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ÖNSÖZ 

Kamu kurumları, sivil toplum kuruluĢları ve özel sektör iĢletmeleri, toplumsal 

amaçlı olarak sosyal konulara dikkat çekmek için kitle iletiĢim araçları ve reklamın 

gücünü kullanarak, büyük hedef kitlelere ulaĢmak isterler. Kurumlar, insan sağlığına 

yardımcı olmak ve doğru hedef kitlelerine ulaĢmak için ise sosyal içerikli mesajlar 

veren grafik tasarım materyallerini kullanırlar. 

Sosyal sorumluluk, sağlık iletiĢimi ve grafik tasarım ekseninde hazırlanan bu 

çalıĢmada, T.C. Sağlık Bakanlığı‟nın 2008-2018 yılları arasında düzenlediği sosyal 

sorumluluk kampanyalarının görsel materyalleri, grafik tasarım ilkeleri çerçevesinde 

değerlendirilmiĢtir. 

Tez konusunun Ģekillenmesinden, tezin sonuçlanmasına kadar bilgi ve 

tecrübeleriyle bana yol gösteren kıymetli hocam ve tez danıĢmanım Dr. Öğr. Üyesi 

Seda PiĢkin‟e, çalıĢma süresi boyunca yardım ve desteğini hiçbir zaman esirgemeyen 

çok değerli hocam Dr. Öğr. Üyesi Esra Vona Kurt‟a, Nafiz Akgün‟e, bölüm 

hocalarıma, aileme ve maddi, manevi her zaman yanımda olan sevgili eĢim Burcu 

NeğiĢ‟e sonsuz teĢekkürlerimi sunarım. 

 

Hakan Mahmut NEĞĠġ 
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ÖZ 

SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARINDA KULLANILAN 

ĠLETĠġĠM TASARIM ÖGELERĠ: SAĞLIK BAKANLIĞI KAMPANYALARI 

TASARIM ĠNCELEMELERĠ 

 

Bu araĢtırma, ülkemizde sağlık politikalarının oluĢturulduğu ve uygulamaya 

konulduğu en önemli kurumu olan, T.C. Sağlık Bakanlığı‟nın 2008-2018 yılları 

arasında sağlık iletiĢimi çerçevesinde hazırlamıĢ olduğu, sosyal sorumluluk 

kampanyalarının görsel materyellerini grafik tasarım ilkeleri doğrultusunda 

inceleyerek, grafik tasarım ilkelerine uygunluğu açısından değerlendirilerek 

yorumlanmasını içermektedir. 

AraĢtırma, sağlık iletiĢimi, grafik tasarım ve sosyal sorumluluk ekseninde 

hazırlanmıĢtır. Sosyal sorumluluk kampanyalarının kitle iletiĢim araçları olan; afiĢ, 

broĢür, el ilanı, billboard, raket, pankart, promosyon, logo ve sosyal medya 

tasarımlarından oluĢan görsel materyallerinin, grafik tasarım ilkeleri bakımından 

değerlendirmesi yapılmıĢtır. Sosyal sorumluluk kampanyaları üzerinde durularak, 

sosyal içerikli kampanyalar ile grafik tasarımın toplumdaki sorunları eğitici ve 

bilgilendirici iletiĢim mesajları ile bunların çözümünden bahsedilmiĢtir. Sağlık 

iletiĢimi kavramı ve sağlık iletiĢimi kampanyalarının önemi vurgulanmıĢtır. 

Bu çalıĢma, Sağlık Bakanlığı bünyesinde 2008-2018 yılları arasında 

gerçekleĢtirilen sosyal sorumluluk kampanyalarından nicel içerik çözümlemesi 

tekniği ile elde edilen verilerin, grafik tasarım ilkeleri çerçevesinde değerlendirilerek 

çözümlenmesini içermektedir. 



iii 

Name and Surname : Hakan Mahmut NEĞĠġ 

Supervisor : Asst. Prof. Seda PĠġKĠN 

Degree and Date  : Master, 2019 

Major : Comminication Arts and Design 

Key Words  : Social Responsibility, Social Responsibility Campaigns, 

Comminication, Health Comminication, Graphic Design 

 

ABSTRACT 

COMMUNICATION DESIGN ELEMENTS USED IN SOCIAL 

RESPONSIBILITY CAMPAIGNS:  

REVIEW OF MINISTRY OF HEALTH DESIGN CAMPAIGNS  

 

This research involves investigating the visual materials of social 

responsibility campaigns prepared by T.C. Ministry of Health according to the 

principles of graphic design and evaluating them in terms of compliance with graphic 

design principles. T.C. Ministry of Health prepared these visual materials of social 

responsibility campaigns in the framework of health communication among 2008-

2018. The research was designed in accordance with health communication, graphic 

design, and social responsibility. 

The study evaluated mass media of social responsibility campaigns; visual 

materials such as posters, brochures, flyers, billboards, rackets, posters, promotions, 

logos and social media designs in terms of graphic design principles. The study 

underlines educational and informative communication messages of social 

campaigns and graphic design by employing social responsibility campaigns. This 

research emphasizes the concept of health communication and the importance of 

health communication campaigns. 

The study analyses the data of the social responsibility campaigns of the 

Ministry of Health among 2008-2018 by quantitative content analysis technique 

within the framework of graphic design principles. 
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GĠRĠġ 

Bu bölümde araĢtırmanının genel içeriğine göre, araĢtırmanın problemi 

açıklanmıĢ, amacı ve önemine yer verilmiĢtir. AraĢtırmanın sınırlılıkları ile tanımlar 

ve kavramlar üzerinde durulmuĢtur. 

1.1. AraĢtırmanın Problemi 

Günümüzde toplumların yaĢam biçimleri ve karĢılaĢılan sosyal sorunların 

çeĢitliliğinde ve çözümünde sosyal sorumluluk kavramı önemli rol oynamaktadır. Bu 

sosyal sorunlara çözümler üretilirken bireylerde farkındalık oluĢturarak toplumun 

bilinçlenmesi ve olumlu yönde davranıĢ değiĢikliği meydana gelebilmesi için grafik 

tasarımın etkin dilinden yararlanılmaktadır. 

Toplum içerisinde yaĢam sürdüren her insanın elde ettiği çeĢitli haklarla 

birlikte sosyal sorumlulukları da vardır. Bireylerin bu sosyal sorumlulukları yaĢadığı 

küçük çevreden baĢlamak üzere üyesi olduğu topluma, vatandaĢı olduğu ülkeye ve 

büyük insanlık ailesinin bir ferdi olması nedeniyle dünyaya yöneliktir. Ancak 

yaĢamını sosyal bir sorumluluk içinde sürdürmek sadece gerçek kiĢilere düĢen bir 

yükümlülük değildir. Bu yükümlülük, hukukun “tüzel kiĢi” olarak adlandırdığı kamu 

kurumları, bütün iĢletmeler, Ģirketler ve her türlü sivil toplum örgütleri için de 

geçerlidir. Bu kuruluĢların da tıpkı insanlar gibi toplumsal bağlamda sosyal 

sorumlulukları bulunmaktadır. Kamu kurumları ile sivil toplum kuruluĢları ticari bir 

amaç olmaksızın kuruldukları, baĢka bir deyiĢle kamusal veya toplumsal bir yarar 

meydana getirmek düĢüncesiyle kuruldukları için sosyal sorumluluk sahibi olmak 

onların tabiatlarında vardır. Ama ekonomik faaliyetler yaparak kazanç elde etmek 

amacıyla kurulan iĢletmeler, geçmiĢte sosyal bir sorumluluklarının olduğu bilincinde 

değillerdi. Günümüzde ise iĢletmeler, yatırım ve üretim yaparken doğaya, insanlara 

ve onların meydana getirdiği toplumsal hayata zarar vermemeyi gözetmek 

durumundadırlar. Kurumun sosyal sorumluluk içinde olması hem çağdaĢ hukuk 

kuralları ile modifiye edilmekte hem de geliĢen ekonomik anlayıĢ ve politikalar 

ıĢığında iĢletmenin halkla iliĢkilerinin önemli bir enstrümanı olarak görülmektedir. 
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Sosyal sorumluluk “Bir kurumun, insanları mutlu etmek için, iĢletme içinde 

ve dıĢında bulunan birey ya da kurumların beklenti düzeylerine uygun olarak 

ekonomik ve yasal Ģartlar doğrultusunda belirlediği strateji ve politikaları uyguladığı 

bir çalıĢma sistemidir” Ģeklinde tanımlanmaktadır (Eren, 2000, 99). 

BaĢka bir tanımda ise sosyal sorumluluk, bir iĢletmenin, iĢletme içerisinde ve 

dıĢındaki kiĢilerin beklentilerine uygun bir politika ile çalıĢma stratejisi belirleyerek, 

kiĢilerde farkındalık oluĢturarak onları memnun ve mutlu etmek için yapılan 

toplumsal çalıĢmalar olarak görülmektedir (Mosley, D.C. Pietri ve Megginson, 

1996). 

Sosyal sorumlulukla karĢı karĢıya kalan insanoğlunun yaĢam Ģartları 

değiĢtikçe sosyal sorunların çeĢitliliği de artmaktadır. Küresel sağlık ve çevre 

sorunları, iĢsizlik, ekonomik açıdan küresel tehditler, artıĢ gösteren kanser vakaları, 

hükümetlerin politik kararları sonucunda ortaya çıkan tepkiler, kadına yönelik Ģiddet, 

çocuk istismarı, aile planlaması, trafik sorunları, sigara kullanımı, uyuĢturucu 

bağımlılığı gibi çeĢitlendirilebilecek daha birçok sosyal sorunun çözümlenmesinde 

sadece bireyler değil sivil toplum kuruluĢları, özel sektör ve devlet organları 

tarafından da çözümler üretilmeye çalıĢılmıĢtır. ÇeĢitli kitle iletiĢim araçlarını 

kullanarak sosyal sorumluluk kampanyaları ile toplumsal refleksi harekete geçirmek 

bu kuruluĢların amaçları arasındadır. Sosyal sorumluluk kampanyaları, kitle iletiĢim 

araçları sayesinde toplumu bilinçlendirme, bilgilendirme, kamuoyu oluĢturma ve bir 

farkındalık yaratarak toplumda bütünleĢmeyi sağlamaktadır. 

Toplumsal amaçlı olarak insan sağlığına yardımcı olmak ve toplumsal 

konulara dikkat çekmek isteyen kuruluĢlar, kitle iletiĢim araçları ve reklamın gücü ile 

büyük hedef kitlelere ulaĢırken sosyal içerikli mesajlar veren grafik tasarım 

materyallerini kullanmıĢlardır. BaĢka bir deyiĢle, sosyal sorumluluk düĢüncesiyle 

düzenlenen kampanyalarda mesajın hedef kitlelere taĢınması ve özellikle etkileyici 

olması için grafik tasarımdan yararlanılmaktadır. Kampanya kapsamında kullanılan 

grafik tasarım ürünlerinin hedef kitleye mesajı doğru iletebilmesi, onları 

düĢündürmesi ve harekete geçirebilmesi için de bu tasarımların hem ikna 

prensiplerine uygun hem de estetik olması gerekmektedir. 
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20. yüzyıl içinde yaygınlaĢan sosyal içerikli bu tasarımlar ve kampanyalar, 

genel olarak toplumun yaĢam kalitesini arttırmak, ulusal değerleri yaĢatmak ve ortak 

toplumsal bilinçlenme ile mesajlar vermek üzere kullanılmıĢlardır. AIDS, kanser 

veya aile planlaması gibi konularda toplumu bilgilendiren ve insanların önlem 

almalarını amaçlayan afiĢler ya da televizyon reklamları; sigaranın sağlığa 

zararlarına, trafiğe veya tüketim kültürünün olumsuz etkilerine dikkat çeken ürünler 

hakkındaki kamu spotları sosyal içerikli grafik tasarımına örnek teĢkil eder. Bu tür 

kampanyalarda kullanılan görseller ve verilen mesaj yaratılmak istenen etkiye göre 

dikkat çekici olmaktan, Ģok ediciliğe veya agresifliğe kadar çeĢitlenen bir yelpazede 

yer alır (Dülgeroğlu, 2007, 68). 

Toplumsal sorunlar arasında yer alan ve çözüm bekleyen sosyal sorunlardan 

biri de sağlıktır. Sağlık sistemindeki eksiklikler, yapısal sorunlar, birey ve 

toplumların sağlıkla ilgili eğitim düzeylerinin yetersizliği, sağlık iletiĢiminin yeterli 

düzeyde olmaması bu sorunlardan bazılarıdır. Sağlık alanındaki bu sorunların 

çözümünde devlet kurumlarının yanında sivil toplum örgütleri, özel kuruluĢlar ve 

gönüllü bireyler de kampanyalar düzenleyerek toplumu bilinçlendirme çalıĢmalarına 

katılmaktadırlar. 

Sağlık alanında yapılan sosyal içerikli kampanyalar, insan ve toplum sağlığını 

koruma, bilinçlendirme ve iyileĢtirmeyi amaçlamaktadır. Ayrıca gelecek nesillerin 

yaĢam kalitesini artırmak bu kampanyaların göz ardı edilemeyecek diğer bir 

misyonudur. Bu kampanyalar ile bireylerin zararlı alıĢkanlıklarından kurtulmaları, 

sağlıklarını olumlu yönde etkileyecek davranıĢ kazanmaları, çevresinde bulunan 

bireylere de olumlu sağlık davranıĢları kazandırmaları hedeflenmektedir. 

Kampanyalardan umulan verimin alınmasında kitle iletiĢim araçlarından 

yararlanılması büyük önem arz etmektedir. Ülkemizde sağlık sorunları çokça sözü 

edilen bir konu olmasına karĢın, çözümü hususunda iletiĢim araçlarının etkin ve 

gerektiği kadar kullanıldığından bahsetmek mümkün değildir. 

Sağlık içerikli bu sosyal sorunların çözümü noktasında topluma fayda 

sağlamak amacına yönelik kampanya yürüten kurum ve kuruluĢlar kitle iletiĢim 

araçlarının yanında bu amaca hizmet edecek grafik tasarım ürünlerini de 
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kullanmaktadırlar. Bu bakımdan, seçilen grafik tasarım ürünlerinin amaca 

uygunluğu, toplumu ikna etme ve davranıĢ değiĢtirme gücü önem arz etmektedir. 

Sağlık alanına yönelik tasarlanan grafik ürünler, hedef kitlenin kolaylıkla 

algılayabileceği mesajları taĢımalı ve bunları doğru iletiĢim araçları ile doğru 

zamanda aktarmalıdır. Bu aktarımda mesajın içeriğinin yanısıra, aktarım biçimide 

önemli rol oynamaktadır. Bu ise mesajın tasarımı ile ilgilidir. Mesajın görsel 

tasarımında nokta, form, renk, kompozisyon, oran, ritm, dinamizm, algılanırlık, 

okunabilirlik, gibi ilkeler dikkate alınmalıdır. Buradaki süreç mesaj-imge bütünlüğü, 

sözel ve görsel hiyerarĢi, farkedilirlik, tipografik uygulama ve biçim iliĢkisinin göz 

önüne alındığı bir değerlendirmeyi gerektirir. Bu kriterler dikkate alındığında 

tasarımlar daha baĢarılı olmakta ve hedef kitleyi harekete geçirebilmektedir. 

Bu araĢtırmada, T.C. Sağlık Bakanlığı bünyesinde 2008-2018 yılları arasında, 

halen devam eden ve tamamlanan sosyal sorumluluk kampanyalarında kullanılan 

görsel materyallerin grafik tasarım ilkelerine uygunluğunun saptanması, sağlık 

iletiĢimi, grafik tasarım ve sosyal sorumluluk bağlamında incelenmesi amaçlanmıĢtır. 

Sağlık alanında yapılan sosyal sorumluluk kampanyalarında kullanılan görsel 

unsurlar ve iletiĢim araçlarının grafik tasarım ilkelerine uygunluğu, görsel ve 

tipografik unsurlar açısından değerlendirilmesi, hedef kitleye mesajı doğru ve 

baĢarılı bir Ģekilde iletmesi, toplumda farkındalık oluĢturması ve bireyleri bu 

tasarımlar sayesinde harekete geçirmesi son derece önemlidir. Sosyal sorumluluk 

kampanyalarının hedef kitle ile sağlıklı bir iletiĢim kurabilmesi için, bilgiyi görsel 

çözümler sunarak aktaran grafik tasarımın etkin dilinden faydalanılması 

gerekmektedir. 

1.2. AraĢtırmanın Amacı 

Bu araĢtırmanın amacı Sağlık Bakanlığı tarafından gerçekleĢtirilen sosyal 

sorumluluk kampanyalarının görsel materyallerinin grafik tasarım ilkelerine 

uygunluğunun incelenerek, varsa eksikliklerinin belirlenmesi ve daha sonra 

yapılacak olan kampanyalardaki görsel materyal tasarımlarının geliĢtirilmesine katkı 

sağlamaktır. Bu ana amaç doğrultusunda aĢağıdaki alt amaçlara ulaĢılması 

beklenmektedir:  
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 Sağlık Bakanlığı tarafından gerçekleĢtirilen sosyal sorumluluk 

kampanyalarında kullanılan görsel materyaller grafik tasarım ilkelerine 

uygun mudur? 

 Bu görsel materyal tasarımları grafik tasarım ilkeleri çerçevesinde 

amacına ulaĢmıĢ mıdır? 

1.3. AraĢtırmanın Önemi 

“Sosyal Sorumluluk Kampanyalarında Kullanılan ĠletiĢim Tasarım Ögeleri: 

Sağlık Bakanlığı Kampanyaları Tasarım Ġncelemeleri” adlı bu araĢtırmada sağlık 

içerikli kampanya süreçlerinde kullanılan görsel materyallerdeki bütünlüğe, görsel 

tasarımlarda kullanılan kavramlara dikkat edilmesine, bütünlüğü oluĢturan tasarım 

problemlerinin tespit edilmesine ve bu problemlerin çözümüne yönelik öneriler 

sunulmuĢtur. Dolayısıyla, görsel iletiĢim tasarımı ve ilgili alanlarına yönelik 

çalıĢmalar yapan araĢtırmacılara, söz konusu problemlerin çözümüne dair yol 

göstermesi açısından önemlidir.  

1.4. AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

T.C. Sağlık Bakanlığı‟nın 2008-2018 yılları arasında Sağlığın GeliĢtirilmesi 

Genel Müdürlüğü tarafından organize edilen, devam eden ve tamamlanan 11 adet 

sosyal sorumluluk kampanyasında kullanılan tasarım ürünleri, (afiĢ, broĢür, el ilanı, 

bilboard, raket, pankart, promosyon, logo ve sosyal medya tasarımları) çalıĢma 

kapsamında, değerlendirilmiĢtir. Bu kampanyalarda kullanılan 9 logo tasarımı, 27 

adet afiĢ, 8 broĢür, 1 el ilanı, 16 billboard tasarımı, 3 raket, 1 pankart, 5 promosyon 

ürünü, 5 sosyal medya tasarımı ve 1 adet maket kesim pano tasarımı olmak üzere 

toplam 76 adet görsel tasarım materyali grafik tasarım ilkeleri çerçevesinde 

incelenmiĢtir. 

1.5. Tanımlar ve Kavramlar 

Tasarım: Kurgulama ve hayal etme eylemi sonrasında ortaya çıkan ve gerçek 

eserin oluĢmasına, yön veren proje, maket, çizim ve bunlara benzeyen ürünlerin 

tümüdür (Tepecik, 2002, 44). 
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Grafik Tasarım: Görsel bir iletiĢim sanatıdır. En öncelikli iĢlevide, mesajı 

iletmek ya da bir hizmeti veya ürünü tanıtmaktır (Becer, 2009, 33). 

Grafik Tasarım Ögeleri: Bir grafik tasarım ürününün hammaddeleri 

Ģunlardır: 1.Çizgi, 2.Ton, 3.Renk, 4.Doku, 5.Biçim, 6.Ölçü, 7.Yön (Becer, 2009, 56). 

Grafik Tasarım Ġlkeleri: Tasarımın 5 ilkesi vardır: 1. Denge, 2. Orantı ve 

Görsel HiyerarĢi, 3. Görsel Devamlılık, 4. Bütünlük, 5. Vurgulama (Becer, 2009, 64). 

Tipografi: Noktalama iĢaretlerinin, baskıda kullanılan yazıların, sembollerin 

sanatsal olarak tasarıma özgü özelliklerini, matbaa ve baskı teknolojilerinde 

kullanılmasını konu alan bir uzmanlık alanıdır (Becer, 2009, 176). 

ĠletiĢim: Duygu ve düĢüncelerin, bireysel ve kitlesel olarak, toplumlar 

arasında yazı, söz ve görüntü gibi kitle iletiĢim araçları ile değiĢ tokuĢ edilmesini 

sağlayan toplumsal etikileĢim süreci (Ozankaya, 1974, 73). 

Sağlık ĠletiĢimi: ĠletiĢim ve sağlık alanlarını birbirine bağlayarak, birey ve 

kamu sağlığının geliĢtirilmesi için sağlıkla ilgili mesajların yayılması, yorumlanması 

ve sağlıkla ilgili tutum ve davranıĢların değiĢtirilmesi sürecine denir (Çınarlı, 2008, 

43). 

Kampanya: Özel bir konuda, durum analizi yapıldıktan sonra, belirli strateji 

ve amaçlar doğrultusunda birden fazla eylemi planlamaya, uygulamaya ve son 

aĢamada da bunların kontrolününyapılmasına dayanan çok aĢamalı süreçtir (KocabaĢ 

ve Elden, 2009, 52). 

Sosyal Sorumluluk Kampanyası: Bir iĢletmeye veya bir markaya, katkı 

sağlayıp, itibarını geliĢtirerek ilgili gönüllü bir kurumun sosyal bir amaca, karĢılıklı 

fayda sağlamak için stratejik alan belirlenen bir pazarlama aracıdır (CoĢkun, 2010, 

61). 
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1. BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARI VE SOSYAL SORUMLULUK 

KAMPANYALARINDA KULLANILAN ĠLETĠġĠM TASARIM ÖGELERĠ 

1.1. Sosyal Sorumluluk Kavramı 

Kesin bir tanımı bulunmamakla beraber “sorumluluk” kavramı yetkilendirme, 

görev alma ve otorite sahibi olma kavramları ele alınarak açıklanabilir. Yani 

sorumluluk, “bir kiĢiye bazı vazifeler ve yetkiler verildiği takdirde ortaya çıkan bir 

durumdur” denilebilir. 

Kelime anlamı olarak birçok tanımı bulunan “sorumluluk” kelimesinin 

anlamı, “bir iĢi üzerine alan ve yapmak zorunda olan kiĢiden beklenen 

yükümlülüklerin tamamı” olarak belirtilmiĢtir (Korkmaz, 2009, 19). 

Türk Dil Kurumu ise sorumluluğu “kiĢinin Ģahsi davranıĢlarını veya kendi 

yetki alanına giren herhangi bir olaydan dolayı ortaya çıkabilecek sonuçları 

üstlenmesi” olarak tanımlamaktadır (Türk Dil Kurumu, Güncel Türkçe Sözlük, 2018, 

http://www.tdk.gov.tr, 11.02.2018). Yani sorumluluk alan kiĢinin, aklını ve hür 

iradesini kullanarak, yetki sahibi olması olarak tanımlanabilir. 

Sorumluluk kavramı denince, toplum içerisinde var olan her birey, bazı haklar 

kazanarak, çeĢitli yetkiler üstlenir ve içinde bulunduğu topluma, yaĢadığı ülkeye ve 

hatta dünyaya karĢı sorumlulukları vardır (CoĢkun, 2010, 40). 

Sosyal sorumluluk bir kurumun, toplumsal hayattaki faaliyetlerinden dolayı 

çevresinde yarattığı olumlu veya olumsuz durumları bilinçli olarak değerlendirerek, 

olumsuz durumlara önlem alması veya kurumun üretiminden tüketime kadar olan 

bütün aĢamalarda ki faaliyetleri sırasında toplumun huzuruna destek olmaya zorlayan 

ve bunu öngören politikaları ve yöntemleri kabul etmesi olarak tanımlanabilir 

(Korkmaz, 2009, 20). Sosyal sorumluluk, kamu kurumlarını, özel sektör ve sivil 

toplum kuruluĢlarını belirli bir amaç için bir araya getiren, toplumsal farkındalık 

oluĢturarak, toplumu harekete geçiren, olumlu sonuçlarının her bireyin ortaklaĢa 

paylaĢtığı önemli bir kavramdır. 
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Kurumların, devamlılıkları ve uyumlu bir bütün olabilmeleri için kendi içinde 

ve dıĢ çevresinde dinamik olmaları gerekir. Yani sosyal sorumluluk, iĢletmelerin 

kendi menfaatlerinin olduğu kadar toplumun ve bireyin menfaatlerini düĢünen, 

koruyan ve ön planda tutan bir yaklaĢımla yapılmalıdır (Hill ve Garret, 1989). 

Evrensel bir kavram olarak karĢımıza çıkan sosyal sorumululuk, toplumdaki 

her bireyin davranıĢına etki edebilir. Toplum içinde yaĢayan bireyin veya kurumun 

yaĢadığı topluma karĢı sorumlulukları vardır. Sorumlu olduğu misyon itibarı ile 

gerektiği takdirde hesap verme durumu ise bu bireyin ya da toplumun sorumluluk 

anlayıĢını göstermektedir (Doğan, 1994, 14). Sosyal sorumluluk, kiĢiler ve iĢletmeler 

için kullanıldığı gibi, sivil toplum örgütleri ile devlet kuruluĢları içinde kullanılır. 

