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Oz

Gorsel iletisim tasariminda amag bireyi ve toplumu ilgilendiren kiiltiirel, sosyal, saglik, ekonomik vb. mesajlarin
gbrsel unsurlar yoluyla estetik ve yaratici bir islevsellikle, izleyiciye dogru ve etkili bir sekilde iletilmesidir. Ozellikle
ciddi sosyal sorunlarin yansitilacagi gorsel mesajlarda, empatiye ¢okea ihtiya¢ duyulur. Sosyal sorunlarda farkindalik
olusturmak i¢in afig tasarimlari, empatik tasarim anlayiginin yogun olarak kullanildigi alanlardan biridir. Afisler
kamusal iletigim sanatinin gii¢lii bir bi¢imidir ve izleyicilere sosyal sorunlara iligkin mesajlari, iki boyutlu, tek sayfalik
bir formatta acik hava reklam mecralarinda etkili bir bigimde sunan gorsel iletisim tasarimi uygulamalarindandir. Bu
baglamda calismanin amaci gorsel iletisim tasarimi uygulamalarindan empatik tasarim yontemiyle ele alinan sosyal
farkindalik afislerinin, izleyiciye ve tasarima nasil etki ettigini ortaya koymaktir. Amaglh drnekleme ydnteminin
kullanildig ¢alismada, sosyal farkindalik kampanyalari ile toplum yararint gézeten farkli iilkelerin devlet kurumlart,
ozel kurumlar1 ve sivil toplum orgiitleri tarafindan desteklenen galigmalarin tasarimlarinda, sosyal sorunlarin gorsel
unsurlar yoluyla nasil konumlandirildigina dair alginin anlagilmasi i¢in web siteleri incelenmigtir. Bu baglamda 2013-
2023 yillar1 arasindaki 5 farkli konuda kampanya afisi secilmistir. Afigler gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle
analiz edilmistir. Caligma, sosyal sorunlarin empati tasarim yaklagimi ile uygun mesajlarla kurgulanmasinin ve
izlenebilir, yerinde kavramsal gorsel unsurlarla izleyicilerin ihtiyaglarina gore duygusal baglanti kurulmasinin,
iletisimin hedeflenen amacina ulagsmasinda ve alan galismalarinda farklilik yaratabileceginin 6nemini vurgulamistir.
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INVESTIGATION OF SOCIAL AWARENESS IN POSTERS, FROM VISUAL
COMMUNICATION DESIGN APPLICATIONS, WITH EMPATICAL DESIGN

Abstract

The aim in visual communication design is to convey messages such as cultural, social, health, economic, which
concern the individual and society, to the audience accurately and effectively, with an aesthetic and creative
functionality, through visual elements. Empathy is highly needed, especially in visual messages that reflect serious
social problems. To raise awareness of social problems, poster designs are one of the areas where empathic design is
used intensively. Posters are a powerful form of public communication art and are visual communication design
practices that effectively present messages about social issues to the audience in a two-dimensional, one-page format.
In this context, the aim of the study is to reveal how social awareness posters, which are handled with the empathic
design method, one of the visual communication design applications, affect the audience and the design. In this
context, 5 different campaign posters were selected between the years 2013-2023. The posters were analyzed by
semiotic analysis method. The study will emphasize the importance of constructing social problems with an empathy
design approach according to the needs of the audience and establishing emotional bonds with traceable conceptual
visual elements. Thus, a difference will be made in communication and field studies.
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Giris

Hayatin vazgeg¢ilmezi “iletisim”, insanin kendisi ve ¢evresiyle dogdugu andan itibaren, oliimiine
kadar stiregelen bir olgudur. Yasanilan ¢ag, mekan ve toplumlar ekseninde farkliliklar olsa da
insanlarin yasamini sekillendiren temel etkenlerin basinda iletisim gelmektedir (S6giit ve Erdem,
2022, s. 103). Gorsel iletisim tasarimi, insanlarin giinliik hayatlarinda karsilastigi fotograf, imge,
renk, tipografi vb. birgok gorsel unsuru igerisinde bulunduran iletisim sanatidir. Estetik, islevsellik
ve yaraticilik ile kurgulanmasi gereken bu gorsel unsurlar, iletisimi gliclendirme amacini tagir.
Gorsellestirme i¢in tasarim siirecindeki her tasarim 6gesi, hedef kitlenin sahip oldugu 6zelliklere
gore en dikkat ¢ekici haliyle ortaya ¢ikarilmalidir (Birol, 2023, s. 114). Tasarimcilarin gorsel
unsurlart kullanarak, insanlar1 ikna etme, bilgilendirme ve farkindalik yaratma gibi amagclar
vardir. Tasarim, iletisim araci olarak kullanildiginda, estetik ve islevsellik arasinda denge kurarak
insanlarin dikkatini ¢ekebilir ve etkileyebilir. Bu giicii kullanirken, tasarimcilar ayn1 zamanda
sosyal sorunlarla ilgili kampanyalarda 6énemli bir katki saglama potansiyeline de sahip olmalidir.
Sosyal sorunlar, toplumun karsilastigi ve ¢oziilmesi gereken meselelerdir. Tasarimcilar, bu
sorunlarin farkinda olup, tasarim becerilerini kullanarak ¢6ziim odakli kampanyalara katki
saglamalidirlar. Ornegin, sosyal adalet, ¢evre koruma, esitlik gibi konularda tasarlanmis
kampanyalar, gérsel iletisim ve tasarimin giictinii kullanarak toplumda farkindalik yaratabilir. Bu
kampanyalar, insanlarin diisiince ve davranislarini degistirebilir, sosyal degisime katkida
bulunabilir ve sorunlarin ¢odziimiine yonelik adimlar atilmasini tesvik edebilir. Bu nedenle
tasarimcilar kampanyalar1 tasarlarlarken izleyicileri anlamak ve izleyici ile baglanti kurmak i¢in
siklikla empatiye bagvurmalidirlar. Empati, tasarim siireglerinin bir pargasi olarak kullanilir.
Tasarimda empati, kullanic1 odakli diistinme prensibine dayanan “desing thinking” de 6nemli bir
unsur olarak kabul edilir (Buchanan, 1992, s. 8). Bunun yan1 sira tasarimcilar, empati kurarak
hedef kitlelerinin ihtiyag¢larini, zorluklarini, degerlerini ve motivasyonlarin1 anlamaya c¢aligirlar.
Bu durum tasarim siirecinde insanlarin gercek deneyimlerini ve bakis agilarini dikkate almanin
yani sira, tasarimlarin onlarin ihtiyaglarini karsilamaya ve onlar1 etkilemeye yonelik olmasini
saglar (Woudhuysen, 2011, s. 29). Empati, tasarimcilara daha etkili, kullanicilarin perspektifini
anlama ve anlamli tasarimlar olusturma konusunda yardimci olur. Design Thinking ise, kullanici
merkezli bir yaklagimi temsil eder ve tasarimcilarin kompleks sorunlar1 ¢ézmek igin yaratici,
igbirlik¢i ve empatik bir sekilde caligmalarini saglar (Collins, 2013, s. 37). Bu yoOntem,
tasarimcilarin izleyicileri anlamak icin aragtirma yapmasini, empati kurmasini, fikir iiretmesini,
prototipler olusturmasini ve geribildirim alarak tasarimlarini iyilestirmesini icerir (McCullagh,
2013, s. 32).

