeterli gelmiyor. Iletisim fakiilteleri, sadece
gecmisin buyuk ustalarini degil, gelecegin
algoritmalarini da 6gretmek zorunda. Eger
bir faktlte, 6grencisini stiidyodan ¢ok
laboratuvara, kurgu masasindan ¢ok veri
analizine yonlendirebiliyorsa gercek
anlamda ayakta kalacaktir.

Ses Degil, Yanki Olmak

lletisim okumak, sadece yiiksek sesle
konusmak degildir; asil mesele o sesin
toplumda nasil bir yanki bulacagin
bilmektir. Eger derdiniz sadece unlu
olmaksa, bunun yolu faktiilteden
gecmeyebilir. Ama derdiniz anlam insa
etmek, gercegi savunmak ve toplumun
nabzini tutmaksa, iletisim faktlteleri hala

en kiymetli limandar.
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Goriinmeyeni Gormek,
Soylenmeyeni Yazmak

Yazanlar: Blisra Caglayan, Fatma Nur
Yuruk, Riya Nur Turkay

Universite koridorlarinda yiiriirken en
cok duydugum seylerden biri su:
“Iletisim fakiiltesi okuyorsun, ne is
yapacaksin?” Bu soru aslinda sadece bir
merak degil, ayn1 zamanda iletisimin ne
kadar yanlis anlasildiginin da kic¢ik bir
gostergesi gibi. Clunku iletisim fakiltesi
ogrencisi olmak; sadece haber yazmalk,
kamera tutmak ya da reklam slogani
uretmek degildir. Bu bélim, hayati
okumayi1 6grenmektir.

lletisim fakiltesinde 6grenci olmak
demek, her gin biraz daha “bakmay1”
degil “goérmeyi” 6grenmektir. Bir afisin
renk secimi neden kirmizidir, bir haber
bashgi neden o kelimeyle kurulmustur,
bir reklam neden tam da o muzikle
duyguyu yakalar... Biz bu sorularin
pesinden gideriz. Cinkd iletisim,
yluzeyde degil derinlikte gizlidir.

Disandan bakildiginda kolay gibi
goriinen bu bolim, aslinda surekli
uretim, dusunme ve elestirme hali ister.
Bazen bir haber metnini defalarca yazar,
bazen tek bir cimlenin etkisini saatlerce
tartisiniz. Cinku iletisimde kucik bir
detay, biytuk bir algiy1 degistirebilir.

Biz de tam olarak bunun sorumlulugunu
tasiriz: algiy1 dogru yonetmek.

Iletisim fakiiltesi 6grencileri ayn1 zamanda
cagin nabzin tutan kisilerdir. Sosyal
medyada bir trend neden ytikseldi, insanlar
bir olaya neden boyle tepki verdi, bir icerik
neden viral oldu... Biz sadece izlemeyiz,
analiz ederiz. Clnki artik iletisim sadece
gazetelerde ya da televizyonlarda degil;
telefon ekranlarimizin i¢inde akip giden
dev bir dinyadar.

Ama igin en gercek tarafi gsudur: Iletisim
odgrencisi olmak bazen goérinmez olmaktir.
Saatlerce emek verilen bir proje fark
edilmeyebilir, yazilan bir metin okunmadan
gecilebilir. Yine de biz iretmeye devam
ederiz. Cinkl bu bélimde 6grenilen en
Onemli seylerden biri sabirdir. GOorulmek
icin degil, dogruyu anlatmak icin
uretmek...

Bir diger gercek ise sudur: Biz sadece
iletisimci degil, ayni zamanda hikaye
toplayicilanyiz. Insanlarin yasadiklarini,
toplumun degisimini, kultirin
donisimunu bir araya getiririz. Ve bunlari
sadece anlatmakla kalmayiz;
anlamlandirmaya ¢alisiriz. Clinku her
olayin arkasinda bir insan, her insanin
arkasinda bir hikaye vardir.

Sonuc olarak iletisim fakiiltesi 6grencisi
olmak; kalabaliklar icinde sesi en ¢ok ¢ikan
degil, en dogru duyan olmaktir. Bazen bir
cimleyle diinyay1 anlatmak, bazen de
susarak cok sey anlamaktir.

——0
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	Arama Motoru Ontolojisinin Dönüşümü
	SEKTÖREL ANALİZ
	Bilişsel Yükün Azalması:
	Kullanıcının birden fazla sekmeyi inceleyip sentez yapma yükü, algoritma tarafından üstlenilir.
	Sıfır Tıklama (Zero-Click) Hegemonyası:
	Kullanıcı, aradığı cevabı Google’ın kendi arayüzünde bulduğu için dış linke tıklama ihtiyacı hissetmez. Bu durum, internetin temelindeki "trafik döngüsünü" sekteye uğratarak, platformlar arası asimetrik bir güç ilişkisi yaratır.
	Google tarafından hayata geçirilen AI Overviews (Yapay Zekâ Özetleri) özelliği, arama motoru optimizasyonu (SEO) ve dijital yayıncılık pratiklerinde köklü bir kırılmaya işaret etmektedir.
	Bilgi Erişiminde Sentetik Dönem
	Geleneksel arama motoru mimarisi, "yönlendirici" bir işlev üstlenerek kullanıcıyı dış kaynaklara (web sitelerine) sevk eden bir köprü vazifesi görüyordu. Ancak AI Overviews ile birlikte Google, "bilgi sağlayıcı" konumundan "içerik sentezleyici" konumuna evrilmiştir. Bu durum, arama motoru sonuç sayfalarının (SERP) artık birer indeksleme listesi değil, yapay zekâ tarafından kurgulanmış sentetik birer nihai durak haline gelmesine neden olmaktadır.
	Arama Mimarisinde Dönüşüm ve Değişim
	AI Overviews, çok modlu büyük dil modellerini (LLM) kullanarak, semantik arama (anlamsal sorgulama) prensibiyle çalışır. Sistem, dağıtık veriyi (unstructured data) tarayarak anlamlı bir bütün oluşturur.
	Sorgu İşleme: Kullanıcının doğal dildeki karmaşık sorguları, geleneksel anahtar kelime eşleşmesinin ötesinde, bağlamsal bir analizle karşılanır.
	Bilgi Konsolidasyonu: Farklı haber kaynaklarından alınan veriler, yapay zekâ tarafından tek bir paragrafta birleştirilir. Bu süreçte kaynak siteler, yalnızca birer "atıf ikonu" düzeyine indirgenir.

