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GORSEL iLETISIM TASARIMI VE FARKINDALIK ILiSKiSININ
SOSYAL MEDYA REKLAMLARI UZERINDEN ALGISAL BOYUTTA
INCELENMESI VE BIiR PROJE ONERISI

OZET

Caligma, gorsel iletisim tasariminin sosyal medya reklamlar1 araciligiyla
bireyler {iizerindeki farkindalik olusturma siireglerindeki etkisini incelemeyi
amaclamaktadir. Ozellikle, gorsel iletisim tasarimmnin temel unsurlarmin (renk,
kompozisyon, tipografi, simge kullanimi ve genel estetik tasarim) hedef kitle
iizerinde algisal ve duygusal tepkiler uyandirmadaki rolii arastirilmistir. Caligsma
kapsaminda, sosyal medya reklamlariin hem bireysel farkindalik olusturma hem de
sosyal, cevresel veya toplumsal meselelerde bilinglendirme baglamindaki katkilari
degerlendirilmistir.

Calismanin ilk asamasinda, gorsel iletisim tasarimina dair teorik bir ¢ergeve
olusturmak amaciyla mevcut literatiir kapsamli bir sekilde taranmistir. Bu siirecte,
gorsel tasarim unsurlarinin psikolojik algilama, kitle iletisim teorileri ve sosyal
medya davraniglar1 lizerindeki etkilerini ele alan g¢alismalardan faydalanilmistir.
Ikinci asamada, secilen sosyal medya platformlarinda (Instagram, Facebook, X ve
Linkedin) yaymmlanan ¢esitli farkindalik kampanyalar1 incelenmis, bu
kampanyalarda kullanilan tasarim unsurlar1 detayli bir icerik analizi yOntemiyle
degerlendirilmistir.

Caligmanin veri toplama siirecinde, Marmara bolgesindeki devlet ve vakif
tiniversitelerinde 6grenim gormekte olan 6n lisans ve lisans diizeyindeki 6grenciler,
akademisyenler ile liniversitelerin sektor temsilcilerine yonelik bir anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Bu slirecte, katilimcilardan gorsel iletisim tasarimina dayali
farkindalik kampanyalar1 hakkinda algi ve tutumlarina iligskin veriler toplanmistir.
Calismada, gorsel unsurlarin farkli demografik gruplarda uyandirdigi algisal
tepkilerin yan1 sira mesajin etkili bir sekilde iletilmesini saglayan tasarim stratejileri
analiz edilmistir.

Elde edilen bulgular, gorsel iletisim tasariminin farkindalik kampanyalarinin
basarisint dogrudan etkileyen bir faktdr oldugunu ortaya koymaktadir. Caligma, renk
ve tipografi gibi gorsel unsurlarin dikkat ¢ekme ve mesajin akilda kaliciliginm
artirmadaki etkisini, simge ve gorsellerin ise duygusal bag kurma siireclerindeki
onemini vurgulamaktadir. Ayrica, sosyal medya reklamlarinda kullanilan gorsel
iletisim tasariminin, kullanicilarin hem bilingli kararlar almasini saglama hem de
duygusal tepkiler uyandirma potansiyeli tasidig belirlenmistir.

Sonug olarak, bu caligma, gorsel iletisim tasariminin sosyal medya reklamlari
baglamindaki stratejik dnemini ortaya koyarak, bu alanda hem akademik hem de
pratik uygulamalar i¢in bir rehber niteligi tasimaktadir. Elde edilen bulgular,
farkindalik olusturmay1 hedefleyen kampanyalar i¢in etkili gorsel stratejilerin
gelistirilmesine yonelik oneriler sunmakta ve gorsel iletisim tasariminin gelecekteki
uygulamalar1 hakkinda yeni i¢goriiler saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Gorsel iletisim tasarumi, Sosyal medya, Farkindalik,
Sosyal medya reklamlari, Tasarim 6geleri
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AN ANALYSIS OF THE RELATIONSHIP BETWEEN VISUAL
COMMUNICATION DESIGN AND AWARENESS THROUGH SOCIAL
MEDIA ADVERTISEMENTS ON A PERCEPTUAL LEVEL AND A
PROJECT PROPOSAL

ABSTRACT

Study aims to examine the impact of visual communication design on the
processes of raising awareness among individuals through social media
advertisements. Specifically, it investigates the role of fundamental elements of
visual communication design (such as color, composition, typography, use of
symbols, and overall aesthetic design) in eliciting perceptual and emotional
responses from the target audience. Within the scope of the study, the contributions
of social media advertisements to both individual awareness and consciousness-
raising regarding social, environmental, or societal issues were evaluated.

In the first phase of the study, a comprehensive review of the existing
literature was conducted to establish a theoretical framework for visual
communication design. During this process, studies addressing the effects of visual
design elements on psychological perception, mass communication theories, and
social media behaviors were utilized. In the second phase, various awareness
campaigns published on selected social media platforms (Instagram, Facebook, X ve
Linkedin) were examined, and the design elements used in these campaigns were
evaluated using a detailed content analysis method.

During the data collection process, a survey was conducted among associate
and undergraduate students, academics, and industry representatives from state and
foundation universities in the Marmara region. Data were collected from participants
regarding their perceptions and attitudes toward visual communication design-based
awareness campaigns. The study analyzed the perceptual responses evoked by visual
elements across different demographic groups, as well as design strategies that
effectively convey the message.

The findings reveal that visual communication design is a critical factor in the
success of awareness campaigns. The study emphasizes the impact of visual
elements such as color and typography in attracting attention and enhancing message
retention, while highlighting the importance of symbols and images in fostering
emotional engagement. Additionally, it was determined that the visual
communication design used in social media advertisements has the potential to both
promote conscious decision-making among users and evoke emotional responses.

In conclusion, this study demonstrates the strategic importance of visual
communication design in the context of social media advertising, serving as a guide
for both academic research and practical applications in this field. The findings offer
suggestions for developing effective visual strategies in campaigns aimed at raising
awareness and provide new insights into future applications of visual communication
design.

Keywords: Visual communication design, Social media, Awareness, Social
media advertising, Design elements
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1. GIRIS

Dijital ¢agin etkisiyle bireylerin bilgiye erisim ve anlamlandirma bigimleri
koklii bir doniisiim gecirmistir. Internetin giinliik yasamin her alaninda etkin rol
oynamasi, bilgi paylasimini kolaylastirmakla kalmamis, ayn1 zamanda bireyler arasi
iletisim bigimlerini ve algi yapilarin1 da yeniden sekillendirmistir. Bu baglamda,
gorsel iceriklerin hizla tiiketildigi bir dijital ortamda, bilgi ve mesaj aktariminin
basarisi biiyiik 6l¢iide gorsel unsurlarin giicline bagl hale gelmistir. Gorsel araglarla
kurulan iletisim bi¢imi, yalnizca estetik bir sunum degil, aym1 zamanda algiy1

yonlendiren ve tutumlar etkileyen stratejik bir yapiya doniismiistiir.

Glinlimiizde sosyal medya platformlari, yalnmizca kisisel paylasimlarin
yapildig1 alanlar olmaktan ¢ikarak, kurumsal iletisimin ve toplumsal mesajlarin
aktarildig: gliclii mecralar haline gelmistir. Instagram, Facebook, Linkedin ve X (eski
adryla Twitter) gibi platformlarda yayimlanan reklamlar ve kampanyalar, markalarin
hedef kitleleriyle bag kurmasinin 6tesinde, sosyal, ¢evresel ve toplumsal konulara
yonelik farkindalik olusturma potansiyeli tasimaktadir. Bu kampanyalarin basarisi
ise, dogrudan gorsel iletisim tasariminin niteligiyle iliskilidir. Renk kullanima,
tipografi tercihleri, gorsel diizenlemeler, simgesel anlatim bi¢imleri gibi unsurlar,
yalnizca dikkat cekici estetikler degil, ayni zamanda mesajin algilanma seklini

belirleyen 6nemli faktorlerdir.

Bu caligmanin temel amaci, sosyal medya reklamlarinda kullanilan gorsel
iletisim tasarim unsurlarmin bireylerde algisal farkindalik yaratma diizeyine olan
etkisini incelemektir. Ozellikle sosyal sorumluluk igerikli kampanyalarda, gorsel
stratejilerin duygusal ve biligsel tepkileri nasil tetikledigi arastirilacaktir. Bu
dogrultuda, gorsel iletisim tasariminin yalnizca estetik degil, ayn1 zamanda bilissel
ve toplumsal islevlerini de g6z Oniinde bulunduran ¢ok boyutlu bir c¢ergeve

kurulacaktir.

Caligma kapsaminda hem kuramsal literatiir taramas1 hem de uygulamali veri
toplama yontemleri kullanilmustir. ilk asamada, gorsel iletisim tasarmmi, algi
psikolojisi, sosyal medya reklamciligi ve farkindalik kavramlari iizerine mevcut
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literatiir incelenmis; ardindan, sosyal medya platformlarinda yayimlanan g¢esitli
farkindalik kampanyalar1 gorsel iletisim stratejileri agisindan analiz edilmistir. Tkinci
asamada ise Marmara bolgesindeki devlet ve vakif iiniversitelerinde Ogrenim
gormekte olan on lisans ve lisans diizeyindeki &grenciler, akademisyenler ile bu

tiniversitelerin sektdr temsilcilerine yonelik bir anket uygulamasi gergeklestirilmistir.

Caligma sonucunda, sosyal medya reklamlarinda kullanilan gorsel ogelerin,
ozellikle de renk, tipografi ve simge ve gorsellerin, bireylerin farkindalik diizeyini
dogrudan etkiledigi bulgusuna ulasilmasi hedeflenmektedir. Ayrica, demografik
degiskenlere gore farkli gorsel stratejilerin nasil algilandigina dair verilerle, hedef
odakli ve etkili reklam tasarimi i¢in Oneriler gelistirilmesi amaclanmaktadir. Bu
baglamda calisma, sadece akademik literatiire katki sunmakla kalmayip; sosyal
medya, reklamcilik ve grafik tasarim alanlarinda calisan profesyonellere yonelik

stratejik bir rehber sunmay1 da hedeflemektedir.

1.1 Problem Durumu

Teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi ve sosyal medya platformlarinin
hayatin her alanina entegre olmasiyla birlikte, bireylerin bilgiye erisim bicimleri ve
toplumsal farkindalik diizeyleri 6nemli dlgiide degismistir. Ozellikle sosyal medya,
bireylerin haber alma, toplumsal olaylara dair bilgi edinme ve ¢esitli kampanyalar
hakkinda fikir sahibi olma siireglerinde kilit bir rol oynamaktadir. Ancak, sosyal
medya lizerinden yayimlanan gorsel icerikler, cogu zaman asir1 bilgi yogunlugu ve
dikkat daginikligi nedeniyle hedef kitle iizerinde beklenen etkiyi yaratmakta
zorlanmaktadir. Bu durum, gorsel iletisim tasariminin etkili bir sekilde
kullanilmamas1 veya yanlig stratejilerin tercih edilmesi sonucunda ortaya

cikmaktadir.

Gorsel iletisim tasarimi, bilgi aktarimini daha anlasilir, etkili ve akilda kalici
hale getirme potansiyeline sahip bir alandir. Ancak, gorsel unsurlarin (renkler,
tipografi, simge ve gorsel kullanim1 vb.) dogru ve yerinde kullanilmasinin gerekliligi
her zaman goz Oniinde bulundurulmamaktadir. Sosyal medya reklamlarinda
kullanilan gorsel tasarimlar, zaman zaman mesajin dogru bir sekilde iletilmesini
engelleyen asir1 karmasiklik veya yetersiz dikkat cekicilik gibi sorunlarla karsi
karsiya kalabilmektedir. Gorsel 6gelerin hedef kitlenin algisi tizerindeki etkisi;

demografik, kiiltiirel ve psikolojik faktorlere bagli olarak farklilik gosterebilir.
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Ornegin, farkli yas gruplarma veya kiiltiirel arka planlara sahip bireyler, ayn1 gérsel
unsurlara farkli tepkiler verebilir. Bu durum, kampanyalarin etkinligini dogrudan
olumsuz etkileyebilmektedir. Ayrica sosyal medya reklamlarinda farkindalik yaratma
amaci giiden kampanyalarin basarisi, kullanilan gorsel stratejilerin ne kadar etkili
olduguna baghdir. Gorsel iletisim tasariminin dogru bir bigcimde kullanilmasi
kampanyalarin amacina ulagmasini saglarken; yanlis kullanimi, mesajin yanlis
anlasilmasina veya hedef kitlenin ilgisizligine yol acabilir. Bu baglamda, sosyal
medya reklamlarinda kullanilan gorsel iletisim tasariminin hedef kitlenin bilingli
farkindalik seviyelerini nasil etkiledigi ve bu siiregte duyusal ve psikolojik tepkilerin

nasil sekillendigi lizerine daha fazla arastirma yapilmasi gerekmektedir.

Sonug olarak, sosyal medya reklamlar1 aracilifiyla farkindalik yaratmaya
yonelik gorsel iletisim tasariminin etkinligini degerlendiren bir inceleme, hem
akademik hem de pratik acidan biiyilk Onem tasgimaktadir. Gorsel tasarim
unsurlarinin  bilingli  ve stratejik bir sekilde kullanilmasi, sosyal medya
platformlarinda gerceklestirilen farkindalik kampanyalarinin basarisint dogrudan

etkileyebilmekte ve hedef kitlenin dogru bi¢cimde bilgilendirilmesini saglamaktadir.

1.2 Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismanin temel amaci, sosyal medya reklamlarinda kullanilan gorsel
iletisim tasarim ogelerinin, bireylerin algisal diizeyde farkindalik geligtirme
stireclerine nasil etki ettigini ortaya koymaktir. Calismada, o6zellikle toplumsal
duyarlilik tasiyan kampanyalarda kullanilan gorsel unsurlarin; hedef kitlede dikkat
olusturma, duygusal bag kurma ve bilgi edinimini kolaylagtirma gibi iletisimsel

islevleri incelenmektedir.

Calisma kapsaminda renk, tipografi, simge ve gorsel gibi tasarim ogelerinin;
bireylerin gorsel mesajlara verdikleri biligsel ve duygusal tepkiler tizerindeki etkisi
degerlendirilerek, bu Ogelerin alg1 ve farkindalik diizeylerine olan katkisi analiz
edilecektir. Ayrica, farkli yas, egitim diizeyi ve mesleki ge¢gmise sahip bireylerin ayn
tasarimsal mesajlara nasil farkli yaklastiklar1 da ortaya konacaktir. Bu amag
dogrultusunda, hem kuramsal bir analiz hem de kullanict temelli verilerle
desteklenen bir uygulama siireci izlenmistir. Sonug¢ olarak ¢alisma; gorsel iletigim
tasarimmin sadece estetik degil, stratejik bir iletisim aract olarak nasil

konumlandirilmasi gerektigine dair bulgular sunmay1 ve bu alanda faaliyet gdsteren
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tasarimcilara, reklamcilara ve sosyal kampanya iireticilerine yon gosterici oneriler

gelistirmeyi hedeflemektedir.

1.3 Alt Problemler

1 Farkli demografik ozelliklere (yas, cinsiyet, sinif diizeyi, meslek) sahip bireyler
farkindalik icerikli sosyal medya reklamlarindaki gorsel unsurlar1 algisal olarak

nasil degerlendirmektedir?

2 Gorsel agidan giicli tasarima sahip farkindalik igerikli sosyal medya

reklamlarinin bireylerde giliven ve paylagsma davranisi iizerindeki etkisi nedir?

3 Farkindalik igerikli sosyal medya reklamlarinin gorsel tasarim niteligi, bu

reklamlarin akilda kalicilig1 lizerinde ne derece etkilidir?

1.4 Sayiltilar

e (Calismada yer alan anket uygulamasina katilan bireylerin, sosyal medya
reklamlarinda kullanilan gorsel tasarim unsurlarina iliskin sorular1 diiriist ve icten bir

sekilde yanitladiklar1 varsayilmstir.

e Anket sorularinin hazirlanmasinda bagvurulan uzman goriiglerinin,
aragtirmanin giivenilirligini saglamak amaciyla dikkate alindigi ve gecerli kabul

edildigi varsayilmistir.

1.5 Arastirmanin Onemi

Gorsel iletisim tasarimi, sosyal medya gibi hizli ve yogun bilgi akisinin
yasandig1 dijital platformlarda, iletilmek istenen mesajlarin etkili bir sekilde
sunulmast agisindan Onemli bir aragtir. Bu c¢alisma, gorsel tasarim unsurlarinin
bireylerin farkindalik diizeyleri {iizerindeki etkisini inceleyerek, sosyal medya
reklamlarinda kullanilan gorsellerin izleyici tizerindeki algisal ve duygusal etkilerini
ortaya koymayi amaglamaktadir. Calisma, sosyal medya reklamlar1 yoluyla
yiriitiilen farkindalik kampanyalarinda, tasarimin dogru bir sekilde kullanilip
kullanilmadigin1 degerlendirmeye olanak tanimaktadir. Bu yoniiyle hem akademik
literatiire katki sunmakta hem de gorsel iletisim alaninda ¢alisan profesyoneller icin

stratejik Oneriler gelistirilmesine zemin hazirlamaktadir.



Calismanin 6nemi, gorsel tasarimin yalnizca estetik degil; ayni zamanda
toplumsal farkindalik yaratma siireglerinde etkili bir iletisim araci olarak nasil islev
gordiigiinii gostermesi agisindan da degerlidir. Bu baglamda, ¢alisma sonucunda elde
edilecek bulgularin, gelecek donemlerde hazirlanacak sosyal sorumluluk ve

farkindalik kampanyalari i¢in yol gosterici olmasi beklenmektedir.

1.6 Stmirhliklar

Bu calisma, gorsel iletisim tasariminin sosyal medya reklamlari iizerinden
farkindalik olusturma siirecindeki etkisiyle sinirlidir. Caligmada yalnizca sosyal
medya mecralarindaki farkindalik kampanyalar1 ele alinmig, geleneksel medya

araglart kapsam dis1 birakilmistir.

Calismanin ana kiitlesini, Marmara bdlgesinde devlet ve vakif
iiniversitelerinde okuyan ©On lisans, lisans oOgrencileri, akademisyenler ve bu
tiniversitelerin sektdr temsilcileri olusturmaktadir. Fakat Marmara bolgesinde devlet
ve vakif {iniversitelerinde okuyan 6grencilere, akademisyenlere ve bu iiniversitelerin
sektor temsilcilerinin tiimiine ulagsma imkan1 zaman ve maliyet agisindan gii¢
oldugundan ¢aligmanin 6rneklemi, kolayda drnekleme yontemi ile belirlenmistir. Bu
kapsamda caligmanm orneklemi, Istanbul’daki devlet ve vakif iiniversitelerinde
ogrenim gormekte olan on lisans ve lisans diizeyindeki 6grenciler, akademisyenler
ile bu iiniversitelerin sektor temsilcileri ile simirl tutulmustur. igerik analizi ise belirli

sayida sosyal medya kampanyasi lizerinden yiiriitiilmustiir.

1.7 Tanimlar

Gorsel Iletisim Tasarmm: Gorsel iletisim tasarimi, bilginin gorsel 6geler
aracilifiyla etkili, acik ve estetik bicimde iletilmesini amacglayan c¢ok disiplinli bir
alandir. Renk, tipografi, ikonografi ve kompozisyon gibi gorsel araglar kullanilarak

hedef kitlede algisal ve duygusal tepkiler yaratilmasi hedeflenir (Lester, 2011, s. 2).

Grafik Tasarim: Grafik tasarim, metin, gorsel ve sembollerin belirli bir
diizen igerisinde organize edilerek mesajin iletilmesini saglayan bir iletisim
pratigidir. Gorsel iletisim tasariminin uygulamali bir alan1 olarak, 6zellikle baski ve

dijital medya ortamlarinda kullanilir (Meggs ve Purvis, 2012, s. 6).



Algr: Algi, bireylerin dis diinyadan gelen uyaricilari zihinsel siiregler yoluyla
anlamlandirmasidir. Gorsel iletisimde algi, tasarimin hedef kitlenin dikkatini nasil
cektigi ve mesajin nasil yorumlandig: agisindan belirleyici bir rol oynar (Goldstein,

2010, . 4).

Farkindalik: bireylerin veya topluluklarin belirli bir konuya, duruma ya da
olguya yonelik bilgi, duyarlilik ve biling diizeyini ifade eden biligsel bir siirectir.
Sosyal bilimlerde farkindalik, hem algilamay1 hem de bu alg1 sonucunda tutum ve
davraniglarda olusabilecek degisimi kapsar. Gorsel iletisim baglaminda ise
farkindalik, hedef kitlenin bir mesaji sadece gdrmesi degil; o mesajin anlamim
kavramasi, igsellestirmesi ve gerekirse harekete gegmesiyle ilgilidir (Kotler ve
Keller, 2016, s. 276). Bu baglamda farkindalik, iletisim tasariminin temel

amaclarindan biri olarak stratejik 6nem tasir.

Sosyal Medya: Sosyal medya, kullanicilarin igerik iiretip paylasabildigi,
karsilikli etkilesimde bulunabildigi dijital platformlardir. Bu mecralar, 6zellikle
gorsel iceriklerin hizli bigimde yayilmasina olanak taniyarak farkindalik yaratma

siireglerinde etkili olmustur (Kahraman & Cakir, 2021, s. 313).

Sosyal Medya Reklamlari: Sosyal medya reklamlari, markalarin {iriin veya
mesajlarin1 sosyal medya platformlar1 aracilifiyla hedef kitleye ilettigi, genellikle
gorsel ve metinsel Ogeler igeren igeriklerdir. Bu reklamlar, kullanicilarin dikkatini
cekme ve belirli bir mesaj1 iletme amaciyla stratejik olarak tasarlanir (Tuten ve

Solomon, 2017, s. 189).

Toplumsal farkindahik: Bir toplumun bireylerinin belirli bir sosyal sorun,
deger ya da durum hakkinda kolektif biling gelistirmesi ve bu konuda duyarlilik
kazanmasi siirecidir. Bu biling, sadece bilginin edinilmesiyle simirli kalmaz; ayni
zamanda toplumsal etkilesim, medya, sanat ve 6zellikle gorsel iletisim gibi araglarla
giiclenerek tutum ve davraniglara yansir. Toplumsal farkindalik, bireylerin ortak bir
konu etrafinda bilinglenmesini saglayarak sosyal degisim siire¢lerine katkida bulunur
(Uysal ve Erdogan, 2016, s. 45). Sosyal medya reklamlar1 bu farkindaligin kitlesel

Ol¢cekte yayilmasinda dnemli bir rol iistlenmektedir.

Tasarim Ogeleri: Tasarim &geleri, bir gorsel iletisim iiriiniinde anlamli ve
estetik bir biitiinliikk olusturmak amaciyla kullanilan temel bilesenlerdir. Bu 6geler

arasinda renk, bi¢im, ¢izgi, doku, tipografi, denge, hizalama, hiyerarsi ve bosluk gibi



unsurlar yer alir. Bu d&geler, izleyicinin dikkatini yoOnlendirmek, bilgi akisini
diizenlemek ve tasarimin gorsel etkisini artirmak i¢in stratejik bicimde bir araya

getirilir (Landa, 2019, s. 45).



2. KURAMSAL CERCEVE VE ILGILI ARASTIRMALAR

2.1 Gorsel lletisim Tasariminin Kavramsal Cergevesi

Gorsel iletisim tasarimi, mesajlarin gorsel yollarla aktarilmasi siirecinde
kullanilan stratejik ve estetik bir tasarim disiplinidir. Bu disiplin, yalnizca dikkat
cekici gorseller iiretmeyi degil; ayn1 zamanda hedef kitlede algi, anlamlandirma ve
tepki olusturmay1 amaglar. Renk, tipografi, sekil, simge, bosluk ve kompozisyon gibi
ogeler, bu iletisimin temel yap1 taslarini olusturur. Bu dgeler aracilifiyla sunulan
mesajlar, bireylerin hem biligsel hem de duygusal diizeyde etkilenmesini saglayarak

iletinin kaliciligini artirir.

Gorsel iletisim tasarimi; grafik tasarimla yakindan iliskili olmakla birlikte,
yalnizca gorsel tirlin yaratmakla simirli degildir. Temel islevi, bir fikri ya da bilgiyi
hedef kitlenin alg1 diizeyine uygun sekilde, miimkiin olan en sade ve etkili bigcimde
iletmektir. Bu agidan bakildiginda, gorsel iletisim tasarimi hem estetik deger hem de
islevsellik tasir. Becer (2002, s. 34), tasarimin yalnizca goze hitap eden bir yapi
olmadigini, aynt zamanda iletisim kurma cabasi oldugunu vurgulamaktadir. Ayn
sekilde, Eidenberger (2004, s.3-4) gorsel bilgilerin anlasilmasinin insan algisi ve
biligsel siireglerle baglantili oldugunu, bu siireglerin bireysel ve baglamsal

degiskenlik gdsterebildigini belirtir.

Gorsel iletisim tasarimi, kiiltlirel baglamla da yakindan iliskilidir. Ciinkii
kullanilan imgeler, semboller ve renkler; bireylerin sosyal ¢evresine, yasadigi
topluma ve deneyimlerine gore farkli anlamlar kazanabilir. Bu nedenle etkili bir
gorsel tasarim, yalnizca gorsel ogelerin basarili bir sekilde bir araya getirilmesini
degil; ayn1 zamanda hedef kitlenin sosyal ve kiiltiirel referanslarin1 da dikkate alan
bir anlam ingasin1 gerektirir. Tasarimci, bu ¢ok katmanl iletisim siirecinde, estetik
tercihlerle anlam iiretimini dengede tutarak, hem dikkat ceken hem de mesaj1 dogru

aktaran tasarimlar gelistirmelidir.

Sonug olarak, gorsel iletisim tasarimi; sadece gorsel bir diizenleme siireci

degil, ayn1 zamanda mesajin stratejik olarak bi¢imlendirilmesini saglayan biitiinciil



bir iletisim yontemidir. Giiniimiiz dijital ¢aginda, 6zellikle sosyal medya gibi yogun
icerikli platformlarda bireylerin dikkatini ¢ekmek, mesaj1 etkili bicimde iletmek ve

farkindalik yaratmak i¢in vazgegilmez bir rol oynamaktadir.

2.1.1 Gorsel iletisim tasariminda temel ilkeler

Gorsel iletisim tasariminda temel ilkeler, bir tasarimin hem estetik hem de
islevsel acidan etkili olmasini saglayan kuramsal rehberlerdir. Bu ilkeler, izleyicinin
mesaj1 dogru, hizli ve anlaml bir sekilde algilamasini kolaylastirirken; ayn1 zamanda
gorsel dgeler arasindaki diizeni ve dengeyi kurmaya yardime1 olur (Lidwell, Holden,
& Butler, 2010, ss. 8, 24, 100). Dikkatin yonlendirilmesi, hiyerarsi olugturulmasi ve
mesajin akilda kalic1 bigimde sunulmasi gibi iletisim hedefleri, bu ilkelerin bilingli

bir sekilde uygulanmasiyla miimkiin olur (Becer, 2002, s.62).
Denge ve Kompozisyon

Tasarimda denge, gorsel Ogelerin alan icerisinde simetrik ya da asimetrik
bicimde yerlestirilmesiyle kurulan yapisal uyumdur. Simetrik denge sadelik ve diizen
hissi yaratirken; asimetrik denge daha dinamik ve dikkat ¢ekici bir izlenim olusturur
(White, 2011, s. 67). Kompozisyon ise bu ogelerin bir araya gelerek anlamli bir
biitiin olusturmasin1 saglar. Dengeli bir kompozisyon, izleyicinin goziinii yormadan

tasarimin i¢inde dogal bir yonlendirme sunar (Pektas, 2022, s. 40-42)
Hiyerarsi

Gorsel hiyerarsi, karmasik bilgilerin gorsellestirilmesi ve anlasilir hale
getirilmesi i¢in kullanilan en basit ve etkili diizenleme bi¢imidir. Agag yapilari, i¢ ice
gecmis diizenlemeler ve basamak sistemleri gibi yapilar, bu hiyerarsiyi olusturmanin
temel yollaridir (Lidwell, Holden & Butler, 2003, s. 104). Ornegin, bashklar biiyiik
puntoyla yazilirken, agiklayict metinler daha kiigiik puntoyla yer alir ve bu fark

izleyicinin bakis yoniinii belirler.
Vurgu ve Zitlik

Vurgu, tasarimin i¢indeki en dnemli dgenin izleyici tarafindan kolayca fark
edilmesini saglar. Renk, biiyiliklik, konum veya tipografi farkliligi gibi yollarla
olusturulabilir. Zitlik (kontrast) ise birbirine tezat ogelerin kullanilmasiyla ilgiyi
artirir.  Acik-koyu, biiyiik-kiiciik veya sade-karmasik karsitliklar, gorsel ilgiyi

giiclendirerek tasarimin daha etkili algilanmasini saglar (Becer, 2002, s. 74)



Hizalama ve Bosluk Kullanimi

Hizalama, 6gelerin diizenli ve tutarli bir sekilde yerlestirilmesini ifade eder.
Diizgiin hizalanmig bir tasarim, profesyonellik ve okunabilirlik saglar. Bosluk
kullanim1 (negatif alan), dgelerin nefes almasini saglar ve yogunlugu dengeleyerek
izleyiciye yon verir (Ketenci ve Bilgili, 2006, s. 282). Iyi yapilandirilmis bir bosluk,

tasarimin ferahligini artirir ve vurgulanmak istenen noktalar1 belirginlestirir.
Biitiinliikk ve Uyum

Tasarimda biitlinliik, kullanilan tim gorsel 6gelerin birbiriyle uyum icinde
olmas1 ve ortak bir anlati kurmasi anlamma gelir. Renk paleti, tipografik stil,
ikonografi ve grafik dilin birbirini tamamlamasi; izleyicinin zihninde tutarli bir imaj
olusmasint saglar. Bu da mesajin daha kolay anlasilmasina ve marka algisinin

giiclenmesine katki saglar.

Bu temel ilkeler, gorsel iletisimin yalnizca estetik degil, ayni zamanda
islevsel bir siire¢ oldugunu gostermektedir. Tasarimci bu ilkeleri dogru ve dengeli
bicimde uyguladiginda, yalnizca dikkat ¢ekici degil, aynt zamanda anlasilir ve
hatirlanabilir bir mesaj iletebilir. Ozellikle sosyal medya gibi hizl tiiketilen icerik
ortamlarinda bu ilkelerin dogru uygulanmasi, mesajin gorlintirliigli ve etkisi
acisindan kritik rol oynamaktadir (Becer, 2002, s. 58; White, 2011, s. 10). Bu temel
ilkeler, gorsel iletisimin etkinligi i¢in olduk¢a Onemlidir, ancak her ilkede asiriya
kagmak tasarimin etkisini olumsuz ydnde degistirebilir. Ornegin, asir1 vurgu veya
zithk kullanimi, tasarimda karmasaya neden olabilir ve izleyicinin dikkatini
dagitabilir. Tasarimda bu ilkeler dikkatlice kullanilmal1 ve her biri, belirli bir amaca
hizmet etmek igin dogru bir sekilde yerlestirilmelidir. Ozellikle denge ve vurgulama
gibi Ogelerin dikkatli bir sekilde yonetilmesi, izleyicinin tasarimdan ne kadar

etkilenecegini belirler.

2.1.2 Gorsel iletisimin rolii

Gorsel iletisim, yalnizca bir mesaj iletim aract olmanm 6tesinde, dilin
sinirlarint agan ¢ok katmanli bir ifade bi¢imidir. Renkler, sekiller, simgeler ve
kompozisyonlar araciligiyla olusturulan bu iletisim bi¢imi; ¢ogu zaman sozciiklerin
yetersiz kaldig1 yerlerde anlam iiretme gorevini istlenir. Gorsel ogeler, duygulari
tetikleme, dikkat yonlendirme ve sezgisel bir anlayis gelistirme gibi 6zellikleriyle,

evrensel diizeyde etkili olabilen bir iletisim dili kurar (Becer, 2002, s. 34-35). Bu
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baglamda gorseller, hem bilissel hem de duygusal diizeyde izleyiciyle etkilesim
kurarak iletisimin c¢ok yonlii islemesini saglar. Tasarimda kullanilan semboller,
kiiltiirel baglamlara gore farklilik gosterse de, belirli bigcim ve renklerin evrensel
cagrisimlart zaman icinde kolektif bilingte yer edinmistir (Glingdr, 2022, s. 547).
Ornegin kirmizi renk, birgok kiiltiirde tehlike veya tutkuyla iliskilendirilirken; mavi
genellikle giiven ve sakinlik ¢agrigimi yaratir. Bu da tasarimcinin, hedef kitlenin

kiiltiirel kodlarimi gozeterek gorsel dili sekillendirmesini zorunlu kilar.

Gorsel iletisim, bireylerin deneyimlerine, toplumsal yapiya ve kiiltiirel
geemise bagl olarak farkli sekillerde anlamlandirilir. Bu nedenle gorsellerin tasarimi
yalnizca estetik tercihlere degil, ayn1 zamanda anlam iiretme siireclerine de hizmet
eder. (Sezer 2019, s.vi), gorsel 6gelerin yalnizca sunum degil, ayn1 zamanda bir
yorumlama alani1 sundugunu belirtir. Yani izleyici, tasarimi yalnizca “gdrmez”; ayni

zamanda onunla diisiinsel ve duygusal bir etkilesime girer.

