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Ozet

Ulkemizde yapilan ve hali hazirda devam eden 5 saglik kampanyast (“Her giin 10 bin adim”, “Yasama yol ver”,
“Akilc1 antibiyotik kullanimi”, “Aile hekiminizi erken tantyin” ve “Cemberin diginda kal”), ilgili bakanligin resmi
internet hesabinda yer almaktadir. Bu kampanyalarin, bir iletisim kampanyas: seklinde dizayn edilmesinin onemine
deginmek amaciyla icerik analizi yontemi kullamlmistir. Hali hazirda devam eden bu bes kampanyanin icerisinden
secilen akilct antibiyotik kullanimim tesvik etmek amaciyla yapilan kampanya iizerinden bir icerik ¢oziimlemesi
yapilarak konunun énemine dikkat cekilmektedir. 2018 yilindan beri devam eden bu kampanyanin Grneklem olarak
secilmesinin sebebi ise, diger kampanyalara nazaran daha kitlesel olmast ile kullamilan materyal ve kitle iletisim aract
cesitliliginin fazla olmasidir. Ayrica Diinya Saglik Orgiitii tarafindan desteklenerck farkli iilkelerde de yiiriitiilen
ilacin akilcr kullanimi meselesi onemli bir insan davranig: sorunu olarak kontrol edilmeye calisilmaktadir. Bu sebeple
secilen ve nerdeyse 3 yildir siirdiiriilen bu kampanyanin icerik coziimlemesi ile saglik iletisiminde kitle iletisim
araglart tarafindan iletilen mesajlarin etkileyici giicii tespit edilmistir. Daha zenginlestirilmis saglik kampanyalarinin
daha fazla biling olusturmas: ve davramigi yonlendirmesi a¢isindan daha itekleyici oldugu sonucuna ulasilmistir.
Giivenli ve dogru ilag kullamimimin ekonomiye ve insan saghi§ina saglayacag katkimin biiyiikliigii goz Oniine
alimdiginda konunun uluslararasi bir énem sahip oldugu ortadadir. Diinya Saghk Orgiitii ve iilkelerin ilgili
bakanliklarr ya da resmi organlari, saghk kampanyalarina verdikleri onemle halk saghigmin korunmas: ve
gelistirilmesi konusunda biiyiik bagarilar elde etme sansina sahiptir.

Anahtar kelimeler: lletisim, Kitlesel Kampanya, Saglik iletisimi, Saglik Kampanyalari, Sosyal Pazarlama

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Son yillarda popiilaritesi epeyce artan saglik iletisimi hususunda sayica ¢ogalan arastirma ve
yaymlar dikkat gekici diizeydedir. Ozellikle pandemi siirecinin yasandig1 bu dénemde, saglik tiim
diinyanin en 6nemli giindem maddesi haline gelmistir. Bu ¢calismada, pandemi 6ncesinde baslayan ve
hali hazirda devam eden saghk kampanyalarnin genel bir degerlendirmesi yapilarak, saglik
sorunlarina iliskin yerel ¢oziimlerin iiretilmesinin 6nemine dikkat ¢ekilmeye c¢alisilmaktadir. Saglik
sorunlarmin etkisi ve sonuglar1 her ne kadar genel olursa olsun, yerel ¢oziimler ve karar verme
stireclerin yerellesmesinin 6nemi herkes tarafindan idrak edilmistir. Bu baglamda Tiirkiye” de Saghk
Bakanlig: tarafindan son yillarda daha ¢ok 6nem verilmeye baslanan saglik kampanyalari, halk
sagliginin gelistirilmesi yolunda mihenk tagidir. Kitle iletisim araglarinin giicii ve iletisimin sihirli
etkisi kullanilarak yapilan saglik kampanyalarinin, kitleler nezdinde olusturdugu biling, farkindalik
ve bunlara bagh olarak tutum ve davrams degisiklikleri, bu kampanyalarin basarisinin temel
gostergeleridir. Diinya genelinde yapilan saghk kampanyalarmin amact yalnizda bireylerin sagliga

iliskin davranisini degistirmeye degil ayni zamanda beklenen ve istenen saghk sonuclarmnmn
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iyilestirilmesine de yoneliktir. Bu amaglarla diizenlenen halk saghg: kitle iletisim kampanyalarmnimn
kiymeti Ozellikle son yillarda yasanan Covid-19 pandemisi ile daha da artan bir farkindahiga
ulagmistir. Bu farkindalik hem bireysel hem de kamusal diizeyde dikkat gekicidir. Halk sagligini
ilgilendiren her konuda daha iist diizey bir hassasiyet uyandiran konular arasinda yer alan asi
olmanin 6nemi, dogru ilag kullanimi gibi birgok melese de yer almaktadur.

