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GİRİŞ
Halkla ilişkilerin günümüz kurumsallaşmış uygulamalarından erken 

dönem uygulamalarına doğru baktığımızda görsel iletişim her zaman 
anlamların aktarılmasında önemli bir unsur olmuştur. Bu nedenle görsel 
iletişim, halkla ilişkiler uygulamalarında sistematik ve stratejik bir şekilde 
planlanmıştır. Anlamın zihinsel temsilini güçlendirmek için halkla ilişkiler 
uygulamalarında tasarımcılar hedef kitlenin görsel ve işitsel kanallarını dengeli 
bir şekilde kullanmayı amaçlamışlardır. Böylelikle çizgi, şekil, doku, renk, 
tipografi, açı, yerleşim gibi temel elemanlardan oluşan görsel imge halkla 
ilişkiler uygulamasında görsel retoriğe dönüşmüştür. Tarihsel süreçte savaş 
propagandası ve kamusal katılımın sağlanması (1920–1945), televizyon ve 
kamu spotları (1950–1970), renkli basın, fotoğraf dergileri (1970–1990), 
internetin yaygınlaşması (1990-2000) ve son olarak sosyal medya, kurumsal 
kimlik ve mobil uygulamalar ile (2000’li yıllardan günümüze) görsel iletişim 
tasarımı da halkla ilişkiler içerisinde yeni pratikler ve araçları kullanmıştır. 
Günümüzün geldiği noktada ise halkla ilişkiler içerisinde görsel iletişim yeni 
medya ve iletişim teknolojileri ile birlikte makine öğrenimini bünyesine dahil 
ettikçe, yapay zekâ temelli tasarım uygulamaları halkla ilişkiler alanında daha 
görünür ve tartışılır bir hale gelmiştir. 

Bu bölümde, görsellerin anlam üretimindeki rolü, halkla ilişkilerde görsel 
iletişim pratiklerinin tarihsel gelişimi ve değişen teknolojik bağlamda nasıl 
yeniden şekillendiği incelenerek, yapay zekâ teknolojilerinin sunduğu güncel 
araçlar, görsel iletişim tasarımına sunduğu olanaklar tartışılmıştır. Bölümün 
sonunda hem insan eli hem de yapay zekâ ile tasarlanan maskot örneği 
üzerinden yapay zekânın görsel iletişimdeki geldiği nokta birkaç yapay zekâ 
aracı üzerinden değerlendirilmeye çalışılmıştır.

1	 Prof. Dr., Süleyman Demirel Üniversitesi, İletişim Fakültesi, bayramaydin@sdu.edu.tr, ORCID ID: 0000-0003-2061-1688
2	 Arş. Gör., Süleyman Demirel Üniversitesi, İletişim Fakültesi, tugcesari@sdu.edu.tr, ORCID ID: 0000-0002-6043-3217



173HALKLA İLİŞKİLER UYGULAMALARINDA YAPAY ZEKÂ KULLANIMI

1.	 GÖRSELLERİN ANLAM ÜRETİMİNDEKİ ROLÜ
Anlam üretimi bağlamdan beslenerek metinle, düzenlemeyle, estetikle ve son 

olarak alıcının bilgisiyle inşa edilir. Barthes bu durumu şu şekilde açıklar: “Tüm 
imgeler çok anlamlıdır. Göstergelerinin altında bir ‘yüzen anlamlar zinciri’ 
barındırırlar ve okur bunlardan bazılarını seçip diğerlerini göz ardı edebilir. 
Bu çok anlamlılık karşısında her toplum, yüzen anlam zincirini sabitleyen çeşitli 
teknikler geliştirir; dilsel mesaj bunlardan biridir” (Barthes, 1977, ss. 39-40)3. 
Eco’ ya göre “Bir işaret, başka bir şeyin anlamlı biçimde yerine geçebilen her 
şeydir. Bu ‘başka bir şey’ ise, işaret onun yerini alırken mutlaka var olmak ya 
da gerçekten bir yerde bulunmak zorunda değildir.” (Eco, 1976, s. 7). Bu iki 
bakış açısına göre görseller kendi başlarına bir gerçeklik sunmaz, izleyicinin 
anlam dünyası yanında toplumsal değerlerin biçimlendirdiği bir yorum alanı 
olarak ortaya çıkar. Bu durum görsel iletişimde anlam üretim sürecinin kodlar 
ve bağlam aracılığıyla oluşturulduğunu gösterir.     

Grunig & Grunig’in (1992), Mükemmeliyet modeli, halkla ilişkiler 
uygulamalarında tüm iletişim araçlarını —görsel dahil— sistematik ve stratejik 
bir şekilde planlamanın örgütün etkinliğini artırdığını öne sürer. Pratikte halkla 
ilişkilerde anlam bir görsel, başlık, altyazı ya da kompozisyon gibi unsurlarla 
birleşerek birden fazla anlam katmanını taşıyarak somutlaşır. Dahası görsel 
iletişimde renkler, biçimler ve diğer görsel unsurlar bir mesajı bir izleyiciye 
iletmek amacıyla kasıtlı biçimde de üretilebilir veya tasarlanabilir. Böylelikle 
görsel nesne, görsel retoriğe dönüşür (Foss, 2011, s. 145). Halkla ilişkilerin nihai 
amacı da iletişimi stratejik bir nitelikte yöneterek hedef kitlede niyet, tutum 
veya davranış oluşturmaktır. Foss bir görsel nesneyi iletişimsel bir nesneye — 
iletişim kuran ve retorik olarak incelenebilen bir sembole — dönüştüren üç 
temel özellikten söz eder. Başka bir deyişle, bir görsel imgenin görsel retorik 
sayılabilmesi için bu üç özelliğin belirgin olması gerekir (Foss, 2011, ss. 143-
144): İmge simgesel olmalı, insan müdahalesi içermeli ve bir izleyiciye iletişim 
amacıyla sunulmalıdır. Görsel retorik, tüm iletişim biçimleri gibi bir işaretler 
sistemidir. En basit anlamıyla bir işaret, başka bir nesneyle bağlantılı olduğunda 
iletişim kurar. Ancak bir imgenin görsel retorik sayılabilmesi için yalnızca 
bir işaret olmanın ötesine geçmesi ve simgesel olması gerekir; yani imge, 
göndergesiyle yalnızca dolaylı bir ilişkiye sahiptir. Görsel retorik bir tür insan 
eylemini içerir. Bu eylem, iletişim kurma yönünde bilinçli bir kararı ve renk, 
biçim, araç, boyut gibi unsurlar hakkında bilinçli seçimler yapılmasını içerir. 
İnsan müdahalesi, retorik olmayan görsellerin retorik amaçla dönüştürülmesi 
biçiminde de ortaya çıkabilir. Bu nedenle görsel retorik ister yaratım sürecinde 
ister yorumlama sürecinde olsun insan müdahalesini gerektirir. Görsel retorik, 
bir izleyiciyi ima eder ve gerçek ya da ideal bir izleyiciye yönelik bir etki 

3	  Barthes’ın ilgili makaleleri — “Rhétorique de l’image” ve “The Photographic Message” — 1964’te Fransızca 
yayımlanmış, 1977’de İngilizceye çevrilerek Image-Music-Text derlemesinde toplanmıştır.
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oluşturmayı amaçlar. Görsel unsurlar, yalnızca kendini ifade etme amacıyla 
değil aynı zamanda bir izleyiciyle iletişim kurmak amacıyla düzenlenir ve 
biçimlendirilir.

Halkla ilişkiler uygulamalarında hedef kitle ile sürdürülen iletişim boyunca 
anlamlar logo, renk paleti, tipografi, slogan ve grafik unsurlar vasıtasıyla 
simgesel bir dille aktarılır. Tüm bu görsel nesneler yalnızca bir şekil değil; 
kurumun önem verdiği değerler, kurumun kültürü, misyonu ve vizyonunu ile 
dolaylı olarak ilişkilidir. Burada hedef kitlede belirli anlamlar oluşturmak için 
bazı tercihlerde bulunulur. Bir kurum için görsel kimliği yansıtan bu görsel 
iletişim tasarım unsurları, yalnızca birer dekor değil aksine planlı ve bilinçli 
biçimde üretilmiş simgesel ögelerdir. Bu noktada planlı ve bilinçli insan 
müdahalesini ajanslar, görsel iletişim tasarımcıları veya kurum içi iletişim 
ekipleri gerçekleştirir. Görsel iletişim bir amaç ve hedefe göre tasarlanır. Örneğin 
fotoğraflar çekilir ve içlerinden seçim yapılır ve haber bültenlerine eklenir. 
Yine infografikler veya afişler renk, tipografi, açı, yerleşim, slogan uyumu gibi 
unsurlar açısından ayrıntılı düşünülerek tasarlanır. Son olarak halkla ilişkiler 
değerlerini hedef kitlesi ile uyumlamayı göz önünde bulundurarak onları hem 
bilgilendirmek hem de ikna etmek için dili, renkleri ve sembolleri dikkatlice 
kullanır.