Tasarimlar, insanlarin duygusal tepkilerini uyandirarak, onlar etkileyebilir, harekete gecirebilir ve
diisiindiirebilir. Duygular, insanlarin karar verme siireclerinde 6nemli bir rol oynar ve tasarimlarin
duygusal bag kurma yetenegi, mesajin etkisini artirabilir. Duygusal tasarim, kullanicilarin
duygusal deneyimlerini 6n planda tutan bir yaklagimdir. Tasarimcilar, renkler, kompozisyonlar,
sekiller, yazi tipleri ve diger gorsel unsurlar araciligiyla duygusal tepkileri hedef alabilirler.
Duygusal tasarimin etkinligi, markalarin reklam kampanyalarinda da goriilebilir. Global markalar,
reklamlarimi farkli {ilkelerin kiiltiirlerine ve degerlerine gore uyarlar. Bu sekilde, yerel halkin
duygusal baglarin1 hedefleyerek, reklamin etkisini artirir. Toplumsal sorunlara dikkat ¢eken
kampanyalar tasarlanirken de insanlarin kampanyaya katilmasini ve kampanyay1 desteklemesini
saglamak igin bireylerde duygusal tepki uyandirmak 6nemlidir. Ozellikle bu kampanyalarin
tasarimlarinda empati duygusunu gozler oniine sermek, etkinin artmasina neden olur ¢iinkii empati
eksikligi toplumsal bir¢cok sorunun temelinde yer almaktadir. Empati, toplumda daha iyi bir anlayis
ve dayanigma ortami yaratan bir histir. Empati, toplumun dayanisma ve isbirligi i¢cinde hareket
etmesine katkida bulunur. Toplumsal empati becerilerini gelistirmek ve baskalarinin
deneyimlerine agik olmak, toplumun daha hosgoriilii, adil ve insan odakli bir yapiya dogru
ilerlemesine yardime1 olabilir. Empati, bireylerin baskalarinin perspektifini anlama, karsilikli
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saygi ve destek gibi degerlere dayanan iligkiler kurmasina yardimer olur. Toplumsal empati ile
bireyler hosgorii, yardimlagsma gibi sosyal becerilerini arttirarak ekonomik, egitim, saglik, sosyal
gilivenlik, adalet ¢evresel siirdiiriilebilirlik, kisisel 6zgiirliikler ve insan haklar1 gibi konularda
toplumsal refahin yiikseltilmesine katkida bulunurlar. Bu nedenle toplumsal sorunlara dikkat
ceken kampanyalar i¢in toplumda farkindalik saglamada empati 6nemli bir kavram olarak
karsimiza ¢ikar.

Calismada gorsel iletisim tasarimi uygulamalarindan afislerin konulari, tiim diinyada, toplumsal
sorunlar1 empatik tasarim yaklagimiyla ele alan ve biiyiikk 6neme sahip, sosyal farkindalik
kampanyalarinin afiglerden secilecektir. Afisler, amacli 6rnekleme yontemiyle, diinyanin farkli
iilkelerinde, toplum yararin1 gézeten devlet kurumlari, 6zel kurumlar ve sivil toplum orgiitlerinin
web sitelerinden elde edilecektir. Amaca bagli olarak literatiir taramasi yapilarak, gostergebilim
yontemiyle empatik tasarim yaklasimiyla ele alinan sosyal farkindalik afisleri tizerinden,
empatinin izleyiciye ve tasarima nasil etki ettigi agiklanacaktir.

1. Gorsel Tletisim Tasariminda Sosyal Farkindalik Kavram ve Afiste Kullanim

Gorsel iletisim tasarimu bir kitle iletisimidir. Diger iletisim stireclerindeki gibi kaynak, mesaj,
kanal, alic1, geribildirim vb. dgeleri icermektedir (Mercin ve Tikit, 2021, s. 11). Ayrica gorsel
unsurlar1 kullanarak bilgi ve duygularin iletilmesini, mesajlarin etkili bir sekilde aktarilmasini
saglayan 6nemli bir disiplin alanidir. Insanlar, gorsel unsurlarla daha iyi etkilesime girme ve
anlama egilimindedirler. Gorsel iletisim tasarimi, bu giicii kullanarak bilgileri daha anlasilir, ¢ekici
ve etkili bir sekilde sunar. Iyi tasarlanmis gorseller, hedef kitleye hitap eder, duygusal bag kurar
ve mesajlar1 hatirlanabilir kilar. Bu nedenle gorsel iletisim tasarimi, 6zellikle sosyal, kiiltiirel,
saglik, ekonomik vb. bir¢ok toplumsal konular1 web siteleri, sosyal medya, reklamlar, afisler,
brosiirler gibi gorsel iletisim tasarimi uygulama alanlariyla daha genis bir izleyici kitlesine
ulagsmasini saglayan izleyiciyi hareketlendirip, yonlendirme amactyla kullanilan bir aractir.

Gorsel iletisim tasariminda sosyal farkindalik, toplumda 6nemli bir sorunun veya konunun fark
edilmesi, anlagilmasi ve insanlarin bu konu hakkinda bilinglenmesi amaciyla yapilan tasarim
caligmalarini ifade eder. Bu tiir tasarim ¢aligmalari, insanlarin bilgi sahibi olmalarini ve duyarlilik
gelistirmelerini saglamay1 hedefler ve insanlarin o konudaki farkindaligini artirabilir, hedeflenen
degisimi saglamak i¢in izleyicileri harekete gegirebilir (Onur ve Zorlu, 2018, s. 95). Ayrica bu
tasarimlar, toplumda olumlu degisimlerin gerceklesmesine ve daha bilingli bir toplumun
olusmasina katkida bulunabilir.

