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Özet 
Ülkemizde yapılan ve hali hazırda devam eden 5 sağlık kampanyası (“Her gün 10 bin adım”, “Yaşama yol ver”, 
“Akılcı antibiyotik kullanımı”, “Aile hekiminizi erken tanıyın” ve “Çemberin dışında kal”), ilgili bakanlığın resmi 
internet hesabında yer almaktadır.  Bu kampanyaların, bir iletişim kampanyası şeklinde dizayn edilmesinin önemine 
değinmek amacıyla içerik analizi yöntemi kullanılmıştır. Hali hazırda devam eden bu beş kampanyanın içerisinden 
seçilen akılcı antibiyotik kullanımını teşvik etmek amacıyla yapılan kampanya üzerinden bir içerik çözümlemesi 
yapılarak konunun önemine dikkat çekilmektedir. 2018 yılından beri devam eden bu kampanyanın örneklem olarak 
seçilmesinin sebebi ise, diğer kampanyalara nazaran daha kitlesel olması ile kullanılan materyal ve kitle iletişim aracı 
çeşitliliğinin fazla olmasıdır. Ayrıca Dünya Sağlık Örgütü tarafından desteklenerek farklı ülkelerde de yürütülen 
ilacın akılcı kullanımı meselesi önemli bir insan davranışı sorunu olarak kontrol edilmeye çalışılmaktadır. Bu sebeple 
seçilen ve nerdeyse 3 yıldır sürdürülen bu kampanyanın içerik çözümlemesi ile sağlık iletişiminde kitle iletişim 
araçları tarafından iletilen mesajların etkileyici gücü tespit edilmiştir. Daha zenginleştirilmiş sağlık kampanyalarının 
daha fazla bilinç oluşturması ve davranışı yönlendirmesi açısından daha itekleyici olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 
Güvenli ve doğru ilaç kullanımının ekonomiye ve insan sağlığına sağlayacağı katkının büyüklüğü göz önüne 
alındığında konunun uluslararası bir önem sahip olduğu ortadadır. Dünya Sağlık Örgütü ve ülkelerin ilgili 
bakanlıkları ya da resmi organları, sağlık kampanyalarına verdikleri önemle halk sağlığının korunması ve 
geliştirilmesi konusunda büyük başarılar elde etme şansına sahiptir. 
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1. KAVRAMSAL ÇERÇEVE  
 

Son yıllarda popülaritesi epeyce artan sağlık iletişimi hususunda sayıca çoğalan araştırma ve 
yayınlar dikkat çekici düzeydedir. Özellikle pandemi sürecinin yaşandığı bu dönemde, sağlık tüm 
dünyanın en önemli gündem maddesi haline gelmiştir. Bu çalışmada, pandemi öncesinde başlayan ve 
hali hazırda devam eden sağlık kampanyalarının genel bir değerlendirmesi yapılarak, sağlık 
sorunlarına ilişkin yerel çözümlerin üretilmesinin önemine dikkat çekilmeye çalışılmaktadır. Sağlık 
sorunlarının etkisi ve sonuçları her ne kadar genel olursa olsun, yerel çözümler ve karar verme 
süreçlerin yerelleşmesinin önemi herkes tarafından idrak edilmiştir. Bu bağlamda Türkiye’ de Sağlık 
Bakanlığı tarafından son yıllarda daha çok önem verilmeye başlanan sağlık kampanyaları, halk 
sağlığının geliştirilmesi yolunda mihenk taşıdır. Kitle iletişim araçlarının gücü ve iletişimin sihirli 
etkisi kullanılarak yapılan sağlık kampanyalarının, kitleler nezdinde oluşturduğu bilinç, farkındalık 
ve bunlara bağlı olarak tutum ve davranış değişiklikleri, bu kampanyaların başarısının temel 
göstergeleridir. Dünya genelinde yapılan sağlık kampanyalarının amacı yalnızda bireylerin sağlığa 
ilişkin davranışını değiştirmeye değil aynı zamanda beklenen ve istenen sağlık sonuçlarının 



 20 

iyileştirilmesine de yöneliktir. Bu amaçlarla düzenlenen halk sağlığı kitle iletişim kampanyalarının 
kıymeti özellikle son yıllarda yaşanan Covid-19 pandemisi ile daha da artan bir farkındalığa 
ulaşmıştır. Bu farkındalık hem bireysel hem de kamusal düzeyde dikkat çekicidir. Halk sağlığını 
ilgilendiren her konuda daha üst düzey bir hassasiyet uyandıran konular arasında yer alan aşı 
olmanın önemi, doğru ilaç kullanımı gibi birçok melese de yer almaktadır. 