2.	 GÖRSEL İLETİŞİMİN HALKLA İLİŞKİLERDE MESAJIN 
AKILDA KALICILIĞINA KATKISI

Halkla ilişkilerde iletinin hedef kitle tarafından akılda tutulması, yalnızca sözel 
unsurlara değil, görsel destek unsurlarına da bağlıdır. Paivio (1986), geliştirdiği 
İkili Kodlama Kuramına göre (Dual Coding Theory), zihinsel temsiller teorik 
olarak farklı sözel ve sözel olmayan sembolik modlarla ilişkilendirilir. Teorinin 
en temel varsayımı, insan bilişinin iki farklı türde olguyu yorumlayarak özgün 
bir yapı sergilediğidir (Jensen vd., 2015, s. 6). Sözel sistem görsel, işitsel, 
eklemsel ve diğer modaliteye özgü sözel kodları içerir. Bu kelime benzeri kodlar, 
somut nesneleri ve olayları ve soyut fikirleri belirten keyfi sembollerdir. Sözsüz 
temsiller, şekillere (örneğin, bir kimyasal model), çevresel seslere (örneğin, 
okul zili), eylemlere (örneğin, çizgi çizme veya tuşlara basma), duyguyla ilgili 
iskeletsel veya içgüdüsel duyumlara (örneğin, sıkılmış çene, hızlı atan kalp) 
ve diğer dil dışı nesnelere ve olaylara ilişkin modaliteye özgü imgeleri içerir 
(Clark & Paivio, 1991, ss. 151-152). Paivio’nun ayrı ama birbiriyle etkileşimli 
bu iki sistem varsayımı (Jensen vd., 2015, s. 6), halkla ilişkilerde mesajların 
hem sözel hem de görsel unsurlarla planlanmasının önemini açıklar. Örneğin 
bir markanın basın bülteninde kullanılan etkili bir görsel, okurun yalnızca 
metni değil, görseli de belleğe kaydetmesini sağlar; görsel bir imge, metindeki 
ana mesajı hatırlatabilir veya tamamlayabilir. Böylece her iki sistemin birlikte 
etkinleşmesi, kurumsal mesajın akılda kalıcılığını güçlendirir. Öte yandan, yeni 
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medya ortamlarında izleyicilerin ikincil ekran kullanımı çift kodlama sürecinin 
verimliliğini düşürebilir. Örneğin Jensen vd., (2015) yaptıkları araştırmada, 
televizyon yayını sırasında hem görsel hem sözel biçimde sunulan marka 
ögelerinin, izleyici ikinci bir ekranla meşgul olduğunda daha az hatırlandığını 
bulmuştur. Bu bulgu Paivio’nun Çift Kodlama Kuramı’nı desteklemektedir. 
Ancak birden fazla uyarana maruz kalmanın bilişsel yüke yol açarak mesajın 
akılda kalıcılığını zayıflatabileceğini ortaya koymuştur.

Mayer (2009), Paivio ‘unun (1986) Çift Kodlama Kuramından hareketle 
üç temel varsayıma sahip Multimedya Öğrenme Kuramını ortaya atmıştır. 
Multimedya öğrenme, bir öğrenenin sunulan sözcükler ve görsellerden zihinsel 
bir temsil (mental representation) oluşturmasıyla gerçekleşir. Bu tanım, metin 
ve görsellerden oluşan kitap tabanlı ortamları, anlatım ve animasyondan 
oluşan bilgisayar tabanlı ortamları ve etkileşimli konuşma ile animasyonlu 
mikro dünyalardan oluşan sanal oyun ortamlarını kapsayacak kadar geniştir. 
Sözcükler, bilgisayar ekranında bir pencerede basılı metin ya da bilgisayar 
hoparlörleri aracılığıyla sunulan konuşma şeklinde olabilir. Görseller ise, 
fotoğraf, çizim, harita, grafik, şekil ve tablo gibi statik grafikler veya video ve 
animasyon gibi dinamik grafikler olabilir (Mayer, 2002, ss. 85-86). 

Bu teori Paivio ‘unun (1986) çift kanal varsayımının yanı sıra bilgilerin 
kanallar arası zihinsel olarak dönüştürülebileceğini de belirtir. Bu varsayıma 
göre bilgi insan bilgi sistemine bir kanaldan girse bile, bilginin temsil biçimi 
diğer kanalda işlenecek şekilde de dönüştürebilir. Örneğin, ekrandaki metin 
gözlerden alındığı için başlangıçta görsel kanalda işlenir; ancak deneyimli bir 
okuyucu, görüntüleri zihninde seslere dönüştürerek işitsel kanalda işleyebilir. 
Son varsayım ise insan zihninin bilgi işleme kapasitesinin her bir kanal için 
sınırlı olduğunu ifade eder. Yani bireyler aynı anda yalnızca belirli bir miktarda 
görsel veya işitsel bilgiyi etkili şekilde işleyebilir (Mayer, 2009, ss. 63-67).  

Broom & Sha (2013), bir iletişim mesajının yalnızca bilgi aktarmakla 
kalmayıp, stratejik biçimde tasarlanması ve uygun sembollerle çerçevelenmesi 
gerektiğini vurgular. Etkili halkla ilişkiler mesajlarının, hedef kitlenin dikkatini 
çekmek ve hatırlanabilirliği artırmak için başlık, görsel, renk veya sembol gibi 
unsurlarla dikkatlice biçimlendirilmesi gerektiğini ifade eder (s. 315–322). Bu 
nedenle halkla ilişkiler uygulamalarında tasarımlar hedef kitlenin görsel ve 
işitsel kanallarını dengeli bir şekilde kullanacak şekilde planlanmalıdır. Örneğin, 
farklı kanallara hitap eden metin, infografik, görseller veya videolarla mesajlar 
oluşturulmalıdır. Böylelikle anlamın zihinsel temsili güçlendirilebilecektir. 
Ancak kanalların kapasitesi göz önüne alınarak sadelik, netlik ve dikkat 
çekicilik temel tasarım ilkeleri olmalıdır. 
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3.	 HALKLA İLİŞKİLERDE GÖRSEL İLETİŞİMİN TARİHSEL 
GELİŞİMİ

Halkla ilişkiler, geniş kitlelere bilgi sunmayı, onları yönlendirmeyi, ikna 
etmeyi ve bu kitlelerle duygusal bağ kurmayı hedefler (Kırıkçı, 2024, s. 31). 
Bunu sağlamak için, halkla ilişkiler disiplini erken dönem ilk uygulamalarından 
günümüze kadar geçirdiği kurumsallaşma sürecinde görsel iletişim unsurlarından 
yararlanmıştır. Bu durumu ilk dönemin öncülerinden Edward L. Bernays o 
dönemde kaleme aldığı Propaganda (1928) isimli kitabında anlatmaktadır. 
Bernays (1928), kitabında kitlelerin örgütlenmiş alışkanlıklarının ve 
kanaatlerinin bilinçli ve akıllıca manipülasyonu, demokratik toplumun önemli 
bir unsuru olduğunu; kamuoyunun yönlendirilmesi için kullanılan imgeler, 
fotoğraflar, afişler, sloganların yönlendirici araçlar olduğunu; modern toplumda, 
radyo, sinema, tiyatro, gazete ve dergiler gibi kitle iletişim araçlarının, fikirlerin 
ve görsellerin yayılmasında ana kanallar olmakla birlikte bu kanalların, halkın 
ilgisini çektiğini, onayını ve desteğini sağladığını ve dolayısıyla, halkla ilişkiler 
uzmanının bu kanalları en etkili şekilde kullanarak müşterisinin eylemlerini 
kamuoyuna sunduğunu ifade etmiştir (Bernays, 1928, ss. 9-11). Burada erken 
dönem uygulamalarda kitle iletişiminde görsel iletişim araçlarından imge, 
fotoğraf ve afişlerin diğer araçlarla birlikte halkla ilişkiler uzmanlarınca halkın 
onayını ve desteğini almak için kullanıldığını görüyoruz. Yine erken dönemde 
Ivy Lee, 1906’daki taşkömürü maden işçileri grevinde ortaya koyduğu yeni 
yaklaşımla grevi takip etmekle görevlendirilen muhabirlerin işini büyük 
ölçüde kolaylaştırmıştır. Bunu muhabirlerin grev toplantılarına katılmasına 
izin verilmese de, her toplantıdan sonra onlara bir el ilanı4 şeklinde raporlar 
sağlayarak gerçekleştirmiştir (Broom & Sha, 2013, s. 111).

Halkla ilişkilerin başka bir uygulama örneği olan Kamuoyu Bilgilendirme 
Komitesi5 Başkan Woodrow Wilson tarafından kurulmuştur. Bu komisyon I. 
Dünya Savaşı ile birlikte fikirlerin bölündüğü bir Amerikada kamuoyunu savaş 
çabaları ve Wilson’ın barış hedefleri için harekete geçirmekle görevlendirmiştir. 
Wilson tarafından, George Creel’i başkan olarak atanmıştır (Broom & Sha, 
2013, s. 113).

George Creel, How We Advertised America (1920) eserinde, Birinci Dünya 
Savaşı’nda ABD hükümetinin propaganda ve görsel iletişim araçlarını nasıl 
kullandığını Görsel Propaganda Dairesi veya Resimli Propaganda Bölümü 
özelinde şu şekilde anlatır (Creel, 1920, s. 133): “Bazı açılardan, Resimli 
Propaganda Bölümü, Kamuoyu Bilgilendirme Komitesi tarafından hayata 
geçirilen pek çok etkili unsurdan biri olarak en dikkat çekici olanlardan 
biriydi. Sanatçılar, öteden beri hayalperest, gerçek dünyaya dair değerlere 
pek aldırmayan, sorumluluk duygusu zayıf kişiler olarak görülmüştür. 
4	  Basın bülteni veya haber bülteni
5	  Bu komiteye sıklıkla “Creel Komitesi” denilmektedir.
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Ancak Amerika’nın çağrısı üzerine ressamlar, heykeltıraşlar, tasarımcılar, 
illüstratörler ve karikatüristler anında ve büyük bir coşkuyla göreve koştu. 
Hiçbir başka meslek grubu fedakârlık ve zahmete aldırmaksızın gösterdikleri 
bağlılıkla onları geride bırakamadı. Bunun bir sonucu olarak, Amerika diğer 
tüm savaşan ülkelerden daha fazla afiş üretti ve daha önemlisi, bu afişler en 
iyileriydi. Bu afişler her panodan halkımıza güçlü bir çağrı gibi seslendi; her 
dilde alt yazılarla tüm dünyaya yayıldı ve heyecan verici, ilham verici bir 
mesaj taşıdı.” Creel (1920), afişin kamuoyu mücadelesindeki güçlü rolüne 
olan inancını: “Basılı kelime okunmayabilir, insanlar toplantılara katılmayı 
veya filmleri izlemeyi tercih etmeyebilir, ama ilan panosu en ilgisiz bakışı bile 
yakalayan bir şeydi.” şeklinde ifade etmiştir. Örneğin, James Montgomery 
Flagg’in (1917) ikonik “I Want You for U.S. Army” afişi, Division of Pictorial 
Publicity’nin en bilinen örneklerinden biri olarak tarihe geçmiştir. 

Şekil 1: I Want You for U.S. Army Posteri

O dönemde komitenin görevlendirdiği Karikatür Bürosu, ülke çapında 750 
gazete karikatüristine gönderilen Haftalık Karikatürist Bülteni adlı bir bülten 
yayımladı; bu bültende karikatüristlerin çizimlerini hazırlaması beklenen 
‘fikirler ve başlıklar’ yer alıyordu. Hollywood aynı zamanda komitenin Film 
Bürosu olarak görev yaptı. Film yapımcılığının görsel retoriği ile filmin bir ikna 
aracı olarak potansiyeli gözleri ve zihni belirli bir bakış açısına yönlendirmek 
için etkileyici araçlar sağlıyordu (Ewen, 2003, ss. 113-114). 

