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Ozet: Gunlmizde sosyal medya, yalnizca bireyler arasi iletisim ortami olmaktan gikarak toplumsal farkindalik olusturma,
kamuoyu etkileme ve sosyal degisim sureglerinde etkin bir alan haline gelmistir. Bu baglamda farkindalik kampanyalari, yalnizca
bilgilendirmeyi degil; izleyicinin duygusal katiimini, paylasimini ve etkilesimini de hedefleyen dinamik bir iletisim yapisi
gerektirmektedir. Gorsel iletisim unsurlari bu yapinin temel belirleyicilerindendir. Renk, tipografi, simge ve gorsel gibi 6geler
mesajin algilanma bi¢imini, hatirlanabilirligini ve ikna glcunl dogrudan etkiler. Bu arastirmada, gorsel iletisim unsurlarinin
sosyal medya farkindalik kampanyalarindaki ikna glicic Marmara Bolgesi’ndeki Universiteler 6rneginde incelenmistir. Nicel
arastirma yontemiyle (tanimlayici ve bagintisal model) yUrUtilen calismada, Marmara Bolgesi’nde yer alan devlet ve vakif
universitelerinde 6grenim goren ogrenciler, gorev yapan akademisyenler ve Universitelerle baglantili sektor temsilcilerinden
olusan 471 katiimcidan gevrimigi anket yoluyla veri toplanmistir. Orneklem, kolayda érnekleme ydntemiyle belirlenmistir.
Calismanin olasiliksiz ve bolgesel ornekleme tabanli olmasi nedeniyle elde edilen bulgular, yalnizca bu 6rneklem gergevesinde
degerlendirilmistir. Bulgular, gorsel iletisim unsurlarinin Marmara Bolgesi’ndeki Universite paydaslari agisindan sosyal medya
farkindalik kampanyalarinda ikna edici bir rol oynadigini gostermektedir. Calisma, bolgesel bir érneklemde gorsel iletisim
unsurlarinin hedef kitlenin tutum ve davraniglari Uzerindeki etkisini ortaya koymasi bakimindan literature katki sunmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Gorseliletisim tasarimi, Sosyal medya, Farkindalik, Sosyal medya reklamlari, Tasarim 6geleri

Abstract: Today, social media has become an active platform for raising social awareness, influencing public opinion, and
social change. In this context, awareness campaigns require a dynamic communication structure that not only informs but also
aims to foster audience emotional engagement, sharing, and interaction. Visualcommunication elements are key determinants
of this structure. Elements such as color, typography, icons, and visuals directly influence how a message is perceived, its
memorability, and its persuasive power. This research examines the persuasive power of visual communication elements in
social media awareness campaigns using the example of universities in the Marmara Region. Conducted using quantitative
research methods (descriptive and correlational models), the study collected data via an online survey from 471 participants,
including students, academics, and university-affiliated industry representatives at state and foundation universities in the
Marmara Region. The sample was determined using convenience sampling. Due to the non-probability and regional nature of
the study, the findings are evaluated solely within the framework of this sample. The findings demonstrate that visual
communication elements play a persuasive role in social media awareness campaigns for university stakeholders in the
Marmara Region. The study contributes to the literature by demonstrating the impact of visual communication elements on
target audience attitudes and behaviors in a regional sample.
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Extended Abstract

In today's rapidly accelerating digital transformation, social media has evolved from being a mere
medium for individual communication into a dynamic platform capable of raising social awareness and
influencing public opinion. This transformation has increased the formal presentation of messages and,
in particular, the strategic importance of visual communication elements. Elements such as color,
typography, icons, and visuals influence not only aesthetic preferences but also cognitive processes that
determine how a message is perceived, remembered, and persuaded. While numerous studies have
been conducted in the literature on the role of visual communication in social media campaigns, these
studies have mostly been conducted at the national or thematic level, with limited consideration of
regional differences, target audience diversity, and visual perception based on educational attainment.
In this context, this research, conducted specifically in the Marmara Region, aims to fill this gap in the
literature by measuring the perceptions of a university-based stakeholder group regarding visual
communication elements.

Purpose and Scope: The primary objective of this research is to examine the persuasive power of visual
communication elements (color, typography, icons, images, etc.) used in social media awareness
campaigns on the attitudes and behaviors of target audiences. The study examines three key stakeholder
groups—students, academics, and university-affiliated industry representatives—specifically within the
university context, providing a comparative analysis of their perceptions, attitudes, and evaluations of
social media campaigns. The Marmara Region was chosen because it boasts the highest university
density in Turkey, the strongest ecosystem of the media and communications sector, and the most
intense interaction between public and private sectors. Therefore, the research does not aim to
generalize nationally; rather, it presents a descriptive model of the visual perception trends of the
university community, specifically in the Marmara region.

Method: The research was conducted using a descriptive and correlational model within the framework
of a quantitative research approach. The study, which received approval from the ethics committee,
used an online survey as the data collection tool. The survey consisted of three sections:

Demographic information (age, gender, education level, class, profession);
Social media experiences and frequency of exposure to awareness campaigns;
Attitudes and perceptions towards visual communication elements (5-point Likert scale).

The reliability of the survey was tested with Cronbach's alpha (a = 0.85), and the scale was found to have
a high level of reliability. The study population consisted of students, academics, and industry
professionals directly collaborating with universities at state and foundation universities in the Marmara
Region. The sample was selected using a convenience sampling method, and 471 valid surveys were
included in the analysis. Due to the regional and non-probability sampling, the findings are interpreted
only in this context. Three main dimensions were identified through factor analysis: influence, positive
outlook, and negative outlook. Hypotheses were tested with independent samples t-tests and one-way
ANOVA tests.

Findings: The findings indicate that the university community in the Marmara Region considers visual
communication elements to be a powerful persuasive factor in social media awareness campaigns.

Affect Factor: Participants stated that visual elements (color, typography, icons, and images) had an
impact on behavioral outcomes such as attracting attention to the campaign, generating interest, and
following organizations. No significant differences were found for most demographic variables,
indicating that visual engagement is related to cognitive processes rather than age or gender.

Positive Attitude Factor: As education level increased, positive attitudes toward visual elements
increased (H8 was accepted). It was found that individuals at the doctoral level were more sensitive to
visual aesthetics and symbolic meanings.

Negative Attitude Factor: Graduates, compared to students, highlighted the content-design mismatch in
campaigns more. This suggests that experiential awareness strengthens critical visual perception.

Overall, no significant differences were found for age and gender variables, invalidating the demographic
imbalance criticism and supporting the universality of the impact of visual communication at cultural
and cognitive levels.

Conclusion: The research findings reveal that the success of social media awareness campaigns is
strongly dependent not only on the content of the message but also on its visual presentation. Color
selection, typography, icon use, and visual narrative language, in particular, directly influence how the
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target audience perceives the message and responds to the campaign. The findings demonstrate that
visual communication elements have an impact largely independent of demographic differences within
the university community in the Marmara Region but related to the level of visual literacy.

In this context, the study emphasizes the need to develop differentiated design strategies based on the
target audience, rather than a "monolithic" visual approach in social media campaigns. Dynamic and
gamified visual narratives should be preferred for young people, while simpler, more reassuring, and
information-focused designs should be preferred for adults.

In conclusion, this research proposes aregional model for evaluating social media awareness campaigns
within the visual communication framework, making a methodological contribution to both visual
communication design and digital marketing literature. The findings lay the groundwork for future
comparative analyses of university communities across different regions and for new research on the
impact of socioeconomic variables on visual perception.

Giris

Dijital teknolojilerin giinliikk yasama entegrasyonu, bireylerin bilgiye erisim bigcimlerini ve bu
bilgiyi anlamlandirma siireclerini koklii bir bicimde déniistiirmiistiir. Ozellikle sosyal medya
platformlari, toplumsal degisim, sosyal adalet, gevre bilinci ve kamuoyu olusturma gibi makro
olgekli farkindalik igeriklerinin iletilmesinde kritik bir mecra haline gelmistir. Bu déniisiim
sosyal medyay1 yalnizca bireyler arasi bir iletisim araci1 olmaktan ¢ikarip, kollektif biling ve
toplumsal etki odaklh stratejik iletisim kanali haline getirmistir (Lidwell, Holden ve Butler,
2010, s. 94). Farkindalik kampanyalari agisindan, igeriklerin yalnizca bilgilendirici olmas1 artik
yeterli goriilmemekte; izleyicinin katilimini, paylasimini ve etkilesimini tetikleyen, duygusal ve
bilissel diizeyde etkileyici icerikler gerekmektedir. Bu baglamda, renk, tipografi, simge ve
gorsel gibi gorsel iletisim unsurlari, kampanyalarin etki giiciniin temel belirleyicileri haline
gelmektedir. Li ve Jongbin (2024, s. 140) tarafindan yapilan bir ¢alismada, gorsel iletisimin
sosyal medyayl, tasarim stilleri, igerik gesitliligi ve etkilesim yontemlerini gesitlendirerek
zenginlestirdigini vurgulanmaktadir. Dolayisiyla gorsel iletisim unsurlari, mesaji yalnizca
estetik sunmayan islevsel agidan da bigimlendiren aracglardir.