	Kullanıcı Davranışı "Zero-Click" Olgusu
	Bilgi edinme sürecinde "en az çaba ilkesi" (Principle of Least Effort), kullanıcıyı en hızlı sonuca yönlendirmektedir.
	ANAHTAR  KELİMELER:
	Yapay Zekâ Özetleri, Algoritmik Habercilik, Zero-Click Search,  Dijital Yayıncılık,  Google SGE,  Bilgi Ekonomisi.


	Dijital Medya ve  İçerik Üreticileri  İçin Risk  Projeksiyonu

	SEKTÖREL ANALİZ
	Deneyim Odaklılık: Yapay zekanın henüz taklit edemediği "birinci şahıs gözlemi" ve "saha tecrübesi" içeren içerikler, algoritma karşısında direnç gösterecektir.
	Veri Sahibi Olma: Agrega bilgiler yerine, markaya ait özgün anketler, raporlar ve derinlemesine mülakatlar, yapay zekanın "zorunlu kaynak" olarak göstereceği temel veri bloklarını oluşturacaktır.
	Yapay zekâ odaklı bu yeni arama düzeni, medya ekonomisi üzerinde üç temel risk alanı oluşturmaktadır:
	Trafik Kan Kaybı ve Reklam Geliri Erozyonu: Akademik projeksiyonlar, bilgi temelli içeriklerde (nasıl yapılır, nedir, liste içerikler vb.) organik tıklama oranlarının dramatik şekilde düşeceğini göstermektedir. Trafik kaybı, doğrudan reklam envanterinin daralması ve medya kuruluşlarının finansal sürdürülebilirliğinin tehlikeye girmesi anlamına gelmektedir.
	İçerik Sömürüsü ve Fikri Mülkiyet Tartışmaları: Yayıncıların telifli içerikleri, yapay zekâ modellerini eğitmek ve özetler oluşturmak için "hammadde" olarak kullanılmaktadır. Bu durum, "parazitik bir içerik ekonomisi" tartışmasını tetiklemektedir: İçeriği üreten maliyetine katlanırken, katma değeri (kullanıcı etkileşimini) arama motoru toplamaktadır.
	Algoritmik Dezenformasyon ve Kaynak Görünürlüğü:  AI Overviews'ın hatalı çıkarımlar yapması (halüsinasyon), kaynak gösterilen saygın medya kuruluşunun marka itibarını zedeleyebilir. Ayrıca, kaynakların küçük kutucuklarda gizlenmesi, haberin "otorite" ve "bağlam" algısını zayıflatmaktadır.
	Stratejik Adaptasyon: EEAT ve Otorite İnşası
	Akademik literatürde vurgulanan EEat (Experience, Expertise, Authoritativeness, Trustworthiness) kriterleri, bu süreçte tek çıkış yolu olarak görülmektedir.
	SONUÇ
	AI Overviews, dijital ekosistemde bir paradigma değişimidir. Arama motorlarının "rehber" olmaktan çıkıp "editör" rolüne soyunması, içerik üreticilerini nicelikten niteliğe, genelden nişe doğru zorunlu bir göçe itmektedir. Bu yeni dönemde başarının anahtarı, algoritmanın özetleyemeyeceği kadar özgün ve derinlikli bir entelektüel sermaye üretmektir.
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	AKADEMİK KATKI
	Prof. Dr. Erdem GÜVEN


	“ALGORİTMA  MESAJDIR”
	Yapay zekâ çağında medya artık yalnızca bir araç değil; algoritmaların şekillendirdiği bir gerçeklik alanı. Marshall McLuhan’ın “medium is the message” yaklaşımı, bugün yerini “algoritma mesajdır” tartışmalarına bırakırken, gündem kurma gücü de insan editörlerden veri temelli sistemlere kayıyor. Bu dönüşümü, Yozgat Bozok Üniversitesi İletişim Fakültesi Yeni Medya Bölümü öğreitm üyesi Prof. Dr. Erdem Güven ile konuştuk.
	Marshall McLuhan’ın “araç mesajdır” yaklaşımı yapay zekâ çağında nasıl yeniden yorumlanabilir?
	McLuhan’ın yaklaşımı, medyanın yalnızca bir taşıyıcı olmadığını, bizzat toplumsal dönüşümün kaynağı olduğunu vurgular. Yapay zekâ çağında ise bu yaklaşım daha da derinleşiyor. Artık “medium” dediğimiz şey yalnızca televizyon, gazete ya da sosyal medya platformu değil; bu platformların arkasında çalışan algoritmik sistemlerdir. Dolayısıyla mesajın kendisi, içeriğin ne olduğundan çok, hangi algoritmik süreçlerden geçerek kullanıcıya ulaştığıyla belirleniyor.
	Yapay zekâ algoritmaları medyanın mesaj üzerindeki etkisini nasıl dönüştürüyor?
	Algoritmalar medyada klasik editoryal sürecin yerini almış durumda. İçeriği seçiyor, sıralıyor ve kişiselleştiriyorlar. Bu da tekil bir mesajdan ziyade, her bireye özel “mikro mesajlar” üretildiği anlamına geliyor. Böylece medya artık ortak bir gerçeklik sunmaktan ziyade, kişiye özgü gerçeklikler üretir hale geliyor.
	Algoritmik içerik öneri sistemleri bireylerin gerçeklik algısını nasıl şekillendirir?
	Bu sistemler kullanıcı davranışlarını analiz ederek benzer içerikleri sürekli ön plana çıkarır. Bu durum bireyin farklı görüşlerle karşılaşmasını sınırlar. Sonuç olarak kişi, kendi düşüncelerinin çoğunlukta olduğu yanılgısına kapılabilir. Gerçeklik algısı, nesnel olmaktan çok algoritmik olarak filtrelenmiş bir deneyime dönüşür.
	“Algoritmik kamusallık” kavramı, Jürgen Habermas’ın kamusal alan teorisiyle nasıl ilişkilendirilebilir?  Habermas’ın kamusal alan teorisi, eşit erişim ve rasyonel tartışma üzerine kuruludur. Ancak günümüzde kamusal alan, büyük ölçüde algoritmalar tarafından şekillendiriliyor. Hangi görüşlerin görünür olacağına artık bireyler değil, platformların algoritmaları karar veriyor. Bu da kamusal alanın demokratik niteliğini zayıflatıp, onu platform kontrollü bir tartışma alanına dönüştürüyor.