Kamuoyu oluşturma, halkı bilgilendirme ve harekete geçirmek için Dünya 
Savaşı ve onu takip eden dönemde de propaganda faaliyetlerinde posterler ve 
el ilanlarının yanı sıra gazeteler gibi görsel-yazılı araçlar sıkça kullanılmaya 
devam etmiştir. Leonard W. Doob, 1935 yılında kaleme aldığı Propaganda: 
Its Psychology and Technique isimli kitapta gazetelerin o dönemde kitlelerin 
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güvenini kazandığını ve okuyucuların bazı bölümlere diğer bölümlere nazaran 
neden daha uzun süre konsantre ya da belirli bölümlere karşı özel tutumlara 
sahip olduklarını bugün halen geçerli bazı görsel iletişim teknikleriyle 
anlatmıştır. İlk olarak manşet ne kadar büyükse, okuyucunun ona yönelme şansı 
o kadar artacağını ancak bazı okuyucuların belirli sayfalara (finans, spor vb.) 
yönelebileceğini belirtir. Buna ek olarak manşet ve başlık düzenleri, göründüğü 
sayfa ve sayfadaki görünümünün de öneminden bahseder. Ardından bir veya 
birkaç makalenin zeminden daha öne çıkmasını sağlayan tasarım kaynaklarının 
başlıklar, resimler veya karikatürler, sayfanın genel tipografisi, yazı tipinin 
boyutu gibi elemanlar olduğunu vurgular. Bir makaleye ayrılan alan miktarının 
da okuyucunun algısını yönetip, stereotipleri besleyerek mevcut tutumları 
pekiştirdiğini belirtir. Özellikle fotoğrafların ve karikatürlerin gerçeklik 
etkisi yaratabildiğini ve duygusal tepki uyandırmak için güçlü araçlar olarak 
kullanıldığını ifade eder (Doob, 1935, ss. 344-352).

Bernays’ın ve Creel’in erken dönem tekniklerinin devamı niteliğinde, görsel 
materyallerin halkla ilişkilerde moral sağlama ve fikir birliği oluşturma amaçlı 
kullanıldığı en iyi örneklerden bazıları İkinci Dünya Savaşı sırasında yapılan 
posterlerdir. Bu posterler, savaş tahvillerinin satın alınmasını teşvik ederek, 
çalışanlar ve işverenler arasında iş birliğini öne çıkararak ve askeri bilgilerin 
düşmana sızdırılmamasını öğütleyerek savaş çabaları için maddi ve manevi 
destek yaratmıştır. Çoğu propaganda posteri, Alman ve Japon askerlerinin 
öldürülmesini vurgulamak yerine, askerlerin her gün karşılaştığı tehlikeleri 
ve onlar için yapılan fedakârlıkları ön plana çıkardı. “Onu Daha Erken Eve 
Getir!” (Şekil 2) başlıklı bir posterde hükümet, beyaz bir çit kapısından neşeyle 
eve dönen bir askeri resmederek bu mesajı iletti; bir diğer “Payına Düşeni 
Taşı” (Şekil 3) başlıklı posterde ise büyük bir erzak çuvalını sırtlayan bir asker 
betimlendi. Bu posterler Amerikalılara bir sorumluluk duygusu aşılıyor ve 
ailevi yükümlülük hissine hitap ederek savaş çabalarına desteği artırıyordu. II. 
Dünya Savaşı propagandası ayrıca halkın korkularına ve duygularına da güçlü 
bir şekilde oynadı. Örneğin, “Kaçırmaya Gücünüz Yetmez” (Şekil 4) sloganlı 
bir posterde, düşmana ateş açan bir makineli tüfek nişancısı gösterilerek düzenli 
savaş tahvili alımını savundu (Poppen, 2013, ss. 69-70).
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Şekil 2:
Onu Daha Erken
Eve Getir Posteri

Şekil 3:
Payına Düşeni

Taşı Posteri

Şekil 4:
Kaçırmaya Gücün

Yetmez Posteri

Yirminci yüzyılın iletişim fenomeni televizyon, basılı sözcükleri, konuşulan 
sözcükleri, videoyu, rengi, müziği, animasyonu ve ses efektlerini tek bir 
mesajda birleştirerek güçlü bir medya haline getiriyordu (Broom & Sha, 2013, 
s. 242). Televizyonun 1950’lerden sonra yaygınlaşmasıyla halkla ilişkilerde 
kitlesel görsel iletişimin önemi giderek artmıştır. Kurumlar mesajlarını 
hareketli görseller, kamu spotları ve TV reklamları üzerinden de desteklemiştir. 
Bu dönemde televizyon görsel, kitlesel etkiyi hızlandıran bir unsur olarak öne 
çıkmıştır (Grunig & Hunt, 2003, s. 415).  Bu ortam, ulusal seçim kampanyalarını 
büyük ölçüde değiştirdi ve siyasi partilerin rolünü azalttı. Örneğin ABD’de 
1960 başkanlık seçimlerinde Kennedy–Nixon televizyon tartışması, görsel-
işitsel unsurların kamuoyunu etkilemedeki dönüştürücü gücüne dair klasik bir 
örnek olarak anılır (Schudson, 1995, s. 116). 

2000 yılına gelindiğinde İnternet, halkla ilişkiler çalışmalarının doğasını 
değiştirdi. E-posta, bir kuruluşun daha önce ilişki geliştirdiği muhabirlere 
ulaşmak için tercih edilen ortam haline geldi. İnternetten önce, medya ilişkileri 
çalışmalarının itici gücü, basın bültenleri, haber ipuçları ve basın kitleriydi. 
Web siteleriyle birlikte tüm paydaşlara daha özelde medya muhabirlerine ofise 
gitmeden ihtiyaç duyulan şirket bilgilerini çekip ayrıştırma fırsatı verilmiştir 
(Lattimore, 2012, s. 44). Kişisel ve kurumsal web sayfaları, Encyclopedia 
Britannica Online ve içerik yayınlama fikri gibi uygulamalara olanak veren Web 
1.0 bir takım teknik güncelleme ile o dönemde yerini Web 2.0’a bırakmıştır. 
Bunun sonucunda içerik ve uygulamaların artık bireyler tarafından oluşturulup 
yayınlanmadığı bir platformdan tüm kullanıcılar tarafından katılımcı ve 
işbirlikçi bir şekilde sürekli olarak değiştirildiği bir platforma dönüşmüştür 
(Kaplan & Haenlein, 2010, s. 61). Bu gelişme sosyal medya uygulamalarını 
da yanında getirmiştir. Genelde internet ve bilgisayar merkezli teknolojilerdeki 
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gelişmeler özelde ise Web 2.0’ın işlevselliği ile birlikte ilk olarak erken dönem 
web sürümleri temelde basılı versiyonların birer aynası olan gazeteleri anlık 
yayınlanabilen web sayfalarına özgü içerikler barındıran yeni yüzlerine 
değiştirdi. Daha sonra TV’nin ilgi çekici doğası Web ile bütünleşti. Halkla 
ilişkiler kapsamı video bültenleri, viral kampanyalar, infografikler ve görsel 
hikâye anlatımı teknikleri yönünde genişledi (Breakenridge, 2012; Brown, 
2009). Bu durum halkla ilişkiler uygulamalarında tutarlılık için özellikle 
markaların tasarımında yeni strateji ihtiyaçlarını ortaya çıkardı. Bu ihtiyacı 
karşılamak için Web sitesi, sosyal medya, e-bülten veya basılı materyallerde 
görsel iletişim bütünlüğünü sağlamak için daha detaylı kurumsal kimlik 
kılavuzları oluşturuldu (Wheeler, 2017). Bu kılavuzlarda her kurum ya da 
marka tüm medya kanalları için logo sistemi, tipografi, renk paleti gibi ögeleri 
stratejik ve tutarlı kullanımını biçimlendirdi. 

Mobil cihazların medya tüketiminde odak noktası haline gelmesi ile birlikte 
(Jenkins, 2006, s. 16) son dönemde akıllı ve internet bağlantılı telefonlar 
halkla ilişkiler uygulamaları için yeni bir araç haline geldi. Dolayısıyla örgütün 
etkinliğini artırmak için bu mecrada ara yüzleri hem görsel retorik açısından 
güçlü hem de kullanılabilirliği yüksek mobil uygulamalar kullanılmaya 
başlandı. Artık web ortamında bulunan kurum ve markalar mobil uygulamalar 
üzerinde de görsel iletişimlerini tasarlar hale geldi. 