Tanımlara bakılacak olursa, sosyal sorumluluk kavramı, madde bağımlılığı ile 

mücadelede, eğitim projesinde, bir sağlık sorununun giderilmesinde, kimi zaman 

trafik veya çevre gibi birçok sosyal sorunun çözümünde kullanılan bir kavramdır. 

Sosyal sorumluluk, toplumsal birçok soruna karĢı duyarlı olmak için ve var olan 

sosyal sorunları ortadan kaldırmak için, belirli bir strateji ve plan çerçevesinde 

yapılan çalıĢmalar olarak değerlendirilebilir. Sosyal hayat içerisindeki her birey 

sadece hayatını devam ettirmek değil, doğal hayatın dengesini muhafaza etmek için 

farkındalık oluĢturarak, yaĢadığı topluma faydası olacak eylemlerde bulunmalıdır. 

1.1.1. Sosyal Sorumluluğun Tarihçesi 

Tarihsel süreç içerisinde, eski dönemlerden bu zamana kadar var olan 

sorumluluk kavramı, insani iliĢkileri belirli kurallar ile düzenleyen dinlerin içinde 

ortaya çıkmıĢtır. Dinler, toplum içindeki bireye ve etkisi altındaki topluma birçok 

sorumluluk yüklemiĢtir. Bu dönemlerde insanlar dinin gerektirdiği doğrultuda, 

inançları, toplumsal değerleri ve ahlaki görüĢleriyle bir sosyal sorumluluk anlayıĢı 

geliĢtirdikleri görülmektedir (Bayrak, 2001, 85). 

Sosyal sorumlulukları ön plana çıkaran bir teĢkilatlanma anlayıĢının hâkim 

kılınmasını “On Emir” ile Musevi dininin peygamberi Hz. Musa buyurmuĢtur. 

Hristiyanlıkta sosyal sorumluluk ise kilisenin önderliğinde ortaya çıkan, maddi 

durumu olmayan yoksullar için ümit, köleler için hürriyet vaad edilmiĢtir. 

Ġslamiyet‟te, sosyal yönetim düĢüncesinin egemen olduğu bir dönemde geliĢmeler 
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yaĢanmıĢ ve toplum hayatında yoksul olan kiĢilere yardım etme maksadıyla hayır 

kurumları, imarethaneler ve vakıflar inĢa edilmiĢtir (Korkmaz, 2009, 27). 

Tarihte bilinen ilk yasalar olan Hammurabi yasaları ile, insanlar arasındaki 

ticaret, aile, toplumsal sınıflar, toplumsal adalet gibi toplumun refahını ile ilgili bir 

takım yasalar ve kurallar kabul edilmiĢtir. Bu yasalarla iĢverinin kiĢilere olan 

sorumlulukları ve iĢçiye emeğinin karĢılığı olarak ödenecek bedeller belirlenmiĢtir. 

Bu yasalar, işverenlerin sorumluluklarını ve borçlarını belirleyen 

yasalardır (Bayrak, 2001, 86). 

Toplumun menfaatleri doğrultusunda yerine getirilmesi gereken 

sorumluluklar üzerinde ilk duran düĢünür olan Platon, iĢverenler ekonomik 

meselelerde öncelikle toplumun genel menfaatinin ön planda tutulması gerektiğini 

ifade etmiĢtir. Benzer Ģekilde Aristo, ahlaki açıdan değiĢ tokuĢ yapılan ürün ya da 

hizmetler arasındaki ekonomik bir dengenin olması gerektiğini savunarak, 

sorumluluk anlayıĢına ve bu anlayıĢın toplumda var olmasına olumlu katkı 

sağlamıĢtır (Biber, 2002, 73). Bu sorumluluk anlayıĢıyla beraber idarecilerin 

ekonomik menfaatleri ve ekonomik ahlak anlayıĢı pekiĢtirilmiĢtir. 

Demokratik anlayıĢı, yönetim alanında evrensel ve bilimsel olarak ilk kez 

ortaya atan iki düĢünür, Sokrat ve Aristo‟dur. KiĢilerin ya da kurumların 

özelliklerindeki farklılıklar olsada, yönetimi yapılacak olan birtakım konularda ortak 

noktaların olabileceğini ilk ortaya atan Sokrat‟a göre özel hayatını, iĢlerini ve ailesini 

yönetemeyen bireylerin askeri ve devlet yönetiminde de baĢarı durumlarının 

olmayacağını belirtmiĢtir. Romalılar ve Yunanlılarda ticareti esirler veya alt 

tabakalar yapar, toplumun seçkin tabakaları ise düĢünme ve yönetim ile uğraĢırlardı 

(Yazıcı, 1992, 25). 

Avrupa‟nın Bizans ve Ġslam Medeniyeti ile 12. ve 14. yüzyıllar arasında, 

ticari iliĢkiler kurması sanayinin ve ticaretin toplumsal hayatta önemini arttırmıĢtır. 

Bu dönemde, Katolik kilisesi batıda ticari hayatı ve iĢ felsefesini etkisi altında 

bulundurmaktadır. Kiliseye yapılan, hibeler, yardımlar ve halkın emanet olarak 

verdiği paralar, kilisenin ekonomik olarak güçlenerek kiliseye bir getiri sağlamasına, 

sebep olmuĢtur (Biber, 2002, 73). 
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Rönesans etkisiyle sanat ve ticaret hayatı geliĢmiĢ reformlarla beraber keĢifler 

ve icatlar bu dönemde ortaya çıkmıĢtır. Üretken, zengin ve refah düzeyi yüksek bir 

toplum oluĢurken, manevi değerler yok olmaya baĢlamıĢ, yerine maddi unsurların ön 

planda tutulduğu bir toplumsal yapı ortaya çıkmıĢtır (Çakır, 2018, 6). 

16. ve 18. yüzyıllarda, Sanayi Devrimi öncesinde, merkantilist düĢünce 

Avrupa‟da hâkim durumdaydı. Merkezi güç durumunda olan devlet, toplum üzerinde 

sosyal sorumluluk ile ilgili her türlü karar verme yetkisine sahipti (Korkmaz, 2009, 

27). 

Sanayi devrimi öncesinde, özellikle de 16. ve 18. yüzyıllarda Avrupa‟da 

hakim olan merkantalist düĢünce yapısı devletin merkezi bir güç olarak toplum 

üzerinde sosyal sorumluluk adına karar verme yetkisine sahipti. Ancak, ekonomik 

açıdan beklentileri karĢılayamayan merkantalizm ile gelir dağılımı adaletsizliği, 

yetersiz üretim, yoksulluk ve bununla bağlantılı huzursuzluklar ortaya çıkmıĢtır.  

Ekonomik olarak bekleneni getirmeyen merkantalizm, gelir dağılımının 

adaletsizliği, yetersiz üretimin yapılması, yoksulluğun giderek artması ve bunların 

neticesinde ortaya çıkan huzursuzluklar, sosyal sorumluluk açısından olumlu 

olmayan neticeler ortaya çıkarmıĢtır. Sosyal sorumluluk merkantalist sistemde, 

kurumlar menfaateleri doğrultusunda dıĢ piyasalardan kendi ülkesi adına çıkar elde 

etmesi ve dıĢarıya karĢı sorumsuz bir tutum sergilemesi Ģeklinde algılanmaktadır 

(Bayrak, 2001, 87). Bu dönemde merkezi otoriter yönetim sistemin, kilisenin yerini 

alması ve milliyetçilik akımların geliĢmesi ticari hayatı etkilemiĢtir. 

Devletin ekonomik varlıklara sahip olması, daha güçlü bir hale gelmesi ve 

mümkün olduğunca güçlenmesi için, Merkantilizmin bencil yapısına önem 

verilmiĢtir. Merkantalistlere göre milli servet, halkın huzuru ve rahatlığı için 

olmadığı gibi iĢçi ve tüketici yararına da bu milli servetin hiçbir katkısı olmaması 

gerekir. “Fakirlere Yardım Kanunu” çerçevesinde, iĢçiye verilen para ile iĢçinin 

yaĢamını sürdürebilir bir hale gelmesi için gereken ücret arasındaki farkın da kamu 

tarafından kapatılması savunulmaktadır (Kazgan, 1997, 38). 
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Merkantilizmle birlikte, ortaçağ ticari yapısı her ne kadar değiĢmeye 

baĢladıysa da, sosyal sorumluluk ile ilgili bir dönüĢümün baĢladığı söylenebilir. 1500 

ve 1800‟lü yıllarda merkantilist dönemde bir ülkenin zenginliği, sahip olduğu değerli 

madenlerle ölçülüyordu. Bu dönemde, yoksul kiĢilere yardım etmek, kiĢileri iĢ sahibi 

yapmak devletin sorumluluğu altındaydı. Aynı dönemde doğu toplumuna bakıldığı 

zaman, düĢüncelerin din ekseninde geliĢtiği ve batı toplumuna benzer etkiyle 

oluĢtuğunu görmek mümkündü. Fakat, Ġslamiyetin toplumsal dayanıĢma ve 

yardımlaĢma ekseninde konuları dini esaslara bağlaması ve faizi yasaklayarak 

ihtiyacı olanlara zekât verilmesini emretmesi ile beraber sosyal sorumluluk 

kültürünün batıya oranla daha tutarlı bir Ģekilde ortaya çıkmasına sebep olmuĢtur 

(Aktan, 2007, 23). 

Endüstri devrimi ile birlikte üretimin artması ve kiĢilerin kendi ihtiyaçlarını 

karĢıladıkları gibi, ticaret yapmaya baĢlayarak çevrelerindeki diğer baĢka insanların 

da ihtiyaçlarını karĢılamaya baĢlamıĢlardır. 1800‟lü yılların sonunuda ortaya çıkan 

bu geliĢmeler Amerika‟da ve Avrupa‟da toplumsal sorumluluk bilincinin ortaya 

çıkmasına da sebep olmuĢtur. SanayileĢme ile birlikte büyük Ģirketler kurulmaya 

baĢlamıĢ ve sosyal sorumluluk kavramı daha da belirgin hale gelmiĢtir (Aydede, 

2007, 17). 

1929 yılında New York Borsası‟nın çökmesiyle beraber, 1900‟lü yılların 

dinamik ticari hayatı sona ermiĢtir. Bu çöküĢ sonrasında yaĢanan gerilim ve panik 

ortamı ve yaĢanan psikolojik sıkıntılar, bir ülkeden diğer ülkeye sıçrayarak, beraberin 

de iĢssiz bir kitle oluĢturmuĢtur. Satın alma gücü düĢerek büyük iĢletmeler arka 

arkaya iflas etmeye ve kapanmaya baĢlamıĢtır (Aktan, 2007, 24). 

I. Dünya SavaĢının yaĢanması, sonrasında 1929 ekonomik bunalımı (büyük 

buhran) ve II. Dünya SavaĢı‟nın ardından yaĢananan bunalımlar, toplumsal yaĢamı 

ve ekonomik hayatı önemli ölçüde etkilemiĢtir. YaĢanan bu gerilim ve panik 

ortamında ekonomik durumları iyi olmayan Ģirketler ve kurumlar, yeni bir takım 

stratejiler belirlemek zorunda kalmıĢlardır. Bu dönemde iĢletmelerin, istihdam ve 

yatırım konularında mevcut durumlarını korumaları ve içinde bulunulan sıkıntılı 

durumdan dolayı iĢsiz kalan iĢçilere yeni istihdam kapıları açarak sosyal sorumluluk 

ile ilgili çalıĢmalara yeni bir boyut kazandırmıĢlardır. SendikalaĢma hareketlerinin 
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baĢlaması, iĢçi sınıfının toplum içerisinde güç kazanmalarına olanak veren sosyal bir 

değiĢimi de beraberinde getirmiĢtir. Bu geliĢme ile birlikte Adam Smith‟in „Laissez-

Faire‟ (bırakınız yapsınlar) felsefesi yerini, devletin ve iĢletmelerin topluma karĢı 

sorumlulukları olduğu anlayıĢına bırakmaya baĢlamıĢtır. Topluma karĢı üstlenilmesi 

gereken bu sorumlulukların sadece tek bir kurum ya da sektör tarafından yerine 

getirilmesinin doğru olmadığı, kar amacı güden veya gütmeyen sektörler arasında 

iĢbirliği yapılarak bu ağır yükün kaldırılması gerektiği üzerinde de durulmuĢtur 

(Biber, 2002, 75). 

Ayrıca bu dönemde I. ve II. Dünya savaĢlarının baĢlamasıyla birlikte 

toplumun mevcut durum üzerindeki bakıĢ açısını etkilemeyi amaçlayan ve toplumsal 

farkındalık oluĢturulmaya çalıĢılan sosyal içerikli afiĢler oluĢturulmaya baĢlanmıĢ ve 

bu afiĢler devlet adına birer propaganda aracı olarak kullanılmıĢlardır. SavaĢ için 

asker toplamaktan, cephe arkasında askere nasıl destek olunacağına kadar 

vatanseverlik bağlamında, toplumsal algıyı bir noktaya toplamaya çalıĢan bu afiĢler 

aynı zamanda savaĢın içinde doğrudan bulunmayan kitlelere de ulaĢabilmesiyle savaĢ 

gündemini ve vatanseverlik ruhunu sürekli canlı tutmuĢtur. 

SavaĢ sonrasında, iĢletmeleri sosyal sorumluluk anlayıĢı içerisinde 

çalıĢmalarına sevk eden geliĢmeler yaĢanmıĢtır. Buna bağlı olarak bu iĢletmelerin 

çalıĢma sistemlerinde yapılan değiĢimleri kısaca beĢ maddede toplamak mümkündür 

(Ataç, 1982, 105):  

 Devlet ticari hayata müdahil olmuĢ, bunun neticesinde iĢ adamlarına bir 

takım kısıtlamalar gelmiĢtir. 

 Nüfusun artmasıyla birlikte iĢsizlik sorunu ortaya çıkmıĢ ve insanlar 

arasındaki iliĢkiler daha sıkı hale gelmiĢtir. 

 DemokratikleĢme süreci baĢlamıĢ, toplum içindeki her birey güçlü bir 

varlık haline gelmiĢtir. Bireyin toplumsal ve siyasal gücü, insan hakları 

beyannamesi‟nin yayınlanmasıyla daha da artmıĢtır. 

 Bireyler örgütleĢmeye baĢlamıĢ ve bu örgütlerin gücünü kullanmaya 

baĢlamıĢlardır. 
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 Siyasi rekabet artmıĢ, gerek ulusların gerekse de kurumların yönetim 

sistemleri değiĢime uğramıĢtır. 

1950-1960‟lı yıllar ise sosyal sorumluluğun en modern çağıdır. Howard 

Rothmann Bowen‟ın 1953 yılında yayınlanan “ĠĢ Adamının Sosyal Sorumlulukları” 

(Social Responsibilities of the Businessman) baĢta olmak üzere, konuyla ilgili 

yayınları bir dönüm noktası olmuĢtur. Bu yayınlarda, kurumların faaliyetlerinin 

toplumun çıkarları doğrultusunda yapılması gerektiği vurgulanmıĢtır (Bayraktaroğlu, 

2009, 34). 

1960‟lardan sonra, asgari ücret sistemi, iĢçi hakları, üretimin çevreye duyarlı 

hale getirilmesi, sigortalı çalıĢma sistemi, gibi birçok konu ele alınmıĢ ve birçok 

öneri uygulaya konulmuĢtur. Sivil Toplum kuruluĢlarının toplum içerisindeki önemi 

bu dönemde artmıĢ, ırkçılığın önlenmesi ve kadın hakları gibi konularda önemli 

geliĢmeler yaĢanmıĢtır. 1970'lerde ise kurumsal sosyal sorumluluk uygulamaları; adil 

iĢ ve kâr payı dağılımı, iĢletme ortaklarına bilgi sağlama, ahlaki bir reklam anlayıĢı, 

gibi toplumsal bazı değiĢimler yaĢanmıĢtır (Aktan, 2007, 25). 

1980‟li yıllarda ise iĢletmeler, sadece kâr etmeyi düĢünerek hareket etmenin 

yeterli olmadığını, topluma, bireye ve onun çevresine karĢı da sorumluluklarının 

bulunduğunu görmüĢlerdir. Bu yıllarda yapılan sosyal sorumluluk faaliyetlerinin 

ahlaki kurallara uygunluğu da tartıĢılmıĢtır. ĠĢletmelerin eylemleri toplumu ve 

çevreyi etkilediği için, iĢletmeler paydaĢlarına hesap verme yükümlülüğü 

taĢımaktadırlar (Bayraktaroğlu, 2009, 35). 

KüreselleĢme ve özelleĢme akımlarının baĢladığı 1990‟larda ise, uluslararası 

kuruluĢların ve kurumların, kalite, kazanç, sosyal bilgi paylaĢımı gibi sorumlulukları 

tekrar önem kazanmıĢtır. Carroll‟a göre; “Yeni teoriler geliĢtirildikçe ve yeni 

araĢtırmalar yapıldıkça, yazarlar mevcut “iĢletmelerin sosyal sorumlulugu” 

tanımlamalarını yeniden gözden geçirmiĢler ya da literatüre yeni giren tanımlamaları 

incelemiĢlerdir. Bununla birlikte, bu yeni kavramların elli yıllık bir geçmiĢe sahip 

sosyal sorumluluk literatürünce kabul edilip edilemeyeceği endiĢelerini tahmin 

etmek zor olmasa gerek”. Bugün ise, dünya genelinde, iĢletmelerin   45‟i gönüllü 
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çalısmaları desteklemektedir (Carroll, 1999, 268). Sosyal sorumluluk, uluslararası 

konular içinde, giderek artarak yer almaya baĢlamıĢtır. 

Teknolojinin hızla geliĢtiği ve rekabetin yoğun yaĢandığı 2000‟li yıllarda ise 

kurumlardan gerçekleĢtirilmesi istenen toplumsal beklentiler artmıĢtır. Artık 

tüketiciler, iĢletmelerden, ürün-hizmet kalitesinin korunması dıĢında, sağlık, çevre, 

hukuk ve insan haklarının savunulması ve yaĢam düzeylerinin yükseltilmesi gibi 

birçok toplumsal soruna karĢı duyarlılık gösterilmesini beklemektedir. Günümüzde 

ise bu kurumlar, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini belirli bir plan ve strateji 

ile yürütmektedirler. 

1.1.2. Sosyal Sorumluluğun Önemi 

Sosyal içerikli konuların ele alınması toplumun yaĢam kalitesini arttırmada 

son derece önemlidir. Bu nedenle sosyal sorumluluk, toplumu bilgilendirmek ve 

toplumsal sorunlara önem vermek, devlet kurumları, özel sektör ya da sivil toplum 

kuruluĢlarının yetkili mercilerinin bu toplumsal sorunların önemini kavraması ve 

gerekli önlemleri alması önemlidir. 

ĠĢletmeler, çeĢitli amaçlar doğrultusunda kurulmuĢtur. KuruluĢ amaçları ne 

olursa olsun geleneksel ortak amaç; kar elde etme ve topluma hizmet götürmektir. 

Kurumlar toplumda faaliyet göstermek ve yaĢamak amacı ile kuruldukları zaman 

aslında, toplumsal sorumluluklarını da kabul etmiĢ olurlar. Bu nedenle toplum 

amaçlarına hizmet edecek ve toplumun değer ölçülerine uygun politikalar yürütmek 

zorundadırlar. Sosyal sorumluluk konusunu ciddiye alan kurumlar önemli kazanımlar 

sağlamaktadır. BaĢta kurumların marka değerleri ve dolayısıyla piyasa değerleri 

artmaktadır. 

Günümüzde bir iĢletmenin baĢarılı olabilmesi, büyük kazançlar elde ederek 

değil, iĢletmenin kazandığı parayı toplumun yararına olan, toplumun değer ölçülerine 

uygun stratejiler oluĢturacak faaliyetler ile sürdürmeleri ile mümkündür. Toplumsal 

yaĢamın sonucunda, bireylerin beklentileri sonucu ortaya çıkan sosyal sorumluluk 

kavramının, değiĢen Ģartlara bağlı olarak, boyutlarının da değiĢerek geliĢtiği 

görülmüĢtür. Bu değiĢim ve dönüĢüme de ı Ģletmelerin ya da kurumların kayıtsız 

kalamaması gerekir (Korkmaz, 2009, 23). ĠĢletmelerin veya kurumların sosyal 
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sorumluluk projelerinin temelinde sağlık, çevre, eğitim vb. farklı konularda 

toplumsal sorunlara önem verilmesi, bu konularda toplumda farkındalık oluĢturarak, 

toplumun refah seviyesini geliĢtirmeye yönelik davranıĢlarda bulunulması yer 

almaktadır. 

1.2. Sosyal Sorumluluk Kampanyaları 

Kampanya kelimesinin sözlük anlamı “belirli bir süredeki etkinlik” 

Ģeklindedir. Latince kökenli “campaign” sözcüğünden türetilmiĢ olan “kampanya” 

sözcüğü ilk kez ikinci dünya savaĢı sırasında harekatları tanımlamak ve anlatmak 

amacıyla kullanılmıĢtır. Daha sonraları ise “strateji”, “operasyon” gibi diğer askeri 

kavramlarla beraber pazarlama, reklamcılık ve iĢletme yönetimi litaretürüne de 

girmiĢtir (Teker, 2002, 117). 

Kampanya, belirli bir amaç ya da amaçlara ulaĢmak için bir konu ve düĢünce 

çerçevesinde oluĢturulan, planlanmıĢ-programlanmıĢ faaliyetler bütünüdür (TikveĢ, 

2003, 25). 

ĠĢletmelerin, tüketicileri etkilemek için sadece ürün ve hizmet kalitesinin 

yeterli olmadığınının bilincinde olmaları gerekir. Tüketiciler üzerinde farkındalık 

oluĢturmak için tüketicilerle kurduğu iletiĢimin en önemli kısmını sosyal içerikli 

kampanyalar oluĢturmaktadır (Karahan, 2006, 61). Yani sosyal sorumluluk 

kampanyaları ile kamuoyuna “sorunlara karĢı duyarlıyız” mesajı verilerek tüketici ile 

kurulan bağı kuvvetlendirmek amaçlanır. Özellikle bir ülkenin sağlık politikalarına 

yön veren ve yöneten bir kurumun bu mesajı vermesi ve bu mesaja uygun politikalar 

geliĢtirerek, sosyal sorumluluk kampanyaları düzenlemesi, o ülkenin insanları için 

oldukça önemlidir. 

Sosyal sorumluluk kampanyaları çeĢitli Ģekillerde ortaya çıkar, sivil toplum 

kuruluĢlarının yaptığı kampanyalar, kamu kurumlarının yaptığı kampanyalar, 

iĢletmenin ve markanın tek baĢına yaptığı kampanyalar ve iĢletmenin bir sivil toplum 

örgütünü destekleyerek yaptığı kampanyalar Ģeklinde ayrılır. ĠĢletmeler, sosyal 

sorumluluk faaliyetleri yaparken birtakım maaliyetlere de katlanmaktadırlar. Bu 

faaliyetler oldukça pahalıya mâl olmaktadır. Buna rağmen iĢletmeler, sosyal içerikli 

bu aktivitelerinde kendilerine yeni yöntemler aramaya baĢlamıĢlardır. Bu arayıĢın 
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neticesinde, uzun bir vadede kâr elde etmek hemde sosyal bir amaca hizmet etmek 

için, yöntem olarak “Sosyal Sorumluluk Kampanyaları (Social Responsibility 

Campaigns)” uygulamalarını 1980‟lerden sonra gündemlerine almıĢlardır (Nayman, 

2008, 17). 

Sivil toplum kuruluĢlarını da ilgilendiren bir konu olan ve temelde ticari bir 

uygulama olan sosyal sorumluluk kampanyaları, iĢletmelerin reklam için ayırdıkları 

bütçeleri artık sosyal sorumluluk kampanyaları gibi projelere harcayarak, topluma 

yapacakları katkıları sadece ufak bir yardımla sınırlamayarak, daha belirgin, 

ölçülebilir ve sistematik bir Ģekilde bu faaliyetlerini düzenleyerek içinde 

bulundukları toplumu desteklemeye çalıĢmaktadırlar. 

Tanım olarak sosyal sorumluluk kampanyaları „Bir iĢletmeyi bir kurumu ya 

da bir markayı toplumsal konularla ilgili bir sosyal sorun ya da sosyal amaç için, 

karĢılıklı fayda sağlamak doğrultusunda, toplumda farkındalık oluĢturarak 

bilinçlendiren, stratejik bir konumlandırma ve pazarlama aracıdır (Yaman, 2003, 8). 

Yani sosyal sorumluluk kampanyaları, toplumsal farkındalık unsurunun önemli 

olduğu, toplumsal faydanın temel alındığı bir faaliyettir. Bu kampanyalar belirli bir 

bütçe ayrılarak, kısa süreli ufak reklam faaliyetlerinin yerine daha uzun sürede, 

stratejik ve programlı hale getirilmiĢ, toplumsal refleksi bilinçlendiren çalıĢmalardır. 

Mesajların kitle iletiĢim araçları vasıtasıyla kamuya aktarılması, toplumsal 

fayda amaçlı tanıtım kampanyaların iletmek istediği mesaja karĢı, toplumsal 

duyarlılığın artmasına neden olacaktır. Kurumlar, sosyal sorumluluk kampanyaları 

hazırlarken bulundukları toplumun ihtiyaçlarını ve hedef kitlenin özeliklerini göz 

önünde bulundurmalıdır. Sağlık kuruluĢları, sosyal sorumluluk çalıĢmalarına ticari 

bir anlam yükleyemeyecekleri gibi, hedef kitleyi yanıltan, paniğe sevk eden, haksız 

rekabete yol açan, yanlıĢ yönlendirmelerde bulunmamaları gerekmektedir. 