Kampanya terimi, geniş insan gruplarına yönelik organize, iletişime dayalı müdahaleleri ve 
iletişim faaliyetlerini içeren sosyal pazarlama çabalarını içermektedir (Synder, 2007, s. 32). İletişim 
kampanyalarında hedef, beklenen ve istenen sonuçların elde edilmesi için bireylerin tutum ve 
davranışlarında değişiklik yaratmaktır. Bilindiği üzere içinde bulunduğu sosyal, psikolojik, ekonomik 
ve düşünsel ortamdan etkilenen ve sosyal bir varlık olan insan, dünya üzerinde oluşan değişimlere 
adapte olmakta (Arklan ve Kartal, 2018, s. 930) tüm değişimlerden etkilenmektedir.  Bu değişiklik için 
de iletişimin sihirli gücünü kullanarak bir takım farklı teknik ve yöntemlerle iknayı sağlamaya 
çalışmaktadır. İkna edici iletişim çalışmalarının entegre ve bir dizi faaliyet şeklinde bir birine 
ilişkilendirerek dizayn edilmesi kampanyanın doğasında vardır. Sağlık iletişimi açısından da 
kampanya çalışmaları bu yönde ilerlemekte ve kurgulanmaktadır. Çünkü, tarih boyunca kültürler 
arasında hastalık ve sağlık, insanların eylemlerine ve hatta düşüncelerine atfedilmiştir ve günümüzde 
çağdaş sağlığı geliştirme çabalarında kişisel sorumluluk, merkezi bir ahlaki ve pragmatik rol 
oynamaktadır (Guttman ve Ressler, 2001, s. 117). Bireyin davranış, inanç ve tutumları sağlık 
alanındaki davranışlarını da yönlendiren temel kaynaktır. Kurgulanmış tüm iletişim kampanyaları, 
önceden belirlenmiş amaçlara yönelik etkili sonuçlar ve birtakım etkiler yaratmayı amaçlamaktadır. 
Bu sonuç ve etkileri büyük kitleler üzerinde elde etmeyi amaçlayan kampanyaların bir süreç olduğu 
yani başlangıç ve bitiş zaman aralığında yönetildiği de bilinmektedir. Ayrıca düzenlenmiş ve organize 
edilmiş bir dizi iletişim faaliyetlerinden oluşan kampanyalar, sosyal değişimi gerçekleştirmek 
amacıyla bir çok farklı yönteme ve faaliyete ihtiyaç duymaktadır. Etkili bir iletişim süreci yönetmek 
amacıyla, ikna edici mesaj stratejileri, mesajı iletecek kanal ve mesajı başlatan kaynağın doğru seçimi, 
mesaj ve içeriklerin kitleler nezdinde yaygınlaştırılması gibi önemli stratejik kararların verilmesi 
kampanya başarısında son derece önemli rol oynamaktadır.  Bu sebeple Atkin (2001) tarafından da 
belirtildiği gibi, kampanya tasarımcısının, mesaja maruz kalma sürecinden mesajın işlenmesi, 
öğrenilmesi ve davranışsal uygulamaya geçirilmesine kadar sürecin her aşamasında izleyici 
direncinden kaynaklı engellerden oluşan mayın tarlasını ustaca yönlendirmesi gerekmektedir. Burada 
hedef kitleden kaynaklı engellere ek olarak bir takım farklı iletişim engelleri de söz konusudur. Bütün 
bu iletişim engellerinin aşılması kampanyanın doğru kurgulanmasına bağlıdır. Bununla birlikte 
medyadan sağlık bilgisi alımını hem bireysel faktörlerin hem de medya sürecine yönelik faktörlerin 
etkilemesi (Avcı ve Avşar, 2014, 183) sebebiyle medya araçlarının kendi dinamiklerinden kaynaklanan 
faktörlerin de süreçte önemi büyüktür. Bütün bu faktörlerin yapılması planlanan sağlık iletişimi 
kampanyaları aracılığıyla davranış değişikliği veya toplumsal bir farkındalık yaratılması için,  
kampanyaların stratejik bir bakış açısıyla ele alınması ve yönetilmesi önem taşımaktadır  (Taşkıran ve 
Yıldız, 2010, s. 116) 