Tasarimda sosyal farkindalik olusturmak isteyen tasarimcilar, tasarimin sadece estetik boyutunu
degil, icerik ve uygulanis kismu ile de ilgilenmelidirler. Tasarimin igerigi, iletilmek istenen sosyal
mesajin temel tagidir. Tasarimcilar, toplumsal konuyu anlamak, arastirmak ve igerigi etkili bir
sekilde aktaracak sekilde tasarlamak i¢in 6nemli bir ¢gaba harcamalidir. Tasarimin uygulaniginda
ise tasarimcilar, farkl iletisim kanallar1 ve medya tiirlerini (web siteleri, sosyal medya igerikleri,
afisler, brosiirler, videolar, infografikler ve diger gorsel icerikler) kullanarak sosyal farkindalik
caligmalarini yaratici ve etkili bir sekilde uygulamalidir. Sosyal sorunlara karsi kendini sorumlu
hisseden her tasarimci, mesajlarin daha ikna edilir ve agik sekilde izleyiciye ulagsmasini
saglamalidir (Tepecik ve Celik, 2015, s. 78). Gorsel iletisim tasarimcilarinin sosyal adalet, ¢evre
koruma, esitlik, saglik, ekonomi gibi kamuya acik bilgileri sekillendirme ve insanlarin yasam
tarzlari etkileme yetenekleri vardir (Mononutu, 2010). Bu nedenle, tasarimcilar estetik
beklentilerin ve geleneksel role odaklanmanin yani sira, 6zellikle toplumsal, gevresel ve kiiltiirel
boyutlarla ilgili sosyal sorumlulugu dikkate almalidir. Sosyal duyarlilik, diinya iizerindeki tiim
insanlara, canlilara ve birlikte iizerinde yasanilan dogaya olan sorumlulugumuz ve saygimizla
ifade edilir (Vesselle ve Mckay, 2011, s. 473). Tiim kararlarimiz ve eylemlerimiz diinya iizerinde
belirli etkiler tasidigindan, bu tiir etkileri anlamak ve 6zellikle dikkatimizi gerektiren benzeri
goriilmemis ¢evresel, sosyal ve kiiltiirel krizler baglaminda, sorumlulugu kabul etmek, ahlaki ve
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etik agidan insani gorevimizdir. Bu baglamda sosyal sorunlari, gorsel iletisim tasarimi meslegi
dahil herhangi bir meslegin uygulayicilarinin, anlamasi ve uygulamalarina entegre etmesi
kagmilmazdir (Vesselle ve Mckay, 2011, s. 474). Dikkat ¢ekilmesi istenen cevresel, sosyal ve
kiiltiirel krizlerin gorsel iletisime entegre edilmesi konusundaki endiseler, 1960’larda Ken
Garland’in, reklamcilik endiistrilerinin ticari kaygilarin1i mevcut durumdan daha c¢ok
vurgulamalarima yonelik, elestirel bir yanit olarak “First Things First” manifestosunu
savunmastyla baslamistir (Adbusters, 2000). “First Things First” manifestosunun giinlimiizde
gbzden gecirilmis versiyonu ise 21. yiizyildaki sosyal sorunlarin tasarimcilar tarafindan “iletisim
olarak tasarim (insanlara gerekli bilgileri vermek)” ve “ikna olarak tasarim (insanlar1 bir seyler
satin almaya ikna etmeye calismak)” arasinda yeniden disiindiiriilerek ve degerlendirilerek,
elestirel bir ayrim yapmalarinin 6nemini vurgulamaktadir (Poynor 2005, s. 4). Bu nedenle
giinimiizde toplum i¢in tasarlamak, ¢evremizdeki politik, sosyal, kiiltiirel, ¢evresel, ticari ve
teknolojik diinyanin ayrilmaz bir pargas1 haline gelmistir (Akama, 2008, s. 20). Berman (2009, s.
159) toplum igin tasarlamanin, sosyal farkindalig1 hizlandirma, olumlu bilgileri, sosyal degerleri
ve normlari iletmenin ikna edici tasarim becerilerini kullanarak miimkiin oldugunu sdylemis,
Perkins (2006) ise tasarimcilarin tasarimdaki ¢abalarini, diinyay1 daha yasanabilir bir yer haline
getirmek i¢in izleyicilerle duygusal bir bag kurarak gostermeleri gerektigi fikrini 6ne stirmiistiir.

Gorsel iletisim tasarimi uygulamalarindan afisler, sosyal farkindalik kampanyalarinda kullanilan
onemli bir aragtir. Sosyal farkindalik kampanyalarinda kullanilacak olan afiglerde tasarimcilar
tarafindan goz oniinde bulundurulmasi gereken bazi unsurlar vardir. Afigler dikkat ¢ekmek ve
bilgileri etkili bir sekilde iletmek i¢in dikkatli bir planlamayla tasarlanmalidir (Dalen, Gubbels,
vd., 2002, s. 81). Afis tasariminda yazi tipi, renk, baglik, gorsel boyut ve bosluk, afis boyutu gibi
alt1 tasarim ilkesi uygulanmalidir. Sislii yazi tipleri okumay1 zorlastirabilecegi igin afis
tasariminda kullanilmamalidir. Afislerde renkler parlak olmalidir. Koyu renkler, parlak renklerden
daha az 15181 yansitir ve bu da afislerin okunmasini zorlastirir. Baslik kisa ve basit olmalidir;
izleyiciler afigin bagligin1 4 ila 6 metre mesafeden okuyabilmelidir. Afiglerde beyaz bosluklar
birakilmalidir ¢iinkii beyaz bosluklar, afis tizerindeki bilgilerin daha kolay taranmasini saglar. Son
olarak, afisteki mesajlarin daha etkili bir sekilde iletmesini saglayan gorsellerin boyutuna ve
sayisina dikkat edilmelidir, fazla sayida gorsel kullanilmasi afigin kafa karistirici olmasina neden
olabilir (Utoyo ve digerleri, 2021, s. 3).

Afis tasarimi, gercek hayati yansitan 6zel bir bigimdir. Bu nedenle afislerde, gercek hayati yansitan
gorsel nesnelerin canli ve etkili bir sekilde tasvir edilebilmesi i¢in izleyicide “igsel bir uyarim”
yaratilmasi 6nemlidir. I¢sel uyarim, empatinin tasarimda kullanilmasi ve izleyiciye derin bir
anlayls kazandirmasiyla var olur (Kouprie ve Visser, 2009, s. 439). Sosyal farkindalik
kampanyalarina dikkat ¢ekmek isteyen devlet kurumlari, 6zel kurumlar ve sivil toplum orgiitleri
afis tasarimlarinda tiim bu etken unsurlar1 g6z onilinde bulundurmalarinin gerekliligi, tasarimin
sosyal etkisini ortaya koymaya katki saglar.

2. Empatik Tasarim Yaklasimi

Alman filozof Robert Vischer tarafindan 1873 yilinda empati (einfiihlung) felsefi estetikte
“insanin sanat eserlerini ve dogayr estetik olarak algilamasi, hissetme yetene8i” olarak
tanimlanmistir. 1905 yilinda Theodor Lipps ise empatiyi, gdozlemlenen nesneye bagli olan, ondan
tiiretilmis ve ondan ayrilmaz, kendini algi nesnesine yansitan seklinde agiklamistir. 1909 yilinda
Edward Titchener, empati kelimesini eski Yunancadan "ig, i¢ine, i¢inde" anlamina gelen "em" 6n
eki ile "duygu, aci, 1stirap, algilama" anlamina gelen "patheia" kelimeleri ile tanitmistir (Devecchi
ve Guerrini, 2017, s. 4357). Simiilasyon teorisyenleri 1980'lerde empatinin diger zihinleri anlamak
icin birincil epistemik ara¢ oldugu fikrini “ayna ndronlar” sistemi ile aciklamistir (Rizzolatti ve
Craighero, 2004, s. 170). Empatiyle iliskilendirilen bu tanimlar, onun insan ve toplum bilimleri
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icin oneminin bir kanitidir ve bu durum 6tekinin kabulii ve anlasilmasi sorununa bir yanittir. Bu
baglamda empatinin uygulandig: alanlardan biri de tasarim diisiincesi olmustur.