Gorsel iletisimin ikna ediciligi bakimindan, renk, tipografi, simge ve gorsel gibi unsurlar
kullanilarak hedef kitlede algisal ve duygusal tepkiler yaratilmasi hedeflenmektedir (Lester,
2011, s. 12). Bu nedenle tasarimeci, izleyicinin zihinsel ve duygusal algisimi birlikte ele alarak
iletisimi biituncil bir sekilde yapilandirmalhdir (Giingor, 2022, s. 244). Sosyal medya gibi
platformlarda kullanicilar, igerikleri saniyeler icinde tarar; bu nedenle mesajin, gérsel olarak
hem hizh algilanabilir hem de dogru yorumlanabilir olmasi gerekmektedir (Ciiceloglu, 2013, s.
123-125). Zira farkindalik olusturmayir amaglayan sosyal medya kampanyalarinda mesajin
gorilmesinin ardindan anlasilmasi, igsellestirilmesi ve miimkiinse davranissal bir déniisiime
yol agmasi beklenmektedir.

Bu baglamda, gorsel iletisim unsurlarinin sosyal medya farkindalik kampanyalarindaki ikna
glicinii anlamak bu calismanin temel amacim olusturmaktadir. Arastirma, Marmara
Bolgesi’nde yer alan devlet ve vakif tiniversitelerinde 6grenim goren 6grenciler, gorev yapan
akademisyenler ve universitelerle baglantili sektor temsilcilerinden olusan bir 6rneklem
grubu tizerinden yurttilmistiar. Calisma, tiniversite temelli paydas grubunun sosyal medya
farkindalik kampanyalarindaki gérsel unsurlara iliskin algi, tutum ve degerlendirmelerini
ortaya koymayr hedeflemektedir. Calismanin amaci dogrultusunda asagidaki arastirma
sorularina yanit aranmistir:

1. Marmara Bolgesi’ndeki tniversitelerde 0Ogrenim goéren 06grenciler, gorev yapan
akademisyenler ve universitelerle iliskili sektor temsilcilerinin, sosyal medya farkindalik
kampanyalarinda kullanilan gorsel iletisim unsurlarmin (renk, tipografi, simge, gorsel vb.)
etkisine iliskin alg1 diizeyi nedir?

2. Marmara Bolgesi’'ndeki {iniversitelerde o6grenim goren oOgrenciler, gorev yapan
akademisyenler ve tniversitelerle iligkili sektér temsilcilerinin demografik degiskenlerine
(vas, cinsiyet, egitim diizeyi, simif ve meslek) gore gorsel iletisim unsurlarmin kullanildigi
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sosyal medya farkindalik kampanyalarina yonelik “etkilenme, olumlu bakis ve olumsuz
bakiglar1” arasinda anlamh bir fark var midir?

Kavramsal Cerceve

Bu bolimde, sosyal medya ve gorsel iletisim, farkindalik ve gorsel iletisimin farkindalik
kampanyalarindaki déniistiiriicii giicii ayrica gorsel iletisim unsurlarinin bu konudaki rolii ele
alimarak, galismanin kavramsal temelleri agiklanmistir.

Sosyal Medya ve Gorsel iletisim

Sosyal medya, bireylerin iletisim kurduklari, kendilerini ifade ettikleri, kimliklerini insa
ettikleri ve giindelik yasamin farklhh boyutlarini paylastiklar1 dinamik bir dijital alandir.
Internetin evrimiyle birlikte 2000’li yillarin ortasinda hizla yaygmlasan sosyal medya
platformlari, geleneksel medya araglarina kiyasla daha etkilesimli, daha erisilebilir ve gok
daha kisisellestirilebilir bir iletisim ortami sunmustur (Yavuz, 2019, s. 324). Facebook,
Instagram, X (eski adiyla Twitter), TikTok ve YouTube gibi platformlar, bireysel paylasim
yapilan ortamlar olmasi disinda markalarin, STK’larin ve kamu kuruluslarimin hedef
kitlelerine ulasmak i¢in etkili iletisim araglarina doniismiistiir. Bu déniisiim, gorsel igeriklerin
merkezirol oynadig bir iletisim bi¢imini de beraberinde getirmistir. Birol (2024, s. 115), sosyal
medyanin dogasi geregi hizli, dikkat ¢ekici ve duygusal igeriklere daha yatkin oldugunu; bu
nedenle gorsel iletisimin bu mecralarda bir avantaj olarak kullanildigini vurgulamaktadir.
Sosyal medya kullanicilarinin igerikleri hizlica taradigi, birka¢ saniyelik dikkat siiresi iginde
bir gonderiyi begenip gecebildigi bir ortamda; grafik tasarim, fotograf, renk, tipografi ve video
gibi unsurlar mesajin etkisini bityiikk élciidde belirlemektedir. Ozellikle sosyal sorumluluk
temal1 kampanyalarda, igerik ne kadar anlamli olursa olsun; uygun bir gorsel anlatim diliyle
sunulmadiginda fark edilmeden gegme riski tasimaktadir. Barthes (1993, s. 40), gorsellerin
tasidig1 ¢ok katmanli anlamlar1 vurgularken; sosyal medya platformlarinda bu katmanlarin
daha da gorinir hale geldigini sOylemektedir. Bir gorsel, sosyal medya algoritmalari
sayesinde hem izleyici hem de sistemin sundugu 6nerilerle de etkilesim halindedir. Bu durum
gorsel tasarimi estetik bir tercih olmaktan g¢ikarir ve tasarimi, algoritmik gortunirlikle,
paylasim egilimiyle ve etkilesim potansiyeliyle dogrudan iliskili 6nemli bir 6ge héline
getirmektedir.

Giuinumizde sosyal medya, bireysel diizeyde kullamimdan, toplumsal degisim, sosyal adalet,
cevre bilinci ve kamuoyu olusturma gibi makro 6lgekli konularin da iletildigi bir alana
doniismiistiir. Balta Peltekoglu (2012, s. 14), sosyal medyanin artik “sosyal” degil ayrica
“politik” ve “toplumsal” bir alan olarak islev goérdiginii belirtmektedir. Bu cercgevede,
farkindalik yaratma amaci1 giiden gorsel igerikler, bir mesajin yayilmasimin disinda bir
davranis degisikligi, bir duyarhlhk insasi ya da kolektif bir hareketin baslaticis1i olma
potansiyeli tasimaktadir.

Sosyal medya, kullanicilarin igerik tiiketicisi oldugu bir mecra olmamakla birlikte ureticisi
oldugu, iki yonlii bir iletisim sistemidir. Bu nedenle farkindalik igerikleri, izleyicinin katilimini,
paylasimini ve etkilesimini hedefleyen bir yapida olmalidir. Goérsel iletisim tasarimi, bu tiar
katilimci1 ve duyusal diizeyi yiiksek igerikler tiretmede belirleyici bir rol oynamaktadir.

Farkindalik ve Gérsel iletisimin Donustiiriici Giicii

Farkindalik, bir durumun veya olgunun fark edilmesinden ¢ok daha fazlasimi ifade eder.
Bireyin cevresindeki olaylar1 goriip ge¢meden, bu olaylar1 zihinsel olarak isleyerek
anlamlandirmasi, duygusal olarak tepki vermesi ve nihayetinde eyleme ge¢mesi siireciyle
butinlik kazanir. Bu ¢ok katmanh yapi, farkindaligin bilissel, duygusal ve davranissal bir
yonl oldugunu gosterdiginden bireyin i¢sel bir harekete gegirilmesi igin sosyal sorumluluk
temal iletisimlerde farkindalik, bir tutum insasi siireci olarak ele alinmalidir.

Gorsel iletisim tasarimi, bu insanin en gii¢lii araglarindan biridir. Renkler, imgeler, tipografi,
gorseller, bosluk kullammmi ve hiyerarsi gibi unsurlar, estetik diizenlemeler oldugu gibi
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izleyicinin dikkatini yonlendiren, duygularim harekete gegiren ve anlamlandirma siirecini
derinlestiren yapisal araglardir (Becer, 2002, s. 45). Dijital mecralarda, 6zellikle sosyal
medyada igeriklerin hizla tiiketildigi bir ortamda, bu gérsel unsurlar birkag saniyelik etkilesim
siiresi igerisinde gii¢lil bir etki yaratmak zorundadir. Tasarim bu nedenle goriiniir olmanin
otesinde animsanir, duygulandirici ve diisiindiiriicii olmak igin planlanmahdir.

Yilmaz ve Kaya’ya (2023, s. 3011) gore, farkindalik yaratmay1 hedefleyen goérsel mesajlarin,
izleyicide dikkat gekici oldugu kadar giiven verici ve paylasilabilir de olmasi gerekir. Clinkii
farkindalik, bireyin kendi igsel siirecinin sosyal etkilesim tizerinden yayilimini igeren bir
durumdur. Sosyal medya kullanicilarinin paylastigi igerikler, kisisel bir duyarlhilikla birlikte
kolektif farkindalik yaratma potansiyelinin de tasiyicisidir.