Snyder ve LaCroix tarafından yazılan “Public Communication Campaigns” başlıklı kitap 
bölümünde, medya kampanyalarının organize bir iletişim etkinliği olduğu ve tipik olarak, belirtilen 
bir hedefe ulaşmak için belirli bir süre boyunca belirli bir hedef gruba yönelik kitle iletişim araçlarını 
kullanan sosyal pazarlama kampanyalarını içerdiği belirtilmektedir. Burada kitle iletişim araçları, 
küçük medya ve etkileşimli medya aracılığıyla oluşturulan aracılı müdahalenin, medyanın 
kullanıldığı herhangi bir müdahaleyi ifade ettiği ve medya kampanyalarının da aracılı müdahale 
türlerinden biri olduğunun altı çizilmektedir (Synder ve LaCroix, 2001, 113). Çünkü bilindiği gibi 
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bireyin tutumunun, davranışın sonuçlarıyla ilgili belirgin inançlarından kaynaklanması (Dutta-
Bergman, 2005, s. 104) bu inançların yenisiyle değiştirilmesine ve sonuç olarak da istenen davranışı 
sergilemesine olanak sağlamaktadır. Yapılan ikna edici iletişim kampanyalarının sağlık alanında 
uygulanması ve kitleleri yönlendirmesi mümkün olsa da, sağlık iletişimi kampanyalarını tasarlamak, 
uygulamak ve değerlendirmek, gelişmekte olan ülke ortamlarında çok çeşitli zorluklarla dolu 
karmaşık bir iştir (Sood vd., 2014, s. 67). Bu bağlamda genel olarak kampanya yapım aşamalarının iyi 
bilinmesi şarttır. Backer tarafından tanımlanan kampanyanın sahip olması beklenen 4 temel işlevi bu 
noktada önem arz etmektedir. Yazara göre bir kampanya dört temel bileşene sahip olarak 
tanımlanmaktadır (Backer vd., 1992, s. 4);  

(1) Bir kampanya amaçlıdır ve bireyleri etkilemeyi amaçlar. 
(2) Bir kampanya geniş bir kitleye yöneliktir. 
(3) Bir kampanyanın az çok özel olarak tanımlanmış bir zaman sınırı vardır. 
(4) Bir kampanya, organize edilmiş bir dizi iletişim faaliyetini içerir. 
Belirli bir amaç için dizayn edilen kampanyanın temel amacı bireyleri ve kitleleri etkileyerek 