Sosyal sorumluluk kampanyaları ile topluma faydalı olmaya çalıĢılmalı ve 

ticari bir beklenti içine girilmemelidir. Sosyal bir amaç için yapılan sağlık içerikli bu 

kampanyalarda ticari beklenti içine girildiği takdirde zamanla hastanın “müĢteri” 

olarak görülmesi, bu kampanyaların etikisin azaltacak, aynı zamanda sağlık 

sektörününde ticari bir yapılanmaya doğru dönüĢümüne sebep olacaktır. 
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Sağlık çalıĢanları arasında rekabeti tetikleyen en büyük etken, insan 

sağlığının ticari bir unsur olarak görülmeye baĢlamasıdır. Günümüzde giderek artan 

özel sağlık kuruluĢları ile buralarda görev alan hekimler de bu rekabet ortamının 

içerisinde kendilerini görerek hastayı “müĢteri”, meslektaĢını “rakip”, sağlık 

hizmetini ise “ticaret” olarak değerlendirmeye baĢlamıĢlardır. Bu tarz bir yaklaĢımda 

meslek ahlakı ile asla örtüĢmemektedir. Bu tür yaklaĢımlar doktor ile hasta 

arasındaki güveni yok edecektir. Toplumun da hekime ve sağlık kuruluĢuna olan 

saygısı ve inancı da azalacaktır (Erer, 2010, 76). Sağlık kurumlarının sosyal içerikli 

kampanyalarında da topluma karĢı bu saygının ve güvenin azalmaması için sağlık 

kuruluĢlarının ticari kaygı gütmeden, sağlık iletiĢimi pazarlama stratejilerini iyi 

planlayarak, tamamen toplumun menfaatine yönelik çalıĢmalar yapmalıdırlar. 

1.2.1. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarının Özellikleri 

Sosyal sorumluluk kampanyaları bir kurumu veya markayı ilgili gönüllü bir 

kuruluĢ veya sosyal amaca, karĢılıklı katkı sağlamak üzere stratejik bir 

konumlandırma aracıdır. Bu katkılar genel olarak, kurumun itibarını geliĢtirmek, 

marka bilincini ve müĢteri bağlılığını arttırmak, satıĢlara ivme kazandırmak ve 

medyanın ilgisini çekmek Ģeklinde sıralanabilir (Özgören, 2006, 26). 

Toplumsal yatırım projelerinin baĢarısı için, yaratıcılık, devamlılık ve 

kurumsal kimlik uyumu önemlidir. Toplumsal yatırımın sonuçlarının uzun vadede 

kurumun itibarına katkısı vardır. Uzun vadeli bir yatırım olan bu süreçte hemen 

sonuç beklemek kurumu yanlıĢ yönlere sevkedebilir. Hazırlanan sosyal içerikli 

kampanyanın, o kurumun kültürel değerleri ve kurum kimliği ile örtüĢmesi gerekir. 

Bu örtüĢme sağlanamadığı takdirde ise kampanyaya yönelik yatırım olumsuz 

sonuçlanabilir (Aydede, 2007, 46). 

Sosyal içerikli bir kampanya denildiği zaman, kampanyanın tamamen 

toplumun menfaatleri doğrultusunda yapılması gerekir. Ayrıca uzun bir süreçte 

zamana yayılarak yapılmalı, ölçümlenebilir olmalı, ticari bir kaygı taĢımamalı ve 

tanıtımının da iyi yapılması gerekir (Karahan, 2006, 62). Düzenlenen kampanyaların 

iyi planlanması ve topluma yarar sağlanması amaçlanırken, aynı zamanda sürecin de 

iyi değerlendirilmesi önemlidir. 
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Ticari reklam kampanyalarında ürünü tanıtmak, görünür kılmak gibi kaygılar 

bulunmaktadır. Sosyal içerikli reklam kampanyalarında ise düĢüncenin ya da 

davranıĢın görünür kılınması, tanıtılması, kabul edilmesi gibi kaygılar vardır. Ticari 

reklam kampanyaları ile sosyal içerikli reklam kampanyaları farklılık göstermektedir. 

Ticari ve sosyal içerikli reklam kampanyaları arasındaki farklılıklar Ģöyledir 

(Yüzer, 1989, 61):  

 Sosyal reklamda, ürün fiziksel olmayan bir düĢünce ve veya amaç 

niteliğindedir. 

 Sosyal reklamda, reklam veren ve reklamın amacı ticari kaygı taĢımaz. 

 Sosyal reklamda, reklam veren ticari değil sosyal faydaya yönelmektedir. 

Sosyal reklamlarda, toplumsal bir sorunla ilgili olarak, toplumun çıkarlarını 

ön planda tutmak yerine, ticari kaygılar taĢıması, sosyal içerikli kampanyanın hedef 

kitlesi üzerinde olumsuz etkileri olacaktır. 

Ayrıca Aydede, bir sosyal sorumluluk kampanyasının baĢarılı olabilmesi için 

gereken unsurları Ģu Ģekilde açıklamıĢtır (Aydede, 2007, 50):  

 Kampanyanın toplumsal ihtiyaç ve duyarlılıklara uygun olması 

 Kampanyada kurumun sunduğu hizmet ve ürünle, kampanya içeriği 

çeliĢmemeli 

 Kampanyada belirlenen stratejiler, kurumun vizyon ve değer yapısı ile 

örtüĢmeli 

 Kampanyada belirlenen hedefe, ulaĢılabilir olması 

 Kampanyanın verdiği mesaj, net olmalı ve hedef kitle tarafından kolay 

anlaĢılmalı 

 Kampanya hem hedef kitle hemde kurum için yarar sağlamalı 

 Kampanya bütçesi kurumun kendi kaynaklarına ve yetkinliğine göre 

belirlenmeli 
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 Kurum yöneticilerinin hazırlanan kampanyayı sahiplenmeleri 

 Kampanyayı kurumda çalıĢan kiĢilerin içselleĢtirerek yaptıkları 

çalıĢmalara dahil etmeleri 

 Kampanyanın hedefine etkili bir Ģekilde ulaĢabilmesi için, kampanyaya 

ortaklar dahil edilmeli 

 Kampanya tedarikçilerinin alanında uzman, yetenekli ve donanımlı kiĢiler 

olması 

 Kampanyayı toplumun tümünün benimsemesi 

 Kampanyanın sürdürülebilir bir yapısının olması 

 Kampanyanın yenilikçi bir yapısının olması 

 Kampanyanın belirli bir sistem içerisinde yürütülmesi 

 Halkla iliĢkiler hizmetinin baĢarılı bir Ģekilde yürütülmesi 

 Doğru ve etkili bir iletiĢim Ģeklinin olması 

 Kampanya konusunun uygulanabilirliği ve etik standarlarda bir yapısının 

olması 

 Kampanyanın hedef kitle üzerinde beklenen davranıĢ değiĢikliğini yol 

açmıĢ olması bir kampanyayı baĢarılı kılan en önemli unsurlardır. 

Sosyal sorumluluk kampanyalarının baĢarısı için yakarıda bahsi geçen tüm bu 

özellikler, diğer kampanyalar içinde geçerlidir. Kampanyalar planlanırken, kurum 

içerisinde çalıĢan her bireye, uluslararası topluma, ürün tedarikçilerine, rakip kurum 

ya da kuruluĢlara devlet, özel sektör ve sivil toplum kuruluĢlarına ve hedef kitlelere 

önceden belirlenen mesajı iletmek için planlanır ve uygulanır. Planlama aĢamasında 

da kampanyanın uygulanacağı alan, konusu ve kapsamının ve içeriğinin doğru bir 

Ģekilde belirlenmelidir. Çünkü her kampanya birden fazla alanıda kapsayabilir. 

Bilimsel veriler ıĢığında hazırlanan etkili ve baĢarılı bir sosyal sorumluluk 

kampanyası; toplumsal ve kültürel iĢbirliği ile hoĢgörü ve dünya barıĢına katkı 

sağlamaya, toplumdaki alkol, sigara, uyuĢturucu kullanımı gibi kötü alıĢkanlıkların 
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azaltılmasına, toplumda bilgi eksikliğinden kaynaklanan yanlıĢ uygulamaların 

giderilmesine, topluma sunulan yararlı bilgiler ile olumlu davranıĢ ve alıĢkanlıkların 

oluĢumuna, sanatsal, kültürel ve sportif faaliyetlerin duyurulmasına, sağlık 

sorunlarına karĢı toplumsal bilincin artırılmasına ve çevreye karĢı daha duyarlı 

toplumsal bilincin oluĢturulmasına, eğitim, sağlık vb. konulardaki yardımların ilgili 

kiĢilere duyurulmasına, bilgilendirme yoluyla isimlerin, faaliyetlerin ve yerlerin 

akılda kalmasına, çeĢitli olumsuz söylentilerin veya olağanüstü durumların toplumsal 

pazarlama üzerindeki etkilerinin azalması gibi bir çok sosyal konuya yardımcı 

olmaktadır. 

1.2.2. Sosyal Sorumluluk Kampanyaları OluĢum Süreci ve Planlama 

Sosyal sorumluluk kampanyaları belirli bir amaç için planlanmaktadır. 

Toplumsal ölçekte geniĢ bir alanı kapsaması gerekirken, uygulanabilirlik açısından 

ise kısa bir zaman süresi bulunmaktadır. (Yüzer, 1989, 66). 

Sosyal içerikli kampanyalarda düĢünceyi pazarlarken, kar amaçlı 

kampanyalarda olduğu gibi uygun bir pazarlama planı yapılmalı ve uygulanmalıdır. 

Sosyal içerikli kampanyalarda amaç çoğunlukla toplumsal tutumları değiĢtirmek 

olduğundan hedef kitlenin; inançlarının, davranıĢ ve benimsedikleri sosyal değerlerin 

dikkatli bir Ģekilde incelenmesi ve analiz edilmesi gerekmektedir. Sosyal reklam 

kampanyalarında baĢarıyı yakalamada süreç önemli bir etkendir. Süreç içerisindeki 

aĢamalar ticari reklam kampanyası oluĢturma sürecinden farklı değildir ve Ģu 

Ģekildedir (Köken, 2005, 16):  

 Hedef kitle ve durum tespiti 

 Kampanyanın amaçlarının saptanması, 

 Bütçenin tespiti ve yönetimi, 

 Yaratıcı plan ve görsel süreç 

 Medya seçimi ve medya kullanım alanları 

 Kampanya değerlendirme aĢaması. 
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Sosyal sorumluluk kampanyaları planlanmasında hedef kitlenin, belirli 

kriterlere göre tanımlanması gerekmektedir. Kampanya planlanırken, kampanya 

planlamacıları etkilemek istedikleri bu hedef kitlenin yapısını detaylı bir Ģekilde 

çözümlemeli ve oluĢturulacak mesajlarla doğru bir davranıĢ değiĢikliğine yol 

açabilmelidirler. Sosyal içerikli kampanyalar bir problem çözme sürecidir. Bu 

süreçte sorun tanımlanarak, amaçlar belirlenmeli ve amaçlara uygun bilgiler, veriler 

toplanarak çesitli çözüm önerileri geliĢtirilmelidir. Çözüm için sunulan alternatif 

öneriler kontrol edilmeli ve amaçlara uygun sonuçlar alınmadığı takdirde düzeltici 

önlemler alma yoluna gidilmelidir. 

1.2.2.1. Hedef Kitle ve Durum Tespiti 

Sosyal sorumluluk kampanyaların oluĢumunda hedef kitle büyük rol 

oynamaktadır. Gerek yaratılacak içerik, gerekse bu içeriğin izleyici ile buluĢacağı 

medya kararları bu doğrultuda verilmektedir. Belirli bir yaĢ grubuna veya sosyal 

düzeyi farklı bir gruba olumlu etki yaratabilecek bir mesaj, bir baĢka yaĢ grubuna 

veya sosyal gruba bir anlam ifade etmeyebilir. Bu nedenle kampanyaları planlayan 

kiĢi veya kuruluĢların, ulaĢılması istenen hedef kitlenin gereksinimlerini, arzu ve 

isteklerini belirlemesi ve seçilen bir örnek kitle üzerinde bir ön araĢtırma yapması, 

kampanyaların baĢarısı açısından önemlidir (Nayman, 2008, 20). Böylece hedef 

kitlenin alıĢkanlık ve özellikleri, kampanya mesajının içeriğinin etkinliği ve hedef 

kitleye ulaĢmak için en etkili reklam mecraları ve araçları tespit edilerek, sosyal 

mesajın çarpıcı özgün ve ilgi çekici hale getirilerek, hedef kitle tarafından 

algılanabilirliği kolaylaĢmaktadır. 

Sosyal içerikli reklam kampanyası planlayan bir iĢletmenin, kurumsal 

bilgilerini ve kampanyanın dıĢ çevrede nasıl bir etki oluĢturabileceğinin ön 

araĢtırmasını yaparak, sosyal içerikli reklam kampanyasının planlamasına esas 

olacak tahminlerde bulunması gerekir. 

Kurumun durum analizi amaçları arasında; 

 Ġçerisinde bulunduğu pazardaki durumunun analizi yapılarak, bunun 

neticesinde kuruma ve ürünlerine yapacağı etkileri tespit etmek 
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 ĠĢletmenin bulunduğu mevcut pazar ile ilgili bir takım varsayımlar 

geliĢtirmek 

 Ġçinde bulunduğu hedef kitlenin ihtiyaçlarının tespit edilerek analizinin 

yapılması amaçlar arasındadır.  

Hedef kitle analizleri ile hedef kitlenin kampanyadan beklentileri ortaya 

çıkartılmaya çalıĢılmalıdır. Yapılan analizler sonrasında ise gerçekleĢtirilmesi 

planlanan sosyal içerikli reklam kampanyası ile ilgili önemli taktik kararlar verilmesi 

gerekir (Teker, 2009, 95). 

1.2.2.2. Kampanya Amaç Tespiti 

Hedef kitle ve durum analizinin sonuçları, iĢletmenin pazarlama aktiviteleri 

açısından gözden geçirilmesi, aynı zamanda yeni kampanya stratejilerinin 

belirlenmesinede imkan sağlayacaktır (Teker, 2009, 95). Kampanyanın amaçları 

kurumun stratejik amaçlarına uygun olarak belirlenmelidir. Reklam kampanyaları 

amaçlarına karar vermede etkili bir kriter oluĢturmanın yanı sıra, reklam etkinliğini 

ölçmeye yarayan sonuçların karĢılaĢtırılabileceği standartları da oluĢtururlar 

(Yaylacı, 1999, 142). 

Kampanya amacının doğru tespit edilmesi halinde; tasarımları hazırlanan 

yaratıcı çalıĢmaların doğru yöne kanalize olması, kampanya sürecinin yayımlanacağı 

kitle iletiĢim araçlarının akılcı kullanılması; kampanya stratejisinin de doğru bir 

Ģekilde belirlenmesine imkân verecektir (KocabaĢ ve Elden, 2009, 80). 

1.2.2.3. Bütçe Tespiti 

Kampanyanın uygulanabilmesi için belirli bir bütçe gerekmektedir. Özellikle 

sosyal içerikli kampanyalarda; sponsorlar, destek veren kuruluĢlar ve medya 

masrafları ile ilgili tüm araĢtırmaların ve haberleĢmenin yapılacağı bütçe planlama 

sürecinde, elde edilen tüm bilgiler ve bağlantılar doğrultusunda genel bir kampanya 

bütçesi ortaya çıkarılmaktadır (Köken, 2005, 24). Bir kampanyanın baĢarısında o 

kampanyaya ne kadar mali kaynak ayrılacağı önemli bir etkendir. Kampanya bütçesi 

belirlenirken kampanya için ne tür masrafların yapılacağı önceden saptanması 

gerekir. 
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1.2.2.4. Yaratıcı Plan ve Görsel Süreç 

Sosyal içerikli kampanyalarının gerçekleĢtirilmesinde önemli bir diğer aĢama 

da yaratıcı plan oluĢturmaktır. Yaratıcı çalıĢmaların rastlantısal değil, belirli bir 

sistematik içinde geliĢtirilmesi gerekir. 

Yaratıcı reklam çalıĢmaları, reklam kampanya süreçlerinin en önemli 

aĢamasıdır. Çünkü kampanyanın baĢarısı yaratıcı çalıĢmaların dikkat çekicilik 

özgünlük, ve akılda kalıcılık gibi birçok öğenin yeterli miktarda oluĢturulmasına 

bağlıdır (PiĢkin, 2018, 130). 

Kampanyanın hazırlığı kurumun kendisi yaptığı gibi, bir reklam ajansından 

destek alınarak ta yaratıcı çalıĢmalar yapılabilmektedir. 

Bir kampanyanın yaratıcı sürecindeki gerçekleĢtirelecek çalıĢmalar; 

 Mesajın belirlenmesi 

 Kampanya baĢlığının belirlenmesi 

 Metinlerin hazırlanması 

 Radyo reklamlarının ve TV storyboardlarının hazırlanması 

 Ġlan, afiĢ, broĢür vb. tasarım görsellerinin hazırlanması olarak sayılabilir 

(Teker, 2009, 97). 

Yaratıcı plan ile amaçlanan; kampanya görsel tasarımları aracılığıyla, hedef 

kitle ile kampanyayı düzenleyen kurum arasında kurulacak etkili iletiĢimin 

belirlenmesidir. ĠletiĢim süresi içerisinde kampanyayı düzenleyen kurum ile hedef 

kitle arasında ne söyleneceğinin belirlenmesi kampanyanın ana mesajını da anlaĢılır 

kılacaktır. 

1.2.2.5. Medya Seçimi ve Medya Kullanım Alanları 

Reklam kampanyasının ileteceği mesajların hedef kitleye ulaĢtırıldığı 

ortamlara medya denir. Sosyal içerikli bir kampanyanın da en önemli aĢamalarından 

biridir. 
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Hedef kitleyi mümkün olduğunca detaylı olarak inceleyip bölümlendirirken 

doğal olarak o kitlenin sahip olduğu özellikler de ayrıntılarıyla ortaya koyulmaya 

çalıĢılır. Elde edilen veriler hedef kitleye ulaĢabilmek için en uygun kanal ve kitle 

iletiĢim araçlarını belirlemek konusunda yardımcı olur. Medya seçiminde; hedef 

kitlenin büyüklüğü, kaç kiĢiye ulaĢılacağı, hedef kitleye ulaĢmak için kullanılacak 

materyale yapılan harcamalar, hedefe uygun kanal ve taĢıyıcıların belirlenmesi 

önemsenen unsurlardır. Medya kullanım stratejisi, reklamın hangi ölçülerde, hangi 

zamanlarda ve ne sıklıkla verileceğinin planlanmasıdır. Hangi medyanın 

kullanılacağı; medya sınıflandırması yapılarak, hedef kitleye ulaĢma mesajı taĢıma, 

mesaja bağlılık, çabukluk, kalıcılık ve maliyet yönleri analiz edilerek karar verilir 

(Gülerce, 2008,18). Yani kampanya mesajlarının hedef kitleye doğru yerde ve 

zamanda, doğru kitle iletiĢim araçları ile en uygun maaliyetle ulaĢmasının 

sağlanmasıdır. 

1.2.2.6. Değerlendirme AĢaması 

Değerlendirme aĢaması, reklam kampanyasının saptanan amaçlara ne kadar 

uyumlu olduğunun tespitinnin önemli olduğu gibi, kurumun yani reklam veren 

iĢletmenin tanıtımı içinde bir o kadar önemlidir. Çünkü belirli bir bütçe kalemi 

oluĢturan reklam kampanyasının, satıĢları ne kadar arttırdığının tespit edilmesi ve 

reklam kampanyasının daha sonra yapılacak olan kampanya çalıĢmalarına rehberlik 

etmesi bu aĢamada önemlidir (KocabaĢ ve Elden, 2009, 99). Sosyal içerikli reklam 

kampanyalarında, reklam etkinliğinin değerlendirilmesi, kampanya planlamasına ve 

denetimine önemli katkı sağlamaktadır. 

Değerlendirmede en önemli soru farkın yaratılıp yaratılmadığı sorusudur. 

Bunu anlamak için programın sonunda, hedef kitlede farkındalık oluĢup oluĢmadığı, 

hedef kitlenin arzu edilen davranıĢı kazanıp kazanmadığını anlamak açısından 

programa katılan veya mesaja maruz kalan bireyler sayısal bir araĢtırma çalıĢması ile 

değerlendirilirler. Ġkinci yol ise uzun bir bekleyiĢ gerektirmektedir. DavranıĢın 

gerçekleĢip gerçekleĢmediğinin ve istenilen değiĢimin sağlanmıĢ olup olmadığının 

ortaya çıkmasıyla kampanya baĢarısını belli eden diğer yoldur. Bu araĢtırmalar “ön 

ölçme” (pre-test) ve reklam sonrası (post-test) araĢtırmalar olmak üzere ikiye 

ayrılmaktadır (Mucuk, 2004, 224). Bu tür araĢtırmalar kampanyanın baĢarısı 
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üzerinde büyük önem taĢıdığından, kampanyanın gerek iletiĢim, gerekse satıĢ 

arttırma amacına ne ölçüde katkıda bulunduğunun ortaya çıkartılması açısından son 

derece önemlidir. 

1.3. Sosyal Sorumluluk ve Reklam ĠliĢkisi 

M.Ö. 3000 yılında papirus üzerine yazılmıĢ yarıĢ ilanları ilk reklam örneği, 

Pompei‟de duvarlar üzerine çizilmiĢ mesajlar ise ilk siyasal yardım ve propaganda 

kampanyası örnekleri olarak gösterilmektedir (Bülbül, 2000, 12). 

Hedef kitleye, toplumsal olarak arzu edilen davranıĢları kazandırmak veya bu 

davranıĢlar hakkında eğitmek amacıyla tasarlanan, kar amacı gütmeyen reklamlara 

sosyal reklam denir (Akyüz, 2004, 12). Sosyal reklamlar, toplumun yapısında ortaya 

çıkan ve toplumun karĢı karĢıya kaldığı sorunları konu edinen reklamlardır. Sağlık, 

çevre, eğitim, sokak çocukları, deprem gibi çeĢitli konular sosyal reklamların 

değindiği konulara örnek olarak verilebilir. Sosyal reklamlar genel anlamıyla 

topluma bilgi vermek amacıyla hazırlanır. Bu reklamlar toplumsal fayda unsurunu 

direkt olarak taĢımakta ve bunu halka duyurmaktadır. 

Firmalar bir yandan tüketicilerin beklentilerini karĢılarken, bir yandan da 

toplumun önceliğini ve isteklerini göz önünde bulundurmak zorundadırlar. Ġnsanlar 

günümüzde, ticari iĢletmelerin toplumsal duyarlılıklarını önemsemekte, sosyal 

sorumluluk bilincinde olan iĢletmeleri tercih etmektedirler (Yüzer, 1989, 79). 

Toplumsal amaçlı reklam kampanyaları, topluma ve bireylere yeni tutum ve 

davranıĢ kazandırmayı amaçlamaktadır. Bu nedenle kitle iletiĢim araçlarının topluma 

yeniliklerin benimsetilmesi rolü üzerine geliĢtirilmiĢ düĢüncelerin bu çalıĢmalarda da 

dikkate alınması gereklidir. Sosyal içerikli reklam kampanyaları, görsel ve iĢitsel 

iletiĢim ortamları kullanarak, bu ortamlarda hazırlanmıĢ ürünler aracılığıyla mesajları 

iletmeye çalıĢırlar. Basılı ortamlarda bu iletiĢim; afiĢ, broĢür, bilboard vb., iĢitsel ve 

görsel ortamlarda ise reklam filmleri, radyo anonsları vb. aracılığıyla kurulmaya 

çalıĢılır (Nayman, 2008, 25). Günümüzde reklamlar, hayatımızı Ģekillendiren önemli 

bir sektör haline gelmiĢtir. Çünkü reklam doğru mesajı ilettiği takdirde hedef kitle 

üzerinde yaptırım gücü vardır. Reklam bir iletiĢim aracı olarak, ürün veya hizmeti 
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piyasada tutundurmayı, marka bilinirliğini sağlamayı, ürün ya da hizmeti satmayı ve 

talebi arttırmayı amaçlamaktadır. 

Ethem Özgüven sosyal reklamla ilgili olarak Ģu açıklamalarda bulunur: 

“Reklam, toplumda bir duyarlılık yaratmaya çalısmak, bir sorun olduğundan herkesi 

haberdar etmektir. Ġnsanları bireyden ziyade, toplumla birlikte bir güç olduklarına 

inandırmaya çalıĢmaktır (http://www.hurriyet.com.tr/kelebek/ticari-reklam-sattirir-

sosyal-reklam-uyandirir-4520369). Sosyal reklamlar, içinde yaĢadıgımız bu evrende 

oluĢan toplumsal sorunlara dikkat çekerek, bu sorunların çözümü için kamuoyu 

oluĢturan ve çözümünü geniĢ kitlelere aktaran çalıĢmalardır. 

DeğiĢik pazarlar ve ihtiyaçlar ortaya çıktıkça, Amerika‟da ve geliĢmiĢ Avrupa 

ülkelerinde önemli teknikler geliĢtirilmiĢ; reklamcılık sadece ürün tanıtımı ile 

sınırlandırılmamıĢ, sosyal sorunların, sosyal ihtiyaçların ve sorumlulukların olduğu 

sosyal bir sürece doğru aĢama kaydetmiĢtir (Mucuk, 1986, 21). 