Barthes (1993, s. 38), gorsellerin ¢ok katmanli ve yorumlanabilir yapisim1 ele alirken,
izleyicinin bireysel anlam diinyasinin mesaj tizerindeki etkisini vurgular. Bu bakis agisina
gore, farkindalik yaratmak igin acik mesajlar ile ¢agrisimsal, kiltiirel ve duygusal baglamlar:
harekete gecgiren gorsel anlatilar gerekmektedir. Bu baglamda farkindalik yaratimi, gorsel
iletisim tasariminin stratejik bir bileseni haline geldigi i¢in sosyal sorunlarla ilgili diisiinme,
hissetme ve hareket etme siirecglerini tetiklemek hedeflenmektedir. Tasarimci burada estetik
ureticilik yapmaz, bir diistinceyi gortiniir ve etkili kilan bir iletisim uzmani héline gelir.

Gorsel iletisim Unsurlarinin Farkindalik Kampanyalarindaki Rolii

Farkindalik kampanyalari, toplumsal duyarhligi artirmayi, belirli bir konuda biling
olusturmay1 ve hedef kitleyi davranissal bir doniisiime yonlendirmeyi amaglayan iletisim
faaliyetleridir. Bu baglamda, kampanyalarin hedef kitlede duygusal etki yaratan, dikkat ¢ekici
ve kolay hatirlanabilir tasarimlarla desteklenmeleri biiylik 6nem tasimaktadir. Sosyal medya
kullanicilarinin igerikler arasinda hizla gegis yaptig: dijital ortamda, bir kampanya mesajinin
yalmizca birkag saniye icinde algilanabilir olmasi gerekmektedir (Yavuz, 2019, s. 324). Ozellikle
dijital medya platformlarinda yuritillen kampanyalarda, gorsel iletisim unsurlari bu siirecin
merkezinde yer aldigindan, mesajin etkili bicimde iletilmesi, anlasilmasi ve igsellestirilmesi
acisindan 6nemli bir islev gérmektedir. Sosyal medyada yaymlanan farkindalik kampanyalar:
bir mesaj iletme araci olmakla birlikte dikkat cekme, duygusal bag kurma ve harekete gecirme
islevi goren ¢ok katmanl yapilar haline gelmistir. Bu yapi, kampanyanin igerigini ve tasarim
bicimini 6nemli bir bilesen haline getirmektedir.

Gorsel iletisim unsurlary; dikkat yonlendirme, duygular tetikleme ve sezgisel bir anlayis
olusturma gibi nitelikleriyle, farkindalik kampanyalarinda evrensel diizeyde etkili bir iletisim
dili kurulmasmi saglar (Becer, 2002, s. 34). Bu baglamda gorsel unsurlar mesajin
yorumlanmasimi kolaylagtiran, sembolik anlamlar tasiyan ve hedef kitleyle ¢ok yonli bir
etkilesim kuran araclardir. Sezer (2019), gorsel 6gelerin mesaji sunmakla kalmayip aym
zamanda bir yorumlama alan1 sundugunu ifade etmektedir. Bu yorumlayici islev, farkindalik
kampanyalarinda izleyicinin konuya dair kisisel bir anlam iiretmesini kolaylastirmakta,
boylece daha kalici etkiler yaratmaktadir.

Renk paletleri, simgeler, tipografi ve gorseller gibi temel tasarim unsurlari; sosyal sorumluluk
kampanyalarinin hedef kitlesine gore 6zellestirildiginde, mesajin etkili bigimde iletilmesine
katki saglar. Ozellikle sosyal medya ortamlarinda, sembolik goérseller araciligiyla verilen
mesajlar, yazih agiklamalardan ¢ok daha kisa siirede etki yaratmakta ve izleyicide duygusal
bir yanki bulmaktadir. Bu 6zellik, farkindalik kampanyalarinda hizli ve giigli etki yaratma
amaciyla ortiismektedir. S6z konusu unsurlar, mesajin daha akilda kalici, anlasilir ve ikna
edici olmasim saglayarak davramis degisikligini tetikleyebilecek diizeyde bir iletisim
kapasitesi olusturmaktadir (Kavak, Taragay ve Mehmet, 2024, s. 1201).

Tipografi de farkindalik kampanyalarinda mesajin hizh algilanabilirligi agismdan 6énemli bir
rol oynar. Dijital igerikler ¢ogunlukla birka¢ saniye iginde tiiketildiginden, yaz1 karakteri,
punto buyiikliigii, vurgu ve hiyerarsik yapi gibi tipografik tercihler; mesajin dikkat gekmesini,
okunabilirligini ve hatirlanabilirligini dogrudan etkilemektedir (Lidwell, Holden & Butler,
2010, s. 86). Bu yonuyle tipografi, bir bigimsel tercih olarak ele alinmamali, mesajin 6nemli
yapi tasi olarak gorilmelidir.

Uluslararasi iletisim ve Sanat Dergisi / International Journal of Communication and Art, 2025, 6(16) Gamzenur Gakir, Emel Birol



98

Gorsel iletisim Unsurlarinin Sosyal Medya Farkindalik Kampanyalarinda ikna Giicii:
Marmara Bolgesi’ndeki Universiteler Uzerine Nicel Bir Arastirma

Gorseller ise 6zellikle soyut ve duygusal igeriklerin aktariminda benzersiz bir isleve sahiptir.
Toplumsal konulara iliskin farkindalik olusturmayr amaglayan kampanyalarda, kullanilan
gorseller araciligiyla hem mesajin anlagilirhigr artirilir hem de izleyicide empati ve sorumluluk
duygular1 uyandirihir. Gorselin baglami, bigimi ve sembolik anlamlari, izleyicinin mesajla
kurdugu iligkiyi derinlestirir. Bu noktada renk kullaniminin goérseller iizerindeki sembolik
etkisi gorselin biitiinsel ifadesini bigimlendirmektedir. Ayrica gorselin sahip oldugu renkler,
psikolojik etkileriyle izleyicinin dikkatini yonlendirerek, tasarimda duygusal bir atmosfer
yaratmaktadir.

Sonug olarak, gorsel iletisim unsurlarinin, farkindalik kampanyalarmin etkili olabilmesinde
destekleyici 6zelliginin yan1 sira belirleyici bir rolii vardir. Tasarim unsurlarinin stratejik ve
hedef odakli bigimde kullanilmasi, kampanya mesajlarinin hizla yayllmasini, daha genis
kitlelere ulasmasini ve istenen toplumsal etkiyi yaratmasini miimkiin kilar.

Yontem

Calismaya baslamadan énce XXXXXXXXX Universitesi Etik Kurul Komisyonundan 21.01.2024
tarih ve E-56365223-050.04-2024.137548.33 sayili karar ile izin alinmistir. Her katilimcinin
kimlik bilgileri korunarak “Goniillii Bilgilendirme Formu” ile katilimcilara ¢alismanin amaci
net bir sekilde aciklanarak arastirma ve yayin etigine uyulmustur.

Arastirmanin Modeli

Calisma nicel arastirma yaklagimi temelinde gercgeklestirilmis olup tamimlayici ve iligkisel
(bagintisal) arastirma modeli esas alinmistir. Tanimlayici model, mevcut bir olgunun
betimlenmesini; iliskisel model ise degiskenler arasindaki yon ve diizey iligkilerinin ortaya
konulmasini hedeflemektedir (Karasar, 2020, s. 109).

Bu dogrultuda g¢alisma, gorsel iletisim unsurlarimin (renk, tipografi, simge, gorsel vb.) sosyal
medya farkindalik kampanyalarinda katilhimcilarin tutum ve davranmislar: tizerindeki etkisini
belirlemeyi amaclamaktadir. Arastirma modeli, s6z konusu goérsel unsurlarin algilanma
diizeyi ile katihlmcilarin bu kampanyalara yonelik etkilenme, olumlu bakis ve olumsuz bakis
egilimleri arasindaki iligkileri ortaya koymay1 hedeflemektedir. Model kapsaminda bagimsiz
degisken, sosyal medya farkindalik kampanyalarinda kullanilan goérsel iletisim unsurlarmin
algilanma dizeyidir. Bagimh degiskenler ise bu unsurlarin katilmcilarin tutum ve

davranislarina yansimasi olarak tanimlanan “etkilenme”, “olumlu bakis” ve “olumsuz bakis”
boyutlaridir.