Günümüzün geldiği noktada, yeni medya ve iletişim teknolojileri daha 
yüksek düzeyde makine öğrenimini bünyesine kattıkça, yapay zekâ aracılı 
iletişim kavramının ayrılmaz bir parçası haline geldi (Sundar, 2020, s. 
78). Tüketiciler ihtiyaçlarını, isteklerini, tutumlarını ve değerlerini çeşitli 
biçimlerde (arama, yorumlar, bloglar, Tweetler, beğeniler, videolar ve sohbetler 
aracılığıyla) ve birçok kanalda ifade ederlerken pek çok kurum, kuruluş, 
marka, pazarlamacı bu veri akışını değerli tüketici içgörülerine dönüştürmek 
için yapay zekâyı kullanıyor (Kietzmann vd., 2018, s. 263). Diğer yandan 
dönüştürülen bu bilgi üzerine üretken yapay zekâ araçları hedef kitle ile görsel 
iletişim yoluyla karşılıklı anlamlar oluşturmak istediği tüm mecralarda tasarım 
sürecinde kullanıyor.  Son yıllarda gelişen yapay zekâ tabanlı üretken görsel 
tasarım araçları, basılı iletişim araçlarını da dönüştürmeye başlamıştır. Artık 
broşürler, afişler ve basılı kampanya materyalleri yalnızca insan tasarımcıların 
değil, metin girdilerini görsel çıktılara dönüştüren yapay zekâ yazılımlarının 
desteğiyle de üretilmektedir (Kietzmann vd., 2018). Böylece halkla ilişkilerde 
basılı görseller, içerik üretim sürecinde hız, kişiselleştirme ve çoklu 
versiyonlama gibi avantajlar kazanmaktadır. Bu bağlamda bir sonraki bölümde 
halkla ilişkilerde kullanılan görsel iletişim araçları ele alınacak, ardından bu 
araçların üretiminde yapay zekâ katkısının nasıl şekillendiği tartışılacaktır.
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4.	 HALKLA İLİŞKİLERDE KULLANILAN GÖRSEL İLETİŞİM 
TASARIMI ÖGELERİ VE ARAÇLARI 

Halkla ilişkilerde kullanılan görsel iletişim araçları, yalnızca mesajın 
taşıyıcısı değil aynı zamanda kurumun kimliğini, değerlerini ve hedef kitlesiyle 
olan bağını kuran temel bileşenlerdir. Geleneksel araçlar arasında afiş, broşür 
ve el ilanları yer alırken; dijitalleşme ile sosyal medya görselleri, infografikler, 
animasyonlar ve kısa videolar bu listeye eklenmiştir. Halkla ilişkilerde 
kullanılan görsel iletişim araçları, kurumların hedef kitleleriyle etkili, dikkat 
çekici ve ikna edici bir şekilde iletişim kurmalarını sağlar. Bu araçlar hem bilgi 
vermek hem de ikna etmek amacıyla kullanılır ve kurum imajının inşasında 
önemli rol oynar. Günümüzde bu araçların üretim ve kullanım biçimleri yapay 
zekâ teknolojilerinin katkısıyla bir dönüşüm geçirmektedir. 

4.1	 Temel Tasarım Öğeleri
Görsel iletişim tasarımının temel öğeleri, halkla ilişkiler materyallerinde 

anlam yaratma, duygu uyandırma ve hedef kitleyle etkili bağlantı kurma 
açısından kritik bir rol oynar. Bu bölümde, çizgi ve form, şekil ve geometri, 
renk, tipografi, doku ve kompozisyon ilkeleri gibi temel tasarım öğeleri ele 
alınarak, bu öğelerin halkla ilişkiler stratejilerindeki kullanımı açıklanmaktadır.

Çizgi, görsel tasarımın en temel öğesidir ve halkla ilişkiler materyallerinde 
farklı anlamlar ve duygular yaratmak için kullanılır. Dondis (1973), çizgilerin 
yönelimlerinin psikolojik etkiler yarattığını ve bu durumun kurumsal iletişimde 
stratejik olarak kullanılabileceğini vurgulamaktadır. Dikey çizgiler, güç, 
kararlılık ve resmiyet hissi yaratırken (Arnheim, 1974); yatay çizgiler huzur, 
istikrar ve süreklilik algısı oluşturur (Lupton, 2010). Diagonal çizgiler dinamizm 
ve enerji ifade ederken (Meggs ve Purvis, 2016), kavisli çizgiler yumuşaklık ve 
yaklaşılabilirlik hissi yaratır (Hollis, 2000).

Geometrik şekiller, halkla ilişkiler materyallerinde sembolik anlamlar taşır 
ve kurumsal mesajları güçlendirmek için kullanılır. Kress ve van Leeuwen 
(2006), şekillerin kültürel kodlar taşıdığını ve hedef kitle tarafından farklı 
yorumlanabileceğini belirtmektedir. Daire, birlik ve sonsuzluk kavramlarını; 
kare ve dikdörtgen, düzen ve güvenilirliği; üçgen ise güç ve hiyerarşiyi temsil 
eder (Elam, 2001; Samara, 2007; Lidwell vd., 2010).

Renk, görsel iletişimde en güçlü duygusal etkiyi yaratan öğelerden biridir. 
Heller (2009), renklerin kültürel ve psikolojik anlamlarının halkla ilişkiler 
stratejilerinde dikkatle değerlendirilmesi gerektiğini vurgular. Kırmızı, enerji ve 
aciliyet; mavi, güven ve sakinlik; yeşil, doğallık ve sürdürülebilirlik; turuncu, 
yaratıcılık ve dostluk; mor, lüks ve gizem; sarı ise mutluluk ve dikkat çekicilik 
hissi yaratır (Eiseman, 2000; Fraser & Banks, 2004; Zettl, 2016; Ambrose ve 
Harris, 2009; Gage, 1993; Mahnke, 1996).
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Tipografi, halkla ilişkiler materyallerinde mesajın tonunu ve kurumsal 
kimliği yansıtan temel tasarım öğesidir. Bringhurst (2004), tipografi 
seçimlerinin okuyucu algısını önemli ölçüde etkilediğini belirtir. Serif yazı 
tipleri geleneksel ve ciddi bir izlenim yaratırken; sans-serif yazı tipleri modern 
ve temiz bir görünüm sunar. Script yazı tipleri ise kişisellik ve zarafet vurgusu 
yapar (Spiekermann ve Ginger, 2003; Jury, 2006; Blackwell, 2004)

Doku, görsel tasarımda derinlik ve duygusal bağlantı sağlamak için kullanılır. 
Bergström (2008), dokunun marka kişiliğini güçlendirdiğini belirtmektedir. 
Organik dokular doğallık, geometrik dokular sistematiklik, vintage dokular ise 
nostalji hissi yaratır.

Görsel hiyerarşi, halkla ilişkiler materyallerinde bilgilerin önem sırasına 
göre sunulmasını sağlar. Williams (2015), hiyerarşik düzenin mesajın 
anlaşılabilirliğini artırdığını ifade eder. Büyüklük, renk ve konum gibi ögeler 
bu yapıyı destekler (Müller-Brockmann, 1996; Itten, 1973; Krug, 2014).

Denge ve oran, estetik bir görünüm yaratmak için temel prensiplerdendir. 
Samara (2007), dengeli tasarımın okuyucuda güven algısı oluşturduğunu 
belirtmektedir. Simetrik düzen resmiyet, asimetrik düzen dinamizm, radyal 
düzen ise merkezi odak sağlar.

Son olarak, beyaz alan kullanımı (negatif alan), tasarımda nefes alma alanı 
yaratarak okunabilirliği artırır. Tondreau (2009), bu alanların profesyonel 
görünüm yaratma ve marka prestiji sağlamada etkili olduğunu belirtmektedir. 
Makro beyaz alan genel düzeni; mikro beyaz alan ise metin okunabilirliğini 
belirler.

4.2	 Basılı Görsel İletişim Araçları
Broşürler, halkla ilişkiler pratiğinde organizasyonların ürün, hizmet ve 

kurumsal mesajlarını detaylı bir şekilde sunmasını sağlayan temel araçlardır. Tri-
fold, bi-fold ve z-fold gibi farklı katlama tekniklerinin kullanıldığı broşürlerin 
tasarımında, bilgi hiyerarşisi ve görsel akış kritik önem taşımaktadır (Ambrose 
ve Harris, 2009; Samara, 2007). Modern broşür tasarımında, QR kodlar ve 
artırılmış gerçeklik entegrasyonları ile dijital içeriklere köprü oluşturulması 
giderek yaygınlaşmaktadır.

Kataloglar, özellikle ürün odaklı organizasyonlar için vazgeçilmez görsel 
iletişim araçlarıdır. Ürün fotoğrafçılığı, sayfa düzeni ve navigasyon sistemleri, 
kullanıcı deneyimini doğrudan etkilemektedir. Grid sistemleri, tutarlı tipografi 
kullanımı ve beyaz alan yönetimi, katalogların okunabilirliğini ve estetik 
değerini artırmaktadır (Elam, 2004; Lupton, 2010).

Kurumsal dergiler, organizasyonların paydaşlarıyla düzenli iletişim 
kurmasını sağlayan güçlü araçlardır. Bu yayınların tasarımında, editoryal 
tasarım ilkeleri, görsel hikâye anlatımı ve marka tutarlılığı bir arada 
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değerlendirilmektedir. Kapak tasarımı, içerik sayfalarının düzeni ve görsel 
unsurların metinle entegrasyonu, okuyucu deneyimini şekillendirmektedir 
(Caldwell & Zappaterra, 2014; Franchi, 2013).

Yıllık raporlar, organizasyonların finansal performansını ve kurumsal 
başarılarını görsel olarak sunmasında kritik öneme sahiptir. Bu raporlarda 
infografik tasarımı, veri görselleştirme teknikleri ve kurumsal kimlik 
uygulamaları bir arada kullanılarak karmaşık bilgilerin anlaşılabilir hale 
getirilmesi sağlanmaktadır (Few, 2009; Tufte, 2001).

Afiş (Poster) tasarımı, halkla ilişkiler kampanyalarında geniş kitlelere 
ulaşmak için kullanılan etkili bir araçtır. Tipografi, renk psikolojisi ve 
görsel hiyerarşi, posterlerin uzaktan algılanabilirliğini ve mesaj etkinliğini 
belirlemektedir. Dış mekân reklamcılıkta, görüntüleme mesafesi, okuma 
süresi ve çevresel faktörler tasarım sürecinde dikkate alınması gereken önemli 
unsurlardır (Meggs ve Purvis, 2012; Hollis, 2000).

Büyük format baskı teknolojilerinin gelişimi, posterler ve dış mekân reklam 
materyallerinin kalitesini önemli ölçüde artırmıştır. Vinil, file ve kumaş gibi 
farklı malzeme seçenekleri, çeşitli hava koşullarına dayanıklılık sağlamaktadır. 
Dijital baskı teknolojisi, kısa süreli kampanyalar için ekonomik çözümler 
sunmaktadır (Romano, 2008; Johansson vd., 2007).

Ambalaj tasarımı, ürün odaklı halkla ilişkiler kampanyalarında kritik bir 
görsel iletişim aracıdır. Tüketici davranışları, satın alma kararları ve marka 
algısı üzerindeki etkileri nedeniyle ambalaj tasarımı özel bir uzmanlık alanı 
haline gelmiştir. Yapısal tasarım, grafik tasarım ve malzeme seçimi süreçlerinin 
entegrasyonu, başarılı ambalaj tasarımının temelini oluşturmaktadır (Klimchuk 
ve Krasovec, 2012; Stewart, 2007).