Ġtalya‟da sosyal reklamlar üzerine yapılan araĢtırmalar, 1995‟ten günümüze 

kadar yaĢanan süreçte sosyal içerikli reklamların  395 arttığını göstermektedir. Kâr 

amacı gütmeyen ve yardım amaçlı kuruluĢlar için gerçekleĢtirilen bu çalıĢmalar, 

görsel iletiĢimin ikna gücünü kullanarak toplum içinde var olan sosyal bozuklukları 

düzeltmeyi amaçlamaktadır (Ergüven, 2007, 8). Bu nedenle de sosyal reklamların 

toplum üzerinde pazarlama amaçları dıĢında sosyal sorunların ortaya çıkarılması ve 

bu sosyal sorunlara karĢı hedef kitlede farkındalık oluĢturacak etkilere de sahiptirler. 
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ġekil 1. Kuaförler Derneği ve Kanser SavaĢçıları Derneği “Saçım Saçın Olsun 

Projesi”  

Kaynak: https://listelist.com/wp-content/uploads/2018/02/ana-gorsel-sac.jpg (EriĢim Tarihi: 

5.11.2018) 

 

ġekil 2. Opet Temiz Tuvalet Kampanyası 

Kaynak: https://www.opet.com.tr/medya-iletisimi (EriĢim Tarihi: 16.10.2018) 
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ġekil 3. Prima&Unicef “1 Paket: Hayat Kurtaran 1 AĢı” Kampanyası 

Kaynak: http://lezzetpusulasi.blogspot.com/2015/12/1hayatdiliyoruz-prima-unicef-isbirligi.html 

(EriĢim Tarihi: 21.10.2018) 

 

Ġnsanlar çeĢitli çevresel ve sosyal etkenlerin desteği ile bilgilendirilmek, 

yaĢadıkları toplumla çatıĢmadan, doğru yönde sosyalleĢmek için, sevilmek, sayılmak 

gibi bazı haklara sahiptirler. Bu yaklaĢımda kiĢilerin doğru olanı benimsemelerini ve 

gerçekleĢtirmelerini sağlayacaktır. Bu reklamların, toplumsal görevidir (Tosun, 2007, 

248). 

Örneğin DoğuĢ Otomotiv trafik bilincini artırmak için “Trafik Hayattır” 

projesi baĢlatmıĢtır. “Arka Koltuk Benim” sloganı ile trafik kurallarına dikkat çeken 

DoğuĢ Otomotiv, eğitici reklam filmiyle toplumsal bilinci artırmayı amaçlamaktadır. 

Projede ayrıca trafik sorunlarına dikkat çekilmek istenmektedir. 

Bir diğer projede Opet firmasının “Opet, Temiz Tuvalet” kampanyasıdır. 

Halen devam etmekte olan proje tuvalet temizliği ve hijyeni konusunda Türk 

toplumunu bilinçlendirmeyi amaçlamaktadır. Ayrıca Prima ve Unicef iĢ birliği ile 21 

ülkede 71 milyon anne ve bebeğin hayatını tehdit eden anne ve yenidoğan 

Tetanozunu ortadan kaldırmaya yardımcı olmak amacıyla sürdürdüğü “1 Paket: 

Hayat Kurtaran 1 AĢı” kampanyası düzenlemiĢtir. Aygaz firması da çocukları 

kazalara karĢı bilinçlendirmek, onları kazalardan korumak için neler yapmaları ve 

kaza ile karĢılaĢtıklarında nasıl davranmaları gerektiği konusunda eğitmek amacıyla 

“Dikkatli Çocuk” kazalara karĢı bilinçlendirme kampanyası geliĢtirmiĢtir. Kampanya 

kapsamında okullarda ev ve okul kazaları, yangın, deprem, trafik ve ilkyardım 

konularında eğitimler verilmiĢtir. Düzenlediği kampanya sonrasında Aygaz 

firmasının hem tüketicilerle hem de bayileri ile iliĢkileri güçlenmiĢtir (Özgen, 2006, 

54). 
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ġekil 4. DoğuĢ Grubu “Trafik Hayattır” Logosu 

Kaynak: http://www.trafikhayattir.com/ (EriĢim Tarihi: 06.09.2018) 

 

ġekil 5. DoğuĢ Grubu “Trafik Hayattır” Projesi, “Dikkat Hayat Çıkabilir” 

konulu Billboard Tasarımı 

Kaynak: http://www.trafikhayattir.com/ (EriĢim Tarihi: 06.09.2018) 

 

ġekil 6. Aygaz “Dikkatli Çocuk” Logosu 

Kaynak: https://www.aygaz.com.tr (EriĢim Tarihi: 06.09.2018) 
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1.3.1. Reklam ve ĠletiĢim 

Reklamın kitle iletiĢim aracı olması dolayısıyla, basılı yayın ortamları ve kitle 

iletiĢim araçları ile aynı anda birçok kiĢiye ürün ya da hizmet hakkında mesajlar 

yollayabilmektedir (Bir, 1988, 65). Kitle iletiĢim araçları yardımıyla günümüzde yeni 

teknikler ve teknolojiler ortaya çıkmıĢtır. 

Bir ürün veya hizmetin satıĢını yapmak için hazırlanan ve bir mesajı olan 

reklam “Kamunun, ürün ve hizmetlerin nitelikleriyle ilgili, toplumu bilgilendirilme 

süreci” olarak açıklanmıĢtır (Mutlu, 1994, 186). 

Tüketici açısından reklam ise, kendi ihtiyacına cevap veren birçok ürün ya da 

hizmet içerisinden, kendine en uygun olanını rasyonel bir çerçevede seçmesine 

yarayan araçtır (KocabaĢ ve Elden, 1997, 11). 

Reklam, Amerikan Pazarlama Birliğince “reklamveren kurum ya da kuruluĢ 

tarafından, bir ürün, hizmet veya fikrin, bedeli ödenerek, yapılan sunum” olarak 

tanımlanmıĢtır (TaĢ, 1996, 9). Bütün bu tanımlar özetlenecek olursa, reklam, kitle 

iletiĢim araçları ile, yeni bir ürünün tanıtımı ya da varolan bir ürünün devamlılığını 

sağlayabilme ve belirlenen hedef kitleyi, bu ürünü alması için ikna etme 

çalıĢmalarının tümüdür. 

ĠletiĢim ise, kaynak (gönderici) ve hedef (alıcı) olarak adlandırılan iki insan 

ya da grubu/kitlesi arasında gerçekleĢen bir düĢünce, duygu, davranıĢ ve bilgi 

alıĢveriĢi olarak tanımlanabilir. 20. yüzyılın sonlarına doğru biçimlenmiĢ olan 

iletiĢim kavramı, toplumda bulunan her bireyin yaĢam tarzının bir olgusudur. Birey, 

baĢka kiĢilerle veya toplumlarla iletiĢime geçmek istediklerinde, iĢitsel ve görsel kitle 

ileĢim araçlarından yararlandıkları gibi, basılı görsel materyallerden de yararlanırlar. 

Grafik tasarımcılar tarafından, tasarım duygusundan ve estetik duygulardan yoksun 

bir Ģekilde hazırlanan basılı iletiĢim malzemeleri hedef kitle tarafından pek tercih 

edilmemektedir (Becer, 2009, 11). ĠletiĢim öğrenilir. Ġnsanlar sadece nasıl iletiĢim 

kurulması gerektiğini öğrenmezler. ĠletiĢimin oluĢabilmesi için yine iletiĢim 

disiplininden yararlanırlar. 
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Ġnsanlar kendi aralarında iletiĢim kurabilmek için, ortak bir takım anlamlar 

vasıtasıyla karĢılıklı olarak istenilen yönde düĢüncelerini, duygularını ve tutum 

davranıĢlarını oluĢturmaya çalıĢırlar. Bu süreçede “iletiĢim” adı verilmektedir 

(Schramm, 1963, 37). 

Yukarıdada gerekli tanımlamaları yapılan iletiĢim kavramı, anlam 

oluĢturmaya çalıĢan bir kaynak, ve bu anlamı taĢıyan bir mesaj ve mesajın ulaĢması 

amaçlanan bir hedef bulunmaktadır. Kaynak ve hedef bir kiĢi olabileceği gibi, bir 

kurum ya da kuruluĢta olabilir (Kazancı, 1980, 28). ĠletiĢimde bireyler bazen hedef 

bazen de kaynak olabilmektedir. 

Mesaj, insanların anlayıp algılayıp yorumlayacağı ses ve Ģekil gibi ögelerden 

meydana gelmektedir. Bir takım kavramları anlamlandırırken benzer seslerle ifade 

edilirse konuĢma, görsel anlamlandırma yaparkende her zaman benzer sembollerin 

kullanılması da yazıyı oluĢturur. Buna bağlı olarak, iletiĢimde temel öğeler konuĢma 

ve yazı ile iletilen anlamlar olmakla birlikte bu anlamları destekleyen ıĢık, renk, 

grafik ve hareketli- hareketsiz çeĢitli görsel unsurlar kullanılır (Engel, 1979, 21). 

Yukarıdaki tanımlamalarda reklam, bir iletiĢim unsuru olarak tüm öğelere sahip 

olduğunu söylemek mümkündür (Bolen, 1981, 92-93). Reklam bir iletiĢim süreci 

olarak Ģekil 11‟de özetlenmiĢtir. 

 

ġekil 7. ĠletiĢim Süreci Olarak Reklam 

1.3.2. Reklam Kampanyaları ve Sosyal Ġçerikli Reklamlar 

Birbirine benzeyen ve iĢlevsel olarak birbirinin aynı ürünlerin çoğalması, 

tüketicilerin baĢka firmalar tarafından sürekli olarak kitle iletiĢim araçları takip 

edilmesi, tüketici kitle ile üreticinin arasındaki mesafenin açılması gibi pek çok etken 

bir iĢletmenin pazarlama hedeflerine ulaĢması için reklam faaliyetlerine ağırlık 

vermesini zorunlu hale getirmiĢtir. 
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ĠĢletmelerin ürettikleri mal ya da hizmetleri sınırlı bir reklam faaliyeti 

düzenleyerek, tüketicilerin hafızalarında yer etmeleri mümkün değildir. ĠĢletmeler 

genel bir pazarlama hedefine ulaĢabilmesi ve reklam faaliyetinin özel amaçlarını 

kullanabilmesi için planlanmıĢ ve belirli bir hedef kitlesi olan bir dizi reklam 

faaliyetini bir araya getirmesi gerekmektedir. Bu faaliyete reklam kampanyası adı 

verilir (KocabaĢ ve Elden, 2009, 51). 

Reklam kampanyaları uzun bur zaman diliminde kurgulanarak, temel bir 

konu çerçevesinde, belirlenen mesajı iletmek için birbiri ile bütünlük oluĢturan bir 

dizi reklam etkinliğinden oluĢur. Bu noktada, bu etkinliğin alt unsuru olarak “reklam 

kampanyası” kavramı ortaya çıkmaktadır (Wright, 1982, 320). 

Reklam sektöründe “kampanya” kavramı; iĢletmenin reklam amaçlarını 

gerçekleĢtirmek maksadıyla yaptığı etkinlik olarak tanımlanır. Bu amaçlar için bir 

bütçe ve zaman, belirlenen pazarlama stretejileri doğrultusunda uygulamaya konulur 

(Ünlü, 1987, 7). 

PlanlanmıĢ ve özel bir hedefe doğru koordineli bir Ģekilde hazırlanan ve 

toplumda farkındalığı ve davranıĢ değiĢikliğini ortaya çıkarma, amaçları arasında 

olan diğer bir reklam uygulaması da sosyal içerikli reklam kampanyalarıdır. 

Sosyal kampanyaların ya da projelerin duyurulmasında, en etkili araçlardan 

biriside reklamdır. Sosyal içerikli reklamlar; bir kurum ya da iĢletme tarafından, 

toplumsal sorunlarla ilgili olarak topulumu belirlenen bir konuda bilinçlendirmek, 

inandırmak, farkındalık oluĢturarak bireylerde davranıĢ değiĢiklikleri meydana 

getirmek için yapılan bir dizi iletiĢim etkinliğidir (Yavuz, 2009, 218). Sosyal içerikli 

reklamları, reklam verenler açısından baktığımızda, devlet kurumları, sivil toplum 

kuruluĢları ve özel iĢletmeler karĢımıza çıkmaktadır. Özel iĢletmelerin, genellikle 

sivil toplum kuruluĢlarının yürüttüğü sosyal kampanya çalıĢmalarına sponsorluk 

yaptığı ve reklam vereni olduğunu görülmektedir. Sosyal içerikli reklamda ürün 

fiziksel olmayan bir düĢünce ve amaç niteliğindedir. Sosyal içerikli reklamda 

reklamın amacı direkt ticari kaygı taĢımaz. Sosyal içerikli reklamda reklam verenler 

öncelikle ticari yarara değil sosyal yarara yönelmektedir. 
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Sosyal reklamlarda ana amaç bilgilendirmektir. Örneğin aĢı kampanyaları ya 

da trafik ile ilgili kampanyalar çerçevesinde hazırlanan ve çeĢitli mecralarda 

yayınlanan reklamlarda amaç, doğrudan doğruya ilgili konuda halkı 

bilgilendirmektir. Ayrıca ülkeler, doğal güzellikler, tarih gibi konular da reklamın 

konusu olabilir (VulaĢ, 1996, 6). 

Sosyal reklam, ticari reklamdan ayrılan bazı karakteristik özelliklere sahiptir. 

(Crosier, 1978, 33); 

 Ürün, fiziksel olmayan bir düĢünce ve amaç niteliğindedir. Fiziksel ürün 

niteliğinde olmayan amaç ve uygulamaların reklamı yapılmaktadır. 

 Reklam verenler ticari giriĢimciler değildirler. 

 ĠĢletme ya da kurumu harekete geçiren etken sosyal kârdır. Bu iĢletme ve 

kurumlar ticari kâr odaklı değil, sosyal kâra odaklı olarak bu etkinlikleri 

planlarlar.  

Sosyal reklam faaliyetlerinin amaca yönelik planlı eylemler dizisi halinde 

yürütülmesi, kampanya terimini kapsama dahil etmektedir. Kampanya, belirli bir 

düĢünce veya amacın gerçekleĢtirilmesi yönündeki planlama ve uygulama 

faaliyetlerine iliĢkin planlı eylemler dizisidir (Russel, 1986, 527). 

Türkiye‟de geçtiğimiz yıllarda sağlık içerikli reklam etkinlikleri, sigara ile 

mücadele, aĢı kampanyaları, aile planlaması, obezite ile mücadele, AIDS, uyusturucu 

ile mücadele gibi birtakım konularda yaygın bir Ģekilde kullanılmıĢtır. Günümüzde 

ise toplum sağlığının korunması ve geliĢtirilmesi doğrultusunda da reklam 

etkinlikleri kullanılmaktadır. Bazı yasal engellere rağmen, doktorların özel muayene 

tabelalarında görülen standarda aykırı uygulamalar, özel sağlık kuruluĢlarında da 

görülmeye baĢlamıĢ, bu kuruluĢlar kitle iletiĢim araçlarını etkin bir Ģekilde 

kullanmaya baĢlamıĢlardır (Güler, 2006, 42). Türkiye‟de birçok özel sağlık kuruluĢu 

artık bu kitle iletiĢim araçlarını yasaların müsade ettiği Ģekilde kullanmaya devam 

etmektedirler. 

Bu özel sağlık kuruluĢlarının en çok tercih ettiği görsel materyaller; 

billboardlar, el ilanları, broĢürler, kataloglar ve afiĢ uygulamalarıdır. Birtakım sağlık 
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kuruluĢları bunlara ek olarak, görsel ve iĢitsel medyayı da etkin bir Ģekilde 

kullanmaktadırlar. Doğum, sünnet, balolar, ve medyada tanınmıĢ kiĢilerin 

katılımlarıyla da tanıtım faaliyetleri yapılmaktadırlar. Günümüzde yaygın olarak 

kullanılan bir diğer tanıtım faaliyeti ise özel hastanelerin bazı televizyon dizilerine ev 

sahipliği yapmasıdır (Yerebakan, 2000, 54). 

1.3.3. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarında Kullanılan Reklam 

Ortamları ve ÇeĢitleri 

ĠĢletmelerin ürün veya hizmet tanıtımları için planladıkları reklam 

kampanyalarının en önemli aĢaması, tanıtımların yapılacağı reklam ortamlarının 

doğru karar verilmesidir. Eğer bu ortam doğru tespit edilir ve doğru kullanılırsa 

hedef kitle ile mesaj doğru Ģekilde bir araya gelir. 

Sosyal içerikli reklam kampanyalarında iletilmek istenen mesajlar, hedef 

kitleyi olumlu ya da olumsuz yönde etkilemektedir. 

Olumlu bir yaklaĢım tarzı varsa bu reklamlarda, hedef kitlenin o ürün ya da 

hizmetten yana olan endiĢeleri azalacaktır. Hedef kitle olumsuz yönde etkilenmiĢ ise 

o ürün veya hizmete karĢı endiĢesi artacaktır. Reklam kampanyasının mesajları, 

hedef kitlenin sevgi, nefret, aĢk, mizah, vatanseverlik, inanç gibi çeĢitli psikolojik 

etkileri barındıran birtakım duygular içeren mesajlar ile verilmeye çalıĢılır (Gürgen, 

1988, 185). 

Sosyal kampanyalarda mesajın hedef kitleye ulaĢtırılması için görsel ve iĢitsel 

araçlar kullanılmaktadır. Kanal olarak nitelendirilen bu araçlar, kaynak ve hedef kitle 

arasında kurulan iletiĢim sürecinin ortamıdır. Kampanyalarda kullanılan kaynaklar 

olmadan iletiĢim gerçekleĢemez. Kampanyalarda amacı gerçekleĢtirmek için bu 

iletiĢim ortamın gücünden yararlanılmaktadır. Farklı ve geniĢ hedef kitlelere ulaĢmak 

ve tek kaynağın gücünü yitirmemesi nedeniyle farklı araçlar kullanılmaktadır. Bu 

nedenle farklı ortamların araç olarak seçilmesi, kampanyaların etkinliği için son 

derece önemli olmaktadır (Gülerce, 2008, 23). 

Reklam iletiĢiminde, grafik tasarımın görsel materyalleri, reklam aracı olarak 

günümüzde sıklıkla kullanılmaktadır. Grafik tasarımın en sık kullandığı reklam 
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araçları arasında “basılı reklam ortamları” yani, afiĢler, broĢürler, gazeteler, el 

ilanları, dergiler, kataloglar baĢta gelmektedir. Yayın yapan reklam ortamları ise, 

televizyon, bir reklam mesajinin görsel hale getirilmesinde, grafik tasarımın iletiĢim 

dilinden etkin bir Ģekilde yararlanmaktadır. Grafik tasarımın bir diğer reklam ortamı 

ise açık hava reklamları, (outdoor) reklamcılıktır. Outdoor uygulamalarında ıĢıklı 

panolar, totemler, pankartlar durak reklam uygulamalrı ve araç giydirme reklamları, 

sayılabilir. Günümüzde tekholojinin geliĢmesi ile birlikte dijital reklam uygulamalır 

da ortaya çıkmıĢ, özellikle web internet üzerinden sosyal media aracılığı ile internet 

reklam uygulamaları da yapılmaktadır (Teker, 2002,152). 

Hedef kitle bir reklam kampanyasınının iletmek istediği mesajı doğru bir 

Ģekilde yorumlayabilmesi için reklam ortamlarının, hedef kitle üzerindeki etkisi son 

derece büyüktür. Hedef kitlenin kültürel özellikleri, yaĢ ve cinsiyet dağılımları gibi 

bazı ayrıĢtırıcı unsurlar, kampanyada kullanılacak olan kitle iletiĢim araçlarının 

tercihinde önemlidir. Bu da planlanan reklam kampanyasının en uygun reklam 

ortamına göre hazırlanmasını ve doğru reklamın saptanan amaca ulaĢmasını 

sağlayacaktır. Reklam kampanyalarında kullanılan reklam ortamlarını iletiĢim aracı 

bakımından üç ana baĢlıkta inceleyebiliriz (KocabaĢ ve Elden, 2009, 32):  

1. Basılı reklam ortamları 

2. Yayın yapan reklam ortamları 

3. Diğer reklam ortamları  

1.3.3.1. Basılı Reklam Ortamları  

Sosyal reklamlar da kullanılan basılı reklam ortamları, hedef kitleye mesajı 

belirli formatlarda tasarlanarak yazı, fotoğraf, grafik tasarım ve benzer unsurlarla 

kağıt üzerine baskı yöntemiyle çoğaltılarak dağıtılan reklam araçlarının tümüne 

verilen addır. Bunlar:  

a. Gazeteler 

b. Dergiler 

c. El Ġlanları 

d. Kataloglar 
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e. BroĢürlerdir. 

Basılı reklam ortamları ile yapılan sosyal reklam uygulamaları, yayın yapan 

ortamlara göre daha kalıcıdır. Süreli yayınlar olarakta adlandırılan gazeteler ve 

dergiler, gün boyu hedef kitleye mesaj ileten ortamlardır (KocabaĢ ve Elden, 2009, 

33). 

a) Gazeteler  

Gazete günümüzde en hızlı ve kolay bulunabilen medya ortamıdır ve insan 

yaĢantısında çok büyük bir öneme sahiptir. Özellikle çağdaĢ toplumlarda, insanların 

büyük çoğunluğu gazete okumaktadır. 

Gazetelerde ürün veya hizmet reklamı yapılabildiği gibi, seri ilanlar da 

yayınlanmaktadır. Bu ilanlar hedef kitleyi bilgilendirme özelliği taĢımaktadır 

(KocabaĢ, 2005, 35). Gazeteler; birçok insana kolay Ģekilde ulaĢan, basım adedi 

yüksek, birim fiyat bazında maliyeti düĢük olan reklam araçlarındandır. Gazeteler 

gün içinde sürekli olarak hedef kitle tarafından okunduğu için, gazete içerisindeki 

reklamlar da hedef kitleye hızlı bir Ģekilde ulaĢmaktadır. Gazeteler diğer reklam 

ortamlarıyla kıyaslandığında daha kalıcıdır. Gazete reklamlarının etkili olabilmesi 

için ilgi çekici bir reklam tasarımının da olması gerekir. Sosyal sorumluluk 

kampanyası ile ilgili bir gazete tasarımı yapılıyorsa, bu gazetede kampanya 

hakkındaki bilgiler, kampanyanın içeriği ve kampanyanın iletmek istediği mesaj, 

görseller ve metinler yoluyla büyük bir titizlikte hazırlanmalıdır. 
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ġekil 8. Portekiz-Expresso Gazetesi 

Kaynak: https://www.smashingmagazine.com/2008/02/award-winning-newspaper-designs/ (EriĢim 

Tarihi: 20.12.2018) 

 

ġekil 9. Fransa, Paris – Le Monde Gazetesi 

Kaynak: https://www.smashingmagazine.com/2008/02/award-winning-newspaper-designs/ (EriĢim 

Tarihi: 10.11.2018) 
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ġekil 10. Türkiye – Habertürk Gazetesi 

Kaynak: http://www.sanalbasin.com/dcms-sites/haberturk.com/gazete-mansetleri/haber-turk-14-

aralik-2017-gazete-manseti.jpg (EriĢim Tarihi: 10.11.2018) 

b) Dergiler 

Gazeteden sonra en büyük basılı reklam ortamıdır. Dergiler genellikle aylık, 

haftalık veya yıllık olarak yayınlanırlar. Dergiler değiĢik basım yerlerinde baskısı 

yapılarak, ulusal ya da bölgesel çapta dağıtımları yapılar ve geniĢ kitlelere ulaĢır. 

Türkiye‟de hazırlanan ve dağıtılan dergileri dört grupta toplayabiliriz (KocabaĢ, 

2005, 37):  

1. Haber ağırlıklı ve genel konuları ele alan dergiler. 

2. Özel bir tüketici grubuna hitap eden ve bu tüketicilerin ilgilerine yönelik 

olan dergiler. 

3. Meslek odaklı dergiler. 

4. Özel yayın ve okul dergileri. 

 Dergilerde tıpkı gazeteler gibi günlük, haftalık veya aylık olarak hazırlanırlar. 

Dolayısıyla hedef kitle, bu yayın organı ile sürekli temas halindedir. Dergiler Sosyal 

sorumluluk kampanyalarının tanıtımı içinde son derece önemli bir reklam ortamıdır. 
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ġekil 11. Türkiye – Bloomberg Businessweek Dergisi 

Kaynak: http://limakskopje.com/images/content/25.06.17-bloomberg-businessweek.jpg (EriĢim 

Tarihi: 21.11.2018) 

 

ġekil 12. ABD – Erin Lancaster, Dergi Tasarımı 

Kaynak: http://www.erinlancaster.com/#/magazine-layout  (EriĢim Tarihi: 15.11.2018) 
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c) El Ġlanları 

Bir yapraktan oluĢan, bir yeniliği tanıtmak ve reklam kampanyasına destek 

amaçlı hazırlanan reklam ilanlarına denir. El ilanları dağıtımı yapılırken mutlaka 

hedef kitlenin bulunduğu noktalara dağıtımı yapılması gerekir. El ilanlarında net ve 

anlaĢılır bilgiler yer almalı, spot baĢlıklar ile hedef kitlenin dikkatini çekerek 

okumaları sağlanmalıdır (KocabaĢ ve Elden, 2009, 38).  

 

El ilanları, kampanya dönemlerinde yerel iĢletmeler tarafından kullanılan 

reklam metaryalleridir. Bu ilanlarda kampanya bilgileri, iĢletme logosu, ve iletiĢim 

bilgileri yer alabilir (Tayfur, 2004, 133) El ilanları gazete ve dergiye göre daha az 

dikkat çekicidirler. Günlük hayatta çok sık rastlanan el ilanları genellikle fazla 

incelenmeden çöpe atılmaktadır. Sosyal içerikli kampanyalarda da bu el ilanlarından 

yaralanılır. Özellikle sosyal sorumluluk kampanyalarının el ilanlarının tasarımları 

daha dikkat çekici hale getirilerek, düzenlemeler yapılırsa daha kullanıĢlı halde 

değerlendirilebilir. 

d) Kataloglar 

Kataloglar ürün ve hizmetlerle ilgili bilgi ve resimleri kapsamaktadır. Hedef 

kitleyi satın alma davranıĢına yönlendirmekte ve satıĢı gerçekleĢitrmede çok etkin bir 

reklam aracıdır (Tayfur, 2004, 134). Kataloglar doğrudan bir satıĢ mesajı içermezler. 