Kampanya terimi, genis insan gruplarina yonelik organize, iletisime dayali miidahaleleri ve
iletisim faaliyetlerini iceren sosyal pazarlama ¢abalarini icermektedir (Synder, 2007, s. 32). Tletisim
kampanyalarinda hedef, beklenen ve istenen sonuglarin elde edilmesi ig¢in bireylerin tutum ve
davranslarinda degisiklik yaratmaktir. Bilindigi {izere i¢inde bulundugu sosyal, psikolojik, ekonomik
ve diisiinsel ortamdan etkilenen ve sosyal bir varlik olan insan, diinya {izerinde olusan degisimlere
adapte olmakta (Arklan ve Kartal, 2018, s. 930) tiim degisimlerden etkilenmektedir. Bu degisiklik igin
de iletisimin sihirli giiclinii kullanarak bir takim farkli teknik ve yontemlerle iknay1 saglamaya
calismaktadir. Tkna edici iletisim calismalarimmn entegre ve bir dizi faaliyet seklinde bir birine
iliskilendirerek dizayn edilmesi kampanyanin dogasinda vardir. Saghk iletisimi agisindan da
kampanya c¢aligmalar1 bu yonde ilerlemekte ve kurgulanmaktadir. Ciinkii, tarih boyunca kiiltiirler
arasinda hastalik ve saglik, insanlarin eylemlerine ve hatta diisiincelerine atfedilmistir ve giiniimiizde
cagdas saghgl gelistirme cabalarinda kisisel sorumluluk, merkezi bir ahlaki ve pragmatik rol
oynamaktadir (Guttman ve Ressler, 2001, s. 117). Bireyin davranis, inang¢ ve tutumlar1 saglik
alanindaki davranislarini da yonlendiren temel kaynaktir. Kurgulanmis tiim iletisim kampanyalari,
onceden belirlenmis amagclara yonelik etkili sonuglar ve birtakim etkiler yaratmay1 amaglamaktadir.
Bu sonug ve etkileri biiyiik kitleler {izerinde elde etmeyi amaglayan kampanyalarin bir siire¢ oldugu
yani baslangig ve bitis zaman araliginda yonetildigi de bilinmektedir. Ayrica diizenlenmis ve organize
edilmis bir dizi iletisim faaliyetlerinden olusan kampanyalar, sosyal degisimi gerceklestirmek
amactyla bir ¢ok farkli yonteme ve faaliyete ihtiya¢ duymaktadir. Etkili bir iletisim siireci yonetmek
amaciyla, ikna edici mesaj stratejileri, mesaji iletecek kanal ve mesaji baslatan kaynagin dogru se¢imi,
mesaj ve igeriklerin kitleler nezdinde yayginlastirilmas: gibi 6nemli stratejik kararlarin verilmesi
kampanya basarisinda son derece 6nemli rol oynamaktadir. Bu sebeple Atkin (2001) tarafindan da
belirtildigi gibi, kampanya tasarimcisinin, mesaja maruz kalma silirecinden mesajin islenmesi,
ogrenilmesi ve davranigsal uygulamaya gecirilmesine kadar siirecin her asamasinda izleyici
direncinden kaynakli engellerden olusan mayin tarlasini ustaca yonlendirmesi gerekmektedir. Burada
hedef kitleden kaynakli engellere ek olarak bir takim farkl: iletisim engelleri de s6z konusudur. Biitiin
bu iletisim engellerinin asilmasi kampanyanin dogru kurgulanmasina baglidir. Bununla birlikte
medyadan saglik bilgisi alimini hem bireysel faktorlerin hem de medya siirecine yonelik faktorlerin
etkilemesi (Avci ve Avsar, 2014, 183) sebebiyle medya araglarinin kendi dinamiklerinden kaynaklanan
faktorlerin de siirecte onemi biiyiiktiir. Biitiin bu faktorlerin yapilmasi planlanan saghk iletisimi
kampanyalar1 araciligiyla davranis degisikligi veya toplumsal bir farkindalik yaratilmas: igin,
kampanyalarin stratejik bir bakis agisiyla ele alinmasi ve yonetilmesi 6nem tasimaktadir (Tagkiran ve
Yildiz, 2010, s. 116)

Snyder ve LaCroix tarafindan yazilan “Public Communication Campaigns” baghkli kitap
béliimiinde, medya kampanyalarinin organize bir iletisim etkinligi oldugu ve tipik olarak, belirtilen
bir hedefe ulasmak igin belirli bir siire boyunca belirli bir hedef gruba yonelik kitle iletisim araglarini
kullanan sosyal pazarlama kampanyalarin icerdigi belirtilmektedir. Burada kitle iletisim araglari,
kiigiik medya ve etkilesimli medya araciligiyla olusturulan aracili miidahalenin, medyanin
kullanildig1 herhangi bir miidahaleyi ifade ettigi ve medya kampanyalarinin da aracii miidahale
tlirlerinden biri oldugunun alt1 cizilmektedir (Synder ve LaCroix, 2001, 113). Ciinkii bilindigi gibi
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bireyin tutumunun, davranisin sonuglariyla ilgili belirgin inanglarindan kaynaklanmas: (Dutta-
Bergman, 2005, s. 104) bu inanglarin yenisiyle degistirilmesine ve sonug olarak da istenen davranisi
sergilemesine olanak saglamaktadir. Yapilan ikna edici iletisim kampanyalarmin saglik alaninda
uygulanmas: ve kitleleri yonlendirmesi miimkiin olsa da, saglik iletisimi kampanyalarin tasarlamak,
uygulamak ve degerlendirmek, gelismekte olan tiilke ortamlarinda cok gesitli zorluklarla dolu
karmasgik bir istir (Sood vd., 2014, s. 67). Bu baglamda genel olarak kampanya yapim asamalarmin iyi
bilinmesi sarttir. Backer tarafindan tanimlanan kampanyanin sahip olmasi beklenen 4 temel islevi bu
noktada Onem arz etmektedir. Yazara gore bir kampanya dort temel bilesene sahip olarak
tanimlanmaktadir (Backer vd., 1992, s. 4);