	AKADEMİK KATKI
	Yapay zekâ çağında gündem belirleme teorisi nasıl değişmiştir?
	Geleneksel medya gündem belirleme merkeziydi; herkes benzer başlıklarla karşılaşırdı. Günümüzde ise gündem kişiselleştirilmiş durumda. Algoritmalar her kullanıcı için farklı öncelikler belirliyor. Bu nedenle artık tek bir “toplumsal gündemden” değil, parçalanmış ve bireyselleşmiş gündemlerden söz ediyoruz.
	Sosyal medya algoritmaları kamuoyunu yönlendiren bir editör işlevi görür mü?
	Kesinlikle görür. Hatta klasik editörlerden daha güçlüdürler çünkü ölçekleri çok daha geniştir ve karar süreçleri görünmezdir. Ancak önemli bir fark var: İnsan editörler etik ve mesleki kriterlere göre karar verirken, algoritmalar genellikle etkileşim ve dikkat ekonomisi üzerinden çalışır.
	Yapay zekâ destekli içerik üretimi gazetecilikte güvenilirliği nasıl etkiler?
	Yapay zekâ haber üretimini hızlandırsa da güvenilirlik açısından yeni sorunlar doğurur. Özellikle sahte içerik üretimi (deepfake gibi) gerçeğin sınırlarını bulanıklaştırır. Bu nedenle gazetecilikte güvenilirlik artık sadece içeriğe değil, doğrulama mekanizmalarına ve şeffaflığa bağlı hale gelmiştir.
	Filtre balonları ve yankı odaları demokratik tartışma ortamını nasıl etkiler?
	Bu yapılar bireylerin yalnızca kendi görüşlerine yakın içeriklerle karşılaşmasına neden olur. Bu da toplumsal kutuplaşmayı artırır ve ortak bir tartışma zemininin oluşmasını zorlaştırır. Demokratik tartışma, yerini giderek birbirinden kopuk paralel söylemlere bırakır.
	Yapay zekâ çağında bireyler içerik tüketicisinden veri üreticisine mi dönüşmektedir?
	Evet, günümüzde kullanıcılar yalnızca içerik tüketmez; aynı zamanda sürekli veri üretir. Biz bunlara prosumer yani üretüketici de diyebiliriz. Her etkileşim, algoritmalar için bir girdi haline gelir. Bu anlamda birey, dijital ekosistemde hem kullanıcı hem üretici hem de ekonomik değeri olan bir veri kaynağıdır.
	“Araç mesajdır” ifadesi yapay zeka çağında “algoritma mesajdır” olarak yorumlanabilir mi?
	Bu yorum oldukça yerindedir. Çünkü artık mesajın kendisinden önce, o mesajın nasıl seçildiği, kime ulaştırıldığı ve nasıl sunulduğu belirleyicidir. Bu nedenle günümüzde iletişim süreçlerini anlamak için şu ifadeyi kullanmak daha açıklayıcı olabilir: “Algoritma, mesajın kendisini şekillendirir.”
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	RÖPORTAJ
	Talha ÇAYDERE Reklam Yöneticisi


	Tıklamanın Sonu mu? Yapay Zekâ ve Medyanın Yeni Düzeni
	Dijitalleşmenin hız kazandığı günümüzde, yapay zekâ teknolojileri medya ekosistemini köklü biçimde dönüştürüyor. Arama motorlarından içerik üretimine kadar birçok alanda etkisini hissettiren bu değişim, hem kullanıcı alışkanlıklarını hem de yayıncılık pratiklerini yeniden şekillendiriyor. Bu röportajda, reklam yöneticisi Talha Çaydere ile yapay zekâ ile medyanın karşılıklı etkileşimini ele aldık.
	Google AI sonuçları kullanıcıyı platformda tutuyor. Bu durum medya kuruluşlarının trafik kaybına yol açar mı?
	Kısa ve net cevap vereyim: Açar. Hatta şu an açıyor da. Ancak burada kimin trafik kaybettiğine iyi bakmak lazım. Elbette genel bir trafik düşüşü yaşanacak fakat bence bu duruma asıl dertlenmesi gerekenler, sadece arama motoru manipülasyonuna odaklanan siteler. Bir futbol maçının saatin veya bir kelimenin anlamını öğrenmek için bile kullanıcıyı anlamsız kelime gruplarıyla dolu 30 farklı sayfada dolaştıran, okumak için tıklayın tuzakları kuran platformlar için yolun sonu görünüyor. Gerçek ve sürdürülebilir SEO başarı kriter aslında her zaman çok net: Kullanıcı için değerli, doyurucu ve özgün içerik üretmek. Siz bu temel sağladığınızda ve diğer teknik altyapı gerekliliklerini yerine getirdiğinizde, yapay zekanın oluşturduğu o özet sonuçlarda (AI Overviews) referans gösterilmez oranınız zaten otomatik olarak artacaktır. Kısacası, boş kalabalıklar trafik kaybederken, gerçek değer üretenler yapay zekanın da kaynağı olmaya devam edecek.
	Algoritmaların seçtiği içerikler, kamuoyunun düşünce yapısını ne kadar etkiliyor?
	Bu soruyu Jean Baudrillard'ın çok sevdiğim bir kavramıyla, hipergerçeklikle ele almak en doğrusu. Televizyondaki bir fastfood reklamını düşünün. O kusursuz, dolgun hamburgerlerin aslında yapıştırıcılarla, çiğ etlerle, kürdanlarla tutturulmuş malzemelerle ve ayakkabı boyasıyla renklendirilmiş sebzelerle hazırlandığını artık çoğumuz biliyoruz. Restorana gittiğimizde o kusursuzlukta bir ürün bulamayacağımızın farkındayız ama yine de zihnimiz onu görmeyi bekliyor. Bize pazarlanan o kusursuz imge, zamanla bizim için “gerçek ürünün” ta kendisi haline geliyor. İşte hipergerçeklik budur; simülasyonun, gerçeğin yerin alması ve ondan daha "gerçek" algılanmasıdır. Bugün algoritma dediğimiz yapılar da internetteki devasa ver havuzundan besleniyor. O havuzdaki içeriklerin çok büyük bir kısmı artık yine yapay zekalar ve botlar tarafından üretiliyor. Yan simülasyon, kendi simülasyonunu yaratıyor. Pek simülasyonu gerçek kabul edersek ne olur? Hakikaten bir önem kalmaz ve algılarımız tamamen yönlendirilebilir hale gelir. Ne görüyorsak o bizim için gerçek olur ama bu, başkalarının (veya makinelerin) tasarladığı, sentetik bir gerçekliktir. Toplumsal uzlaşı zemin silikleşir; Gerçek nedir? sorusuna herkes kendi yankı odasından farklı bir cevap verir.