Tüketiciyi daha çok bilgilendirme yolu ile satın almaya teĢvik ederler.  

Kataloglar, ürün veya hizmetin çeĢitliliğini, bu ürünlerin renkleri, 

büyüklükleri, fiyatları gibi detaylı bilgiler içermektedir. Kataloglarda yazılı 

mesajlardan ziyade ürün veya hizmetin görselleri ile desteklenen tasarımlar 

yapılmalı, satıĢ öncesi teknik bilgiler yer almalıdır (Teker, 2009, 128). 
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ġekil 13. Rosemix Katalog Tasarımı, Tasarım: Hakan Mahmut NeğiĢ, Isparta 

2017 

e) BroĢürler 

Bir ürünü, hizmeti ya da iĢletmeyi tanıtan ve bunlar hakkında detaylı bilgiler 

veren tanıtım araçlarına denir. Grafik tasarımının iyi bir tasarımıcı tarafından özenle 

hazırlanması ve baskısının iyi yapılması, broĢürün daha dikkat çekici olmasnıı 

sağlayacaktır. BroĢürün maliyetleri diğer basılı reklam ortamlarına göre biraz daha 

pahalıdır. BroĢürler kurum kimliği ve kurumun ciddiyeti açısından da önemlidir. Ġyi 

bir broĢür tasarımı müĢterinin nazarında o kuruma olan güven duygusunu arttırır 

(Teker, 2002, 160). BroĢür tasarım ve baskısının kaliteli olması, doğru hedef kitleye 

ulaĢabilmesi açısından önemlidir. 

1.3.3.2.  Yayın Yapan Reklam Ortamları  

Yayın yapan ortamlar, basılı reklam ortamlarından farklı olarak ses, söz, 

efekt, görüntü bütünlüğü içerisinde hedef kitleye ulaĢmaktadır. Tüketiciler üzerinde 

güçlü bir etkiye sahip olan bu ortamları iki baĢlıkta değerlendirebiliriz. Bunlar 

(KocabaĢ ve Elden, 2009, 39):  

a) Radyo 

b) Televizyon 

 Ses ve görüntü gibi algılama açısından etkin unsurların kullanılması, radyo 

ve Televizyonun diğerlerine göre daha çok tercih edilmesini sağlar. 
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a) Radyo 

Coğrafi olarak kapsadığı alan ve ulaĢtığı kitle bakımından güçlü bir iĢitsel 

reklam aracıdır. Günün 24 saati ulusal olarak çok geniĢ kitlelere ulaĢabilir (OdabaĢı, 

2005,120). 

Radyo reklamları hazırlanırken, ürün veya hizmetin reklam mesajları, radyo 

programları arasına serpiĢtirilerek yapılır (Gürsözlü, 2006,58). Radyo maliyeti 

düĢük, eriĢimi kolay ve etkili bir yayın aracıdır. Radyo geniĢ kitlelere ulaĢma imkanı 

sağlamaktadır. Radyonun pek çok açıdan ekili yönleri bulunur. 

Radyolar, televizyondan evvel bir reklam mecrası olarak kullanılmaya 

baĢlamıĢ, özellikle 1960‟lı yıllara kadar, II. Dünya savaĢı sırasında propaganda aracı 

olarak, Adolf Hitler tarafından etkin bir Ģekilde kullanılmıĢtır (Tayfur, 2004,110). 

b) Televizyon 

Televizyon kelime anlamı olarak, uzaktakini görmek demektir. Televizyon, 

ses ve görüntüyü elektromanyetik dalgalar halinde insanın duyabileceği ve göreceği 

Ģekilde alıcılar vasıtasıyla iletir. Böylece uzaktan ses ve görüntü olarak mesajlar 

hedef kitleye iletilir (Tayfur, 2004, 85). 

Yapılan araĢtırmalara göre, dıĢ dünyadan gelen mesajların  70‟i görme, 

 30‟luk bölümü ise iĢitme yolu ile iletilmektedir (Teker, 2009, 131). Televizyonun 

hem görsel hemde iĢitsel aktarım yöntemine dayalı bir reklam mecrası olması 

sebebiyle, radyoya göre etkili bir iletiĢim mecrası olduğunu göstermektedir. 

Günümüzde her evde bulunan televizyonların, konforlu bir ortamda izleniyor olması, 

yayınlanan programların büyük bir hedef kitleye seslenmesi bu kitle iletiĢim aracının 

etkisini ve kullanımını artırmaktadır. Dolayısıyla reklam verenler ve reklam ajansları 

tarafından etkili bir reklam ortamı olduğu için daha çok tercih edilmektedir. 

Bir Amerikan firması uzun yıllar satamadığı bir ürünün televizyon 

reklamlarına 1953 Kasım ayında baĢlamıĢ, önceleri ayda 20.000 dolayında olan satıĢ 

miktarı Ocak ayında 110.000‟e, ġubat ayında 169.000‟e, Ekim ayında da 600.000‟e 

yükselmiĢtir (KocabaĢ, 2005, 42). 
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Buradan da anlaĢılacağı gibi televizyonun satıĢlara etkisi çok yüksektir. 

Maliyetinin yüksek olduğu düĢünülse de, kiĢi baĢına düĢen maliyete bakıldığında pek 

de yüksek olmadığı anlaĢılacaktır.  

Televizyondaki reklamlar 3 türlüdür (OdabaĢı, 2005, 125):  

1. Hareketsiz reklam: Herhangi bir hareket olmayan, tek bir görüntü ile ses 

efektinden ibaret olan reklamlardır. 

2. Hareketli reklam: ÇeĢitli görüntülerle birlikte ses efektlerinin de 

kullanıldığı reklamlardır. 

3. Özel tanıtıcı reklam: Sanatsal, kültürel ve eğitim içerikli konularda yerli 

yapım olarak hazırlanan ve reklam mesajının sadece reklamın 

baĢlangıcında ve bitiminde iletildiği reklam türüdür. 

 

ġekil 14. WNBT Televizyonu, “Ġlk TV Reklamı-Bulova Saatleri”, New York 

City, 1941 

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Ss6v5bpxODo&feature=youtu.be (EriĢim Tarihi: 

08.11.2018) 

1.3.3.3. Diğer Reklam Ortamları  

Diğer reklam ortamları; basılı ve yayın yapan reklam ortamlarının haricinde 

kalan reklam ortamlarıdır. Değisen pazarlama anlayıĢı ile birlikte birçok yeni reklam 

ortamı, reklam piyasasında yerini almıĢtır. Daha çok, basılı ve yayın yapan reklam 

ortamlarına destek ortam olarak kullanılırlar. Diğer reklam ortamları Ģunlardır 

(Özdem, 2006, 40):  

a. Fuarlar 

b. Açık Hava Reklam Araçları 
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c. Doğrudan Postalama 

d. Sinema 

e. SatıĢ Yeri Reklam Malzemeleri 

a) Fuarlar 

Genel fuarlar ve ihitisas fuarlarında hedef kitlenin dikkatini çekmek için, 

iĢletmeler ürün veya hizmetlerini anlatan standlar kurarak fuar etkinliklerini yaparlar. 

Bu çalıĢmalar sırasında bazen tanıtım filmlerine, bazende ürün ya da hizmetin 

reklamına yardımcı olacak katalog, broĢür gibi tanıtım malzemelerinden 

yararlanmaktadırlar (KocabaĢ ve Elden, 2009, 45). Burada dikkat edilmesi gereken 

husus bu tanıtım malzemelerini kullanırken hedef kitlenin beklenitleri doğrultusunda 

doğru tanıtım araçları kullanılması gerekir. 

b) Açık Hava Reklam Araçları 

Kapalı mekanlar dıĢında kalan reklamları kapsamaktadır. Kent merkezlerinin 

çevresine ve kent meydanında iĢlek caddelere yerleĢtirelen açık hava reklamları, 

alıĢveriĢe çıkmıĢ, dıĢarıda ya da bir yerden baĢka bir yere giden, açık havada olan 

tüketiciyi hedef alan reklam araçlarıdır. Tüketicinin bir ürün veya hizmeti satın 

alması için ikna edebilir. Ürün ya da hizmetin satıĢ Ģansını arttırmada büyük rol 

oynar (KocabaĢ ve Elden, 2009, 46). Bu reklamların konumlandırıldığı yerler ve 

etkileyicilikleri çok önemlidir. Bu reklamların akılda kalma oranı az olması 

nedeniyle kısa, çarpıcı bir slogan ve etkileyici bir görsel ve grafik tasarım ile 

reklamın etkisi arttırılmalıdır.  

Ülkemizdeki açık hava reklam ortamlarını Ģöyle sıralayabiliriz (KocabaĢ ve 

Elden, 2009, 46):  

 Yol panoları 

 Duvar ve Çatı Reklamları 

 Toplu taĢıma araçlarının iç ve dıĢ alanları 

 Standlar, duraklar, istasyon, havaalanı vb. mekanlarda yer alan reklamlar 

 Billboard, AfiĢ ve Panolar 
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ġekil 15. Bates Y&R Reklam Ajansı, “Kopenhag Hayvanat Bahçesi: Yılan 

Otobüs” Danimarka, 2009 

Kaynak: http://yaraticimedya.blogspot.com/2010/11/bi-ylan-gordum-sanki.html (EriĢim Tarihi: 

24.11.2018) 

 

ġekil 16. Wonder, Calgary Reklam Ajansı, “Hairclub 3D Billboard Tasarımı” 

Kanada, Eylül 2011 

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/hair_club_restore_it_3d_billboard (EriĢim 

Tarihi: 24.11.2018) 

c) Doğrudan Postalama 

Doğrudan postalama, hedef kitleye kiĢisel olarak yazılan mektuplar, kiĢilere 

direkt postalanan broĢürler, el ilanları, mini el kitapları, kataloglar veya sirküler gibi 

iletiĢim araçlarını kullanır (Tayfur, 2004, 32). 
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Doğrudan postalama reklam ortamında; planlanan hedef kitleye iletilmesi 

gereken mesaj, föy, katalog, mektup, posta kartı, fiyat listesi, broĢür ve el ilanı gibi 

reklam malzemelerin hedef kitleyi oluĢturan kiĢilere tek tek posta yoluyla 

dağıtılmasını kapsar (KocabaĢ ve Elden, 2009, 48). En önemli özelliği hedef kitleye 

doğrudan ulaĢmasıdır. Sessiz medya olarakta adlandırılan bu reklam ortamı ile kiĢiye 

özel reklam ve enformasyon yapılmıĢ olur.  

 

ġekil 17. Ġstanbul, Magma Reklam Ajansı, “Türkiye Korunmaya Muhtaç 

Çocuklar Vakfı” Doğrudan Postalama Kartı “Koruncuk” 2009 

Kaynak: http://magmaistanbul.com/alternatif/koruncuk-l77.html (EriĢim Tarihi: 01.12.2018) 

d) Sinema 

Sinema, kullanılan reklam ortamlarından bir tanesi olup reklam verenler 

tanıtmak istedikleri ürün veya hizmeti hedef kitlenin gidebileceği sinemaları seçerek 

tanıtabilir. 

Sinema, filmin oynatıldığı salon ve filmlere göre reklamcılara hedef 

tüketicilere seçme imkanı verir. Buna “seyirci selektivitesi” denir. Bir sinemada 

genellikle ödül kazanmıĢ filmleri gösteriyorsa, seyirci yapısı da buna uygun bir yapı 

gösterir (Gürsözlü, 2006, 69). 

Duyusal olarak hem görsel hemde iĢitsel olarak kullanıldığı için televizyona 

benzemektedir. Televizyonda olduğu gibi geniĢ bir hedef kitlesi yoktur. Sinema 

yapmak için uzun bir zaman gerekir. Bu yüzden reklam hazırlığı yapılırken güncel 

konular üzerinde pek durulmamalıdır. Ürün tanıtımları, hareket ve ses bir araya 

getirilerek renkli ve etkili bir Ģekilde reklamları yapılabilmektedir (OdabaĢı, 2005, 
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121). Reklam süresinin uzun olması olumsuz bir etki yaratabilir. Bu yüzden reklamı 

kısa ve öz tutmak yararlıdır. Olumsuz bir diğer yanı ise maliyetli olmasıdır. 

e) SatıĢ Yeri Reklam Malzemeleri 

SatıĢ yerinde yapılan reklam faaliyetleridir. Daha önce hazırlanan reklam 

ürünlerinin satıĢı sırasında hedef kitleninin direkt tercih etmesine ve reklam 

kampanyasına destek vermek amacıyla yapılır (KocabaĢ ve Elden, 2009, 49). Bu 

reklam malzemeleri daha önceki reklam araçlarındaki mesajı destekler mahiyette 

olmalı, dikkat çekmeli ve hemen satın almaya yöneltmelidir. Bu reklamlardaki asıl 

amaç; kararsız olan müĢteriyi kendine çevirebilmektir. 

1.3.4. Sosyal Ġçerikli Kampanyalarda Grafik Tasarım 

Grafik tasarımın ilk iĢlevi, bir ürün ya da hizmeti tanıtmaktır. Bir iletiĢim 

sanatıdır (Becer, 2009, 33). Grafik tasarım; bir konu ile anlatılmak istenen mesajı, 

etkili, bilgilendirici ve estetik biçimde aktaran görsel bir araç olarak 

tanımlanmaktadır (Melek, 1995, 119). Tasarımın amacı etkili bir iletiĢim kurmaktır. 

Sosyal içerikli grafik tasarımlarla mesaj iletilirken, hedef kitle ile sosyal bir iletiĢim 

kurulmaktadır. 

Toplum yararını gözeten, ticari bir kaygı taĢımayan, sosyal içerikli grafik 

tasarımlar, toplumda var olan bir sorunla ilgili, hedef kitlede belirli bir düĢünce 

biçimi ve davranıĢ geliĢtirmek, tepki oluĢturmak, hedef kitleyi harekete geçirmek ve 

bir eyleme katılmaya davet etmek için kullanılır. Sosyal içerikli grafik tasarım 

ürünleri, toplumsal amaçlar için oluĢturulan mesajları bünyesinde barındırır (Russel 

ve Lane, 1999, 52). Sosyal içerikli grafik tasarımlar, hedef kitleyi eğiten, motive 

eden ve hedef kitlede farkındalık oluĢturan tasarımlardır.  
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ġekil 18. Almanya Bund Derneğinin, Nesli Tükenmekte Olan Hayvanlar Ġçin 

Tasarladığı AfiĢ “Her Dakika Önemlidir, Her BağıĢ Yardımcı Olur” 

Kaynak: https://www.behance.net/gallery/21288885/BUND-Every-60-Seconds (EriĢim Tarihi: 

06.11.2018) 

Ġnsan sağlığına faydalı olma amacı güden iĢletmeler ve kurumlar, grafik 

tasarımın ve reklam araçlarının iletiĢim gücünü ve bu iletiĢimin geniĢ kitlelere 

yayılma özelliğinden faydalanarak, kendi amaçları için sosyal içerikli mesajlar veren 

grafik tasarım ürünlerini kullana gelmiĢlerdir. 20. yüzyıl içinde yaygınlaĢan bu tarz, 

genel olarak toplumun yaĢam kalitesini arttırmak, ulusal değerler kurup yaĢatmak ve 

ortak toplum yaĢamıyla ilgili mesajlar vermek üzere kullanılmıĢtır (Dülgeroğlu, 

2006, 68). Örnek vermek gerekirse, özel sektör, sivil toplum kuruluĢları ve kamu 

kurumları, obezite ile mücadele veya sigaranın sağlığa zararları, pasif içicilik ile ilgili 

TV kamu spotları hazırlamakta; kadına yönelik Ģiddet, aile içi Ģiddet, akılcı 

antibiyotik kullanımı, çevre kirliliği gibi sosyal içerikli konularda toplumun 

bilgilenmesini sağlayan ve bu konularda farkındalık yaratarak önlem alınmasını 

amaçlayan görsel ve iĢitsel kampanyalar yapmaktadır. Bu tasarımlar sosyal içerikli 

grafik tasarıma örnek olarak verilebilir. 
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ġekil 19. France Adot Fedarasyonunun “Binlerce Ġnsan Hayatını Organ 

BağıĢçılarına Borçlu” Konulu AfiĢ Tasarımı, ABD, 2011 

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/media/print/france_adot_old_woman (EriĢim Tarihi: 

09.11.2018) 

Ortak bilinci toplumun iyi yönde geliĢmesi olan kiĢi ya da gruplar da çeĢitli 

yöntemlerle sosyal içerikli grafik tasarım türünün geliĢmesine katkıda 

bulunmuĢlardır. Grafik tasarımcıların ortaklaĢa oluĢturduğu manifestolar, ürettikleri 

tasarımlar, genel sosyal konularda toplumu reklam yoluyla eğitmek için varolan 

organizasyonlar, reklam ajanslarında derneklere ücret alınmadan yapılan (pro bono) 

sosyal iletiĢim projeleri, kurumların düzenlediği etkinlikler bu yöntemler arasındadır 

(Dülgeroğlu, 2006, 68). 

Grafik tasarımcı, reklamı tasarlarken estetik bir takım kaygılar gözetmelidir. 

Tasarımcı, reklam tasarımında, grafik tasarımın görsel tekniğinden yararlanarak, 

reklamın iletmek istediği duyguyu hedef kitle ile paylaĢabilmelidir. Çünkü tasarım 

hedef kitle ile iletiĢime geçmek için bir araçtır. Bu grafik iletiĢim imgeler, semboller 

ve metamorfozlarla (biçimlere yeni anlam yükleme) anlam kazanabilir (Tepecik, 

2002, 77). Sosyal içerikli kampanya tasarımları da son derece önemlidir. Hedef kitle 

ile buluĢturulan bu ortamların grafik tasarım sürecide büyük bir titizlikle 

hazırlanmalıdır. Tasarım sürecinde görsel unsurların düzeni, hatasız ve eksiksiz bir 

hazırlık yapılması, verilmek istenen mesajla birlikte, kampanyanın baĢarıya 

ulaĢmasında da büyük etkendir. 
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2. ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

SAĞLIK ĠLETĠġĠMĠ VE SAĞLIK ĠLETĠġĠMĠ KAMPANYALARI 

2.1.  Sağlık ĠletiĢimi 

Ġnsanlığın ilerlemesi ve bu ilerlemenin sürekliliğinin sağlanmasının temelinde 

iletiĢim yer alır. Çünkü bilgi paylaĢımı ve bilgi ihtiyacının karĢılanması iletiĢim 

sayesinde gerçekleĢmektedir. 

ĠletiĢim sözcüğünün kökü, lâtince “communis” kelimesinden türetilmiĢ olup 

“comminication” kavramını ifade etmektedir. Latince karĢılığı bakımından 

“commune”, “communicera” gibi kavramlar ortaklık ve toplumsal olma gibi 

anlamların yanında bireysel olarak anlaĢmayı sağlama gibi anlamlarda içermektedir. 

Buradan hareketle iletiĢimin, hem bireylerin birbirleri ile gerçekleĢtirdikleri hemde 

toplumsal düzeyde gerçekleĢen bir süreç olduğu sonucu çıkarılabilir (Ġnceoğlu, 2011, 

199). GeniĢ bir tanımlama alanına sahip olan iletiĢim kavramı, farklı çalıĢma 

disiplinlerinide beraberinde ortaya çıkarmıĢtır. Bu bağlamda iletiĢimin alt 

disiplinlerinden birisi olarak ta sağlık iletiĢimi kavramı ortaya çıkmıĢ ve bu alanda 

çalıĢmalar yapılmıĢtır. 

1970‟li yıllardan bu yana, Kuzey Amerika‟da iletiĢim alanında geliĢmeye ve 

yaygınlaĢmaya baĢlamıĢ çok yönlü bir iletiĢim alanı olan sağlık iletiĢiminin, çalıĢma 

alanını belirgin bir biçimde sınırlandırmak zordur. Çünkü sağlık iletiĢimi, kendi 

içerisinde değiĢik disiplinleri barındırmaktadır. Yani sosyal bilimler alanı ile Tıp 

Bilimlerinin birleĢmesi ile ortaya çıkan kavramı tanımlamak bu açıdan hayli zordur 

(Okay, 2009, 21).  

Sağlık iletiĢimi kitlesel bir iletiĢim unsuru olduğu gibi, kiĢisel bir iletiĢim 

unsuru olarak ta karĢımıza çıkmaktadır. Sağlık iletiĢiminin; sağlık hizmetlerinin 

tanınması, sağlık alanında doğru bilgi paylaĢımının yapılabilmesi, toplumdaki 

bireylerin sağlık bilincinin geliĢtirilmesi, sağlıkla ilgili tutum ve davranıĢlarının 

değiĢtirilmesi gibi hedefler bulunmaktadır (Çınarlı, 2008, 45). 

Sağlık iletiĢimi; özel söktörde, kamuda ve halk sağlığında hızla geliĢen ve 

önemi artan bir alandır. Sağlık iletiĢimi; özel birtakım grupları, sağlık 
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profesyonellerini ve toplumu etkileyen, toplum ve halk sağlığı sonuçlarını 

iyileĢtirebilen, örgütsel, sosyal ve politik bir değiĢikliği veya davranıĢı devam ettiren 

multidisipliner bir alandır (Schivo, 2013, 3). 

Multidisipliner bir dal olan sağlık iletiĢiminin, tanımlanması ve özelliklerinin 

açık olarak belirtmek kolay değildir. Sosyal bilimlerin çatısı altına entegre edilmeye 

çalıĢılmaktadır. Literatür taramalarına bakıldığı zaman “sağlıkta iletiĢim” olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. Genel bir tanamlama yapmak gerekirse; sağlıkla ilgisi olan 

toplumdaki her birey veya grubun belirli bir amaca yönelik olarak sağlık merkezli 

faaliyette bulundukları bir iletiĢim Ģekli olarak tanımlanabilir. Sağlık iletiĢimi; 

sağlığa ihtiyaç duyan vatandaĢların, sağlık ihtiyaç düzeyleri ne olursa olsun, gerek 

kamu sağlığı gerekse de sağlık çalıĢanlarının vasıtası ile birey veya grupların ihtiyaç 

duydukları bütün sağlıkla ilgili bilgileri herhangi bir engele takılmadan farkındalık 

ve bilinçlenme düzeylerini etkileyen bir iletiĢim türüdür (Okay, 2009, 21). 

Anayasada geçen “herkesin sağlıklı olma hakkı” ifadesi, toplumdaki her 

bireyin sağlık güvencesinin, sağlık haklarının korunmasının ve bu hakların 

geliĢtirilmesinin devletin güvencesi altında olduğunu göstermektedir. Sağlık iletiĢimi 

alanı her geçen gün geliĢen, ve değeri giderek artan, yeni bir çalıĢma alanıdır. Sağlık 

içerikli birçok tanıtım çalıĢması yapılmıĢtır ve yapılmaya devam etmektedir. Bu 

çalıĢmalar „sağlık iletiĢimi‟ adı altında değerlendirilmektedir. Sağlık iletiĢimi alanı 

farklı disiplinlerle iliĢkilidir. Sağlık iletiĢimi disiplinin içerisinde; tıbbı iletiĢimler, 

biyomedikal iletiĢim, sağlık psikolojisi, davranıĢsal sağlık, sağlık sosyolojisi, 

davranıĢsal tıp gibi yeni alanlarla birlikte geliĢmesini sürdürmektedir. Bu alanların 

halk sağlığı, sağlık eğitimi, tıp, sosyal çalıĢma, sosyoloji, sağlık psikolojisi gibi 

profesyonel alanlarda bağlantısı bulunmaktadır (Tabak, 2006, 30).  

Sağlık iletiĢimi, geniĢ bireysel toplulukların, sağlık uygulamalarını olumlu 

yönde yönlendiren sistematik bir disiplindir. Sağlık iletiĢiminin baĢlıca amacı sağlık 

uygulamalarını geliĢtirmek ve neticesinde bireyin ve toplumun sağlık durumlarında 

ilerleme kaydetmektir. Kamu sağlığının korunması konusunda da önemli bir yere 

sahip olan sağlık iletiĢimi; bireylerin sağlıklarını korumak ve sağlık davranıĢlarını 

düzene sokan sosyal bir süreçtir (Çınarlı, 2008, 46). 
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Rogers (1996) sağlık iletiĢimini „içeriği sağlık olan her türlü insan iletiĢimi‟ 

diye tanımlamaktadır. Bu kısa tanım doğrultusunda sağlık iletiĢiminin kapsam ve 

iĢlevini, halk sağlığına ve sağlık davranıĢına yönelik sağlık hizmetlerin tanınması, 

sağlık bilgilerinin paylaĢılması, sağlıkla ilgili davranıĢ ve tutumların değiĢmesi ve 

geliĢtirilmesi oluĢturmaktadır (Tabak 2006, 29). Sağlık iletiĢimi, birey ve toplum 

sağlığının geliĢtirilmesine ve korunmasına yönelik bir çalıĢma disiplinidir. ĠletiĢim 

ve sağlık kavramlarını birbirine bağlayan bu iletiĢim disiplini, bireysel ve toplumsal 

sağlığın geliĢtirilmesi çabalarının gerekli sonucu olarak gittikçe daha çok önem 

kazanmaktadır. 