mesajın ve bilgi içeriğinin doğru anlaşılmasını sağlamaktır. Aksi halde tutum ve davranış değişikliği 
yaratması mümkün olmayacaktır. Uluslararası ya da ulusal düzeyde düzenlenen sağlık 
kampanyalarında dikkati çeken entegre mesaj bütünlüğü ve yönlendirme gücü de kampanyanın 
evrensel olmasını sağlayan önemli bir argümandır. Kamusal iletişim kampanyalarını, belirli bir zaman 
diliminde, organize bir dizi iletişim faaliyeti kullanarak ve genellikle bireylere ve topluma ticari 
olmayan faydalar üretmek için birden çok kanalda bir dizi aracılı mesaj içeren geniş kitlelerdeki 
davranışları şekillendirmeye veya etkilemeye yönelik amaçlı girişimler olarak tanımlandığını aktaran 
Atkin ve Rice kampanyanın evrenselliğine dikkat çekmektedir.  Aynı çalışmada kampanya 
tasarımcılarının, tutarlı bir stratejiler dizisinin geliştirilmesine yol açan bir durum analizi yapması, 
hedefler belirlemesi ve geleneksel kitle iletişim araçları, yeni teknolojiler ve kişilerarası ağlar 
aracılığıyla yayılan bilgilendirici ve ikna edici mesajlar oluşturarak kampanyayı (Atkin ve Rice, 2012, 
s. 3) uygulaması gerektiği ifade edilmektedir. Ayrıca, sağlık eğitimi açısından da kampanyalar önemli 
bir yere sahiptir. Sağlık eğitiminde iletişim becerilerinin kazanılmasının yetmediğini ifade eden Güler, 
etkin iletim yollarının bulunması, kitle iletim araçlarından yararlanılmasının da gerektiğinin altını 
çizmektedir (2006, s. 1). Kitlesel bazda düşünüldüğünde kampanyaların çoğunun, halk sağlığı 
eğitiminin ortak bir bileşeni olduğu ve bu nedenle, bu kampanyaların değişim sürecinde nasıl 
çalıştığını bilmenin öneminden bahsettikleri çalışmada McDivitt ve arkadaşları, bireylerde davranış 
değişikliği için eğitici sağlık kampanyalarının önemini vurgulamaktalar ( 1997, s. 96). Bu bağlamda 
temel amacı davranış değişimi yaratmak olan sosyal pazarlama kampanyalarının (Bozpolat ve 
Cömert, 2016, s. 48) da içerisinde yer aldığı sağlık iletişimi kampanyalarına sağlık eğitimi 
faaliyetlerinden daha fazla önem (Uçan vd., 2015, s. 93) verilmektedir. Çünkü genel olarak kampanya 
şeklinde dizayn edilen sağlık iletişimi uygulamalarında temel amaç bireyin sağlık davranışının 
sağlığını iyileştirecek/geliştirecek şekilde değiştirilmesi ile toplum sağlığının geliştirilmesidir 
(Mendi,2015, s. 278).  

Kitle iletişim kampanyalarının uzun zamandır halk sağlığını geliştirmek için bir araç olduğunu 
belirttiği çalışmasında Noar, Amerika Birleşik Devletleri'ndeki ilk örnekleri olan, Rahip Cotton 
Mather'ın 1700'lerin başında çiçek aşısını teşvik etme kampanyası ve Dr. William Alcott ve Rahip 
Sylvester Graham'ın 1800'lerin başlarından ortalarına kadar sağlıklı beslenme kampanyalarına dikkat 
çekmektedir. O dönemde Mather, broşürleri ve kişisel çağrıları kullanarak, aşı olanlara kıyasla çiçek 
hastalığından ölme olasılığının aşı olmayanlarda çok daha yüksek (Noar, 2006, s. 21) olduğunu 
belirtmekteydi. Benzer şekilde Snyder de çok sayıda insanın beslenme davranışlarını değiştirmenin 
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bir yolunun iletişim kampanyaları yürütmektir (2007, s. 32) olduğunu belirtmektedir. Bununla birlikte 
son birkaç on yılda da, kitlesel popülasyonlarda çeşitli sağlık davranışlarını etkilemek amacıyla 