Tasarim, izleyiciyi merkeze alan bir yaklasim oldugundan, empati, tasarim uygulamalarinda
ozellikle benimsenmesi gereken bir etken olarak ele alinmalidir. Postma ve digerleri (2012, s. 63)
empatiyi, baskalarinin deneyimlerini ve duygularin1 anlamanin anahtar1 olarak goérmiis ve
tasarimcilarin, tasarimlarmin tetikledigi deneyimleri zihinlerinde canlandirabilmeleri igin
insanlarin ne diistindiiklerini, hissettiklerini ve hayallerini yorumlayarak, empatik yeteneklerine
odaklanmalar1 gerektigini ileri stirmiistiir. Ho, Ma ve Lee (2011, s. 99), empati kurabilmek i¢in
tasarimcilarin kendilerini tasarladiklari konunun duygusuna girmesi gerektigini bu nedenle de
tasarimlarinda, hedef kitlenin yasamlarini nasil deneyimledigini gézlemleyerek ve anlayarak
yansitmasinin beklendigini ifade etmistir. Tasarimda empatiyi kullanmanin en yaygin yontemi zor
ya da ihtiyag durumundaki olaylari, gorsel, video ve sozel (slogan) ifadelerle betimlerken,
izleyicinin ayn1 duygular1 hissetmesini saglayacak yonlendirmeler yapmaktir.

Empati, duygusal bir tepkidir ve insanlar arasindaki duygusal tepkiler, bireyin ozelliklerine,
egilimlerine bagli olarak degisebilir. Bireyin empatik davranisi, empati kuran ile diger kisi
arasindaki benzerlik derecesi gibi durumsal faktorlerin yonlendirdigi sosyal bir ortamda kendini
gosterir (Burch ve digerleri, 2016, s. 174). Etik ve demokratik ilkelere dayali olarak, bolgelerinin
sosyal, kiiltiirel, cevresel ve ekonomik gelisimini tesvik eden, insanlarin yasam kalitesini
iyilestirmeye c¢alisan devlet kurumlari, 6zel kurumlar ve sivil toplum Oorgiitleri tarafindan
uygulanan eylemler de bireylerin vatandaslik duygusuna ve empatiye dogru yonlendirilmesi ve
daha dayanismaci toplumlarin insasina katkida bulunmasiyla yakindan baglantili olmalidirlar
(Ribeiro ve Magalhaes, 2014, s. 138). Sherpa Blog’a gore empatik tasarimin temeli gdzlemdir ve
izleyicilerin arzu ettiklerini bile bilmedikleri durumlar1 veya belirli bir zihniyette kilitli olmalar
nedeniyle izleyicilerin tasavvur etmekte zorlandiklari ¢ézlimleri yaratmak ic¢in hedef Kitlenin
ihtiyaclarini belirlemek empatik tasarimin amacidir. Iyi bir tasarim yapmak igin tasarimei, hedef
kitleyi anlamali, onlarin ihtiyaclarin1 ve duygusal tepkilerini anlamaya c¢alismalidir. Empati,
tasarimcinin izleyicinin perspektifine girmesine ve tasarim siirecini onlarin deneyimlerini ve
tepkilerini goz Oniinde bulundurarak sekillendirmesine yardimci olmalidir. Tasarimecilar,
izleyicilerin duygusal tepkilerini etkileyebilecek renkleri, gorselleri ve diger gorsel unsurlar
secerek empati kurmalidirlar. Empatik bir tasarim, izleyici ile duygusal bir bag kurulmasini,
mesajin izleyici tarafindan daha iyi anlagilmasini ve tasarimin etkisinin artmasini saglar.

Empati unsuru 6n planda olarak yapilan tasarimlar saglik sektorii basta olmak tizere, her sektorde
kullamlmistir. Infografikler, piktogramlar, afisler, bilgilendirici brosiirler; reklamlar, yayimnlar,
filmler iiretilmistir. Son yillarda tasarim siirecleri insan odakli olmaktan ¢ikmis, dogaya, hayvana,
stirdiiriilebilir yagsama, azinliklara, haklara gore de sekillenmeye baslamistir. Empatinin etki alani
artmistir. Tasarimci artik sadece hedef kitle belirlemekle ilgilenmez, hedef kitleye farkindalik
kazandirmak amaciyla da calismalar yapar. Kitlelere farkindalik yaratarak onlarla empati
kurarken, onlarin da empati yapmasini desteklemek i¢in ¢alisir. Reklam tasarimlari, sosyal medya
postlari, kullanicr arayiizii tasarimi, kurumsal kimlik tasarimi, ambalaj tasarimi gibi gorsel iletisim
tasariminin bircok farkli alaninda empatik tasarim yaklasimi kullanilmaktadir. Empati tasarim
yaklagimi ile yapilan bir reklam tasariminda Ornegin, bir otomobil reklaminda tasarimci,
potansiyel alicilarin 6zgiirlilk duygusuna veya aile baglarina deginebilir ve bu sekilde izleyiciyle
duygusal bir baglant1 kurabilir. Ya da bir sirketin kurumsal kimlik tasariminda empati tasarim
yaklagimi kullanilirken tasarimei, sirketin degerlerini, misyonunu ve hedef kitlesini anlayarak,
logolar, renkler, tipografi ve diger gorsel unsurlart kullanarak markay: temsil eden bir tasarim
olusturabilir. Bu Ornekler, gorsel iletisim tasarimi uygulamalarinda empatinin nasil
kullanilabilecegini gostermektedir. Empati, izleyiciyle baglanti kurmak, duygusal tepkiler
uyandirmak ve iletisimi daha etkili hale getirmek icin giiclii bir aractir.
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3. Yontem
3.1. Aragtirmanin Modeli, Evren ve Orneklem

Aragtirmada tanimlayici arastirma modeli kullanilmistir. Tanimlayici arastirmalar, genellikle bir
durumu, olayi, gruplart veya nesneleri betimlemeyi amaclar. Bu model, genellikle bilinmeyen
veya az bilinen bir konunun niteliklerini belirlemek ve mevcut durumu anlamak ve agiklamak igin
kullanilir (Mathur, 2008, s. 432).

Aragtirmanin evrenini, diinyada sosyal farkindalik kampanyalariyla toplum yararini gozeten devlet
kurumlari, 6zel kurumlar ve sivil toplum oOrgiitleri tarafindan desteklenen ¢alismalarin afisleri
olusturmaktadir. Ayrica orneklem, gostergebilim yaklasiminin ilke ve kavramlari géz oniinde
bulundurularak amagh 6rneklem teknigi ile belirlenmistir.