(1) Bir kampanya amaghdir ve bireyleri etkilemeyi amaglar.

(2) Bir kampanya genis bir kitleye yoneliktir.

(3) Bir kampanyanin az ¢ok 6zel olarak tanimlanmais bir zaman sinir1 vardir.

(4) Bir kampanya, organize edilmis bir dizi iletisim faaliyetini igerir.

Belirli bir amag igin dizayn edilen kampanyanin temel amact bireyleri ve kitleleri etkileyerek
mesajin ve bilgi iceriginin dogru anlasilmasinm saglamaktir. Aksi halde tutum ve davranis degisikligi
yaratmasi mimkiin olmayacaktir. Uluslararas1 ya da wulusal diizeyde diizenlenen saghk
kampanyalarinda dikkati ¢eken entegre mesaj biitlinliigii ve yonlendirme giicii de kampanyanin
evrensel olmasini saglayan onemli bir argiimandir. Kamusal iletisim kampanyalarini, belirli bir zaman
diliminde, organize bir dizi iletisim faaliyeti kullanarak ve genellikle bireylere ve topluma ticari
olmayan faydalar iiretmek igin birden ¢ok kanalda bir dizi aracili mesaj iceren genis kitlelerdeki
davranislar sekillendirmeye veya etkilemeye yonelik amach girisimler olarak tanumlandigini aktaran
Atkin ve Rice kampanyanin evrenselligine dikkat g¢ekmektedir. Aymi calismada kampanya
tasarimcilarinin, tutarl bir stratejiler dizisinin gelistirilmesine yol agan bir durum analizi yapmasi,
hedefler belirlemesi ve geleneksel Kkitle iletisim araglari, yeni teknolojiler ve kisileraras1 aglar
araciligiyla yayilan bilgilendirici ve ikna edici mesajlar olusturarak kampanyay1 (Atkin ve Rice, 2012,
s. 3) uygulamasi gerektigi ifade edilmektedir. Ayrica, saglik egitimi agisindan da kampanyalar 6nemli
bir yere sahiptir. Saglik egitiminde iletisim becerilerinin kazanilmasinin yetmedigini ifade eden Giiler,
etkin iletim yollarinin bulunmasi, kitle iletim araglarindan yararlanmilmasinin da gerektiginin altini
cizmektedir (2006, s. 1). Kitlesel bazda diisiiniildiigiinde kampanyalarin ¢ogunun, halk saglig:
egitiminin ortak bir bileseni oldugu ve bu nedenle, bu kampanyalarin degisim siirecinde nasil
calistigini bilmenin 6neminden bahsettikleri calismada McDivitt ve arkadaslari, bireylerde davrars
degisikligi icin egitici saglik kampanyalarinin 6nemini vurgulamaktalar (1997, s. 96). Bu baglamda
temel amaci davranis degisimi yaratmak olan sosyal pazarlama kampanyalarimin (Bozpolat ve
Comert, 2016, s. 48) da igerisinde yer aldig1 saghk iletisimi kampanyalarina saghk egitimi
faaliyetlerinden daha fazla 6nem (Ugan vd., 2015, s. 93) verilmektedir. Ciinkii genel olarak kampanya
seklinde dizayn edilen saglk iletisimi uygulamalarinda temel amag bireyin saglik davranisinin
saghigimi iyilestirecek/gelistirecek sekilde degistirilmesi ile toplum sagliginin gelistirilmesidir
(Mendi,2015, s. 278).