2.1.1. Sağlık ĠletiĢiminin Tarihsel GeliĢimi 

Sağlık iletiĢimi; kamusal, çevrese alanlarla, sağlık politikaları ile küresel 

sağlık alanlarında teorik ve pratik çalıĢmalar yapan bir disiplindir (Bernhardt, 2004, 

2051). Sağlık iletiĢimi kavramı eski tarihlerden bu yana bilinmekte fakat, uygulama 

safhalarında eksiklikler olduğu için, dünyada geçmiĢte sağlık ile ilgili yapılan tüm 

faaliyetler aslında sağlık iletiĢimi uygulamaları olduğu düĢünülmektedir. 

Sağlığın, önemli bir kiĢisel mesele olarak ortaya çıkması ve 20. yüzyılın 

ortasında Amerika‟da önemli bir kurum olarak sağlık hizmetlerinin üstünlüğü, sağlık 

iletiĢimi alanının geliĢmesinde önemli bir faktördür. Amerika toplumu içinde belirgin 

bir önemi olan sağlık kavramı, sağlık kurumunun ortaya çıkmasında temel bir 

geliĢme olarak gösterilmektedir. Dünya savaĢına kadar sağlık, genellikle 

Amerikalılar tarafından bir değer olarak görülmemiĢtir. SavaĢın devam ettiği yıllarda 

kiĢisel sağlığın bir sorun haline gelmeye baĢlaması ve Amerika halkının aklında 

sağlık hizmetlerinin yeterli bir biçimde sağlanması gerektiği ortaya çıkmıĢtır. Sağlık, 

Amerikalılar için yirminci yüzyılın son çeyreğinde bir takıntı haline gelmiĢtir 

(Thomas, 2006, 39). 

Sağlık iletiĢimi kavramının, 1970‟li yıllardan itibaren kullanılmasına rağmen 

yıllardır iletiĢim alanında çalıĢmalar yapan akademisyenler, sağlık bağlamı içinde 

iletiĢim çalıĢmalarını bilimsel bir yaklaĢım olarak kabul etmiĢlerdir. 20. yüzyılda 

iletiĢim disiplini oluĢmadan önce Amerika, yetersiz hizmet alan nüfusa yönelik 

birçok iletiĢim kampanyaları yapmıĢtır. Bu iletiĢim kampanyaları: yiyeceklerin yanlıĢ 
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tüketilmesi ve saklanması, çiçek hastalığı, alkol kullanımı ve yetersiz sağlık hizmeti 

gibi çeĢitli sağlık sorunlarına hitap etmekteydi. Thompson, Anderson, Robinson ve 

Federowicz gibi sağlık alanında araĢtırma yapan akademisyenler, sağlık 

iletiĢimindeki araĢtırmaların son otuz yılı aĢkın sürede hızla ilerlediğini 

vurgulamıĢlardır. Bu ilerleme yalnızca Amerika‟da meydana gelmemiĢtir. Aynı 

zamanda dünyanın dört bir yanından BirleĢik Krallık, Asya, Yeni Zelanda, 

Avusturalya, Doğu Avrupa ve Ġskandinavya gibi ülkelerden araĢtırmacıların 

çalıĢmalarında da görülmüĢtür. European Association For Communication ve 

Healtcare gibi organizasyonlar Patient Education And Counseling dergisini hala 

yayınlamaktadır. ĠletiĢim çalıĢmalarıyla ilgilinen sosyal bilimler alanındaki 

araĢtırmacılar, 1960‟ların sonunda sağlık hizmetleri sistemlerini incelemeye 

baĢlamıĢlardır (Wright ve Sparks, 2013, 6).  

Sağlık iletiĢimi, 1971‟de Ulusal Kanser Enstitüsü‟ne (National Cancer 

Institute) bağlı Kanser Enformasyon Servisi‟nin (CIS-Cancer Information Service) 

yapmıĢ olduğu çalıĢmalarla ortaya çıkmıĢ bir disiplindir. Sağlık iletiĢimi disiplini 

ABD‟de ortaya çıkmıĢtır. Kanser Enformasyon Servisi, uzun yıllar yürütmüĢ olduğu 

çalıĢmalarla kanser hastalığının nedenleri, önlenmesi ve tedavisi noktasında iletiĢim 

stratejilerini kullanarak toplumu, bilim adamlarını, doktorları ve diğer sağlık 

profesyonellerini, bilgilendirmeyi hedeflemiĢtir. Ulusal Kanser Enstitüsü‟nün Kanser 

Enformasyon Servisi aracılığıyla baĢlatmıĢ olduğu çalıĢmalar günümüzde de devam 

etmektedir (Ratzan, 1998, 3).  

International Communication Association (Uluslararası ĠletiĢim Derneği) 

1975‟lerde sağlık iletiĢimi üzerine odaklanan bir bölüm kurdu. O zamanlar 

çalıĢmalar terapötik iletiĢim, tıbbı iletiĢim ya da sağlık iletiĢimi gibi farklı olarak 

adlandırılıyordu. Dernek 1980‟lerin ortasında benzer bir bölüm daha kurdu. 1989 

yılında Lawrence Erlbaum Associates, sağlık iletiĢimi adında, özellikle sağlık 

iletiĢiminin çalıĢma alanına vakfedilmiĢ ilk hakemli dergiyi çıkardı ve yedi yıl sonra 

da sağlık iletiĢimi dergisinin (Journal of Health Communication) açılıĢı yapıldı 

(Thompson, 2003, 2).  

Türkiye açısından bakıldığında, Sağlık Bakanlığı‟nın ilk kurulduğu yıllarda 

bünyesinde oluĢturulan “Ġstatistik ve NeĢriyat Müdürlüğü‟nün daha sonra 1936 
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yılında “Sağlık Propagandası ve Tıbbi Ġstatistik Genel Müdürlüğü”ne 

dönüĢtürüldüğü görülmektedir (Okay, 2009, 126). 

Sağlık iletiĢimi, Türkiye‟de özellikle son dönemlerde, tıbbi iletiĢim veya 

sağlık hizmetleri pazarlaması ile özel sağlık kuruluĢları içerisinde, halkla iliĢkiler ve 

tanıtım faaliyeti olarak yanlıĢ bir tanımlama ile kullanılmaktadır. Sağlık iletiĢimi, 

ülke genelinde sağlıkla ilgili haberlerin ve enformasyonun iletilmesi, sağlık 

kampanyalarının yürütülmesi, sağlık ile ilgili eğitim faaliyetlerinin yürütülmesi 

alanınında uzman iletiĢimcilerle yapılmalıdır (Çınarlı, 2008, 48). Sağlık iletiĢimi 

kampanyalarının yürütülmesinde iletiĢim danıĢmanlığı hizmeti veya sağlık iletiĢimi 

alanında çalıĢan reklam ajanslarından destek alınmalıdır. 

2.2. Sağlık ĠletiĢiminde Kullanılan Yöntemler 

Sağlık iletiĢiminde kullanılan yöntemler; sosyal pazarlama, medyada 

savunuculuk (media advocacy) ve halkla iliĢkilerdir (Çınarlı, 2008, 54). 

2.2.1. Sosyal Pazarlama 

Sosyal pazarlama, reklam ve pazarlama yöntemlerinin bireylerde olumlu 

sağlık davranıĢı geliĢtirmesi için kullanılmasıdır (Çınarlı, 2008, 54). 

Sosyal pazarlama, 1970‟li yılların baĢında ciddi bir geliĢme göstermiĢtir. 

Sosyal pazarlamanın maddi refah, toplum ve çevre iliĢkisi, sakatlıkların önlenmesi ve 

halk sağlığı konularında yer alan sosyal meseleler üzerinde derin bir olumlu etkisi 

vardır. Sosyal pazarlamanın özündeki ana prensip; sigara kullanımını azaltmak, 

bebek ölüm oranlarını aĢağıya çekmek, HIV AIDS‟in yayılmasını durdurmak, sıtma 

hastalığını önlemek, Guinea solucan hastalığının yok edilmesine yardımcı olmak, 

yerlere çöp atılmamasını sağlamak, fiziksel Ģiddeti durdurmak, geri dönüĢümü 

artırmak ve mesleki eğitim programlarına katılmaları için evsizleri teĢvik etmektir 

(Lee ve Kotler, 2011, 2).  

Herhangi bir kâr amacı olmayan, sivil toplum kuruluĢları ile devlet 

tarafından, toplum yararına yapılan pazarlama uygulamaları, sosyal pazarlama olarak 

tanımlanmaktadır. Sosyal pazarlama, çevresel faktörler, pazarlama yapısı gibi 
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kendine özgü birtakım özelliklerinden dolayı geleneksel pazarlamadan farklıdır 

(Bayraktaroğlu ve Ġlter, 2007, 117). 

ĠĢletmeler sosyal pazarlamayı, reklam aracı olarak görmemelir gerekir. Bir 

düĢünce, benimsenerek davranıĢa dönüĢürse baĢarılı olur. Bu ancak doğru bir 

planlama ve strateji ile mümkündür. Sosyal pazarlama sadece bir imaj kampanyası 

olarak değerlendirilmemelidir. Tutarlılıkla beraber süreklilikte göstermelidir 

(Çoskun, 2012, 228-229). Sosyal pazarlamanın sağlık iletiĢimi açısından, bir marka 

ya da imaj kampanyasından ziyade toplumsal farkındalık oluĢturarak, toplumda 

davranıĢ değiĢikliği meydana getirerek, sağlık ile ilgili sosyal problemleri gideren bir 

pazarlama uygulaması olması gerekir.  

2.2.2. Medyada Savunuculuk 

Toplumsal geliĢim ile, toplumsal politikalar ve stratejilerin planlanarak 

uygulanabilmesi için kitle iletiĢim araçlarının kullanılmasına “medyada 

savunuculuk” denilmektedir. Medyada savunuculuk ile politikacıların gündemleri 

değiĢerek, toplumsal kurumlar ve hükümetler harekete geçer. Böylelikle toplumsal 

farkındalıkla birlikte bir kamuoyu oluĢturulur ve sorunun çözümüne katkı sağlayacak 

paydaĢlar kazandırılmıĢ olur (Bulduklu ve Koçak, 2010, 93-94).  

Medyada savunuculuk, politik çözümleri savunmak ve belirli problemleri 

vurgulamak için halk sağlığı kapsamında haber medyası oluĢturmayı içerir. Medyada 

savunuculuk 1980‟li yıllarda Amerika BirleĢik Devletlerinde bir fikir olarak 

geliĢmiĢtir. Tütüne karĢı olan aktivistler, sigara kontrol politikalarının 

benimsenmesine katkıda bulunmak için medyaya eriĢimi sağlamak gerektiği 

tartıĢmasını baĢlatmıĢlardır. Bununla, Tütün kontrol uzmanları, halkla açık yerlerde 

sigara içilmesi ve sigara satıĢı yapılmasına yönelik kısıtlamaları haber yapmak için 

dikkat çekici teknikler kullanmaya baĢlamıĢlardır. 1990‟lı yılların baĢında alkol 

kampanyaları yapan grupları, Yeni Zelanda ve Avusturalya da tütün kontrolü 

uzmanları ve halk sağlığı uygulayıcıları takip etmiĢtir. Medyada savunuculuk 

konusuna akademik ilgi 1990‟ların baĢında artmıĢtır ve yeni yaklaĢımın ilkelerini 

anlatan bir dizi çalıĢma yayınlanmıĢtır. Medyada savunuculuk, halk sağlığında 

önemli bir rol oynayan medya tanımından gelmektedir. Medyada savunuculuğun 
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kökeninde ve iliĢkili olduğu alanlar arasında halkla iliĢkiler, lobicilik, kampanyalar, 

savunuculuk, iletiĢim bilimleri, pazarlama ve sosyal pazarlama vardır (Macdowall; 

Bonell; Davies, 2006, 125-130).  

Medyada savunuculuk; bilimi ve politikayı, sosyal adalet değeri ile bir araya 

getirerek çalıĢan bir stratejidir. Medyanın bu amaçlar doğrultusunda kullanılması 

sosyal geliĢim ve değiĢim gayretlerinin bir parçasıdır. Sağlıkta sosyal ve fiziksel 

çevre belirleyici bir etkendir. Medyanın gücü de bu sosyal ve fiziksel çevrenin daha 

sağlıklı olması için kullanılmalıdır. Medyada savunuculuk bu stratejinin bir 

parçasıdır; bu çevreyi kararlarıyla etkileyenler üzerinde baskı kurmakta yararlanılır. 

Bu strateji, kitle iletiĢimini uygun bir biçimde; agresif ve etkili bir biçimde 

kullanarak, sağlıklı kamusal politikaların geliĢimine destek olmak için kullanılır 

(Çınarlı, 2008, 60). Toplumda güvenilirliği olan medyatik kiĢilerde sağlık iletiĢimi 

kampanyalarında medyayı kullanarak hedef kitleye ulaĢmada birtakım görevler 

üstlenirler. TanınmıĢ kiĢiler, bu tarz kampanyalara gönüllülük esasıyla destek 

vererek, sağlık iletiĢimi kampanyalarında referans görevini üstlenmiĢ olurlar. 

Medyatik kiĢilerin üstlendiği bu misyon, hedef kitle açısından kaynağın güvenirliliği, 

çekiciliği ve amaca ulaĢmada birincil derecede önem taĢımaktadır.  

Örneğin, meme kanseri konusunda erken tanı ile teĢhis ve tedaviye 

yönlendiren, cesaretlendiren, hedef kitlesi kadınlar olan “Annemle Biz Kanseri 

Yeneriz” projesi yapılmıĢtır. Europa Donna Türkiye, Novartis Onkoloji, Türk 

Kadınlar Birliği, Ulusal Meme Hastalıkları Dernekleri Federasyonu, Âvâze Türk 

Müziği Topluluğu tarafından desteklenen projeye, geçmiĢte meme kanseri ile 

savaĢmıĢ ve bu hastalığı yenmiĢ medyada bilinirliği olan tiyatro Sanatçısı Serra 

Yılmaz ve kızı AyĢe Yılmaz da gönüllü olarak desteklemiĢlerdir 

(http://www.farmaskop.com.tr/annemle-biz-kanseri-yeneriz/ EriĢim Tarihi: 

10.12.2017). 
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ġekil 20. “Annemle Biz Kanseri Yeneriz” Kampanyası, Novartis, 2008 

Kaynak: http://www.farmaskop.com.tr/annemle-biz-kanseri-yeneriz/ (EriĢim Tarihi: 10.12.2017) 

2.2.3. Halkla ĠliĢkiler 

Kaynağını 20. yüzyılın baĢlarındaki sosyo-ekonomik geliĢmelerden alan 

halkla iliĢkiler, “Kurum ve kuruluĢların belirledikleri amaçlarını gerçekleĢtirmek 

için, tüketiciler ve çalıĢanlar gibi iĢletmelerin yapısına göre değiĢkenlik gösteren ve 

hedef kitlelerle ile gerçekleĢtirilen planlanmıĢ stratejik çalıĢmalar” Ģeklinde 

tanımlanabilir. Halkla iliĢkiler, farkındalık ve anlayıĢ oluĢturmak, iĢletmelerin dıĢ 

çevresinde yanlıĢ anlaĢılmalarını ve ön yargıları ortadan kaldırmak, bilgilendirmek, 

inancı güçlendirmek ve belirli bir doğrultuda hareket etmek amaçlarına yönelik 

kullanımı; sağlık iletiĢiminin de amaçları arasındadır (Çınarlı, 2004, 81).  

Planlama, tanıtım, etkileĢim ve ikna halkla iliĢkilerin temel taĢlarıdır. 

Kamuoyunu ve hedef kitleyi istenilen doğrultuda etkileme olarak değerlendirilen 

halkla iliĢkilerin; kurumsal imajı yükseltmek, kurum hakkında hedef kitleyi 

bilgilendirmek ve güvenini kazanmak, kurum ile kamuoyu arasında olumlu iliĢkiler 

kurmak gibi amaçları vardır (Kalyon, 2007, 11). ĠĢletmelerin, içerdeki çevresi ve 

dıĢardaki çevresi ile iyi bir iletiĢim kurabilmesi ve sektördeki varlıklarını 

sürdürebilmeleri için halkla iliĢkilere daha fazla önem vermek durumundadırlar. 

Halkla iliĢkilerin temel ilkelerinden bazıları aĢağıda yer almaktadır (Alikılıç 

ve Onat, 2007, 901):  
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 Halkla iliĢkiler çalıĢmaları Ģeffaf yürütülmelidir. 

 Halkla iliĢkiler çalıĢmaları dürüstlük ilkesi esas alınarak yapılmalıdır. 

 Halkla iliĢkiler, iletiĢim süreci olarak iki yönlü iliĢkiye dayalı 

yapılmalıdır. 

 Halkla iliĢkiler çalıĢmaları gerçekleri yansıtmalıdır. 

 Halkla iliĢkiler çalıĢmaları uzmanlık isteyen bir alandır. 

 Halkla iliĢkiler çalıĢmaları süreklilik isteyen bir alandır. 

 Halkla iliĢkiler çalıĢmaları mesleki ve etik kurallar çerçevesinde 

yapılmalıdır. 

 Halkla iliĢkiler çalıĢmalarının önemi tüm çalıĢanlar tarafından 

benimsenmelidir. 

 KuruluĢların iliĢki içerisinde olduğu hedef grupların özellikleri, halkla 

iliĢkiler çalıĢmalarını etkiler. 

 Halkla iliĢkiler çalıĢmalarının bilimsel bir temelinin olması gerekir. 

Sağlık kuruluĢlarında yürütülen halkla iliĢkiler faaliyetleri; bir hastalıkla ilgili 

halkın bilgilendirilmesi, hastalıkla mücadele etme ve korunma yolları, hasta 

memnuniyeti ve hasta haklarının anlatılması gibi geniĢ bir alanı kapsamaktadır. 

Sağlık sektöründeki karmaĢık yapılanma, uzmanlaĢma seviyesinin yükselmesi, tıbbi 

terminolojinin fazla kullanılması, hedef kitlenin bilgisizliği gibi nedenler sağlık 

sektöründe halkla iliĢkilerin kullanımını zorunlu kılmaktadır (ġengün, 2016, 40). 

Sağlık kuruluĢlarında halkla iliĢkiler ise, hasta memnuniyetinin ve sağlık 

kalitesinin arttırılması amacıyla yapılmaktadır. Sağlık hizmetlerinin güçlendirilmesi, 

hasta ile sağlık kuruluĢları arasındaki iletiĢimle yakından ilgilidir (Bulduklu ve 

Koçak, 2010, 94). Sağlık hizmeti sunan iĢletme çalıĢanlarının halkla iliĢkiler eğitimi 

alması ve halk sağlığı ile alakalı kurumların çalıĢmalarında halkla iliĢkiler 

uygulamaları yapmaları önemlidir. 



59 

2.3.  Sağlık ĠletiĢimi Kampanyaları 

Sağlık iletiĢimi kampanyaları, belirli bir zaman içerisinde, toplumda sağlık ile 

ilgil doğru sonuçlar ortaya çıkarmak üzere düzenlenmiĢ bir dizi iletiĢim aktivitesidir. 

Sağlık iletiĢiminin en önemli süreçlerinden bir tanesi olan bu kampanyalar, hedef 

kitleleri ikna ve iletiĢim ile etkileyerek belirli inanıĢ ve davranıĢlara yöneltmeye 

çalıĢır (Sabırcan, 2012, 139). 

Sağlık iletiĢimi kampanyaları, sağlığın geliĢtirilmesinin temel parçası, 

toplumu sağlık konularında bilinçlendirme ve hastalığı önleme çabalarıdır. Sağlık 

iletiĢimi kampanyaları, sağlık davranıĢlarını, sağlık hakkındaki tavırlar ve inançlar 

ve veya sağlık davranıĢlarına vesile olan sosyal ve çevresel koĢullar, bir sağlık 

problemi veya problemleri nedeniyle risk altında olan bireyleri bilinçlendirmeye, 

değiĢtirmeye çalıĢan sistematik bir çaba olarak tanımlanabilir. Buna karĢın, sağlık 

içerikli kampanyalarla ilgili araĢtırma sonuçlarına göre, kampanyaların bir çoğunun 

hedeflenen sağlık davranıĢlarını geliĢtirerek değiĢtirmede kısıtlı bir baĢarıya sahip 

olduğunu göstermektedir (Wright vd., 2008, 233). 

Bireylerde ve toplumlarda sağlık konusunda davranıĢ değiĢikliği oluĢturmak 

için uygulanan sağlık iletiĢimi kampanyaları diğer klasik iletiĢim kampanyalarına 

oranla daha yaygın görülmekte hem de çoğu zaman daha zor bir iĢi gerçekleĢtirmeyi 

amaçlamaktadırlar. Sağlık iletiĢimi kampanyaları toplumu uyuĢturucu ve sigara ile 

mücadele konusunda bilgilendirmekten, aĢı kampanyalarına kadar geniĢ bir yelpaze 

içerisinde yer alabilmektedirler. Özellikle kitle iletiĢim araçlarının geliĢmesi ile bu 

tür kampanyalar birçok ortamda karĢımıza çıkmaktadır. ĠletiĢim kampanyası, dört 

temel unsura göre tanımlanmaktadır. Bunlar (Okay, 2009, 117):  

1. Kampanyanın amaçları vardır ve bireyleri etkilemek için yapılır. 

2. Kampanya geniĢ bir izleyici-dinleyici kitleye ulaĢmak için yapılır. 

3. Kampanyanın spesifik bir zaman sınırı vardır. 

4. Kampanya bir dizi iletiĢim aktivitesini bünyesinde barındırır. 

Kampanya süresince kullanılacak olan kitle iletiĢim araçları iyi 

belirlenmelidir. Çünkü ulaĢılmak istenen hedef kitleye yönelik mesajlar doğru kitle 
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iletiĢim araçları ile verilirse, belirlenen hedef kitlede, farkındalık ve olumlu davranıĢ 

değiĢiklikleride oluĢacaktır. 

2.3.1. Sağlık ĠletiĢimi Kampanyaları Tarihçesi 

Sağlık iletiĢimi kampanyalarının ilk ortaya çıkıĢı 1700‟lü yılların 

baĢlangıcında, ABD‟ de olmuĢtur. Bu kampanyalar, kiĢileri çiçek aĢısı olmak 

konusunda ikna etmeye veya alkol tüketimini durdurmaya, kontrol altına almaya 

yönelik kampanyalardı. Bilinen en yaygın kampanya ABD‟de alkol tüketimine karĢı 

yürütülen kampanya olmuĢtur. 1839‟ lu yıllara kadar, kamuyu alkolün olumsuz 

yönleri konusunda bilgilendiren ve eğiten çok sayıda dergi yayınlanmıĢtır. Bu tür 

kampanyalar daha sonraki yıllarda da devam etmiĢ; özellikle 1900‟ lü yıllarda artık 

daha fazla biçimde görsellerle desteklenmiĢlerdir. Alkol tüketiminin kontrol altına 

alınmasına yönelik kampanyalar sistematik bir sağlık iletiĢimi kampanyasından 

ziyade önce ABD‟ de geliĢen, daha sonra Ġrlanda‟ ya, oradan da tüm Avrupa‟ ya 

yayılan bir hareket olarak görülebilir (Okay, 2009,119).  

 

ġekil 21. “In the Monster’s Clutches” T.S. Arthur, New York: John W. Lovell 

Company, 1877 

Kaynak: http://librarycompany.org/ArdentSpirits/temperance-intro.html (EriĢim Tarihi: 20.12.2018) 
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Alkol karĢıtı kampanyalarda, insanları alkolden vazgeçirmek için korkutmak, 

kullanılan en sık yöntemdi. Bu da daha ziyade yapılan çizimler de içkinin kötü, 

Ģeytanın bir eseri olduğu vurgulanarak gerçekleĢtirlmekteydi. Bu illüstrasyonda alkol 

tüketiminde bulunan kiĢiyi zebaniler sarmıĢ ve baĢına gelen kötülükler 

resmedilmiĢtir (Okay, 2009, 120). 

 

ġekil 22. “Vaccination” Constant Joseph Desbordes, Çiçek AĢısı Resmi, 1820 

Kaynak: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Vaccination_anti_variolique_vers_1820.jpg 

(EriĢim Tarihi: 20.12.2018) 

Cumhuriyet‟in kuruluĢundan itibaren halkın sağlık konusunda 

bilinçlendirilmesi amacıyla, zamanın ihtiyaçlarına göre, eldeki araçlar ve imkânlar 

dâhilinde propaganda faaliyetlerine de önem verildi. Bu hizmetin yürütülmesinde 

yararlanılan baĢlıca eğitim araçları, afiĢ ve broĢürler, sıhhi filmler, radyo 

konuĢmaları, konferanslar, seyyar sergiler ve sağlık müzeleriydi. Sıhhiye ve Ġçtimai 

Muavenet Vekâleti Ġstatistik ve NeĢriyat ġubesi tarafından, 1925 yılından 1930 yılına 

kadar, bulaĢıcı ve salgın hastalıklardan korunmak hususunda, halkın anlayabileceği 

tarzda broĢürler bastırılarak bütün sağlık müesseselerine ve halka ulaĢtırıldı. Bu süre 

içinde (Altay, 2015, 90):  

1. “Sıtma Öğütleri” adlı broĢürden 30.000 adet, 

2. “KuĢpalazı Hastalığı Nedir ve Nasıl Korunmalıdır?” adlı broĢürden 

10.000 adet, 

3. “Trahom Hakkındaki Halka Nesayih” adlı broĢürden 10.000 adet, 

4. “Kızıl Hastalığı ve Korunma Çareleri” adlı broĢürden 10.000 adet, 

5. “Sıhhi Müze Rehberi” adlı kitapçıktan 30.000 adet, 
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6. “Sıhhi Müze Atlası” adlı kitapçıktan 1000 adet, 

7. “Annelere Nasihat” adlı broĢürden 100.000 adet bastırılarak köylere kadar 

bütün ailelere ücretsiz dağıtıldı. 