Gorsel iletisimin dilin 6tesine gegebilme giicii, sosyal medya reklamlarinda
da agik¢a gozlemlenebilir. Ozellikle sosyal sorumluluk kampanyalarmda kullanilan
gorsel semboller, hedef kitleyle hizli ve etkili bir bag kurmakta; yazili veya sozel
aciklamalardan c¢ok daha kisa siirede etki yaratabilmektedir. Bu yoniiyle gorsel
iletisim; zamanla yarisan dijital igeriklerde hem farkindalik olusturmak hem de
davranig degistirme potansiyeli tagimaktadir (Kavak, Taragay ve Mehmet, 2024,
s.1201)

Sonug olarak, gorsel iletisim tasarimi; evrensel dil {iretme kapasitesiyle hem
bireysel hem toplumsal diizeyde giiglii bir etkilesim aracidir. Dilsel ifadenin sinirh
kaldig1 yerlerde, gorsel anlatim; duygular, sezgiler ve kiiltiirel deneyimler araciliiyla
cok daha genis bir anlam alani yaratir. Ancak bu giiciin dogru sekilde kullanilmasi
icin, tasarimcinin kiiltiirel duyarlilik, baglamsal farkindalik ve algi psikolojisi gibi

cok katmanl bilgileri harmanlayabilmesi gerekir.

2.1.3 Gorsel tasarim diizeninin iletisime etkisi

Gorsel tasarim diizeni, iletisim siirecinde iletilmek istenen mesajin
anlasilabilirligi ve etkili aktarimi agisindan belirleyici bir rol oynar. Tasarimsal
diizen; ogelerin konumlandirilmasi, hiyerarsik yapi, bosluk kullanimi ve odak
noktalarinin belirlenmesi gibi unsurlarin biitiiniidiir. Bu yapi, izleyicinin gorsel alani

nasil tarayacagini, hangi dgelere ne kadar siireyle odaklanacagimi ve mesaji nasil
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anlamlandiracagini dogrudan etkiler (Lidwell, Holden ve Butler, 2010, s. 86-87,196).
Dogru bi¢imlendirilmis bir gorsel diizen, izleyicinin dikkatini yonlendirerek mesajin
daha kisa siirede ve daha kalic1 bigimde algilanmasini saglar. Becer (2002, s. 56-74),
gorsel diizenin bir tiir “sessiz rehber” oldugunu ve izleyicinin géz hareketlerini
yonlendirdigini ifade eder. Bu baglamda diizenli bir kompozisyon; hem gorsel

hiyerarsiyi korur hem de izleyiciye sezgisel bir okuma deneyimi sunar.

Gorsel tasarimda kaotik ya da dengesiz bir yap1 ise izleyici dikkatinin
dagilmasina, mesajin algilanmasinda gecikmelere ya da yanlis anlamalara yol
acabilir. Ozellikle sosyal medya gibi hizli tiiketilen platformlarda, tasarimsal diizenin
netligi; icerigin fark edilmesi ve etkilesim almasi agisindan kritik bir unsurdur. Bu
nedenle dikkat ¢ekici ama karmagsadan uzak, yonlendirici ama sade bir gorsel diizen

tercih edilmelidir (Koksal, 2023, s. 27-39).

Ayrica gorsel tasarim diizeni, yalnizca okunabilirligi ve estetik algiy1 degil,
ayni zamanda marka imajin1 da dogrudan etkiler. Tutarli hizalama, dogru renk ve
tipografi iliskisi, gorsel biitiinliik ve bosluk dengesi; markanin giivenilir, profesyonel
ve erigilebilir bir kimlik algis1 olusturmasina katki saglar. Bu da mesajin yalnizca

anlagilmasini degil, ayn1 zamanda benimsenmesini kolaylastirir (White, 2011, s. 81).

Sonug¢ olarak, gorsel tasarim diizeni; iletinin sekillenmesinden izleyiciye
ulagmasina kadar olan siirecte temel bir rol iistlenir. Dogru yapilandirilmis bir diizen,
mesajin etkili, hizli ve kalici bi¢imde iletilmesini saglayarak gorsel iletisim

tasariminin basarisini dogrudan etkiler.

2.1.3.1 Kompozisyon ve denge

Kompozisyon, gorsel Ogelerin tasarim alanmi icinde belirli bir diizene gore
yerlestirilmesini ifade eder. Bu diizen, izleyicinin bakis yoniinii yonlendiren,
dikkatini odaklayan ve mesajin algilanmasini kolaylastiran bir yapidir. Gorsel bir
anlatimda, hangi 6genin nerede, ne biiyiiklilkte ve hangi iligki i¢inde yer alacag,
kompozisyonun temelini olusturur (White, 2011, s. 81). Kompozisyonun basarisi,
yalnizca estetik bir biitiinliik degil; ayn1 zamanda islevsel bir iletisim saglar. Denge
ise kompozisyonun temel bilesenlerinden biridir ve gorsel tasarimin istikrar hissini
olusturur. Denge; simetrik, asimetrik veya radyal diizenlemelerle saglanabilir.
Simetrik denge, 6gelerin esit dagilimiyla gorsel sakinlik ve diizen hissi yaratirken;

asimetrik denge, farkli biiyiiklik ve agirliktaki ogelerin dengeyi saglamasiyla daha
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dinamik bir yap1 olusturur (Becer, 2002, s. 66). Tasarimda hangi denge tiiriiniin

kullanilacagy, iletilmek istenen mesaja, hedef kitleye ve baglama gore sekillenir.

Kompozisyonun etkili bicimde kurgulanmasi, izleyicinin goziinii gorsel
icinde nasil gezdirecegini belirler. Dikkatin gorsel hiyerarsiye uygun sekilde
yonlendirilmesi; tasarimin okunabilirligini, anlasilirh@ini ve hatirlanabilirligini
artirir. Ozellikle sosyal medya gibi hizli icerik tiiketiminin yasandigi ortamlarda,
kompozisyonun dogru kurulmasi mesajin fark edilme siiresi {lizerinde dogrudan

etkilidir (Lidwell, Holden ve Butler, 2010, s. 176).

Bosluk kullanimi da hem denge hem de kompozisyon ag¢isindan énemli bir
islev tagir. Alanin asir1 doldurulmasi gorsel karmasaya neden olurken, yeterli bogluk
kullanimi 6gelerin soluk almasmi ve vurgunun netlesmesini saglar. Bu sayede
izleyici, gorseli yalnizca estetik bir diizlemde degil; ayn1 zamanda yonlendirilmis bir

anlam ¢ergevesinde deneyimler.

Sonug olarak, kompozisyon ve denge kavramlari; gorsel iletisimde yalnizca
bicimsel bir yap1 degil, ayn1 zamanda anlam iiretim siirecinin merkezinde yer alir.
Tasarimcinin bu yapilar bilingli sekilde kurmasi, hem estetik tatmin hem de etkili

iletisim acisindan temel bir gerekliliktir.

2.1.3.2 Tipografi ve etkili tipografinin ilkeleri

Tipografi, metnin bigcimsel yapisin1 diizenleyen ve iletisim siirecinde
sozciiklerin gorsel bir kimlik kazanmasini saglayan tasarim 6gesidir. Yaz1 karakteri,
punto, harf aralifi, satir yiiksekligi gibi degiskenler aracilifiyla metne bi¢im
verilmesi; yalnizca okunabilirligi degil, ayn1 zamanda algiy1, duyguyu ve mesajin
tonunu da etkile. Bu yoniiyle tipografi, gorsel iletisimin en islevsel bilesenlerinden
biridir.

Tipografi, bir icerigin mesajimni yalnizca aktarmakla kalmaz; ayni zamanda
onun nasil algilanacagini da yénlendirir. Ornegin bir afiste kullanilan sert ve kalin
yaz1 karakteri, vurgu ve giic hissi yaratirken; el yazist formundaki yumusak
karakterler daha samimi ya da duygusal bir ton olusturabilir. Ayn1 igerik, farkl

tipografik tercihlerle bambaska cagrisimlar yaratabilir (Becer, 2002, s. 182-188).

Sosyal medya ortamlarinda ise tipografi, mesajin kisa siirede algilanabilir

olmasin1 saglamak agisindan kritik 6neme sahiptir. Ciinkii dijital icerikler genellikle
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birka¢ saniyede tiiketilir ve izleyici metni “okumak™ yerine “tarar”. Bu nedenle yazi
tipi secimi, vurgulama bi¢imi ve hiyerarsik yapi, mesajin dikkat c¢ekmesi ve
hatirlanabilir olmasi agisindan belirleyici olur (Lidwell, Holden ve Butler, 2010, s.

86-209).

Tipografi yalnizca yazinin bigimiyle degil, okuma deneyimi ile de ilgilidir.
Yaz1 karakterinin okunabilirligi diistikse, izleyici igerigi hizlica terk edebilir. Bu
nedenle tipografi, estetik tercihlerle birlikte islevselligi gozeten stratejik bir karar

surecidir.

Etkili tipografi, hem gorsel diizen hem de iletisimsel agiklik agisindan belirli
tasarim ilkelerine dayanir. Bu ilkeler; mesajin hizli algilanmasini, okunabilirligin
artmasini ve gorsel uyumun saglanmasini hedefler. Ozellikle bilgi yogun iceriklerde,

bu ilkeler tipografik basarinin temel 6l¢iitleridir.
1. Okunabilirlik

Tipografinin en temel islevi metni okunabilir kilmaktir. Harflerin birbirinden
ayirt edilebilir olmasi, satir araliklarinin g6z yormamasi ve yazi karakterinin dijital
ekranlarda net goriintiilenmesi gerekir. Ozellikle kiigiik ekranli cihazlarda yaz tipi

sade ve agik olmalidir (White, 2011, s. 50-55).
2. Hiyerarsi

Baslik, alt baslik ve metin govdesi arasinda gorsel bir siralama olmas1 gerekir.
Farkli punto biytkliikleri, kalinliklar ve renkler kullanilarak bilgi onceligi
belirlenebilir. Hiyerarsi, izleyicinin dikkatini énce en Onemli bilgiye yonlendirir

(Lidwell, Holden ve Butler, 2010, s. 118-119).
3. Yazi Karakteri Uyumlu Se¢imi

Metinde kullanilan yazi karakterleri, igerigin ruhuyla uyumlu olmaldir.
Kurumsal bir tasarimda sans serif yazi tipleri giiven hissi uyandirirken; yaratici bir
kampanyada el yazis1 fontlar1 daha dogal bir etki yaratabilir. Ayn1 anda birden fazla
yazi tipi kullanilacaksa, bunlar birbiriyle tipografik olarak catismamalidir (Becer,

2002, s. 177-179).
4. Bosluk Kullanimi

Yazi ile cevresindeki bosluklar arasindaki iligki, metnin hem gorsel hem

zihinsel olarak “nefes almasini” saglar. Satir araligi, kenar bosluklar1 ve harf
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araliklari, metnin sikistk ya da dagmik goriinmesini engeller. Dogru bosluk

kullanimu, tipografinin etkinligini artirir (Bezirci & Yilmaz, 2021, s. 93-94).

Bu ilkelerin birlikte ve uyum i¢inde kullanilmasi, tipografinin yalnizca estetik
degil ayn1 zamanda islevsel bir iletisim araci olmasm saglar. Ozellikle hizli bilgi
akisinin  yagsandigr dijital mecralarda, tipografi yoluyla saglanan netlik ve

yonlendirme, kullanici deneyimi agisindan biiyiik 6nem tasir.

2.1.3.3 Gorseller

Gorseller, bir tasarimda kullanilan en giiclii iletisim araglarindan biridir.
Sadece estetik bir deger sunmakla kalmaz; ayni zamanda hedef kitlenin dikkatini
cekmek, duygusal bag kurmak ve mesaji daha hizli bicimde iletmek gibi ¢ok yonlii
islevlere sahiptir. (Glingdr 2022, s. 548), gorsellerin biligssel ve duygusal diizeyde
anlam tiiretme giicline sahip oldugunu belirtir; bu da gorselin iletisimdeki roliinii

yalnizca yardimci degil, merkezi bir 6ge haline getirir.

Gorsel 6geler, cogu zaman dilsel ifadelerin anlatmakta yetersiz kaldig1 soyut
kavramlari, duygular1 ve toplumsal mesajlar1 izleyiciye dogrudan aktarabilir. Bu
nedenle, bir tasarimin tasidigr anlam biiylik Slgiide kullanilan gorsellerin tiiriine,
bicimine ve baglamina baghdir. (Becer 2002, s. 83-89), gorsellerin kiiltiirel ve
psikolojik diizeyde farkli anlamlara sahip olabilecegini, bu nedenle gorsel se¢im

siirecinin hem stratejik hem etik bir sorumluluk tasidigini ifade eder.

Renk, bi¢im, simge ve kompozisyon gibi oOgelerin biitiinsel sekilde
tasarlanmasi, izleyicinin algisal siirecini yonlendirerek mesajin etkinligini artirir.
Ancak gorsellerin giicli, dikkatli kullanilmadiginda tasarimin amacini golgede
birakabilir. Asir1 gorsel yogunluk, izleyicinin odagimi dagitarak iletinin 6zl yerine
bicimine takilmasina neden olabilir. Bu nedenle gorsel kullaniminda denge, sadelik
ve anlatim netligi biliylik 6nem tasir (White, 2011, s. 89). Sonug olarak, gorseller
yalnizca tasarimin gorselligini artiran unsurlar degil; anlami insa eden ve iletisimi
giiclendiren temel yapi taglaridir. Etkili bir tasarim, gorselleri sadece "siisleyici"

degil, bilingli bir anlatim araci olarak konumlandirdiginda ger¢ek giiciine ulasir.

2.1.3.4 Ses ve seslendirme

Gorsel iletisimde ses, ¢ogu zaman arka planda kalan ancak mesajin duygusal

etkisini ve algisal kaliciligi belirleyen 6nemli bir bilesendir. Ozellikle video tabanl
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sosyal medya reklamlarinda seslendirme, miizik ve ses efektleri; yalnizca gorsel
icerigi tamamlamakla kalmaz, aym zamanda izleyicinin mesaji nasil
yorumlayacagini da yonlendirir. Bu acidan ses, iletisimin gorsel boyutuna paralel
sekilde anlam iiretme siirecine katki saglar (Kavak, Taragay ve Mehmet, 2024, s.

1202).

Sesin tonu, ritmi, hiz1 ve vurgu noktalari; mesajin inandiriciligini, duygusal
tonunu ve etkileyiciligini dogrudan etkiler. Sakin ve yumusak tonlu bir ses, giiven
verici ya da duygusal bir etki yaratirken; yiiksek ve hizli bir ses tonu aciliyet ya da
heyecan duygusunu tetikleyebilir. (Ozden, 2023, s. 490) Bu ozellikler, &zellikle
sosyal sorumluluk temali kampanyalarda mesajin izleyicide biraktigi duygusal iz

acisindan kritik bir rol oynar.

Seslendirme, yalnizca sesin varligi degil; ayn1 zamanda sesin nasil
kullanildigiyla ilgilidir. Anlaticinin cinsiyeti, yas grubu, aksani ya da konusma big¢imi
gibi etmenler de hedef kitleyle kurulan bag: etkiler. Bu nedenle ses segimleri, tipki
renk ya da tipografi gibi bilingli ve stratejik kararlarla belirlenmelidir. Ayni mesaj,

farkli seslendirmelerle bambaska duygusal tonlara biirlinebilir.

Ayrica fon miizikleri ve ses efektleri de mesajin atmosferini kurma agisindan
biiyiik dneme sahiptir. Sessiz bir sahneye eklenen yumusak bir piyano miizigi,
izleyicinin dikkatini gorsel mesajin duygusal yoniine ¢ekerken; sert ve hizli ritimler
ise aksiyon, uyar1 ya da gerilim gibi duygulan tetikleyebilir. Bu etki, 6zellikle kisa

stirede farkindalik yaratilmasi gereken sosyal medya igerikleri i¢in giiclii bir aractir.

Sonug olarak, ses ve seslendirme; gorsel iletisim tasariminin tamamlayici
degil, aktif ve yonlendirici bilesenlerindendir. Etkili bir ses kullanimi, mesajin hem
algilanma bi¢imini hem de izleyiciyle kurdugu duygusal bagi gii¢lendirerek

farkindalik yaratma kapasitesini artirir.

2.1.3.5 Renk ve renk kullaniminin tasarima etkileri

Renk, gorsel iletisimde en giiclii yonlendirici 6gelerden biridir. Dikkat ¢ekme,
anlam ylikleme, duygu olusturma ve Kkiiltlirel cagrisim yaratma gibi ¢ok yonlii
islevleriyle tasarimin algisal etkisini dogrudan belirler. Renkler, yalnizca gorsel
estetik saglamakla kalmaz; ayn1 zamanda mesajin duygusal tonu ve iletilme bigimi

iizerinde de belirleyici rol oynar (Becer, 2002, s. 57-65).
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Renklerin psikolojik etkileri, gorsel iletisimde o6zellikle duygu aktarimi
acisindan 6nem tasir. Kirmizi; enerji, aciliyet veya tehlike ¢agrisimi yaparken; mavi
daha ¢ok giiven, sadelik ve huzur hissi yaratir. Sar1 canlilik ve dikkat ¢agristirirken,
siyah gli¢, otorite veya yas duygusunu ifade edebilir. Ancak bu psikolojik etkiler, her
zaman evrensel degildir; renklerin tasidigi anlam, izleyicinin kiiltiirel altyapisina,

yasantisina ve bireysel deneyimlerine bagh olarak degisebilir (Giingdr, 2022, s. 29).

Bu nedenle renk sec¢imi, tasarimin baglamina ve hedef kitlenin kiiltiirel
kodlarma gore yapilmalidir. Ayni renk bir toplumda pozitif bir anlam tasirken, baska
bir toplumda olumsuz ¢agrisimlara yol acabilir. Tasarimcinin renkleri yalnizca
estetik tercihlere gore degil, anla {iretim siirecine etkisi agisindan degerlendirmesi
gerekir (White, 2011, s. 1202). Ornegin bir ¢evre kampanyasinda kullanilan yesil,
doga ve siirdiiriilebilirlik kavramlarini ¢agristirirken; ayni renk farkli bir baglamda

siradan ya da nétr kalabilir.

Renk, ayn1 zamanda gorsel hiyerarsi ve vurgu olusturmada da kritik rol oynar.
Zat renklerin birlikte kullanimi, gorsel alanda yonlendirme ve dikkat odaklama
acisindan etkili olur. Tasarimda belirli 6gelere vurgu yapilmak istendiginde sicak
renkler (kirmizi, turuncu, sart) 6n plana ¢ikarilirken, soguk renkler (mavi, yesil, mor)
arka plan ya da denge Ogesi olarak kullanilir (Lidwell, Holden ve Butler, 2010, s.
36).

Sonug olarak, renk yalnizca gorsel bir tercih degil; stratejik bir iletisim
aracidir. Iyi yapilandirilmis bir renk kullamimi, mesajin etkisini gii¢lendirir,
izleyicinin dikkatini yonlendirir ve tasarimin algilanma bi¢imini dogrudan etkiler.
Rengin iglevselligi, estetik etkisinin Gtesine gegerek, iletisimin basarisinda belirleyici

bir faktore doniisiir.

2.1.3.6 Islevsellik (fonksiyon)

Islevsellik, gorsel iletisim tasariminin yalmzca estetik degil; ayni zamanda
etkili, anlagilir ve amaca uygun bir bicimde mesaj iletebilmesini ifade eder. Bir
tasarimin gorsel olarak carpici olmasi yeterli degildir; ayni zamanda hedef kitle
tarafindan kolaylikla algilanabilir, okunabilir ve yonlendirici olmas1 da gerekir.
Tasarimin iglevsel olmasi, iletinin anlamini bozmadan en kisa siirede ve en etkili

bicimde iletilmesini saglar (Becer, 2002, s. 45).
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Tasarimda islevsellik, yalnizca bigimsel diizenleme degil; ayni zamanda
icerik organizasyonu, kullanici deneyimi ve hedefe uygunluk anlamma da gelir.
Ornegin, sosyal medya reklamlarinda kullanilan bir gorselin ya da grafik tasarimin,
birkac saniyelik bakisla anlagilir olmasi; hem mesajin algilanmasini kolaylastirir hem
de farkindalik yaratma kapasitesini artirir. Bu nedenle gorsel iletisim tasariminda
islevsellik, siisleme degil; iletisim stratejisinin temel tasidir (Lidwell, Holden ve

Butler, 2010, s. 94-95).

Ayrica iglevsellik, tasarimin teknik yonleriyle de iligkilidir. Tipografi
seciminden renk kontrastina, hizalamadan gorsel hiyerarsiye kadar tiim kararlar,
icerigin dogru ve etkili sunumuna hizmet etmelidir. Kullanicinin gorseli algilarken
zorlanmamasi, dogru mesaji almasi ve gerektiginde harekete ge¢mesi; tasarimin

islevselligi ile dogrudan iliskilidir (White, 2011, s. 18-25).

Gorsel iletisimde islevsellik, hedef kitlenin beklenti, ihtiya¢ ve algi diizeyine
gore sekillendirilmelidir. Her tasarim estetik olabilir; ancak her estetik tasarim
islevsel degildir. Bu nedenle basarili bir gorsel iletisim {iirlinii, hem bigimsel biitiinliikk
hem de iletisimsel etkinlik acisindan degerlendirilmelidir. Bu yaklasim, tasarimi
yalnizca bir “gorsellik araci” degil, ayn1 zamanda etkilesimsel ve stratejik bir iletisim

modeli haline getirir.

2.2 Gorsel iletisimde Alg

Gorsel iletisimde algilama, bireyin gorsel uyaricilar1 zihinsel olarak
yorumlama ve anlamlandirma bi¢imini ifade eder. Tasarimsal ogelerle sunulan
mesajlar, yalnizca gozle algilanmakla kalmaz; ayn1 zamanda bireyin bilissel siiregleri
aracilifiyla ¢ozlimlenir, yorumlanir ve hafizada yer edinir. Bu nedenle gorsel
iletisim, yalnizca bir dis uyaran sunumu degil; ayn1 zamanda alg1 yonetimi ve dikkat

yonlendirme siirecidir (Becer, 2002, s. 33-35).

Algilama siireci, cevreden alinan duyusal verilerin zihinsel siizgegten
gecmesiyle baglar. Bu siiregte bireyin deneyimleri, kiiltiirel altyapisi, inanglar1 ve
beklentileri algiin bigimlenmesini etkiler. Gorsel bir reklamin izleyicide uyandirdigi
ilk izlenim, renk, form, kompozisyon ve gorsel hiyerarsi gibi dgelerin algi sistemine
gonderdigi mesajlar araciliiyla olusur. Bu etkilesimde, 6zellikle Gestalt algi ilkeleri

onemli bir yer tutar. Biitlinliik, benzerlik, devamlilik, zemin-figiir ayrimi gibi
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kurallar; izleyicinin gorseli nasil organize edecegini ve neye odaklanacagini belirler

(Lidwell, Holden ve Butler, 2010, s. 102-107).

Sosyal medya gibi yogun igerik trafiginin yasandigr mecralarda, izleyicinin
gorsel algilama siireci son derece kisadir. Bu nedenle ilk birkac saniye i¢inde dikkat
cekilmesi ve mesajin yonlendirilmesi gereklidir. Bu kisa zaman diliminde bireyin
gorsel ogelere gosterdigi dikkat, alginin yoniinii ve derinligini belirler. Bu durum,
ozellikle farkindalik yaratmak amaciyla tasarlanan kampanyalarda, algr yonetiminin

ne denli stratejik bir rol oynadigini gostermektedir.

Algilama siiregleri ayn1 zamanda duygularla da iligkilidir. Renklerin ve
simgelerin ¢agristirdig1 duygular, alginin hem yoniinii hem de kaliciligini etkiler. Bu
nedenle gorsel tasarimda sadece bilgi iletmek degil; ayn1 zamanda hedef kitlede
duygu temelli bir izlenim birakmak da dnemlidir. Tasarimei, izleyicinin zihinsel ve
duygusal algisin1 birlikte ele alarak iletisimi biitlinciil bir sekilde yapilandirmalidir

(Giingor, 2022, s. 544).

Sonug olarak, gorsel iletisimde algilama siireci; yalnizca tasarim Ogeleriyle
degil, bu dgelerin izleyici zihnindeki karsiligryla ilgilidir. Etkili bir tasarim, yalnizca
“gOsteren” degil, aym1 zamanda “algilatan” bir yapiya sahiptir. Bu nedenle algi

yonetimi, gorsel iletigim tasariminin temel stratejik unsurlarindan biridir.

2.2.1 Gorme ve algilama

Insan algis1, dis diinyadan gelen duyusal verilerin zihinsel olarak islenmesiyle
olusur. Bu siirecin ilk adimi olan goérme, c¢evredeki 1sik, renk ve bicim gibi
uyaricilarin goz araciligiyla alinmasidir. Ancak goérme eylemi, tek basina anlaml bir
iletisim olusturmaz. Gorsel uyaricilarin, bellekteki bilgilerle karsilastirilmasi,
smiflandirilmas1 ve yorumlanmasi ise algilama siireciyle gerceklesir (Lidwell,
Holden ve Butler, 2010, s. 20-21). Bu ayrim, gorsel iletisim tasariminda “gdze hitap

etmek” ile “zihinde anlam olusturmak™ arasindaki farki ortaya koyar.

Algilama, yalnizca duyusal bir siire¢ degil; ayn1 zamanda biligsel bir
degerlendirme stirecidir. Birey, bir gorlintliyli gérdiiglinde onu aninda yorumlamaz;
once tanir, siniflandirir, anlam ytikler ve ardindan duygusal veya zihinsel bir tepki
gelistirir. Bu siireg, bireyin daha 6nceki deneyimleri, kiiltiirel altyapis1 ve dikkat

diizeyiyle yakindan iliskilidir (Glingor, 2022, s. 561).
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Gorsel iletisim tasariminda bu siirecin farkinda olmak, mesajin etkili bicimde
iletilmesi i¢in kritik dneme sahiptir. Tasarimda kullanilan gorseller, tipografi, renkler
ve kompozisyon; yalnizca goze hos gelen dgeler degil, ayn1 zamanda izleyicinin algi
sistemine hitap eden yapisal diizenlemelerdir. Bu nedenle, basarili bir tasarimda
yalnizca gorsel estetik degil, ayn1 zamanda algisal yonlendirme de s6z konusudur

(Becer, 2002, s. 38-40).

Ozellikle dijital ortamda hizli tiiketilen igeriklerde, bireyin gérsel algist
oldukc¢a smurlt bir zaman diliminde harekete gecer. Sosyal medya gibi platformlarda
kullanicilar, icerikleri saniyeler i¢inde tarar; bu nedenle mesajin, gorsel olarak hem
hizl1 algilanabilir hem de dogru yorumlanabilir olmas: gerekir (Ciiceloglu, 2013, s.
123-125). Bu noktada, alg: ilkeleri (6rnegin Gestalt ilkeleri) tasarimcinin izleyici
zihnini yonlendirme araci haline gelir. Sonug olarak, insan algisi; yalnizca gdrmekten
ibaret olmayan, ¢ok katmanli bir zihinsel siirectir. Gorsel iletisim tasariminda bu
stireci dikkate almak, yalmizca dikkat c¢ekici degil; ayni zamanda anlamli,

hatirlanabilir ve farkindalik yaratan igerikler iiretmenin temelidir.

2.2.2 Gorsel alg1 kuramlar:

Gorsel algi, bireylerin cevreden gelen gorsel uyaranlari zihinsel siirecler
aracilifiyla organize etmesi ve yorumlamasiyla ortaya ¢ikan cok katmanli bir
mekanizmadir. Bu siirecin nasil isledigini agiklamak amaciyla ¢esitli kuramsal
yaklagimlar gelistirilmistir. Gorsel iletisim tasarimi agisindan bu kuramlar,
izleyicinin bir tasarimi nasil algiladigini, dikkatini neye yonelttigini ve hangi
baglamda anlam {irettigini kavramak acisindan temel bir gerceve sunar (Arnheim,

2012, s. 29).
Gestalt Alg1 Kurami

Gestalt kurami, bireylerin gorsel 6geleri tek tek degil, biitiinsel yapilar olarak
algiladigin1 savunur. Yakinlik, benzerlik, siireklilik, biitiinliik ve figlir-zemin gibi
ilkeler, bireyin algiladigi gorsel diizenin temelini olusturur (Lidwell, Holden ve
Butler, 2010, s. 102-107). Bu kuram, ozellikle gorsel hiyerarsinin ve dikkat
yonlendirmesinin temelini agiklamada etkilidir. Ancak bireysel deneyim, kiiltiirel
baglam ve anlamlandirma siirecini yeterince dikkate almamasi nedeniyle

elestirilmistir.
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Dogrudan Alg1 Yaklagimi

J.J. Gibson tarafindan gelistirilen dogrudan algi kurami, alginin c¢evreden
gelen uyaranlara dogrudan ve aracisiz bir bigimde verildigini savunur. Bu gorlise
gore birey, cevresini anlamak icin zihinsel bir ¢ikarim siirecine ihtiya¢ duymaz;
cevredeki diizenlemeleri dogrudan fark eder. Gorsel iletisim tasariminda bu
yaklagim, Ozellikle sade, acik ve net iletisim stratejileri i¢in referans olusturur
(Gibson, 1986, s. 189). Ancak dogrudan algi, kiiltiirel ve bireysel farklar1 disladig:

gerekeesiyle elestirilir.
Dolayli Algt Yaklagimi

R.L. Gregory tarafindan gelistirilen bu yaklasim ise, alginin dogrudan degil,
bireyin zihinsel siirecleri, onceki deneyimleri ve beklentileriyle sekillendigini
savunur. Yani birey, cevresini “gordiigii” gibi degil; daha dnceki bilgi birikimine
dayanarak “yorumladigi” sekilde algilar. (Gregory, 1970, s. 13-14). Bu gorts,
ozellikle reklam ve sosyal medya igeriklerinin yorumlanmasinda énem tasir ¢linkii
izleyici mesaj1 yalnizca gordiigliyle degil; kiiltiirel, sosyal ve psikolojik arka planiyla

degerlendirir
Psikofizyolojik Yaklasim

Bu model, gorsel algimin fizyolojik ve noérolojik temellerine odaklanir.
Kontrast, parlaklik, hareket, odak gibi dgelerin nasil algilandig1 ve beyin tarafindan
nasil islendigi agiklanir. Ozellikle dikkat cekme ve gorsel uyarimin islenme siiresi
gibi konularda aciklayicidir (White, 2011, s. 40-45). Ancak, bireyin kiiltiirel baglami

ve yorumlama kapasitesi bu yaklagimin diginda kalir.
Bilissel Alg1 Yaklagimi

Biligsel kuramlar, algry1r aktif bir bilgi isleme siireci olarak ele alir. Birey
yalnizca gorsel uyaran1 almakla kalmaz; onu bellekteki semalarla eslestirir, yorumlar
ve zihinsel kategorilere yerlestirir. Bu siireg, izleyicinin gorsel mesaji nasil
yapilandirdigi, hangi detaylara dikkat ettigi ve hangi anlamlan irettigiyle ilgilidir
(Yilmaz & Kaya, 2023, s. 3015). Biligsel yaklasim, sosyal medya gibi yiiksek bilgi
yogunlugu iceren ortamlarda ozellikle 6nem kazanir ¢iinkii kullanici igerikleri

sezgisel degil, hizli biligsel kararlarla degerlendirir.

21



Kiiltiirel ve Sosyolojik Yaklagimlar

Algi yalnizca bireysel ya da biyolojik degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir
stirectir. Renklerin, simgelerin ve bi¢imlerin tasidigi anlamlar; kiiltiirel baglama,
toplumsal deneyimlere ve deger sistemlerine gore degisiklik gosterir. Gorsel
iletisimde kullanilan 6gelerin evrensel anlamlar tasidigi varsayimi yaniltici olabilir.
Bu nedenle tasarimin baglama duyarli olmasi gerekir (Becer, 2002, s. 24-26;

Gilingor, 2022, s. 106-108).

Her kuram, gorsel algmin belirli bir boyutuna 151k tutar. Gestalt diizeni
aciklar, dogrudan algi c¢evresel iligkiyi vurgular, dolayli algr yoruma dikkat ceker,
psikofizyolojik yaklagim teknik ayrintilart agiklar, biligsel yaklagim zihinsel siireci
irdeler, kiiltlirel kuramlar ise baglamsal farkliliklar1 gosterir. Ancak higbiri tek basina
yeterli degildir. Bu nedenle etkili bir gorsel iletisim tasarimi, bu yaklagimlarin

birlikte degerlendirilmesini gerektirir.

2.2.3 insan algisinin temel ilkeleri

Insan algis;, c¢evreden gelen duyusal verilerin zihinsel siireclerle
anlamlandirilmasiyla olusan ¢ok katmanli bir mekanizmadir. Gorsel algt 6zelinde bu
stire¢, goz gibi duyusal organlarla baslayan fiziksel uyarilarin, bireyin deneyimleri,
beklentileri ve dikkat diizeyiyle sekillenerek zihinsel bir yorumlamaya doniismesini
icerir (Gilingor, 2022, s. 104-106). Gormek, yalnizca optik bir islem degil; aym

zamanda bir algilama, se¢me, yorumlama ve baglamlandirma siirecidir.