Amagli 6rneklem, evrenden segilen ve belirli bir popiilasyonu temsil eden veya belirli bir sorunu
arastirmak i¢in uygun olan O6rneklem grubun igindeki amaca en uygun grubun seg¢ilmesidir
(Simsek, 2012, s. 74). Calismanin 6rneklemi i¢in gostergebilim yaklasiminin ilke ve kavramlari
g0z Oniinde bulundurulmus ayrica sosyal farkindalik kampanyalari ile toplum yararint gézeten
farkl iilkelerin sivil toplum orgiitlerine ait web siteleri incelenmistir. Web sitelerinden sosyal
farkindalik kampanyalarinin her birinden birer 6rnek olmak tizere toplam 5 adet kampanya afisi
incelenmis ve bu kampanyalar Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1: Orneklemi Olusturan Sosyal Farkindalik Kampanya Afisleri

Ulke Kurulus Ismi Konu Yil Proje Ad1

Hindistan Goonj Sivil Toplum Orgiitii Malzeme Bagist 2022 Kgilk Ihtiyaglar
Kampanyasi

ABD The Women’s Fund Kadina siddet 2020 Kellmel_er
Maskesi

Isvigre Otizm Forumu Sosyal Temas 2017 Kurt ve Koyun

Almanya Amnesty International Insan Haklar1 2016 ISI:)sr?nhk Disihiga

Center for Psychological Research  Akilli Telefon

Shenyang Bagimlili1 2015 Telefon Duvari

Cin

Tablo 1’de Goonj Sivil Toplum Orgiitii’niin (2022) “malzeme bagis1” The Women’s Fund’in
(2020) “kadma siddet”, Isvigre Otizm Forumu’nun (2017) “sosyal temas” Amnesty
International’in (2016) “Insan haklar1” ve Center for Psychological Research Shenyang’ 1n (2015)

“akill1 telefon bagimlilig1” sosyal farkindalik kampanyalar1 olarak sunulmustur. Birbirinden farkli
ilkelerin kuruluglarina ait kampanyalar ¢alismanin konusu dikkate alinarak se¢ilmistir.

3.2. Veri Analiz Yontemi

Calismada gostergebilimsel analiz yontemi kullanilmistir. Gostergebilim, dilin igsel yapisini,
sembolik sistemleri ve dilin toplumsal ve kiiltiirel baglamda nasil isledigini inceleyen bilim dalidir.
Kuruculart olarak kabul edilen isimler Charles Sanders Pierce ve Ferdinand de Saussure'dur.
Ferdinand de Saussure, 20. ylizyilin baglarinda dilbilimde ve gostergebilimde 6nemli galismalar
yapan Isvigreli bir dilbilimcidir. Gostergebilimin temelinde, dilin nasil anlam olusturdugu,
sembollerin kullanimi ve dilin insanlar arasindaki iletisim ve diislince siireglerine nasil katk1
sagladig1 gibi konular yer alir. Barthes (2009, s. 41) ise Ferdinand de Saussure'un gostergebilim
teorisini ve semiotik yaklagimi literatiire uyarlamis ve gelistirmistir. Barthes, gostergebilimi
gostergelerin (sembollerin) olusturdugu anlamlar1 (gosteren) ve bu anlamlarin nasil islediginden
(gosterilen) bahsetmistir. Bir nesne, ondan bagimsiz unsurlarla (ses, sekil, goriintii vs.) ifade
ediliyorsa orada muhakkak gosteren gosterilen iligkisi vardir (Erdem, 2009, s. 121). Giinliik
hayatta sikca karsilasilan ses, yazi, imge veya jest gibi farkli sekillerde ortaya ¢ikan ve anlamlari
belirli bir topluluk tarafindan kabul edilen gostergelerin toplumun ideolojisi tarafindan
yonlendirilme bi¢imini incelemistir. Erdal (2017, s. 685) gostergebilimsel yonteminin Saussure ve
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Pierce’den ¢ok daha dncelerine isaret ve sembollerin ortaya ¢ikisi ile anlamlandirilmas siireglerine
dayandigindan bahsetmistir.

Gorsel iletisim alaninda uygulamalar yapan tasarimcilar, birbirine bagl gorsellerin olusturdugu
diizende gorsellerin anlatimlarini diizanlamsal ve yananlamsal olarak kullanirlar. Bu nedenle
tasarimel tarafindan goriintiiler ve anlamlar1 arasindaki baglantilarin izleyici tarafindan dogru
algilanmasi i¢in dogru kurgulanmalidir. Gorsel iletisim tasarimi uygulamalar1 incelendiginde
tasarimin fikir ve nesnel katmanlardan olusturuldugu goriiliir. Tasarimin fikirsel boliimleri, nesnel
boliimlerler ile uyumlu oldugu zaman tasarimda anlamsal biitiinliik izleyiciye yansitilmig olur ve
gorsel iletisimde yanki ilkesinin goriinenden daha fazlasinin, 6zel bir anlatim dili oldugu gortiliir.

Gostergebilimin temel yapisi olan gostergeler, gosteren (fiziksel nesne) ile gosterilenden (zihinsel
iirlin) olusan bir yapidir (Ambrose ve Harris, 2010, s. 102). Barthes (2009, s. 67) gdstereni
diizanlamsal, gosterileni ise yananlamsal olarak ifade etmistir.

Calismada sosyal farkindalik kampanyalari i¢in olusturulan afislerin empati tasarim yaklagimai ile
gorsel unsurlarin nasil konumlandirildig: ve gorsel anlatim dilleri incelenmistir. Bu diisiinceyle
tasarimcilarin afisleri tasalarken mesajlarin okunabilmesi i¢in anlam olusturma siireclerinde
kullandiklar1 gosterge sistemleri detayli bir sekilde ele alinmistir. Calismada igerisinde yapilan afig
analizleri, tasarimcilarin empati tasarim yaklagimini kullanarak izleyicilerin ihtiyaglarina gore
kendi yaratict dinamikleri c¢ergevesinde bag kurarak tasarimlarinda fikri gorsellestirebilme,
gorselin olusturulmasi siirecinde dogru imgelerin se¢imi konularinda deger yargilarinin yeniden
diizenlenmesine fayda saglayacaktir.

4. Cahsmanin Bulgular

Resim 1: Goonj Sivil Toplum Orgiitiiniin “Kiiciik Ihtiyaglar” Isimli Sosyal Farkindalik Kampanya
Afisinin Géostergebilimsel Analizi

Kaynak: https://www.behance.net/gallery/47442843/GOONJ-L.ittle-Needs-Advertising-campaign Erisim tarihi:
16.03.2023