Promosyon materyalleri, organizasyonların marka bilinirliğini artırmak 
ve hedef kitleyle uzun süreli temas kurmak için kullandığı önemli araçlardır. 
Kalemler, not defterleri, takvimler ve teknolojik aksesuarlar gibi ürünlerin 
tasarımında fonksiyonellik ve estetik değerlerin bir arada değerlendirilmesi 
gerekmektedir (Clow ve Baack, 2010; Shimp, 2010).

Sergi standı tasarımı, halkla ilişkiler alanında özelleşmiş bir görsel iletişim 
dalıdır. Yaratıcı stand tasarımları, interaktif unsurlar ve teknolojik entegrasyonlar, 
organizasyonların fuar ve sergilerde dikkat çekmesini sağlamaktadır (Pine ve 
Gilmore, 1999; Schmitt, 1999). Bu alanda başarılı olmak için mekân tasarımı, 
ışık kullanımı ve ziyaretçi akışı gibi faktörlerin dikkatli bir şekilde planlanması 
gerekmektedir.

4.3	 Dijital Görsel İletişim Araçları
Web tasarımı, dijital çağda organizasyonların en kritik görsel iletişim 

platformudur. Responsive (duyarlı) design, mobil öncelikli yaklaşım ve 
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progressive web app (ilerici web uygulaması), kullanıcıların farklı cihazlarda 
tutarlı deneyim yaşamasını sağlamaktadır. Grid sistemleri, flexbox ve CSS Grid 
gibi modern düzenleme teknikleri, web tasarımcılarına daha esnek ve yaratıcı 
çözümler sunmaktadır (Marcotte, 2011; Wroblewski, 2011).

Kullanıcı deneyimi (UX) tasarımı, web sitelerinin sadece estetik açıdan 
çekici değil, aynı zamanda işlevsel ve kullanılabilir olmasını sağlamaktadır. 
User journey mapping, wireframing ve prototipleme süreçleri, kullanıcı 
ihtiyaçlarını anlamak ve bu ihtiyaçlara yönelik tasarım çözümleri geliştirmek 
için kullanılmaktadır (Garrett, 2010; Morville ve Rosenfeld, 2006).

Bilgi mimarisi, web sitelerinin içerik organizasyonunu ve navigasyon 
sistemlerini belirlemede kritik rol oynamaktadır. Card sorting, tree testing ve 
usability testing gibi araştırma yöntemleri, web sitelerinin kullanılabilirliğini 
optimize etmek için kullanılmaktadır (Rosenfeld vd., 2015; Krug, 2014).

Sosyal medya platformları, her birinin kendine özgü görsel dil ve teknik 
gereksinimlerini gerektirmektedir. Instagram’da kare format ve dikey 
hikayeler, LinkedIn’de profesyonel görünüm, Twitter’da kompakt tasarım ve 
Facebook’ta karma medya yaklaşımı gibi platform özellikli tasarım yaklaşımları 
benimsenmelidir (Scott, 2017; Baer ve Naslund, 2015).

Şablon tasarımı, sosyal medya içeriklerinin profesyonel görünümü için kritik 
önem taşımaktadır. Canva, Adobe Creative Suite ve Figma gibi tasarım araçları, 
halkla ilişkiler uzmanlarının görsel içerik üretim süreçlerini hızlandırmaktadır. 
Otomasyon araçları ve içerik yönetim sistemleri, büyük ölçekli sosyal medya 
kampanyalarının yönetimini kolaylaştırmaktadır (Kerpen, 2011; Vaynerchuk, 
2018).

E-mail kampanyaları, halkla ilişkiler pratiğinde doğrudan iletişim kurmanın 
en etkili yollarından biridir. HTML e-posta şablonları, duyarlı tasarım ilkeleri 
ve teslim edilebilirlik optimizasyonu, başarılı e-mail kampanyalarının temel 
unsurlarıdır. A/B testi, açılma oranları ve tıklama oranları gibi metrikler, e-mail 
tasarımlarının performansını değerlendirmek için kullanılmaktadır (Chaffey & 
Ellis-Chadwick, 2012; Meerman Scott, 2013).

Haber bülteni tasarımında, içerik hiyerarşisi, görsel denge ve harekete 
geçirici mesaj düğmesi (call-to-action) tasarımı gibi unsurlar özel dikkat 
gerektirmektedir. Kişiselleştirme teknolojileri, e-mail içeriklerinin bireysel 
alıcı profillerine göre özelleştirilmesini sağlamaktadır (Mullen & Daniels, 
2011; Ryan & Jones, 2012).

Dijital reklam tasarımı, online platformlarda görsel dikkat çekme ve tıklama 
oranları açısından kritik önem taşımaktadır. Ekran reklamcılığı, zengin medya 
formatları ve etkileşimli banner tasarımı, kullanıcı etkileşimini artırmak için 
kullanılan tekniklerdir. Programmatic advertising (programatik reklamcılık) ve 
real-time bidding (gerçek zamanlı teklif) teknolojileri, reklam gösterimlerinin 
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optimize edilmesini sağlamaktadır (Chaffey, 2015; Stokes, 2013).
Google Ads, Facebook Ads ve LinkedIn Ads gibi platformların kendine 

özgü tasarım gereksinimleri bulunmaktadır. Reklam yaratıcılığı optimizasyonu, 
hedefleme stratejileri ve dönüşüm takibi, dijital reklam kampanyalarının 
başarısını belirleyen faktörlerdir (Geddes, 2014; Marshall ve Lamotte, 2018).

Fotoğrafçılık, halkla ilişkiler pratiğinde gerçekliği yansıtma ve duygusal 
bağ kurma açısından benzersiz bir güce sahiptir. Kurumsal etkinlikler, 
ürün tanıtımları, sosyal sorumluluk projeleri ve günlük işleyiş süreçlerinin 
fotoğraflarla belgelenmesi, organizasyonların şeffaflığını ve güvenilirliğini 
artırmaktadır (Barthes, 1981; Sontag, 1977). Profesyonel fotoğrafçılık, basın 
bültenleri, web siteleri ve sosyal medya paylaşımlarında kullanılarak mesajların 
görsel destekle güçlendirilmesini sağlamaktadır.

Video içerikleri, halkla ilişkiler alanında giderek artan bir önem 
kazanmaktadır. Kurumsal tanıtım filmleri, ürün videoları, müşteri deneyimleri 
ve canlı yayınlar, organizasyonların mesajlarını dinamik ve etkileyici bir şekilde 
sunmasını sağlamaktadır (Hoffman ve Novak, 2012; Cheng vd., 2014). Video 
prodüksiyonu, senaryo yazımından montaja kadar teknik ve yaratıcı becerilerin 
bir arada kullanılmasını gerektirmektedir.

Animasyon teknolojileri, karmaşık konuları basitleştirmek ve soyut 
kavramları görselleştirmek için güçlü araçlar sunmaktadır. 2D ve 3D 
animasyonlar, infografik animasyonları ve hareketli grafik animasyonları, 
özellikle teknik ürünlerin tanıtımında ve eğitim amaçlı içeriklerde sıklıkla 
kullanılmaktadır (Lasseter, 1987; Thomas ve Johnston, 1981). Bu araçlar, hedef 
kitlenin dikkatini çekme ve mesajların akılda kalıcılığını artırma konusunda 
etkili sonuçlar vermektedir.

Sanal gerçeklik (VR) ve artırılmış gerçeklik (AR) teknolojileri, halkla 
ilişkiler pratiğinde yeni olanaklar sunmaktadır. Bu teknolojiler, sürükleyici 
deneyimler yaratarak hedef kitlelerin organizasyonlarla daha derin bağlar 
kurmasını sağlamaktadır (Milgram ve Kishino, 1994; Azuma, 1997). Özellikle 
ürün tanıtımları, sanal tur deneyimleri ve eğitim programlarında bu teknolojilerin 
kullanımı giderek artmaktadır.

5.	 YAPAY ZEKÂ İLE GÖRSEL İLETİŞİM TASARIMINDAKİ 
DÖNÜŞÜM

Görsel iletişim tasarımı, dijital çağın getirdiği teknolojik yeniliklerle birlikte 
köklü bir dönüşüm yaşamaktadır. Yapay zekâ teknolojilerinin yaratıcı süreçlere 
entegrasyonu, geleneksel tasarım paradigmalarını yeniden şekillendirmekte 
ve tasarımcılara daha önce mümkün olmayan imkanlar sunmaktadır (Chen 
ve Wang, 2024). Bu dönüşüm sürecinde, yapay zekâ destekli tasarım araçları 
yalnızca teknik kolaylık sağlamakla kalmayıp, aynı zamanda yaratıcı 
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süreçlerin kendisini de yeniden tanımlamaktadır. Geçmişte tasarım üretimi 
zorlu ve zahmetli bir süreçken (Kılıçkaya, 2021), günümüzde yapay zekâ 
sayesinde tasarımcılar zamandan ve emekten tasarruf edebilmekte, tasarımları 
daha fazla kontrol edebilme şansı bulmaktadırlar (Çam ve İgit, 2023).

Yapay zekâ görsel iletişim tasarımında hız ve verimlilik açısından devrim 
niteliğinde bir değişim yaratmıştır (Şen Atiker, 2024). Yapay zekâ; illüstrasyon, 
afiş ve infografik gibi birçok tasarım ürününün parçası olan görselleri sonsuz 
sayıda üretme potansiyeli  sunmaktadır (Şen, 2022). Geleneksel yöntemlere 
göre çok daha kısa sürede tasarımlar oluşturmaya yardımcı olabilmektedir (Şen 
Atiker, 2024). Ayrıca, metin düzeltme, görüntü temizleme, görsel kalitesini 
artırma ve dil çevirileri gibi tekrarlayan görevlerde iş yükünü hafifleterek 
daha odaklı ve kaliteli içerik üretimine katkı sağlar (Yengin & Çakar, 2024). 
Pazarlama ve reklam sektöründe, yapay zekâ algoritmaları markalara verimlilik 
ve hız sağlamakta, tüketiciler hakkında daha hızlı ve doğru verilere ulaşarak 
müşteri deneyimlerini artırmalarına olanak tanımaktadır (Acet ve Karaçor, 
2024). Yapay zekâ ayrıca pazarlama otomasyonu için kişiselleştirilmiş reklam 
metinleri ve görselleri oluşturma yeteneğiyle dikkat çekmektedir (Becan, 
2024). Reklamcılıkta, milyonlarca içerik arasından hedef kitlenin kriterlerine 
ve isteklerine uygun reklam içeriği oluşturulabilmektedir (Acet ve Karaçor, 
2024). 