Algilama siirecinde birey, her uyarana esit sekilde tepki vermez. Cevresindeki
uyaranlardan yalnizca dikkatini ¢ekenleri algilar ve zihinsel olarak isler. Bu durum
“algida segicilik” olarak tanimlanir ve bireyin ilgi alanlari, beklentileri, kiiltiirel
geemisi gibi etkenlerle dogrudan iligkilidir (White, 2011, s. 38-40). Bu segcicilik,
tasarimci agisindan olduk¢a onemlidir ¢iinkii gorsel iletisimde hangi 6genin One

cikacagi, hangi mesajin daha kolay fark edilecegi bu siirece gore bigcimlenir.

Algmin isleyisine dair agiklayict ilkelerden biri de Gestalt psikolojisi
tarafindan gelistirilen gorsel algi ilkeleridir. Figiir-zemin ayrimi, yakinlik, benzerlik,
stireklilik ve kapanma gibi ilkeler, bireyin karmasik gorsel bilgiyi nasil sadelestirerek
organize ettigini gosterir (Lidwell, Holden ve Butler, 2010, s. 102-107). Ornegin;

benzer 0geleri grup olarak algilama, daginik bir icerigi daha diizenli ve okunabilir
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kilar. Ancak bu ilkeler daha once detayli bigimde agiklandigi i¢in burada yalnizca

temel referans diizeyinde anilmaktadir.

Insan algis1 ayni zamanda bireysel farkliliklara ve Kkiiltiirel kodlara da
duyarhdir. Ayn1 gorsel 6ge, farkli bireylerde farkli anlamlara yol acabilir. Algi,
sadece gorsel Ogenin igerigine degil, izleyicinin ge¢mis deneyimlerine, sosyal
baglamina ve duygusal durumuna gore sekillenir. Bu nedenle gorsel iletisim tasarimu,
yalnizca dikkat cekici 6geler sunmakla kalmamali; aym1 zamanda hedef kitlenin
algilama bicimlerine uygun, kiiltiirel olarak anlamli ve duygusal olarak etkileyici

yapilar kurgulamalidir (Becer, 2002, s. 26-29).

Sonug olarak, insan algisinin temel ilkeleri; gorsel iletisimde kullanilan her
bir tasarim Ogesinin nasil algilanacagini, nasil yorumlanacagini ve nasil
hatirlanacagini belirlemede kritik rol oynar. Basarili bir tasarim yalnizca goze hitap
etmez; ayn1 zamanda alg1 sistemini etkin bigimde kullanarak mesajin net, etkili ve

kalic1 olmasini saglar.

2.2.4 Anlam ve anlamlandirma

Gorsel iletisimde “anlam”, yalnizca gorsel Ogenin kendisinde degil,
izleyicinin o 6geye yiikledigi yorumda ortaya ¢ikar. Bu siire¢, anlamlandirma olarak
tanimlanir ve bireyin gorsel uyarani algilamasindan sonra zihinsel olarak o uyarani
coziimlemesi, iligkilendirmesi ve yorumlamasiyla gerceklesir (Glingor, 2022, s. 58).
Anlam, nesnel bir gergeklikten ziyade; bireysel deneyimler, kiiltiirel kodlar, sosyal

roller ve baglamsal referanslarla sekillenir.

Anlam iiretimi siireci, hem biligsel hem de sosyosemiyotik bir temele dayanur.
Roland Barthes’a gore her gorsel, ayn1 anda hem "gosteren" (sekil, renk, nesne) hem
de "gosterilen" (onun cagristirdig1 kavram) igerir. Ornegin beyaz bir giivercin, sadece
bir kus degildir; ayn1 zamanda barisin evrensel bir semboliidiir. Bu da gosterge
sistemlerinin, yalnizca goriileni degil; onun toplumsal anlamini da tagidigini ortaya

koyar (Barthes, 1977, s. 113).

Anlamlandirma siireci bireyden bireye farklilik gosterse de, tasarimci bu
stireci yonlendirebilir. Renk segimleri, kompozisyon yapisi, kullanilan ikonlar ve
tipografi gibi gorsel Ogeler; izleyicinin zihninde belirli ¢agrisimlart tetikleyerek

istenen anlamin olugmasina katki saglar. Bu, tasarimin yalnizca gorsel bir sunum
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degil; ayn1 zamanda anlam kurucu bir eylem oldugunu gosterir (Becer, 2002, s. 45-

47).

Ozellikle sosyal medya gibi hizli ve ¢ok katmanln iletisim ortamlarinda,
anlamlandirma siireci olduk¢a kisa siirede gergeklesir. Bu yiizden gorsel ogelerin
tasidigr anlamlarin acik, evrensel ve baglamsal olarak tutarli olmasi Onemlidir.
Tasarimc1, anlamin tek bir bicimde sabitlenemeyecegini; ancak belirli anlam
alanlarin 6ne ¢ikaracak bi¢imde yonlendirme yapabilecegini bilmelidir (Lidwell,

Holden ve Butler, 2010, s. 34-37).

Sonug olarak, gorsel iletisimde anlam ve anlamlandirma siireci; yalnizca
gorsel ogenin igerdigi bilgiyle degil, izleyicinin diinyasiyla kurdugu iliskiyle olusur.
Etkili bir tasarim, yalnizca bilgi vermez; ayn1 zamanda izleyicide disiinsel, kiiltiirel

ve duygusal diizeyde bir anlam {iretimi baslatir.

2.2.5 Gorsel iletisimde alg1 ve psikolojik temeller

Gorsel iletisimde segicilik, izleyicinin gorsel alan igerisindeki ¢ok sayida
uyarandan yalnizca bazilarina dikkat gosterdigi ve bu Ogelere anlam yiikledigi
bilissel bir siirectir. Insan zihni, smirli dikkat kapasitesine sahip oldugu igin tiim
uyaranlar1 es zamanli olarak degerlendiremez; bunun yerine algisal bir filtreleme
yapar. Bu filtreleme; bireyin ilgi alanlarina, ihtiyaglarina, beklentilerine, ge¢mis
deneyimlerine ve kiiltiirel birikimine bagli olarak bigimlenir (Lidwell, Holden ve
Butler, 2010, s. 196-197). Iste bu bilissel mekanizma, gorsel algilamada “secicilik”

kavraminin temelini olusturur.

Secici algi siireci yalnizca bireysel farkliliklarla degil, ayni zamanda
tasarimin yapisiyla da dogrudan iligkilidir. Tasarimdaki renk kontrasti, 6lgek farka,
bosluk kullanimi, hareket, yonlendirme ¢izgileri ve tipografik vurgular gibi 6geler;
izleyicinin gorsel hiyerarsi igerisinde hangi bilgiyi Once gorecegini ve nasil
yonlendirilecegini belirler. Bu noktada Gestalt kuramiin ortaya koydugu figiir-
zemin ayrimu, segici algiy1 bicimlendiren en temel ilkelerden biridir. Izleyici, gorsel
alandaki bir ogeyi “figiir” (odak) olarak algilarken; geri kalan kismi1 “zemin” olarak
degerlendirme egilimindedir. Ancak bu ayrimin net olabilmesi i¢in tasarimda gorsel
yogunluk, kontrast ve diizen 6gelerinin dikkatli kullanilmasi gerekir (White, 2011, s.

98-101).
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Ornegin bir sosyal medya reklaminda, mesajin yazili oldugu alanla arka plan
arasinda yeterli kontrast bulunmuyorsa, izleyici mesaji fark edemez; figiir-zemin
dengesi bozulur ve secici algi islevsiz hale gelir. Buna karsilik dikkat ¢ekici bir
baslik, belirgin bir renk farki, ya da minimal bir kompozisyon kullanimi; mesajin
izleyicinin zihninde kolayca one c¢ikmasini saglar. Tasarimcilar i¢in bu durum,

yalnizca estetik bir tercih degil, ayn1 zamanda stratejik bir yonlendirme aracidir.

Algida segicilik, yalnizca gorsel uyaranin fiziksel 6zellikleriyle degil; aym
zamanda izleyicinin i¢inde bulundugu ruh hali, sosyal ortam, teknoloji kullanim1 ve
maruz kalman icerik yogunlugu gibi dinamiklerle de degiskenlik gosterir. Ozellikle
sosyal medya platformlarinda kullanicilar saniyeler icinde yiizlerce igerikle
karsilasir. Bu nedenle ilk bakista dikkat ¢ceken ve zihinsel bir duraksama yaratan
gorseller, farkindalik yaratma acisindan ¢ok daha yiliksek potansiyele sahiptir

(Glingor, 2022, s. 44).

Tasarimc1 agisindan bu durum, izleyicinin segici dikkatini yonlendirme
konusunda biiyiik bir sorumluluk dogurur. Goérsel karmasadan kaginmak, ana mesaji
desteklemeyen 6geleri temizlemek, metin ile gorsel arasinda anlam birligi saglamak,
izleyiciye dikkat odagi sunmak ve hatta bosluklardan bilingli bi¢imde yararlanmak;
secici alginin olumlu sekilde islemesini saglayacak yontemlerdir (Becer, 2002, s. 45).
Secici algiyr tasarimla uyumlu bigimde yapilandirmanin bir diger yolu da gorsel
yogunluk kontroliidiir. Gorsel alanin asir1 dolu ya da karmasik olmasi, izleyicinin
dikkatini dagitarak figilir-zemin iligkisini bozar ve mesajin etkisini diisiliriir. Bu
nedenle, mesajin yapisina gore sade ya da dikkatli bi¢imde yogunlastirilmig
tasarimlar tercih edilmelidir. Ornegin bir toplumsal farkindalik kampanyasinda

kullanilan gorseller, gereginden fazla 6ge icerdiginde asil vurgu geri planda kalabilir.

Sonu¢ olarak, gorsel algilamada secicilik yalnizca izleyicinin dikkat
mekanizmasiyla ilgili bir kavram degil; ayn1 zamanda tasarimin etkinligini belirleyen
stratejik bir ilkedir. Tasarimci, izleyicinin zihinsel sinirliliklarini ve segici dikkatini
gdz Oniinde bulundurarak, mesajin acik, Oncelikli ve gorsel hiyerarsiye uygun
bicimde iletilmesini saglamalidir. Segicilik, gorsel iletisimin yalnizca fark edilmesini

degil; ayn1 zamanda dogru bigimde algilanmasini ve hatirlanmasini miimkiin kilar.
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2.2.6 Psikolojik temellerin gorsel iletisimde uygulanmasi

Gorsel iletisim tasariminda psikolojik temellerin uygulanmasi, 6zellikle dijital
medya ¢aginda daha da kritik bir hale gelmistir. Giiniimiizde bireyler, yogun bilgi
akis1 ig¢inde saniyeler iginde karar vermekte ve dikkatlerini sinirli sayida uyarana
yoneltebilmektedir. Bu baglamda tasarimcilar, yalnizca gorsel estetigi degil, ayni
zamanda izleyicinin dikkatini, duygusal tepkilerini ve davranig egilimlerini de goz
onlinde bulundurarak gorsel iletisimi kurgulamak durumundadir (Glingér, 2022, s.
122). Dijital platformlar, gorsel 6geleri hizli ve etkili bir sekilde hedef kitleye
ulastirmak icin psikolojik ilkeleri kullanma firsati sunar. Bu siirecte tasarim,
izleyicinin yalnizca estetik begenisine degil, ayn1 zamanda algi, dikkat, hafiza ve
duygu gibi biligsel ve duygusal siireclerine hitap eden bir iletisim bi¢imi haline gelir

(Becer, 2002, s. 25).

Sosyal medya platformlari, her giin milyarlarca kisiye ulasan etkili araclar
haline gelmistir. Reklamcilar ve tasarimcilar, psikolojik temelleri sosyal medya

tasarimlarina entegre ederek gorsel ve metin dgelerini stratejik bigimde yapilandirir.

Ornegin FOMO (Fear of Missing Out — Kagirma Korkusu) gibi psikolojik bir
olgu, zaman smirli kampanyalar, smirli stok bilgisi ya da "yalmzca bugiin" gibi
mesajlarla dijital reklamlarda sikca kullanilir. Bu tlir mesajlar, kullanicilarin

kararlarin1 hizlandirarak davranislarini etkileme giiciine sahiptir (Civelek & Tigl,

2023, s. 50-63).

Dijital reklamcilikta renk psikolojisi de 6nemli bir yere sahiptir. Belirli
renklerin insan zihninde yarattig1 ¢agrisimlar, markalarin iletisim diliyle biitiinlesir.
Ornegin, mavi renk giiven, profesyonellik ve sadeligi temsil ederken; kirmiz1 dikkat
cekiciligi, enerji ve hareketi cagristirir. Amazon’un logosunda kullanilan mavi tonlar
giiveni ve istikrar1 yansitirken; McDonald’s ve Coca-Cola gibi markalar kirmizi ve
sar1 renklerle canlilik ve hareket hissi yaratir (Labrecque ve Milne, 2013, s. 12-15).
Bu se¢imler, kullanicilar1 harekete ge¢irme ve duygusal bag kurma agisindan son

derece islevseldir.

Web tasarimlarinda psikolojik ilkelerin uygulanmasi ise 6zellikle kullanici
deneyimi (UX) ve kullanici arayiizii (UI) tasarimi agisindan 6nemlidir. Kullanicinin
bir siteyi nasil algiladigi, hangi 6gelere dncelik verdigi ve ne tiir aksiyonlar aldig1 bu

stireclerle dogrudan iligkilidir. Secici algilama kurami, kullanicilarin hangi bilgiyi ilk
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fark edecegini ve hangi gorsel dgelerin daha akilda kalict olacagini agiklar. Web
sayfalarinda biiylik ve kontrasthi baghiklar, dikkat ¢eken renk bloklar1 ya da
yonlendirici butonlar gibi 6geler bu seciciligi yonlendirir (White, 2011, s. 98-101).

Birgok basarili dijital tasarim, kullanicilart yonlendirmek i¢in Hawthorne
etkisi gibi psikolojik temelleri kullanir. Ziyaret¢ilerin davraniglarinin izleniyor ya da
degerlendiriliyor oldugu hissi, daha fazla etkilesim kurmalarini saglar. Zaman baskis1
hissi yaratan sayaglar, “simdi al” butonlari, sinirlt siireli indirim mesajlar1 bu tiir

yonlendirmelere ornek teskil eder (Azarova, 2023, s. 2-3).

Bu psikolojik stratejiler, yalnizca kavramsal kalmaz; ger¢cek kampanyalarda

somut orneklerle de karsimiza ¢ikar:
1. Nike’in Swoosh Logosu ve Brand Image

Figiir-zemin iligkisi acgisindan gii¢lii bir ornektir. Dinamik ¢izgisiyle hiz ve
hareket cagristiran logo, yalnizca bir gorsel degil; ayn1 zamanda bir kimlik, bir
davranig cagrisidir. Gestalt ilkeleri baglaminda, gorsel biitiinliik ve basitligin mesaj

tizerindeki etkisini gosterir.

Sekil 2.1: Nike Swoosh Logosu
Kaynak: https://tr.wikipedia.org/wiki/Swoosh

2. Coca-Cola’nin Etkili Reklam Kampanyalar1 ve Renk Psikolojisi

Coca-Cola, renklerin psikolojik etkilerini son derece basarili bir sekilde
kullanmaktadir. Sirketin kirmizi-beyaz renk semasi, enerji, mutluluk, sicaklik ve
yakinlik gibi duygulart c¢agristirirken, markanin gen¢ ve enerjik imajini destekler.
Coca-Cola’nin tarihsel olarak 1930’larda baslattifi Noel reklamlari, yine renk
psikolojisi ile bagdastirllmistir. Bu reklamlar, kis aylarmin soguk ve karanlik
havasinda sicaklik ve dostluk hissi uyandirmak igin kirmizi ve beyaz renklerin
birlesimiyle tasarlanmistir. Yani, Coca-Cola bu reklamlarda sadece gorsel degil, ayni

zamanda duygusal bir mesaj da iletmektedir (Labrecque ve Milne, 2013, s. 182-202).
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Sekil 2.2: Coca Cola - Noel Baba Reklami
Kaynak: https://typelish.com/b/cocacola-reklamlari-noel-baba-ve-haddon-sundblom-106318

3. Apple’mn Minimalist Tasarimlar1 ve Beynin Bilgi Isleme Siireci

Apple, minimalist tasarim anlayisiyla iirlinlerinde ve reklamlarinda psikolojik
temelleri etkili bir sekilde kullanmaktadir. Biligsel algi kurami, Apple’in iiriinlerinde
oldugu gibi, her bir gorsel 6genin basit ve temiz bir sekilde sunulmasini gerektirir.
Uriinlerin iizerinde karmasik dgeler yerine tek bir sekil ve renk iizerine odaklanmak,
kavramlar basitlestirerek kullanicilarin daha hizli bilgi islemesini saglar. Bu tasarim,

beynin fazla bilgiyi isleme siirecine yardimeci olur ve kullanicinin tasarimda

kaybolmasina engel olur (Norman, 2013, s. 86).

A

Sekil 2.3: Apple Logo Tasarimi
Kaynak: https:/tr. wikipedia.org/wiki/Dosya:Apple logo black.svg

4. Volkswagen’in "Think Small" Reklam Kampanyasi ve Alg1 Yonetimi

Volkswagen’in “Think Small” reklam kampanyasi, psikolojik temellerin
gorsel iletisimde nasil kullanildigini gosteren bagka bir 6rnektir. Reklamda kullanilan
minimalizm, gorsel algi ve segici algilama kuramlarint vurgular. Volkswagen,
reklamda araci kiiciik, basit bir sekilde gostererek, bunun modern yasamin bir pargasi
olabilecegi mesajin iletti. Biligsel ve kiiltlirel psikoloji agisindan, "Think Small"
slogani, biiylik arabalarin ve tliketim kiiltiirliniin karsisinda daha kiic¢iik, ¢cevre dostu
bir yasam tarzini 6neriyordu. Bu, 6zellikle ¢evresel kaygilart olan kitleler i¢in 6nemli

bir anlam yaratiyordu.
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And if you run out of gas, ifs easy fo push.

Sekil 2.4: Volkswagen Beetle — “Think Small” Reklam
Kaynak: https://handesagirlar.medium.com/think-small-wolkswagen-beetle-24c4b29670e

Sonug olarak, gorsel iletisim tasariminda psikolojik temellerin uygulanmasi,
yalnizca teorik bir bilgi birikimi degil; aynm1 zamanda hedef kitleyle etkili bir bag
kurmanin stratejik bir aracidir. Algi, dikkat, hafiza ve duygular gibi temel psikolojik
stireclerin dikkate alinmasi, yalnizca mesajin fark edilmesini degil; ayn1 zamanda
hatirlanmasini, igsellestirilmesini ve davranisa doniismesini saglar. Dijital medya
gibi etkilesimli platformlarda bu ilkeler daha da dinamik hale gelmis, gorsel iletisim
tasarimi yalnizca bir aktarim degil; bir yonlendirme, ikna ve duygu iiretim siireci

haline gelmistir.

2.2.7 Gorsel algilamada dikkat

Gorsel algilama, bireyin ¢evresindeki gorsel uyaricilara odaklanma siirecidir.
Bu siireg, yalnizca nesnelerin fiziksel varliklarinin algilanmasini degil, ayn1 zamanda
bu nesnelerin anlamlandirilmasini da igerir. Gorsel algilamada dikkat, belirli bir
gorsel uyariciya odaklanmayt ve bu uyariciyr igleme siirecini yonlendirmeyi ifade
eder (Arikan, 2008, s. 84; Morgan, 2004, s. 100). Dikkat, bir kisinin ¢evresindeki
birden ¢ok gorsel uyaran arasinda hangilerinin daha 6nemli oldugunu belirleme

stirecidir ve gorsel iletisimde mesajin iletilmesinde énemli bir rol oynar.

Gorsel algilamada dikkat, beyin ve gorsel sistemin etkilesimli bir siireci
olarak kabul edilir. Bir kisi, ¢cevresindeki uyaricilar arasinda onceliklerini belirler ve
yalnizca gerekli olan bilgilere dikkat eder. Bu siireg, gorsel tasarimda ¢ok dnemli bir
yer tutar, ¢linkii tasarimeilar, izleyicinin dikkatini dogru 6gelere yonlendirebilmek
icin dikkat ¢ekici unsurlar kullanir. Dikkat, gorsel 6gelerin yerlesimi, boyutu, rengi,
kontrast1 gibi ¢esitli tasarim unsurlariyla yonlendirilir (Becer, 2002, s. 46).
Tasarimcilar, dikkatli bir yerlesim ve kompozisyon ile, mesajin etkili bir sekilde

iletilmesini saglarlar. Gorsel tasarimda dikkat, yalnizca izleyicinin ilgisini ¢ekmekle
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kalmaz, ayn1 zamanda iletisimin basarisint dogrudan etkiler. Tasarimcilar, dikkat
cekmek istedikleri Ogelere, dikkatli bir sekilde vurgu yapar. Bu vurgu, genellikle
renk, kontrast, biiyiikliik, hareket veya yerlesim gibi unsurlar aracilifiyla saglanir.
Ornegin, bir reklam tasariminda, mesajin yer aldig1 6ge diger dgelere gore daha
biiylik ve daha parlak renklerde tasarlanarak izleyicinin dikkatini hizlica ¢eker. Ayni
sekilde, bir web sitesinde kullaniciy1 yonlendiren butonlar veya meniiler, dikkatli bir

sekilde tasarlanmig olmalidir.

Bir gorsel tasarimda, dikkat, izleyicinin hangi unsura odaklanacagina dair
sinyaller gonderir. Tasarimcilar, bu sinyalleri dogru bir sekilde ileterek izleyicinin
dikkati istenilen yere ydnlendirir. Ornegin, grafik tasarimda basliklar genellikle daha
biiylik ve koyu renklerde yazilir, bu da okuyucunun dikkatini 6nce basliga ¢ekmesini

saglar (White, 2011, s. 40).

Dikkat, yalnizca ¢evreden gelen tiim uyaricilarin islenmesiyle ilgili bir siire¢
degildir; ayn1 zamanda izleyicinin belirli 6gelere odaklanma yetenegini de icerir. Bu
stire¢, secici dikkat olarak bilinir. Segici dikkat, bireylerin yalnizca ihtiyag
duyduklar1 bilgilere odaklanmalarmna olanak tamr. Ozellikle gorsel iletisimde,
izleyicinin dikkatini dogru o&gelere yonlendirmek tasarimcmin en Onemli

hedeflerinden biridir.

Secici dikkat, ayn1 zamanda bilgi isleme siirecini hizlandirir. Insan beyni,
cevresindeki tiim gorsel uyaricilara ayni anda dikkat edemez; bu nedenle, yalnizca
onemli uyaricilar lizerinde odaklanir (Isiktag, 2018, s. 182). Bu siireg, reklamcilikla
ilgili gorsel tasarimlarda 6zellikle onemli hale gelir. Ornegin, bir reklamda belirli bir
iriine dikkat ¢ekmek i¢in, diger 6geler arka planda birakilabilir veya daha sade hale
getirilebilir. Bu, izleyicinin dikkatini dogrudan iirline yonlendirebilir (Isiktas, 2018,
s. 117). Algisal segicilik, segici dikkatin bir uzantisidir ve belirli gorsel uyaricilara
odaklanma siirecini icerir. Algisal segicilik, bireylerin ¢evrelerinden gelen ¢ok sayida
uyaran arasinda yalnizca bazilarin1 segmelerine yardimci olur (Yalgin, 2019, s. 160).
Bu siireg, bireyin ihtiyaglari, gegmis deneyimleri, beklentileri ve ¢evresel faktorlere

gore sekillenir.

Reklamlar ve grafik tasarimlar, algisal seciciligi kullanarak izleyicinin
dikkatini etkili bir sekilde yonlendirebilir. Tasarimcilar, izleyicinin segici dikkatini

belirli bir 6geye ¢ekmek igin dikkatli bir yerlesim yaparlar. Ornegin, bir reklamda
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kullanilan renkler, yazi tipleri ve gorsel unsurlar, izleyicinin dikkati hedeflenen
Ogelere yonlendirebilir. Renk, gorsel iletisimde Onemli bir dikkati yonlendirme
aracidir; parlak renkler genellikle dikkat ¢ekici 6geler olarak kullanilir (Sagocak,

2018, s. 389-395)

Gorsel algilama ve dikkat, kiiltiirel faktorlerden de etkilenir. Kiiltlirlerarasi
farkliliklar, bireylerin gorsel uyaricilara nasil dikkat ettigini ve bu uyaricilara nasil
tepki verdiklerini etkileyebilir. Ornegin, renklerin psikolojik etkileri kiiltiirden
kiiltiire degisebilir. Bat1 kiiltiirlerinde kirmizi renk, heyecan ve ask gibi duygulari
cagristirirken, bazi Dogu Kkiiltiirlerinde bu renk tehlike veya yasakla
iligkilendirilebilir (Labrecque ve Milne, 2013, s. 711). Bu baglamda, gorsel
tasarimlar, kiiresel izleyicilere hitap etmek ig¢in kiiltiirel farkliliklar1 géz Oniinde
bulundurmalidir. Dikkat, yalnizca gorsel 6gelerin fiziksel ozelliklerine degil, ayni
zamanda kiiltiirel baglama da dayanir. Tasarimeilar, farkl kiiltiirel kodlar1 anlamali

ve bu kodlar1 gorsel tasarimlarinda kullanarak dogru mesaj1 iletmelidir.

Gorsel algilamada dikkat, izleyicinin ¢evresindeki Onemli uyaricilara
odaklanmasin1 saglayan hayati bir bilesendir. Tasarimcilar, dikkatli bir sekilde
yerlestirilmis gorsel 6gelerle, izleyicinin dikkatini istenilen yere yonlendirebilir. Bu,
mesajin etkili bir sekilde iletilmesini saglar. Secici dikkat, algisal segicilik ve kiiltiirel
faktorler gibi unsurlar, gorsel iletisim tasariminda dikkatin nasil kullanilacagim
belirleyen temel faktorlerdir. Tasarimeilar, bu faktorleri goz oniinde bulundurarak
etkili ve anlamli gorsel tasarimlar olusturabilirler. Bu siireg, reklamcilikla ilgili
tasarimlarda, izleyicinin ilgisini ¢ekmek ve dogru mesaj1 iletmek i¢in kritik bir
oneme sahiptir. Bu tiir dikkat yonlendirme stratejilerinin sosyal medya igeriklerinde
nasil uygulandigin1 gérmek, kavramsal bilgilerin pratikteki yansimalarini anlamak
acisindan Onemlidir. Asagida, bu silirece Ornek teskil eden bir sosyal medya

kampanyas1 sunulmustur:

En etkili 6rneklerden biri, Spotify’in yil sonunda gergeklestirdigi “Wrapped”
kampanyasidir. Bu kampanya, kullanicilara kisisellestirilmis miizik dinleme
istatistiklerini renkli ve dikkat g¢ekici grafiklerle sunarak, bireysel igerikleri sosyal
medya aracilifiyla paylagsmaya tesvik etmektedir. Tasarimlarda dikkat ¢eken 6geler
arasinda yiiksek kontrastli renk paletleri, biiyiik puntolu tipografi, gorsel hiyerarsiyle
yapilandirilmis diizen, ve Ozellestirilmis veri sunumu yer almaktadir (Spotify

Newsroom, 2021).
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Kullanilan renk se¢imleri — 6rnegin mor, yesil, pembe gibi dijital mecralarda
one ¢ikan tonlar — algisal seciciligi yonlendirmekte, kalin ve sade tipografi ise figiir-
zemin iligkisini netlestirerek mesajin dogrudan algilanmasin1 kolaylagtirmaktadir.
Gorsel alan genellikle tek bir mesaj veya istatistik iizerine odaklandigindan,
izleyicinin dikkati dagilmadan yonlendirilmektedir. Bu, White’in (2011) belirttigi
“yalinlik ve gorsel odak ilkesi” ile Bilgin’in (2020, s. 87) belirttigi gibi “gorsel
iletisimde sade, dikkat ¢ekici ve yoOnlendirici tasarim yapisi” anlayisiyla da

ortiismektedir.

Ayrica kampanyanin sosyal medya iizerinde yogun sekilde paylasilmasi,
dikkatin yalnizca bireysel diizeyde degil, sosyal etkilesim baglaminda da
sekillendigini gostermektedir. Dijital kullanicilarin dikkat yonelimlerinin ¢ogu
zaman “gorsel kimlik sunumu” ve “etkilesim beklentisi” ile baglantili oldugunu
belirtir. Spotify Wrapped bu baglamda yalnizca gorsel olarak dikkat ¢ekmekle
kalmaz; aym1 zamanda kullanicilar1 aktif birer icerik yayicisina doniistiirerek

katilimet bir gorsel iletisim modeli olusturur.

53,551

2 K

23301

© spotify: #SPOTIFYWRAPPED

Sekil 2.5: Spotify 2021 Wrapped — Ekran Goriintiisii
Kaynak: https://newsroom.spotify.com/2021-12-01/2021-wrapped-is-here-and-its-all-about-you/

2.3 Gorsel Iletisim Tasariminda Farkindahk

Gorsel iletisim tasarimi, yalnizca bilgi aktarmakla sinirli olmayan; bireyde
duygusal bir yanki uyandirarak farkindalik yaratmayi hedefleyen ¢ok boyutlu bir
iletisim bi¢imidir. Bu baglamda tasarimci, mesajin hem algilanmasini hem de
icsellestirilmesini saglayacak gorsel stratejiler gelistirerek toplumsal, ¢evresel ya da
kiiltiirel sorunlara dikkat c¢ekmeyi amaclar. Farkindalik yaratmak, yalnizca

izleyicinin bir konu hakkinda bilgi edinmesini degil, ayn1 zamanda bu bilgiyle
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duygusal ve biligsel diizeyde bir bag kurmasini saglayarak eyleme ge¢mesini de

hedefler (Birol ve Birol, 2024, s. 114).

Gorsel iletisimde farkindalik olusturma siireci, ozellikle duygu yiikli,
sembolik, carpict ve katilimer igeriklerle desteklendiginde etkili olmaktadir. Renk,
tipografi, gorsel metaforlar, gorsel ritim ve anlati yapist gibi tasarim 6geleri, bu
stirecin hem estetik hem de psikolojik olarak islevsel olmasini saglar. Ancak bu
ogeler yalnizca gorsel begeni olusturmak i¢in degil; izleyicinin biling diizeyine
dogrudan hitap etmek ve diisiinsel etki yaratmak i¢in kullanilmahidir (Giirsoy, 2019,
s. 179). Ornegin, dramatik kontrastlar veya alisilmadik gorsel kompozisyonlar,

dikkat cekerek izleyiciyi icerikle yiizlesmeye zorlar.

Tasarimcilar bu baglamda yalnizca estetik bir liretici degil, ayn1 zamanda
sosyal bir yorumcudur. Empati temelli tasarim anlayisiyla hareket eden tasarimci,
izleyicinin diinyasin1 anlamaya ¢alisir ve mesajlarin1 bu anlayis {izerinden kurar. Bu,
ozellikle sosyal sorumluluk projelerinde belirginlesir. Ornegin Hindistan’da
yiiriitiilen “Goonj: Not Just a Piece of Cloth” kampanyasinda, kirsal kesimdeki
kadimlarim regl sagligina erisememesi gibi bir tabu konu, dramatik ve sade gorsellerle
sunularak uluslararasi farkindalik yaratilmistir (Toksoz, 2023, s. 167). Ayn1 sekilde
Tiirkiye’de Otizm Forumu tarafindan yiriitilen “Otizme Kirmizi Isik Yak”

kampanyasi, yalnizca bir sembol {izerinden gii¢lii bir toplumsal mesaj olusturmustur.

Gorsel anlatimda hikayelestirme (narrative design) ve multimodal iletisim
stratejileri, farkindalik artirma siirecinde 6nemli bir rol oynar. Metin, gorsel, ses ve
hareketli grafiklerin biitiinciil olarak kurgulandig: igerikler, izleyicinin dikkatini daha
uzun siire tutar ve algisal etkiyi gii¢lendirir. Bu tasarimlar, farkindalik yaratmanin
Otesine gecerek, izleyicide davranigsal doniisiim yaratma potansiyeline sahiptir (Birol

ve Birol, 2024, s.44).

Dijital platformlarda, O6zellikle sosyal medya reklamlarinda farkindalik
yaratmak i¢in tasarimlar kisa siirede algilanabilir ve paylasilabilir olmalidir. Bu
nedenle gorsel sadelik, dikkat yonlendirme ilkeleri ve duygusal tetikleyiciler 6n
plandadir. Yiiksek kontrast, ¢arpici tipografi ya da dikkat cekici bir simge, sadece
gorsel ilgiyi degil; ayn1 zamanda konuya dair bilinglenme siirecini de baslatabilir.
Sonug olarak, gorsel iletisim tasariminda farkindalik olusturmak; yalnizca gorsel

begeni diizeyinde degil, ayn1 zamanda toplumsal etki diizeyinde diisiiniilmesi

33



gereken bir tasarim stratejisidir. Etkili bir farkindalik tasarimi, izleyicinin gorsel
dikkatini ¢ekmenin 6tesine gecerek, onu sorgulamaya, anlamaya ve eyleme gegmeye
tesvik etmelidir. Tasarimci, bu siirecin hem anlaticis1 hem de etik sorumlulugunu

tastyan aktoriidiir.