	RÖPORTAJ
	Türkiye'de veya dünyada bugün yakındığımız birçok toplumsal, ekonomik ve siyasi sorunun temelinde bu ortak hakikatten kopuş yatmıyor mu? İnsan faktörü aradan usulca çekiliyor, internet kendi kendin üreten dev bir simülasyona dönüşüyor ama biz hâlâ orada gerçek bir dünya var sanıyoruz. Hoş geldin Matrix.
	Medya mı yapay zekâyı kullanıyor, yoksa yapay zekâ mı medyayı yönlendiriyor?
	Bu tam bir tavuk-yumurta paradoksu. İkisi de aynı anda gerçekleşiyor ama bence asıl mesele, bir önceki soruda da değindiğim gibi, düşünce yapımızın ve üretim pratiklerimizin ne kadar derinden etkilendiği. Yapay zekâ artık hayatın ve medyanın her hücresine sızmış durumda. Çok şeffaf olayım; şu an bu röportaj sorularına verdiğim taslak yanıtların derlenip toparlanmasında, dilinin pürüzsüzleştirilmesinde bile yapay zekayı kullanıyorum. Medya şirketler de haber yazımından görsel oluşturmaya, veri analizinden başlık seçimine kadar her aşamada AI kullanıyor. Ancak diğer yandan yapay zekâ da medyayı yönlendiriyor; çünkü yayıncılar artık insanlar ne okur? sorusundan çok yapay zekâ algoritmaları bu içeriği nasıl daha iyi indeksler ve öne çıkarır sorusuna göre içerik üretiyor. Ya da öyle yapmaları gerekiyor diyelim. Karşılıklı bir şekillendirme hal söz konusu.
	Google AI sonuçları kullanıcıyı platformda tutarak haber sitelerinin trafiğini azaltıyor mu?
	İlk soruda medya kuruluşları için verdiğim yanıt aslında haber siteleri için daha da keskin bir şekilde geçerli. Yanıtım kesinlikle evet, azaltıyor. Kullanıcı artık sadece sonucu istiyor, o sonuca giden yoldaki reklam ve detaylar için tıklayın gibi şeyler değil. Eskiden haber siteleri sırf sayfada kalma süresini artırmak için cevabı metnin en sonuna saklar, aynı cümleyi evirip çevirip on kere tekrar ederdi. Google AI sonuçları se kullanıcının o cevabı arama sayfasından hiç çıkmadan saniyeler içinde almasını sağlıyor. Bu durum tık avcılığı (clickbat) yapan, birbirinin kopyası ajans haberlerin sunan siteler için devasa bir trafik çöküşü demek. Bu noktada Türkiye'den Bundle uygulamasını çok doğru ve vizyoner bir örnek olarak verebiliriz. Bu arada araya mecbur uyarımızı da girelim; herhangi bir reklam veya iş birliği değildir, durduk yere başımız ağrımasın. Bundle, clickbait'ten uzak durmaya ve kullanıcıya temiz bir deneyim sunmaya o kadar özen gösteriyor bir keresinde sırf yanıltıcı sayılabilecek bir başlık attıkları için kullanıcılara bildirimle açıkça özür mesajı bile göndermişlerdir. İşte geleceğin içerik tüketim standardı tam olarak bu olmalı. Kullanıcı için gerçekten değerli, onun zamanına saygı duyan ve doyurucu okumalar sunan gerçek metinlerin hem yapay zekâ hem de okuyucu tarafından ödüllendirileceği bir arınma dönemine giriyoruz.
	Google AI’ın içerik seçme ve sunma biçimi şeffaf mı?
	Bence çok şeffaf değil. Arka planda tam bir gri bir alan var. Yapay zekanın size bir içeriği sunarken hangi ağırlıkları kullandığı sadece teknik bir mesele değil; aynı zamanda regülatif ve en önemlisi siyasi bir mesele. Milyarlarca parametreden oluşan bu sistemler eğiten dev şirketlerin kendi politikaları ve maruz kaldıkları devlet baskıları sonuçları doğrudan etkiliyor. Özellikle küresel krizlerde bu şeffaflıktan uzaklaşmayı net bir şekilde görüyoruz. İsrail, Filistin veya İran gibi yüksek tansiyonlu, jeopolitik meselelerin algoritmalar tarafından nasıl ele alındığı, hangi kaynakların güvenilir kabul edilip öne çıkarıldığı, hangilerinin ise arka sayfalara itildiği son derece tartışmalı. Ortada nötr bir matematik yok; insan eliyle sınırları çizilmiş, taraflı olmaya çok müsait devasa bir sistem var.

	Dijital Aramada Yeni Paradigma: Markalar İçin AI SEO Stratejileri
	UZMAN GÖRÜŞÜ
	Recep Erdoğan Marka Danışmanı
	Dijital pazarlama son yıllarda sadece reklam vermek ya da sosyal medyada paylaşım yapmakla sınırlı kalmadı. Özellikle arama motorları ve yapay zekâ destekli arama araçları, markaların internette nasıl görünür olduğunu doğrudan etkilemeye başladı. Eskiden markalar için temel hedef Google’da üst sıralara çıkmaktı. Bugün ise bu hedef biraz daha genişledi. Artık markalar sadece Google sonuçlarında değil; yapay zekâ araçlarının verdiği cevaplarda, önerilerde, özetlerde ve dijital platformlarda da görünür olmak zorunda. Bu nedenle arama görünürlüğü, SEO, içerik pazarlaması ve yapay zekâ destekli arama sonuçları markalar için çok daha stratejik bir konu haline geldi. Bizde bu konuyu Marka Danışmanı Recep Erdoğan ile değerlendirdik.
	Markalar arama motorlarında görünürlüğünü artırmak için hangi stratejileri kullanmalı?
	Markalar sadece anahtar kelime değil, tüm dijital kanallarda tutarlı bir görünürlük sağlamalıdır. Kullanıcıların ürün değil, problemlerine çözüm aradığını anlayarak içerik üretmek kritik önem taşır. İçerik kaliteli, faydalı ve güven verici olmalıdır. Ayrıca teknik SEO, müşteri yorumları ve dijital itibar birlikte yönetilmelidir.
	Yapay zekâ destekli arama sonuçları markaların SEO çalışmalarını nasıl etkiler?
	Yapay zekâ, kullanıcıların doğrudan cevap almasını sağladığı için bazı sitelerde trafik kaybına yol açabilir. Ancak aynı zamanda markalar için yeni bir görünürlük alanı oluşturur. AI cevaplarında yer almak markanın güvenilirliğini artırabilir. Bu nedenle SEO artık daha çok uzmanlık, güven ve içerik kalitesine dayanır.
	Küçük markalar arama sonuçlarında nasıl öne çıkabilir?
	Küçük markalar geniş anahtar kelimeler yerine niş ve yerel aramalara odaklanmalıdır. Yerel SEO çalışmaları ve Google İşletme Profili büyük önem taşır. Samimi ve özgün içerikler küçük markalar için avantaj sağlar. Doğru konumlandırma, bütçeden daha belirleyicidir.
	Markalar yapay zekâ tarafından oluşturulan sonuçlarda nasıl yer alabilir?
	Markalar internette açık, tutarlı ve güvenilir bir dijital kimlik oluşturmalıdır. İçerikler soru-cevap formatında hazırlanmalı ve kullanıcı niyetine hitap etmelidir. Farklı platformlarda yer almak güven sinyali oluşturur. AI’ın markayı doğru anlaması için net bilgi sunulmalıdır.
	AI araçları markaları hangi kriterlere göre önerir?
	AI sistemleri alaka düzeyi, güvenilirlik, içerik kalitesi ve güncelliği birlikte değerlendirir. Kullanıcının sorusuna gerçekten cevap veren içerikler öne çıkar. Güçlü dijital varlık ve olumlu kullanıcı deneyimi önemlidir. Eski ve tutarsız bilgiler markaya zarar verir.