Calismada, gorsel iletisim unsurlarmin kullamildig1 farkindalik kampanyalarina yonelik
katthmcilarin tutum ve davramglarinin, demografik ozelliklere gore farklhilik gosterip
gostermedigi incelenmistir. Bu varsayim dogrultusunda gelistirilen temel hipotez su
sekildedir: “Gorsel iletisim unsurlarinin kullanmildigi sosyal medya farkindalik kampanyalarina
yonelik tutum ve davramslar, katihmcilarin demografik 6zelliklerine gore anlamh farkhlik
gostermektedir.” Arastirma modeli, bu temel hipotez izerine insa edilmistir. Model
dogrultusunda, birincil veriler anket yontemiyle toplanmis; katillmcilarin sosyal medya
farkindalik kampanyalarina iliskin deneyimleri, algilar: ve tutumlar1 analiz edilmistir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin evrenini, Marmara Bolgesi’'nde yer alan devlet ve vakif tiniversitelerinde 6grenim
goren 6grenciler, bu tiniversitelerde gorev yapan akademisyenler ve tiniversitelerle dogrudan
iligkili sektor temsilcileri (Marmara Bolgesi’'ndeki tiniversitelerle proje, staj, danismanlik ya da
is birligi iligkisi icinde bulunan iletisim, medya, reklam, halkla iliskiler ve dijital i¢gerik tiretimi
alanlarinda faaliyet gosteren profesyoneller) olusturmaktadir. Marmara Bolgesi, Turkiye’nin
en ylksek tniversite yogunluguna sahip bolgesi olmasinin yani sira, medya ve iletisim
sektorlerinin giiglii bigcimde temsil edildigi bir cografyadir. Bu nedenle, sosyal medya
farkindalik kampanyalarinin hedef kitle davranislarimi incelemek agisindan uygun bir bolgesel
orneklem alam1 sunmaktadir.
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Zaman, maliyet ve erisim kisitlar1 nedeniyle ¢calismada olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden
kolayda 6rnekleme (convenience sampling) kullanilmistir. Bu yontemde arastirmaci, erisimi
en kolay olan bireyleri 6rnekleme dahil eder (Biiytikéztiirk vd., 2019, s. 90). Yontem, genis bir
evrene ulagsmanin gii¢ oldugu durumlarda veri toplama siirecini kolaylagtirmasi1 bakimindan
ozellikle sosyal bilimler alaninda siklikla tercih edilmektedir (Karasar, 2022, s. 164).
Tiirkiye’de yapilan ampirik arastirmalarin yaklasik %90’inda kolayda érnekleme kullanildigi
bildirilmektedir (Hasiloglu vd., 2015, s. 20).

Nicel arastirmalarda oérneklem biuyikliigiiniin dogru belirlenmesi, elde edilen bulgularin
gluvenilirligi agisindan 6nemlidir. Evrenin kesin biiytikligii bilinmediginde, %95 giiven diizeyi
ve %5 hata payl temel alindiginda minimum 384 kisilik 6rneklem yeterli kabul edilmektedir
(Creswell, 2014).

Evren Blylkligiine Gére Gerekli Orneklem Blyukligl (Gliven Diizeyi %95, Hata Pay! %5)

375¢
3501
325r
300F

275¢

Onerilen Orneklem Biyikligl

250F

2251

10° 10° 10° 10°
Evren BlyuklGgu (log olgek)
Sekil 1. Evren Bityiikliigiine Goére Orneklem Biiyiikliigii Dagihmi (%95 Giiven Diizeyi, %5 Hata Pay ile).

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

Sekil 1’de farkh evren biiyiikliiklerine gore érneklem dagihmim gostermektedir. Orneklem
sayisl, evren buiyiidiikce sabitlenmekte ve marjinal fayda azalmaktadir.

Bu calismada veriler gevrim i¢i anket araciligiyla toplanmis ve 471 katihmcidan elde
edilmistir. Bu sayi, literatiirde onerilen minimum o6rneklem biylkligiiniin tzerindedir.
Ancak, orneklemin olasiliksiz ve bolgesel simirli olmasi nedeniyle, elde edilen bulgular
yalmizca Marmara Bolgesi'ndeki liniversite baglami kapsaminda yorumlanmistir; ulusal
genelleme yapilmamistir.

Verilerin Toplanmasi

Calismada birincil veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Anket formu,
literatiirde yer alan benzer calismalardan yararlanilarak gelistirilmistir. Oncelikle, gérsel
iletisim tasarimi ve farkindalik kampanyalarina iliskin 6énceki arastirmalar incelenmis;
katihmcilarin tutum ve davraniglarini 6lgmeye yonelik gostergeler belirlenmistir. Elde edilen
bilgiler dogrultusunda anket formu, alan wuzmam akademisyenlerin gorisleriyle
sekillendirilmis ve ti¢ temel bélimden olusturulmustur:

Birinci bolim: Katihmcilarin demografik ozelliklerine (yas, cinsiyet, egitim diizeyi, sinif,
meslek) iliskin sorular,

Uluslararasi iletisim ve Sanat Dergisi / International Journal of Communication and Art, 2025, 6(16) Gamzenur Gakir, Emel Birol



100

Gorsel iletisim Unsurlarinin Sosyal Medya Farkindalik Kampanyalarinda ikna Giicii:
Marmara Bolgesi’ndeki Universiteler Uzerine Nicel Bir Arastirma

ikinci béliim: Katithmecilarin sosyal medya platformlarindaki reklam deneyimleri, farkindahk
kampanyalariyla karsilasma sikliklar1 ve bu igeriklere yonelik kisisel tepkilerini 6lgen
maddeler,

Uciincii bélim: Sosyal medya farkindabk kampanyalarinda kullanilan gorsel iletisim
unsurlarina (gorsel, renk, tipografi, simge vb.) iliskin alg1 ve tutumlari élgcen 5’li Likert tipi
ifadeler (1 = Kesinlikle katilmiyorum, 5 = Kesinlikle katiliyorum).

Anket formunun gegerlilik ve anlasilirligim1 sinamak amaciyla 30 tasarimci ve tasarimci adayl
ile pilot uygulama yapilmis, elde edilen geri bildirimler dogrultusunda gerekli revizyonlar
gercgeklestirilmistir. Pilot uygulamaya katilan kisiler ana érnekleme dahil edilmemistir.

Anketin giivenilirligi, Cronbach’s Alpha katsayisi kullanilarak test edilmistir. Elde edilen 0.85
degeri, olcegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir (Buylukoztirk, 2019, s.
178). Bu sonug, anket maddelerinin ayni yapiy1r ol¢tiigiinii ve tutarli sonuglar trettigini
dogrulamaktadir.

Tablo 1. Giivenirlik Analizi Katilimcilara Ait Demografik Ozellikler

Cronbach’s Alpha N of Items
0.85 10
Bulgular

Demografik Ozellikler

Calismaya katilanlarin demografik o6zelliklerine gore arastirma bulgular1 Tablo 2’de
verilmistir.

Tablo 2. Katilimcilara Ait Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler Say1 (n) Yiizde (%)
Kadin 291 61.8
Cinsiyet Erkek 180 38.2
Toplam 471 100.0
18-22 yas 273 58.0
23-29 yas 132 28.0
30-39 yas 42 8.9
Yas 40-50 yas 21 4.5
50 yas ustu 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.Smf 87 18.5
2.Smif 177 37.6
Suuf 3.Smif 66 14.0
4.Smif 42 8.9
Mezun 99 21.0
Toplam 471 100.0
Ogrenci 348 73.9
Akademisyen 19 4.0
Meslek Sektor Calisani 104 22.1
Toplam 471 100.0
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Tablo 2’de gorildiagia tzere (n = 471) katilmcilarin %61.8’i kadin, %38.2’si erkektir. Yas
dagilimi biiyiik 6lgtide 18-22 yas arahiginda yogunlasmakta (%58.0) olup, 23-29 yas grubu
%28.0 ile ikinci sirada yer almaktadir. Egitim diizeyine bakildiginda, lisans mezunlar1 ve lisans
dizeyinde 6grenim gorenler 6rneklemin cgogunlugunu olusturmaktadir (%64.3). Meslek
dagiliminda katilimcilarin %73.9’unu 6grenciler, %22.1’ini iniversitelerle is birligi iginde
galisan sektor temsilcileri ve %4.0’1n1 akademisyenler olusturmaktadir.

Faktor Analizi

Calismada, sosyal medya araciligiyla yiiriitillen farkindalik kampanyalarinda kullanilan gorsel
iletisim unsurlarina (renk, simge, tipografi vb.) yonelik katilimci tutum ve davramslarini 6lgen
ifadeler faktor analizine tabi tutulmustur. Bu yontemle, degiskenlerin ortak yapilar (faktorler)
alinda toplanmip toplanamayacagl incelenmistir. Faktér analizinin uygulanabilirligini
degerlendirmek amaciyla 6ncelikle KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 6rneklem 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 tizerindedir (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 (H,), degiskenler arasinda anlaml korelasyon olmadig1 yoniindedir. Bu hipotezin
reddedilmesi, faktér analizi i¢in gerekli olan degiskenler arasi iliskiyi dogrular. Yapilan
analizde Bartlett Testi anlamh ¢ikmis (p=0.000), boylece H, reddedilmis ve degiskenler
arasinda istatistiksel olarak anlamh korelasyonlarin bulundugu tespit edilmistir. Bu sonug,
gorsel ogelere iliskin ifadelerin faktor analizi igin uygun oldugunu géstermektedir.

Tablo 3. Katihmcilarin Sosyal Medya Farkindalik Kampanyalarinda Kullanilan Gérsel letisim
Unsurlarina Yénelik Tutum ve Davranislarini Belirlemeye Yénelik ifadelerin KMO ve Bartlett’s Test

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

Asagida Tablo 4 incelendiginde toplam varyanslarin agiklama yiizdeleri verilmistir. Buna gore
3 bilesen toplami olayin %61.973’tinti agiklamaktadir.