2.3.1 Farkindalik kavrami

Farkindalik, bireyin yalnizca ¢evresinde olup bitenleri fark etmesi degil; bu
durumlar1 zihinsel olarak yorumlamasi, duygusal olarak hissetmesi ve gerekirse
eyleme gegmesiyle tamamlanan ¢ok katmanli bir siiregtir. Gorsel iletisim tasariminda
bu siire¢, yalnizca mesajin gorlinlir hale getirilmesiyle degil, mesajin anlaminin
izleyicide bir igsel yanki bulmasiyla igler. Empatik tasarim, bu baglamda
tasarimcinin  yalnizca bilgi veren degil; izleyicinin duygusal bag kurabilecegi
deneyimler olusturan bir rol tistlenmesini saglar (Gtirsoy, 2019, s. 107). Ancak bu
stire¢ her zaman dogrudan goriintirliikkle esdeger degildir. Baudrillard (1999, s. 143),
cagdas medya ve gorsel kiiltlir ortaminda goriiniirliglin asirilasarak bir simiilasyona
doniistiiglint, bu durumun da gercek farkindalik yerine yalnizca “goriiyormus gibi
yapma” halini tesvik ettigini belirtir. Bu baglamda farkindalik, sadece imgeleri
cogaltmakla degil, ayn1 zamanda o imgelerin baglamini, anlamin1 ve duygusal
yiikiinii etkili sekilde aktarabilmekle miimkiindiir. Nitekim “Kiiciik Thtiyaglar” gibi
kampanyalar, yalnizca goriiniir kilma degil; empati olusturma ve harekete gecirme
amaci tastyarak bu ¢izginin dogru tarafinda konumlanmistir. Sessiz, sade ve giiglii
gorseller araciligiyla goriinmez kilman sorunlara dikkat cekilmis; gorsel iletisim,
izleyiciyi sadece bilgilendirmemis, duygusal bir karsilik liretmeye tesvik etmistir
(Birol ve Birol, 2024, s. 116). Afis tasariminda gorsel sadelik ve vurgu ogesi 6n

planda tutulmus, mesaj tek bir nesne iizerinden yogunlastirilmistir (Bkz. Sekil 2.6).
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Sekil 2.6: Goonj “Little Needs” Kampanyasi — Afis
Kaynak: https://www.behance.net/gallery/47442843/GOONJ-Little-Needs-Advertising-campaign

Gorsel iletisimde farkindalik yaratmak, yalnizca bir seyin goriiniir olmasi
degil; onun anlamlandirilmasi, hissedilmesi ve izleyicinin iginde bir etki
birakmasidir. Bu siireg, hem tasarimcinin etik sorumlulugunu hem de iletisimin

elestirel giiclinii i¢inde barindirir.

2.3.2 Gorsel iletisimde farkindalik olusturmanin stratejileri

Gorsel iletisimde farkindalik olusturmak, yalnizca bilgi sunmakla degil; o
bilginin algilanmasini, sorgulanmasini ve igsellestirilmesini saglamakla ilgilidir. Bu
stirecte tasarimci, hedef kitlenin dikkatini c¢ekecek, duygusal etki yaratacak ve
mesajin anlamint giiclendirecek stratejilere basvurur. Asagida, farkindalik yaratma
amacl gorsel iletisim tasariminda yaygin olarak kullanilan baglica stratejiler ele

alinmaktadir.
Gorsel Sadelik ve Vurgu

Az sayida 6ge kullanmak, mesajin dogrudan iletilmesini saglar. Karmagsik
kompozisyonlar dikkat dagitabilirken, yalin ve anlamli bir gorsel yapi, izleyicide
giiclii bir etki birakir. “Kiiciik Ihtiyaglar” kampanyasinda tek bir ¢amasir ipi ve ig
camasir1 gorseliyle yiizlesilmesi zor bir konunun sade ama ¢arpici bigimde sunulmasi

bu stratejiye drnektir.
Sembolik ve Metaforik Anlatim

Dogrudan gorseller yerine, kavramsal cagrisim yapan sembollerle mesaj

sunmak izleyiciyi diisiindiirmeye tesvik eder. Ornegin “HeForShe” kampanyasimin
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kullandig1 yarim pembe/yarim siyah “=" simgesi, toplumsal cinsiyet esitligini tek
gorselle anlatan bir metafordur. Bu tiir anlatimlar, hizli algilanir ama zihinsel yankis1

uzun surer.
Duygusal Tetikleyici Unsurlar

Gorselde bir cocugun bos bakisi, yash bir insanin yalnizlig1 veya sessiz bir
detay izleyicinin duygusal bellegine dokunur. Bu tiir 6geler, farkindalig1r “bilingli

tepki” diizeyine tasir. Tasarime1 burada psikolojik empatiyi tasarima entegre eder.
Gorsel Hiyerarsi ve Dikkat Yonlendirme

Kontrast kullanimi, boyut farki, tipografik vurgu ve odaklama teknikleriyle
mesaj 6n plana ¢ikarilir. Izleyici nereden bakacagmi, nereye odaklanacagimi
gorselden anlar. Bu da 6zellikle sosyal medya igeriklerinde izlenme siiresini ve mesaj

algisini artirir.
Hikayelestirme (Narrative Design)

Anlatiya dayali gorsel tasarimlar, izleyicinin sadece dikkatini c¢ekmekle
kalmaz; mesajla kisisel bir iliski kurmasimna imkan tanir. Ornegin IKEA nin “Where
Life Happens” kampanyasinda bir ¢ocugun bosanma siirecindeki duygular1 bir masa
metaforuyla anlatilmistir. Bu tiir hikdye tabanli yaklagimlar, farkindaligi yalnizca

bilgi olarak degil, deneyim olarak sunar.
Katilim ve Etkilesim Odakli Tasarim

Farkindalik kampanyalar1 genellikle kullaniciy1 da siirece dahil eder. “Spotify
Wrapped” kampanyasinda oldugu gibi, kisisellestirme ve sosyal medyada
paylasilabilir igerikler kullanicilar1 yalmizea izleyici degil, aktif katilimci haline
getirir. Bu da bireysel farkindalikla birlikte sosyal goriiniirlik olusturur (Spotify
Newsroom, 2021, s. 33).

Farkindalik yaratmak, yalnizca bir mesaj1 iletmek degil, izleyicinin o mesajla
yiizlesmesini, duygusal olarak etkilenmesini ve diisiinsel olarak mesgul olmasini
saglamaktir. Bu stratejiler, gorsel iletisim tasarimcisinin sosyal bir aktor olarak

farkindalik siireclerini nasil yonlendirebilecegini ortaya koyar.

36



2.3.3 Gorsel iletisimde dikkat cekme yontemleri

Gorsel iletisim tasarimi, izleyicinin dikkatini ¢ekmek ve onlar1 belirli bir
mesajla etkilemek icin giiglii bir aractir. Gorsel unsurlarin stratejik kullanimu,
izleyicinin algisal siireglerini yonlendirerek, tasarimin amacina ulagmasini saglar.
Dikkat ¢ekme, bir gorsel tasarimin en temel islevlerinden biridir; ¢iinkii yalnizca
dikkat ¢ekici olmayan bir tasarim, mesajini iletme amacina ulasamayacaktir. Gorsel
iletisimde dikkat ¢ekme yontemleri, tasarimin her asamasinda dikkatle seg¢ilmis

ogelerle izleyicinin algisini etkiler ve onlar1 mesaji kabul etmeye yonlendir.
Renk Kullanimi ile Dikkat Cekme

Renk, tasarimda yalnizca estetik ya da psikolojik ¢agrisim yaratmakla
kalmaz; ayn1 zamanda izleyicinin dikkatini belirli bir noktaya odaklamak icin giiclii
bir aragtir. Parlak ve yiiksek doygunluga sahip renkler, 6zellikle arka planla kontrast
olusturduklarinda dikkat ¢ekici hale gelir. Kirmizi, turuncu ve sar1 gibi sicak renkler
genellikle “acil”, “6nemli” ya da “uyar1” mesajlar1 i¢in kullanilirken; mavi, yesil gibi
renkler daha sakin ama giiven verici dikkat odaklar1 olusturur. Web arayiizlerinde ya
da sosyal medya gonderilerinde butonlarin kirmizi veya turuncu olmasi, tiklama
oranlarini artiran dikkat yonlendirme stratejilerine Ornektir (Labrecque ve Milne,

2013, s. 165-176).
Kontrast Kullanimi

Renk, 151k, doku veya bi¢im farklar1 kullanilarak izleyicinin gozii belirli bir
noktaya yonlendirilir. Yiiksek kontrast, o6zellikle sosyal medya platformlarinda
dikkat siiresinin diisiik oldugu ortamlarda giiclii bir etki saglar. Ornegin siyah bir
zemin lizerinde kullanilan parlak sar1 bir yazi, hem okunurlugu artirir hem de dikkat

merkezini olusturur (White, 2011, s. 79).
Boyut ve Hiyerars

Gorseldeki 0gelerin biiyiikliikk farki, hangi bilginin daha 6ncelikli oldugunu
belirtir. Basliklarin biiyiik puntolarla yazilmasi, 6ne ¢ikan objelerin daha biiyiik
gosterilmesi, hiyerarsik diizenleme ile dikkat siralamasi yaratir. Bu yontem,

kullaniciy1 yonlendirmenin en etkili yollarindan biridir.
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Negatif Alan (Bosluk) Kullanimi

Gorsel kalabaliktan arindirilmig bir tasarim, dikkat ¢ekmek istenen 6genin
daha net algilanmasimi saglar. “Negatif alan” olarak adlandirilan bu bosluklar,
izleyicinin gorsel akisini yonetir ve dikkat dagilimimi kontrol altina alir. Minimalist

kampanyalar genellikle bu stratejiye basvurur.
Yonlendirme Elemanlari: Oklar, Bakislar, Hatlar

Izleyicinin bakis yonii, tasarimla sekillendirilebilir. Bir figiiriin bakis yonii,
bir ok isareti veya bir ¢izgi hareketi, dikkat edilmesi istenen yere yonlendirme islevi
goriir. Ozellikle infografiklerde ve kamu spotlarinda bu yéntem sik¢a tercih edilir

(Becer, 2002, s. 71).
Tipografik Vurgu

Kalin, biiyiik, alt1 ¢izili veya italik yazilar; renkli ya da zeminle kontrast
olusturan basliklar tipografi yoluyla dikkat ¢eker. Ayrica yazi tipi se¢cimi de bir mesaj
verir. Ornegin modern sans serif yaz tipleri netlik, klasik serif fontlar ise ciddiyet

duygusu yaratir (White, 2011, s. 92).
Hareket ve Animasyon (Dijital Igeriklerde)

GIF, kisa videolar veya mikro animasyonlar, sabit gorsellere kiyasla daha
fazla dikkat ¢eker. Sosyal medya reklamlarinda hareketli iceriklerin daha fazla
etkilesim almasi, bu yontemle ilgilidir. Ornegin Instagram Reels ya da YouTube

Shorts igerikleri, gorsel dikkat siiresini artirmak i¢in bu stratejiyi kullanir.
Ritmik ve Beklenmeyen Diizenleme

Tasarimda alisilmisin disina ¢ikan bicim, renk ya da yerlesim tercihleri
izleyicinin algisi uyarir. Ornegin saga hizali metin kullanimi, gérsel dgenin
yerlesiminde dengesizlik yaratmak veya renk blogu kirmak gibi yontemlerle

“duraganlik” kirilarak dikkat tetiklenebilir.

2.3.4 Tasarimdaki anlatimin farkindalik yaratmadaki rolii

Gorsel iletisim tasarimi, yalmizca estetik iiretim degil; toplumsal degisimi
tetikleyen giiclii bir anlatim aracidir. Gorsel Ogelerin bir arada islevsel sekilde

kullanilmasiyla ortaya ¢ikan anlatim, izleyicinin zihinsel ve duygusal siireclerini
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etkileyerek farkindalik yaratir. Tasarimei, bu siiregte sadece bilgi vermekle kalmaz,

izleyiciyi diisiinmeye ve hissetmeye de yonlendirir.
Tasarimin Anlatict Giicli ve Duygusal Bag Kurma Tasarim

Gorsel dgeler araciligiyla bir hikdye sunar ve izleyiciyle duygusal bag kurar.
Page ve Duffy (2021, s. 43), gorsel anlatimin farkindalik yaratmada duyusal ve
duygusal etkiler iizerinden ¢alistigin1 vurgular. izleyici, bir toplumsal meseleyi
sadece gorsel olarak algilamaz; ayn1 zamanda onu kisisel bir deneyim gibi hisseder.

Bu da farkindalik diizeyini artirir.
Sembolizm ve Metaforlar

Gorsel semboller ve metaforlar, soyut kavramlarin somutlastiriimasinda
onemli rol oynar. Senel (2024, s. 82-84), sembollerin izleyicide giiglii anlamlar
olusturdugunu ve diisiinmeye tesvik ettigini belirtir. Dogrudan sdylem yerine

sembolik anlatim, izleyiciye gorselle birlikte diisiinsel bir yolculuk sunar.
Renk ve Kompozisyon Renkler

Izleyicinin dikkatini cekmek ve duygusal tepki uyandirmak igin kullamilir.
Sicak renklerin dikkat ¢ekici, soguk renklerin ise daha yatistiric1 etki yarattigini
belirtilir. Kompozisyon ise izleyicinin gorseldeki bilgiye nasil yonlendirilecegini

belirler. Ogelerin diizeni ve hiyerarsisi, mesajin etkili iletilmesini saglar.
Anlatim ve Davranis Degisikligi

Gorsel anlatim sadece farkindalik yaratmakla kalmaz; izleyiciyi harekete
gecmeye de tesvik eder. Etkili bir gorsel, izleyiciyi yalnizca diisiindiirmekle kalmaz;
bagis yapmak, bir etkinlige katilmak veya bir meseleye duyarli olmak gibi

davraniglara da yoneltebilir.
Hikayelestirme ve Duygusal Etkilesim

Anlatima dayal1 tasarimlar, izleyicinin mesaj1 daha derinlemesine anlamasin

ve igsellestirmesini saglar. Khan (2024), hikayelestirilmis gorsellerin, izleyiciyi
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tasarimla etkilesime sokarak farkindaligi giiglendirdigini belirtir. Ozellikle

sosyal sorumluluk kampanyalarinda bu yontem, duygusal katilimi artirir.

2.4 Sosyal Medya ve Reklam

Sosyal Medya, kullanicilarin igerik iiretip paylasabildigi, diger kullanicilarla
etkilesim kurabildigi c¢evrimici platformlar1 ifade eder. Internet teknolojilerinin
gelismesiyle birlikte bu platformlar, bireylerin dijital ortamda kendilerini ifade
edebildikleri, topluluklar olusturabildikleri ve gilindemi sekillendirebildikleri
mecralar haline gelmistir. Web 1.0 doneminin tek yonlii bilgi sunumundan, Web
2.0’1n etkilesimli yapisina gecisle birlikte kullanicilar artik sadece igerik tiiketicisi
degil; ayn1 zamanda {iretici konumundadir (Akar, 2010, s. 17). Bu doniisiim, sosyal
medya platformlarmin hizli yayilmasina ve dijital vatandaslik kavrammin gii¢
kazanmasina neden olmustur. Sosyal medya yalnizca bireyler i¢in degil, markalar ve
kurumlar i¢in de stratejik iletisim alanlari sunar. Kullanicilarin igerik {iretme,
paylasma ve geri bildirim verme pratikleri; bu platformlar1 geleneksel medyadan
ayrran temel oOzelliklerdir. Facebook, Instagram, Twitter (X) ve Linkedin gibi
platformlar, bireylerin dijital kimliklerini inga etmelerine, kendilerini ifade
etmelerine ve kiiresel 6l¢ekte baglantilar kurmalarina olanak tanir (Giingor, 2016, s.
71). Boylece sosyal medya, bireysel iletisimin 6tesine gecerek, kitlesel bilgi dolagimi
ve dijital etkilesim ortami haline gelmistir. Bu platformlar, dinamik icerik akiglari,
anlik giincellemeler ve kullanici katilimina dayali yapilariyla sosyal etkilesimi artirir.
Sosyal medyanin bu 6zelligi, yalnizca eglence ya da bilgi edinme amaciyla degil,
ayni zamanda kamuoyu olusturma, kolektif hareketlenme ve toplumsal farkindalik
yaratma gibi amaclar i¢in de kullanilmasimi saglar. Bu nedenle sosyal medya,

yalnizca bireysel etkilesim degil; ayn1 zamanda sosyo-kiiltiirel doniisiim alanidir.

Reklam, bir {iriin, hizmet ya da diigiincenin tanitimimi yaparak hedef kitleyi
bilgilendirme ve ikna etme amaci tasiyan stratejik bir iletisim siirecidir. Pazarlama
iletisiminin 6nemli bir pargasi olan reklamcilik, kitle iletisim araglarini kullanarak
markalarin gorlintirligiinii artirmay1 ve tliketici davraniglarini etkilemeyi hedefler.
Gliniimiizde reklam yalnizca satis amagh degil, ayn1 zamanda marka imaj
olusturma, kamuoyunu yonlendirme ve toplumsal duyarlilig1 artirma gibi islevleri de
yerine getirir (Babacan, 2008, s. 23). Reklamcilik, hedef kitlenin ihtiyaclarina ve

beklentilerine hitap eden igerikler iiretmekle sorumludur. Etkili bir reklam, yalnizca
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bilgilendirici degil; ayn1 zamanda duygusal etki yaratabilen bir yapiya sahiptir. Bu
dogrultuda reklamin amaci yalnizca trlinii tanitmak degil, izleyicide bir tutum
degisikligi yaratmaktir. Reklamcilik zamanla, 6zellikle dijital medyanin yiikselisiyle
birlikte 6nemli bir doniisiim gec¢irmistir. Geleneksel medya araglar1 genis kitlelere
ulagirken, sosyal medya platformlart reklamin kisisellestirilmesine ve dogrudan
hedefleme yapilmasina olanak tanimaktadir (Keskin, 2018, s. 3). Bu, reklam
iceriklerinin daha fazla etkilesim almasini ve izleyiciyle daha yakin bag kurulmasin
saglar. Sosyal medya reklamlar1 bu anlamda yalnizca tanitim araci degil; aym
zamanda tiiketiciyle anlik ve cift yonli iletisim kuran esnek yapili iletisim

kanallaridir.

Sosyal medya, reklamcilik diinyasinda yalnizca bir kanal degil, ayn1 zamanda
reklamin bigimini, stratejisini ve etkisini yeniden tanimlayan bir doniisiim aracidir.
Geleneksel medyanin tek yonlii iletisim yapisindan farkli olarak sosyal medya, ¢ift
yonli, etkilesimli ve kullanicit merkezli bir iletisim ortami sunar. Kullanicilarin hem
icerik treticisi hem de yorumlayicist oldugu bu yapi, reklamciligin dinamiklerini

kokten degistirmistir (Keskin, 2018, s. 50).

Sosyal medya reklamlarinin giicii, hedef kitleye ulasmadaki basaris1 ve
iceriklerin  bireysel tercihlere gore  Ozellestirilebilmesinden  kaynaklanir.
Kullanicilarin gegmis etkilesimleri, ilgi alanlar1 ve dijital davranislar1 {izerinden
kisisellestirilen reklamlar, daha yiiksek etkilesim ve geri doniisiim oranlar1 saglar
(Akar, 2010, s. 33). Bu da reklamin sadece goriiniir degil, ayn1 zamanda etkili ve

anlamli hale gelmesine imkan tanir.

Instagram gibi gorsel temelli platformlar, reklami yalnizca iiriin tanitim
olarak degil; yasam tarzi, kimlik insas1 ve sosyal aidiyet {lizerinden kurgular.
Reklamlar, gorseller, renkler, kompozisyon ve tasarim diliyle kullanicilarin bilingli
veya sezgisel diizeyde markayla bag kurmasinmi saglar (Kiyan ve Dikmen, 2019, s.
125). Ozellikle dogal iceriklerin icine yerlestirilen marka unsurlari, reklamin fark

edilmeden igsellestirilmesine neden olur.

Sosyal medyanin viral yapisi, reklamlarin hizla yayilmasina olanak tanir.
Begeni, paylasim ve yorum gibi etkilesim unsurlari, kullanicilart reklamin pasif

izleyicisi olmaktan ¢ikarip, aktif bir tasiyicisi haline getirir. Bu organik yayilim,
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reklamin yalnizca satin alma davranigini degil; ayni zamanda marka algisini ve

sosyal konumlanmasini da etkiler (Peltekoglu, 2012, s. 6).

Sosyal medya, reklamin yalnizca igerik dagitan bir yap1 olmasiin 6tesinde,
kisisellestirilmis ve Olciilebilir bir deneyim alanina doniismesini saglar. Reklamcilar,
kullanic1 verilerinden faydalanarak yalnizca dogru kitleye ulagmakla kalmaz; ayni
zamanda reklamin etkisini, tepkilerini ve doniis oranlarini da analiz edebilir (Hazar,
2011, s. 153-154). Bu yoniiyle sosyal medya, sadece satis degil; marka sadakati,
sosyal sorumluluk ve dijital etki yaratma gibi stratejik hedefleri de destekleyen bir

alan sunar.

Gorsel iletisim tasarimi da bu degisimden dogrudan etkilenmistir. Reklam
tasarimcilar1 artik yalmizca estetik kompozisyonlar iiretmekle degil; kullanici
davraniglarin1  yonlendirecek, algisal ve duygusal etki olusturacak stratejiler
gelistirmekle yiikiimliidiir. Bu nedenle sosyal medya reklamlarinda kullanilan goérsel
dil, yalnizca tanitim degil; ayn1 zamanda ikna ve yonlendirme araci olarak islev goriir

(Kiyan ve Dikmen, 2019, s. 136-141).

2.4.1 Sosyal medya reklamlarinda etkilesim

Etkilesim, sosyal medyanin temel yapi taslarindan biri olup, kullanicilarin
icerik iiretme, paylasma, yorum yapma ve diger kullanicilarla dijital ortamda baglant:
kurma siireclerini kapsar. Geleneksel medyada izleyici pasif konumdayken, sosyal
medyada kullanict aktif bir katilimciya dontisiir (Akar, 2010, s. 147). Bu doniislim,
sosyal medya reklamciliginda da etkilesimin temel bir unsur haline gelmesine neden
olmustur. Reklam igerikleri artik yalnizca izlenen degil, ayn1 zamanda begenilen,

yorumlanan ve paylasilan igeriklere doniismektedir (Hazar, 2011, s. 155).

Sosyal medya reklamlarinda etkilesim farkli bicimlerde gerceklesir. Her biri

kullanict davranigini anlamak ve reklamin etkisini 6lgmek agisindan énemlidir:

e Begeni (Like): Reklam iceriginin kullanici tarafindan onaylandigini veya ilgi
cekici bulundugunu gosterir. Begeniler, igerigin algoritmalarda 6ne ¢ikmasini

saglayarak gorlintirligiinii artirir.

e Yorum Yapma: Kullanicilarin reklam hakkindaki disiincelerini ifade
etmelerine ve diger kullanicilarla etkilesime ge¢cmelerine olanak tanir. Ayni

zamanda markaya dogrudan geri bildirim saglar.
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e Paylasim (Share): Icerigin sosyal cevreyle paylasilmasi, reklamin viral

potansiyelini artirir ve markanin erigim alanini genisletir.

o Etiketleme: Kullanicilarin  kendilerini  veya  basgkalarmi  igerikle
iliskilendirmeleri, reklamin sosyal baglamda daha fazla yayilmasina olanak

tanir.

Etkilesim, sosyal medya reklam stratejilerinin merkezinde yer alir.
Reklamlarin yalnizca goriiniir olmasi yeterli degildir; izleyicinin igerige aktif olarak
katilmasi hedeflenir. Etkilesim, markanin izleyiciyle birebir bag kurmasina olanak
tanir ve ayn1 zamanda kullanic1 davranislari tizerinden strateji gelistirmeyi miimkiin
kilar (Keskin, 2018, s. 2). Markalarin topladig: etkilesim verileri, hedef kitleyi daha
iyi anlamaya ve igerikleri optimize etmeye yardimci olur. Etkilesim ayni zamanda
marka giivenilirligini artirir. Katilimer kullanicilar, markaya daha yakin hisseder ve
bu durum marka sadakatini giliglendirir (Peltekoglu, 2012, s. 6). Bu yoniiyle
etkilesim, yalnizca Olgiilebilir bir metrik degil; ayn1 zamanda pazarlama stratejilerini

sekillendiren bir aractir.

Etkilesim odakli reklam tasarimlari, kullanicinin yalnizca igerigi gérmesini
degil, icerikle bag kurmasini amaglar. Bu baglamda kullanilan bazi stratejiler

sunlardir:

e Hikayelestirme (Storytelling): Duygusal bag kurmaya yonelik igerikler,

kullanicilarin reklami1 paylasmasini ve yorum yapmasini kolaylastirir.

e Kampanyalar ve Yarigmalar: “Etiketle, paylas, kazan” gibi formatlar

kullanicilarin aktif katilimini tesvik eder.

e Influencer Is Birlikleri: Giivenilir sosyal medya figiirleri araciligiyla verilen
mesajlar, etkilesim oranini artirir ve igeriklerin daha samimi algilanmasini
saglar. Sosyal medya reklamciligi, etkilesim odakli yapis1 sayesinde
geleneksel medya reklamciligindan ayrilir. Kullaniciy1r yalnizca hedef kitle
olarak degil, ayn1 zamanda reklamin bir pargasi olarak goéren bu yaklasim;
izleyiciyle giiclii baglar kurmayi, geri bildirim almay1 ve igerikleri gercek
zamanli olarak optimize etmeyi miimkiin kilar. Etkilesim, reklamin basarisini
belirleyen en 6nemli kriterlerden biri olarak, hem kullanic1 deneyimi hem de

marka algis1 agisindan stratejik bir 6neme sahiptir.
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2.5 Sosyal Medya Reklamlarinin Tasarim Stratejileri

Sosyal medya, giiniimiizde yalnizca bir icerik paylasim mecras1 degil; ayni
zamanda etkilesim, hiz, kisisellestirme ve gorsel iletisim agisindan stratejik reklam
uygulamalarinin sahnelendigi bir alan haline gelmistir. Bu baglamda, sosyal medya
reklamlarinin basarisi, yalnizca yaratici fikirlerden degil; bu fikirlerin stratejik ve
estetik diizeyde dogru bir gorsel yapiyla sunulmasindan dogar. Daha once
detaylandirilan etkilesim bigimleri, gorsel hiyerarsi, hikayelestirme, minimalizm,
renk ve tipografi gibi tasarim ilkeleri, uygulamada bir biitlinliik i¢inde islerlik

kazanmaktadir (Ceylan & Ceylan, 2017, s. 36-39).

Gorsel iletisim tasarimi, bu platformlarda yalnizca estetik bir cergeve
sunmakla kalmaz; ayni zamanda kullanict davramiglarini yonlendiren, mesajin
etkisini artiran ve marka ile hedef kitle arasinda duygusal bir bag kuran stratejik bir
aragtir (Ceylan, Ceylan & Yilmaz, 2017, s. 281). Bu boliimde, sosyal medya
reklamlarinda kullanilan temel gorsel stratejiler, hem tasarim Ogeleri hem de

kullanict deneyimi agisindan degerlendirilecektir.
Gorsel Hiyerarsi ve Dikkat Cekicilik

Sosyal medya reklamlarinda ilk bakis c¢ok degerlidir. Gorsel hiyerarsi,
izleyicinin gdziinlin ilk olarak nereye odaklanacagini belirler. Renk kontrastlari, yazi
tipi bliylkligl, bosluk kullanimi ve kompozisyon diizeniyle bu hiyerarsi
sekillendirilir. Ozellikle mobil kullanicilar igin reklamin ilk saniyelerde dikkat cekici
olmasi, kullaniciyla kurulan iligkinin temelini olusturur (We Are Social ve

Meltwater, 2024).
Renk Psikolojisi ve Duygusal Baglantilar

Renkler, sosyal medya reklamlarinda mesajin tonunu belirlemede ve
izleyicinin duygusal tepkilerini tetiklemede giiclii bir aragtir. Kirmiz1 gibi sicak
renkler dikkat ve aciliyet hissi yaratirken; mavi giiven ve sadakati, yesil ise ¢evresel
duyarlilig1 ¢agristirir. Renk se¢imi, marka kimligi ile uyumlu olmali ve hedef kitleye

duygusal diizeyde hitap etmelidir (Labrecque ve Milne, 2013, s. 79-92).
Minimalist Tasarim ve Mesaj Netligi

Dijital ortamda kullanicilar kisa siirede ¢ok sayida icerige maruz kalmaktadir.

Bu nedenle, gorsel sadelik ve net mesaj sunumu reklamin etkisini dogrudan artirir.
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Minimalist tasarimlar, dikkat daginikligin1 azaltir ve izleyicinin ana mesaja kolayca
ulagmasini saglar. Karmagik 6gelerden kaginmak, mesajin anlasilir olmasini saglar

(Norman, 2013, s. 23-29).
Hikaye Anlatim1 ve Anlatic1 Gorseller

Storytelling (hikaye anlatim1), reklamin yalnizca bir mesaj degil, bir deneyim
sunmasini saglar. Ozellikle sosyal medya kampanyalarinda gorsel bir anlatim,
izleyicinin marka ile duygusal bir bag kurmasina yardime1 olur. Bu strateji, empatiyi

artirir ve izleyicinin reklama katilimini kolaylastirir (Karahasan, 2012, s. 52).
Etkilesimli Tasarim ve Kullanici Katilim1

Sosyal medya reklamlariin basarisi, kullaniciyr yalnizca izleyici degil ayni
zamanda etkilesimde bulunan bir aktor haline getirmesinde yatar. Etiketleme, yorum
yapma, anket doldurma veya igerik tlretme gibi eylemler, reklamin organik
yaytlimini artirir. Etkilesimli tasarim, kullanici katilimimi tesvik eder ve marka

sadakatini pekistirir (ilarslan, 2018, ss. 36-39).
Dogallagtirma (Native Advertising)

Sosyal medya kullanicilar1 genellikle dogrudan reklam algisin1 reddeder. Bu
nedenle reklamlarin igerik akisina dogal bicimde yerlestirilmesi (native advertising)
etkili bir stratejidir. Influencer paylasimlar1 veya gilindelik hayati andiran gorsellerle
kullanict reklami igerik gibi tiiketir ve diren¢ gdstermez (Kahraman & Cakir, 2023, s.

312).
Zamana Yayma Stratejisi (Pacing)

Sosyal medya reklamlarinda ayni igerigin sik¢a tekrari kullanicida reklam
yorgunlugu yaratabilir. Bunun yerine mesajin farkli baglamlarla, aralikli ve uyumlu
gorsellerle sunulmasi etkili olur. Bdylece kullanici ilgisi canli tutulur (Peltekoglu,

2012, s. 184).
Mobil Uyum ve Hizli Yiiklenebilirlik

Reklamlarin biiyiik ¢ogunlugu mobil cihazlarda goriintiilenmektedir. Bu
nedenle mobil uyum, hizli yliklenme ve dikey kompozisyonlar gibi teknik kriterler,
tasarimin basarisi lizerinde dogrudan etkilidir. Mobil ekranlarda ilk 3 saniyede etki

yaratacak gorsel stratejiler hayati 6neme sahiptir (Keskin, 2018, s. 29).
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Sosyal Sorumluluk ve Farkindalik Kampanyalari

Tasarim stratejilerinde sosyal sorumluluk temali yaklasgimlar giderek daha
fazla 6nem kazanmaktadir. Bu tiir kampanyalar, toplumsal sorunlara dikkat ¢ekerken
markanin degerleriyle izleyicinin empatisini Ortlistiirir. Empatik tasarim, yalnizca
mesaj iletmekle kalmaz, davranigsal donilisiim yaratmay1 da amaglar (Birol ve Birol,

2024, s. 113-114).

Sosyal medya reklamlarinin uygulamalr stratejileri, gorsel iletisimin duygusal
ve islevsel boyutlarini bir araya getirerek, markalarin izleyiciyle yalnizca anlik temas

kurmasini degil, kalic1 bir alg1 ve bag yaratmasini da hedefler.

Kullanicilarin sosyal medya ortamlarinda gec¢irdigi siirenin biiyiik kismu,
dikkat cekici igeriklerle sinirli zaman araliklarinda karsilagmalar1 ile sekillenir.
Gorsel dikkat yonlendirme stratejileri (renk kontrastlari, tipografik vurgular, merkezi
yerlesim gibi), reklamm ilk saniyelerde fark edilmesini saglar (We Are
Social&Meltwater, 2024). Ozellikle mobil kullanic1 deneyiminde, igeriklerin dikey

formatta hizli tikketilmesi,

Instagram, gorsellik ve estetik odakli bir mecra iken; Linkedin profesyonel
kimlige hitap eden metinsel iceriklere Oncelik tanir. Facebook, insanlarin metin,
fotograf, video ve etkinlikler araciligiyla birbirleriyle anlik olarak baglanti kurmasini,
icerik paylagsmasini ve etkilesimde bulunmasini saglayan, ayn1 zamanda markalar ve
topluluklar i¢in hedef kitleye ulasma imkani sunar. X (Eski adiyla Twitter) ise belli
karakter sayisiyla kisa metinler, gorseller, videolar ve canli yayinlar araciligiyla anlik
olarak fikirlerini paylasabildigi, giindemi takip edebildigi ve kiiresel oOl¢ekte
etkilesim kurabildigi bir mikroblog ve sosyal ag platformudur. Her platformun gorsel
dili, kullanic1 aligkanliklart ve demografik yapisi farklilik gosterdigi i¢in reklam
stratejilerinin de bu dogrultuda sekillendirilmesi gerekir (Akar, 2010; Hazar, 2011).