 

ġekil 23. Sağlık Bakanlığı’nın ücretsiz ilaç verildiği ve sıtmanın önemine dikkat 

çekmek için hazırladığı afiĢ örneği 

Kaynak: “Cumhuriyet Dönemi Sağlık ĠletiĢimi Uygulamalarında Ġlkler: Türkiye‟de Sıtma ile 

Mücadele” Akademik BakıĢ Dergisi, Sayı: 50, Temmuz-Ağustos 2015. 

BulaĢıcı hastalıklarla veya salgınlarla her dönemde toplumlar mücadele 

etmiĢlerdir. Bir takım hastalıkların ortaya çıkmasına da neden olan bu etkenlerin 

ortadan kaldırılması, çevresel ve bireysel zararın önüne geçilmesi, bulaĢıcı ve salgın 

hastalıklarla mücadelenin en önemli adımıdır. BulaĢıcı ve salgın hastalıklarla 

mücadele ederken halkın bilinçlendirilmesi, bu hastalıkların önüne geçmek için 

önemli bir adım olarak görülmüĢtür. SavaĢ ortamı, fakirlik ve olumsuz çevre 

koĢullarının etkisiyle Cumhuriyet döneminde, ülkenin büyük bir bölümünde etkili 

olan sıtmanın, bir sağlık politikası geliĢtirilerek yok edilme, halkı bilinçlendirme ve 

sağlığı geliĢtirme çabaları, Cumhuriyet Dönemi‟nin ilk sağlık iletiĢimi kampanyası 

olarak kabul edilir (Sezgin, 2015, 34). 

Toplumu ilgilendiren pek çok hususta yukarıdaki örneklerde görüldüğü gibi 

sağlık söz konusu olduğunda, bazen toplumsal hareketler ortaya çıkarken bazende 

geniĢ kitleleri ikna etmek amacıyla propaganda çalıĢmaları yapılmıĢtır. Özellikle 

kitle iletiĢim araçlarının yaygınlaĢması, propagandaya maruz kalan kiĢi sayısının bir 

anda arttırılmasına neden olmuĢtur. BaĢlangıçta yapılan çizimler ve bunların 

dağıtılmaya baĢlanması, gazetelerde yapılan propaganda afiĢleri çok sayıda insanı 

etkilemeyi amaçlamıĢtır (Okay, 2009, 120). 
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2.3.2. Sağlık ĠletiĢimi Kampanya Süreci 

Sağlık iletiĢimi kampanyaları genel iletiĢim kampanyalarının bir alt 

kümesidir. Sağlıkla ilgili uygulamaları değiĢtirmeye yönelik müdahaleler hem 

kiĢilerarası iletiĢim hem de kitle iletiĢim araçlarını içeren çeĢitli formları kapsar. Bu 

nedenle; etkili sağlık iletiĢimi kampanyaları oluĢturmak, mümkün olan en iyi 

sonuçları elde etmek için mesajların iletilmesi amacıyla uygun stratejilerin ve 

konuların yanı sıra kullanılabilir çeĢitli medya kanallarının tam olarak anlaĢılmasını 

gerektirir (Okigbo, 2014, 12). 

ĠletiĢim kampanyaları temel olarak dört adımda gerçekleĢir; bu adımlar 

sırasıyla araĢtırma, planlama, uygulama ve değerlendirmedir. Bu gruplama, sağlık 

iletiĢimi kampanyaları için de geçerli olmakla birlikte farklı araĢtırmacılar tarafından 

farklı gruplandırmalar söz konusudur. Amerikan Ulusal Kanser Enstitüsü, planlama 

ve strateji geliştirme; kavram, mesaj ve materyalin geliştirilmesi ve ön testi; 

programın uygulanması, etkinliğin değerlendirmesi ve geliştirmelerin yapılması 

biçiminde bir ayrım gerçekleĢtirmiĢtir (Okay, 2009, 141). 

Amerikan Ulusal Kanser Enstitüsü (National Cancer Institute), 1989 yılında 

sağlık iletiĢimi programlarının çalıĢmasını sağlamaya yönelik kısaca “Pink Book” -

pembe kitap olarak bilinen yayını çıkarmıĢtır (Sabırcan, 2012, 141). 

 

ġekil 24. Amerikan Ulusal Kanser Enstitüsü’nün Sağlık ĠletiĢimi Kampanya 

Süreci AĢamaları Tablosu, 

Kaynak: https://www.cancer.gov/publications/health-communication/pink-book.pdf (EriĢim Tarihi: 

10.12.2018) 
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2.3.2.1. Planlama ve Strateji GeliĢtirme 

Sağlık iletiĢimi kampanyası, en umut verici yolları harekete geçirmek için 

tasarlanabilir; bu da kampanyayı hazırlayanın manipüle edeceği sayısız stratejik 

bileĢenin birleĢtirilmesi için çok ayrıntılı bir plana ihtiyaç gösterir. Planın formüle 

edilmesi esnasında kampanyanın stratejisini belirleyenler; gelecekteki yolları, 

odaksal davranıĢları, mesaj tiplerini, kanalları ve iletilme seçenekleri arasında kaynak 

dağıtımına karar verilmesi gibi basit kararlarla karĢı karĢıya gelirler (Çınarlı, 2008, 

150). 

Sağlık iletiĢimi kampanyası planlanma aĢaması altı adıma ayrılmaktadır 

(Çanak, 2015, 36-37):  

 Sağlık sorunu veya konunun belirlenmesi ve çözüme yönelik tüm ögelerin 

tanımlanması, 

 ĠletiĢim amaç ve hedeflerinin belirlenmesi, 

 Hedef kitlenin tanımlanması, 

 Uygun kitle iletiĢim araçlarının kullanılması, 

 Potansiyel ortakların tanımlanması, 

 Her hedef kitle için bir iletiĢim stratejisinin geliĢtirilmesi: bir iletiĢim 

planı taslağı. 

Sağlık sorunu veya konunun belirlenmesi ve çözüme yönelik tüm 

ögelerin tanımlanması: Sağlık iletiĢimi kampanyasının hangi konu ve sağlık 

sorununa yönelik yapılacağı bu aĢamada belirlenir. Sağlık problemi ya da konusu ne 

kadar iyi anlaĢılırsa, yapılacak olan sağlık iletiĢimi kampanyası da o kadar baĢarı olur 

(Çanak, 2015, 37). 

ĠletiĢim amaçlarının/hedeflerinin belirlenmesi: Sağlık iletiĢimi 

kampanyasının gerçekleĢtirileceği konunun tanımı yapıldıktan ve konu hakkında elde 

edilebilecek tüm bilgiler araĢtırıldıktan sonra sıra iletiĢim amaçlarının belirlenmesine 

gelmektedir. Kampanyanın nereye ulaĢmak istediği, hedefin ve amacın ne olduğu 

açık bir Ģekilde belirlenmelidir. ĠletiĢim kampanyası sürecinde ulaĢılmak istenen 
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amaç ve hedefe yönelik dikkat edilmesi gereken noktalar: belirlenen hedeflerin 

uygulanabilir ve gerçekleĢtirilebilir olmasıdır. Tüm bu hedefler belirdikten sonra 

zamanlama konusunda dikkatli olunmalıdır, çünkü bazı hedefler kısa vadeli olurken 

bazıları yıllar alabilmektedir (Okay, 2014, 144-145). 

Hedef kitlenin tanımlanması ve mesaj stratejisi: Hedef kitle tespit 

edilirken, kampanyanın amaçlarına uygun hedef kitleler seçilmelidir. Hedef kitle 

tespitinde temel belirleyici unsurlar; sağlık iletiĢimi kampanyası sırasında, hedef kitle 

içerisinden kampanyadan etkilenen veya bu süreçte taraf olacak birey ya da 

topluluklardır. Sağlık iletiĢimi kampanyalarında mesajlar, kampanyanın konusuna 

uygun olmalıdır. Mesajlarda temel iki yaklaĢım vardır: Bunlardan birincisi sağlık 

davranıĢı geliĢtirmek, diğeri ise sağlıksız davranıĢı azaltmak ya da önlemektir 

(Karagöl, 2017, 30). 

Uygun kitle iletiĢim araçlarının kullanılması: Hedef kitle ve mesaj 

stratejilerinin belirlenmesiyle birlikte mesajların uygun kitle iletiĢim araçları 

kullanılarak hedef kitleye ulaĢtırılması gerekir. Birden fazla iletiĢim kanalı 

kullanılması hedef kitleye ulaĢılmasını kolaylaĢtırır (Çanak, 2015, 38). 

Potansiyel ortakların tanımlanması: Sağlık iletiĢimi kampanyaları 

gerçekleĢtirmeye çalıĢan kamı kurumları ve sivil toplum kuruluĢları sıklıkla 

kampanyaları birlikte geliĢtirebilecekleri ve destek alabilecekleri özel kuruluĢlara 

yöneltmektedirler. Bu tür iĢbirlikleri, her iki ortak içinde daha sonra yararlı sonuçlar 

ortaya çıkarabilmektedir (Okay, 2009, 154). 

Sağlığı geliĢtirmeye yönelik bazı stratejiler Ģu Ģekildedir (Barnes vd., 2003, 

59-61; Akt. Okay, 2009, 158):  

 Sağlık iletişimi stratejileri: Sağlığı artıracak bireysel ve toplumsal 

kararları Ģekillendirir ve etkiler. Eğitici sağlık fuarları, gazeteler için 

hazırlanan basın bültenleri ve interaktif sağlık iletiĢimi bu stratejinin 

uygulamalarına örnek verilebilir. 
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 Politika veya yürütme stratejileri: Kanun koyucu, düzenleyici ajanslar ve 

kurumsal kurallarla tamamlanabilecek politikalar yaratır. Türkiye‟de 2008 

yılında yürürlüğe giren sigara yasağı buna örnek gösterilebilir. 

 Toplumu harekete geçirme stratejileri: Yerel toplulukları, paylaĢılan 

sağlık meselelerini tanımlamak ve eyleme geçirmek için yardımcı olmaya 

dahil eder; bunu da katılımcı karar verme ve güçlendirme yöntemlerini 

dahil ederek gerçekleĢtirir. Köyde yaĢanan guatr sorununa yönelik kesin 

çözüm bulmak amacıyla yapılan çevresel analiz buna örnek gösterilebilir. 

 Sağlık hizmetleri stratejileri: Sağlık çıktılarını arttırmak için yerel toplum 

veya sağlık ajansaları tarafından sağlanan testleri, taramaları, ve özel 

hizmet veya tedavileri içermektedir. Bir ilçede gerçekleĢtirilen mamografi 

taramaları buna örnek verilebilir. 

 Mühendislik stratejileri: Bir cihazı, yapıyı veya bakım sistemini, ya da bir 

servis tipini, çevrenin modifiye edilmesini veya yaratılmasını 

içermektedir. Laparoskopik cerrahide kullanılan robotların geliĢtirilmesi 

için yapılan çalıĢmalar buna örnek gösterilebilir. 

2.3.2.2. Kavram, Mesaj, Materyalin GeliĢtirilmesi ve Ön Testi 

Bir iletiĢim programının stratejik planı tamamlandıktan sonra, bu stratejiyi 

destekleyecek spesifik mesajların ve materyallerin geliĢtirilmesine baĢlanır. Böyle bir 

geliĢtirme, bilimle sanatı birleĢtirmek demektir. Hayal gücünün ve yeteneğin 

kararlaĢtırılmıĢ bir stratejik planlama çerçevesinde uygulandığı yaratıcı bir süreçtir 

(Tabak, 2006, 105-106). Bu yaratıcı süreçte tasarımlar ve tasarımların ileteceği 

mesajlar hedef kitle üzerinde etkili ve hedef kitlenin ilgisine göre hazırlanmıĢ 

olmalıdır. 

Sağlık iletiĢimi kampanyası hazırlanırken mesajların ve materyallerin 

geliĢtirilmesi ve ön teste tabi tutulması, hedef kitleye yönelik en etkili mesajların 

öğrenilmesini sağladığı için çok önemlidir. Bu noktada, hedef kitlenin geniĢliğine de 

dikkat etmek gerekir. Hedef kitle geniĢ ve çeĢitli gruplardan oluĢuyorsa mesaj ve 

materyallerin hazırlanmasıda zor olmaktadır. Kampanyanın baĢında bunlara dikkat 

edilmesi ve ön-test yapılması tüm kampanya süreci boyunca etkisiz mesajların 
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kullanımını engellemektedir. Ön-test çalıĢmasından çıkan pozitif sonuçlar kurumlara 

erken ortaklık ve satın alma imkanı vererek zaman ve paradan tasarruf edilmesini 

sağlamaktadır. Mesaj ve materyallerin geliĢtirildiği bu aĢamada daha önceden 

hazırlanan strateji Ģunlar için kullanılır (Sabırcan, 2012, 151-152):  

1. Mevcut materyallerin gözden geçirilmesi 

2. Mesaj kavramının geliĢtirilmesi, uygun araçların seçilmesi ve mesajların 

ön-testi 

2.3.2.3. Programın Uygulanması 

Sağlık iletiĢimi kampanyasının üçüncü aĢaması artık kampanyanın 

uygulanmaya koyulduğu aĢamayı oluĢturmaktadır. Daha önceden hazırlanan tüm 

mesajlar, materyaller ve uygulamalar burada hedef kitle için görünür hale 

gelmektedir. Sağlık iletiĢimi kampanyasının konusu sınırlı bir kitleyi ilgilendiriyorsa 

bunlara doğrudan seslenecek araç ve yöntemler kullanılmaktadır; daha önceden de 

değinlidiği gibi kiĢiye özel sağlık iletiĢimi uygulamaları oldukça etkili olmaktadır 

(Okay, 2009, 185-186). Sağlık iletiĢimi kampanyası toplumun geneli ilgilendiren bir 

kampanya ise bu kampanyanın basın toplantısı veya küçük bir kurum içi baĢlangıç 

etkinliğiyle hedef kitleye duyurulması olumlu sonuçlar doğurabilir. 

2.3.2.4. Etkinliğin Değerlendirilmesi ve GeliĢtirmenin Yapılması 

Kampanyanın etkisinin ve diğer grupların benzer kampanyalar 

yürütebilmeleri için katedilen mesafenin ölçümlendirelmesinin yapıldığı 

değerlendirme evresinde formatif (geliĢtirici) araĢtırmalardan yararlanılabileceği 

gibi, kampanyanın kısa dönemli etkilerinin ortaya konulduğu hedef kitle üzerindeki 

ani etkinin ortaya konulduğu tanımlayıcı verilerden de yararlanılabilir. Kampanyanın 

amaçlarına, hedeflerine ulaĢılıp ulaĢılmadığı verilerle ortaya konulduktan sonra tüm 

bu bulgular bir rapor haline getirilmeli ve gelecek tek kampanyalar için öneriler 

eklenmelidir (Çınarlı, 2008, 174). 

Etkinlik değerlendirme planının kampanyayı yapan kurum ile hangi 

yönlerinin uyuĢtuğunun öncelikle tespit edilmesi gerekir. Kurumun misyonunu 

katkıda bulunma olasılığı en yüksek olan hususları değerlendirmek en akıllıcası 
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olacaktır. Bu değerlendirmeler, ölçümlenebilir değiĢkenlerle sonuçlanması muhtemel 

olanların tercih edilmesi gerekir. AĢağıdaki adımlar izlenerek sonuç değerlendirmesi 

yapılabilmektedir (National Cancer Institute, Pink Book, 2018, 110):  

1. Değerlendirmenin ne tür bilgiler sağlaması gerektiğinin saptanması 

2. Toplanacak verinin tanımlanması 

3. Veri toplama yöntemleri hakkında karar verilmesi 

4. Veri toplama araçlarının geliĢtirilmesi 

5. Verinin toplanması 

6.  Verinin iĢlenmesi 

7. Değerlendirme sorularını yanıtlamak için verinin analiz edilmesi 

8. Değerlendirme raporunun yazılması 

9. Değerlendirme raporunun duyurulması yayınlanması 

Bahsi geçen tüm bu değerlendirme aĢamalarının, sağlık iletiĢimi 

kampanyalarında doğru kullanılması çok önemlidir. Gerek bireysel gerekse de 

toplumsal olarak, sağlık iletiĢimi kampanyaları bu değerlendirme verilerine göre 

yeniden uygulandığında, daha evvelki kampanyalarda yapılan hatalar ve eksiklikler 

daha rahat gözlemlenerek, hedef kitlenin istediği doğrultuda daha etkili kampanyalar 

yapmak mümkün olacaktır. 
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3. ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

YÖNTEM 

AraĢtırmanın bu bölümünde, araĢtırma modeli, evren ve örneklem, veri 

toplama tekniği ve verilerin analizine iliĢkin izlenen yöntemler hakkında bilgi 

verilmiĢtir. 

3.1. AraĢtırmanın Modeli 

Bu çalıĢma, sağlık iletiĢimi çerçevesinde yapılan sosyal sorumluluk 

kampanyalarının görsel materyallerini grafik tasarım ilkeleri doğrultusunda 

incelemeyi amaçlamaktadır. Bu amaçtan hareketle ülkemizde sağlık politikalarının 

oluĢturulduğu ve uygulamaya konulduğu en önemli kurumu olan, T.C. Sağlık 

Bakanlığı‟nın sosyal sorumluluk kampanyaları araĢtırmaya dahil edilmiĢtir.  

ÇalıĢma kapsamında,  T.C. Sağlık Bakanlığı‟nın 2008-2018 yılları arasında 

hazırladığı, hâli hazırda devam eden ve tamamlanan sosyal sorumluluk 

kampanyalarında kullanılan görseller, (afiĢ, broĢür, el ilanı, billboard, raket, pankart, 

promosyon, logo ve sosyal medya tasarımları) çalıĢma kapsamında, grafik tasarım 

ilkeleri bakımından incelenmiĢtir.  

Tanımlayıcı betimleyici bir araĢtırma tasarımına sahip olan çalıĢmada 

araĢtırma deseni olarak nicel araĢtırma deseni uygulanmıĢ, veri toplama tekniği 

olarak içerik analizi tekniği uygulanmıĢtır. 

3.2. Evren ve Örneklem 

ÇalıĢmanın amaçları doğrultusunda, araĢtırmaya dahil edilecek çalıĢma 

kümesi yani çalıĢmanın örnekleme tekniği, amaçlı örnekleme tekniği olarak 

belirlenmiĢtir. Bu çerçevede T.C. Sağlık Bakanlığı‟nın 2008-2018 yılları arasında 

Sağlığın GeliĢtirilmesi Genel Müdürlüğü tarafından organize edilen, devam eden ve 

tamamlanan 11 adet sosyal sorumluluk kampanyası araĢtırmanın örneklemini 

oluĢturmaktadır. Bunlar; “Akılcı Antibiyotik Kullanımı”, “El Hijyeni”, “AĢıyla 

Hastalıkları AĢıyoruz”, “Obezite ile Mücadele Hareketi”, “Tütün ve Tütün 

Mamülleriyle Mücadele-Dumansız Hava Sahası Havanı Koru”, “Evde Sağlık 
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Hizmetleri”, “H1N1 Pandemi Bilgilendirme”, “YaĢama Yol Ver”, “Her Gün 10 Bin 

Adım”, “Sağlıklı Tayfa Rafadan Tayfa”, “Aile Hekiminizi Erken Tanıyın” baĢlıklı 

kampanyalardır. Belirlenen sosyal sorumluluk kampanyalarında kullanılan görsel 

materyaller araĢtırmanın inceleme konusunu oluĢturmaktadır. Bu kampanyalarda, 9 

logo tasarımı, 27 adet afiĢ, 8 adet broĢür, 1 adet el ilanı, 16 Billboard tasarımı, 3 adet 

raket, 1 adet Pankart, 5 promosyon tasarımı, 5 sosyal medya tasarımı, 1 adet diğer 

tasarımlar olmak üzere toplamda, 76 adet görsel tasarım materyali grafik tasarım 

ilkeleri çerçevesinde incelenmiĢtir. 

3.3. Veri Toplama Tekniği 

AraĢtırmanın veri toplama tekniği, içerik analizi tekniği olarak belirlenmiĢtir. 

Nicel içerik çözümlemesi uygulanarak “iletiĢim içeriğinin objektif, sistematik ve 

nicel tanımının ortaya konmasıdır” (Berelson, 1952, 18). Krippendorff da içerik 

çözümlemesini metinlerin ya da diğer anlamlı durumların kullanım bağlamlarından 

tekrarlanabilir ve geçerli sonuçlar çıkarmak için bir araĢtırma tekniği (Krippendorff, 

2004, 18) olarak tanımlamaktadır. Bu çerçevede çalıĢmada Hsieh ve Shannon‟un 

(2005, 1286) kavramsallaĢtırdığı yönlendirilmiĢ içerik çözümlemesi yaklaĢımı 

benimsenmiĢtir. YönlendirilmiĢ içerik çözümlemesinde kodlama yönergesini 

oluĢturan birimler veri analizinden önce veya veri analizi sürecinde belirlenmektedir. 

ÇalıĢmada kategori birimleri görsel materyalleri tanımlayıcı birimler ve 

grafik tasarım ilkeleri kriterlerine göre belirlenmiĢtir. Bu grafik tasarım ilkeleri, daha 

önce ġükrü Ufuk Nayman tarafından 2008, Aysel Güney tarafından 2013 yılında 

hazırlanan, yüksek lisans çalıĢmalarında kullanılan kategori birimleri ile çalıĢma 

sırasında araĢtırmacının karĢısına çıkan yeni kategori birimleri eklenerek kodlama 

yönergesi hazırlanmıĢtır.  

Kodlama yönergesi hazırlandıktan sonra çözümlemenin güvenilirlik çalıĢması 

yapılmıĢtır. Herhangi bir araĢtırmanın güvenilir olabilmesi için uygulamanın 

koĢullarına bakılamaksızın aynı kodlama yönergesine göre yapılan araĢtırma, farklı 

zamanlarda yapılsa da aynı sonuçlar ortaya çıkıyorsa bu araĢtırma süreci güvenilir 

olarak kabul edilmektedir (Vona Kurt, 2015, 192). Krippendorff, (2004, 215) içerik 

çözümlemesi güvenilirliği için üç yöntem belirlemiĢtir. Bunlardan ilki tutarlılık, 
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ikincisi tekrarlanabilirlik, üçüncü güvenilirlik testi de doğruluktur (Krippendorff, 

2004, 215). Bu çalıĢmada içerik analizi yönteminin güvenilirliğini, tekrarlanabilirlik 

yöntemi ile test etmiĢtir. Bu yönteme göre farklı kodlayıcılar farklı yerlerde farklı 

koĢullar altında, aynı kodlama yönergesini kullanarak, kodlama 

gerçekleĢitirmektedirler (Vona Kurt, 2015, 192). Analizin amacı kodlayıcılar 

arasındaki tutarlılığı ya da tutarsızlığı ölçmeyi hedeflemektedir.  

AraĢtırmacı kodlama yönergesi kategorilerini belirledikten sonra örneklem 

dahilinde bulunan iki farklı sosyal sorumluluk kampanyasının görsel materyallerini 

kodlamıĢtır. Daha sonra aynı materyallerin, alanında uzman iki grafik tasarımcıdan 

aynı kodlama yönergesi doğrultusunda kodlamaları istenmiĢtir. AraĢtırmacı dahil 

olmak üzere, üç farklı grafik tasarımcı tarafından kodlanan yönergeler daha sonra 

birbirleri ile karĢılaĢtırılmıĢ, uzlaĢılan ve ayrılan noktalar tespit edilmiĢtir. Bu veriler 

Neuendorf‟un (2002, 149) formülüne göre uygulanmıĢtır. 

   A 

Güvenilirlik =  

   N 

Bu formüle göre A görüĢ birliğini (agreement) varılan verileri kapsarken, N 

kodlanan toplam yönerge sayısını ifade etmektedir. Krippendorff, (2004, 241) bu 

iĢlem sonucunda .80 ve üzeri bir değerin güvenilir kabul edildiğine dikkat 

çekmektedir. ÇalıĢmada veri toplama tekniği bu ölçüler içinde yer aldığından (.80) 

güvenilir bir araç olarak değerlendirilmektedir. 

3.4. Verilerin Analizi 

AraĢtırma tasarımı çerçevesinde nicel veriler hazırlanan kodlama yönergesi 

aracıyla toplanmıĢtır. Nicel içerik çözümlemesinden elde edilen veriler, Sağlık 

Bakanlığı‟nın yaptığı sosyal sorumluluk kampanyalarında kullanılan görsel 

materyalleri tanımlayıcı özellikler ve grafik tasarım ilkeleri kategorileri 

doğrultusunda betimsel istatistik testler kullanılarak değerlendirmiĢtir. AraĢtırmanın 

istatistiksel çözümlemesi SPSS V.24 programı kullanılarak gerçekleĢtirilmiĢtir.  
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4. DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

BULGULAR VE YORUM 

Bu bölümde T.C. Sağlık Bakanlığı‟nın 2008-2018 yılları arasında yürüttüğü 

11 sosyal sorumluluk kampanyasının görsel materyallere iliĢkin tanımlayıcı 

özellikler ve grafik tasarım ilkeleri kategorileri doğrultusunda elde edilen veriler 

yorumlanmaktadır.  

4.1. Görsel Materyalleri Tanımlayıcı Özelliklere ĠliĢkin Veriler 

Görsel materyalleri tanımlayıcı özellikler; görselin hazırlandığı yıl, görselin 

türü, kampanyanın konusu ve kampanyanın içeriği kategorileri altında 

incelenmektedir.  