	UZMAN GÖRÜŞÜ
	Sonuç
	Arama görünürlüğü artık sadece klasik SEO ile sınırlı değildir. Markalar güvenilir, tutarlı ve kullanıcı odaklı bir dijital varlık oluşturmalıdır. AI SEO bu sürecin önemli bir parçası haline gelmiştir. Gelecekte güçlü markalar, güvenilir bilgi kaynağı olan markalar olacaktır.
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	UZMAN GÖRÜŞÜ
	Hasret Şimşek Yapay Zekâ ve Otomasyon Eğitmeni Dijital Dönüşüm Danışmanı
	Yapay zekâ, reklam ve halkla ilişkiler dünyasında ezberleri bozarken, mesleğin özüne dair kritik bir soruyu yeniden gündeme taşıyor: Üretim mi değerli, yoksa güven mi? Hasret Şimşek ile gerçekleştirdiğimiz bu röportajda, yapay zekânın iletişim sektörünü nasıl dönüştürdüğünü, reklamcıların bu yeni düzende nasıl konumlanması gerektiğini ve gelecekte fark yaratacak temel yetkinlikleri konuşuyoruz. İçeriğin hızla çoğaldığı bu çağda, anlam kurmanın ve güven inşa etmenin neden her zamankinden daha önemli olduğunu birlikte keşfediyoruz.
	Yapay zekâ içerik üretimini hızlandırdı; ama iletişimin en eski sorusunu yeniden masaya koydu: İnsan kime inanacak?
	Bir zamanlar reklamcılık, iyi bir fikrin peşinden gitme sanatıdır derdik. Bugün ise iyi fikirle hızlı üretim arasındaki çizgi giderek bulanıklaşıyor. Eskiden bir reklam metni yazmak için masa başında saatlerce düşünülürdü. Bir kampanya fikri için toplantılar yapılır, briefler okunur, hedef kitle üzerine tartışılır, kelimeler tartılırdı. Bir markanın nasıl konuşacağı, hangi duyguyu tetikleyeceği, hangi vaadi taşıyacağı ciddi bir zihinsel emeğin sonucuydu. Şimdi ise birkaç satırlık komutla reklam metni yazdırabiliyoruz. Bir kampanya fikri alabiliyoruz. Bir sosyal medya planı çıkarabiliyoruz. Bir video senaryosu, slogan, başlık, görsel fikri, hatta kriz iletişimi taslağı oluşturabiliyoruz. Yapay zekâ, reklam ve halkla ilişkiler dünyasına sadece yeni bir araç getirmedi. Üretim hızını, yaratıcılık algısını ve mesleki değer tanımını kökünden değiştirdi.
	Ama asıl soru şu: Yapay zekâ reklamcıları işsiz mi bırakacak, yoksa onları güvenin yeni mimarlarına mı dönüştürecek?
	Bence cevap, reklamcının kendisini nerede konumlandırdığına bağlı. Eğer reklamcı sadece metin yazan, slogan bulan, sosyal medya açıklaması hazırlayan biri olarak kalırsa, evet; yapay zekâ onun alanını ciddi biçimde daraltır. Çünkü artık ortalama metni, ortalama fikri, ortalama görseli ve ortalama kampanya taslağını üretmek çok kolay. Ama reklamcı kendini yalnızca “üreten kişi” olarak değil, anlam kuran, insanı okuyan, güven inşa eden ve markanın karakterini tasarlayan kişi olarak konumlandırırsa, yapay zekâ onu zayıflatmaz; aksine güçlendirir. Çünkü yapay zekâ içerik üretebilir. Ama içgörü kendiliğinden üretmez. Metin yazabilir. Ama toplumun ruh hâlini sezemez. Slogan önerebilir. Ama bir markanın yıllar içinde biriktirdiği itibarı tek başına taşıyamaz. Bir reklam kampanyası kurgulayabilir. Ama o kampanyanın insanlarda nasıl bir duygu bırakacağını gerçek hayat deneyimi olmadan anlayamaz. İşte reklamcının gelecekteki değeri tam burada başlayacak. Yapay zekâyı sadece “bana hızlıca içerik üret” diye kullanan biri, çok kısa sürede standart, ruhsuz ve birbirine benzeyen çıktılar alır. Bugün sosyal medyada bunun örneklerini fazlasıyla görüyoruz. Aynı giriş cümleleri, aynı abartılı vaatler, aynı “bunu mutlaka dene” dili, aynı yapay heyecan, aynı görsel estetik…İçerik çoğalıyor ama karakter azalıyor. Metinler düzgünleşiyor ama sesler birbirine benziyor.