Reklam tasarimlarinda mesaj yalnizca agik bir metin ya da simge ile degil,
anlatisal bir yap1 igerisinde, izleyicinin duygu diinyasina hitap eden gorsellerle de
sunulmalidir. Storytelling yaklasimi, kullanici ile marka arasinda duygusal bir bag
kurma giicline sahiptir. Sosyal sorumluluk kampanyalar1 basta olmak iizere, bircok

reklam bu yontemi kullanarak empati ve farkindalik yaratmayi hedeflemektedir
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(llarslan, 2019, s. 39). Yarismalar, anketler, kullanici igeriklerinin
etiketlenmesi gibi araglar, sosyal medya reklamlarini sadece izlenen degil, paylasilan
iceriklere doniistiirlir. Bu uygulamalar ayn1 zamanda reklamin organik yayilim
giiclinii artirir ve kullanictyla marka arasinda karsilikli bir baghlik olusturur

(Schmidt, Axt ve Endres, 2011, s. 56; Karahasan, 2014, s. 91).

Reklamin sade, islevsel ve hizli yiiklenebilir olmasi, 0Ozellikle mobil
kullanicilarda dikkat siiresinin kisa olmasi nedeniyle kritik bir 6neme sahiptir.
Minimalist tasarimlar, mesajin algilanmasini kolaylastirir ve gereksiz detaylardan
kacinilarak kullanici deneyimi iyilestirilir (Norman, 2013, s. 227). Mobil uyumlu
tasarimlar ise gorsel 6gelerin tiim cihazlarda uyumlu sekilde goriintiilenmesini saglar

(Giirsoy, 2019, s. 61).

2.5.1 Reklam etkilesim verilerinin analizi

Sosyal medya reklamlari, yalnizca genis kitlelere ulasmakla kalmaz; ayni
zamanda kullanicilarin igerikle kurdugu baglar1 dl¢limlemeye olanak taniyan veriler
iiretir. Bu baglamda etkilesim verileri, gorsel iletisim tasariminin basarisini
degerlendirmek agisindan stratejik bir aragtir. Begeni, yorum, paylasim, tiklama ve
kaydetme gibi etkilesim big¢imleri; yalnizca nicel degil, aym1 zamanda kullanicilarin
icerikle ne derece duygusal ve biligsel bir bag kurdugunu yansitan nitel

gostergelerdir.

Etkilesim verilerinin analizi, reklamin yalnizca goriiniirligiinii degil, ayni
zamanda farkindalik olusturma potansiyelini degerlendirme olanag: sunar. Ozellikle
ilk birka¢ saniyede izleyicinin dikkatini ¢ekebilme yetenegi, bir reklamin basarili
olup olmadigimi belirleyen temel unsurlardan biridir. Gorsel kompozisyon, dikkat
cekicilik, mesajin netligi ve kullanici deneyimine uygun yerlesim, bu etkilesimi

dogrudan etkiler.

Dijital 2024 Kiiresel Gorlinlim Raporu'na gore, diinya genelinde sosyal medya
kullanict sayis1 5,04 milyara ulasmis; kullanicilar bu platformlarda giinde ortalama 2
saat 23 dakika ge¢irmektedir (We Are Social&Meltwater, 2024). Bu siire zarfinda
tiiketilen igerik miktari, kullanicilarin dikkat araligini kisaltirken, tasarimcilarin daha
etkili ve carpicr stratejiler liretmesini zorunlu kilar. Gorsel iceriklerin hizla tiiketildigi
bu dijital ortamda, yalnizca estetik degil; ayn1 zamanda dikkat yonlendirme odakli,

islevsel tasarim tercihleri 6n plana ¢ikar. Instagram iizerinden 6rnek verilecek olursa;
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Instagram, 2023 yili verilerine gore 334 milyon yeni kullanici kazanmis, bu da
platformun %25,3 oraninda biiyiidiigiinii gostermektedir. Kullanici basma diisen
aylik kullanim siiresi 4 saati asmistir (We Are Social&Meltwater, 2024). Bu veri,
ozellikle gorsel agirlikli igeriklerin, etkilesim potansiyelini artirmadaki roliinii ortaya
koyar. Kullanicilarin igerigi bir reklam olarak algilamadan tiiketmesini saglayan
"dogallagtirma" stratejisi, etkilesim oranlarin1 dogrudan etkileyen bir tasarim

yaklagimudir.

Gorsel biitiinliik icinde sunulan reklamlarin begeni oranlari, ¢ogu zaman
reklamsiz igeriklerle esdeger diizeyde olabilir. Bu da gorsel kompozisyonun yalnizca
estetik degil, ayn1 zamanda algisal kabul agisindan da giiclii bir faktér oldugunu
ortaya koyar. Ozellikle mobil kullanimda ekran kompozisyonlari, gérsel hiyerarsiye

dayali olarak stratejik bi¢imde tasarlanmalidir.

Sosyal medya reklamlarinda kullanict etkilesimini artirmak amaciyla

kullanilan bazi temel stratejiler sunlardir:

Renk kontrastlar1 ve gorsel vurgu: Kullanicinin dikkatini ilk saniyede ¢eken

renk paletleri ve hareketli unsurlar,
Hiyerarsik yerlesim: Mesajin oncelik sirasina gore diizenlenmis igerik yapisi,

Harekete gecirici ifadeler (CTA): “Hemen Katil”, “Kesfet” veya “Kaydet”

gibi yonlendirmelerle kullaniciy1 aktif kilma,

Gorsel denge: Karmasadan uzak, odakli ve amaca uygun gorsellerle saglanan
iletisim netligi.

Tiim bu unsurlar, etkilesim verilerinin kalitesini yiikseltir ve reklamin uzun
vadeli hatirlanabilirligini artirir. Kiyan ve Dikmen (2019, s. 116), kullanicilarin
yalnizca %10’undan azinin iinlii hesaplardan gelen iceriklerle etkilesime gectigini
belirtmektedir. Bu veri, kullanicilarin yalnizca taninirlik degil, icerik kalitesi

tizerinden bag kurdugunu gostermektedir.

Tasarim ve etkilesim arasindaki stratejik iliskide; reklamin gorsel tasarimi ile
etkilesim verileri arasindaki iligkisinin, yalnizca kullanici davranislarini analiz
etmekle kalmadigi, ayn1 zamanda kampanyanin basarisini artiran stratejik i¢gdriiler
de sundugu goriiliir. Etkilesim, bir reklamin hedef kitlesi tizerindeki algisal, duygusal

ve davranigsal etkisinin bir yansimasidir. Dolayistyla, bu verilerin tasarim siirecine
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entegre edilmesi; yalnizca kullanici memnuniyetini degil, ayni zamanda

marka giivenilirligini ve sadakatini de olumlu yonde etkiler.

2.5.2 Reklam Kampanya sonug¢larinin algisal yorumu

Reklam kampanya sonuglarinin algisal diizeyde degerlendirilmesi, yalnizca
sayisal verilerin oOtesine gegerek, reklamin ya da farkindalik kampanyasinin
izleyicide biraktig1 psikolojik, kiiltiirel ve duygusal etkileri analiz etmeyi amaglar. Bu
baglamda, gorsel iletisim tasarimi sadece bir iletim araci degil; ayn1 zamanda algi
yonetimi, duygu yonlendirme ve sosyal farkindalik yaratma siirecinin aktif bir

bileseni olarak degerlendirilmelidir (Ozkiris¢i, 2020, s. 253).

Reklam kampanyalarmin basgarisi, izleyicinin gorsel temsillere verdigi
anlamlarla dogrudan iliskilidir. Bu gorsel temsiller renk, tipografi, simge, fotograf ve
diizenleme gibi gorsel ogelerdir. Gorsel dgeler yalnizca estetik degil, ayn1 zamanda
izleyicinin zihinsel haritasinda duygusal bir yanki uyandirma potansiyeline sahiptir.
Ozellikle sosyal sorumluluk kampanyalarinda tasarimmn algi diizeyine etkisi,
izleyicinin empati gelistirmesini, mesajla duygusal bag kurmasini ve davranigsal

farkindalik kazanmasini kolaylastirir (Arikan, 2008, s. 254-255)

Izleyicilerin reklam kampanya mesajina dair ilk izlenimleri, onlarmn duygusal
tepkileriyle dogrudan baglantilidir. Bir kampanya gorseli; aciliyet, umut, yardim,

kayg1 ya da dayanigma gibi duygular lizerinden tepki yaratabilir.

Bir kampanyanin sosyal medyada etkilesim almasi, her zaman algisal basari
anlamina gelmeyebilir. Gergek basari, izleyicinin kampanyadan etkilenerek belirli bir
davranig degisikligi yasamasi veya o konuda farkindalik gelistirmesidir. Bu
baglamda tasarim; kiiltiirel anlam katmanlar1 tagimali, sembolik 6geleri izleyiciyle
rezonans kuracak bigimde kullanmali ve mesaj1 yalnizca anlatmamali, ayn1 zamanda

“hissettirmelidir.”

Gorsel iletisim tasarimi, yalnizca bilgi sunan bir arayiiz degil; izleyicinin
duyusal, biligsel ve kiiltiirel filtreleriyle etkilesime giren bir yap1 sunar. Bu etkilesim,
mesajin i¢sellestirilmesini saglar. Bu nedenle kampanya sonuglarinin algisal yorumu,
reklamin sadece goriiniirlik diizeyine degil, ayn1 zamanda bellekte biraktig1 iz ve

toplumsal diizeydeki etkisine odaklanmalidir.
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2.5.3 Sosyal sorumluluk temali sosyal medya reklam ornekleri ve

stratejik analizleri

Sosyal sorumluluk temali kampanyalar, markalarin yalnizca ticari hedeflerini

gerceklestirmekle kalmayip, ayni zamanda toplumsal fayda iiretme amaciyla hareket

ettikleri stratejik girisimlerdir. Bu tiir kampanyalar, toplumsal degerlere duyarlilik

gosteren markalari, hedef kitleleriyle daha derin ve anlamli baglar kurmalarina

olanak tanir. Sosyal medya ise, bu kampanyalarin genis kitlelere ulagsmasini ve etkili

bir sekilde yayilmasini saglayan en giiclii mecralardan biridir. Kampanya temalarinin

belirlenmesi siirecinde; toplumsal egilimler, hedef kitlenin deger ve beklentileri,

kampanyanin amaci ve markanin stratejik kimligi dikkate alinmalidir.

Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinda Tema belirlerken su kriterler goz

Ontinde bulundurulmalidir:

Sosyal sorumluluk kampanyalarmin basarisi, gilincel toplumsal sorunlara
yanit verebilme kabiliyetiyle dogrudan iligkilidir. Son yillarda ¢evre kirliligi,
iklim degisikligi, siirdiiriilebilirlik, kadin haklar1 ve firsat esitligi gibi temalar
kamuoyunda ©ne c¢ikan konular arasinda yer almaktadir. Bu egilimler,
markalarin kampanyalarinda isleyecekleri igeriklerin belirlenmesinde rehber

rolii tistlenmektedir (Peltekoglu, 2012, s. 6).

Kampanya temasinin, hedef kitlenin sosyal duyarlilik diizeyine, deger
sistemine ve beklentilerine uygun olmasi énemlidir. Ozellikle geng kullanic
gruplari, c¢evre bilinci ve etik tiketim gibi konulara daha fazla ilgi
gostermektedir. Bu dogrultuda gelistirilen kampanyalar, hem duyarlilig1
yiiksek gruplarla daha kuvvetli bag kurmakta hem de marka giivenilirligini

artirmaktadir (Keskin, 2018, s. 29).

Markalarmn yiiriittiigii sosyal sorumluluk kampanyalari, kurum kimligi ve
mevcut imaj ile tutarli olmalidir. Ornegin, siirdiiriilebilir iiretim yapan bir
markanin ¢evresel temal1 bir kampanya yiiriitmesi, marka imajin giliglendiren
stratejik bir hamle olur. Kampanyanin marka stratejisine ve hedef kitlenin
duygusal algilarina uyum saglamasi, kampanyanin basarisini dogrudan etkiler

(Kiyan ve Dikmen, 2019, s. 143)

50



Cevresel farkindalik, glinlimiizde sosyal sorumluluk kampanyalarmin temel
odak noktalarindan biri haline gelmistir. Sosyal medya, bu kampanyalarin
genis kitlelere ulagmasini kolaylastirmakta ve cevre dostu davraniglarin
yayginlasmasina katkida bulunmaktadir. Ozellikle geng nesil, cevreye duyarli
marka tutumlarini desteklemekte ve bu yonde kampanyalara yiiksek ilgi

gostermektedir (We Are Social&Meltwater, 2024).

Toplumsal cinsiyet esitligi ve kadin haklari, sosyal medya kampanyalarinin
siklikla isledigi temalardandir. Kadimnlarin giliclendirilmesi, esitlikei
mesajlarin yayginlastirilmast ve cinsiyet rollerinin sorgulanmasi, markalarin

sosyal sorumluluk vizyonlariyla ortiisen 6nemli alanlardir.

Egitimde firsat esitligi ve saglik hizmetlerine erisim gibi konular, sosyal
sorumluluk projelerinde siklikla ele alinmaktadir. Markalar, burs destekleri,
egitim materyalleri saglama ve saglik bilinci olugturma kampanyalar ile
toplumun ihtiya¢c duydugu temel alanlara katki sunmayi hedeflemektedir

(Akar, 2010, s. 88).

Irkeilik, gogmen haklari, esit temsil gibi konular sosyal adalet baslig1 altinda
degerlendirilmektedir. Bu temalar, markalarin etik duyarliliklarini
gosterdikleri, sosyal medya aracilifiyla genis Kkitleleri etkileyebildikleri
onemli konulardir (Giigdemir, 2015, s. 93).

Sosyal Sorumluluk ve Farkindalik Kampanyalarina 6rnek vermek gerekirse:
1. Haytap “Yuva Arntyor” Kampanyasi

Bir¢ok sivil toplum kurulusu, sahipsiz hayvanlara sicak bir yuva bulmak

amaciyla cesitli iletisim stratejileri gelistirmektedir. Ancak bu ilanlar, genellikle
siirli goriiniirliik nedeniyle genis kitlelere ulasamadan giindemden diismektedir. Bu
soruna dikkat ceken yenilik¢i bir 6rnek, HAYTAP'm Happy People Project ile
birlikte yiirtittiigli “Yuva Ariyor” kampanyasidir. Kampanya, sahipsiz hayvanlara
yuva bulma g¢abalarin1 goriintir kilmak amaciyla dijital teknolojinin sundugu yeni
olanaklardan faydalanmistir. “Yuva Ariyor” kampanyasi, diinyada bir ilk olarak
Apple iPhone cihazlarinda bulunan “iletisim posteri” 6zelligini sosyal sorumluluk
amaciyla kullanmistir. Bu yenilik¢i yaklasim sayesinde sahiplendirme bekleyen
hayvanlarin fotograflari, iPhone arama ekranlarinda goriinmeye baslamis ve

kullanicilarin dikkatine sunulmustur. Gorsel iletisim tasariminin mobil cihaz ara
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yiizlerine entegre edilmesi, hem farkindalik yaratma hem de dogrudan eylem cagrisi

iretme acisindan etkili bir yontem olarak 6ne ¢ikmistir. Bu kampanya, mobil

cihazlarin gilindelik yasamda kapladigi alani sosyal sorumluluk iletisimine entegre

etmesi bakimindan dikkate degerdir. Ayn1 zamanda teknolojik bir 6zelligin ilk kez

bu baglamda kullanilmasi, kampanyay1 sadece yerel bir uygulama degil, kiiresel

diizeyde yenilik¢i bir 6rnek haline getirmistir.

W HAYTAP
HAYVAN HAKLARI

FEDERASYONU

7&.$aw Yasaon elleciicoles

Nasil yapilir?

o o

</

o/

¥,

haytap ve haytap.sahiplendirme
Orijinal ses

haytap & 6h

Dikkat!

Yuva arayan patili dostlarimiz, bu aralar
sizi arayabilir.

Yuva ariyor projemizle telefon arama
ekranlari, sahipsiz

dostlarimiz i¢in yuva arama ekranina
donusuyor.

Siz de Instagram @haytap.sahiplendirme
sayfamiza gelin, bir patili dostumuzu
secin, arama ekraniniza ekleyin.

Her aramada, onlara da bir yuva arayin

QY W

261 begenme
30 Nisan

Sekil 2.7: HAYTAP “Yuva Ariyor” Instagram Reels - Ekran Goriintiisii

Kaynak: https://www.instagram.com/reel/DJEICTXxMcNY/
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Cizelge 2.1: HAYTAP’n “Yuva Ariyor” Sosyal Medya Farkindalik Reklamina
ait Gorsel iletisim Tasarim1 Unsurlarinin incelenmesi

Marka Haytap

Kampanya Yuva Arnyor

Tarih 2025

Amag Sahipsiz hayvanlara sicak bir yuva bulmak ve sahiplendirme

siirecini goriiniir kilmak.

Gorsel Iletisim Tasarimi

Renk Se¢imi: Videoda kullanilan renk paleti genel olarak sade,
dogal ve gercekei tonlardan olugmaktadir. Zeminlerde ve
tipografide kullanilan yesil, beyaz ve pastel renkler, dogay1 ve
masumiyeti simgelerken; evcil hayvanlarin yer aldig
sahnelerdeki sicak tonlar (6zellikle kahverengi ve bej),
duygusal bir bag kurmay1 kolaylagtirmaktadir. Zemin renginin
canli yesil olmas1 dikkat ¢ekici olabilir.

Tipografi ve Slogan: “YUVA ARIYOR” vyazis1 biyiik
harflerle, kalin ve sans serif bir fontla verilmistir. Bu, mesajin
dogrudan ve net algillanmasini sagliyor. “Nasil yapilir?”
ifadesi ise serif font ile yazilmistir; bu iki farkli tipografi
secimi dikkat ¢ekici ama biraz uyumsuz goriinebilir. Birlikte
kullanimda biitiinliik zayiflamistir.

Hem ekran goriintiisiinde (hikaye), hem de Reels videosunda
kullanilan yaz1 tipleri ve renk se¢imleri, arka planla yeterince
kontrast olusturmadigi icin kunabilirligi diisiirmektedir.
Ozellikle mobil ekranlarda izlenme olasihig1 yiiksek olan bu
tir igeriklerde, yazinin zemin iizerinde kaybolmasi, mesajin
aliciya ulagsmasimi engeller. “Yuva Artyor” slogani oldukca
yalin ve dogrudan kullanilmustir.

Simge Kullanimi: Logo/ikon kisminda bir kedi ya da kopek
silueti siyah olarak verilmistir. Bu sade ama net bir simge;
hedef kitleyi hemen konuya ydnlendirmektedir. Ayrica
HAYTAP logosu merkezde kullanilmistir. Logoda bulunan
kelebek sembolii yasam, Ozgiirliik ve doniisiim gibi pozitif
cagrisimlar yaratmaktadir.

Gorseller: Reels kapak gorselinde, merkezde kullanilan, akill
telefonlardaki alarm sembolil ve semboliin iizerinde bulunan
kopek gorseli kampanyanin temasina uygun yerlestirilmistir.
Kompozisyon: Videoda kompozisyon, izleyiciye adim adim
yol gosterecek sekilde sade ve iglevsel olarak kurgulanmstir.
Arayiiz ekran goriintilleri sirali  bigcimde yerlestirilmis,
yonlendirme oklar1 veya dairesel vurgularla izleyicinin dikkat
etmesi gereken alanlar belirginlestirilmistir.

Farkindalik Yaratma | Mobil cihaz ara yiiziinii sosyal sorumluluk amaciyla

Stratejisi dontistiirerek farkindalik yaratmak ve bireysel aksiyon almaya
tesvik etmek.

Platform Instagram Reels, Sosyal Medya Duyurulari
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2. CarrefourSa “Hayalet Aglar”

“Hayalet ~ Aglar”  Projesi, CarrefourSA  tarafindan  denizlerdeki
stirdiiriilebilirligi desteklemek ve cevresel farkindalik yaratmak amaciyla hayata

gegirilen Oncii bir sosyal sorumluluk ¢aligsmasidir.

Proje kapsaminda, Ocaklar Koyt denizlerinde yillardir biriken terk edilmis
balik¢1 aglarimin (hayalet aglarin) ekosistem {izerindeki olumsuz etkilerine dikkat
cekmek icin giiclii bir gorsel enstalasyon hazirlanmistir. Koylin iizerine asilan bu
aglar, koylin bir gecede “hayalet kdy”e donlismesi metaforuyla carpict bir anlati

olusturmustur.

Calisma yalnizca enstalasyon ile smirli kalmamis, aym1 zamanda yerel
balik¢ilar ve bolge halkiyla yapilan roportajlar kampanyanin merkezinde yer almistir.
Bu roportajlar, gergek deneyimleri yansitarak projeye giivenilirlik kazandirmis ve
kisa video icerikleri, reels’ler ve sosyal medya paylasimlart aracilifiyla genis

kitlelere ulagtirilmigtir.

Boylece kampanya, gorsel anlatimi toplumsal tanikliklarla destekleyerek
sosyal medya etkilesimini giiclendirmistir. Ayrica proje, siirdiiriilebilir balik¢ilik
egitimleri, kadin istthdamma oncelik veren midye {retim tesisi ve dijital

bilgilendirme icerikleriyle ¢evresel duyarliligi toplumsal katkiyla biitiinlestirmistir.

Gorsel iletisim tasarimi agisindan sanat, ¢evre ve sosyal sorumluluk mesajinin
birlestigi giiclii bir deneyim sunan kampanya; Cannes Lions ve Kristal Elma gibi

prestijli 6diiller kazanarak uluslararasi alanda da ses getirmistir.

\) towaistanbul
Orijinal ses
\) towaistanbul #BalikgilikYagarsaOcaklarYagar
Ocaklar, balikgilikla geginen bir kdy.
Balikilik dliirse Ocaklar da 6lir. Hayalet kdye doniigilr.

Denizlerin altindaki hayalet aglar, balikgilig dldiriiyor.
Ocaklar gibi kéyler, hayalet kdye doniigme riski yagiyor.

acarrefoursa ve @organicfilm ile el ele verdik
Denizlerin altindan topladigimiz hayalet aglaria, Ocaklar's bir
L gecede hayalet kbye gevirdik. Dogru balikgiigin Gnemine

dikkat gektik.

P~ Ocaklar is a town that depends on fishing.
If fishing dies, Ocaklar dies too—turning into a ghost town
Ghost nets beneath the sea are threatening fishing
communities.
Towns like Ocaklar are at risk of becoming ghost towns.
W

Together with @carrefoursa and @organicfilm, we took action.

oQv A

@@ mutiu.mehmet.ali ve 457 diger kisi begendi

@ y

Sekil 2.8: CarrefourSa “Hayalet Aglar” Instagram Reels — Ekran Goriintiisii
Kaynak: https://www.instagram.com/reel/DGk2-9yikcY/?hl=tr
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Cizelge 2.2: CarrefourSa’nin “Hayalet Aglar” Sosyal Medya Farkindahk
Reklamina ait Gorsel Iletisim Tasarim Unsurlariin Incelenmesi

Marka CarrefourSa

Kampanya Hayalet Aglar

Tarih 2025

Amag Proje, deniz ekosistemine ciddi zararlar veren terk edilmis

balik¢i aglarmin yarattigi goriinmez tehlikeyi goriiniir
kilmay1 amaglamaktadir.

Gorsel Iletigsim Tasarimi

Renk Secimi: Kampanyada kullanilan renkler, o6zellikle
denizin mavisi ve aglarin beyazi/gri tonlar1 iizerinden
kurgulanmigtir. Mavi, hem denizi hem de yasam kaynagim
temsil ederken; solgun beyaz/gri tonlar denizdeki yasami
tehdit eden Oliimciil sessizligi ve “hayalet” metaforunu
giiclendirmistir. Renklerin kontrastl kullanim1 (canli mavi —
solgun beyaz) gorsel mesaji daha vurucu hale getirmistir.
Tipografi ve Slogan. Yazida serifli bir font tercih edilmistir.
Bu klasik, ciddi ve resmi bir alg1 yaratmistir.

Harflerin arasindaki genis bosluk (tracking) metne sakin
ama giicli bir gorliinim kazandirir; bdylece mesaj daha
agirbasgli ve wvurgulu iletilmistir. Tipografi, gorselin
karmasik ve kaotik yapisi iizerinde net ve okunakli bir
sekilde one cikar; bu da tasarimin denge kurma stratejisini
gostermektedir. Slogan olarak ise “Hayalet”: Soguk tonlar,
bosluk ve sessizlik ile hissettirirken “Aglar”: Gorseldeki en
baskin unsur olarak tehdit ve goriinmez tehlike metaforunu
tagimaktadir.

Simge  Kullamimi: Balikgt ag1  kampanyanin temel
simgesidir. Aglar, yalnizca fiziksel bir nesne degil; dogada
gorliinmez bir tehdit olarak metaforik anlam kazanmustir.
Yazinin dogrudan aglarin listiine yerlestirilmesi, gorsel ve
sOylemin biitiinligiinii saglamistir.

Gorseller : Koylin {lizerine gerilen aglarin fotograf ve
videolari, izleyicide tehdit ve kapanma hissi uyandiracak
sekilde kurgulanmistir. Soguk mavi-gri tonlarin hakim
oldugu gorseller terk edilmiglik duygusunu pekistirirken;
roportaj kareleri projeye gerceklik ve insani bir boyut
katmigtir. Sosyal medya formatina uyarlanmis gorsel
iretimler, mesajin hizli ve genis Kkitlelere yayilmasim
saglamistir.

Kompozisyon: Mekanin tlizerine yerlestirilen aglar, koyi
tamamen sarmalayarak izleyiciye baski ve tehdit duygusu
aktarmistir. Kompozisyon, izleyiciyi ¢evreleyen bir
biitiinliik i¢inde tasarlanmis; bdylece yalnizca gorsel olarak
izlenen degil, deneyimlenen bir anlatim ortaya ¢cikmigtir.

Farkindalik Yaratma
Stratejisi

“Hayalet Aglar” kampanyasmin ana odagi, yanls ve
bilingsiz yapilan avlanma sonucunda denize terk edilen
“hayalet aglar’in, baliklarin tireme siireglerine zarar vererek
deniz canlilarinin yok olma riskini artirdigma dikkat
cekmektir. Proje, bu terk edilmis aglarin deniz
ekosisteminde yarattigt goriinmez ama Oliimcil tehdidi
somut bir enstalasyonla gorsellestirerek, siirdiiriilebilir
balik¢iligin dnemini giiclii bir bicimde vurgulamaktadir.

Platform

Instagram, X, Youtube
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3. Portekiz Siddet Magdurlar1 Dernegi (APAV) - Cok Yakinda Kampanyasi

Aile ici siddet, ¢ogu zaman fiziksel belirtilerle goriiniir hale geldiginde fark
edilse de, psikolojik ve flort siddeti gibi bicimleri daha oOrtilk yasanmakta ve dis
diinyadan gizlenebilmektedir. Portekiz merkezli bir sivil toplum kurulusu olan
APAV (The Portuguese Association for Victim Support), bu goriinmeyen siddet
bicimlerine dikkat ¢ekmek amaciyla “Cok Yakinda” adli farkindalik kampanyasini
hayata gec¢irmistir. Kampanya, 06zellikle sosyal medya platformlarinda sikca
karsilasilan “kusursuz iligkiler” temsillerini elestirerek, siddetin disa doniik imajla

celisebilecegini vurgulamaktadir.

Gorsel iletisim stratejisi olarak, idealize edilmis mutlu ¢ift fotograflar
kullanilarak izleyicide giliven ve tanidiklik hissi yaratilmig, ardindan bu gorsellerin
arka planinda yer alan fiziksel ve psikolojik siddet unsurlart agiga ¢ikarilmistir. Bu
carpict gorsel doniisim, hem algida secicilik yaratmakta hem de izleyiciyi
sorgulamaya yonlendirmektedir. Kampanyada kullanilan gorseller, estetik anlamda
sosyal medyada siklikla paylasilan igerik tiirleriyle Ortiistiigli i¢in, mesajin fark
edilmeden yayilmas: ve beklenmedik bir etkileyicilik yaratmasi saglanmistir. Bu
yoniiyle kampanya, dijital platformlarda kullanilan gorsel iletisim tekniklerinin
sosyal sorumluluk iletisimine nasil entegre edilebilecegine dair etkili bir 6rnek

sunmaktadir.

Sekil 2.9: APAYV “Cok Yakinda” Kampanyasi — Gorsel

Kaynak: https://www.linkedin.com/posts/sahinsezerdincer portekiz-%C5%9Fiddet-
ma%C4%9F durlar%C4%B 1 -destek-derne%C4%9Fi-activity-7245398799462920192-mpzl
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Cizelge 2.3: APAV’mn “Cok Yakinda” Sosyal Medya Farkindalik Reklamina ait
Gorsel Iletisim Tasarim Unsurlarinin incelenmesi

Marka APAV (The Portuguese Association for Victim Support)
Kampanya Cok Yakinda

Tarih 2024

Amag Aile i¢i siddet ve flort siddeti gibi goriinmeyen istismar

bicimlerine dikkat cekmek ve toplumsal farkindalik yaratmak

Gorsel Iletisim Tasarimi

Renk Se¢imi: Doygun arka plan renkleri (turuncu, pembe, mavi)
her sahnede farkli bir duygu tonu yaratiyor. Secilen renkler hem
dikkat ¢ekici hem de konunun ciddiyetiyle tezat olusturacak
sekilde sicak tutulmus. Bu, disaridan “mutluluk” izlenimi veren
goriintiilerle ¢arpici bir ironi yaratiyor. Renklerde kontrast
kullanim1 dikkatli: arka plan ve figiirler arasinda net bir ayrim
var.

Tipografi ve Slogan: Kampanyanin slogani olan “You only see
@ 30% of the truth” ifadesi, sosyal medyada goriilen sahte
mutluluk imgelerine elestirel bir bakis sunar. Slogan, hem metin
hem de emoji ile sunularak dijital dile uygunlastirilmistir. Yazi
karakteri olarak serif font tercih edilmis; bu se¢im klasik, ciddi
ve giiven verici bir ton yaratir. “30%” ifadesi kalinlagtirilarak
vurgulanmig, boylece algiy1r yonlendiren ana mesaj gorsel
hiyerarsi iginde 6ne ¢ikarilmistir. Tipografi, sadeligiyle mesajin
etkisini artirirken dijital kiiltiirde sik karsilagilan emoji kullanim
(©) ile de ironik bir etki yaratir.

Simge Kullamimi:  Gorsellerde kullanilan semboller, gizli
siddetin varligini metaforik diizeyde aktarir. Kalp ikonu (©),
sosyal medyada begeni ifadesi olarak kullanilir ve ger¢evenin
icinde yer alarak “ideal iliski” algisim simgeler. Beyaz
dikdortgen cerceve, sosyal medya kadrajin1 temsil eder ve
yalnizca gosterilmek istenen kismi vurgular. Bunun disinda
kalan alanda yer alan devrilmis sandalye, kan lekesi, silah, icki
bardagi, kirmiz1 ayakkabi gibi nesneler, bastirilan ya da gizlenen
siddetin simgeleri olarak islev goriir. Her biri, gorlinmeyen
gergeklige dair sembolik ipuclart sunar.

Gorseller : Cift figiir merkeze yerlestirilmis, izleyicinin dikkati
dogrudan “sahte mutluluk™ sahnesine yonlendirilmistir. Ancak
gergevenin  disinda kalan detaylar siddetin izlerini agiga
cikararak, sosyal medyadaki “idealize edilmis goriintiilerin”
ardindaki gerc¢ekligi metaforik diizeyde goriiniir kilar.
Kompozisyon:  Kompozisyonda  ¢ift figiirler = merkeze
yerlestirilmis ve izleyicinin dikkati dogrudan bu sahneye
yonlendirilmistir. Beyaz g¢erceve yalnizca mutlu goriinen kismi
kapsayarak sosyal medyadaki “kismi ger¢ekligi” temsil ederken,
dis kadrajda kalan unsurlar gizli siddeti simgeler. Arka planin
sadeligi figiirleri one ¢ikarirken; devrilmis sandalye, kan lekesi,
kirmiz1 ayakkabi gibi detaylar stratejik bicimde yerlestirilerek
bastirilmis siddeti sembolik diizeyde gdriiniir kilar.

Farkindalik Yaratma
Stratejisi

Siddetin her zaman fiziksel belirti gostermeyebilecegi, disartya
mutlu iligkiler olarak yansitilabilecegi gercegini vurgulayan
gorsellerle toplumu sorgulamaya yonlendirme.

Platform

Linkedin, Instagram, Y outube
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4. Urban Care & TOG (Toplum Goniillilleri Vakfi) “Dansta Firsat Esitligi”

Kampanyasi

URBAN Care, markasinin 10. yili vesilesiyle toplumsal sorumluluk ve geng
yetenekleri destekleme vizyonunu bir araya getirerek “Young Talent Platform” adli
sosyal etki programini hayata geg¢irmistir. Bu platformun ilk adimi olan “Dansta
Firsat Esitligi” projesi, cagdag-modern dans, sokak dansi ve bale alanlarinda egitim
almak isteyen genglere yonelik olarak gelistirilmistir. Toplum Géoniilliileri Vakfi is
birligiyle yiiriitiilen kampanya kapsaminda, segilen genglere Avrupa’da prestijli dans
okullarinda yaz donemi egitim bursu saglanmakta; ulagim, konaklama ve sosyal
yasam destegi de bu kapsama dahil edilmektedir. Proje, yalnizca bireysel gelisimi
desteklemekle kalmayip, egitime hak kazanan genglerin afet bolgesindeki destek
merkezlerinde diizenleyecegi atolyeler araciligiyla sosyal dayanisma ve rol model
etkisini de tegvik etmektedir. Gorsel iletisim tasarimi agisindan degerlendirildiginde,
kampanya; dansi1 bir ifade aract olarak one ¢ikararak hem fiziksel 6zgiirliigli hem de
toplumsal esitligi vurgulayan bir anlati kurmaktadir. URBAN Care'in daha 6nce
gerceklestirdigi “Baglarimizla Gliglilyliz” kampanyasinda kullanilan kareografik
anlatim, bu projeye ilham kaynagi olmus ve estetik biitiinlik saglanmistir. Bu
baglamda kampanya, markanin sosyal sorumluluk anlayisini gorsel stratejilerle

biitiinlestirdigi 6nemli bir 6rnek olarak degerlendirilebilir.