Kitle iletisim kampanyalarinin uzun zamandir halk saghgimni gelistirmek igin bir ara¢ oldugunu
belirttigi calismasinda Noar, Amerika Birlesik Devletleri'ndeki ilk 6rnekleri olan, Rahip Cotton
Mather'm 1700'lerin basinda ¢icek asisini tesvik etme kampanyasi ve Dr. William Alcott ve Rahip
Sylvester Graham'm 1800'lerin baglarindan ortalarina kadar saglikli beslenme kampanyalarina dikkat
¢ekmektedir. O donemde Mather, brosiirleri ve kisisel ¢agrilar1 kullanarak, as1 olanlara kiyasla gicek
hastaligindan 6lme olasilifinin as1 olmayanlarda ¢ok daha yiiksek (Noar, 2006, s. 21) oldugunu
belirtmekteydi. Benzer sekilde Snyder de ¢ok sayida insanin beslenme davraniglarini degistirmenin
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bir yolunun iletisim kampanyalar: yiirtitmektir (2007, s. 32) oldugunu belirtmektedir. Bununla birlikte
son birka¢ on yilda da, kitlesel popiilasyonlarda cesitli saghik davranislarini etkilemek amaciyla
kullanilan medya kampanyalar1 o6zellikle tiitiin kullanimi ve kalp hastaliklarinin 6nlenmesine
yoneliktir, ancak ayni zamanda alkol ve yasadis1 uyusturucu kullanimi, kanser taramasi ve 6nlenmesi,
cinsellikle ilgili davranislar, ¢ocuklarin hayatta kalmasi1 ve saglikla ilgili diger bir¢ok konuyu da ele
almigtir (Wakefield vd., 2010, s. 1261). Ulkemizde ve diinyanin diger cografyalarinda yapilan
kampanyalar birlikte degerlendirildiginde, hedef kitle {iyeleri arasinda olumlu saghk davranisi
degisikligini tesvik etmek ve stirdiirmek (Basu ve Wang, 2009, s. 79) temel odak noktalari ile yapilan
kampanyalarin saglik alaninda farkindaligi artirmak, saghkli davranislar: bilgilendirmek ve tesvik
etmek icin (Hendriks vd., 2014, s. 625) de siklikla kullanildigr goriilmektedir. Kampanyalarin
uygulanig bigimleri ve kapsadigi kitlelerin genisligi de etki baglaminda ©6nemli bir unsur gibi
goziikmektedir. Saghk kampanyalarinin, kampanya mesajlarina genis capta maruz kalmadan
bireylerin davraniglarini degistirmede basarili olamayacagindan (Stephens vd., 2004, s. 97) hareketle
ve yerel kampanyalarin ulusal kampanyalardan daha etkili (Freudenberg, 2009) olabilecegi iddiasiyla
gliindeme gelen kampanya niteligi iizerinde durulmasi gereken 6nemli bir konudur. Kampanya
uygulamasinda mesajin dizayn edilme bigimi, hedef Kkitlelere ulasan mesajin tekrar sayisi ve
kampanyanin siirdiiriilebilirligi gibi faktorler etkili sonug olma noktasinda énemli rol oynamaktadir.
Ayrica, kitle iletisim araglarimin kampanyalarda kullanilmasinin maliyetli olmasmna ragmen,
tiikketiciler arasinda hem genis bir erisime hem de farkindalik yaratma potansiyeline sahip (Robinson
vd., 2014, s. 361) oldugundan bu araglarin kampanya uygulamalarinda kullanimi son derece
yaygindir. Bunun en temel sebebi olarak ise Siegel, 1998" de yayinlanan makalesinde, kitle iletisim
araglarinin sigara karsiti kampanyalarmin saghigin tesviki ve gelistirilmesi i¢in umut verici bir arag
oldugunu belirtmistir. Bununla birlikte, Solomon tarafindan 1982 yilinda yayimnlanan “Televizyonda
Saglik kampanyalar1” basghkli kitap ¢alismasinda da , toplumdaki degisiklikleri tesvik etmek igin,
ozellikle televizyon araciligiyla, Kkitle iletisim kampanyalarinin kullanimina Amerika Birlesik
Devletleri'nde ve diger baz tilkelerde uzun siiredir devam eden, stirekli bir ilgiden bahsedilmektedir.
Yillar 6nce kitle iletisim araci olarak televizyon gibi geleneksel mecralarin kullanildig: donemde de
saglik kampanyalarmin varhigr agisindan onemli bir kanit niteligindeki bu ¢alisma, bahsedilen bu
ilgiye, kampanyanin bilgi, tutum ve davranis {izerinde anlaml etkiler yaratmadaki etkinligi
{izerindeki kalici etkilerinin sebep olduguna dikkat gekmektedir. Ozellikle saglik alaninda, saglik
davranisini etkilemek icin kitle medyasinin kullanimina artan ilgiyle birlikte, sigaray:1 birakma, alkol
kétiiye kullaniminin azaltilmasi, diyet degisiklikleri, artan fiziksel aktivite, biiyiik rahatsizliklar icin
periyodik tarama ve hiz yasalarma baglilik ve emniyet kemeri kullanimini gibi alanlarin tiimiinde
kitle iletisim kampanyalar1 kullanilarak elde edilen sonuglarin da olumlu oldugu dikkat gekicidir
(Solomon, 1982, s. 308).