	UZMAN GÖRÜŞÜ
	Görseller profesyonelleşiyor ama gerçeklik hissi zayıflıyor. Bu yüzden yapay zekâ çağında asıl tehlike içerik üretememek değil. Asıl tehlike, herkes gibi üretmek. Yapay zekâ bir ayna gibidir. Ona yüzeysel giderseniz yüzeysel sonuç verir. Ona stratejiyle, bağlamla, hedef kitle bilgisiyle, psikolojik içgörüyle ve marka karakteriyle giderseniz çok daha güçlü bir yaratıcı ortak haline gelir. Yani yapay zekâ yaratıcılığı öldürmez. Sadece zayıf yaratıcılığı görünür hale getirir. Ortalama düşüneni daha hızlı ortalama yapar. Derin düşüneni ise daha hızlı, daha sistemli ve daha etkili hale getirir. Bu yüzden gelecekte reklamcılıkta farkı belirleyecek şey “kim yapay zekâ kullanıyor?” sorusu olmayacak. Çünkü herkes kullanacak. Asıl soru şu olacak: Kim yapay zekâyı insanı daha iyi anlamak için kullanıyor?
	Bu çağın en büyük kırılması belki de güven kavramında yaşanacak. Eskiden insanlar bir içeriği gördüğünde şunu sorardı: “Bu bilgi doğru mu?” Bugün ise soru değişti: “Bu gerçek mi?” Bu kişi gerçekten bunu söyledi mi? Bu görüntü gerçekten yaşandı mı? Bu ses gerçekten ona mı ait?  Bu marka gerçekten bu değeri savunuyor mu? Bu içerik gerçek bir deneyime mi dayanıyor, yoksa iyi yazılmış bir simülasyon mu?
	Deepfake videolar, ses klonlama sistemleri, hiper-gerçekçi görseller ve yapay zekâ ile üretilmiş sahte deneyimler, kullanıcıların gerçek ile yapay olanı ayırt etmesini giderek zorlaştırıyor. Bu sadece teknolojik bir mesele değil. Bu, iletişim dünyasının ahlaki sınavı. Çünkü reklam ve halkla ilişkiler güven üzerine kurulu alanlardır. Güven yoksa mesajın gücü azalır. Güven yoksa kampanya etkisini kaybeder. Güven yoksa marka sadece görünür olur ama değerli olmaz.
	Bu noktada reklam ve halkla ilişkiler öğrencilerine de çok net bir şey söylemek gerekir. Üniversitede hâlâ ikna kuramları, stratejik planlama ve metin yazarlığı öğreniyorsanız, bunu eski dünyanın bilgisi gibi görmeyin. Tam tersine, yapay zekâ çağında bu alanlar daha da kıymetli hale geliyor. Çünkü herkes araç kullanacak. Ama herkes insanı anlamayacak. Herkes ChatGPT’ye komut verecek. Ama herkes doğru soruyu soramayacak. Herkes metin üretecek. Ama herkes iyi metni ayırt edemeyecek. Herkes veri görecek. Ama herkes veriyi stratejiye dönüştüremeyecek.
	Geleceğin iletişimcisi sadece yapay zekâ operatörü olmayacak. Sadece yazılımcı olması da gerekmeyecek. Ama sistem düşünebilmesi gerekecek. İnsan psikolojisini bilecek. Veri okuyacak. Metin yazarlığını anlayacak. Prompt yazmayı öğrenecek. Otomasyon mantığını kavrayacak. Marka sesini koruyacak. Güven inşa etmeyi bilecek. Yani geleceğin iletişimcisi sadece post hazırlayan kişi değil; insanı anlayan, teknolojiyi yöneten ve strateji kuran kişi olacak.
	Bu yüzden öğrencilere en önemli tavsiyem şu olurdu:
	Araç ezberlemeyin, düşünme biçimi geliştirin. Çünkü araçlar değişir. Bugün ChatGPT vardır, yarın başka bir model gelir. Bugün bir video aracı popülerdir, yarın başkası çıkar. Ama insanı anlama becerisi, strateji kurma yeteneği ve güven oluşturma sorumluluğu kalır.
	ARAŞTIRMA DOSYASI

	WebAR ve QR Kodlar: Geleneksel Medyanın Sonu mu, Yoksa Dönüşümün Yeni Evresi mi?
	İletişim alanında uzun yıllardır tartışılan temel sorulardan biri şudur: Geleneksel medya gerçekten sona mı eriyor? Dijitalleşmenin hız kazandığı günümüzde, özellikle Web Tabanlı Artırılmış Gerçeklik (WebAR) ve QR kod teknolojilerinin yaygınlaşması, bu tartışmayı yeniden gündemin merkezine taşımaktadır. Ancak mesele, geleneksel medyanın ortadan kalkıp kalkmayacağından ziyade, bu yeni teknolojilerle nasıl dönüşüm geçirdiğini anlamaktır.
	Bu bağlamda, yalnızca bilgi sunan klasik içerik formatlarının, deneyim odaklı yeni medya anlayışı karşısında zayıf kalması kaçınılmaz görünmektedir (Pine & Gilmore, 1998). Öte yandan, WebAR ve QR kod teknolojilerini geleneksel medyanın “sonu” olarak değerlendirmek eksik bir bakış açısı olacaktır.
	Bugün basılı bir dergi ya da gazete sayfası artık yalnızca okunmakla sınırlı değildir. QR kodlar aracılığıyla okuyucular, herhangi bir uygulama indirmeye gerek duymadan mobil cihazları üzerinden artırılmış gerçeklik deneyimlerine erişebilmektedir. Bu durum, durağan içeriklerin etkileşimli ve çok katmanlı bir medya deneyimine dönüşmesini sağlamaktadır. Nitekim artırılmış gerçeklik uygulamalarının medya ve reklamcılık alanında kullanımının, kullanıcı etkileşimini ve içerik hatırlanabilirliğini önemli ölçüde artırdığı literatürde de vurgulanmaktadır (Javornik, 2016; Yim, Chu & Sauer, 2017).
	Bu dönüşüm, iletişim çalışmalarında sıklıkla ele alınan “medya yakınsaması” (convergence) kavramının somut bir yansımasıdır. Media convergence Geleneksel ve dijital medyanın birleştiği bu hibrit yapı, kullanıcı deneyimini merkeze alan yeni bir iletişim ekosistemi ortaya çıkarmaktadır. Özellikle reklamcılık açısından değerlendirildiğinde, etkileşimli içeriklerin kullanıcı dikkatini daha uzun süre tutabildiği ve ölçülebilir veri üretimi sayesinde kampanya performansının daha net analiz edilebildiği görülmektedir (Dehghani vd., 2016).
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	ARAŞTIRMA DOSYASI
	Bununla birlikte, bu dönüşüm sürecine uyum sağlayamayan geleneksel yayınların geri planda kalma riski de giderek artmaktadır. Yeni nesil medya tüketicisi, pasif bir okuyucu olmanın ötesine geçerek içerikle etkileşim kurmak, deneyimin bir parçası olmak istemektedir.
	Aksine bu teknolojiler, basılı medyayı yeniden işlevselleştiren ve ona yeni bir değer kazandıran araçlar olarak öne çıkmaktadır. Basılı içerik ile dijital deneyimin birleşimi, medya ürünlerini daha zengin, etkileşimli ve çok boyutlu hale getirmektedir.
	Sonuç olarak, medya ekosistemi keskin bir kopuştan ziyade evrimsel bir dönüşüm süreci yaşamaktadır. Geleceğin medyası ne yalnızca basılı ne de tamamen dijital olacaktır. Bunun yerine, fiziksel ve dijital unsurların iç içe geçtiği, kullanıcı deneyimini merkeze alan hibrit bir yapı ön plana çıkacaktır. Bu bağlamda WebAR ve QR kodlar, bir sonun değil; geleneksel medyanın yeniden doğuşunun anahtar araçları olarak değerlendirilmelidir.
	ANAHTAR  KELİMELER:
	Yapay Zeka Halkla İlişkiler ve Reklamcılık İçerik Üretimi Etik ve Veri Gizliliği Dijital Dönüşüm
	Dijital dünyanın en hızlı tüketen formatı kısa içerikler, 2026’da sadece bir trend olmaktan çıkıp yeni normal haline geldi. Attention span’ler (dikkat süreleri) giderek kısalırken, TikTok, Instagram Reels, YouTube Shorts ve benzeri platformlar hâlâ değerli konumunda.



