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“İLETİŞİM FAKÜLTELERİNDEKİ ÖĞRENCİLERİN YAPAY ZEKA OKURYAZARLIKLARI ÜZERİNE BİR ARAŞTIRMA”

Halkla İlişkiler ve Reklamcılık Bölümü ile Radyo TV ve Sinema Bölümü Öğretim Üyeleri Prof. Dr. Gülay Öztürk, Dr. Öğr. Üyesi Ece Doğan Erdinç, Arş. Gör. Dr. Türkay Ünlü, Arş. Gör. Kübra Çorapsız İstanbul Üniversitesi ve Bitlis Eren Üniversitesi tarafından 12-14 Haziran 2025 tarihlerinde  düzenlenen 3. Uluslararası Sosyal Bilimler Kongresi kapsamında hazırladıkları “İletişim Fakültesi Öğrencilerinin Yapay Zeka Okuryazarlıkları Üzerine Bir İnceleme Başlıklı çalışmalarını sundu. Çalışma özellikle, yapay zeka teknolojileri ile desteklenmiş ürünleri kullanan, İletişim Fakültesi öğrencilerinin yapay zekâ okuryazarlık seviyelerini belirlemeyi; bu seviyenin teknik bilgi, etik duyarlılık, eleştirel değerlendirme gibi farklı boyutlarını gelişimini analiz etmeyi, bu kapsamda gelecekteki eğitim ve farkındalık çalışmalarına katkı sağlamayı amaçlamış; İletişim Fakülteleri müfredatları ve ders işleyişlerinde yapay zekaya yaklaşımı belirlemeye ışık tutmayı amaçlamıştır. 
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İLK YAPAY ZEKA GÜZELLİK YARIŞMASI ÜZERİNE BİR İNCELEME 

Ankara Hacı Bayram Veli Üniversitesi ve İletişim Studies ev sahipliğinde 20-21 Kasım 2024 tarihleri arasında düzenlenen Uluslararası İletişim Çalışmaları Kongresi’nde; Fenerbahçe Üniversitesi Halkla ilişkiler ve Reklamcılık Bölümü Dr. Öğr. Üyesi Ece Doğan Erdinç ve Radyo, Televizyon ve Sinema Bölümü Arş. Gör. Türkay Türkan Ünlü “Yapay Zekanın Güzellik Nesnesine Dönüşümü: İlk Yapay Zeka Güzellik Yarışması ‘Miss AI’” başlıklı çalışmalarının sözlü sunumunu gerçekleştirdiler.
Çalışma, yapay zekâ teknolojilerinin yalnızca bir üretim aracı değil, aynı zamanda kültürel ve toplumsal normların şekillenmesinde etkili bir güzellik nesnesi olarak nasıl konumlandığını irdelemektedir. Özellikle “Miss AI” yarışması üzerinden yapılan analizde, güzellik kavramının yapay zekâ ile birlikte yeniden tanımlanışı, dijital estetik anlayışlarının dönüşümü ve bu sürecin medya temsillerine yansıması tartışılmıştır.

Araştırma, yapay zekânın insan merkezli güzellik algısını nasıl dönüştürdüğünü ortaya koyarken; aynı zamanda bu dönüşümün toplumsal cinsiyet rolleri, ideal beden imajları ve estetik değerler üzerinde oluşturduğu etkileri de eleştirel bir bakış açısıyla incelemiştir. Çalışma, gelecekte yapay zekâ destekli görsel üretimlerin iletişim alanındaki rolüne, etik sorumluluklara ve toplumsal algıya dair farkındalık geliştirmeyi amaçlayan önemli bir katkı sunmuştur.

TEKİNSİZ VADİ TEORİSİ BAĞLAMINDA YAPAY ZEKA ETKİLEYİCİLERİ ÜZERİNE BİR İNCELEME
Fenerbahçe Üniversitesi Halkla İlişkiler ve Reklamcılık Bölümü Dr. Öğr. Üyesi Ece Doğan Erdinç tarafından üretilen bu çalışmada; yapay zekâ etkileyicilerinden Türk menşeili olan Alara X örneklem olarak seçilmiştir. Çalışmada, Alara X’in Instagram profilinde paylaştığı tüm gönderiler ayrıntılı biçimde incelenmiş ve içerik analizi yöntemi ile kategorilere ayrılmıştır. Ayrıca, Tekinsiz Vadi Teorisi çerçevesinde gönderilere yapılan kullanıcı yorumları da aynı yöntemle analiz edilerek, yapay zekâ tabanlı dijital karakterlere yönelik kullanıcı algıları ortaya konulmuştur.

Bu makale ile Dr. Öğr. Üyesi Ece Doğan Erdinç, insana benzerlik oranı yüksek ancak CGI ve yapay zekâ teknolojileri ile üretilmiş yapay zekâ etkileyicilerinin kullanıcılar tarafından nasıl algılandığını derinlemesine inceleyen yenilikçi ve öncü bir çalışma gerçekleştirmiştir. Çalışma, dijital kültür, iletişim ve yeni medya araştırmalarına katkı sunmasının yanı sıra, yapay zekânın sosyal medya platformlarında yarattığı etkileşim, aidiyet ve gerçeklik algısı üzerine önemli bir perspektif geliştirmiştir. Ayrıca bu araştırma, Selçuk İletişim Dergisi'nde yayımlanmıştır.

“PAZARLAMA YÖNELİMLİ HALKLA İLİŞKİLER BAĞLAMINDA MARKALARIN SANAL ETKİLEYİCİ KULLANIMININ TÜKETİCİ SATIN ALMA NİYETİ ÜZERİNDEKİ ETKİSİ” KONULU DOKTORA TEZ ÇALIŞMASI 
Fenerbahçe Üniversitesi Halkla İlişkiler ve Reklamcılık Bölümü Dr. Öğr. Üyesi Ece Doğan Erdinç doktora tez çalışmasında yapay zekâ etkileyicilerini niteliksel ve niceliksel yöntemleri bir arada kullanarak kapsamlı bir analiz gerçekleştirmiştir. Çalışma, sanal etkileyicilerin markalar tarafından stratejik bir iletişim aracı olarak kullanımını, tüketici davranışları üzerindeki etkilerini ve satın alma niyetine olan yansımalarını çok boyutlu bir bakış açısıyla incelemiştir.