UYTP

DR AT e —— £

DANSTA
FIRSAT
ESITLIGI

%
} URBAN"
o

Sekil 2.10: URBAN Care “Dansta Firsat Esitligi” — Instagram Paylasim
Kaynak: https://www.instagram.com/p/C2jubHBKXxS/
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Cizelge 2.4: Urban Care “Dansta Firsat Esitligi” Kampanyasinin Gorsel fletisim
Tasarmm Ac¢isindan Analizi

Marka Urban Care & TOG

Kampanya Dansta Firsat Esitligi

Tarih 2024

Amag Dans alaninda kariyer hedefleyen geng yeteneklerin
egitim ve gelisim firsatlarina erigimini desteklemeyi
amaclamaktadir. Kampanya, ozellikle

sosyoekonomik esitsizlikler nedeniyle yurtdisi
egitimi ulasilmaz goren gen¢ bireyleri hedef
almakta; bu genclere ¢agdas-modern dans, bale ve
sokak dansi gibi farkli disiplinlerde Avrupa’daki
saygin dans okullarinda egitim alma imkani
sunmaktadir. Aym1 zamanda, kampanyaya segilen
genclerin afet bolgesindeki destek merkezlerinde
diizenleyecegi  atolyeler  araciligiyla  sosyal
dayanismay1 artirmak ve sanati bir farkindalik araci
olarak yaygimlastrmak da kampanyanin temel
hedefleri arasinda yer almaktadir.

Gorsel Iletigim Tasarimi Renk Se¢imi: Kampanya gorsellerinde URBAN
Care’in kurumsal renk paletine sadik kaliarak, mor
ve tonlar1 one ¢ikarilmigtir. Mor renk, yaraticiligi,
bireysel ifadeyi ve ruhsal derinligi temsil etmesiyle
sanat ve dans temasiyla Ortligmektedir. Arka
planlarda agik tonlar tercih edilerek figiirlerin ve
metinlerin goriiniirliigli artirllmig; bu sayede hedef
kitlenin dikkatini dogrudan mesajlara ve figiirlere
cekmek hedeflenmistir.

Tipografi ve Slogan: Tipografide sade, okunabilir
ve modern bir sans-serif font tercih edilmistir. Bu
tercih, gen¢ hedef kitleye hitap eden cagdas bir
gorsel dil olustururken ayni zamanda profesyonellik
vurgusunu da siirdiirmektedir. Kampanyanin One
cikan slogan1 “Dansta Firsat Esitligi” hem kisa hem
de etkili bir bigimde sosyal mesajini iletmektedir.
Slogan, gorsellerde dikkat c¢eken bir sekilde
konumlandirilmis  ve  tipografik  vurgularla
desteklenmistir.

Simge Kullamimi: Kampanyada dans, yalnizca
fiziksel bir sanat formu olarak degil; 6zgiirlesmenin,
kendini ifade etmenin ve toplumsal esitligin bir
simgesi olarak kullanilmaktadir. Dans eden beden
figtlirleri, soyutlanmis bir sekilde gorsellestirilerek
bireysel potansiyeli ve harekete gecme ¢agrisini
simgesel diizeyde yansitmaktadir. URBAN Care
logosu ise kampanyanin kurumsal arka planini
goriiniir  kilmakla  birlikte, markanin  sosyal
sorumluluga verdigi 6nemi de sembolik olarak
pekistirmektedir.
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Cizelge 2.4: (Devami) Urban Care “Dansta Firsat Esitligi” Kampanyasinin
Gorsel Iletisim Tasarim Acisindan Analizi

Marka Urban Care & TOG
Kampanya Dansta Firsat Esitligi
Tarih 2024

Gorsel Iletigsim Tasarimi

Gorseller:  Figiirlerin  hareketleri  6zgiirliigii,
dinamizmi ve kendini ifade etme giiciini
yansitirken; kullanilan sade arka plan tasarimlari
odak noktasini dogrudan bu figiirlere ve sosyal
mesajlara ¢gekmektedir. Gorsellerin dijital mecralara
uygun sadelestirilmis kurgusu, sosyal medyada
paylasilabilirligi artirmig; bu sayede kampanya
yalnizca bir gorsel iletisim tasarimi degil, ayni
zamanda katilm ve goriiniirliik saglayan bir
farkindalik araci haline gelmistir. Dansin farkli
pozlarla temsil edilmesi, c¢esitlilige ve firsat
esitligine  yapilan vurguyu gorsel diizeyde
pekistirmistir.

Kompozisyon: Gorsel kompozisyonda merkezi
yerlesim tercih edilmistir. Dans eden figiirler,
Ozgiirliik hissini yansitan genis hareketlerle kadrajin
ortasinda konumlanmis, bu figiirlerin etrafi sade
birakilarak  dikkat  dagimiklhigit  Onlenmistir.
Gorsellerdeki denge unsuru, hem gorsel estetik hem
de sembolik anlamda “firsat esitligi” fikrini
destekler niteliktedir. Arka planin sadeligi, 6zneleri
ve sloganlar1 6n plana ¢ikararak algisal hiyerarsiyi
giiclendirmektedir.

Farkindalik Yaratma Stratejisi

URBAN Care’in  “Dansta  Firsat  Esitligi”
kampanyasi, toplumsal esitsizliklerin sanat ve
egitim alanindaki yansimalarina dikkat c¢ekmeyi
amaclayan bir farkindalik stratejisi  {izerine
kuruludur. Kampanya, dansin bir ifade araci olarak
kullanilmasiyla hem fiziksel hem de sembolik
diizlemde firsat esitligi temasini goriiniir kilar. Afet
bolgelerinde gerceklestirilen atdlye calismalariyla
bu mesaj saha diizeyinde yayginlastirilirken,
kampanyanin  gorsel dili araciligiyla sanatin
erigilebilirligine yonelik toplumsal bir duyarlilik
gelistirilmesi hedeflenmistir.

Platform

Instagram, Youtube, Web Site, Ambalaj Tasarimi
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3. ARASTIRMA YONTEMIi

Caligmanin amacit sosyal medya platformlarinda yayimlanan sosyal
sorumluluk temali reklamlarin gorsel iletisim tasarimi agisindan bireyler iizerindeki
algisal etkilerini incelemektir. Calismanin temel amaci, bu tiir kampanyalarin
farkindalik yaratma diizeylerini degerlendirmek, gorsel tasarim unsurlarinin kullanici
tizerindeki etkisini belirlemek ve sosyal medya kullanicilarinin bu igeriklerle

kurduklar algisal ve duygusal iliskiyi ortaya koymaktir.

Bu boliimde sirasiyla, arastirmanin 6rneklemi, modeli, aragtirma sorulart ve

hipotezler, veri toplama araci ve 6zellikleri ile istatiksel analiz yer almaktadir.

3.1 Yontem

Calismada verileri toplamak i¢in SPSS yazilimindan yararlanilmis arastirma
sorular1 ve hipotezlerine gore ANOVA, ¢ testi, ve non-parametrik testlerden biri olan
Kruskal-Wallis testleri kullamlmistir. Calisma igin Istanbul Gedik Universitesi Etik
Kurulu 21.01.2024 tarih ve E-56365223-050.04-2024.137548.33 say1 numarasiyla

gerekli izin alinarak, arastirma ve yayin etigine uyulmustur.

Caligmada nicel arastirma yontemlerinden “tanimlayict ve bagintisal
arastirma modelinden yararlanilmigtir. Bunun temel nedeni, sosyal medya
kullanicilarinin gorsel tasarim unsurlarina ve sosyal sorumluluk icerikli reklamlara
yonelik  algilarinin  Olgiilebilir  ve  karsilastirilabilir  verilere  dayanarak

degerlendirilmesinin hedeflenmesidir.

Nicel yontem, bireylerin goriislerini sayisal verilerle ifade etmeyi miimkiin
kildigindan, genellestirilebilir bulgular elde etmek acisindan avantaj saglamaktadir
(Blytikoztirk vd., 2019, s. 14). Tamimlayici arastirma modelleri, arastirma
problemini olusturan degiskenler arasindaki neden sonug iliskisine girmeksizin, bu
degiskenlerle ilgili dogru tanimlar yapilmasini amaclayan aragtirmalardir (Cateora
vd., 2011, s. 75). Bagintisal arastirmalar da degiskenler arasindaki iligkileri inceleyen

arastirmalardir (Churchill, 1999, s. 393-412).
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3.2 Arastirma Orneklemi ve Modeli

Aragtirmanin ana kiitlesini, Marmara bdlgesindeki devlet ve vakif
iiniversitelerinde 6grenim gormekte olan 6n lisans ve lisans diizeyindeki 6grenciler,
akademisyenler ile liniversitelerin sektor temsilcileri olusturmaktadir. Fakat Marmara
bolgesindeki devlet ve vakif {iniversitelerinde okuyan Ogrenciler ile bu
tiniversitelerin sektor temsilcilerinin tiimiine ulasma imkani zaman ve maliyet
acisindan glic oldugundan calismanin 6rneklemi, kolayda ornekleme yontemi ile
belirlenmistir. Kolayda drnekleme, olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden biri olup,
aragtirmacinin erisimi en kolay olan bireyleri veya birimleri 6rnekleme dahil
etmesiyle olusur. Bu yontemde Ornekleme siireci tamamen arastirmacinin fiziksel
yakinligina, zamansal olanaklarina ve ulasilabilirlige baglidir. Ancak zaman ve
maliyet acisindan pratik avantajlar saglamasi nedeniyle arastirmalarda tercih edilen
bir yontemdir (Biiyiikoztiirk vd., 2019, s. 90). Ayrica, arastirmacinin genis bir evrene
ulagsmasinin miimkiin olmadigi durumlarda bilgi toplama siirecini kolaylagtirmasi
bakimindan da dnemlidir (Karasar, 2022, s. 164). Kolayda ornekleme, Tiirkiye’de
yapilan ¢alismalarin %90°ninda kullanilmaktadir (Hasiloglu vd., 2015, s. 20).

Arastirmalarda Orneklem biiylikliigliniin dogru belirlenmesi, elde edilecek
verilerin giivenirligi ve genellenebilirligi agisindan kritik Sneme sahiptir. Orneklem
biiytlikliigiinii belirlemek i¢in evrenin yapisi, arastirmanin amaci, kullanilan analiz
tiirii ve kabul edilen hata pay1 gibi etkenler dikkate almmalidir. Ozellikle nicel
aragtirmalarda 6rneklem belirleme siirecinde istatistiksel gii¢ analizleri ve tablolar
kullanilmaktadir. Ornegin, evren biiyiikliigii bilinmiyorsa ve %95 giiven diizeyi ile
%y35 hata pay1 kabul ediliyorsa minimum 384 kisilik bir 6rneklem yeterli kabul edilir
(Creswell, 2014, s. 158).

Cizelge 3.1°de Creswell (2014) tarafindan 6nerilen 6rneklem biiyiikliiklerini,
%95 giliven diizeyi ve %35 hata payi ile evren biiyiikliigline gore gostermektedir.
Logaritmik Olcekte sunulan bu gorsel, Ozellikle biiylik evrenlerde Orneklem
biiyiikliigiiniin nasil dengelendigini acikca ortaya koymaktadir. Ornegin, evren
biiytikliigii 100.000’in {izerinde oldugunda 6rneklem biiytikliigii sabitlenmekte ve
minimum 384 bireye ulasmak yeterli sayilmaktadir. Bu durum, Orneklem
biiytikliigiiniin evrenle dogrusal olarak artmadigini, belirli bir noktadan sonra

marjinal getirinin azaldigin1 gosterir.
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Cizelge 3.1: Evren Biiyiikliigiine Gore Orneklem Biiyiikliigii Dagihmi (%95
Giiven Diizeyi, %5 Hata Payi ile), (Creswell, 2014)

Evren Blyiikligine Goére Gerekli Orneklem Biiylkl(gii (Given Diizeyi %95, Hata Pay! %5)

3751
3501
325¢
300

275}

Onerilen Orneklem BuyukIigu

250

225f

10° 104 10° 10°
Evren Buyuklugu (log olgek)

Kaynak: Creswell, J. W. (2014). Research Design: Qualitative, Quantitative, and Mixed
Methods Approaches (4th ed., s. 158). Sage Publications.

Creswell’e gore, bilinmeyen evren biiyiikliigii durumunda 6rneklem hacmi
normal dagilim temelli standart z-degerlerine gore hesaplanir. %95 giiven diizeyi igin
kullanilan Z degeri 1.96’dir. Hesaplamada genellikle Cochran formiiliinden tiireyen
su ifade kullanilir:

Z*-p-(1-p)
62

n =

Burada;
o 7 =1.96 (gliven diizeyi %95 i¢in),
¢ p=0.5 (en muhafazakar oran),
e ¢=0.05 (hata pay1)

(1.96)2-0.5- 0.5

Bu formiil ile hesaplandiginda
Minimum 384 kisilik bir 6rneklemin yeterli oldugunu bilimsel olarak kanitlar.

Arastirmada veri toplama siireci ¢gevrim i¢i anket yontemiyle gerceklestirilmis
ve toplam 471 katilimciya ulasilmistir. Bu baglamda, ulasilan 471 kisilik 6rneklem

say1s1, Onerilen minimum Srneklem biiyiikliigiiniin iizerinde olup, istatistiksel agcidan
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giivenilir ve gecerli veri analizi yapilmasma olanak saglamaktadir. Ayrica
orneklemin biiyiikliigii, elde edilen bulgularin genellenebilirligini artirmakta ve

aragtirmanin istatistiksel giiclinii desteklemektedir.

Giivenirlik analizi, genellikle bir ankette yer alan olceklerin i¢ tutarliligim
Olgmek i¢in yapilir ve en yaygin yontem Cronbach’s Alpha katsayisinin
hesaplanmasidir. 471 kisilik bir 6rneklem i¢in bu analiz olduk¢a anlamlidir ¢iinkii
orneklem biiytikligli yiiksek oldugunda giivenirlik katsayisinin daha istikrarli ve

giivenilir sonuglar verdigi kabul edilir £

)
T

Calismada kullanilacak anketin degeri icin SPSS’de Cronbache’s alpha

degeri hesaplanarak “,824” olarak tespit edilmistir.

Cizelge 3.2: Giivenirlik Analizi

Cronbach’s Alpha N of Items

.85 10

Cronbach’s Alpha degeri 0.85’in iizerinde olan Olcekler, genel olarak sosyal
bilimler alaninda giivenilir kabul edilir (Biiyiikoztiirk, 2019, s. 178). Bu baglamda,
calismada kullanilan anket sorulari maddelerinin birbiriyle tutarli bi¢cimde aym

yapiy1 6l¢tiigii ve gilivenilir sonuglar iirettigi sonucuna varilmistir.

3.3 Arastirma Sorusu ve Hipotezler

Gorsel iletisim tasarimi ve farkindalik iligkisinin sosyal medya reklamlar
iizerinden algisal boyutta incelenmesi amaciyla caligmanin arastirma sorusu ile

hipotezleri agagidaki gibi belirlenmis ve calismaya dahil edilmistir.

Arastirma Sorusu 1: Katilimcilarin demografik 6zelliklerine (yas, cinsiyet,
smif diizeyi, meslek) gore, farkindalik igerikli sosyal medya reklamlarindaki gorsel

unsurlara verdikleri algisal tepkiler farklilik gostermekte midir?

Hi: Katilimcilarin cinsiyeti ile gorsel iletisim tasarimi unsurlarinin kullanildigi
farkindalik icerikli sosyal medya reklamlarina yonelik etkilenme arasinda anlamli bir

fark vardir.

H:: Katilimcilarin cinsiyeti ile gorsel iletisim tasarimi unsurlarinin kullanildigi
farkindalik igerikli sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu bakislari arasinda

anlamli bir fark vardir.
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H3: Katilimcilarin cinsiyeti ile gorsel iletisim tasarimi unsurlarinin kullanildigi
farkindalik igerikli sosyal medya reklamlarina yonelik olumsuz bakiglar1 arasinda

anlamli bir fark vardir.

H4: Katilimcilarin yaslar ile gorsel iletisim tasarimi unsurlarinin kullanildigi
farkindalik igerikli sosyal medya reklamlarina yonelik etkilenme arasinda anlamli bir

fark vardir.

Hs: Katilimcilarin yaslar ile gorsel iletisim tasarimi unsurlarinin kullanildig:
farkindalik igerikli sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu bakislari arasinda

anlamli bir fark vardir.

Hs: Katilimcilarin yaslar ile gorsel iletisim tasarimi unsurlarinin kullanildig:
farkindalik icerikli sosyal medya reklamlarina yonelik olumsuz bakiglar1 arasinda

anlamli bir fark vardir.

H7: Katilimcilarin  egitimleri ile gorsel iletisim tasarimi unsurlariin
kullanildig1 farkindalik icerikli sosyal medya reklamlarina yonelik etkilenme

arasinda anlamli bir fark vardir.

Hs: Katilimcilarin - egitimleri ile gorsel iletisim tasarimi unsurlarimin
kullanildig1 farkindalik igerikli sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu bakislar

arasinda anlamli bir fark vardir.

Ho: Katilimcilarin egitimleri ile gorsel iletisim tasarimi unsurlarimin
kullanildig1 farkindalik icerikli sosyal medya reklamlarina yonelik olumsuz bakislar

arasinda anlamli bir fark vardir.

Hio: Katilimcilarin sinifi ile gorsel iletisim tasarimi unsurlarinin kullanildigi
farkindalik icerikli sosyal medya reklamlarina yonelik etkilenme arasinda anlamli bir

fark vardir.

Hii: Katilimcilarin sinifi ile gorsel iletisim tasarimi unsurlarinin kullanildigi
farkindalik igerikli sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu bakislari arasinda

anlamli bir fark vardir.

Hi2: Katilimcilarin sinifi ile gorsel iletisim tasarimi unsurlarinin kullanildigi
farkindalik igerikli sosyal medya reklamlarina yonelik olumsuz bakiglar1 arasinda

anlamli bir fark vardir.
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His: Katilimeilarin - meslekleri ile gorsel iletisim tasarimi unsurlariin
kullanildig1 farkindalik igerikli sosyal medya reklamlarina yonelik etkilenme

arasinda anlamli bir fark vardir.

His: Katilimeilarin  meslekleri ile gorsel iletisim tasarimi unsurlariin
kullanildig1 farkindalik igerikli sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu bakislar

arasinda anlamli bir fark vardir.

His: Katilimeilarin  meslekleri ile gorsel iletisim tasarimi unsurlariin
kullanildig1 farkindalik igerikli sosyal medya reklamlarina yonelik olumsuz bakislar

arasinda anlamli bir fark vardir.

Arastirma Sorusu 2: Gorsel acidan giiclii tasarima sahip farkindalik igerikli
sosyal medya reklamlari, izleyicilerde giiven duygusu ve paylagim istegi

uyandirmakta midir?

Hie: Gorsel acidan giiclii farkindalik igerikli sosyal medya reklamlarina
yonelik alg1 diizeylerine gore, izleyicilerin giiven duyma ve paylasim istegi

diizeylerinde anlamli bir fark vardir.

Arastirma Sorusu 3: Farkindalik icerikli sosyal medya reklamlarinin gorsel

tasarim niteligi, bu reklamlarin akilda kalicilig1 tizerinde etkili olmakta midir?

Hi7: Farkindalik igerikli sosyal medya reklamlarinin gorsel tasarim niteligine
gore, bu reklamlarin akilda kaliciligina yonelik degerlendirmelerde anlamli bir fark

vardir.

3.4 Veri Toplama Araci ve Ozellikleri

Calisma konusunun amacima ulasabilmek icin veri toplama araci olarak;
devlet ve vakif iiniversitelerinde okuyan, 6n lisans, lisans 6grencileri, akademisyen
ve bu tiniversitelerin sektor temsilcilerine anket uygulanmistir. Bu dogrultuda,
arastirmanin verilerini elde edebilmek icin Oncelikle gorsel iletisim tasarimi
uygulamalarinda farkindalik algisin1 arastirmak, tasarimcilarin sorumluluklarini
belirlemek, silireci ve arglimanlar1t degerlendirmek amaciyla gerekli literatiir
caligmalar1 incelenmis ve bu incelemeler sonucunda “Gorsel iletisim tasarimi ve
farkindalik iligkisinin sosyal medya reklamlari {izerinde algisal boyutta incelenmesi”

olusturulmustur. Veri toplama araci olarak anket uygulanmistir. Anket arastirmacinin
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kendisi ile gorsel iletisim tasarimi alaninda uzman kisiler tarafindan amacina uygun
sekilde gelistirilmis ve Ozgiin olarak iic temel boliimde gelistirilmistir. Anket
sorularinin anlagilabilir olmasi i¢in 30 tasarimei1 ve tasarimct adayi ile test edilerek,
revize edilmis ve son halini almistir. Anket verileri i¢in pilot c¢alismaya katki

saglayan 30 katilimc1 sonug verilerine dahil edilmemistir.

Ug béliimden olusan anket formunun birinci béliimiinde sosyo-demografik
Ozellikleri tespit etmeyi amaglayan sorular (5 soru) yer almistir. Bu boliim
katilmecilarin cinsiyet, yas araligi, egitim diizeyi, 6grenim sinifi ve meslek bilgileri
gibi degiskenler araciligiyla 6rneklemin tanimlayici profili olusturulmaktadir. Ikinci
boliim, katilimecilarin  sosyal medya platformlarindaki reklam deneyimlerini,
karsilastiklar1 sosyal sorumluluk/farkindalik temal: igerikleri ve bu igeriklere yonelik
kisisel tepkilerini 6lgmeyi hedeflemektedir. Katilimeilara sosyal sorumluluk temal
icerikleri ne siklikla gordiikleri, hangi tiir igeriklerin (6rnegin ¢evre, kadin haklari,
hayvan haklar1 vb.) daha ¢ok dikkatlerini ¢ektigi ve hangi tiir icerik formatlarina
(video, metin, gorsel) daha ¢ok etkilendikleri sorulmustur. Bu boliim ayni zamanda
sosyal medya etkilesimi ile tasarim algist arasindaki bagin ortaya c¢ikmasi
amaglamistir. Anketin ti¢lincli boliimiinde ise sosyal medya reklamlarinda kullanilan
gorsel iletisim tasarimi 6gelerine (renk, tipografi, imge, gorsel) iliskin algi, tutum ve
deneyimlerin oOlgiilmesine yonelik 5°1i Likert tipi (1=Kesinlikle katilmiyorum,
5=Kesinlikle katiliyorum) ifadeler yer almistir. Katilimcilarin ankete verdikleri
yanitlar, reklamlarin dikkat g¢ekiciligi, giiven olusturma, akilda kalicilik, paylasim

egilimi gibi degiskenlerle olan iligkileri analiz etmek {izere yapilandirilmistir.

3.5 istatiksel Analiz

Calisma kapsaminda elde edilen verilerin kodlanmasi, diizenlenmesi ve
istatistiksel ~ analizleri IBM SPSS  Statistics 20 programi araciligiyla
gerceklestirilmigtir. Veriler iizerinde yapilan analizlerde, ¢ testi ile ANOVA testi
kullanilmis ayrica parametrik varsayimlarin saglanmadigi durumlar dikkate

alindiginda Kruskal-Wallis testi non-parametrik test olarak tercih edilmistir.

Arastirmalarda gruplar arasindaki farklar1 arasindaki ortalamalarin farkliligim
olgmek ve rastgele varyasyonla gergek bir fark arasindaki ayrimi1 yapmak igin t testi
kullanilir (Konca, 2020, s. 18). ANOVA (Varyans Analizi) ise iic veya daha fazla

grup arasindaki ortalamalarin istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farkli olup
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olmadigint degerlendiren bir istatistiksel analiz yontemidir (Ervural, 2020, s. 923).

Kruskal-Wallis testi, ikiden fazla grup arasinda sirali veriler iizerinden
anlamli farklilik olup olmadigini belirlemeye yonelik, parametrik olmayan tek yonlii
varyans analizine (ANOVA) benzer sekilde ¢alisan bir yontemdir (Karagoz, 2010, s.
25). Kruskal-Wallis testi i¢in temel varsayimlar, gruplarin birbirinden bagimsiz
olmasi1 ve verilerin aralikli veya sirali 6lgekte toplanmis olmasidir (Biilbiil, 2001, s.

89).

Tiim istatistiksel degerlendirmelerde anlamlilik diizeyi 0,05 (p < 0,05) olarak
kabul edilmistir. Elde edilen p degerinin bu smirin altinda olmasi, gruplar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulundugunu; p > 0,05 olmast durumunda ise

bu farkliligin istatistiksel olarak anlamli olmadigini gostermektedir.
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4. ARASTIRMA BULGULARI

Bu kisimda, arastirmanin silirecinde elde edilen bulgularin sonuglar

tartigilmstir.

4.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Arastirma Bulgular

Katilimcilarin  demografik o6zelliklerine gore arastirma bulgulan Cizelge

4.1°de verilmistir.

Cizelge 4.1: Katihmecilara Ait Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler Sayi1 (n)  Yiizde (%)
Kadin 291 61.8
Cinsiyetiniz Erkek 180 38.2
Toplam 471 100.0
18-22 yas 273 58.0
23-29yas 132 28.0
30-39 yas 42 8.9
Yasiniz
40-50 yas 21 4.5
50 yas listl 3 0.6
Toplam 471 100.0
On Lisans 96 20.4
Lisans 303 64.3
Egitim Yiiksek Lisans 66 14.0
Doktora 6 1.3
Toplam 471 100.0
1.Sinif 87 18.5
2.Siif 177 37.6
3.Smif 66 14.0
St 4.Smf 42 8.9
Mezun 99 21.0
Toplam 471 100.0
Ogrenci 348 24.2
Meslek Akademisyen 19 1.9
Sektor galigani, tasarimci 104 73.9
Toplam 471 100.0
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Cizelge 4.1 katilimcilarin temel demografik 6zelliklerini ortaya koymaktadir.
Buna gore, caligmaya katilan 471 kisinin %61.8’1 kadin, %38.2’si ise erkektir.
Katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugu 18-22 yas araliginda (%58.0) yer almakta olup, bunu
%28.0 ile 23-29 yas, %38.9 ile 30-39 yas ve %4.5 ile 40-50 yas takip etmektedir; 50
yas Ustll katilimecir orami ise %0.6’da kalmistir. Egitim diizeyi incelendiginde,
katilimcilarin %64.3 {iniin lisans mezunu oldugu, bunu %20.4 ile 6n lisans, %14.0 ile

yiiksek lisans ve %1.3 ile doktora diizeyinde bireylerin izledigi goriilmektedir.

Ogrenim durumuna gére dagilimda, %37.6’smmn 2. smif, %21.0’1mnm mezun,
%18.5’inin 1. smif, %14.0’mn 3. smf ve %9.0’min ise 4. smif dgrencisi oldugu
belirlenmistir. Katilimcilarin mesleki statiisiine bakildiginda ise %73.9’unun sektor
caligan1 ya da tasarimci, %24.2’sinin 6grenci ve %1.9’unun akademisyen oldugu

tespit edilmistir.

4.2 Arastirma Sorular1 ve Hipotezlere Dayal Veri Analizi

Bu baglik altinda calismada olusturulan hipotezler ve arastirma sorulari
dogrultusunda elde edilen verilerin istatistiksel analizlerine yer verilmistir.
Calismanin temel amaci, sosyal medya reklamlarinda kullanilan gorsel iletisim
tasarimi unsurlarinin farkindalik olusturma {izerindeki etkisini algisal boyutta
incelemektir. Bu kapsamda, arastirma sorusu 1’e ait hipotezlerin sinanmasinda
yontemlerden Bagimsiz Orneklemler t-Testi ve Tek Yonli Varyans Analizi
(ANOVA) uygulanmistir. Arastirma sorusu 2, aragtirma sorusu 3’e ait hipotezlerin
sinanmasinda non-parametrik testlerden biri olan Kruskal-Wallis testi kullanilmistir.
Elde edilen bulgular, her bir hipotez ve arastirma sorusu g¢ercevesinde ayri ayri
degerlendirilmis; degiskenler arasindaki anlamli farkliliklar ve iligkiler istatistiksel

bulgular dogrultusunda yorumlanmastir.

4.2.1 Katihmcilarin demografik ozelliklerinin farkindahk icerikli sosyal
medya reklamlarindaki gorsel iletisim tasarim unsurlar iizerindeki

algisal etkisi

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine (yas, cinsiyet, sinif diizeyi, meslek)
gore, sosyal medya reklamlarindaki gorsel unsurlara verdikleri algisal tepkiler
farklilik gostermekte midir? Arastirma sorusuna yonelik anketin 3. Boliimiindeki

katilimc1 tutum ve davraniglarini dlgen ifadeler, faktor analizine tabi tutulmustur. Bu
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yontemle, degiskenlerin ortak yapilar (faktorler) altinda toplanip toplanamayacagi

incelenmistir.

Faktor analizinin uygulanabilirligini degerlendirmek amaciyla oncelikle
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) orneklem yeterliligi testi ve Bartlett Sphericity testi
gerceklestirilmistir. KMO degeri 0.764 olarak bulunmus ve bu oran, faktor analizine
uygunluk acisindan yeterli kabul edilen 0.50 esiginin iizerindedir (Kaiser, 1974;
Kalayci, 2006). Bu da 6rneklemin faktor analizine elverisli oldugunu gostermektedir.
Bartlett Testi ise korelasyon matrisinin birim matris olup olmadigini test eder. Testin
sifir hipotezi (Ho), degiskenler arasinda anlamli korelasyon olmadig1 yoniindedir. Bu
hipotezin reddedilmesi, faktdr analizi i¢in gerekli olan degiskenler arasi iliskiyi
dogrular. Yapilan analizde Bartlett Testi anlamli ¢ikmis (p=0.000), bdylece Ho
reddedilmis ve degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli korelasyonlarin
bulundugu tespit edilmistir. Bu sonug, gorsel dgelere iliskin ifadelerin faktdr analizi

icin uygun oldugunu gostermektedir (Cizelge 4.2).

Cizelge 4.2: Katihmcilarin Gorsel Iletisim Tasarim Unsurlari ile Olusturulan
Farkindalik I¢cerikli Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum ve
Davramislarim Belirlemeye Yonelik ifadelerin KMO ve Bartlett’s Test

Sonuclari
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olgiimii 0.764
. Yaklagik Ki-Kare 1657.102
Bartlett Testi Serbestlik derecesi 45
Kuyruk degeri .000

Asagida Cizelge 4.3 incelendiginde toplam varyanslarin agiklama yiizdeleri

verilmistir. Buna gore 3 bilesen toplami olayin %61.973{inii agiklamaktadir.
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Cizelge 4.3: Katihmcilarin Gorsel Iletisim Tasarim Unsurlari ile Olusturulan
Farkindalik I¢cerikli Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum ve
Davranislarini Belirlemeye Yonelik Toplam Varyans Analizleri

Bi
%E Balangic Ozdegerleri (;1kar11rn1§r (Ifrﬁzn \l('ﬁklerinin %?E;ZS;?&H”}%; Eﬁ;e
er

T(;Ela VaslroyA)an Kﬁ;n[;'zlati Toplam Veslro}/foan Kﬁ;r:)ilati Toplam Veslro}/foan Kﬁtr}l()}':)lati
1 3.004 30.040 30.040 3.004 30.040 30.040 2.615  26.150 26.150
2 1.762 17.621 47.661 1.762 17.621 47.661 1.609 16.093 42.243
3 1.431 14.312 61.973 1.431 14.312 61.973 1.475 14.753 61.973
4 0.988 9.880 71.853
5 0.755 7.553 79.406
6 0.591 5915 85.321
7 0.451 4513 89.834
8 0.390 3.900 93.734
9 0.221 2.210 99.038
10 0.108 1.078 100.000

11 3.004 30.040 30.040 3.004 30.040 30.040 2.615  26.150 26.150

Baslangi¢c Metodu: Temel Bilesenler Analizi.

Cizelge 4.4: Katihmcilarin Gorsel Iletisim Tasarim Unsurlari ile Olusturulan
Farkindalik Icerikli Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum ve
Davranislarim Belirlemeye Yonelik ifadelerin faktér Analizi

Faktorler

Toplam 1 2 3

1. Sosyal medyada  karsilastigim  farkindalik
kampanyalarinda kullanilan gorsel, renk, tipografi,
simge gibi gorsel tasarim unsurlari, o kampanyaya
dikkat etmemi saglar.

0.812 0.174 0.038

2. Sosyal medyada  karsilastigim  farkindalik
kampanyalarinda kullanilan gorsel, renk, tipografi,
simge gibi gorsel tasarim unsurlari, o kampanyaya ilgi
duymami saglar.

0.821 0.162 0.035

3. Sosyal medyada  karsilagtigim  farkindalik

kampanyalarinda kullanilan gorsel, renk, tipografi,

simge gibi gorsel tasarim unsurlar, o kampanyayr  0.759 -0.171 0.089
veren marka, sivil toplum kurulusu veya diger

kurum/kuruluglar takip etmemi saglar.