Tablo 4. Katihmcilarin Sosyal Medya Farkindalik Kampanyalarinda Kullanilan Gérsel iletisim
Unsurlarina Yénelik Tutum ve Davranislarini Belirlemeye Yénelik ifadelerin Toplam Varyans Analizleri

Bile- .. . T,

$ei‘11e Baslangig Ozdegerleri Clkarllmlié(;llinﬁiuklermm D;i?ﬁz;?;;h}]g;lzie
Toplam Var(?/;ans Kun;:latlf Toplam Varg/;ans KllI;lO;l)latl Toplam Varo)/;ans Kul;l;)latl

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 5.915 85.321

7 0.451 4.513 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¢ Metodu: Temel Bilesenler Analizi.
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Tablo 5. Gérsel Iletisim Unsurlarinin Sosyal Medya Farkindalik Kampanyalarinda ikna Giiciiniin Hedef
Kitle Uzerindeki Etkilerini Belirlemeye Yénelik ifadelerin Faktor Analizleri saglar.

Faktorler

Toplam 1 2 3
1. Sosyal medyada karsilastigim farkindalik
k.amparTyz.ila}"lnda kullanilan gorsel, renk, tipografi, 0.812 0.174 0.038
simge gibi gorsel tasarim unsurlari, o kampanyaya
dikkat etmemi saglar.
2. Sosyal medyada karsilastigim farkindalik
kampanyalarinda kullanilan goérsel, renk, tipografi, 0.821 0.162 0.035

simge gibi gorsel tasarim unsurlari, o kampanyaya ilgi

duymam saglar.

3. Sosyal medyada karsilastigim farkindalik

kampanyalarinda kullanilan gorsel, renk, tipografi,

simge gibi gorsel tasarim unsurlari, o kampanyayl 0.759 -0.171 0.089

veren marka, sivil toplum kurulusu veya diger

kurum/kurulusglar takip etmemi

4. Sosyal medyada karsilastigim farkindalik

kampanyalarini, diger reklam kampanyalarina kiyasla 0.612 0.241 -0.254

daha fazla izlerim.

5. Sosyal medyada karsilastigim farkindalik

kampanyalarindaki gorsellerin sadeligi benim igin 0.096 0.663 0.245

onemlidir.

6. Sosyal medyada karsilastigim farkindalik

kampanyalarinda kullanilan renklerin, psikolojik ve

kiiltiirel anlamlarina dikkat edilerek segildigine

inaniyorum.

7. Sosyal medyada karsilastigim farkindalik

kampanyalarinda kullanilan tipografinin okunabilir 0.268 -0.509 -0.126

olmasi, o kampanyanin ciddiyet algisim arttirir.

8. Sosyal medyada karsilastigim farkindalik

kampanyalarinda, ilgili marka, sivil toplum kurulusu

veya kurum/kurulusun logosu, kampanyaya yonelik

algimi olumlu etkiler.

9. Sosyal medyada karsilastigim farkindalik

kampanyalarinda kullanilan gérsel, renk, tipografi,

simge gibi gorsel tasarim unsurlarimin igeriklerinden -0.079 -0.035 0.862

bagimsiz sadece estetik olduklar: i¢in kullanildigini

diastuniyorum.

10. Sosyal medyada karsilastigim farkindalik

kampanyalarindaki gorsel, renk, tipografi, simge gibi

gorsel tasarim unsurlariin kullanim bigiminin, o

kampanyanin igeriginin 6niine gegtigine inantyorum.
Baslangi¢ Metodu: Temel Bilesenler Analizi.

0.345 0.765 -0.139

0.260 0.757 -0.044

0.081 0.198 0.769

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 duymam saglar; sosyal
medyada karsilastigim farkindalik kampanyalarinda kullanilan gorsel, renk, tipografi, simge
gibi gorsel tasarim unsurlari, o kampanyayl veren marka, sivil toplum kurulusu veya diger
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kurum/kuruluslar1 takip etmemi saglar; sosyal medyada karsilastigim farkindalik
kampanyalarini, diger reklam kampanyalarina kiyasla daha fazla izlerim, ifadelerinden
olusmustur. Katilimcilarin bu ifadelere yiiksek diizeyde katihm gostermesi, kampanyalarin
gorsel ikna diizeyinde etkili oldugunu ve gorsel iletisim unsurlar1 sayesinde izleyici tizerinde
farkindalik ve ilgi olusturdugunu gostermektedir. Gorsel mesajlarin giigli bigimde
kodlanmasi, izleyicide zihinsel islemeyi artirmakta ve mesajin hatirlanabilirligini
yiikseltmektedir. Bu durum, davranissal tepkilerin (takip etme, paylasma, destekleme vb.)
ortaya ¢ikma olasiligimi1 da artirmaktadir (Schmidt ve Eisend, 2015, s. 417).

Faktér 2 (Olumlu Bakis, Begenme); Sosyal medyada karsilastigim farkindahk
kampanyalarindaki gorsellerin sadeligi benim i¢in 6nemlidir; sosyal medyada karsilastigim
farkindalik kampanyalarinda kullanilan renklerin, psikolojik ve kiiltiirel anlamlarina dikkat
edilerek secildigine inaniyorum; sosyal medyada karsilastigim farkindalik kampanyalarinda
kullanilan tipografinin okunabilir olmasi, o kampanyanin ciddiyet algisini arttirir; sosyal
medyada karsilastigim farkindalik kampanyalarinda, ilgili marka, sivil toplum kurulusu veya
kurum/kurulusun logosu, kampanyaya yoénelik algimi olumlu etkiler, ifadelerinden
olusmustur. Bu ifadelere katilma durumu katilimcilarin okunabilirlik, renk, tipografi ve
sembolik temsil gibi gorsel iletisim unsurlar araciligiyla sosyal medya farkindalik
kampanyalarina yoénelik olumlu tutumlar gelistirdigini gostermektedir. Olumlu tutum
gelistiren bireylerin bu tiir kampanyalara daha acgik oldugu, onlar1 daha fazla hatirladig: ve
eyleme gegme olasiliklarinin arttigl bilinmektedir. Nitekim Pieters, Wedel ve Batra (2010, s.
52) gorsel iletisim unsurlarina dikkat ile reklam hatirlanabilirligi arasindaki iliskiyi ortaya
koyduklar1 galismalarinda, dogru gorsel degerlere sahip ve okunabilir tasarimlarin, mesajin
akilda kaliciligimi ve ikna giiciinii artirdigimi belirtmislerdir.

Faktér 3 (Olumsuz Bakis, Begenmeme); Sosyal medyada karsilastigim farkindalik
kampanyalarinda kullanilan gorsel, renk, tipografi, simge gibi gorsel tasarim unsurlarinin
iceriklerinden bagimsiz sadece estetik olduklar1 i¢in kullamldigimi diistiniiyorum; Sosyal
medyada karsilastigim farkindalik kampanyalarindaki gorsel, renk, tipografi, simge gibi gorsel
tasarim unsurlarimin kullanim bigiminin, o kampanyanin igeriginin o6niine gectigine
inaniyorum, ifadelerinden olusmustur. Bu tutum, kampanya mesajlarinin hedef kitleye etkili
bir sekilde ulasamamasina neden olabilecek gorsel asiriik veya igerik-tasarim
uyumsuzluguna isaret etmektedir. Begeni diizeyinin diisiik olmasi, izleyicide dikkat
eksikligine ve dolayisiyla mesajin hatirlanmamasma yol agabilir. Bu durum, Bruce ve
Veloutsou (2017, s. 103) tarafindan yapilan ¢alismada da desteklenmistir; arastirmacilar,
gorsel unsurlarin mesajdan bagimsiz, abartih ya da igerige hizmet etmeyen bigimde
kullanmildiginda, tiiketicilerin mesajdan uzaklastigim1 ve reklama karsi olumsuz tutum
gelistirdigini belirtmislerdir.

Hipotez Testleri

Bu boéliimde belirlenen hipotez ve alt hipotezler, faktor analizi sonucunda ortaya cikan g
temel boyut (etkilenme, olumlu bakis ve olumsuz bakis) ile katihmcilarin demografik
ozellikleri arasindaki iligkiler ve farklhiliklar dogrultusunda istatistiksel olarak test edilmistir.

Calisma kapsaminda sosyal medya farkindalik kampanyalarinda kullanilan gorsel iletisim
unsurlarma yonelik gelistirilen ifadelere uygulanan faktor analizi sonucunda, degiskenlerin
ug faktorde anlamh sekilde toplandigl gorialmiis ve bu dogrultuda verilerin normal dagilim
gosterdigi varsayllmistir. Bu nedenle, elde edilen faktér puanlari ile demografik gruplar
arasindaki farkliliklar incelemek amaciyla parametrik istatistiksel yontemlerden Bagimsiz
Orneklemler t-Testi ve Tek Yonlil Varyans Analizi (ANOVA) uygulanmistir.

Gruplar arasinda fark bulunan durumlarda, bu farkin hangi gruplar arasinda olustugunu
belirlemek tizere Tukey Testi sonuglari temel alinmistir.

H1: Katthmcilarin cinsiyeti ile gorsel iletisim unsurlarinimn kullanildigi sosyal medya
farkindalik kampanyalarina yénelik etkilenme arasinda anlamh bir fark vardir.
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H2: Katilmcilarin cinsiyeti ile gorsel iletisim unsurlarimin kullamildiglr sosyal medya
farkindalik kampanyalarina yonelik olumlu bakislar1 arasinda anlamh bir fark vardir.