	TREND RADAR
	Dikkat Süresi 3 Saniye, Etkileşim Sonsuz
	Tek seferlik viral içerikler yerini seri üretime bıraktı. Mikro-drama’lar, hızlı “snackable” klipler ve “behind-the-scenes” serileri öne çıkıyor. İlk 3 saniyede dikkat çek. Soru sor, şaşırtıcı bir bilgi ver ya da güçlü bir görsel kullan. Altyazı eklemeyi unutma.
	2026’da kısa içeriklerde mantıktan çok “anlamsız ama bağımlılık yapan” videolar; hızlı kurgu, absürt mizah ve samimi anlatımlarla öne çıkıyor. Nostaljik remix’ler, UGC ve çalışan içerikleri güven ve duygusal bağ kurarken, Gen Z ve Alfa için mikro-drama ve “fastvertising” oldukça etkili. Markalar artık kusursuz prodüksiyon yerine “self-aware”, eğlenceli ve otantik içeriklerle kişilik göstermeye odaklanıyor.
	Yapay zekâ 2026’da kısa içerik üretiminin en büyük yardımcısı. Hook fikirleri üretmek, caption yazmak, videoyu farklı platformlara uyarlamak ve hatta temel düzenlemeleri yapmak için AI araçları yaygın. Ancak tüketiciler “human-generated” içeriği hâlâ öncelikli istiyor. AI’yi araç olarak kullan, yerine koymak değil.
	2026'da dikkat süresi 3 saniye olsa da, doğru kurgulandığında sadakat ve dönüşüm de o kadar güçlü olabiliyor. Markalar ve içerik üreticileri için mesaj net: Az üret, kaliteli üret, samimi ol ve seriye dönüştür. Algoritma ödüllendiriyor, izleyici kalıyor.


	TREND RADAR
	Dikkat Süresi 3 Saniye, Etkileşim Sonsuz
	Kısa videolar keşfedilmek ve dikkat çekmek için hâlâ en güçlü araçken, 3–10 dakikalık orta/uzun içerikler güven ve derinlik oluşturmak için yeniden önem kazanıyor. Bu yüzden akıllı markalar iki formatı birlikte kullanıyor: kısa videoyla ilgiyi yakalayıp izleyiciyi daha uzun içeriklere yönlendiriyor. Bu hibrit strateji hem erişimi artırıyor hem de izleyici bağlılığını güçlendiriyor.
	Platforma özel düşün: TikTok trend sesleri ve challenge’ları, Reels için estetik + hikaye, Shorts için hızlı değer (ipucu, myth-busting). Seri planla: Tek video yerine tema etrafında 5-10 bölümlük seri oluştur. İzleyiciler alışkanlık geliştirir.
	Samimiyet kazanır, güven oluşturur. Ölçümde yeni metrikler: Sadece izlenme değil, izlenme süresi, kaydetme ve paylaşma oranlarına odaklan. Hızlı tepki ver: Viral olaylara saniyeler içinde kısa içerikle gir (“fastvertising”).


	TREND RADAR
	Geleceğin Meslekleri
	Yapay zeka her geçen gün yeni mesleklerin doğmasına ve var olan mesleklerin dönüşmesine neden oluyor. Halkla ilişkiler ve reklam alanında trend olacak geleceğin mesleklerini sizler için araştırdık.
	Markaların iletişim stratejilerini yapay zekâ verileriyle şekillendirir. Hedef kitle analizleri yapar, kampanya performansını optimize eder ve AI araçlarını doğru promptlarla yönlendirerek özgün içerik üretimini koordine eder.
	Markanın dijital dünyadaki güvenilirliğini korur. Deepfake, yanlış bilgi ve kriz durumlarını tespit eder; şeffaf iletişim stratejileri geliştirir. Tüketiciyle marka arasındaki güven ilişkisini inşa eder ve sürdürür.
	Kullanıcının markayla temas ettiği tüm noktaları tasarlar. Web, sosyal medya ve fiziksel deneyimi bütüncül kurgular; duygusal bağ kuran, kişiselleştirilmiş iletişim deneyimleri oluşturur.
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	PODCAST TAVSİYELERİ

	Bu ay dinlenmesi gereken podcastler
	"The AI Daily Brief (NLW)
	Bu podcast, yapay zeka dünyasındaki günlük gelişmeleri medya ve pazarlama perspektifiyle harmanlayarak sunuyor. Özellikle Nisan 2026 bölümlerinde, "Yapay Zeka Kaynaklı İçerik Patlaması" ve "Medya Güvenilirliği" gibi konulara odaklanıyor.
	Neden Dinlemelisiniz: Yapay zekanın medya ekosistemini nasıl dönüştürdüğünü ve reklamcılık dünyasındaki "AI Slop" (Yapay zekanın atığı içerik) sorununa karşı sektörün nasıl tepki verdiğini anlamak için ideal.

	Eye on AI (Craig S. Smith)
	New York Times'ın eski muhabirlerinden Craig S. Smith tarafından hazırlanan bu podcast, yapay zekayı sadece teknik bir araç olarak değil, toplumsal ve etik bir mesele olarak ele alıyor. Nisan 2026'daki son bölümlerinde, yapay zeka tarafından üretilen içeriklerin etik sınırları ve medya etiği konuları detaylandırılıyor.
	Neden Dinlemelisiniz: Yapay zeka çıktılarının doğruluğu ve şeffaflığı  hakkındaki derinlemesine röportajlar içeriyor.