4. Sosyal medyada  karsilastigim  farkindalik
kampanyalarimi, diger reklam kampanyalarina kiyasla  0.612 0.241 -0.254
daha fazla izlerim.

5. Sosyal medyada  karsilagtigim  farkindalik
kampanyalarindaki gorsellerin sadeligi benim i¢in  0.096 0.663 0.245
onemlidir.
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Cizelge 4.4: (Devami) Katihmeilarin Gorsel iletisim Tasarimi Unsurlan ile
Olusturulan Farkindalik I¢erikli Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum ve
Davranislarim Belirlemeye Yonelik ifadelerin faktér Analizi

Faktorler

Toplam 1 2 3

6. Sosyal medyada  karsilastigim  farkindalik
kampanyalarinda kullanilan renklerin, psikolojik ve
kiiltiirel anlamlarina dikkat edilerek segildigine
inaniyorum.

0.345 0.765 -0.139

7. Sosyal medyada  karsilagtigim  farkindalik
kampanyalarinda kullanilan tipografinin okunabilir ~ 0.268 -0.509 -0.126
olmasi, o kampanyanin ciddiyet algisini arttirir.

8. Sosyal medyada  karsilagtigim  farkindalik
kampanyalarinda, ilgili marka, sivil toplum kurulusu
veya kurum/kurulusun logosu, kampanyaya yonelik
algimi olumlu etkiler.

0.260 0.757 -0.044

9. Sosyal medyada  karsilagtigim  farkindalik

kampanyalarinda kullanilan gorsel, renk, tipografi,

simge gibi gorsel tasarim unsurlarinin igeriklerinden  -0.079 -0.035 0.862
bagimsiz sadece estetik olduklari i¢in kullanildigini

diisiiniiyorum.

10. Sosyal medyada karsilagtigim  farkindalik
kampanyalarindaki gorsel, renk, tipografi, simge gibi
gorsel tasarim unsurlarinin  kullanim bigiminin, o
kampanyanin igeriginin Oniine gegtigine inantyorum.

0.081 0.198 0.769

Baslangi¢c Metodu: Temel Bilesenler Analizi.

Faktor 1 (Etkilenme); Sosyal medyada karsilastigim farkindalik
kampanyalarinda kullanilan gorsel, renk, tipografi, simge gibi gorsel tasarim
unsurlari, o kampanyaya dikkat etmemi saglar; sosyal medyada karsilastigim
farkindalik kampanyalarinda kullanilan gorsel, renk, tipografi, simge gibi gorsel
tasarim unsurlari, o kampanyaya ilgi duymami saglar; sosyal medyada karsilagtigim
farkindalik kampanyalarinda kullanilan gorsel, renk, tipografi, simge gibi gorsel
tasarim unsurlari, o kampanyay1 veren marka, sivil toplum kurulusu veya diger
kurum/kuruluglart takip etmemi saglar; sosyal medyada karsilastigim farkindalik
kampanyalarini, diger reklam kampanyalarina kiyasla daha fazla izlerim,

ifadelerinden olusmustur.

Faktor 2 (Olumlu Bakis, Begenme); Sosyal medyada karsilastigim farkindalik
kampanyalarindaki gorsellerin sadeligi benim i¢in Onemlidir; sosyal medyada
karsilagtigim farkindalik kampanyalarinda kullanilan renklerin, psikolojik ve kiiltiirel
anlamlarma dikkat edilerek se¢ildigine inaniyorum; sosyal medyada karsilagtigim
farkindalik kampanyalarinda kullanilan tipografinin  okunabilir olmasi, o

kampanyanin ciddiyet algisin1 arttirir; sosyal medyada karsilastigim farkindalik
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kampanyalarinda, ilgili marka, sivil toplum kurulusu veya kurum/kurulusun logosu,

kampanyaya yonelik algimi olumlu etkiler, ifadelerinden olugsmustur.

Faktor 3 (Olumsuz Bakis, Begenmeme); Sosyal medyada karsilastigim
farkindalik kampanyalarinda kullanilan gorsel, renk, tipografi, simge gibi gorsel
tasaritm unsurlarinin igeriklerinden bagimsiz sadece estetik olduklart igin
kullanildigint  diislinliyorum;  Sosyal —medyada  karsilasgtigim  farkindalik
kampanyalarindaki gorsel, renk, tipografi, simge gibi gorsel tasarim unsurlarinin
kullanim bi¢iminin, o kampanyanin iceriginin Oniline gecti§ine inaniyorum,

ifadelerinden olusmustur.

Cizelge 4.5: Katihmeilarin Cinsiyetleri I¢in Bagimsiz Orneklem #-Testi

Serbestlik Kuyruk

Cinsiyet Say1 Ort. Defecesi B veri Hipotez
Kadin 291 3.2
Etkilenme 961 0.144 Ho Kabul
Erkek 180 3.7
Kadin 291 2.7
Olumlu 961 0.095 Ho Kabul
Bakis Erkek 180 3.0
Kadin 291 29
Olumsuz 961 0.064  Ho Kabul
Bakis Erkek 180 3.1

Not: n=741, 1 kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiliyorum anlamindadir.,

Hi: Katilimeilarin cinsiyeti ile gorsel iletisim tasarimi unsurlarinin kullanildig:
farkindalik icerikli sosyal medya reklamlarina yonelik etkilenme arasinda anlamli bir

fark vardir.

H:: Katilimeilarin cinsiyeti ile gorsel iletisim tasarimi unsurlarinin kullanildigi
farkindalik igerikli sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu bakislar1 arasinda

anlamli bir fark vardir.

Hs: Katilimeilarin cinsiyeti ile gorsel iletisim tasarimi unsurlarinin kullanildigi
farkindalik igerikli sosyal medya reklamlarina yonelik olumsuz bakiglar1 arasinda

anlamli bir fark vardir.

2 <6

Cizelge 4.5 incelendiginde, “etkilenme”, “olumlu bakis” ve “olumsuz bakis”
faktorlerinin kuyruk degerleri (Sig. (2-tailed)) %5’ten biiyiik ¢iktig1 icin H1, H2 ve
H3 hipotezi reddedilir. Yani katilimcilarin cinsiyeti ile gorsel iletisim unsurlarinin
kullanildig1 farkindalik igerikli sosyal medya reklamla etkilenme, bu tiir

kampanyalara olumlu ve olumsuz bakis faktorleri arasinda anlamli bir fark yoktur.
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H4: Katilimcilarin yasi ile gorsel iletisim tasarimi unsurlarmin kullanildigi
farkindalik icerikli sosyal medya reklamlarina yonelik etkilenme arasinda anlamli bir

fark vardir.

Hs: Katilimcilarin yasi ile gorsel iletisim tasarimi unsurlarmin kullanildigi
farkindalik igerikli sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu bakislari arasinda

anlamli bir fark vardir.

Hs: Katilimcilarin yasi ile gorsel iletisim tasarimi unsurlarmin kullanildigi
farkindalik igerikli sosyal medya reklamlarina yonelik olumsuz bakiglar1 arasinda

anlamli bir fark vardir.

Cizelge 4.6: Katihmcilarin Yaslar Icin ANOVA Testi

Etkilenme
18-22 yag 273 3.8
23-29yas 132 3.6 18-22/30-
30-39yas 42 32 4366 4138 0.004  HoRed 39/40-50
(Sig.) a=
40-50 yas 21 3.2 0004
50 yas listl 3 33
Olumlu Bakis
18-22yag 273 3.1
23-29yas 132 3.6 Ho
30-39 yas 42 3.0 3.522 4138 0.096 Kabul

40-50 yas 21 2.7
50 yas listl 3 2.6

Olumsuz Bakis
18-22 yag 273 3.6
23-29yas 132 3.8 Ho
30-39yas 42 3.2 4.967 4138 0.089 Kabul

40-50 yas 21 3.2
50 yas listl 3 3.9

Not: n=741, 1 kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiltyorum anlamindadir.

Cizelge 4.6 incelendiginde, “olumlu bakis” (0.096), “olumsuz bakis” (0.89),
faktorlerinin kuyruk degeri, %5 anlamlilik diizeyinden biiytik ¢iktig1 icin HS ve H6
hipotezleri reddedilir. Yani katilimcilarin yas1 ile gorsel iletisim unsurlarinin
kullanildig1 sosyal medya farkindalik kampanyalarindan etkilenme, bu tiir
kampanyalara olumlu ve olumsuz bakis faktorleri arasinda anlaml bir fark yoktur.
“olumlu bakig” faktoriintin kuyruk degeri (0.004) ise %5 anlamlilik diizeyinden
kiigiik ¢iktig1 i¢in H4 hipotezi kabul edilir.
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H4’de hangi gruplar arasinda farkliliklar oldugunu incelemek icin Tukey
Testi sonuclarina bakildiginda gorsel iletisim unsurlarinin kullanildigi sosyal medya
farkindalik reklamlarindan etkilenme faktorii 6zellikle 18-22 yas gruplari arasinda
daha azdir. Bu tiir sosyal medya farkindalik reklamlarindan daha yiiksek diizeyde
etkilenme egilimi olan 30-39 yas ile 40-50 yas grubunda olanlar arasindaki iligkinin

Tukey testi ile anlamli oldugu belirlenmistir.

H7: Katilimcilarin egitim durumu ile gorsel iletisim tasarimi unsurlarinin
kullanildig1 farkindalik igerikli sosyal medya reklamlarina yonelik etkilenme

arasinda anlamli bir fark vardir.

Hs: Katilimcilarin egitim durumu ile gorsel iletisim tasarimi unsurlarinin
kullanildig1 farkindalik igerikli sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu bakislar

arasinda anlamli bir fark vardir.

Ho: Katilimcilarin egitim durumu ile gorsel iletisim tasarimi unsurlarinin
kullanildig1 farkindalik icerikli sosyal medya reklamlarina yonelik olumsuz bakislar

arasinda anlamli bir fark vardir.

Cizelge 4.7: Katihmeilarin Egitim Durumlar icin ANOVA Testi

Egitim Serbestlik Kuyruk

Sayr  Ort.  Varyans Hipotez = Tukey Testi

Derecesi Degeri
Etkilenme
On
Lisans 96 3.6
Lisans 303 3.6 Ho
.. 2.846 5265 0.166 Kabul
Yiiksek
. 66 3.8
Lisans
Doktora 6 3.7
Olumlu Bakis
On ;
Lisans 9% 3.8 DoIlfFora/ On
Li 303 3.6 15ans
. 3.102 5265 0.002 HoRed  (gig)a=
Li 66 3.0 0.003
isans
Doktora 6 2.9
Olumsuz Bakis
On
Lisans 96 3.4
Lisans 303 3.3 Ho
.. 4215 5265 0.075 Kabul
Yiiksek
. 66 35
Lisans

Doktora 6 3.2

Not: n=741, 1 kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiltyorum anlamindadir.
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Cizelge 4.7 incelendiginde, “etkilenme” (0.166) ve “olumsuz bakis” (0.075)
faktorlerinin kuyruk degeri, %5 anlamlilik diizeyinden biiyiik ¢iktig1 icin H7 ve H9
hipotezi reddedilir. Yani katilimcilarin egitim durumu ile gorsel iletisim unsurlarinin
kullanildig1 sosyal medya farkindalik reklamlarindan etkilenme ve olumsuz bakis
faktorleri arasinda anlamli bir fark yoktur. “olumlu bakis” faktoriiniin kuyruk degeri
(0.002) ise %5 anlamlilik diizeyinden kii¢lik ¢iktig1 icin H8 hipotezi kabul edilir.
Yani katilimcilarin egitim durumu ile gorsel iletisim unsurlarinin kullanildigr sosyal
medya farkindalik kampanyalaria kars1 olumlu bakis faktorii arasinda anlamli bir
fark vardir. Bu tiir kampanyalara en fazla olumlu bakan grup Doktora dgrenim
durumuna sahip katilimei grubudur. Tukey testi sonuglarina gére On Lisans dgrenim
diizeyine sahip gruplar ile Doktora 6grenim diizeyine gore olusan gruplar arasinda

anlamli bir fark belirlenmistir.

Hio: Katilimcilarin sinifi ile gorsel iletisim tasarimi unsurlarinin kullanildig:
farkindalik igerikli sosyal medya reklamlarina yonelik etkilenme arasinda anlamli bir

fark vardir.

Hii: Katilimcilarin sinifi ile gorsel iletisim tasarimi unsurlarinin kullanildig:
farkindalik igerikli sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu bakislari arasinda

anlamli bir fark vardir.

Hi2: Katilimcilarin sinifi ile gorsel iletisim tasarimi unsurlarinin kullanildig
farkindalik igerikli sosyal medya reklamlarina yonelik olumsuz bakiglar1 arasinda

anlamli bir fark vardir.

Cizelge 4.8: Katihmcilarin Siniflar: Icin ANOVA Testi

Siif Serbestlik Kuyruk

Sayr Ort.  Varyans Hipotez Tukey Testi

Derecesi Degeri
Etkilenme
1.Smif 87 3.9
2.Smif 177 2.8 Ho
3.Smf 66 3.1 2.576 4138 0.098 Kabul

4.Simif 42 2.9
Mezun 99 33
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Cizelge 4.8: (Devami) Katihmecilarin Smiflar: i¢cin ANOVA Testi

Siif Serbestlik Kuyruk

Sayr Ort.  Varyans Hipotez Tukey Testi

Derecesi Degeri
Olumlu Bakis
1.Simf 87 3.1
2.Smif 177 3.6 Ho
3.Smif 66 3.0 4.128 4138 0.109 Kabul
4.Simif 42 2.7
Mezun 99 2.6
Olumsuz Bakis
1.Simf 87 3.9
2.Smif 177 3.8 Ho Red 1.Smmif/Doktora
3.S8mf 66 3.5 2982 4138 0.000 O ReE (Sig.) a=0.000

4.Simif 42 3.1
Mezun 99 2.9

Not: n=741, 1 kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiltyorum anlamindadir.

Cizelge 4.8 incelendiginde, “etkilenme” (0.098) ve “olumlu bakis” (0.109)
faktorlerinin kuyruk degeri, %5 anlamlilik diizeyinden biiylik ¢iktig1 igin H10 ve
HI11 hipotezi reddedilir. Yani katilimcilarin sinifi ile gorsel iletisim unsurlarinin
kullanildig1 sosyal medya farkindalik reklamlarindan etkilenme ve olumsuz bakis
faktorleri arasinda anlamli bir fark yoktur. “olumsuz bakig” faktoriiniin kuyruk degeri
(0.000) ise %5 anlamlilik diizeyinden kiiciik ¢iktig1 i¢cin H12 hipotezi kabul edilir.
Yani katilimcilarin sinifi ile gorsel iletisim unsurlarmin kullanildigi sosyal medya
farkindalik reklamlarina karsi olumsuz bakis faktorii arasinda anlamli bir fark vardir.
Bu tiir reklamlara en fazla olumsuz bakan grup, mezun olmus olan katilimci
grubudur. Tukey testi sonuglarina gore 1.simif 6grenim diizeyine sahip gruplar ile

mezun olmus olan gruplar arasinda anlamli bir fark belirlenmistir.

His: Katilmeilarin meslekleri ile gorsel iletisim tasarimi unsurlarinin
kullanildig1 farkindalik icerikli sosyal medya reklamlarina yonelik etkilenme

arasinda anlamli bir fark vardir.

His: Katilmeilarin meslekleri ile gorsel iletisim tasarimi unsurlarinin
kullanildig1 farkindalik igerikli sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu bakislar

arasinda anlamli bir fark vardir.
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His: Katilmceilarin meslekleri ile gorsel iletisim tasarimi unsurlarinin
kullanildig1 farkindalik igerikli sosyal medya reklamlarina yonelik olumsuz bakislar

arasinda anlamli bir fark vardir.

Cizelge 4.9: Katihmcilarin Meslekleri Icin ANOVA Testi

Meslek Serbestlik Kuyruk . Tuke
Sayr  Ort. Varyans Derecesi De}figeri Hipotez Testiy

Etkilenme

Ogrenci 348 39

Akademisyen 19 2.8 Ho

Sektor 5.325 3.656 0.251 Kabul

calisani 104 3.1

tasarimci

Olumlu Bakis

Ogrenci 348 3.1

Akademisyen 19 3.6 Ho

Sektor 2.398 3.656 0.152 Kabul

calisani 104 3.0

tasarimci

Olumsuz Bakis

Ogrenci 87 3.9 Ho

Akademisyen 177 38 4475 3656 0.21  Kabul

Sektor 66 35

calisani

Not: n=741, 1 kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiltyorum anlamindadir.

Cizelge 4.9 incelendiginde, “etkilenme” (0.251) ve “olumlu bakis” (0.152),
“olumsuz bakis” (0.121), faktorlerinin kuyruk degeri, %5 anlamlilik diizeyinden
biiylik ¢iktig1 i¢cin H13 ve H14 ve H15 hipotezi reddedilir. Yani katilimcilarin
meslegi ile gorsel iletisim unsurlarmin kullanildigr sosyal medya farkindalik
reklamlarindan etkilenme, olumlu ve olumsuz bakis faktorleri arasinda anlamli bir

fark yoktur.

4.2.2 Gorsel acidan giiclii tasarima sahip farkindahk icerikli sosyal

medya reklamlarinin giiven ve paylasim istegi iizerindeki etkisi

Calismanin ikinci arastirma sorusu kapsaminda “Gorsel acidan giiclii tasarima
sahip farkindalik igerikli sosyal medya reklamlari, izleyicilerde giiven duygusu ve
paylasim istegi uyandirmakta midir?” sorusuna ait hipotez 16’nin sinanmasinda
Kruskal-Wallis testi kullanilmistir. Katilimcilarin bu tiir reklamlara iliskin algi
diizeyleri ile giiven duyma ve paylasim istegi arasindaki iliski, hipotez 16

dogrultusunda degerlendirilmistir.
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Cizelge 4.10: Gorsel A¢idan Giiglii Farkindahk Icerikli Sosyal Medya
Reklamlarinin Giiven ve Paylasim Istegine fliskin Kruskal-Wallis Testi

Sonuclari

Test Statistics®

Icerik Paylasim Kruskal- Asymp.
Siklig: N MeanRank "y i Sig.

Sosyal medyada Her giin 171 101.32
karsilastigim Haftada bir kez 102 114.29

farkindalik ' Haftada birden 154 105.17 4198 015
kampanyalarindaki fazla
gorsellerin sadeligi Ayda bir kez 31 104.22
benim igin Snemlidir.  “yy4; pikackez 13 109.13

Sosyal medyada Her giin 171 95.58
lgafﬁﬂfftﬁim Haftadabirkez 102 9425

arkindali .
kampanyalarinda Haftafd a lblrden 154 103.15
kullanilan renklerin, Az 3.574 251
pSlkOlO_]lk ve kiiltiirel Ayda bir kez 31 108.25
anlamlarina dikkat
edilerek segildigine Yilda birkag kez 13 96.12
inaniyorum.

Sosyal medyada Her giin 171 105.19
lgafljﬂ?tﬁim Haftada birkez 102 87.36

arkindatt Haftada birden
kampanyalarinda fazl 154 118.44 1.682 102
kullanilan tipografinin & .a ' ’
okunabilir olmasi, o Ayda bir kez 31 101.19
kampanyanm ciddiyet 4, pikackez 13 103.94
algisim arttirir.
Sosyal medyada Her giin 171 75.61
lgafljﬂ?tﬁim Haftadabirkez 102 104.35

arkindali .
kampanyalarinda, ilgili Haftafd a lblrden 154 112.15
marka, sivil toplum & .a 3 628 007
kurulusu veya Ayda bir kez 31 101.86 : :
kurum/kurulusun
logosu, kampanyaya v 14, pinackez 13 102.26

yonelik algimi olumlu
etkiler.

Cizelge 4.10 incelendiginde, ‘“sosyal medyada karsilastigim farkindalik
kampanyalarini, diger reklam kampanyalarina kiyasla daha fazla izlerim” ifadesine
verilen yanitlarla, “paylasim siklig1” ifadelerine verilen yanitlar arasindaki iliskiye

yonelik analiz sonuglart sunulmaktadir.

Katilimcilarin -~ paylasgim  sikligi  degiskenine gore “Sosyal medyada

karsilagtigim farkindalik kampanyalarindaki gorsellerin  sadeligi benim i¢in

onemlidir” Asymp. Sig. Degeri “.015”; “Sosyal medyada karsilagtigim farkindalik
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kampanyalarinda kullanilan renklerin, psikolojik ve Kkiiltiirel anlamlarina dikkat

edilerek secildigine inantyorum” Asymp. Sig. Degeri “.251”; tespit edilmistir.

Katilimcilarin -~ paylasgim  sikligi  degiskenine gore “Sosyal medyada
karsilagtigim farkindalik kampanyalarinda kullanilan tipografinin okunabilir olmasi,
o kampanyanin ciddiyet algisint arttirir” Asymp. Sig. Degeri “.102”; “Sosyal
medyada karsilastigim farkindalik kampanyalarinda, ilgili marka, sivil toplum
kurulusu veya kurum/kurulusun logosu, kampanyaya yonelik algimi olumlu etkiler.”
Asymp. Sig. Degeri “.007”; tespit edilmistir. Bu degerler p>0.05 olmasindan dolay1
“gorsel acidan giiclii farkindalik igerikli sosyal medya reklamlarina yonelik algi
diizeylerine gore, izleyicilerin giiven duyma ve paylagim istegi diizeyleri arasinda
anlamlt bir iligskisinin olmadig1r tespit edilmistir. Bu nedenle hipotez 16

reddedilmistir.

4.2.3 Farkindalik icerikli sosyal medya reklamlarimin gorsel tasarim

niteliginin Akilda kahcilik iizerindeki etkisi

Calismanin iiclincii arastirma sorusu kapsaminda “Farkindalik igerikli sosyal
medya reklamlarmin gorsel tasarim niteligi, bu reklamlarin akilda kalicilig1 tizerinde
etkili olmakta midir?” sorusuna ait hipotez 17 nin sinanmasinda Kruskal-Wallis testi
kullanilmistir. Katilimcilarin gorsel tasarim niteligine iliskin algilart ile reklamlarin
akilda  kaliciligma  dair  degerlendirmeleri, hipotez 17  dogrultusunda

degerlendirilmistir.

Cizelge 4.11: Farkindalik Icerikli Sosyal Medya Reklamlarinin Gorsel Tasarim
Niteligine Iliskin Alginin, Akilda Kahcilik Uzerine Etkisi Kruskal-Wallis Testi
Sonuclari

Test Statistics®

Onem Diizeyi N Mean Rank K\;/u;};?sl' Ass};rgnp.
Sosyal medyada 1 (Kesinlikle
kargilastigim Katilmiyorum) 8 374.00
farkindalik B
kampanyalarinda (Katilmiyorum) 14 131.38
kullanilan gorsel, renk, 3 (Kararsizim) 62 135.50 6.125 4 004

tipografi, simge gibi
gorsel tasarim
unsurlari, o 5 (Kesinlikle

kampanyaya dikkat Katiliyorum)
etmemi saglar.

4 (Katihyorum) 232 226.18

155 311.93
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Cizelge 4.11 incelendiginde, ‘“sosyal medyada karsilastigim farkindalik
kampanyalarinda kullanilan gorsel, renk, tipografi, simge gibi gorsel tasarim
unsurlari, o kampanyaya dikkat etmemi saglar” ifadesine verilen yanitlarla, “Gnem
diizeyi” ifadelerine verilen yanitlar arasindaki iligkiye yonelik analiz sonuglar

sunulmaktadir.

Analiz sonucunda, gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkin
olmadig1 tespit edilmistir (p < .001). Bu bulgu, farkindalik icerikli sosyal medya
reklamlarinin  gorsel niteligini géz Onilinde bulunduran katilimeilarin, bu tiir
reklamlarin daha ¢ok akilda kalicili bulduklarin1 géstermektedir. Bu nedenle hipotez

17 kabul edilmistir.
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5. UYGULAMA PROJESI

Tasarim, yalnizca estetik bir diizenleme siireci degil; ayn1 zamanda bir
problemin ¢oziimiine yonelik fikir iiretme pratigidir. Basarili bir tasarimin temelinde,
hedef kitleyi anlayan, ¢agin kosullarma duyarli ve toplumsal gercekliklerle bag
kurabilen fikirler yer alir. Gorsel iletisim tasarimi da bu baglamda yalmizca bir
gorsellestirme araci degil; ayn1 zamanda anlam yaratma, dikkat cekme ve farkindalik
olusturma siirecidir. Tasarim siireci ¢ogu zaman i¢gorii gelistirme ile baslar; ardindan
fikirlerin olasiliklarla zenginlestigi yaratici asamalarla sekillenir. Bazen bir eskiz,

bazen yazili bir not, bazen de anlik bir fikir, etkili bir iletisimin temelini olusturabilir.

Bu uygulama projesi, ¢aligma kapsaminda dnceki boliimlerde detayli bicimde
incelenen HAYTAP’in  “Yuva Arnyor” kampanyasindan ilham alinarak
yapilandirilmistir. S6z konusu kampanya, mobil cihaz arayiizlerini sosyal sorumluluk
iletisimi amactyla doniistiirerek farkindalik yaratma stratejisiyle 6ne cikmaktadir.
Hem teknolojik yenilikleri kullanma bigimi hem de sahipsiz hayvanlara kalic1 yuva

bulma amaci ile dikkat ceken kampanya, bu projeye ilham kaynagi olmustur.

Proje kapsaminda, “Yuva Ariyor” kampanyasinin stratejik yaklasimi
korunmus; ancak “Bir Can I¢in Ariyor” adiyla 6zgiin bir kurgu gelistirilmistir.
Kampanyanin gorsel iletisim tasarimi, sosyal medya stratejileri, icerik tiirleri ve
mesaj dili yeniden yorumlanmis; dijital platformlarda daha giicli etkilesim

yaratabilecek bir yap1 tasarlanmigtir.

Uygulama kapsaminda, gorsel alg1 ve dikkat ilkeleri dogrultusunda 6zgiin bir
logo tasarimi gelistirilmis, hedef kitleye uygun icerik planlamasi yapilmis ve sosyal
medya mecralarina 6zel olarak yapilandirilmis gorseller ve metinler iiretilmistir.
HAYTAP’a ait kampanya gorselleri, logolar veya resmi materyaller bu projede
kullanilmamis; yalnizca stratejik model olarak referans alinmistir. Uygulama
projesinde sunulan tiim tasarim ¢iktilar1 ve iletisim unsurlar1 6zgiin bi¢imde
olusturulmus; mevcut kampanyanin gorsel dili, kullanici deneyimi ve algi giicii

temelinde yeniden yapilandirilmistir.
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Bu proje, gorsel iletisim tasariminin sosyal medya platformlarinda farkindalik
olusturma siirecine nasil katki saglayabilecegini Ornekleyen bir model olarak ele
alinmaktadir. Ayn1 zamanda mevcut bir sosyal sorumluluk kampanyasinin yeniden
yapilandirilmast  yoluyla, iletisim  stratejilerinin  tasarim  yoluyla nasil

gelistirilebilecegine dair pratik bir 6neri sunmaktadir.

5.1. Ornek Uygulama Uzerinden Tasarim Siireci

Marka Adi, Slogan ve Soylem Dili

Bu proje kapsaminda gelistirilen sosyal sorumluluk kampanyasi, “Bir Can
I¢cin Ariyor” adiyla yapilandirlmistir. Kampanya ismi, dijital ¢agda sik¢a kullanilan
mobil arama ekranlarint sosyal sorumluluk baglaminda yeniden islevlendirmeyi
amaclamaktadir. Bir kisinin baska birini aramasi eylemi, burada bir sokak hayvam

icin yuva aramak anlaminda yeniden kurgulanmistir.

Bu anlatimi1 destekleyen slogan olarak “Yuvaya Acilan Cagr1” ifadesi tercih
edilmistir. Slogan, bir yandan mobil arama ekrani fikrini ¢agristirirken diger yandan
barinma, sahiplenme ve aidiyet gibi kavramlara duygusal bir vurgu yapmaktadir.
Hem teknik hem de insani anlamda ¢ok katmanli bir anlam sunarak kampanyanin
ruhunu yansitmaktadir. Kampanyanin sdylem dili, dogrudan ve icten bir anlatimi
esas almakta; kullaniciyla empatik bir bag kurmayi ve farkindalik olusturmay1
hedeflemektedir. Tiim igerikler, hedef kitlenin dijital aliskanliklarina uygun olarak
sade, dikkat cekici ve duygusal etkilesim kurabilecek bicimde yapilandirilmistir.

Kurumsal Kimlik: Renk Paleti, Yaz1 Karakteri ve Gorsel Dil

“Bir Can Igin Arryor” kampanyasi, gorsel tutarliligi ve hedef kitle ile
duygusal bag kurma kapasitesi yiiksek olan bir kurumsal kimlik yapisiyla
tasarlanmigtir. Kampanyanin kurumsal kimligi; renk paleti, yaz1 karakteri (tipografi)

ve genel gorsel dili kapsayan biitiinciil bir yaklasimla olusturulmustur.
Renk Paleti

“Bir Can I¢in Ariyor” kampanyasinin renk paleti, hedef kitlenin duygusal
etkilesimini artirmak ve sosyal sorumluluk temasiyla gorsel uyum saglamak
amaciyla olusturulmustur. Renk seciminde hem dikkat ¢ekici hem de giiven veren

tonlar tercih edilerek, iletisimde biitiinliikk ve tutarlilik saglanmistir. Kampanyanin
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tim gorsel uygulamalarinda bu renk paleti temel alinmig, sosyal medya
iceriklerinden reklam gorsellerine kadar genis bir yelpazede bu renk dili

korunmustur.
Ana Renkler:
Pati Figiirii — #026E81

Giliven, sadakat ve sorumluluk duygusunu c¢agristiran bu mavi-yesil tonu,

kampanyanin ana temasini temsil etmektedir.
Ahize Figiirii — #FC8544

Sosyal ¢agrisimi ve dikkat cekiciligi yiiksek olan bu turuncu tonu, "arama"

temasini giiclii bicimde desteklemektedir.
Yardimci Renkler:
Ahize Detay1 — #234059

Derinligi ve ciddiyeti temsil eden koyu mavi tonu, detaylara vurgu yaparak

mesajin gliciinii artirmaktadir.
Arka Plan — #FFF8F0

Sicak ve yumusak bir zemin olusturan bu agik ton, kampanyanin samimi ve

duyarli yapisini 6n plana ¢ikarmaktadir.

#FFF8FO #026e81 #234059

Sekil 5.1: Uygulama Projesi Renk Paleti
Yaz1 Karakteri (Tipografi)

Kampanya boyunca kullanilan ana yazi1 tipi Rubik’tir. Google Fonts

tizerinden erisilebilen bu yazi karakteri, hem okunabilirlik hem de gorsel sadelik
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acisindan tercih edilmistir. Aynm1 zamanda geometrik yapisi sayesinde dijital
iceriklerde istikrarli bir goriiniim sunmaktadir. Rubik yazi tipi, sosyal sorumluluk
temal1 bir projede ihtiya¢ duyulan samimiyet ve profesyonellik dengesini basariyla
kurar. Bagliklarda kalin, igeriklerde ise diizenli agirlik tercih edilerek hiyerarsi
olusturulmustur. Tipografik Degerlendirme: “Rubik” yaz1 karakteri, sade yapisiyla
dijital ortamlarda yiiksek okunabilirlik saglar. Sosyal medya iceriklerinde hem baglik

hem govde metinlerinde biitlinliik sunarak kampanya kimligini pekistirir.

abccdefgghiijklmno abccdefgghiijkl

Oprsstuldvyz mnooprsstuuvyz
RUBIK abcgcdefgghiijklm abccdefgghiijkl
Font Ailesi nodprsstulvyz mnooprsstulivyz

abccdefgghiijklm abccdefgghiijkl
nooprsstulivyz mnooprsstuilivyz

Sekil 5.2: Uygulama Projesi Yaz1 Tipi
Gorsel Dil ve Tasarim Yaklasimi

“Bir Can I¢in Artyor” kampanyasinimn gérsel dili, sosyal sorumluluk temasiyla
uyumlu sekilde, hem duygusal hem de dikkat ¢ekici bir iletisim tonu olusturacak
bicimde yapilandirilmistir. Gorsel iletisimde hedeflenen temel amag; kullanicilarin
hem duygusal hem de rasyonel diizeyde etkilenmesini saglayarak kampanyaya

katilim motivasyonlarini artirmaktir.

Kompozisyon agisindan, gorsellerde sade ve merkezi yerlesim tercih
edilmigtir. Her igerikte gorsel Ogelerin okunabilirligi ve mesajin dogrudan
algilanmast 6n planda tutulmus; dikkat dagitici unsurlardan kagmilmigtir. Sosyal
medya igerikleri, kullanici etkilesimini artiracak sekilde kisa ve etkileyici metinlerle

desteklenmis, bosluk kullanimi1 6zenle planlanmistir.

Simge kullanim1 ise kampanyanin gorsel biitlinligiinii pekistiren bir diger
unsurdur. Logo tasariminda yer alan telefon ahizesi ve pati simgeleri, kampanya
mesajin1 sembolik diizeyde ileten ogeler olarak farkli tasarimlarda da cesitli

bicimlerde referans alinmstir.