Yapay zekâ ile tasarımcının rolü de dönüşmüştür. Yapay zekâ, tasarımcının 
rutin işlere harcadığı zamanı ve emeği azaltarak onlara yardımcı olmakta, 
böylece tasarımcılar daha çok yaratıcı fikir geliştirme ve stratejik düşünme 
üzerinde yoğunlaşabilmektedir. Tasarımcının görevi, yapay zekâyı hangi 
şekillerle, geometrik formlarla, renklerle ve verilerle besleyeceğini planlamak 
ve yönetmek haline gelmiştir. Yapay zekâ, tasarımcıya milyonlarca değişiklik 
ve alternatif sunarak etkinliğini artırmakta, tasarımcı bu alternatifler arasından 
en iyilerini seçebilmektedir (Deveci, 2022). Bazı yaklaşımlar, yapay zekâyı 
bir araçtan ziyade yaratıcı bir işbirlikçi olarak görmektedir (Şen Atiker, 2024). 
Örneğin, DALL-E gibi yapay zekâ sistemleri, kullanıcının yazdığı metinleri 
hızla görsellere dönüştürebilmekte, bu da  daha önce insanlık tarihinde hiç 
üretilmemiş ürünleri ortaya koyabilmektedir.

Yapay zekânın halkla ilişkilerde kullanılan görsel iletişim araçlarına getirdiği 
faydaları şu şekilde özetleyebiliriz:

•	  Hız ve verimliliği sağlaması,
•	  Fikir geliştirme ve konsept keşfine yardımcı olması,
•	  Sayısız alternatif üretimi ve optimizasyon sağlaması,
•	  Kişiselleştirme ve hedefleme yapabilmesi,
•	  Teknik süreçlerde yardımcı olması,
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•	  Erişilebilir ve kolay kullanıma sahip olması olarak sıralanabilir.
Yapay zekânın görsel tasarımda kullanımı beraberinde bazı  zorlukları ve 

etik tartışmaları  da getirmiştir. Yapay zekâ tarafından üretilen çalışmaların 
başka eserlerden türetilmiş olması,  özgünlük ve telif hakları  konusunda 
belirsizlikler yaratmaktadır (Şen Atiker, 2024). Algoritmaların mülkiyeti ve 
hukuki sorumluluğu önemli tartışma alanlarıdır (Sayar, 2024). Ayrıca, yapay 
zekânın öğrenme süreçlerinde kullanılan veri setleri  toplumsal önyargıları ve 
stereotipleri  içerebilir, bu da ayrımcı sonuçlara yol açabilir (Yücel ve Aykut, 
2023; Şen Atiker, 2024). Yapay zekânın empati eksikliği özellikle afiş tasarımları 
gibi duygusal etki gerektiren alanlarda, içeriğe uygun olmayan tasarımlar ortaya 
çıkarabilmesine neden olabilir (Çam ve İgit, 2023). Bazı uzmanlar, yapay zekâ 
kodları ve algoritmaları ile sınırlı olduğunu, bu nedenle “kutunun dışında 
düşünemeyeceğini”, yaratıcı veya yenilikçi olamayacağını ileri sürmektedir 
(Jarrahi, 2018). Yapay zekânın işlevselliğinin artması, bireylerin becerilerinin 
körelmesine ve bağımlılığa yol açma riski de bulunmaktadır (Harranoğlu, 2024). 
“Deepfake” gibi teknolojilerle birleşerek çok daha gerçekçi ancak yanıltıcı 
görseller elde edilebilmesi, bilginin doğruluğu, güvenilirliği ve şeffaflığına 
ilişkin etik sorunları artırmıştır (Acet ve Karaçor, 2024).  Bu durumlar, gerçek 
görsel tasarımcının rolünü daha da anlamlı kılmaktadır.

6.	 GÖRSEL İLETİŞİM TASARIMINDA KULLANILAN YAPAY 
ZEKÂ ARAÇLARI

Yapay zekânın görsel tasarımda kullanılan bazı önemli uygulamaları/
programları şunlardır:

DALL-E:  OpenAI tarafından geliştirilen DALL-E serisi, görsel iletişim 
tasarımında devrim yaratan araçlardandır (Brown vd., 2023). DALL-E 3, 
önceki versiyonlarına kıyasla daha yüksek çözünürlük, gelişmiş metin anlayışı 
ve detaylı görsel üretim kapasitesi sunmaktadır (Rodriguez ve Kim, 2024). 
Bu araç, özellikle editoryal tasarım, sosyal medya içeriği üretimi ve marka 
görselleri oluşturma alanlarında aktif olarak kullanılmaktadır.

Canva AI:  Canva’nın geliştirdiği Magic Design sistemi, kullanıcı dostu 
arayüzü ve otomatik tasarım önerileri ile öne çıkar (Miller ve Jackson, 2024). 
Bu araç, özellikle profesyonel olmayan kullanıcılar için tasarım sürecini 
demokratikleştiren bir role sahiptir (White ve Brown, 2023).

Adobe Firefly:  Adobe’un Creative Cloud ekosistemine entegre edilen 
Firefly, geleneksel tasarım araçlarıyla yapay zekâ teknolojilerini birleştiren 
hibrit bir yaklaşım benimser (Davis ve Wilson, 2024). Photoshop, Illustrator 
ve InDesign gibi endüstri standardı araçlara entegre edilmiş olan Firefly, 
tasarımcılara mevcut iş akışlarını bozmadan AI destekli özellikler sunar (Garcia 
ve Taylor, 2023).
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Adobe Color: Yapay zekâ destekli bir renk paleti oluşturma aracıdır. 
Tasarımcıların estetik ve uyumlu renk kombinasyonları seçmesini sağlar. Renk 
teorisine dayalı öneriler sunar, görsellerden otomatik palet çıkarabilir ve Adobe 
programlarıyla entegre çalışır. AI algoritmaları sayesinde marka kimliği ve 
hedef kitleye uygun renk önerileri üretir.

Midjourney: Midjourney, Discord tabanlı bir platform üzerinden çalışan 
ve text-to-image teknolojisi kullanan gelişmiş bir yapay zekâ aracıdır (Smith 
vd., 2023). Bu platform, kullanıcıların metin komutları aracılığıyla karmaşık 
görsel kompozisyonlar oluşturmasına olanak tanır. Özellikle konsept sanatı, 
illüstrasyon ve reklam tasarımı alanlarında yaygın olarak kullanılmaktadır 
(Johnson ve Martinez, 2024).

Stable Diffusion: Stability AI tarafından geliştirilen Stable Diffusion, açık 
kaynak kodlu yapısıyla tasarım topluluğunda geniş bir kullanıcı kitlesine 
ulaşmıştır (Anderson ve Lee, 2023). Bu platform, kullanıcılara kendi yerel 
sistemlerinde yüksek kaliteli görsel üretim imkânı sunar ve özellikle bağımsız 
tasarımcılar ve küçük ajanslar tarafından tercih edilmektedir (Thompson vd., 
2024).

Figma AI: Figma’nın yapay zekâ entegrasyonu, özellikle UI/UX tasarım 
süreçlerinde otomatik layout oluşturma, bileşen önerisi ve prototipleme 
alanlarında yenilikçi çözümler sunar (Clark ve Moore, 2024). İşbirlikçi 
tasarım süreçlerinde AI destekli özellikler, takım çalışmasını daha verimli hale 
getirmektedir (Lewis ve Harris, 2023).

Leonardo.Ai: Leonardo.Ai, metin tabanlı komutlarla (promptlarla) hızlı ve 
yüksek kaliteli görseller üreten, özellikle oyun tasarımı, karakter ve konsept 
sanatı gibi yaratıcı alanlara odaklanan bir yapay zekâ platformudur. Kullanıcı 
dostu arayüzü, stil seçenekleri ve hızlı üretim kapasitesiyle dikkat çeker.

Prototypo: Kullanıcıların yazı karakterlerini yapay zekâ destekli araçlarla 
özelleştirebildiği bir tipografi tasarım platformudur. Kullanıcı, harflerin kalınlık, 
genişlik, eğim gibi özelliklerini sürükle-bırak arayüzle kolayca değiştirebilir. 
AI destekli algoritmalar, okunabilirliği ve görsel dengeyi optimize ederek 
kişiselleştirilmiş ve işlevsel fontlar oluşturulmasını sağlar.

Runway ML: Runway ML, video ve görsel içerik üretimi alanında 
uzmanlaşmış bir yapay zekâ platformudur (Nelson ve Parker, 2024). Bu araç, 
özellikle hareketli grafikler, video düzenleme ve interaktif medya tasarımı 
alanlarında kullanılmaktadır (Scott ve Evans, 2023).

Pixlr:  Pixlr, tarayıcı tabanlı çalışan, kullanıcıların görseller üzerinde 
düzenleme yapabildiği bir grafik ve fotoğraf düzenleme platformudur. Yapay 
zekâ destekli araçları sayesinde arka plan silme, otomatik iyileştirme, nesne 
seçimi gibi işlemleri kolay ve hızlı şekilde sunar. Photoshop’a alternatif olarak 
daha pratik ve erişilebilir bir deneyim sağlar.
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Looka (Logo AI): Marka kimliği ve logo tasarımı alanında uzmanlaşmış 
olan Looka, yapay zekâ algoritmaları kullanarak otomatik logo ve marka kimliği 
önerileri sunar (Adams ve Turner, 2024). Bu platform, özellikle startup’lar ve 
küçük işletmeler için maliyet etkin çözümler sağlar (Green ve Hall, 2023).

Fotor: Fotor, yapay zekâ destekli çevrim içi bir fotoğraf düzenleme ve 
grafik tasarım platformudur. Kullanıcılar; filtre uygulama, rötuş yapma, 
kolaj oluşturma, arka plan silme ve AI ile görsel üretme gibi işlemleri 
hızlıca gerçekleştirebilir. Özellikle sosyal medya içerikleri, afişler ve tanıtım 
materyalleri oluşturmak için pratik bir araçtır.

Pacdora:  Pacdora, ambalaj ve kutu tasarımlarına odaklanan yapay zekâ 
destekli bir çevrim içi tasarım platformudur. Kullanıcılar, ürünlerine özel 
kutu şablonları oluşturabilir, markalama unsurlarını entegre edebilir ve 3D 
önizlemelerle tasarımlarını gerçekçi şekilde görebilirler. Grafik tasarım bilgisi 
olmadan profesyonel ambalaj tasarımları hazırlamayı mümkün kılar.