kullanılan medya kampanyaları özellikle tütün kullanımı ve kalp hastalıklarının önlenmesine 
yöneliktir, ancak aynı zamanda alkol ve yasadışı uyuşturucu kullanımı, kanser taraması ve önlenmesi, 
cinsellikle ilgili davranışlar, çocukların hayatta kalması ve sağlıkla ilgili diğer birçok konuyu da ele 
almıştır (Wakefield vd., 2010, s. 1261). Ülkemizde ve dünyanın diğer coğrafyalarında yapılan 
kampanyalar birlikte değerlendirildiğinde, hedef kitle üyeleri arasında olumlu sağlık davranışı 
değişikliğini teşvik etmek ve sürdürmek (Basu ve Wang, 2009, s. 79) temel odak noktaları ile yapılan 
kampanyaların sağlık alanında farkındalığı artırmak, sağlıklı davranışları bilgilendirmek ve teşvik 
etmek için (Hendriks vd., 2014, s. 625) de sıklıkla kullanıldığı görülmektedir. Kampanyaların 
uygulanış biçimleri ve kapsadığı kitlelerin genişliği de etki bağlamında önemli bir unsur gibi 
gözükmektedir. Sağlık kampanyalarının, kampanya mesajlarına geniş çapta maruz kalmadan 
bireylerin davranışlarını değiştirmede başarılı olamayacağından (Stephens vd., 2004, s. 97)  hareketle 
ve yerel kampanyaların ulusal kampanyalardan daha etkili (Freudenberg, 2009) olabileceği iddiasıyla 
gündeme gelen kampanya niteliği üzerinde durulması gereken önemli bir konudur. Kampanya 
uygulamasında mesajın dizayn edilme biçimi, hedef kitlelere ulaşan mesajın tekrar sayısı ve 
kampanyanın sürdürülebilirliği gibi faktörler etkili sonuç olma noktasında önemli rol oynamaktadır. 
Ayrıca, kitle iletişim araçlarının kampanyalarda kullanılmasının maliyetli olmasına rağmen, 
tüketiciler arasında hem geniş bir erişime hem de farkındalık yaratma potansiyeline sahip (Robinson 
vd., 2014, s. 361) olduğundan bu araçların kampanya uygulamalarında kullanımı son derece 
yaygındır. Bunun en temel sebebi olarak ise Siegel, 1998’ de yayınlanan makalesinde, kitle iletişim 
araçlarının sigara karşıtı kampanyalarının sağlığın teşviki ve geliştirilmesi için umut verici bir araç 
olduğunu belirtmiştir. Bununla birlikte, Solomon tarafından 1982 yılında yayınlanan “Televizyonda 
Sağlık kampanyaları” başlıklı kitap çalışmasında da , toplumdaki değişiklikleri teşvik etmek için, 
özellikle televizyon aracılığıyla, kitle iletişim kampanyalarının kullanımına Amerika Birleşik 
Devletleri'nde ve diğer bazı ülkelerde uzun süredir devam eden, sürekli bir ilgiden bahsedilmektedir. 
Yıllar önce kitle iletişim aracı olarak televizyon gibi geleneksel mecraların kullanıldığı dönemde de 
sağlık kampanyalarının varlığı açısından önemli bir kanıt niteliğindeki bu çalışma, bahsedilen bu 
ilgiye, kampanyanın bilgi, tutum ve davranış üzerinde anlamlı etkiler yaratmadaki etkinliği 
üzerindeki kalıcı etkilerinin sebep olduğuna dikkat çekmektedir. Özellikle sağlık alanında, sağlık 
davranışını etkilemek için kitle medyasının kullanımına artan ilgiyle birlikte,  sigarayı bırakma, alkol 
kötüye kullanımının azaltılması, diyet değişiklikleri, artan fiziksel aktivite, büyük rahatsızlıklar için 
periyodik tarama ve hız yasalarına bağlılık ve emniyet kemeri kullanımını gibi alanların tümünde 
kitle iletişim kampanyaları kullanılarak elde edilen sonuçların da olumlu olduğu dikkat çekicidir 
(Solomon, 1982, s. 308). 