Genel olarak, “Bir Can Igin Artyor” kampanyasmin gorsel dili; hem estetik

hem de islevsel agidan dengeli, sade ama etkili bir iletisim amaciyla olusturulmustur.
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Tiim igerikler, hedef kitlenin duygusal bag kurmasini saglayacak bir anlatim diliyle

tasarlanmig, sosyal medya dinamiklerine uygun bi¢cimde yapilandirilmistir.
Logo Tasarim

Bir sosyal sorumluluk kampanyasinda logo, yalnizca taninirligi artiran bir
unsur degil; ayn1 zamanda kampanyanin degerlerini, durusunu ve mesajin1 gorsel
olarak aktaran temel simgedir. “Bir Can I¢in Ariyor” adli kampanyada da bu
yaklagim benimsenmis ve hedef kitlenin zihninde kolayca yer edebilecek, sade ama

anlam yiiklii bir logo tasarimi1 amaglanmastir.

Logo tasarim siireci, kampanyanin kavramsal temeline dayanan gorsel bir dil
gelistirme amaciyla baslamistir. {1k asamada, “Bir Can I¢in Arryor” kampanyasimin
ana fikrini temsil edecek Ozgiin bir simge kurgulanmistir. Tasarimin temelinde,
sahipsiz hayvanlara yuva bulmak amaciyla yapilan mobil aramalar ve bireysel

farkindalik olusturma hedefi yer almaktadir.

Bu dogrultuda yapilan eskiz ¢alismalarinda, bir pati izi ile bir telefon ahizesi
figliri birlestirilerek, hem hayvan temsili hem de dijital cagrisim bir araya
getirilmistir. Eskizler, sembolik anlatimi sade tutarken ayni zamanda giiclii bir

cagrisim yaratmay1 amaclamistir.

Sekil 5.3: Uygulama Projesi Logo Eskizleri

Hazirlanan eskiz ¢alismasi daha sonra dijital ortama aktarilmis ve Adobe
[lustrator programi kullanilarak vektorel hale getirilmistir. Bu asamada, ¢izgiler
sadelestirilmis, konturlar dengelenmis ve tasarim diiz (flat) tasarim anlayisiyla
yeniden yorumlanmistir. Renk secimi kampanyanin duygusal tonunu destekleyecek
sekilde belirlenmis, logo tipografisiyle birlikte uyumlu bir biitiin olusturacak sekilde

konumlandirilmistir.
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Sekil 5.4: Uygulama Projesi Logo Renk Denemeleri

Sekil 5.5: Uygulama Projesi I¢in Secilen Logo

Kampanya logosu, farkli zeminlerde ve medya ortamlarinda okunabilirligini
ve gorsel etkisini koruyacak sekilde ¢esitli kullanim varyasyonlartyla tasarlanmistir.
Bu kullanim bigimleri, kurumsal tutarlilifi saglarken farkli mecralara uyum

saglayarak logonun ¢ok yonlii bir kimlik 6gesi olmasini miimkiin kilmaktadir.

.. .0
a

.‘ .0
a

Sekil 5.6: Uygulama Projesi Logo Varyasyonlar:

Ana logo, kampanyaya 6zgii renklerle hazirlanmis ve krem tonundaki acik
zemin lizerinde konumlandirilmig versiyondur. Bu versiyon, dijital mecralar, sosyal
medya igerikleri ve genel iletisim materyalleri i¢in standart kullanim bigimi olarak

tasarlanmis ve kampanyanin en yaygin kullanilan gorsel temsili olmustur.
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Negatif logo ise koyu renkli arka planlarda goriiniirliigli korumak amaciyla
hazirlanmistir. Bu versiyonda, logonun renkleri ters ¢evrilmis; acik tonlar 6n plana
cikarilarak kontrast artirilmistir. Mobil cihaz arayiizleri, video igerikler ya da koyu

zeminli dijital uygulamalarda tercih edilmektedir.

Siyah-beyaz logo, detaylarin yalnizca siyah ve beyaz tonlarla sadelestirilerek
sunuldugu versiyondur. Tek renkli baski ihtiyact olan durumlarda, diisiik
¢cozlnlirliiklii ortamlarda ya da minimal tasarim dilinin 6n planda oldugu

uygulamalarda kullanilmak {izere gelistirilmistir.

5.1.1 Sosyal medya i¢erik tasarim

Giliniimiizde sosyal medya platformlari, genis kitlelere ulagmak, farkindalik
olusturmak ve bireysel katilimi1 tesvik etmek acgisindan gii¢lii bir iletisim alani haline
gelmistir. Gorsel iletisim tasariminin sundugu yaratict olanaklar sayesinde, sosyal
sorumluluk kampanyalar1 yalnizca bilgilendirici degil; ayni zamanda duygusal
acidan etkileyici ve harekete gecirici bigimde kurgulanabilmektedir. Ozellikle
Instagram gibi gorselligin 6n planda oldugu mecralar, sahipsiz hayvanlara yonelik
projelerde hem toplumsal duyarlilik yaratmak hem de sahiplendirme siire¢lerini

hizlandirmak adina etkili bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.

Bu tiir kampanyalarda sosyal medya, hedef kitleyle dogrudan ve samimi bir
bag kurma imkani1 sunarak iletisim siirecinin merkezine yerlesmektedir. “Bir Can
Igin Artyor” kampanyasinda da sosyal medya; farkindalik yaratma, kullanic
etkilesimini artirma ve sahipsiz hayvanlarin goriiniirligiinii ¢ogaltma hedefleriyle
kurgulanmistir. Kampanya kapsaminda 6rnek bir sosyal medya profili olusturulmusg
ve bu profil iizerinden temsili olarak alt1 farkli igerik tasarimi gelistirilmistir. Her
icerik, kampanya temasini farkli bir agidan ele alarak kullanicilart bilgilendirmeyi,
duygusal bag kurmalarini saglamay1 ve siirece aktif katilm gostermelerini tegvik

etmeyi amaglamaktadir.

Sosyal medya metinlerinde samimi ve takipciyi hareket gecirecek dil
kullanilmistir. Metinler hashtagh kullanim ile desteklenmistir. #BirCaniginAriyor,
#GorKoruYagsat, #FarkEtFarkYarat ana hashtaghlerdir.

Icerik Tasarmm Siireci

“Bir Can Igin Ariyor” kampanyasi kapsaminda olusturulan &rnek sosyal

medya profilinde, alt1 farkli igerik tasarimi yer almaktadir. Her igerik, belirli bir
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iletisim amacia hizmet edecek sekilde temalandirilmig; gorsel-metin dengesi,

kullanic1 etkilesimi ve duygusal etki unsurlar1 g6z Onilinde bulundurularak
hazirlanmistir.

Bu paylagimlar, Instagram platformunun gorsel anlatim dili, etkilesim temelli

yapist ve hizli igerik tliketimi dogasina uygun bi¢imde planlanmistir. Her gonderi;

kullaniciy1 bilgilendirmeyi, duygusal farkindalik yaratmayi ve kampanya siirecine
aktif katilim saglamay1 hedeflemektedir.

Tasarim siireci kapsaminda; Instagram gonderisi (post), hikaye (story) ve one

cikanlar (highlights) formatlarina uygun alti icerik hazirlanmig, buna ek olarak

Instagram ve Facebook platformlarinda gosterilmek iizere bir dijital reklam
kampanyasi da planlanmistir.

Tiim igerikler, kampanyanin kurumsal kimligiyle uyumlu renk, tipografi ve
grafik diline uygun sekilde tasarlanmigtir.

Kampanyada kullanilan hayvan
fotograflarinin tamami sahsim tarafindan ¢ekilmis olup; bu hayvanlarin sahipsiz

olduklar1 ve yuva aradiklar1 bilgisi dogrulanmastir.

Instagram Sayfa Goriiniimii

bircanicinariyor &

1.611 924

678
Post

Followers Following

Bir Can igin Ariyor

Sahipsiz Canlara Dijitalde Yuva Aryoruz. £ &3
-§ #YuvayaAgilanGagri
@ Kampanyaya Sen de Katil!

Takip Et

Mesaj

2900

Maya Lulu Kirpik

Bonbon

Neden
Bu Kampanya?

Sekil 5.7: Uygulama Projesinin Instagram Hesab1 Goriiniimii
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Bu gorsel, “Bir Can Igin Arryor” kampanyasi icin tasarlanan kurgu bir
Instagram profil sayfasini temsilen hazirlanmigtir. Kampanyanin genel gorsel dili,
one cikan hikaye ikonlari, logo, biyografi metni ve paylasim postlart drneklenerek

sosyal medya {izerindeki biitiinsel goriiniim gorsellestirilmistir.
One Cikanlar (Highlights) Gorselleri

Icerik Tiirii: Instagram Hikdye Sabiti — One Cikanlar Serisi (Highlight

Covers)

Amac: Her hayvani bireysel bir karakter olarak konumlandirarak takipgiyle
duygusal bag kurmak; kampanyanin sahiplendirme odakli yapisina mikro hikayeler
iizerinden katki saglamak. izleyiciyi belirli bir hayvanmn hikdyesine yonlendirerek
eyleme gecmeye tesvik etmek. Ayrica ekran goriintiisii alarak kampanyaya

katilmalarini kolaylastirmak.

Gorsel Format: Her biri tek hayvana odaklanan, sade ve dikkat ¢ekici kapak
tasarimlariyla olusturulmus hikdye ikonlaridir. Isimlestirme ve yakin plan hayvan
portresiyle duygusal temas saglanir. Tasarim birligi korunarak gorsel biitiinliik
saglanmigtir; kullanici arayiiziinde diizenli ve profesyonel bir goriiniim sunar. Gz

temas1 kuran fotograflar sayesinde gorsel baglanma ve empati desteklenir.

Gorsellerde sekiller, renkler ve tipografik ogelerle takipci ile bag
kurulmugtur.  Renkler ve sekiller ile tasmayi andiran detaylar hayvanlar
kisisellestirmistir. “Bir Can I¢in Ariyor” metni kampanyay1 desteklemek icin

yerlestirilmistir.

Kampanyada kullanilan renk tonlartyla hazirlanan kapak gorselleri biitlinliik

saglanmustir.

Bir Can igin Ariyor.

Sekil 5.8: Uygulama Projesi icin Hazirlanan ‘One Cikanlar’ Gorselleri

91



Sekil 5.9: Uygulama Projesi icin — ‘One Cikanlar’ Kapak Gorselleri

Icerik Tiirii
Instagram Post
I¢erik Tiirii: Instagram Post (Tekli gonderi)

Amag: Kampanyanin amacint duyurmak, kullaniciya duyarlilik ¢agrisinda

bulunmak, gorsel kimligi tanitmak.

Gorsel Format: Kampanya logosu + kampanya adi + slogan (“Yuvaya
Agilan Cagr1”) sade ve dikkat ¢ekici sekilde konumlandirilir. Arka plan agik tonlarda

birakilarak patili ahize figiirii vurgulanir.
Icerik metni:
® Her arama bir umuda déniisebilir.

Bugiin ag¢tiginiz telefon ekraninda, yalnizca bir numara degil... bir hayat sizi

bekliyor olabilir.

Sokakta sessizce var olmaya calisgan binlerce sahipsiz hayvan igin bu

kampanya, dijital bir kap1 araliyor.

B "Bir Can Igin Artyor", sahipsiz hayvanlarin mobil cihazlarimizda gériiniir

hale gelmesini saglayan bir sosyal sorumluluk hareketidir.
Amag, yalnizca bilgilendirmek degil. ..
Bag kurmak. Duyurmak. Sahiplendirmek.
¥ Her paylasim bir adim.

Her etkilesim bir ihtimal.
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Her kalp, bir yuva olabilir.
#t Sen de bir canin ¢agrisina cevap ver.

#BirCani¢inAriyor #YuvayaAgilanCagri #SahipsizHayvanlari¢in
#FarkEtFarkYarat

I¢erik gorseli:

.. .0
a

Her arama
bir umuta
donusebilir.

"Bir Can Igin Ariyor”,
sahipsiz hayvanlarin mobil cihazlarimizda
g6runar hale gelmesini saglayan bir sosyal
sorumluluk hareketidir.

Sekil 5.10: Uygulama Projesi icin Hazirlanmis Post

Karusel Post
Icerik Tiirii: Instagram Karusel (cok gorselli post)

Amagc: Takipciye, kampanyanin nasil isledigini adim adim anlatmak;

sistemin anlagilmasini saglamak ve katilimi kolaylagtirmak.

Gorsel Format: Her gorsel 1 adimi igerir, sade ikonlarla desteklenmis, kisa

climlelerle yonlendirilmis.
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Bir Can icin Ariyor

Bir canin gérunur olmasina katki
saglamak icin yapman gereken
GOk basit.

Bir fotografin
ekran goruntiusuni
cek.

.. .0
a

1.Adim
Profilde bulunan
“One Cikanlar”
albiimiinden bir
fotografi sec.

Maya Lulu Kirpik Bonbon

.. .0
a

3.Adim
“Fotograf Ekle” ve
yuva arayan canin
fotografini koy.

Iste bu kadar!

Bir canin gérunur olmasina
katki sagladin.

Sekil 5.11: Uygulama Projesi i¢cin Hazirlanmis Karusel Post



icerik metni:
*& Bir Can I¢in Aryor Kampanyasina Katil!
Bir sahipsiz hayvanin goriiniir olmasina katki saglamak ister misin?

. Yapman gereken cok basit:
One ¢ikanlardan bir can seg. 84
Ekran goriintiistinii al. B
Rehberine “Fotograf Ekle” kismina yerlegtir. ué
Arama ekraninda her gordiigiinde bir can1 hatirla, goriiniir kil! &

-8 Kampanyay1 paylasmay1 unutma. Ciinkii bir ekran, bir umut olabilir.

#BirCanicinArtyor #SahipsizDegil #FarkEtFarkYarat
Karusel Post
Icerik Tiirii: Instagram Karusel (Cok gorselli post)

Amac: Takipeinin farkindalik siirecine aktif olarak katilmasini saglamak ve
somut bir eylem sunmak. Hem duygusal hem eylemsel bag kurarak sosyal medya

tzerinden katilimi artirmak.

Gorsel Format: Arama eckrani metaforuyla sunulan tekil ve etkili
gorsellerden olusan karusel yapi; her hayvan i¢in karakter odakli portre + kisa
tanimla duygusal temas kurar. Serinin sonunda, ekran goriintiisii alma cagrisi

iceren post ile hizli mesaj iletimi ve eyleme gecirici bir yonlendirme sunar.
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Sevilmek i¢in bekliyor.

Lulu ' Maya

Sessiz ama sevgi dolu. b Oyun arkadas! ariyor.

R

Bir canin sesi ol.

(r |

Sekil 5.12: Uygulama Projesi i¢cin Hazirlanmis Hayvan Fotografl Karusel Post
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icerik metni:

Bir Ekran Goriintiisii, Bir Umut Olabilir
Onlar bakiyor.

GoOzlimiizin i¢ine...

Biraz ilgi, biraz sevgi, belki de bir yuva bekliyorlar.
Bonbon’un umutla bakan gozleri,
Kirpik’in sevilmek isteyen durusu,
Lulu’nun sessiz ama sevgi dolu adimlari,
Maya’nin oyun istegi. ..

Hepsi birer karakter. Hepsi bir can.
Belki su an yaninda degiller ama...

Sen bir adim atarsan her sey degisebilir.

*4 Ekran goriintiisiinii al, telefonuna kaydet.

Yalnizca paylasmak bile seslerini duyurmaya yeter.

Ciinkii bazen bir paylagim bir yuvaya doniisiir.

#BirCani¢inAriyor #SahiplenGor #EkranGoriintiisiiAl #FarkEtFarkY arat
Instagram Post

I¢erik Tiirii: Instagram Post (Tekli gonderi)

Amac: Takipeinin farkindalik siirecine aktif olarak katilmasini saglamak ve

somut bir eylem sunmak.

Gorsel Format: Arama ekran1i metaforuyla sunulan tek gorsel; duygusal
temas, hizli mesaj iletimi ve ekran goriintiisii alma ¢agrisiyla eyleme gegirici bir yap1

sunar.
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a
BU BIR CAGRI!

Sesi duyabilen herkes igin...

Sekil 5.13: Uygulama Projesi I¢in Hazirlanms Post
icerik metni:
Bu bir ¢agr! A
Sesi duyabilen herkes i¢in...
Bir can sokakta bekliyor.
Kirpik gibi bir¢ok patili dost, goriiniir olmay1 bekliyor.
Sen de onlarin sesi olabilirsin!

. | Kirpik’in fotografini ekran goriintiisii al, rehberine ekle.
 Bir giin biri ¢caldiginda, bu sadece bir arama olmayacak...

. Bir can sesini duyuracak.

#BirCanlcinArtyor #KirpikCagriyor #FarkEtFarkYarat #SesiOl
Instagram Post
I¢erik Tiirii: Instagram Post (Tekli gonderi)

Amac: Kampanyanin ¢ikis motivasyonunu duygusal bir dille agiklamak;

takipgide empati uyandirarak destek davranigina zemin hazirlamak.
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Gorsel Format: Duygusal anlatimla uyumlu, sade arka plan ve kisa metin
bloklartyla dikkat ceker. Metinler net bir hiyerarsiyle yerlestirilmis; slogan alt

kisimda umut vurgusuyla baglayici rol oynar.

o‘”‘o
o)
Neden
Bu Kampanya?

7

Sekil 5.14: Uygulama Projesi icin Hazirlanmis Post
Icerik metni:
Bir bakis bazen bir baslangi¢ olabilir.
Sokaktaki canlar, ¢ogu zaman yalnizca goriinmedikleri i¢in unutuluyor.
Bu kampanya, onlar1 tekrar goriiniir kilmak i¢in var.
Ellerimizdeki ekranlarda yer acarsak, hayatlarinda yer agabiliriz.
-8 Ekran goriintiistinii al, telefonuna kaydet.
Arayan her canin sesi ol.
#BirCani¢inAriyor #GorKoruYasat #FarkEtFarkYarat
Instagram Post
Icerik Tiirii: Instagram Post (Tekli gonderi)

Amac¢: Kampanyanin gergek bir basart hikadyesiyle kapanisini yapmak;

takipciye umut asilamak ve katilim ¢agrisini gliglendirmek.
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Gorsel Format: Kurumsal kimlik renkleriyle, samimi bir fotografla
desteklenmis tek gorsel. Ustte kisa anlatim, altta gercek fotograf ve “Yuvalandi!”
etiketiyle dikkat cekici bir anlati yapisi olusturuldu. Bagarili bir kullanici katilim

ornegi sunar.

&

Odin, bu kampanyanin ilk
gorunir olan canlarindan
biriydi.

SiMDi GERCEK YUVASINDA!

"Yu [,
'mv?lan#l!.

; '/f\\;\—\*" - )

Sekil 5.15: Uygulama Projesi I¢in Hazirlanms Post
Icerik metni:
Artik biri onun sesini duydu.
Odin, bu kampanyanin ilk goriiniir olan canlarindan biriydi.
Ve simdi, gergek bir yuvasi var.
Telefon ekranlarindan kalplere uzanan bu yol, bir hayata dokundu.
Her ekran, yeni bir baslangig olabilir.
Destek olan herkese tesekkiir ederiz.

#BirCani¢inAriyor #YeniBirHayat #GorKoruYasat #FarkEtFarkYarat
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5.1.2 Sosyal medya reklam tasarim
I¢erik Tiirii: Instagram Post (Tekli gonderi)

Amac: Kampanyay1 genis kitlelere tanitmak, hedef kitlenin dikkatini ¢cekerek
“Bir Can Igin Ariyor” kampanyasma dijital katilimi artirmak ve arama ekrani

metaforu tizerinden kullanicida eylem ¢agris1 yaratmak.

Gorsel Format: Duygusal ama umut veren tonlarda renk kullaniminin
oldugu bir cagr gorselidir. Ust boliimde dikkat ¢ekici slogan tipografisi; orta kisimda
mobil arama ekrani metaforu ile 6zgiin yerlestirilmis gercek bir hayvan gorseli
bulunur. Kedinin dogrudan bakisi ve kdpegin arama ekraninda goriinmesiyle gorsel
baglam giiclendirilmistir. Alt boliimde harekete gegirici mesaj ve marka logosu yer
alir. Gorsel biitiinliigli ve metin hiyerarsisi net; reklam algoritmalar1 i¢in optimize

edilebilir yapidadir.

“Bir Can icin Ariyor”
kampanyasina katil,

farkindalik zincirini buyut.

Detaylarigin
profili ziyaret et!

Sekil 5.16: Uygulama Projesi i¢cin Hazirlanmis Kampanya Gérseli

Icerik Metni:
Her giin yiizlerce can, sessizce kayboluyor.
Gortinmedikleri i¢in fark edilmiyor, sesleri duyulmuyor.

“Bir Can I¢in Ariyor” kampanyasi, bu sessizligi arama ekranlarinda kirtyor.
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Sahipsiz hayvanlar, telefonlarimizda goriinlir oluyor; c¢linkii goriiniirliik,

yasamak demek.
Sen de kampanyaya katilarak, bir canin goriiniir olmasina destek olabilirsin.

@ Farkindalik zincirini biiylitmek i¢in simdi profili ziyaret et.

#BirCanicinArtyor #Farkindalik #YeniBirHayat #GorKoruYagat
#FarkEtFarkYarat

5.2 Ornek Uygulama Uzerinden Sosyal Medya Reklamlarinin Kullanimi

“Bir Can Igin Arnyor” kampanyasi, dijital cagm imkanlarmi sosyal
sorumlulukla birlestirerek sahipsiz hayvanlarin goriiniirliik problemini yenilik¢i bir
yaklasimla ele almigtir. Hazirlanan sosyal medya igerikleri; duygu temelli anlatilar,
kullanic1 katilimini tesvik eden mesajlar ve sade ama giiclii gorsel tasarimlarla
desteklenmistir. Gergek bir canin (Odin) sahiplendirilmesiyle birlikte kampanya
yalnizca kuramsal degil, ayn1 zamanda eyleme doniisen bir farkindalik o6rnegi
sunmustur. Bu siire¢, gorsel iletisim tasariminin sosyal etki yaratmadaki doniistiiriicii

giiciinii bir kez daha ortaya koymustur.
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6. SONUC VE ONERILER

Bu aragtirma, sosyal medya reklamlarinda kullanilan gorsel iletisim tasarim
unsurlarimin bireylerin farkindalik diizeyi tizerindeki etkisini incelemis ve elde edilen
veriler dogrultusunda o6nemli sonuglara ulagmistir. Bulgular, gorsel iletisimin
yalnizca estetik bir siisleme wunsuru degil; mesajin  algillanig  bigimini,
hatirlanabilirligini ve bireyler iizerinde biraktig1 duygusal etkiyi dogrudan belirleyen
bir iletisim arac1 oldugunu gdstermektedir. Ozellikle renk ve tipografi unsurlarinin
dikkat cekme ve hafizada kalicilik iizerinde etkili oldugu, gorsel imgeler ve
sembollerin ise hedef kitleyle duygusal bag kurmada gii¢lii bir rol oynadig1 ortaya
cikmugtir.

Katilimeilarin demografik 6zellikleri degerlendirildiginde, farkli yas, cinsiyet
ve egitim diizeylerine sahip bireylerin ayni gorsel unsurlara farkli tepkiler verdigi
tespit edilmistir. Bu bulgu, sosyal medya kampanyalarinda “tek tip tasarim”
yaklasiminin etkili olmayacagini, aksine hedef kitleye 6zgii gorsel stratejilerin
gelistirilmesi gerektigini gdstermektedir. Dolayisiyla, reklamlarin tasarim siirecinde
izleyici kitlesinin 6zelliklerinin dikkate alinmasi, kampanyanin basariya ulagmasi

acisindan kritik bir gereklilik olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Arastirma sonuglari, sosyal medya reklamlarinin yalnizca bilgi aktarmakla
sinirh kalmadigini, ayn1 zamanda bireylerde bilissel farkindalik ve duygusal tepkiler
yaratigim1 da ortaya koymustur. Ozellikle toplumsal sorunlara dikkat ¢ekmek
amaciyla hazirlanan sosyal sorumluluk kampanyalarinin bagarisi, kullanilan gorsel
stratejilerin giiciiyle dogrudan iligkilidir. Tasarim Ogelerinin biitiinciil ve dengeli
bicimde kullanilmasi, mesajin yalnizca goriilmesini degil, ayni zamanda

icsellestirilmesini saglamaktadir.

Bu kapsamda, gelecekte gerceklestirilecek kampanyalar i¢in birka¢ Oneri
gelistirilebilir. Oncelikle, kampanya tasarimlarinda kullanilan gorsel unsurlarin
yalnizca estetik kaygilarla degil, stratejik bir amag¢ dogrultusunda segilmesi
onemlidir. Mesajin dogru anlasilmasi icin tipografi, renk ve simgeler hedef kitlenin

kiiltiirel ve psikolojik 6zellikleri goz oniinde bulundurularak kullanilmalidir. Bunun
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yant sira, duygusal kurguyu giiglendiren gorseller ve anlatim bi¢imleri, kampanyanin
etki diizeyini artiracaktir. Ayrica, etkilesim odakli igeriklerin sosyal medya
kampanyalarinda daha fazla yer almas1 dnerilmektedir. Kullanicilar1 yalnizca izleyici
konumunda birakmayan; paylasim yapmaya, yorum yazmaya veya kampanyaya
katilmaya tesvik eden igerikler, farkindalik olusturma siirecini giiclendirmektedir. Bu
baglamda kisa videolar, reels formati ya da karusel paylagimlar gibi dinamik
iceriklerin tercih edilmesi, mesajin yayilimini hizlandiracak ve kampanyanin

toplumsal etki alanin1 genigletecektir.

Sonug olarak, bu ¢aligma hem akademik literatiire katki sunmakta hem de
uygulamaya doniik stratejik oneriler gelistirmektedir. Gorsel iletisim tasarimi, sosyal
medya reklamlarinda yalnizca estetik bir tercih degil, toplumsal bilinci sekillendiren
ve farkindalik yaratan giiclii bir aractir. Gelecekte hazirlanacak sosyal sorumluluk
kampanyalarinda, elde edilen bulgular 1s18inda hedef kitleye uygun, duygusal bag
kurmay1 kolaylagtiran ve katilmi tesvik eden gorsel stratejilerin gelistirilmesi

Onerilmektedir.
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EKLER

Ek — 1: Anket Formu

Gorsel Iletisim Tasarinm ve Farkindalhk Iliskisinin Sosyal Medya

Reklamlar1 Uzerinden Algisal Boyutta Incelenmesi

Bu anket ile gelecekte Gorsel Iletisim Tasarimi meslegini icra edecek
tasarimct adayr 6grencilerin, sosyal sorumluluk/farkindalikla iliskili sosyal medya
reklamlari iizerinden tasarim algilarint yas, cinsiyet, sinif, etik dersi almis olma gibi
bazi degiskenler c¢ercevesinde inceleyerek aralarinda anlamli bir fark olup
olmadigini tespit etmek hedeflenmektedir. Bu arastirma akademik bir ¢alismada
kullanilmak iizere diizenlenmistir. Anketi doldurarak vereceginiz bilgiler hi¢bir
kurum, kisi ve kurulusa ¢ikar saglamamak iizere, tamamuyla gizli tutulacaktir. Anketi
vanitlamak yaklasik 5 dakikanizi alacaktir. Ankete zaman aywip yanitladiginiz igin

tesekkiir eder, calismalarinizda basarilar dilerim.

DEMOGRAFIK BIiLGILER

1. Cinsiyetiniz
Kadn O Erkek O

2. Yasimiz

18-22 yag [1 23-29yas[1 30-39yas[1 40-50 yas [ 50 yas iistii [
3. Egitiminiz

On Lisans O Lisans O Yiiksek Lisans 0 Doktora O

4. On Lisans veya Lisansta okuyorsaniz smifiniz
Lsmif 0 2smif 0 3.simf O 4.smif O

5. Mesleginiz
Ogrenci 0 Akademisyen [0  Sektor calisani, tasarimci [

LI"JTFENV A§AGIDAKi SORULARA SIZIN ICIN UYGUN OLAN
SECENEGE iSARET KOYARAK CEVAPLAYINIZ.

1. Sosyal medya hesabiniz var m1?

Var O
Yok |

2. Sosyal medya hesabiniz varsa en ¢ok hangi mecrayi kullaniyorsunuz?
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Facebook
Instagram
Linkedin
Tiktok
Twitter
Threads
Youtube
Tumblr
Snapchat

OOoooooOoooOoaao

3. Giinliik hayatta sosyal

medya platformlarin1 hangi amagla kullantyorsunuz?

Eglence amaciyla
Paylagim yapma
Gilindemi takip etmek
Arkadaslarla ag kurmak
Aligveris yapmak

Hepsi

OoOoooOood

4. Bu platformlarda ka¢ saat harciyorsunuz?

1 saatten az
1-3 saat

3-5 saat

5 saatten fazla

O0O0n0n

5. Igerik paylastyor musunuz?

Evet
Hayir

(|
]

6. Paylasiyorsaniz hangi siklikla paylagim yapiyorsunuz?

Her giin

Haftada bir kez
Haftada birden fazla
1 Ayda bir kez
Yilda birkag kez

(|
(|
(|
(|
]

7. Hangi platformda daha ¢ok paylasim yapiyorsunuz?

Facebook
Instagram
Linkedin
Tiktok
Twitter
Threads
Youtube
Tumblr
Snapchat

OOoooooOoooOoaao

8. Paylasim tiir olarak en ¢ok hangisini tercih ediyorsunuz?

Post
Story
Reel

Oooao
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Diger O

9. Sosyal medyada hangi tiir reklamlar sizi en ¢ok etkiliyor?

Gorsel (fotograf) O
Video ]
Metin o

10. Sosyal medya platformlarinda sik sik reklamlarla karsilagiyor musunuz?

Evet U
Hayir 0

11. Sosyal medya platformlarinda sosyal sorumluluk/farkindalik igerikli
reklamlarla karsilagiyor musunuz?

Evet U
Hayir 0

12. Sosyal medya platformlarinda hangi tiir sosyal sorumluluk/farkindalik igerikli
reklamlarla daha ¢ok karsilagiyorsunuz?

Cevre Koruma
Kapsayicilik
Yenilenebilir Enerji
Kiiresel Isinma
Hayvan Haklar
Kadin Haklar1
Cocuk Istismari
Enerji Tiiketimi
Saglik
Beslenme
Egitim
Bagimlilik

OooOooOoooooood

Bu boliimde gorsel iletisim tasarim ve farkindalik iliskisinin sosyal medya
reklamlar iizerinden algisal boyuttaki etkisini dl¢en ifadeler yer almaktadir.

Kesinlikle  Katilmiyorum (1),  Kesinlikle
Katiltyorum (5) seklinde dikkate alinarak
cevaplanmalidir.

Sorular

Kesinlikle
katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiltyorum
Kesinlikle
Katiltyorum

1. Sosyal medyada karsilastigim farkindalik
kampanyalarinda kullanilan gorsel, renk,
tipografi, simge gibi gorsel tasarim unsurlari,
o kampanyaya dikkat etmemi saglar.

2. Sosyal medyada karsilastigim farkindalik
kampanyalarinda kullanilan gorsel, renk,
tipografi, simge gibi gorsel tasarim unsurlari,
o kampanyaya ilgi duymam saglar.
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3. Sosyal medyada karsilastigim farkindalik
kampanyalarinda kullanilan gorsel, renk,
tipografi, simge gibi gorsel tasarim unsurlari,
o kampanyay1r veren marka, sivil toplum
kurulusu veya diger kurum/kurulusglart takip
etmemi saglar.

4. Sosyal medyada karsilastigim farkindalik
kampanyalarini, diger reklam kampanyalarina
kiyasla daha fazla izlerim.

5.Sosyal medyada karsilastigim farkindalik
kampanyalarindaki gorsellerin sadeligi benim
icin Oonemlidir.

6. Sosyal medyada karsilastigim farkindalik
kampanyalarinda kullanilan renklerin,
psikolojik ve kiiltiirel anlamlarina dikkat
edilerek segildigine inantyorum.

7. Sosyal medyada karsilagtigim farkindalik
kampanyalarinda  kullanilan  tipografinin
okunabilir olmasi, o kampanyanin ciddiyet
algisim arttirir.

8. Sosyal medyada karsilagtigim farkindalik
kampanyalarinda, ilgili marka, sivil toplum
kurulusu veya kurum/kurulusun logosu,
kampanyaya yonelik algimi olumlu etkiler.

9. Sosyal medyada karsilagtigim farkindalik
kampanyalarinda kullanilan gorsel, renk,
tipografi, simge gibi gbrsel tasarim
unsurlarinin igeriklerinden bagimsiz sadece
estetik  olduklan icin  kullanildigim
diisiiniiyorum.

10. Sosyal medyada karsilastigim farkindalik
kampanyalarindaki gorsel, renk, tipografi,
simge gibi gorsel tasarim unsurlarinin
kullanim bigiminin, o kampanyanin igeriginin
Oniine gectigine inaniyorum.
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Ek — 2: Anket Arastirmasi Etik Kurul Onay1

ISTANBUL GEDIK UNIVERSITES! . Etix Kurul Kemisyonu
Tarih:24/01/2024 1426
Sayn E.56365202.050.04-2024 137543 33

T.C.
Etik Kurul Komisyonu
00000322766
Say1 @ E-56365223-050.04-2024.137548.33 24.01.2024
Konu : Etik Kurul Karar1 (Gamzenur Cakaur,
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Sayin Dr. Ogr. Uyesi Emel BIROL

Universitemiz Etik Kurulunun 24.01.2024 tarihli ve 2024/1 sayili toplantisinda; 321834 barkod nolu “Gorsel
fletisim Tasarimi ve Farkindahik iligkisinin Sosyal Medya Reklamlari Uzerinden Algisal Boyutta
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