Sonuglar1 baglaminda olumlu etkiler yaratan kampanyalar Tiirkiye’ de de uzun yillardir
uygulanmaktadir. Bu galismada bu kampanyalarin igerisinden secilen antibiyotik kullanimina iliskin
farkindalik ve biling olusturmay: hedefleyen bir calisma Orneklem olarak secilmistir. Yapilan
kampanyalar igerisinde uzun soluklu olmas: ve genis hedef kitleleri kapsamasi sebebiyle bu
kampanyanin igerik analizi yapilarak, bilgilendirici saglhik kampanyalarinin 6nemine atifta

bulunulmaktadar.
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2. YONTEM

Saglk iletisimi kampanyalarinda kurgulanan mesajlar sayesinde, hedef kitlelerin saglkli
davranislarin istenilen yonde degistirme ve bu davraniglar1 uzun vadede siirdiirme konusundaki
tutumlarini yonlendirmek amaciyla, kitleleri bilgilendirmek, etkilemek ve ikna etmek gibi amaglara
ulasilmaktadir. Bu mesajlar; geleneksel kitle iletisim araglar1 (TV, radyo, gazeteler vb) araciligiyla
iletilebildigi gibi yeni teknolojik aygitlar ve internet tabanh sosyal medya platformlar1 (web siteleri,
Instagram, Facebook, Twitter vb), basili medya (brosiirler, posterler, el ilanlar1 vb.) , grup toplantilar:
(calistaylar, forumlar vb.) ve danigsma hatlar: gibi bire bir etkilesimler araciligiyla da iletilmektedir. Bu
calismada {iilkemizde yapilan geleneksel medya basta olmak tiizere diger tiim etkilesimli medya
ortamlarinda yiiriitiilen “akilcr antibiyotik kullanim1” kampanyas: analiz edilerek, resmi kanallar ve
hiikiimet tarafindan yapilan bilgilendirici kampanyalarin énemine dikkat ¢ekilmeye calisilmaktadir.
Clinkii Becerikli tarafindan da belirtildigi gibi, saglk iletisimi alaninda hazirlanan kamu spotlari,
medya savunuculugunun adimlarindan birini olusturmakta ve daha genis bir bigcimde planlanmis
olan bu alanin parcalarindan birini olusturmaktadir (2012, s. 165). Bir hiikiimetin, vergileri artirarak
tiiketicilere zarar vermeden daha saglikli beslenmeyi tesvik etmeyi planladigi gibi, tiiketicilerin
dikkatini ya bir iriiniin saghkliigina ya da digerinin sagliksizligina odaklayan bilgilendirme
kampanyalar1 baglatabileceginden (Dertwinkel-Kalt, 2016) hareketle Tiirkiye’de Saglik Bakanligi
tarafindan baslatilan kampanyalar incelenmistir.

Konuya iliskin daha &nceki galismalar incelenmistir. Ornegin, Mangione-Smith ve arkadaslari
tarafindan 2004 yilinda yapilan bir arastirmada; c¢ocuklarinin hastalifi icin antibiyotiklerin
gerekliligine iliskin ebeveyn inanglari, antibiyotiklere yonelik ebeveyn beklentilerine iliskin hekim
algilari, bakteriyel tam1 oranlar1 ve antibiyotik regeteleme oranlarina iliskin c¢arpici sonuglara
ulasilmistir. Los Angeles County'de ebeveynlerin antibiyotik beklentilerinin yiiksek olmaya devam
ettigi sonucuna ulagilan bu arastirmadan elde edilen veriler birlikte degerlendirildiginde antibiyotik
kullanim bilincine iliskin c¢alismalara ihtiya¢ duyuldugu belirtilmektedir. Uygunsuz antibiyotik
recetelenme oranlarini daha da azaltmak amaciyla duruma etkin bir sekilde miidahale etmek icin
hekimlerin, antibiyotik recete etme baskis: hissettiklerinde ebeveynlerle daha iyi iletisim kurmak ve
miizakere etmek igin kiiltiirel olarak uygun araglara ihtiyaci oldugu (Mangione-Smith vd., 2004)
onemli bir gergek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktada bilin¢lendirme ve antibiyotiklerin sik ve
bilingsiz kullanimi1 neticesinde dogacak zararlara iliskin yapilan kampanyalara ihtiya¢ duyulmaktadair.
Bu ve buna benzer 6rneklerin bir¢ogunda bilgilendirici igeriklerle kitlelere erisim saglayan saglik
kampanyalarmin olumlu etkiler yaratacagi iddia edilmektedir. Yapilan kampanyalarda kimi zaman
kullanilan korku gekiciligi (bknz. Green ve Witte, 2006) kullanilsa da bilgilendirici kampanyalarla halk
sagligini tesvik etme noktasinda bilinglendirme yapmanin daha gerekli oldugu da tartisma konular1
arasindadir.

Bu calismada orneklem olarak segilen antibiyotiklerin dogru kullanilmasini da kapsayan
“Akila Ilag Kampanyast” T.C. Saglik Bakanlig: tarafindan baslatilmistir. Kampanya igin bir web sitesi
olusturulmus (http://www.akilciilac.gov.tr) ve tiim paylasimlar bu site {izerinden yapilmistir.