H3: Katihmcilarin cinsiyeti ile gorsel iletisim unsurlarinin kullanildigi sosyal medya
farkindalik kampanyalarina yonelik olumsuz bakislar: arasinda anlamh bir fark vardir.

Tablo 6. Cinsiyet icin Bagimsiz Orneklem T Testi

Serbestlik Kuyruk

Cinsiyet Say1 Ort. Derecesi Degeri Hipotez
Fidlenme Eiﬁéﬁ iz(l) 33 961 0.144 Ho Kabul
giﬁlu Eiﬁéﬁ iz(l) ig 961 0.095 Ho Kabul
g:lirlr;suz Eif;i ig(l) 3? 961 0.064 Ho Kabul

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

Tablo 6 incelendiginde, “etkilenme”, “olumlu bakis” ve “olumsuz bakis” faktérlerinin kuyruk
degerleri (Sig. (2-tailed)) %5’ten buyik c¢iktig1 igcin H1, H2 ve H3 hipotezi reddedilir. Yani
katihmcilarin cinsiyeti ile gorsel iletisim unsurlarimin kullanildigi sosyal medya farkindalik
kampanyalarindan etkilenme, bu tiir kampanyalara olumlu ve olumsuz bakis faktorleri
arasinda anlamh bir fark yoktur.

H4: Katilimcilarin yasi ile gorsel iletisim unsurlarinin kullanildig1 sosyal medya farkindalik
kampanyalarina yonelik etkilenme arasinda anlamh bir fark vardir.

H5: Katilimcilarin yasi ile gorsel iletisim unsurlarinin kullanildig1 sosyal medya farkindalik
kampanyalarina yonelik olumlu bakislar1 arasinda anlamh bir fark vardir.

H6: Katihmecilarin yasi ile gorsel iletisim unsurlarinin kullanildig: sosyal medya farkindalik
kampanyalarina yonelik olumsuz bakislar1 arasinda anlaml bir fark vardir.

Tablo 7. Yas igin ANOVA Testi

Serbestlik I . Tukey
Yas Sayl Ort. Varyans Derecesi Kuyruk Degeri Hipotez Testi
Etkilenme
18-22 yas 273 3.8 18-
23-29 yas 132 3.6 22/30-
30-39 yas 42 3.2 39 /40-
40-50 yas 21 3.2 4.366 4138 0.004 Ho Red 50 (Sig.)
50 yas ustu 3 3.3 =
0.004

Olumlu Bakis

18-22 yas 273 3.8
23-29 yas 132 3.6

30-39 yas 42 3.2 3.522 4138 0.096 Ho Kabul
40-50 yas 21 3.2
50 yas ustu 3 3.3

Olumsuz Bakis

18-22 yas 273 3.8
23-29 yas 132 3.6

30-39 yas 42 3.2 4.967 4138 0.089 Ho Kabul
40-50 yas 21 3.2
50 yas ustua 3 3.3

Not: n=741, 1 kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiliyorum anlamindadir.
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Tablo 7 incelendiginde, “olumlu bakis” (0.096), “olumsuz bakis” (0.89), faktorlerinin kuyruk
degeri, %5 anlamlilik diizeyinden biuiyiik ciktigi igin H5 ve H6 hipotezleri reddedilir. Yani
katihmcilarin yas1 ile gorsel iletisim unsurlarinin kullanildigr sosyal medya farkindalik
kampanyalarindan etkilenme, bu tir kampanyalara olumlu ve olumsuz bakis faktorleri
arasinda anlamh bir fark yoktur. “olumlu bakis” faktoriiniin kuyruk degeri (0.004) ise %5
anlamlilik diizeyinden kiigiik ¢iktig1 i¢cin H4 hipotezi kabul edilir.

H4’de hangi gruplar arasinda farkliliklar oldugunu incelemek i¢in Tukey Testi sonuglarina
bakildiginda gorsel iletisim unsurlarmin kullanildigi sosyal medya farkindalik
kampanyalarindan etkilenme faktorii 6zellikle 18-22 yas gruplari arasinda daha azdir. Bu tiir
sosyal medya farkindalik kampanyalarindan daha yiiksek diizeyde etkilenme egilimi olan 30-
39 yas ile 40-50 yas grubunda olanlar arasindaki iligkinin Tukey testi ile anlamh oldugu
belirlenmisgtir.

H7: Katihmcilarin egitimi ile gorsel iletisim unsurlarinin kullanmildig1 sosyal medya farkindalik
kampanyalarina yonelik etkilenme arasinda anlamh bir fark vardir.

HB8: Katihmcilarin egitimi ile gorsel iletisim unsurlariin kullamldig1 sosyal medya farkindalik
kampanyalarina yonelik olumlu bakislar1 arasinda anlamh bir fark vardir.

H9: Katilimcilarin egitimi ile gorsel iletisim unsurlarinin kullanildig: sosyal medya farkindalik
kampanyalarina yonelik olumsuz bakislar1 arasinda anlaml bir fark vardir.

Tablo 8. Egitim Durumu igin ANOVA Testi

Serbestlik  Kuyruk

Yas Say1 Ort. Varyans Derecesi  Degeri Hipotez Tukey Testi

Etkilenme
On Lisans 96 3.6
Lisans 303 3.6 Ho
Yiksek 66 3.8 2.846 5265 0.166

. Kabul
Lisans
Doktora 6 3.7
Olumlu Bakis
On Lisans 96 3.8
Lisans 303 3.6 Ho Doktora/On
Yiksek 66 3.0 3.102 5265 0.002 Red Lisans (Sig.) a =
Lisans 0.003
Doktora 6 2.9
Olumsuz Bakis
On Lisans 96 3.4
Lisans 303 3.3 Ho
Yiksek 66 3.5 4.215 5265 0.075

. Kabul
Lisans
Doktora 6 3.2

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

Tablo 8 incelendiginde, “etkilenme” (0.166) ve “olumsuz bakis” (0.075) faktérlerinin kuyruk
degeri, %5 anlamhlik diizeyinden buylk ciktig1 icin H7 ve H9 hipotezi reddedilir. Yani
katillmcilarin 6grenim durumu ile gorsel iletisim unsurlarimin kullanildigi sosyal medya
farkindalik kampanyalarindan etkilenme ve olumsuz bakis faktorleri arasinda anlaml bir fark
yoktur. “olumlu bakig” faktoriiniin kuyruk degeri (0.002) ise %5 anlamhlik diizeyinden kiigiik
¢iktig1 i¢in H8 hipotezi kabul edilir. Yani katihmcilarin 6grenim durumu ile gorsel iletisim
unsurlarmin kullanmldig: sosyal medya farkindalik kampanyalarina karsi olumlu bakis faktori
arasinda anlamh bir fark vardir. Bu tir kampanyalara en fazla olumlu bakan grup Doktora
6grenim durumuna sahip hedef kitle grubudur. Tukey testi sonuclarina gére On Lisans
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o0grenim diizeyine sahip gruplar ile Doktora 6grenim diizeyine gore olusan gruplar arasinda
anlamli bir fark belirlenmistir.

H10: Katihmcilarin sinifi ile gorsel iletisim unsurlarinin kullanmildigi sosyal medya farkindalik
kampanyalarina yonelik etkilenme arasinda anlamh bir fark vardir.

H11: Katihmcilarin sinifi ile gorsel iletisim unsurlarinin kullanmldig: sosyal medya farkindalik
kampanyalarina yoénelik olumlu bakislar: arasinda anlamh bir fark vardir.

H12: Katihmcilarin sinifi ile gorsel iletisim unsurlarimin kullanildig1 sosyal medya farkindalik
kampanyalarina yonelik olumsuz bakislar: arasinda anlaml bir fark vardir.

Tablo 9. Smuf igin ANOVA Testi

Serbestlik Kuyruk

Yas Say1 Ort. Varyans Derecesi  Degeri Hipotez Tukey Testi
Etkilenme
1.Smf 87 3.9
2.Smif 177 2.8 Ho
3.Smf 66 3.1 2576 4138 0.098 Kabul
4.Smif 42 2.9
Mezun 99 3.3
Olumlu Bakis
1.Smf 87 3.1
2.Smif 177 3.6 Ho
3.Smf 66 3.0 4.128 4138 0.109 Kabul
4.Smif 42 2.7
Mezun 99 2.6
Olumsuz Bakis
1.Smmf 87 3.9
2.Smif 177 3.8 Ho 1.Smif/Doktora
3.Smf 66 3.5 2.982 4138 0.000 Red (Sig.) a=0.000
4.Smmf 42 3.1
Mezun 99 2.9

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

Tablo 9 incelendiginde, “etkilenme” (0.098) ve “olumlu bakis” (0.109) faktorlerinin kuyruk
degeri, %5 anlamhlik diizeyinden buyiik ¢iktigr icin H10 ve H11 hipotezi reddedilir. Yani
katilimcilarin smifi ile gorsel iletisim unsurlarmin kullanildigi sosyal medya farkindalik
kampanyalarindan etkilenme ve olumsuz bakis faktorleri arasinda anlamh bir fark yoktur.
“olumsuz bakis” faktériniin kuyruk degeri (0.000) ise %5 anlamlilik diizeyinden kiigiik ¢iktigi
icin H12 hipotezi kabul edilir. Yani katimcilarm smifi ile gorsel iletisim unsurlarmin
kullanildig1 sosyal medya farkindalik kampanyalarima karsi olumsuz bakis faktérii arasinda
anlamli bir fark vardir. Bu tiir kampanyalara en fazla olumsuz bakan grup mezun olmus olan
hedef kitle grubudur. Tukey testi sonuclarina gore 1.smif 6grenim diizeyine sahip gruplar ile
mezun olmus olan gruplar arasinda anlaml bir fark belirlenmistir.