Sonuçları bağlamında olumlu etkiler yaratan kampanyalar Türkiye’ de de uzun yıllardır 
uygulanmaktadır. Bu çalışmada bu kampanyaların içerisinden seçilen antibiyotik kullanımına ilişkin 
farkındalık ve bilinç oluşturmayı hedefleyen bir çalışma örneklem olarak seçilmiştir. Yapılan 
kampanyalar içerisinde uzun soluklu olması ve geniş hedef kitleleri kapsaması sebebiyle bu 
kampanyanın içerik analizi yapılarak, bilgilendirici sağlık kampanyalarının önemine atıfta 
bulunulmaktadır. 
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2. YÖNTEM 
 
Sağlık iletişimi kampanyalarında kurgulanan mesajlar sayesinde, hedef kitlelerin sağlıklı 

davranışlarını istenilen yönde değiştirme ve bu davranışları uzun vadede sürdürme konusundaki 
tutumlarını yönlendirmek amacıyla, kitleleri bilgilendirmek, etkilemek ve ikna etmek gibi amaçlara 
ulaşılmaktadır. Bu mesajlar; geleneksel kitle iletişim araçları (TV, radyo, gazeteler vb) aracılığıyla 
iletilebildiği gibi yeni teknolojik aygıtlar ve internet tabanlı sosyal medya platformları (web siteleri, 
Instagram, Facebook, Twitter vb), basılı medya (broşürler, posterler, el ilanları vb.) , grup toplantıları 
(çalıştaylar, forumlar vb.) ve danışma hatları gibi bire bir etkileşimler aracılığıyla da iletilmektedir. Bu 
çalışmada ülkemizde yapılan geleneksel medya başta olmak üzere diğer tüm etkileşimli medya 
ortamlarında yürütülen “akılcı antibiyotik kullanımı” kampanyası analiz edilerek, resmi kanallar ve 
hükümet tarafından yapılan bilgilendirici kampanyaların önemine dikkat çekilmeye çalışılmaktadır. 
Çünkü Becerikli tarafından da belirtildiği gibi, sağlık iletişimi alanında hazırlanan kamu spotları, 
medya savunuculuğunun adımlarından birini oluşturmakta ve daha geniş bir biçimde planlanmış 
olan bu alanın parçalarından birini oluşturmaktadır (2012, s. 165). Bir hükümetin, vergileri artırarak 
tüketicilere zarar vermeden daha sağlıklı beslenmeyi teşvik etmeyi planladığı gibi, tüketicilerin 
dikkatini ya bir ürünün sağlıklılığına ya da diğerinin sağlıksızlığına odaklayan bilgilendirme 
kampanyaları başlatabileceğinden (Dertwinkel-Kalt, 2016) hareketle Türkiye’de Sağlık Bakanlığı 
tarafından başlatılan kampanyalar incelenmiştir.  

Konuya ilişkin daha önceki çalışmalar incelenmiştir. Örneğin, Mangione-Smith ve arkadaşları 
tarafından 2004 yılında yapılan bir araştırmada; çocuklarının hastalığı için antibiyotiklerin 
gerekliliğine ilişkin ebeveyn inançları, antibiyotiklere yönelik ebeveyn beklentilerine ilişkin hekim 
algıları, bakteriyel tanı oranları ve antibiyotik reçeteleme oranlarına ilişkin çarpıcı sonuçlara 
ulaşılmıştır. Los Angeles County'de ebeveynlerin antibiyotik beklentilerinin yüksek olmaya devam 
ettiği sonucuna ulaşılan bu araştırmadan elde edilen veriler birlikte değerlendirildiğinde antibiyotik 
kullanım bilincine ilişkin çalışmalara ihtiyaç duyulduğu belirtilmektedir. Uygunsuz antibiyotik 
reçetelenme oranlarını daha da azaltmak amacıyla duruma etkin bir şekilde müdahale etmek için 
hekimlerin, antibiyotik reçete etme baskısı hissettiklerinde ebeveynlerle daha iyi iletişim kurmak ve 
müzakere etmek için kültürel olarak uygun araçlara ihtiyacı olduğu (Mangione-Smith vd., 2004) 
önemli bir gerçek olarak karşımıza çıkmaktadır. Bu noktada bilinçlendirme ve antibiyotiklerin sık ve 
bilinçsiz kullanımı neticesinde doğacak zararlara ilişkin yapılan kampanyalara ihtiyaç duyulmaktadır. 
Bu ve buna benzer örneklerin birçoğunda bilgilendirici içeriklerle kitlelere erişim sağlayan sağlık 
kampanyalarının olumlu etkiler yaratacağı iddia edilmektedir. Yapılan kampanyalarda kimi zaman 
kullanılan korku çekiciliği (bknz. Green ve Witte, 2006) kullanılsa da bilgilendirici kampanyalarla halk 
sağlığını teşvik etme noktasında bilinçlendirme yapmanın daha gerekli olduğu da tartışma konuları 
arasındadır. 

Bu çalışmada örneklem olarak seçilen antibiyotiklerin doğru kullanılmasını da kapsayan 
“Akılcı İlaç Kampanyası” T.C. Sağlık Bakanlığı tarafından başlatılmıştır. Kampanya için bir web sitesi 
oluşturulmuş (http://www.akilciilac.gov.tr) ve tüm paylaşımlar bu site üzerinden yapılmıştır. 
Çalışmada yapılan içerik analizinde bu sitede yer alan bir görsel ve bir video filmi incelenmiştir. 
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3. AKILCI ANTİBİYOTİK KULLANIMI KAMPANYASININ ANALİZİ 
 