Calismada yapilan igerik analizinde bu sitede yer alan bir gorsel ve bir video filmi incelenmistir.
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3. AKILCI ANTIiBiYOTIiK KULLANIMI KAMPANYASININ ANALIiZi

flgili bakanlik tarafindan yapilan kampanyanin ana temast “Akilct flag Kullamimi” seklinde
dizayn edilmis ancak antibiyotik kullanimina iligkin farkindalik olusturmak amaciyla alt tema olarak
konu islenmistir. Kampanya basladig1 giinden beri bir¢ok ilde saglik miidiirlerinin destekleriyle
calistaylar, toplantilar ve kongreler diizenlenerek Kkitlelere erisilmistir. Kampanyada kullanilan bir
gorsel ve bir de video film analiz edilerek igerik baglaminda bilgilendirici kampanyalarin
mekanizmasi anlatilmaya caligilmistir. T.C. Saglhik Bakanlig tarafindan hazirlanan kampanya gorseli
ve filmi iizerinden bir icerik analizi yapilmistir. GOsteren, gosterilen ve gosterge seklinde bir gosterge
bilimsel ¢oziimleme ile igerikler incelenmistir. Genel olarak tiim igeriklerin gorsellestirilmesinde

kullanilan “gelecek ve korunma” temas: hepsinde ortak 6zellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Resim 1. Akilci Antibiyotik Kullanimi Afisi (httpl).

Gorselde erken ¢ocukluk doneminde oldugu gozlemlenen 4 ¢ocugun yetiskinlere mesaj olarak
“Bilingsiz antibiyotik kullanma! Gelecegimi karartma” ¢agrisi yer almaktadir. Cocuklarin bu yas
grubunda ila¢ yonetimleri ebeveynleri tarafindan yapilmakta ve bu sebeple ebeveynlere ve diger

yetiskinlere ¢ocuklarin penceresinden bir mesaj verilmektedir.
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Tablo 1. icerikteki Gdstergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler

Insan Cocuklar Gelecegin  yetigkinleri olan
¢ocuklarin daha saghkli bir
biiylime siireci icin bilingli
antibiyotik kullanin ¢agrisinda

bulunulmaktadar.

Slogan Uyar ifadeleri Bilingli antibiyotik kullanimi
igin ¢ocuklarin ellerinde
tuttuklar1 gorsellerle bir etki

yaratilmaya calisiimaktadir.

Emoji Uzgiin ve endise ifadeleri Sosyal =~ medyanin  yaygin
kullanima sahip duygu
ifadelerinin destekleyici giicii

kullanilmistur.

GRIP veya NEZLE isen

KENDINi KORU

\
\

.
FARKINDALIK GUNU

Resim 2: Akilci Antibiyotik Kullanimi Kamu Spot (http2).

Filmde kullanilan gorsellerde ana tema olarak “lamba” olmasi mesaja derinlik kazandirmay:
amaclamaktadir. Gereksiz ve yanlis antibiyotik kullanimini gereksiz enerji kullanimi ile benzeterek
mesaj aktarimi gergeklestirilmektedir. Filmde bir erkek dis ses su metni aktarmaktadir:
“Antibiyotikler bizi hastaliklardan ve enfeksiyonlardan korur. Fakat antibiyotikleri bilingsizce
kullamiyoruz. Tipk: bu 15181 ihtiya¢ duymadigimiz zamanlarda agik birakmak gibi. Gereginden fazla
ve yanhs kullanim bakterilerin antibiyotiklere diren¢ kazanmalarma yol agar ve onlara gercekten

ihtiya¢ duydugumuz zaman ise yaramazlar. Bu yiizden antibiyotik kullanirken doktorunuzun
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tavsiyelerine uyun. Grip veya nezleysen kendini koru, antibiyotik alma.” Metin igeriginde ve

gorsellerinde insanlara bilingli ve akilcr kullanima iligskin uyarilarda bulunulmaktadar.

Tablo 2: Filmdeki Gostergelerin Coziimlenmesi

Gostergeler Gosterenler Gosterilenler

Sehir Sakin bir sehir gortintiisii Korona viriistin en 6nemli
taraf1 olan saglik¢ilar
araciligiyla giiven, endise ve

yonlendirme

Aydinlik Yanan bir lamba Hastalik ile miicadelede en
onemli silah olan maskenin
gosterilmesi ve insan

bagisikligini simgeleyen ampul

Karanlik Kapal1 bir lamba Uluslararas: bir salgina yine
tiim toplum olarak birlikte

direng gosterme ve miicadele

etme ¢agrisi

Kampanya kapsaminda yer alan bagka bir kamu spotunda da benzer sekilde uzman bir doktor
tarafindan uyar1 ve bilgilendirme yapilmistir. Kampanyadaki gorsel ve filmler sayesinde yalnizca
tilkemizin degil tiim diinya iilkelerinin giindeminde olan yanlis antibiyotik kullanimina iligskin biling