H13: Katihmcilarin meslegi ile gorsel iletisim unsurlarimin kullanildigi sosyal medya
farkindalik kampanyalarina yonelik etkilenme arasinda anlamli bir fark vardir.

H14: Katihmcilarin meslegi ile gorsel iletisim unsurlarinin kullanildigi sosyal medya
farkindalik kampanyalarina yénelik olumlu bakislar1 arasinda anlamh bir fark vardir.

H15: Katihmcilarin meslegi ile gorsel iletisim unsurlarimin kullanildigi sosyal medya
farkindalik kampanyalarina yénelik olumsuz bakislar: arasinda anlamh bir fark vardir.
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Tablo 10. Meslek icin ANOVA Testi

Serbestlik Kuyruk

Yas Say1 Ort. Varyans Derecesi  Degeri Hipotez Tukey Testi
Etkilenme
Ogrenci 348 3.9
Akademisyen 19 2.8 Ho
Sektor 104 3.1 5325 3656 0.251 Kabul
Calisam
Olumlu Bakis
Ogrenci 348 3.1
Akademisyen 19 3.6 Ho
Sektor 104 3.0 2.398 3656 0.152 Kabul
Calisam
Olumsuz Bakis
Ogrenci 348 3.9
Akademisyen 19 3.8 Ho
Sektor 104 3.5 4175 3656 0.121 Kabul
Calisam

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

Tablo 10 incelendiginde, “etkilenme” (0.251) ve “olumlu bakis” (0.152), “olumsuz bakis”
(0.121), faktorlerinin kuyruk degeri, %5 anlamlilik diizeyinden biiyiik ¢iktig: icin H13 ve H14
ve H15 hipotezi reddedilir. Yani katilimcilarin meslegi ile gorsel iletisim unsurlarinin
kullanildig1 sosyal medya farkindalik kampanyalarindan etkilenme, olumlu ve olumsuz bakis
faktorleri arasinda anlamli bir fark yoktur.

Bulgular

Calisma, Marmara Bolgesi’nde yer alan devlet ve vakif tniversitelerinde 6grenim goren
ogrenciler, bu tiniversitelerde gorev yapan akademisyenler ve liniversitelerle dogrudan iliskili
sektor temsilcileri tzerinde vyuriatilmuastiar. Marmara Bolgesi'nin secimi, Tiirkiye’de
universite sayisinin, 6grenci hareketliliginin ve sektorle akademi is birliginin en yogun oldugu
bolge olmasi nedeniyle, sosyal medya farkindalik kampanyalarinin en goriiniir ve etkilesimli
bicimde yuritiildigi alanlardan biri olmasiyla temellendirilmistir. Bu nedenle arastirma, iilke
genelini temsil etme amaci tasimamakta, Marmara Bolgesi 6zelinde tiniversite toplulugunun
algi egilimlerini betimlemeye odaklanmaktadir.

Bu kapsamda katihmcilarin gorsel iletisim unsurlarina iligskin algilar1 ¢ temel faktor
uzerinden incelenmistir: etkilenme, olumlu bakis ve olumsuz bakis. Bu faktorler, literatiirde
(Schmidt & Eisend, 2015; Pieters, Wedel & Batra, 2010; Bruce & Veloutsou, 2017) gorsel ikna
stireclerini aciklayan bilissel, duygusal ve davramssal boyutlarla oértiismektedir. Bulgular,
Marmara Bolgesi’ndeki tiniversite toplulugunun, sosyal medya farkindalik kampanyalarinda
kullanilan gorsel iletisim unsurlarim yiiksek diizeyde etkili buldugunu gostermistir.

“Etkilenme” faktorii, gorsel tasarim unsurlarinin (gorsel, renk, tipografi, simge vb.) farkindalik
kampanyalarina dikkat ¢ekme, ilgi olusturma, kampanyaya katilm saglama gibi ciktilar
uzerindeki etkisini 6lgmektedir. Katilimcilarin bu ifadelere yiiksek katilim gostermesi, gorsel
iletisim unsurlarinin Marmara Bolgesi’ndeki tiniversite toplulugu agisindan gii¢lii bir ikna
unsuru oldugunu ortaya koymustur. Bu bulgu, Schmidt ve Eisend’in (2015) gorsel mesajlarin
zihinsel kodlamay1 giigclendirdigini vurgulayan goriisleriyle paralellik gostermektedir.

Hipotez testlerinde “etkilenme” faktoriine iliskin ¢ogu hipotezin reddedilmesi, gorsel iletisim
unsurlarmin etkisinin demografik degiskenlerden biiyilk oranda bagimsiz oldugunu
gostermektedir. Bu durum, galismada goézlenen demografik oran farkliliklarinin sonuglari
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bozmadigini, tersine, etkilenmenin yas, cinsiyet veya meslekten ziyade tasarim algisinin
evrensel yonleriyle iliskili oldugunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, yas degiskeninde
30-50 yas grubunun 18-22 yas grubuna kiyasla daha fazla etkilendigi goriilmuistiir. Bu fark,
toplumsal duyarlihign daha yiiksek yas gruplarinin gorsel mesajlara kars1 daha agik hale
geldigini diisiindiirmektedir. Dolayisiyla farkindalik kampanyalarinda bu yas grubuna yonelik
anlam derinligi tasiyan gorsel anlatimlarin tercih edilmesi etki giiciinii artirabilir.

“Olumlu bakis” faktorii, kampanyalarda kullanilan gorsel unsurlarin sadeligi, renk uyumu,
tipografi okunabilirligi ve kurumsal kimlikle tutarhligi gibi estetik ve bilissel boyutlara
dayanmaktadir. Katihmcilarin bu ifadelere yiiksek diizeyde katilmasi, gorsel biitiinliigiin ikna
siirecinde kritik bir rol oynadigin1 géstermektedir. Bu sonug, Pieters, Wedel ve Batra’nin
(2010) gorsel dikkat ve hatirlanabilirlik iliskisine dair bulgularinmi desteklemektedir.

Demografik degiskenler agisindan incelendiginde, egitim diizeyine gore anlamh fark tespit
edilmistir (H8 kabul edilmistir). Egitim diizeyi arttikga katilimcilarin gorsel iletisim
unsurlarina yonelik olumlu degerlendirmeleri de artmistir. Bu bulgu, gorsel okuryazarhk
dizeyinin egitimle birlikte gelistigini gostermekte ve yliksekogretim diizeyindeki bireylerin
farkindalik kampanyalarinda kullanilan tasarim unsurlarina daha duyarli oldugunu ortaya
koymaktadir. Buna karsin yas ve cinsiyet degiskenleri agisindan anlamh fark bulunmamistir;
bu da 6rneklemin dengesizligi elestirisine ragmen, gorsel iletisimin etkisinin sosyodemografik
farkhiliklardan ziyade bilissel deneyimle baglantili oldugunu gostermektedir.

“Olumsuz bakis” faktorii, gorsel unsurlarin mesajla uyumsuz bigimde kullanilmasi
durumunda ortaya ¢ikan elestirel tepkileri temsil etmektedir. Katilimcilarin bu tir ifadelere
yiksek diizeyde katilmasi, Marmara Bolgesi’'ndeki tiniversite toplulugunun tasarim-igerik
uyumuna karsi1 duyarhligim goéstermektedir. Bruce ve Veloutsou'nun (2017) belirttigi gibi,
gorsellerin asir1 veya baglam disi kullanimi1 mesajin inandiricihigim zayiflatmaktadir.

Demografik degiskenler incelendiginde, siif diizeyi degiskeninde anlamli fark bulunmustur
(H12 kabul edilmistir). Mezun bireylerin 1. simif 6grencilerine kiyasla kampanyalara daha
elestirel yaklasmalari, deneyimsel farkindaligin elestirel gorsel algiy1 giclendirdigini
gostermektedir. Egitim diizeyi, yas ve cinsiyet degiskenlerinde anlaml fark bulunmamistir. Bu
sonug, olumsuz bakislarin bireysel deneyim ve medya okuryazarhgiyla sekillendigini
gostermekte; gelir veya sosyoekonomik degiskenlerin calismanin odaginda olmamasinin
metodolojik bir tercih oldugunu da dolayl bigimde dogrulamaktadir.

Sonug

Bu arastirma, Marmara Bolgesi’nde yer alan devlet ve vakif tiniversitelerinde 6grenim goren
ogrenciler, akademisyenler ve bu tniversitelerle baglantih sektér temsilcilerinin, sosyal
medya farkindalik kampanyalarinda kullanilan gorsel iletisim unsurlarina iliskin algilarimi ve
bu unsurlarin ikna edici giiciinii degerlendirmeyi amacglamistir. Marmara Bolgesi’nin segilme
nedeni, Turkiye’de yiiksekogretim kurumlarinin ve sektorle is birligi aglarinin en yogun oldugu
bolge olmasidir. Dolayisiyla, arastirma ulusal 6lgekte genellenebilirlik iddias1 tasimamakta,
bu bolgeye 6zgii tiniversite toplulugunun egilimlerini betimleyici niteliktedir.