İlgili bakanlık tarafından yapılan kampanyanın ana teması “Akılcı İlaç Kullanımı” şeklinde 
dizayn edilmiş ancak antibiyotik kullanımına ilişkin farkındalık oluşturmak amacıyla alt tema olarak 
konu işlenmiştir. Kampanya başladığı günden beri birçok ilde sağlık müdürlerinin destekleriyle 
çalıştaylar, toplantılar ve kongreler düzenlenerek kitlelere erişilmiştir. Kampanyada kullanılan bir 
görsel ve bir de video film analiz edilerek içerik bağlamında bilgilendirici kampanyaların 
mekanizması anlatılmaya çalışılmıştır. T.C. Sağlık Bakanlığı tarafından hazırlanan kampanya görseli 
ve filmi üzerinden bir içerik analizi yapılmıştır. Gösteren, gösterilen ve gösterge şeklinde bir gösterge 
bilimsel çözümleme ile içerikler incelenmiştir. Genel olarak tüm içeriklerin görselleştirilmesinde 
kullanılan “gelecek ve korunma” teması hepsinde ortak özellik olarak karşımıza çıkmaktadır. 

 

 
Resim 1. Akılcı Antibiyotik Kullanımı Afişi (http1). 

 
Görselde erken çocukluk döneminde olduğu gözlemlenen 4 çocuğun yetişkinlere mesaj olarak 

“Bilinçsiz antibiyotik kullanma! Geleceğimi karartma” çağrısı yer almaktadır. Çocukların bu yaş 
grubunda ilaç yönetimleri ebeveynleri tarafından yapılmakta ve bu sebeple ebeveynlere ve diğer 
yetişkinlere çocukların penceresinden bir mesaj verilmektedir.  
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Tablo 1. İçerikteki Göstergelerin Çözümlenmesi 
Göstergeler Gösterenler Gösterilenler 

İnsan Çocuklar Geleceğin yetişkinleri olan 
çocukların daha sağlıklı bir 
büyüme süreci için bilinçli 
antibiyotik kullanın çağrısında 
bulunulmaktadır. 

Slogan Uyarı ifadeleri Bilinçli antibiyotik kullanımı 
için çocukların ellerinde 
tuttukları görsellerle bir etki 
yaratılmaya çalışılmaktadır. 

Emoji Üzgün ve endişe ifadeleri Sosyal medyanın yaygın 
kullanıma sahip duygu 
ifadelerinin destekleyici gücü 
kullanılmıştır. 

 

 

 
Resim 2: Akılcı Antibiyotik Kullanımı Kamu Spot  (http2). 
 

Filmde kullanılan görsellerde ana tema olarak “lamba” olması mesaja derinlik kazandırmayı 
amaçlamaktadır. Gereksiz ve yanlış antibiyotik kullanımını gereksiz enerji kullanımı ile benzeterek 
mesaj aktarımı gerçekleştirilmektedir. Filmde bir erkek dış ses şu metni aktarmaktadır: 
“Antibiyotikler bizi hastalıklardan ve enfeksiyonlardan korur. Fakat antibiyotikleri bilinçsizce 
kullanıyoruz. Tıpkı bu ışığı ihtiyaç duymadığımız zamanlarda açık bırakmak gibi. Gereğinden fazla 
ve yanlış kullanım bakterilerin antibiyotiklere direnç kazanmalarına yol açar ve onlara gerçekten 
ihtiyaç duyduğumuz zaman işe yaramazlar.  Bu yüzden antibiyotik kullanırken doktorunuzun 
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tavsiyelerine uyun. Grip veya nezleysen kendini koru, antibiyotik alma.” Metin içeriğinde ve 
görsellerinde insanlara bilinçli ve akılcı kullanıma ilişkin uyarılarda bulunulmaktadır. 
 
Tablo 2: Filmdeki Göstergelerin Çözümlenmesi 

Göstergeler Gösterenler Gösterilenler 
Şehir Sakin bir şehir görüntüsü Korona virüsün en önemli 

tarafı olan sağlıkçılar 
aracılığıyla güven, endişe ve 
yönlendirme 

Aydınlık Yanan bir lamba Hastalık ile mücadelede en 
önemli silah olan maskenin 
gösterilmesi ve insan 
bağışıklığını simgeleyen ampul 

Karanlık Kapalı bir lamba Uluslararası bir salgına yine 
tüm toplum olarak birlikte 
direnç gösterme ve mücadele 
etme çağrısı 

 
Kampanya kapsamında yer alan başka bir kamu spotunda da benzer şekilde uzman bir doktor 

tarafından uyarı ve bilgilendirme yapılmıştır. Kampanyadaki görsel ve filmler sayesinde yalnızca 
ülkemizin değil tüm dünya ülkelerinin gündeminde olan yanlış antibiyotik kullanımına ilişkin bilinç 
oluşturmak hedeflenmektedir. 