Goonj, Hindistan’da bulunan bir sivil toplum o6rgiitiidiir. 2022 yilinda afetzede ya da ihtiyag sahibi
insanlara malzeme bagisinin Onemini anlatmak ic¢in “kii¢iik ihtiyaglar” kampanyasini
olusturmuglardir. Resim 1’°deki proje afisi Unmesh Nayak tarafindan tasarlanmistir. Projenin afisi
dikey eksende ii¢ parcaya bolinmiistiir. Afisin dikey {ist {igte ikilik kisminda bir ¢ift cocuk ayagi
gorseli kadraja alinmistir. Fotografin kadrajina sadece ¢ocuk ayaklar1 oturtulmus, gorselin tist
kism1 kompozisyonun disina ¢ikartilmistir. Bu kullanim sekli mesajin islenecegi ayak kismindaki
vektorel terlik kismina odak saglamistir. Tasarimci fotograftaki ¢ocuk ayaklari ile empati
kurmustur ve fotografa bakan herhangi birinin ¢ocugun fakir olusunu diisiinerek ¢ocugun ¢iplak
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ayagindaki terlik ¢izimine dikkat kesilmesini istemistir. Kampanya afisinde kii¢lik bir bagisin,
ihtiya¢ sahibi insanlarin yasaminda biiyiik bir etkisinin olabilecegi vurgulanmistir. Gorselde
ayaklardan biri yukar1 pozisyonda hareket ettirildiginden alt kisminda olusan bosluga “Little
needs. Material donation can make a difference” slogani, sans serif bir yazi karakteri ile yazilarak,
afisteki mesajin sade ve apagik iletilmistir. Sloganla malzeme bagisinin fark yaratabilecegi,
izleyiciye mesaj olarak verilmistir. Kampanya afisinde vektorel beyaz terlik ¢izimine ve yokluga
dikkat ¢cekmek i¢in ayrica toprak gostergesi de kullanilmistir. Afiste, kahverengi toprak ile terlik
¢iziminin ve ¢ocuk ayagi lizerindeki toz izlerinin beyaz rengi, kampanya afisinin mesaj vurgusunu
izleyiciye daha ¢ok hissettirilmesi i¢in se¢ilmistir.

Tablo 2: “Kiiciik Ihtiyaclar” Isimli Sosyal Farkindalik Kampanya Afisinin Gosterge Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan Cocuk ayaklari Yoksunluk

Nesne Toprak Yokluk

Nesne Vektorel Terlik Cizimi Thtiyag duyulan esya, bagis
Renk Beyaz Umut

Afisteki ¢ocuk terliginin basit olarak cizilmesi gostergenin anlamlandirilmasia 6zel anlamlar
katmaktadir. Terlik ¢iziminin basit, glindelik olusu her iki cinsiyete uygun, kii¢iik ihtiyaglara vurgu
yaparak, malzeme bagisinin 6nemli oldugu algis1 empati yoluyla izleyiciye aktarilmak istenmistir.

Kampanya afisinin tasarimi gorsel iletisim tasarimi ilkelerine uygun sekilde hazirlanmistir. Afiste
yazi tipi diiz ve sadedir. Afiste kullanilan fotografin renkleri konuya uygun olarak secilmis,
fotografta 151k yonii ¢ocugun ayaklari tizerinde tutularak, vurgu yapilmistir. Slogan ise kisa ve
basit sekilde kullanilmistir. Afiste sadece cocuk ayagi gorselinin kullanilmasi ve slogan, logo,
terlik vektorel ¢iziminin beyaz olarak tasarlanmasi, afis lizerindeki bilgilerin daha kolay
taranmasini saglamistir.

Resim 2: The Women’s Fund’in Sivil Toplum Orgiitiiniin “Kelimeler Maskesi” Isimli Sosyal
Farkindalik Kampanya Afisinin Géstergebilimsel Analizi

Kaynak: https://readmewriting.com/2020/06/ Erigim tarihi: 27.03.2023

Pandemi doneminde tiim diinyada uygulanan COVID — 19 kisitlamalar1 sonucunda birgok iilke,
eve kapanma uygulamasi yapmistir. Bunun sonucunda kadma siddet olaylarinda artis
gozlenmistir. 2020 yilinda Amerika Birlesik Devletlerindeki The Women’s Fund sivil toplum
orgiitli bu konuyla ilgili “kelimeler maskesi” isimli bir kampanya baslatmislardir. Resim 2’deki
projenin afisi Ultrafresh reklam ajansi tarafindan hazirlanmistir. Siyah-beyaz renkle tasarlanan
kampanya afisinin tamaminda kadin yiizii gorseli dikkat gekmektedir. Fotografin kadrajina sadece
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kadin ylizii oturtulmus ve kadin yiiziiniin odak merkezine tipografik unsurlarla maske izlenimi
verilmeye caligilmistir.

Tablo 2: “Kelimeler Maskesi” Isimli Sosyal Farkindalik Kampanya Afisinin Gésterge Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insan Kadm yiizii Ac, korku

. . Maske seklindeki tipografik . .
Tipografi diizenleme Siddete kars1 yapilmasi gereken mesaj

Renk Beyaz Yardim

Pandemi doneminde evlere kapanmak zorunda kalan kadinlarin, eslerinden ve yakinlarindaki
kisilerden daha fazla siddet gordiigii verilerle kanitlanmistir. Kampanya afisinde tasarimci siddete
maruz kadinlarla empati kurarak, izleyiciye sorunun ve ¢oziilmesi gerekenin sadece pandemi
olmadiginin mesajini iletmeyi amacglamigtir. Pandemi doneminde, insanlar hasta olmamak icin
maske kullanima ge¢mislerdir ve bu maske yiiksek oranda “insanlar1 hastaliktan korur” olarak
kabul edilmistir. Fakat tasarimc1 kampanya afisinde maskenin siddetten korumayacagi mesajini
vermek i¢in kadinin siddet karsisinda sessiz kalmamasinin 6nemini tipografik unsurlardan olusan
maske goriintlisii ile vurgulamaya ¢alismistir. Afiste “face masks cover your mouth not your
voice” sloganini sans serif ve majiskiil yazi karakteri ile verilerek mesajin agik ve giiclii verilmesi
amaglanmistir. Sloganda “yiiz maskeleri sesinizi degil agzinizi kapatir” mesaji siddet goren
kadinlara etkili bir dille verilmistir. Kampanya afisinde kadinin yiiziindeki ifade ile izleyiciye o
anda, kendilerinin olmasa bile pandemi doneminde evde kalma zorunlulugundan dolayi evlerinde
eslerinden siddet goren ve bu nedenle aci ¢eken kadinlarin oldugu gosterilmeye calisilmistir.
Afiste kullanilan fotograf, insanlarin bir an olsun izleyicinin kendisini fotograftaki ac1 ¢eken ve
korkan kadinin yerine koymasini ve bu sekilde empati kurulmasini saglamay1 amaglamaistir.

Afis tasarimi gorsel iletisim tasarimi ilkelerine gore incelendiginde, Gorselin siyah - beyaz
kullanimi ve tizerindeki sloganin sade, diiz ve biiyiik harflerle beyaz olarak vurgulanmasi afisteki
bilgilerin anlagilir olmasini saglamistir.