Elde edilen bulgular, sosyal medya farkindalik kampanyalarimin basarisinin igerigin
kendisinin aksine igerigin gérsel sunum bigimine giiglii bigimde bagh oldugunu géstermistir.
Ozellikle renk, tipografi, simge ve gérsellerin nitelikli bicimde kurgulanmasi, kampanyalarin
mesajinin algilanma ve hatirlanma diizeyini artirmaktadir. Katihmcilarin biyik ¢ogunlugu,
gorsel unsurlarin farkindalik kampanyalarina dikkat gekmede, ilgiyi stirdiirmede ve mesaji
anlamlandirmada belirleyici rol oynadigini belirtmistir.

Arastirma, gorsel iletisim unsurlarinin demografik degiskenlerden tamamen bagimsiz
olmadigimi, ancak bu farkliliklarm kampanyalarin etkisini kokten degistirecek diizeyde
olmadigim ortaya koymustur. Arastirma, 30-50 yas araligindaki bireylerin gorsel agidan
anlamli kampanyalara daha fazla duyarhlik gosterdigi, yiiksek egitim diizeyine sahip
katilimcilarin ise tasarimin estetik ve sembolik boyutlarina daha bilingli yaklastig1 tespit
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edilmistir. Bu sonug, gorsel okuryazarlhik diizeyinin, mesajin algilanma ve benimsenme
bicimini belirleyen 6nemli bir etken oldugunu géstermektedir. Bununla birlikte, katihmcilarin
demografik  dagilimlarindaki  dengesizlik, arastirmanin simirhliklar1  kapsaminda
degerlendirilmelidir. Calisma, olasiliksiz 6rnekleme yontemiyle yuritildiga icin bulgular
yalnizca Marmara Boélgesi’ndeki tiniversite toplulugunu temsil etmektedir. Ancak bu bolgesel
sinir, calismanin sosyal medya farkindalik kampanyalarinin tiniversite temelli hedef kitlelerde
nasil algilandigina iliskin 6zgiin bir bakis agisi kazandirmaktadir.

Sonuglar, sosyal medya kampanyalarinda “herkese hitap eden” tek tip bir gorsel anlayis
yerine, hedef kitle 6zelliklerine gore farkhlastirilmis tasarim stratejilerinin benimsenmesi
gerektigini gostermektedir. Geng kullanicilar i¢in dinamik, katithmi tesvik eden ve gorsel
cesitliligi yliksek tasarimlar; yetiskin kullanicilar igin sade, giivenilir ve anlam derinligi tasiyan
gorsel anlatimlar daha etkili goriinmektedir.

Bu dogrultuda, farkindalik kampanyalarim yiriiten kamu kurumlari, sivil toplum kuruluslari
ve 0zel sektor temsilcileri, kampanya oncesinde hedef kitlenin yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve
gorsel alg1 farkhiliklarimi dikkate alan ayrintih bir profil calismasi yapmalidir. Sonug olarak, bu
calisma sosyal medya iletisimi alanina hem metodolojik hem de baglamsal agidan yeni bir
katki sunmaktadir.

Yazar Katkisi / Author Contribution

Yazarlar ¢alismaya esit katkida bulunmustur.

Finansman ve Tesekkiir / Funding and Acknowledgements
Bildirilmedi.

Cikar catismasi / Disclosure statement

Yazar(lar) ¢ikar ¢catismasi olmadigini belirtmistir.

Etik kurul beyani / Ethics committee declaration

Bu arastirmada XXXXXXXXX Universitesi Etik Kurul Komisyonundan 21.01.2024 tarih ve E-56365223-
050.04-2024.137548.33 sayili karar ile izin alimmistir. Her katilhmcinin kimlik bilgileri korunarak
“Gontilla Bilgilendirme Formu” ile katilimcilara galismanin amaci net bir sekilde agiklanarak arastirma
ve yayin etigine uyulmustur.

Yapay zeka beyani / Artificial intelligence declaration
Uretken yapay zeka destegi yoktur/kullanilmamistir.
Veri erisilebilirligi / Availability of data

Uygulanamaz.

Orcid

Gamzenur Cakir https://orcid.org/0009-0000-2424-2723

Emel Birol https://orcid.org/0000-0001-8491-7585

Kaynakc¢a

Balta Peltekoglu, Z. F. (2012). Sosyal medya sosyal degisim (Ed. Kara T., Ozgen E.). Sosyal Medya
Akademi iginde, Beta Yaymevi.

Barthes, R. (1993). Gostergebilimsel seriiven (Cev. M. Rifat, S. Rifat). istanbul: Yap1 Kredi Yayinlar:.

Becer, E. (2002). fletisim ve grafik tasarim. Ankara: Dost Kitabevi.

Uluslararasi iletisim ve Sanat Dergisi / International Journal of Communication and Art, 2025, 6(16) Gamzenur Gakir, Emel Birol


https://orcid.org/0009-0000-2424-2723
https://orcid.org/0009-0000-2424-2723
https://orcid.org/0000-0001-8491-7585

Gorsel iletisim Unsurlarinin Sosyal Medya Farkindalik Kampanyalarinda ikna Giicii:
Marmara Bolgesi’ndeki Universiteler Uzerine Nicel Bir Arastirma

110

Birol, E. (2023). Tiirkiye'de en ¢ok ziyaret edilen pazaryeri web sitelerinin gérsel tasarim siireci. inénii
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (INIF E-Dergi), 8(1), 107-131.
https://doi.org/10.47107/inifedergi. 1151122

Bruce, H., Veloutsou, C. (2017). Visual communication in marketing: From attention and memory to
attitudes and behaviour. Journal of Marketing Communications, 23(2), 101-106.

Biiyiikéztiirk, S. (2019). Sosyal bilimler icin veri analizi el kitabu: Istatistik, arastirma deseni, SPSS
uygulamalart ve yorum. Ankara: Pegem Akademi.

Creswell, J. W. (2014). Research design: qualitative, quantitative, and mixed methods approaches. Sage
Publications.

Ciiceloglu, D. (2013). Insan ve davramnst. istanbul: Remzi Kitabevi.

Glingér, N. (2012). fletisim kuram ve yaklasumlar. Ankara: Siyasal Kitabevi.

Hasiloglu, S. B., Keles, S., Tas, H. 1. (2015). Bilimsel arastirma yéntemleri. istanbul: Lisans Yaymncilik.
Lester, P. M. (2011). Visual communication: Images with messages. Wadsworth.

Kaiser, H. F. (1974). An index of factorial simplicity. Psychometrika, 39(1), 31-36.
https://doi.org/10.1007/BF02291575

Kalayci, S. (2006). SPSS uygulamali ¢ok degiskenli istatistik teknikleri. Ankara: Asil Yayin Dagitim.
Karasar, N. (2022). Bilimsel arastirma yontemi: Kavramlar, ilkeler, teknikler. Ankara: Nobel Yayincilik.

Kavak, S., Taragay Ayce, M. ve Mehmet, M. (2024). Reklamin toplum kiiltiirlerine etkileri ve grafik
tasarim ¢alismalarina olan yansimalari. Premium e-Journal of Social Sciences, 8(46). 1195-
1203. https://doi.org/10.5281/zenodo.13682968

Li, S., & Jongbin, P. (2024). The impact of social media on visual communication design. Journal of New
Media and Economics, 1(2), 138-145.

Lidwell, W., Holden, K., & Butler, J. (2010). Universal principles of design. Rockport Publishers.

Pieters, R., Wedel, M., & Batra, R. (2010). The Stopping power of advertising: measures and effects of
visual complexity. Journal of Marketing, 74(5), 48-60. https://doi.org/10.1509/jmkg.74.5.48

Schmidt, S., & Eisend, M. (2015). Advertising repetition: a meta-analysis on effective frequency in
advertising. Journal of Advertising, 44(4), 415-428.
https://doi.org/10.1080/00913367.2015.1018460

Yavuz, E. (2019). Instagram igerik tasarimlarmin grafik tasarim égeleri agisindan incelenmesi. Inénii
Universitesi Uluslararast Sosyal Bilimler Dergisi, 8(1), 321-328.

Yilmaz, A. ve Kaya, A. (2023). Gorsel iletisim tasariminda gorsel algi kuramlarmin degerlendirilmesi.
ODU Sosyal Bilimler Arastirmalart Dergisi (ODUSOBIAD), 13(3), 3009-3032.
https://doi.org/10.48146/odusobiad.1214136

Uluslararasi iletisim ve Sanat Dergisi / International Journal of Communication and Art, 2025, 6(16) Gamzenur Gakir, Emel Birol


https://doi.org/10.47107/inifedergi.1151122
https://doi.org/10.1007/BF02291575
https://doi.org/10.5281/zenodo.13682968
https://doi.org/10.1509/jmkg.74.5.48
https://doi.org/10.48146/odusobiad.1214136