olusturmak hedeflenmektedir.
4. SONUC VE ONERILER

Halk saghigmin onemli paydaslarindan biri olan eczaneler ve ilag¢ ireticilerinin saghgmn
korunmasi ve gelistirilmesi yoniindeki ¢alismalarinin ne denli énemli oldugu, {ilkemizde ve diinyada
kullanilan yanlis ilaca bagh yasanan kayiplarin biiyiikliigii ile gozler Oniine serilmistir. Basta
antibiyotikler olmak iizere tiim ilaglarin yanlis kullanimi, yani gereginden fazlaca veya gereginden az
veya zamanlama anlaminda yapilan yanlislarin tamamai birey sagligin1 olumsuz etkileme ihtimaline
sahiptir. Bunun disinda saghk agisindan yarattig1 sorunlarin daha biiyiigiinii ekonomik agidan da
yaratmaktadir. Yanlhs kullanima bagli olusan sonuglarin onarilmasi iginde yeniden hastane ve tedavi
masraflar olusurken, ¢dpe atilan ilaglarin her biri de biiyiik ekonomik kayiplara yol agmaktadir. Bu
sebeple hekimlerin dogru regete konusundaki tavirlari ile bireylerin dogru ilag kullanim1 hususundaki
davranislar1 birbirini tamamlayan iki onemli motivasyondur. Ancak yapilan igerik analizlerinde elde
edilen sonuglar, bu kampanyanin yalnizca tek yonlii motivasyon sagladigini ortaya koymaktadir.
Yalnizca bireysel bilinglenmeyi amagladig tespit edilen bu kampanyanin dogru regete hususundaki
motivasyon eksikligi dikkat gekici bir bulgu olarak tespit edilmistir.

Tiim diinya tlkelerinde giindemde yer alan antibiyotik kullanimi hususundaki biling eksikligi
hem bireyler hem de saglik sektdriiniin diger tiim paydaslar1 agisindan giderilmesi gereken bir
durumdur. Diinya Saglik Orgiitii basta olmak iizere hiikiimetlerin ilgili resmi birimleri tarafindan
yapilan bilgilendirici kampanya igeriklerinin 6nemi bu anlamda biiytiiktiir. Yapilan kampanyalarda
konuya iliskin resmi bilgilendirmelerle birlikte saglik agisindan 6nemine iligskin yapilan agiklamalar

kampanya etkinligi agisindan 6nemlidir. Bu calismada iilkemizde yapilan bilgilendirici kampanya
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igerikleri {izerinden konuya iligkin bir vurgu yapilmaya galisilmistir. Bu kampanyalarin sayica artmasi
ve yerel kurumlar tarafindan da siirdiiriilebilir hale getirilmesi gerekmektedir.

Saglik profesyonelleri ve hekimler basta olmak {izere kampanya konusu igeriklerin
yayginlasmasi ve bireylerin bilgi sahibi olmalar1 agisindan kampanyada kullanilan materyaller de
onemlidir. Bu kampanyada kullanilan materyallerin de daha zengin igerige sahip olmasi daha olumlu
sonuglar alinmasi agisindan gereklidir. Resmi web site {izerinden gorsel ve kamu spotlar: araciligiyla
yapilan bilgilendirmelerin giiciinii artirmak icin kampanya igeriginin zenginlestirilmesi sonug
agisindan faydali olacaktir. Bu ¢alismada 6rnek olarak segilen bu saglik kampanyasi igin elde edilen
bulgu ve yorumlarin diger saglik kampanyalar1 agisindan daha genellenebilir olmas: igin farkl
calismalarin yapilmas: gerekmektedir. Ancak sonug olarak saglik kampanyalarinda kullanilan kitle
iletisim araglar1 araciligiyla erisime agilan bilgilendirici mesaj igeriklerinin daha fazla olmasi siireg

agisindan olumlu sonuglar elde etmeyi kolaylastiracagina stiphe yoktur.

KAYNAKLAR

Arklan, U., ve Kartal, N. Z. (2018). Y Kusaginin 1gerik Tiiketicisi Olarak Youtube Kullanimi: Kullanim
Amaglari, Kullanim Diizeyleri Ve Takip Edilen Igerikler Uzerine Bir Arastirma. Giimiishane
Universitesi fleti§im Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 6(2), 929-965.

Atkin, C. (2001). Promising strategies for media health campaigns. Mass media and drug prevention, 35-
64.

Atkin, C. and Rice, R. (2012). Theory and Principles of Public Communication Campaigns, in Public
communication campaigns. SAGE publications.

Ava, K, ve Avsar, Z. (2014). Saglik iletisimi ve yeni medya. Tletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, (39).

Backer, T. E., Rogers, E., and Sopory, P. (1992). Designing health communication campaigns: What works?.
Sage Publications.

Basu, A. and Wang, J. (2009), "The role of branding in public health campaigns", Journal of
Communication Management, Vol. 13 No. 1, pp. 77-91. https://doi.org/10.1108/13632540910931409

Becerikli, S. Y. (2012). Saglik Iletisimi Calismalarinda Alimlama Analizinin Kullanimi: Odak Grup
Calismast Yoluyla Kamu Kampanyalar1 Ve Reklam Metinlerine Tiskin Capraz Bir Okuma
Pratigi. Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi| Istanbul University Faculty of Communication
Journal, (43), 163-177.