Remini:  Fotoğrafları yenileme, yüz düzenleme, renk atama, arka plan 
değiştirme, yüz bölgesini daraltıp genişletme, saç rengini değiştirme gibi 
özelliklere sahip YAPAY ZEKÂ destekli bir uygulamadır.

Nvidia Canvas:  NVIDIA Canvas, yapay zekâ destekli bir dijital boyama 
uygulamasıdır. Kullanıcılar, basit fırça darbeleriyle temel şekiller çizer ve bu 
çizimler yapay zekâ tarafından gerçekçi doğa manzaralarına dönüştürülür. 
Özellikle konsept sanatçılar ve tasarımcılar için hızlı fikir geliştirme ve sahne 
oluşturma süreçlerini kolaylaştırır. 

Görsel iletişim tasarımı süreçlerinde yapay zekâ teknolojilerinin 
entegrasyonu, tipografi, renk, kompozisyon, görsel hiyerarşi ve ikon tasarımı 
gibi temel alanlarda önemli dönüşümler yaratmıştır. Tipografi alanında AI 
destekli sistemler; yazı tipi tanıma, otomatik kerning ayarlamaları ve metin 
hiyerarşisinin optimize edilmesi gibi işlevlerle hem estetik hem de okunabilirlik 
açısından gelişmiş çözümler sunmaktadır (Cooper ve Reed, 2024; Mitchell ve 
Wood, 2023). Renk teorisine dayalı algoritmalar ise, marka kimliği, kültürel 
bağlam ve hedef kitle analizi gibi unsurları dikkate alarak otomatik ve tutarlı 
renk paletleri oluşturmakta etkili bir rol oynamaktadır (Bell ve Foster, 2024; 
Carter ve Price, 2023). Kompozisyon ve yerleşim düzeni açısından, yapay zekâ 
sistemleri altın oran, üçler kuralı gibi klasik tasarım ilkelerini otomatikleştirerek 
hem web hem de basılı medya tasarımlarında estetik uyumu kolaylaştırmakta; 
duyarlı grid sistemlerinin uygulanmasında da aktif olarak kullanılmaktadır 
(Hughes ve Morris, 2024; Roberts ve Cook, 2023). Bilgi mimarisi ve görsel 
hiyerarşi konusunda geliştirilen AI modelleri, kullanıcı deneyimi odaklı 
içerik sıralamaları ve navigasyon yapılarıyla içerik akışını daha etkili hâle 
getirmektedir (Phillips ve Stone, 2024; Ward ve Kelly, 2023). Son olarak, 
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yapay zekâ destekli ikon üretim araçları, semantik analiz ve görsel tutarlılık 
ilkesine dayalı olarak kullanıcı arayüzleriyle uyumlu, anlamlı ve markaya özel 
ikon setleri üretmekte; böylece UI/UX tasarım süreçlerinde büyük kolaylık 
sağlamaktadır (Baker ve Gray, 2024; Powell ve Young, 2023).

Yapay zekâ teknolojileri hızla gelişmekte ve her geçen gün yeni uygulamalar 
piyasaya sürülmektedir. Görsel üretim, tasarım ve düzenleme alanlarında 
kullanılan bu araçlar hem profesyonellerin hem de amatör kullanıcıların 
iş akışlarını hızlandırmakta, tasarım süreçlerini daha erişilebilir hâle 
getirmektedir. Geliştirilen modeller daha rafine sonuçlar üretmekte, kullanıcı 
geri bildirimleriyle hatalar giderilmekte ve üretim kalitesi artmaktadır. 

7.	 BİR MASKOT TASARIMI UYGULAMASI
Bu bölümde, insan eliyle gerçekleştirilen yaratıcı tasarımla yapay zekâ 

destekli görsel üretim süreçleri, karşılaştırmalı bir uygulama üzerinden ele 
alınmıştır. Amaç yaratıcı sürecin öznel ve sezgisel doğasını; yapay zekânın 
üretici, otomatikleştirici ve çoğaltılabilir yapısıyla birlikte değerlendirerek 
görsel iletişimdeki dönüşümü irdelemektir.

Uygulama, Süleyman Demirel Üniversitesinin görsel iletişim araçlarında 
kullanılması için bir maskotun tasarlanması sürecini içermektedir. Bu maskot 
tasarımı uygulaması fikir üretiminden dijital çizime kadar yaklaşık dört saatlik 
bir süreci kapsamaktadır.

Uygulama iki aşamadan oluşmaktadır: 
(1) İnsan eliyle yaratıcı tasarım, (2) Yapay zekâ destekli tasarım. 
Çalışmanın ilk aşamasında maskot karakteri el çizimiyle tasarlanmıştır. 

Tasarımın merkezinde yer alan gül6 figürünün belirlenmesinde kurumun 
logosundaki sembolik ögeden esinlenilmiştir (Şekil 5). 

Şekil 5: İnsan Eliyle Maskot Tasarımı

6	  Gül, Süleyman Demirel Üniversitesinin bulunduğu Isparta’da yetiştirilmektedir. Isparta, Türkiye ve dünyada önemli 
üretim merkezlerinden birisidir. 
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Baş kısmı tamamen gülden oluşan karakter, ellerindeki eldivenleri, büyük 
çizmeleri ve neşeli yürüyüşüyle klasik retro stilini yansıtırken, günümüz 
gençlik kültürüne de hitap eden sade ama dikkat çekici bir estetik sunmaktadır. 
Karakter; üniversitenin değerleri, kampüs kültürü, öğrenci profili ve görsel 
kimliği dikkate alınarak, retro estetikte, dinamik, samimi ve kültürel kodlarla 
zenginleştirilmiş biçimde kurgulanmıştır. Bu süreçte renk, biçim, sembol ve 
duygu aktarımı gibi tasarım unsurları doğrudan insan yaratıcılığına dayanarak 
yapılandırılmıştır.

Retro maskot karakterleri son yıllarda hem tişört tasarımlarında hem 
müzik videolarında hem de sosyal medya içeriklerinde popüler hale gelmiştir. 
Bu görsel, nostalji duygusuyla güncel estetik beklentilerini harmanlayarak 
üniversite öğrencilerinin görsel beğenisine hitap etmeyi amaçlamaktadır. Canlı 
ifadesi, sempatik duruşu ve karikatürize formuyla hem tanıtım materyallerinde 
kullanılabilecek hem de öğrenciler arasında aidiyet hissi yaratabilecek 
potansiyele sahiptir.

Uygulamanın ikinci aşamada ise aynı karakter sırasıyla Canva AI, Adobe 
Firefly, Adobe Illustrator, DALL·E yapay zekâ araçları kullanılarak dijital 
ortamda yeniden üretilmiştir. Bu araçlar metinden görsele dönüşüm sağlayan 
farklı yapay zekâ sistemleridir. Her araca aşağıdaki tanımlayıcı prompt 
verilmiştir:

“A vintage cartoon-style university mascot with a fully rose-shaped head 
(no human face or human head under the rose), big expressive cartoon eyes 
and smiling mouth integrated into the rose petals, wearing white gloves and 
large cartoon boots. The mascot is walking cheerfully and giving a thumbs up. 
Flat colors, simple clean lines, retro 1950s American animation style, white 
background, no human features on the head.”7

Daha sonra her araçtan elde edilen sonuçlar incelenmiştir. İnceleme 
sırasında elde edilen görseller hem biçimsel uyum hem de temsil gücü 
açısından el çizimiyle karşılaştırılarak değerlendirilmiştir. Bu uygulama, insan 
ve makine üretimi arasındaki estetik, anlamsal ve iletişimsel farkları görünür 
kılarken; halkla ilişkilerde görsel içerik üretiminin çok katmanlı doğasını da 
örneklemektedir. Aynı zamanda, yapay zekânın yalnızca araçsal değil, yaratıcı 
süreci etkileyen bir aktör olarak konumlandığı güncel tasarım pratiklerine 
yönelik bir tartışma zemini sunmaktadır.

Canva AI aracının ortaya koyduğu maskot figürleri Şekil 6’da gösterilmiştir. 

7	  “Tamamen gül şeklinde bir kafaya (gülün altında insan yüzü veya başı yok), gül yapraklarına entegre edilmiş büyük, 
anlamlı çizgi film gözlerine ve gülümseyen bir ağza sahip, beyaz eldivenler ve büyük çizgi film botları giyen, klasik 
çizgi film tarzı bir üniversite maskotu. Maskot neşeyle yürüyor ve başparmağını kaldırıyor. Düz renkler, sade ve temiz 
çizgiler, retro 1950’ler Amerikan animasyon stili, beyaz arka plan ve başında insan figürü yok.”



192 HALKLA İLİŞKİLER UYGULAMALARINDA YAPAY ZEKÂ KULLANIMI

Şekil 6: Canva AI Maskot Tasarımı

Canva AI, kullanıcının “vintage cartoon-style university mascot with a 
rose-shaped head” komutunu yorumlarken belirgin bir 1950’ler Amerikan 
animasyon estetiğine yönelmiştir. Ancak, görsellerin üçünde de gül kafasının 
içine insan yüzü yerleştirilmiş ve bu durum promptta açıkça belirtilen “no 
human face or head” ifadesine rağmen gerçekleşmiştir. Bu, Canva AI’ın görsel 
öğeleri birleştirme biçiminde hâlâ sınırlı bir anlam çıkarımı gerçekleştirdiğini 
göstermektedir. Öte yandan, renkler, çizgi kalitesi ve kompozisyon açısından 
Canva’nın sonuçları oldukça temiz ve baskıya uygun bir formdadır. Özellikle 
çizgi kalınlıkları ve gölgeleme detayları açısından dengeli sonuçlar vermektedir.

Canva’da üretilen bu görseller sabit görüntü olarak üretilmekte ve düzenleme 
yapılamamaktadır. Örneğin afiş tasarımında kullanılacak bir maskotun daha 
sonra rengi değiştirilmek istendiğinde, bunu Canva üzerinden gerçekleştirmek 
mümkün değildir.

Adobe Firefly aracına aynı prompt verilmiştir. Sonuç olarak elde edilen 
maskotlar Şekil 7’ de aşağıda gösterilmiştir.   