Resim 3: Isvigre Otizm Forumunun “Kurt ve Koyun” Isimli Sosyal Farkindalik Kampanya
Afisinin Gostergebilimsel Analizi

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/wolf-sheep Erigsim tarihi: 24.03.2023

Resim 3’de otizimli bireylerin sosyal temasla ilgili duygularmni anlatmak igin Isvigre Otizm
Forumuna yapilan sosyal farkindalik kampanyasinin afisi, 2017 yilinda Ruf Lanz reklam ajansi
tarafindan “Kurt ve Koyun” ismi ile tasarlanmistir. Kampanya afisinde tokalagsmak iizere olan eller
iizerinden pek ¢ok insan i¢in giindelik yasamda siradan olan sosyal temasin otizmli bireyler i¢in
ne kadar zor oldugu gosterilerek, izleyiciye hayata otizmli bireylerin géziinden bakilmasinin ve bu
yolla onlarla empati kurulmasinin 6nemi ortaya konmaya caligilmistir.
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Tablo 3: “Kurt ve Koyun” Isimli Sosyal Farkindalik Kampanya Afisinin Gosterge Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan Kurt biciminde el Tehlike

Insan Koyun bi¢iminde el Korku

Renk Siyah Kotiiliik, saldirganlik

Kampanya afiginde kurt ve koyun figiirlii el gostergeleri iizerinden korku duygusu harekete
gecirilerek, sosyal temasla ilgili otizmli bireylerin ne kadar biiyiik sorunlar yasadiklar1 mesaji1 etkili
bir sekilde izleyiciye yansitilmistir. Afiste var olan siyah rengin hakimiyeti korku hissinin ne kadar
giiclii oldugunu gostermek igin secilmistir. Afigin sag alt kisminda yazan “social contact can be
frightening for people with autism” slogan sans serif yazi karakteri ile kii¢iik fontlarla yazilarak,
gorsel daha On plana ¢ikartilmak istenmistir. Sloganla izleyicilere otizmli insanlar i¢in sosyal
temasin korkutucu olabildigi mesaji basit ve net bir sekilde verilmistir. Afiste siyah rengin
hakimiyeti, korku duygusunun baskin olarak hissedilmesi i¢in se¢ilmistir.

Kampanya afisinin tasarimi gorsel iletisim tasarimi ilkelerine gore incelendiginde slogandaki yazi
tipi diiz ve sade seg¢ildigi, kullanilan fotograf renklerinin konuya uygun olarak tasarlandigi
goriilmiistiir. Siyah arka zemin tizerindeki 151k yonii merkezi olarak kullanilmis ve kurt-kuzu el
figiirleri 6n plana ¢ikartilmigtir. Afiste tek olarak kurt-kuzu el figiirlerinin kullanilmasi ve slogan,
logonun ise beyaz olarak tasarlanmasi, afig ilizerindeki bilgilerin daha kolay taranmasini
saglamistir.

Resim 4: Amnesty International Sivil Toplum Orgiitiiniin “Insan Disihiga Son” Isimli Sosyal
Farkindalik Kampanya Afisinin Géstergebilimsel Analizi

Kaynak: https://cargocollective.com/jawad/Amnesty-International Erigsim tarihi: 15.04.2023

Mahktimlara iskenceyi durdurma disilincesiyle hazirlanan sosyal farkindalik kampanya
afislerinden biri de Amnesty International sivil toplum 6rgiitii (uluslararas1 Af Orgiitii) icin Jawad
Saleem’in hazirladig1 ve 2016 yilinda Almanya’da yayinlanan diinya genelinde iskenceye maruz
kalan mahk@imlara dikkat ceken kampanya afisidir (Resim 4).

Amnesty International, insanlari, diinyanin neredeyse her yerinde karsilagilan mahktmlara iskence
edilmesi sorununa karsi bilinglendirmek ve asagilama, iskence, sessizlik ve tecrit gibi insan
haklarina kars1 dayanismay giiglendirmek amaciyla yayinlattigi kampanya afisinde elleri arkadan
bagli, ¢iplak, bedeni zayif, tel 6rgiilerin arkasinda bir insan figiirii illustre edilerek izleyici, yardim
etmeye cagrilmistir.
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Tablo 4: “Insaniik Disihga Son” Isimli Sosyal Farkindalik Kampanya Afisinin Gosterge Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Zayif ve elleri arkadan

Insan bagl insan bedeni Caresizlik ve yalmzlik
Nesne Tel orgiiler Iskence, hapsedilme
Renk Gri Zorlayicilik, depresyon

Kampanya afisinin tamamina ve tam merkezine zayif, elleri arkadan bagl, tel orgiiler arkasindaki
insan figiirli yerlestirilerek iskenceye maruz kalan kisinin empatik tasarim yaklasimi ile
yalnizligma vurgu yapilmis, izleyiciye iskenceye maruz kalan bir kisinin yasadig1 siire¢ mesaj
olarak verilmek istenmistir. Tasarimci afiste, tel oOrgiileri insan boynunun altinda bitirmis ve
bitirdigi noktaya “Amnesty International” Orgiitiiniin logosunu ve “end inhumanity” sloganini
ekleyerek, insanlarin miidahalesiyle ve dayanigsmasiyla iskencelerin son bulabilecegine yonelik
cagr1 yapmis bu sekilde insanlarin iskenceye kars1 aktif rol almasi gerektigi hedeflenmistir. Afiste
var olan gri rengin hakimiyeti zorlayiciligin, depresyonun korku hissinin ne kadar gii¢lii oldugunu
gostermek icin se¢ilmistir. Afisin sag iist kisminda “Amnesty International” oOrgiitii logosunun
bitiminde yazan “end inhumanity” slogan sans serif yazi karakteri ile kiigiik fontlarla yazilarak,
gorsel daha 6n plana ¢ikartilmak istenmistir.

Kampanya afisindeki gorsel boyut, renk, sloganin yazi tipi ve boyutu gorsel iletisim tasarimi
ilkeleri agisindan izleyicilerin dikkatini ¢ekecek ve bilgilerin afig iizerinde kolay taranacak
bicimde, dikkatli bir tasarim planiyla hazirlandig1 goriilmiistiir.

Resim 5: Center for Psychological Research Shenyang Merkezinin “Akilli Telefon Bagimliligi”
Isimli Sosyal Farkindalik Proje Afisinin Gostergebilimsel Analizi

Kaynak: https://www.psyciencia.com/publicidad-china-celular-adiccion/ Erigsim tarihi: 08.04.2023

Cin'de 2015 yilinda Ogilvy & Mather firmasi tarafindan yiiriitiilen "Phone Wall" sosyal farkindalik
kampanyasi, empatik tasarim yaklagimi ile akilli telefon bagimliliginin insanlar arasinda nasil bir
duvar ordiiglinii ve saglikli iligkilere nasil engel oldugunu gercekei bir iislupla gozler Oniine
sermeye calismistir. Resim 5 deki kampanya afisi yatay eksende iki parcaya boliinmiistiir. Afisin
sag kisminda keyifle kahvesini yudumlayip goziinii devasa boyuttaki akilli telefondan alamayan
bir anne, sol kisminda ise tek basina oyuncaklarini bir tarafa birakmis cocuk gorseli kadraja
alinmistir. Fotografin tam ortasinda duran devasa boyuttaki akilli telefon, mesajin islendigi odak
noktas1 olmustur. Tasarimci fotograftaki cocuk ile empati kurmustur ve fotografa bakan herhangi
birinin, akilli telefonunun anne ve g¢ocugu arasinda bir duvar ordiigiine dikkat kesilmesini
istemistir.
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Tablo 5: “Telefon duvar1” Isimli Sosyal Farkindalik Kampanya Afisinin Gosterge Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan Cocuk Yalnizlik, gormezden gelinmezlik

Nesne Kadm Ilg}s1zllk, cep telefonuna
bagimlilik

Renk Kahverengi Hakimiyet, diizen

Kampanya afigsinde akilli telefon bagimhiliginin, giinlik yasamda aile fertlerinin birbiriyle
iliskisini kestigi ve bu durumun aile kavraminin derinden sarsilabilecegi vurgulanmak istenmistir.
Afisin sag alt kisminda “the more you connect, the less you connect” slogani sans serif yazi
karakteri ile kiiclik fontlarla yazilarak, tasarimda gorseli daha 6n planda tutmak istenmistir.
Sloganla izleyicilere akilli telefona ne kadar ¢ok baglanilirsa, ¢evreleriyle de o kadar az
baglanilacagi mesaj1 sade ve apagik sekilde verilmistir. Afige hakim olan renk ise kahverengidir.
Kahverengi diizen ve organizasyon anlamlarina gelmektedir. Afiste kahverengi hakimiyeti
olmasinin nedeni, afisin ortasinda duran dev akilli telefon ile izleyiciye elinden
diisiirmedigi akilli telefonlarin, aile yasamlarinin diizenini ve organizasyonunu sarsabilecegi
mesajinin daha c¢ok hissettirilmesi i¢in se¢ilmistir.