	Yazan: Mürüvvet Aslan
	Artık yazmıyoruz… yazdırıyoruz. Bir basın bülteni, bir kampanya metni ya da bir sosyal medya içeriği—hepsi saniyeler içinde hazır. Üstelik hatasız, hızlı ve “yeterince iyi”.  Peki o zaman soru şu:
	Halkla ilişkiler uzmanına hâlâ ihtiyaç var mı? Cevap rahatsız edici olabilir: Evet, ama eskisi gibi değil.
	Çünkü yapay zekâ işi kolaylaştırırken, mesleği de yeniden tanımlıyor. Rutin işler sessizce ortadan kalkıyor. Yerine ise daha zor bir şey geliyor: Anlam üretmek. Bir metin yazmak artık mesele değil.
	Asıl mesele, o metnin bir şey hissettirmesi. Bir markanın sadece ne söylediği değil, nasıl duyulduğu.
	Yapay Zekâ Yazıyor,  Peki Ya Biz?
	İşte tam bu noktada yapay zekâ durur, insan başlar. Çünkü yapay zekâ bilir… ama hissetmez.
	Analiz eder… ama sezmez. Yazar… ama dokunamaz. Bugün halkla ilişkilerde asıl rekabet yapay zekâ ile değil, sıradanlıkla. Aynılaşan içeriklerle.  Kopyalanan fikirlerle.
	Ve belki de en büyük risk şu: Yapay zekâya benzemek. Oysa bu mesleğin gücü hızda değil, insanda. Empatide. Yaratıcılıkta. Kriz anında doğru tonu bulabilmekte.
	Sonuç basit ama sert: Yapay zekâ yazabilir. Ama bir markaya ruh veremez. Ve halkla ilişkiler, tam olarak o ruhun işidir.

	Her Şey Olmak mı, Hiçbir Şey mi?
	Yazanlar: Shahana Sadıkhova & İnam Hüseynzade
	Eskiden iletişim fakültesine giden gençlere "Büyüyünce televizyona mı çıkacaksın?" diye sorulurdu. Şimdilerde ise bu soru yerini "Zaten herkes içerik üretiyor, okuluna ne gerek var?" küçümsemesine bıraktı. Oysa bugün dünyanın en büyük krizleri de en büyük başarıları da tek bir merkezde toplanıyor: Doğru yönetilen bir iletişim süreci. ​Peki, gerçekten öyle mi? İletişim fakülteleri, her köşe başında bir "influencer"ın türediği bu çağda hala o eski görkemli yerini koruyor mu?
	Diplomalı Anlatıcıların Sınavı
	İletişim fakültesi öğrencisi; sosyolojiden psikolojiye, siyaset biliminden sanat tarihine kadar geniş bir yelpazede nefes alır. Çünkü bir mesajı iletmek için sadece kamerayı açmayı bilmek yetmez; o mesajın toplumun hangi damarına dokunacağını kestirmek gerekir. Bugünün dünyasında teknik bilgi (kamera kullanmak, kurgu yapmak vb.) bir şekilde öğrenilir. Ancak etik değerlere sahip çıkmak, dezenformasyonla savaşmak ve kamu yararını gözetmek ancak sağlam bir iletişim eğitimiyle mümkündür.

	Görünmeyeni Görmek, Söylenmeyeni Yazmak
	Yazanlar: Büşra Çağlayan, Fatma Nur Yürük, Rüya Nur Türkay
	Üniversite koridorlarında yürürken en çok duyduğum şeylerden biri şu: “İletişim fakültesi okuyorsun, ne iş yapacaksın?” Bu soru aslında sadece bir merak değil, aynı zamanda iletişimin ne kadar yanlış anlaşıldığının da küçük bir göstergesi gibi. Çünkü iletişim fakültesi öğrencisi olmak; sadece haber yazmak, kamera tutmak ya da reklam sloganı üretmek değildir. Bu bölüm, hayatı okumayı öğrenmektir.
	İletişim fakültesinde öğrenci olmak demek, her gün biraz daha “bakmayı” değil “görmeyi” öğrenmektir. Bir afişin renk seçimi neden kırmızıdır, bir haber başlığı neden o kelimeyle kurulmuştur, bir reklam neden tam da o müzikle duyguyu yakalar… Biz bu soruların peşinden gideriz. Çünkü iletişim, yüzeyde değil derinlikte gizlidir.
	Dışarıdan bakıldığında kolay gibi görünen bu bölüm, aslında sürekli üretim, düşünme ve eleştirme hali ister. Bazen bir haber metnini defalarca yazar, bazen tek bir cümlenin etkisini saatlerce tartışırız. Çünkü iletişimde küçük bir detay, büyük bir algıyı değiştirebilir.
	Biz de tam olarak bunun sorumluluğunu taşırız: algıyı doğru yönetmek.
	İletişim fakültesi öğrencileri aynı zamanda çağın nabzını tutan kişilerdir. Sosyal medyada bir trend neden yükseldi, insanlar bir olaya neden böyle tepki verdi, bir içerik neden viral oldu… Biz sadece izlemeyiz, analiz ederiz. Çünkü artık iletişim sadece gazetelerde ya da televizyonlarda değil; telefon ekranlarımızın içinde akıp giden dev bir dünyadır.
	Ama işin en gerçek tarafı şudur: İletişim öğrencisi olmak bazen görünmez olmaktır. Saatlerce emek verilen bir proje fark edilmeyebilir, yazılan bir metin okunmadan geçilebilir. Yine de biz üretmeye devam ederiz. Çünkü bu bölümde öğrenilen en önemli şeylerden biri sabırdır. Görülmek için değil, doğruyu anlatmak için üretmek…
	Bir diğer gerçek ise şudur: Biz sadece iletişimci değil, aynı zamanda hikâye toplayıcılarıyız. İnsanların yaşadıklarını, toplumun değişimini, kültürün dönüşümünü bir araya getiririz. Ve bunları sadece anlatmakla kalmayız; anlamlandırmaya çalışırız. Çünkü her olayın arkasında bir insan, her insanın arkasında bir hikâye vardır.
	Sonuç olarak iletişim fakültesi öğrencisi olmak; kalabalıklar içinde sesi en çok çıkan değil, en doğru duyan olmaktır. Bazen bir cümleyle dünyayı anlatmak, bazen de susarak çok şey anlamaktır.
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