Şekil 7: Adobe Firefly Maskot Tasarımı

Adobe Firefly tarafından üretilen görsellerin, verilen prompta tam olarak 
yanıt veremediği bazı noktalar bulunmaktadır. Prompt açıkça “fully rose-
shaped head (no human face or human head under the rose)” ifadesini 
içerdiği hâlde, Firefly’ın ürettiği karakterlerin çoğunda yüz öğeleri (göz, ağız) 
gül yapraklarının içine entegre edilmek yerine yüzeysel bir şekilde eklenmiş 
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ya da insan yüzü gibi konumlandırılmıştır. Bu da yapay zekânın, ifadedeki 
“tamamen gül şeklinde kafa” ve “insan yüzü olmamalı” talimatını yeterince 
ayrıştıramadığını göstermektedir.

Öte yandan, “The mascot is giving a thumbs up” komutuna görsellerin 
tamamı doğru şekilde yanıt verirken, “walking cheerfully” ifadesi neredeyse 
hiç karşılanmamıştır; karakterler genellikle ayakta sabit pozda durmaktadır. Bu 
durum, yapay zekânın daha çok statik ve sembolik temsiller üretmeye eğilimli 
olduğunu göstermektedir. Özetle Firefly detaylarda başarılı olsa da promptun 
kavramsal bütünlüğünü –özellikle hareket ve form gibi karmaşık öğelerde– tam 
anlamıyla çözümleyememektedir. 

Adobe Firefly üzerinden üretilen görseller Adobe Photoshop olarak 
indirilebilir ve uygulama üzerinden düzenlenebilir. Bu durum tasarımın 
kişiselleştirilebilmesini sağlamaktadır.

Adobe Illustrator, Adobe Firefly ile entegre çalışmasına rağmen daha doğru 
ve kontrollü sonuçlar üretmektedir. Aynı prompt yazıldığı halde farklı sonuçlar 
elde edilmiştir (Şekil 8).

Şekil 8: Adobe Illustrator Maskot Tasarımı

Bu durum Adobe Illustrator’ın daha kontrol edilebilir ve kişiselleştirilebilir 
bir mekanizmaya sahip olmasından kaynaklanabilir. Adobe Illustrator ile 
oluşturulan maskotlar, promptta belirtilen unsurların çoğunu karşılamayı 
başarmıştır. Özellikle “fully rose-shaped head”, “big expressive eyes”, 
“smiling face” ve “thumbs up” gibi ifadeler görsellere doğrudan yansıtılmıştır. 
Üstelik, retro çizgi film stiline yakın kontur ve gölgelendirme tercihleri, 
1950’ler estetiğini çağrıştırır niteliktedir. 

Ancak Illustrator üretim süreci manuel kontrol gerektirdiğinden, yapay 
zekâ destekli araçlara kıyasla promptla birebir örtüşmeyen unsurlar daha 
azdır. Örneğin karakterlerin hepsi neşeli bir yüz ifadesine, eldiven ve bot gibi 
aksesuarlara sahiptir. Yine de bazı karakterlerde gül şekli fazla detaylı işlenmiş 
ve bu da sade çizgi stilinden uzaklaşmasına neden olmuştur. 

Sonuç olarak Illustrator, kullanıcıya yüksek düzeyde özelleştirme imkânı 
sunduğundan, prompta bağlı kalmakta daha başarılı olmuştur. Stil bütünlüğü 



194 HALKLA İLİŞKİLER UYGULAMALARINDA YAPAY ZEKÂ KULLANIMI

korunmuş, anlatım gücü ise yüksek kalmıştır. Adobe Illustrator’ın artı yönü, 
yapılan tasarımların tamamen vektörel ve katmanlı yapıda olması dolayısıyla 
değiştirilebilmesidir. Tasarım üretildikten sonra üzerinde renk değişimi, form 
değişimi gibi düzeltmeler yapılabilir.

DALL-E tarafından üretilen görselleri incelediğimizde, prompttaki “fully 
rose-shaped head, no human face or human head under the rose” ifadesine en 
çok yaklaşan üretimlerin DALL-E’ye ait olduğu görülmektedir (Şekil 9). 

Şekil 9: DALL-E Maskot Tasarımı

Ayrıca orijinal yazar görselinde yer alan yürüyüş pozu, başparmakla “onay” 
hareketi ve klasik eldiven–çizme kombinasyonu da DALL-E tarafından 
neredeyse birebir benimsenmiştir. Bu jest ve duruş benzerliği, promptun 
açıklığından kaynaklı bir referans standardı sağladığı gibi, internet üzerindeki 
benzer maskot verilerinin DALL-E tarafından doğru biçimde özümsendiğini 
de göstermektedir. Sonuç olarak, DALL-E çıktıları hem stil (vintage çizgi film 
tarzı) hem de yapısal tutarlılık bakımından orijinal çalışmaya en yakın sonuçları 
üretmiştir. Özellikle yüzün organik, maskotsu bir biçimde gül yapraklarına 
entegre edilmesi, promptun en kritik beklentisini başarıyla karşılamaktadır.

Canva gibi DALL-E üzerinden üretilen görseller de kişiselleştirilememektedir. 
Görsel üretildiği şekliyle kalmaktadır. Buna göre yaratıcılık ve detay kontrolü 
açısından Adobe Illustrator en güçlü araç olarak öne çıkarken, yapay zekâ 
platformları arasında DALL-E açık ara en başarılı sonucu vermektedir. Bu 
farklar, yalnızca algoritmalardan değil, aynı zamanda kullanıcı arayüzlerinin 
tasarımı, stil veri setlerinin çeşitliliği ve sistemlerin öğrenme sınırlarından 
da kaynaklanmaktadır. Dolayısıyla, bir yapay zekâ aracının daha başarılı 
sayılabilmesi, bağlama uygunluk, estetik tutarlılık ve hedef odaklılık gibi çok 
katmanlı kriterler üzerinden değerlendirilmelidir.

SONUÇ 
Tarihsel gelişimi boyunca halkla ilişkilerde görsel iletişim hem mesajın 

taşıyıcısı hem de kurumun kimliğini, değerlerini ve hedef kitlesiyle olan 
bağını kuran temel bileşenlerden birisi olmuştur. Hedef kitle üzerinde görsel 
unsurların anlam üretme gücü halkla ilişkiler uygulamasında görsel iletişimi 
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önemli hale getirmiştir. Afiş, broşür ve el ilanları gibi geleneksel araçlar erken 
dönemden günümüze halkla ilişkiler uygulamasında yer alırken; dijitalleşme 
ile sosyal medya görselleri, infografikler, animasyonlar, kısa videolar ve mobil 
uygulamalar ile bu araçlar genişlemiştir. Günümüze geldiğimizde tüm bu 
araçların üretim ve kullanım biçimleri yapay zekâ teknolojilerinin katkısıyla 
yeniden biçimlenmektedir. Bu dönüşüm halkla ilişkilerde kullanılan görsel 
iletişim araçlarının tasarım ve üretiminde teknik kolaylık ve hız sağlarken, fikir 
geliştirme, sonsuz alternatif üretimi, optimizasyon sağlama, kişiselleştirme ve 
hedefleme gibi süreçlerde de yapay zekâ sürece dahil olmuştur. Artık yapay 
zekâ bu süreçte insan ile birlikte var olmaktadır. Bu gelişmeler sadece yukarıda 
sayılan hız ve verimlilik bağlamında düşünülmemeli, etik ve şeffaflık konuları 
daha eleştirel bir bakışla değerlendirilmelidir.

Bu bölümün sonunda gerçekleştirilen maskot tasarımı pratik uygulamaya 
yönelik bazı sonuçlar ortaya koymuştur. Yapay zekâ maskot görsellerini 
yalnızca birkaç saniyede üretilebilmektedir. Bu durum süreci önemli ölçüde 
hızlandırsa da ortaya çıkan görsellerin niteliği büyük ölçüde kullanıcıya bağlı 
olduğunu göstermiştir. Prompta yazılan detayların doğruluğu, tutarlılığı ve 
estetik açıdan güçlü yönlendirmeler içermesi, sonuçların kalitesini doğrudan 
etkilemektedir. Halkla ilişkiler uygulamasında amaç kısa sürede üretim 
yapmak değil, görselin iletilmek istenen anlamı taşıyan ve hedef kitleyle bağ 
kuracak şekilde kişiselleştirilmesidir. Dolayısıyla burada vurgulanması gereken 
temel unsur, etkili prompt yazımının stratejik bir tasarım bilgisi gerektirdiğidir. 
Prompt, yalnızca bir komut değil; tasarımcının zihnindeki kavramsal çerçevenin 
ve görsel dili aktarımının aracıdır. Görsel iletişimin temel bileşenlerine hâkim 
olmayan bir kullanıcının, prompt aracılığıyla etkili sonuçlara ulaşması oldukça 
sınırlı kalmaktadır.

Ayrıca, farklı yapay zekâ platformlarının aynı prompta dahi farklı biçimlerde 
yanıt verdiği gözlemlenmiştir. Bu nedenle, daha özgün ve etkileyici tasarımlar 
elde etmek için yalnızca bir aracı kullanmak yeterli değildir. Hem programların 
arayüzlerini ve özelliklerini etkin kullanmak hem de tasarım ilkelerine hâkim 
olmak gereklidir. Renk, kompozisyon, çizgi dili, oran gibi tasarım ögelerini 
bilen kullanıcılar, yapay zekâ destekli araçlardan daha verimli ve kontrollü 
biçimde yararlanabilmektedir. Yapay zekâ yalnızca bir üretim aracı değil, aynı 
zamanda tasarımcının bilgi ve yönlendirmeleriyle şekillenen yaratıcı bir iş 
ortağıdır.

Görsel iletişim tasarımında yapay zekâ uygulamaları, yaratıcı süreçleri 
yeniden şekillendirmekte ve tasarımcılara daha önce mümkün olmayan 
imkanlar sunmaktadır. Bu teknolojik dönüşüm; tasarım eğitimi, profesyonel 
pratikler ve endüstri standartlarını da etkilemektedir. Bu gelişmelerin tümü, 
yapay zekâ ve insan yaratıcılığının sinerjik birleşimi neticesinde hem biçim 
hem de içerik olarak görsel iletişimin yeniden tanımlandığını göstermektedir.
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