Kampanya afisindeki gorsel boyut, renk, sloganin yazi tipi ve boyutu gorsel iletisim tasarimi
ilkeleri acisindan dogru kullanilmis ve afiste verilmek istenen bilgi, izleyicide herhangi bir kafa
karisiklig1 yaratmayacak bicimde tasarlanmigtir.

5. Sonu¢

Giliniimiizde, iilkelerin teknoloji ve ekonomik alanda yasamis oldugu gelismeler, toplumlarin i¢
dinamiklerini degistirmis ve saglik, yoksulluk, toplumsal cinsiyet esitsizligi, ¢evresel sorunlar,
hayvana siddet, adaletsizlik, iklim krizleri, bagimlilik gibi sosyal sorunlar toplum diizenini
olumsuz yonde etkilemistir. Bu durum {ilkelerdeki pek ¢ok sivil toplum orgiitlerini harekete
gecirerek, kiiresel ¢apta yagsanan sorunlar hakkinda insanlar1 bilinglendirme ve bu sorunlarla ilgili
olarak ¢6ziim siireclerine dahil etme ¢abalar1 artmistir. Bu nedenle sosyal sorunlarin ¢6ziimii i¢in
teknolojinin miimkiin kildig1 kitle iletisim araglari ile insanlar bilinglendirme faaliyetlerini daha
ok kitleye ulasmasini saglayarak, onlar1 harekete gegirme imkanini saglamstir. Ozellikle gorsel
iletisim tasarimi alaninin farkli iletisim kanallar1 ve medya tiirlerini (web siteleri, sosyal medya
icerikleri, afisler, brosiirler, videolar, infografikler ve diger gorsel icerikler) kullanarak sosyal
farkindalik ¢aligmalarini yaratici ve etkili bir sekilde uygulamislardir. Bu baglamda tasarimcilarin
tasarimin kendisine verdigi etkileme ve yonlendirme giiciiyle, toplum i¢indeki sorunlara karsi
onemli bir sorumlulugu bulunmaktadir.

Tasarimcilar bu sorunlari ele alarak ¢6ziim odakli yaklagimlar gelistirebilmeli, gorsel iletisim ve
estetik araglariyla toplumsal sorunlara dikkat ¢ekebilmeli, toplumu bilinglendirebilmelidirler.
Empatik tasarim yaklasimi, 6zellikle bu noktada insanlari anlamak ve onlarin ihtiyaglarini
hissetmek i¢in tasarimin daha etkili olmasinda kullanilan 6nemli bir arag¢ olarak kullanilmalidir.

Calismada 2013-2023 yillan1 arasinda farkl ilkelerin devlet kurumlari, 6zel kurumlart ve sivil
toplum orgiitleri tarafindan desteklenen sosyal farkindalik ¢alismalar1 kapsaminda 5 farkli konuda
kampanya afisi secilmistir. Caligmada drneklere bakildiginda gorsel iletisimin giiclii araclarindan
biri olan afislerde insanlarin kendi yagamlar1 ve deneyimleriyle iliskilendirerek anlamlandirdiklari
tasarimlarla ele alinan sosyal sorunlarin gorsel kalitesi yiiksek, empatik yontemlerle vurucu, dogru
tipografi, dogru slogan ve dogru renklerle verilmesinin 6nemi gostergebilimsel analiz yontemi ile
ortaya konmustur. Farkli konularda secgilen kampanya afislerin tasarimlarinin goérsel unsurlar,
tipografi ve renk anlaminda etkili kompozisyonlara sahip oldugu gozlemlenmistir. Afis
tasarimlarinda sosyal farkindalik yaratilmak istenen konuya yonelik gorsellerin, empatik a¢idan
etkili bir bigimde kompozisyonda daha baskin olduklar1 ve tipografik unsurlarin ikici planda
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birakildigi tespit edilmistir. Tipografik unsurlar diiz ve sade yazi karakterleri ile slogan niteliginde
verilmistir. Sloganlar afis tasariminin renkleri ile biitiinliikk kazanacak bigimde verilmis ve gorsel
hiyerarsi dengesi korunmustur. Empatik tasarim anlayis1 ¢ercevesinde izleyiciyle duygusal bag
kuran gorseller, algilama ve gerceklik arasindaki iligki bakimindan afis tasarimlarina giicli
anlatimlar kattig1 6nemli bulgulardan bir tanesidir.

Gostergebilimsel analiz sonucunda afis tasarimlarinda verilen gorsellerin agik, net ve etkili bir
sekilde izleyicide herhangi bir kafa karisiklig1 yaratmayacak bicimde aktarildigi gézlemlenmistir.
Afis tasarimlarindan sadece “kurt ve koyun” konulu sosyal farkindalik afisindeki mesajin
metaforik unsurlarla verildigi, bu afisin disindaki tim afislerde verilmek istenen mesajlarin
dogrudan gostergelerle, yananlamlariyla verildigi tespit edilmistir. Afislerde verilmek istenen
mesajlarin gorsellerinde yananlamlar ile verilmesi tasarimi farkli kilmaya degil, farkli diisiinerek
insanlarla biitlinlestirdigi gdzlemlenmistir.

Gorsel iletisim tasarimi uygulamalarinda empatik tasarim yaklagimin kullanilmasi, tasarimciya
mesaj1 hangi anlamlarla nasil gorsellestirecegi konusunda izleyiciyle bag kurmasini, tasarim
dinamikleri i¢inde 6nemli bir avantaja doniistiirecektir. Sosyal farkindalig: arttirmak i¢in yapilan
tasarimlarda nitelikli caligmalarin ortaya ¢ikmasi i¢in empati 6nemli bir kavramdir. Bu nedenle
tasarimcilarin etkili bir gorsel dil olusturmak i¢in tasarimlarinda vermek istedikleri mesaja uygun
yerinde ve empatik yaklagimla kullanacaklari gorseller, iletisimin hedeflenen amacina ulagsmasina
katki saglayacaktir.

Yazar Katki Oranlar1 (Authorship Contributions): Yazarlar c¢aligmaya esit oranda katki
saglamstir.
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