Bozpolat, C., ve Cémert, Y. (2016). Saglik Sektdriinde Sosyal Pazarlama Uygulamalari: Obezite ile
Miicadele Kampanyasi Uzerine Bir Arastirma. Nevsehir Hact Bektas Veli Universitesi SBE Dergisi,
6(1), 43-64.

Dertwinkel-Kalt, M. (2016). Salience and health campaigns. In Forum for Health Economics and Policy
(Vol. 19, No. 1, pp. 1-22). De Gruyter.

Dutta-Bergman, M. J. (2005). Theory and practice in health communication campaigns: A critical
interrogation. Health communication, 18(2), 103-122.

Freudenberg, N., Picard Bradley, S., and Serrano, M. (2009). Public health campaigns to change
industry practices that damage health: an analysis of 12 case studies. Health Education &
Behavior, 36(2), 230-249.

Green, E. C,, and Witte, K. (2006). Can fear arousal in public health campaigns contribute to the
decline of HIV prevalence?. Journal of health communication, 11(3), 245-259.

Guttman, N., and Ressler, W. H. (2001). On being responsible: Ethical issues in appeals to personal
responsibility in health campaigns. Journal of health communication, 6(2), 117-136.

Giiler, C. (2006). Kitle iletisim araglar1 ve saglik. Toplum Hekimligi Biilteni, 25(1), 1-4.

Hendriks, H., van den Putte, B., de Bruijn, G. J., and de Vreese, C. H. (2014). Predicting health: the
interplay between interpersonal communication and health campaigns. Journal of health
communication, 19(5), 625-636.

27



Mangione-Smith, R., Elliott, M. N., Stivers, T., McDonald, L., Heritage, J., and McGlynn, E. A. (2004).
Racial/ethnic variation in parent expectations for antibiotics: implications for public health campaigns.
Pediatrics, 113(5), e385-e394.

McDivitt, J. A., Zimicki, S., and Hornik, R. C. (1997). Explaining the impact of a communication campaign
to change vaccination knowledge and coverage in the Philipines. Health Communication, 9(2), 95-118.

Mendi, B. (2015). Saglik Iletisiminde Sosyal Medyanin Kullanimi: Diinyadaki Ve Tiirkiye deki
Uygulamalar. Oneri Dergisi, 11(44), 275-290.

Noar, S. M. (2006). A 10-year retrospective of research in health mass media campaigns: where do we
go from here?. Journal of health communication, 11(1), 21-42.

Robinson, M. N., Tansil, K. A., Elder, R. W., Soler, R. E., Labre, M. P., Mercer, S. L., ... and Community
Preventive Services Task Force. (2014). Mass media health communication campaigns combined
with health-related product distribution: a community guide systematic review. American
journal of preventive medicine, 47(3), 360-371.

Siegel, M. (1998). Mass media antismoking campaigns: a powerful tool for health promotion. Annals of
Internal Medicine. Perspectives July 15. https://doi.org/10.7326/0003-4819-129-2-199807150-00013

Snyder, L. B., and LaCroix, J. M. (2001). How effective are mediated health campaigns. (in) Public
communication campaigns, Edt: Ronald E. Rice, Charles K. Atkin 3, 113-129.

Snyder, L. B. (2007). Health communication campaigns and their impact on behavior. Journal of
nutrition education and behavior, 39(2), S32-540.

Solomon, D. S. (1982). Health campaigns on television. Television and behavior: Ten years of scientific
progress and implications for the eighties, 2, 308-321.

Sood, S., Shefner-Rogers, C., and Skinner, J. (2014). Health communication campaigns in developing
countries. Journal of creative communications, 9(1), 67-84.

Stephens, K. K., Rimal, R. N., and Flora, J. A. (2004). Expanding the reach of health campaigns:
community organizations as meta-channels for the dissemination of health information. Journal
of health communication, 9(S1), 97-111.

Tagkiran, H. B., ve Yildiz, E. (2019). Saghga iliskin risklerin 6nlenmesi baglaminda saghk iletisimi
kampanyalarmin ve yeni medyarun rolii. Dérdiincii Kuvvet Uluslararast Hakemli Dergi, 2(2), 111-
133.

Ucan, G., Calim, S. 1., ve Yildirim, S. (2015). Sosyal hizmet uzmanlarmnin saglik iletisimi alanindaki rol
ve fonksiyonlari. Celal Bayar Universitesi Saglik Bilimleri Enstitiisii Dergisi, 2(4), 91-100.

Wakefield, M. A., Loken, B., and Hornik, R. C. (2010). Use of mass media campaigns to change health
behaviour. The Lancet, 376(9748), 1261-1271.

internet Kaynaklar

http 1: http://www.akilciilac.gov.tr/?page_id=88).
http 2: https://www.youtube.com/watch?v=XvOt2RsG9rs

28