 
4. SONUÇ VE ÖNERİLER 
 

Halk sağlığının önemli paydaşlarından biri olan eczaneler ve ilaç üreticilerinin sağlığın 
korunması ve geliştirilmesi yönündeki çalışmalarının ne denli önemli olduğu, ülkemizde ve dünyada 
kullanılan yanlış ilaca bağlı yaşanan kayıpların büyüklüğü ile gözler önüne serilmiştir. Başta 
antibiyotikler olmak üzere tüm ilaçların yanlış kullanımı, yani gereğinden fazlaca veya gereğinden az 
veya zamanlama anlamında yapılan yanlışların tamamı birey sağlığını olumsuz etkileme ihtimaline 
sahiptir. Bunun dışında sağlık açısından yarattığı sorunların daha büyüğünü ekonomik açıdan da 
yaratmaktadır. Yanlış kullanıma bağlı oluşan sonuçların onarılması içinde yeniden hastane ve tedavi 
masrafları oluşurken, çöpe atılan ilaçların her biri de büyük ekonomik kayıplara yol açmaktadır. Bu 
sebeple hekimlerin doğru reçete konusundaki tavırları ile bireylerin doğru ilaç kullanımı hususundaki 
davranışları birbirini tamamlayan iki önemli motivasyondur. Ancak yapılan içerik analizlerinde elde 
edilen sonuçlar, bu kampanyanın yalnızca tek yönlü motivasyon sağladığını ortaya koymaktadır. 
Yalnızca bireysel bilinçlenmeyi amaçladığı tespit edilen bu kampanyanın doğru reçete hususundaki 
motivasyon eksikliği dikkat çekici bir bulgu olarak tespit edilmiştir. 

Tüm dünya ülkelerinde gündemde yer alan antibiyotik kullanımı hususundaki bilinç eksikliği 
hem bireyler hem de sağlık sektörünün diğer tüm paydaşları açısından giderilmesi gereken bir 
durumdur. Dünya Sağlık Örgütü başta olmak üzere hükümetlerin ilgili resmi birimleri tarafından 
yapılan bilgilendirici kampanya içeriklerinin önemi bu anlamda büyüktür. Yapılan kampanyalarda 
konuya ilişkin resmi bilgilendirmelerle birlikte sağlık açısından önemine ilişkin yapılan açıklamalar 
kampanya etkinliği açısından önemlidir. Bu çalışmada ülkemizde yapılan bilgilendirici kampanya 
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içerikleri üzerinden konuya ilişkin bir vurgu yapılmaya çalışılmıştır. Bu kampanyaların sayıca artması 
ve yerel kurumlar tarafından da sürdürülebilir hale getirilmesi gerekmektedir.  

Sağlık profesyonelleri ve hekimler başta olmak üzere kampanya konusu içeriklerin 
yaygınlaşması ve bireylerin bilgi sahibi olmaları açısından kampanyada kullanılan materyaller de 
önemlidir. Bu kampanyada kullanılan materyallerin de daha zengin içeriğe sahip olması daha olumlu 
sonuçlar alınması açısından gereklidir. Resmi web site üzerinden görsel ve kamu spotları aracılığıyla 
yapılan bilgilendirmelerin gücünü artırmak için kampanya içeriğinin zenginleştirilmesi sonuç 
açısından faydalı olacaktır. Bu çalışmada örnek olarak seçilen bu sağlık kampanyası için elde edilen 
bulgu ve yorumların diğer sağlık kampanyaları açısından daha genellenebilir olması için farklı 
çalışmaların yapılması gerekmektedir. Ancak sonuç olarak sağlık kampanyalarında kullanılan kitle 
iletişim araçları aracılığıyla erişime açılan bilgilendirici mesaj içeriklerinin daha fazla olması süreç 
açısından olumlu sonuçlar elde etmeyi kolaylaştıracağına şüphe yoktur. 
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