Tablo 1. Sağlık Bakanlığı Sosyal Sorumluluk Kampanyalarının Yıllara Göre 

Dağılımı 

Yıllar Frekans Yüzde % Geçerli Yüzde % Kümülatif Yüzde % 

2008 9 11.8 11.8 11.8 

2009 3 3.9 3.9 15.8 

2011 2 2.6 2.6 18.4 

2012 7 9.2 9.2 27.6 

2016 5 6.6 6.6 34.2 

2017 33 43.4 43.4 77.6 

2018 17 22.4 22.4 100.0 

Toplam 76 100.0 100.0  

Tablo1‟de Sağlık Bakanlığı‟nın, 2008-2018 yılları arasında düzenlediği 

sosyal sorumluluk kampanyalarına iliĢkin hazırladığı görsel materyallerin oranı yer 

almaktadır. Buna göre bakanlığın; 2010, 2013, 2014 ve 2015 yıllarında sosyal 

sorumluluk kampanyası düzenlemediği görülmektedir. Bakanlık 2011 yılında 

düzenlediği kampanyada sadece 2 adet (%2.6) görsel materyal kullanırken, bu sayı 

2017‟de 33 adet ( 43.4) görsel materyale yükselmiĢtir. Sağlık Bakanlığı‟nın sosyal 

sorumluluk kampanyaları araĢtırmaya dahil edilen yıllar çerçevesinde 

değerlendirildiğinde 2008, 2009, 2011, 2012, 2016 yıllarındaki kampanyalarda daha 

az görsel materyal kullanıldığı, buna karĢılık 2017 ve 2018 yıllarındaki 

kampanyalarda görsel materyal sayısının arttığı gözlemlenmektedir. 

Sağlık Bakanlığı‟nın sosyal sorumluluk kampanyalarında kullandığı 

görsellerin, türüne göre dağılımı Tablo 2‟de yer almaktadır. 



73 

Tablo 2. Sağlık Bakanlığı Sosyal Sorumluluk Kampanyalarında Kullanılan 

Görsel Materyallerin, Türlere Göre Dağılımı 

Görsel Türü Frekans Yüzde % Geçerli Yüzde % Kümülatif Yüzde % 

Logo 9 11.8 11.8 11.8 

AfiĢ 27 35.5 35.5 47.4 

BroĢür 8 10.5 10.5 57.9 

El Ġlanı 1 1.3 1.3 59.2 

Billboard 16 21.1 21.1 80.3 

Raket 3 3.9 3.9 84.2 

Pankart 1 1.3 1.3 85.5 

Promosyon Tasarımı 5 6.6 6.6 92.1 

Sosyal Medya Tasarımı 5 6.6 6.6 98.7 

Diğer 1 1.3 1.3 100.0 

Toplam 76 100.0 100.0  

Sağlık Bakanlığı, sosyal sorumluluk kampanyalarında ağırlığı afiĢ 

tasarımlarına verdiği görülmektedir. 10 yıllık süre içerisinde düzenlenen 11 sosyal 

sorumluluk kampanyasında bakanlık, 27 afiĢ ( 35.5), 16 billboard (%21.1), 9 logo 

tasarımı ( 11.8), 8 adetde broĢürü ( 10.5) içeren görsel materyal kullanmıĢtır. Buna 

karĢılık bakanlığın kampanyalarda el ilanı ve pankart tasarımlarının kullanımının az 

olduğu görülmektedir. 

Sağlık Bakanlığı‟nın sosyal sorumluluk kampanyalarının, konulara göre 

dağılımı Tablo 3‟te verilmiĢtir. 

Tablo 3. Sağlık Bakanlığı Sosyal Sorumluluk Kampanyalarının Konulara Göre 

Dağılımı 

Kampanya Konuları Frekans Yüzde % Geçerli Yüzde % Kümülatif Yüzde % 

Sağlık ve Temizlik 8 10.5 10.5 10.5 

AĢı Bilgilendirme 2 2.6 2.6 13.2 

Ġlaç Kullanımı 17 22.4 22.4 35.5 

Obezite ile Mücadele 5 6.6 6.6 42.1 

Sigara ile Mücadele 9 11.8 11.8 53.9 

Sağlık ve Spor 19 25.0 25.0 78.9 

Evde Sağlık 2 2.6 2.6 81.6 

Aile Hekimliği 3 3.9 3.9 85.5 

Diğer 11 14.5 14.5 100.0 

Toplam 76 100.0 100.0  

Sağlık Bakanlığı‟nın, Sağlık ve Spor konulu kampanyalara ağırlık verildiği 

görülmektedir. 10 yıllık süre içerisinde düzenlenen 11 sosyal sorumluluk 

kampanyasında bakanlık, 19 sağlık ve spor konulu (%25.0), 17 ilaç kullanımı 

( 22.4), 9 sigara ile mücadele ( 11.8), 8 sağlık ve temizlik ( 10.5) konulu 
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kampanya yapmıĢtır. Buna karĢılık bakanlığın aĢı bilgilendirme ve evde sağlık 

hizmetleri ile ilgili kampanya konularında tasarımların az olduğu görülmektedir. 

Sağlık Bakanlığı‟nın sosyal sorumluluk kampanyalarının, kampanya 

içeriklerine göre dağılımı Tablo 4‟te verilmiĢtir. 

Tablo 4. Sağlık Bakanlığı Sosyal Sorumluluk Kampanyalarının Kampanya 

Ġçeriklerine Göre Dağılımı 

Kampanya Ġçerikleri Frekans Yüzde % 
Geçerli Yüzde 

% 

Kümülatif Yüzde 

% 

Akılcı Antibiyotik Kullanımı  17 22.4 22.4 22.4 

El Hijyeni Kampanyası 5 6.6 6.6 28.9 

AĢıyla Hastalıkları AĢıyoruz  2 2.6 2.6 31.6 

Obezite ile Mücadele Hareketi  5 6.6 6.6 38.2 

Tütün ve Tütün Mamülleri Mücadele 9 11.8 11.8 50.0 

Evde Sağlık Hizmetleri 2 2.6 2.6 52.6 

H1N1 Pandemi Bilgilendirme 3 3.9 3.9 56.6 

YaĢama Yol Ver Kampanyası 11 14.5 14.5 71.1 

Her Güne 10 Bin Adım  14 18.4 18.4 89.5 

Sağlıklı Tayfa Rafadan Tayfa 5 6.6 6.6 96.1 

Aile Hekiminizi Erken Tanıyın 3 3.9 3.9 100.0 

Toplam 76 100.0 100.0  

Sağlık Bakanlığı, düzenlediği sosyal sorumluluk kampanyaları içerisinde 

“Akılcı Antibiyotik Kullanımı” konusuna ağırlık verdiği görülmektedir. Bakanlığın 

düzenlediği, 11 sosyal sorumluluk kampanyasının görsel materyal dağılımı Ģu 

Ģekildedir. “Akılcı Antibiyotik Kullanımı” kampanyasının 17 adet (%22.4), “Her 

Güne 10 Bin Adım” kampanyasının 14 adet (%18.4), “YaĢama Yol Ver” 

kampanyasının 11 adet (%14.5), “Tütün ve Tütün Mamülleri ile Mücadele” 

kampanyasının 9 adet (%11.8) olmak üzere toplamda tüm kampanyalarda 76 adet 

görsel materyal kullanılmıĢtır. Buna karĢılık bakanlık “Evde Sağlık Hizmetleri” ve 

AĢıyla Hastalıkları AĢıyoruz” kampanyalarının görsel materyallerinin yetersiz 

olduğu görülmektedir. 

Sağlık Bakanlığı‟nın sosyal sorumluluk kampanyalarının, yıllara göre, görsel 

türlerinin dağılımı Tablo 5‟te verilmiĢtir. 
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Tablo 5. Sağlık Bakanlığı Sosyal Sorumluluk Kampanyalarının Yıllara Göre 

Görsel Türlerinin Dağılımı 

Görsel 

Yılı 

Görselin Türü 
TOPLAM 

Logo AfiĢ BroĢür 
El 

Ġlanı 
Billboard Raket Pankart Promosyon 

Sosyal 

Medya 
Diğer 

2008 0 5 0 0 4 0 0 0 0 0 9 

2009 1 2 0 0 0 0 0 0 0 0 3 

2011 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 2 

2012 1 3 0 0 3 0 0 0 0 0 7 

2016 0 1 0 0 0 0 1 3 0 0 5 

2017 5 11 2 1 5 1 0 2 5 1 33 

2018 1 4 6 0 4 2 0 0 0 0 17 

Toplam 9 27 8 1 16 3 1 5 5 1 76 

Bakanlık sosyal sorumluluk kampanyalarında, 2009 ve 2011 yıllarında 

kampanya görsel materyallerinin az olduğu görülmektedir. Buna karĢılık 33 görsel 

materyalle, en fazla görselin 2017 yılında hazırlandığı görülmektedir. 2017 yılında 

11 adet, 2008 yılında ise 5 adet afiĢ tasarımı yapılmıĢtır. Kampanyalarda afiĢ 

tasarımları 27, billboard tasarımları 16, logo tasarımları 9 adet hazırlanırken buna 

karĢılık, pankart, el ilanı tasarımlarının daha az kullanıldığı görülmektedir. 

Sağlık Bakanlığı‟nın sosyal sorumluluk kampanya içeriklerinin, görsel 

türlerine göre dağılımı Tablo 6‟da verilmiĢtir. 

Tablo 6. Sağlık Bakanlığı Sosyal Sorumluluk Kampanyaları Ġçeriklerinin 

Görsel Türlerine Göre Dağılımı 

 

KAMPANYA

ĠÇERĠĞĠ

GÖRSEL TÜRÜ

Toplam
Logo Afiş Broşür

El 

Ġlanı
Billboard Raket Pankart Promosyon

Sosyal 

Medya
Diğer

Akılcı Antibiyotik 

Kullanımı
3 6 0 1 1 1 0 0 5 0 17

El Hijyeni 1 1 2 0 0 1 0 0 0 0 5

Aşıyla Hastalıkla-

rı Aşıyoruz
0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 2

Obezite İle Müca-

dele Hareketi
1 2 0 0 2 0 0 0 0 0 5

Tütün veSigara 

ile Mücadele
0 5 0 0 4 0 0 0 0 0 9

Evde Sağlık 

Hizmeti
1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 2

H1N1 Pandemi 

Bilgilendirme
1 2 0 0 0 0 0 0 0 0 3

Yaşama Yol Ver 1 4 1 0 4 0 0 0 0 1 11

Her Güne 10 Bin 

Adım
0 3 3 0 3 1 1 3 0 0 14

Sağlıklı Tayfa 

Rafadan Tayfa
1 1 1 0 0 0 0 2 0 0 5

Aile Hekiminizi 

Erken Tanıyın
0 1 1 0 1 0 0 0 0 0 3

Toplam 9 27 8 1 16 3 1 5 5 1 76
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Tablo 6‟da Sağlık Bakanlığı‟nın, düzenlediği sosyal sorumluluk 

kampanyalarının içeriklerine bakıldığı zaman, en fazla sosyal medya tasarımının da 

hazırlandığı “Akılcı Antibiyotik Kullanımı” kampanyasında en fazla görsel materyal 

hazırlandığı görülmektedir. “Her güne 10 Bin Adım” 14, “YaĢama Yol Ver” 

kampanyasında ise 11 adet tasarım yapılmıĢtır. “AĢıyla Hastalıkları AĢıyoruz”, 

“Evde Sağlık Hizmetleri” kampanyalarının ise görsel materyallerinin az olduğu 

görülmüĢtür. Görsel tür olarak kampanyalarda, 27 adet afiĢ tasarımı, 16 adet 

billboard, 9 logo tasarımı hazırlanırken, buna karĢılık el ilanı ve pankart tasarımları 

ise 1‟er adet hazırlandığı görülmektedir. 

4.2. Görsel Materyallerin Grafik Tasarım Ġlkeleri Doğrultusunda 

Değerlendirilmelerine ĠliĢkin Veriler 

T.C. Sağlık Bakanlığı‟nın 11 adet sosyal sorumluluk kampanyalarında 

kullanılan görsel materyaller türlerine göre, belirlenen 20 adet grafik tasarım ilkesi 

doğrultusunda, incelenmiĢtir.  

4.2.1.  “Tütün ve Tütün Mamülleriyle Mücadele” Kampanyası Görsel 

Materyallerin Grafik Tasarım Ġlkeleri Doğrultusunda Değerlendirmesi  

2008 yılında kapalı mekanlarda sigara kullanımını yasaklayan mevzuat 

düzenlemesi ile ilgili olarak gerçekleĢtirelen, “Tütün ve Tütün Mamülleriyle 

Mücadele” kampanyası adı altında “Dumansız Hava Sahası-Havanı Koru” 

kampanyaları ve “Dünya Tütünsüz Günü” ile ilgili tasarımlar değerlendirilmiĢtir. Bu 

kampanyalar kapsamında 5 adet afiĢ ve 4 adet billboard tasarımı, grafik tasarım 

ilkelerine uygunluğu incelenmiĢtir. Tütün ve Tütün Mamülleriyle Mücadele 

kampanyasının grafik tasarım ilkeleri doğrultusunda değerlendirmesi Tablo 7‟de 

verilmiĢtir. 
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Tablo 7. “Tütün ve Tütün Mamülleriyle Mücadele” Kampanyası Grafik 

Tasarım Ġlkeleri Değerlendirme Dağılımı 

GRAFĠK TASARIM ĠLKELERĠ 
GÖRSEL 

TÜRÜ 
UYGUN 

KISMEN 

UYGUN 

UYGUN 

DEĞĠL 
TOPLAM 

ÇĠZGĠSEL KOMPOZĠSYON DENGESĠ 

AfiĢ 3 2 0 5 

Billboard 3 1 0 4 

Toplam 6 3 0 9 

GÖRSEL DEVAMLILIĞI 

AfiĢ 3 2 0 5 

Billboard 3 1 0 4 

Toplam 6 3 0 9 

BĠÇĠMSEL GÖRSEL BÜTÜNLÜK 

AfiĢ 3 2 0 5 

Billboard 3 1 0 4 

Toplam 6 3 0 9 

MESAJ ĠLE VURGULAMA 

AfiĢ 4 1 0 5 

Billboard 4 0 0 4 

Toplam 8 1 0 9 

TASARIM BÜTÜNLÜĞÜ 

AfiĢ 2 3 0 5 

Billboard 0 4 0 4 

Toplam 2 7 0 9 

RENK UYUMU 

AfiĢ 2 3 0 5 

Billboard 0 0 4 4 

Toplam 2 3 4 9 

RENK ĠLE DĠKKAT ÇEKĠCĠLĠK 

AfiĢ 4 1 0 5 

Billboard 0 3 1 4 

Toplam 4 4 1 9 

DOKUSAL UYUM 

AfiĢ 2 3 0 5 

Billboard 0 0 4 4 

Toplam 2 3 4 9 

RĠTĠM UYUMU 

AfiĢ 2 3 0 5 

Billboard 0 4 0 4 

Toplam 2 7 0 9 

MESAJLARIN ĠġLEVSELLĠĞĠ 

AfiĢ 3 2 0 5 

Billboard 3 1 0 4 

Toplam 6 3 0 9 

GÖRSEL ĠMGE ve SĠMGELERĠN MESAJA 

UYGUNLUĞU 

AfiĢ 4 0 1 5 

Billboard 0 3 1 4 

Toplam 4 3 2 9 

GÖRSEL ĠMGE ve SĠMGELERĠN DĠKKAT 

ÇEKĠCĠLĠĞĠ 

AfiĢ 5 0 0 5 

Billboard 3 0 1 4 

Toplam 8 0 1 9 

TĠPOGRAFĠK ÖGELERĠN OKUNURLUĞU 

AfiĢ 3 2 0 5 

Billboard 3 1 0 4 

Toplam 6 3 0 9 

TĠPOGRAFĠK YAZI KARAKTERLERĠNĠN 

MESAJA UYGUNLUĞU 

AfiĢ 4 1 0 5 

Billboard 4 0 0 4 

Toplam 8 1 0 9 

TĠPOGRAFĠ ĠLE GÖRSELĠN BÜTÜNLÜĞÜ 

AfiĢ 1 4 0 5 

Billboard 3 1 0 4 

Toplam 4 5 0 9 

HEDEF KĠTLE TARAFINDAN KOLAY 

ANLAġILIRLIĞI 

AfiĢ 2 3 0 5 

Billboard 3 1 0 4 

Toplam 5 4 0 9 

MESAJIN AKILDA KALICILIĞI ve 

ĠKNA EDĠCĠLĠĞĠ 

AfiĢ 2 3 0 5 

Billboard 0 4 0 4 

Toplam 2 7 0 9 

SOSYAL MESAJ HAKKINDA AYRINTILI 

BĠLGĠ OLUP OLMADIĞI 

AfiĢ 3 2 0 5 

Billboard 4 0 0 4 

Toplam 7 2 0 9 

SLOGANIN KĠTLE BĠLĠNÇLENMESĠNE 

YOL GÖSTERĠCĠLĠĞĠ 

AfiĢ 5 0 0 5 

Billboard 4 0 0 4 

Toplam 9 0 0 9 

TASARIMDA EĞĠTSEL ÖGELERĠN YER 

ALMASI 

AfiĢ 0 5 0 5 

Billboard 3 1 0 4 

Toplam 3 6 0 9 
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“Tütün ve Tütün Mamülleriyle Mücadele” kampanyasında kullanılan görsel 

materyaller afiĢ ve billboard‟dan oluĢmaktadır. Tablo 7‟de görüldüğü gibi, incelenen 

afiĢ tasarımları; çizgisel kompozisyon dengesi, görsel devamlılık, biçimsel ve görsel 

bütünlük, mesaj ile vurgulama, renk ile dikkat çekicilik, mesajların iĢlevselliği, 

görsel imge ve simgelerin mesaja uygunluğu, görsel imge ve simgelerin dikkat 

çekiciliği, tipografik ögelerin okunurluğu, afiĢ tasarımlarında kullanılan yazı 

karakterlerinin mesaja uygunluğu, sosyal mesaj bilgilendirmesi ve sloganın kitle 

bilinçlenmesine yol göstericiliği grafik tasarım ilkeleri doğrultusunda “uygun” 

olduğu belirlenmiĢtir. 

AfiĢ tasarımlarında, renk uyumu, dokusal uyum, tasarım bütünlüğü, ritim 

uyumu ile tipografi ile görsel bütünlüğünün “kısmen uygun” olduğu belirlenmiĢtir. 

Grafik tasarımcı, afiĢ yüzeyinde boĢlukları dengeli kullanması gerekir. Etkili beyaz 

boĢluk kullanımı, tasarımdaki iletilmek istenen mesajı önem sırasına göre 

yönlendirebilir. “Dumansız Hava Sahası” sloganı bulunan afiĢ tasarımlarında mavi 

dairesel baloncuklar üzerinde yüz ifadeleri bulunmaktadır. Dumansız Hava Sahası 

afiĢ tasarımlarında kullanılan bu mavi dairesel yüz ifadeli baloncukların tasarımda 

vurgulanmak istenen mesaja göre düzenlenmediği görülmektedir. Görsel ve 

tipografik unsurlar göz önüne alınarak bu mavi dairesel yüz ifadeli baloncukların 

belirli bir hiyerarĢide düzenlenmesi gerekir. 

Grafik çalıĢmalarda yazı ve fotoğraf, bütünlüğüne ulaĢabilmek için, 

kullanılan fotoğraflar, kompozisyon içerisinde kurgulanırken bu fotoğrafların bir yön 

dahilinde yerleĢtirilmesine özen gösterilmelidir (OdabaĢı, 2006, 130). Dumansız 

Hava Sahası ve Dünya Tütünsüz Günü afiĢ tasarımlarında kullanılan görseller, 

renkler ve tasarımı destekleyen yardımcı tasarım elemanları bütün bir Ģekilde 

algılanmamaktadır. Bu tasarımların tipografi ile bir bütünlük içerisinde görsellerinin 

tekrar düzenlenmesi gerekir. 

Kampanyanın billboard tasarımları incelendiğinde, çizgisel kompozisyon 

dengesi, görsel devamlılık, biçimsel ve görsel bütünlük, mesaj ile vurgulama, 

mesajların iĢlevselliği, görsel imge ve simgelerin dikkat çekiciliği, tipografik 

ögelerin okunuruluğu, billboard tasarımlarında kullanılan yazı karekterlerinin mesaja 

uygunluğu, tipografi ve görsel bütünlüğü, sosyal mesaj ile ilgili yeterli bilgi olması 
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ve sloganın kitleleri bilinçlendirmesi ve yol göstericiğinin olması açısından “uygun” 

olduğu belirlenmiĢtir. Billboard tasarımlarında kullanılan portreler ön plana 

çıkartılarak hedef kitle üzerinde dikkat çekicilik ve farkındalık oluĢturulmaya 

çalıĢılmıĢtır. Öte yandan, billboard tasarımlarında iletilmek istenen mesajın akılda 

kalıcılığı ve ikna ediciliği, görsel imgelerin ve simgelerin dikkat çekiciliği ve tasarım 

bütünlüğünün ise “kısmen uygun” olduğu belirlenmiĢtir. Elde edilen verilerde, 

billboard tasarımlarının renk ve doku uyumunun ise grafik tasarım ilkelerine göre 

değerlendirildiğinde “uygun olmadığı” belirlenmiĢtir. Billboard tasarımında 

kullanılan renkler, zemin ve üzerinde bulunan turuncu lekeler birbiriyle kontrast etki 

yaratmıĢ fakat tipografi rengi ile örtüĢmemektedir. 

Rengin bir tasarım elemanı olarak bir sistem içinde kullanılmasının en tutarlı 

gerekçesi, tasarımcı ve gözlemciler arasında ortak bir dil oluĢturarak tasarımların 

yapım ve eleĢtirilerinin aynı düzeyde yapılabilmesini sağlamıĢtır (Gürer, 1990, 41). 

Özellikle sosyal içerikli bu tarz tasarımlarda kullanılan renkler, hedef kitlenin sosyo-

ekonomik durumlarına göre belirleyici ortak bir dil oluĢturmaktadır. Tasarımda 

doğru kullanılan renklerin hedef kitle üzerinde kolay algılanabilen ve 

anlamlandırılabilen, dikkat çekiciliği yüksek bir etkisi bulunur. Kampanyanın tüm 

görsel materyallerinde mavi rengin hakim olması bu tasarımların tümünde ortak bir 

dil oluĢturmuĢtur. 

Tablo 8. “Tütün ve Tütün Mamülleriyle Mücadele” Kampanyası Grafik 

Tasarım Ġlkeleri Değerlendirmesi Genel Sonuç Dağılımı 

GENEL 

SONUÇ 

GÖRSEL TÜRÜ UYGUN KISMEN UYGUN UYGUN DEĞĠL 

AfiĢ 57 42 1 

Billboard 43 26 11 

TOPLAM 100 68 12 

“Tütün ve Tütün Mamülleriyle Mücadele” kampanyası altında “Dumansız 

Hava Sahası-Havanı Koru” kampanyaları ve “Dünya Tütünsüz Günü” ile ilgili 

kullanılan görsel materyallerden afiĢ ve billboard tasarımları genel olarak 

değerlendirildiğinde, kullanılan afiĢlerin ve billboardların grafik tasarım ilkelerine 

uygun tasarımlar olduğu belirlenmiĢtir. “Tütün ve Tütün Mamülleriyle Mücadele” 

kampanyası görsel materyalleri örnekleri aĢağıda verilmiĢtir. 
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ġekil 25. Dumansız Hava Sahası AfiĢ Tasarımı 

Kaynak: http://havanikoru.org. tr/afis-brosurler.html (EriĢim Tarihi: 02.12.2018) 

 

ġekil 26. Dumansız Hava Sahası AfiĢ Tasarımı-II 

Kaynak: http://havanikoru.org.tr/afis-brosurler.html (EriĢim Tarihi: 02.12.2018) 
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ġekil 27. Dumansız Hava Sahası – Dünya Tütünsüz Günü AfiĢ Tasarımı 

Kaynak: http://havanikoru.org.tr/afis-brosurler.html (EriĢim Tarihi: 02.12.2018) 

 

ġekil 28. Dumansız Hava Sahası – Dünya Tütünsüz Günü AfiĢ Tasarımı -II 

Kaynak: http://havanikoru.org.tr/afis-brosurler.html (EriĢim Tarihi: 02.12.2018) 



82 

 

ġekil 29. Tütün ve Tütün Mamulleriyle Mücadele Billboard Tasarımı 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4063/ilgili-gorseller-billboardlar.html (EriĢim Tarihi: 

02.12.2018) 

 

ġekil 30. Tütün ve Tütün Mamulleriyle Mücadele Billboard Tasarımı -II 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4063/ilgili-gorseller-billboardlar.html (EriĢim Tarihi: 

02.12.2018) 
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ġekil 31. Tütün ve Tütün Mamulleriyle Mücadele Billboard Tasarımı -III 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4063/ilgili-gorseller-billboardlar.html (EriĢim Tarihi: 

02.12.2018) 

 

ġekil 32. Tütün ve Tütün Mamulleriyle Mücadele Billboard Tasarımı -IV 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4063/ilgili-gorseller-billboardlar.html (EriĢim Tarihi: 

02.12.2018) 

4.2.2. “H1N1 Pandemi Bilgilendirme” Kampanyası Görsel 

Materyallerinin Grafik Tasarım Ġlkeleri Doğrultusunda Değerlendirmesi 

H1N1 tipi virüsün neden olduğu bulaĢıcı (viral) bir hastalık olan Domuz 

Gribi H1N1 ilk olarak Mart 2009‟da Meksika ve ABD‟de görülmüĢ, daha sonra 

birçok ülkeye yayılmıĢtır. Dünya Sağlık Örgütü 11 Haziran 2009‟da yeni bir H1N1 

grip virüsüne bağlı salgının olduğunu ilan etmiĢtir. Salgın tehdidi altındaki ülkeler, 

kendi planlarını belli öngörülere dayalı olarak ortaya koymuĢlardır. Türkiye‟de ise 

ilk olarak bu virüs 26 Nisan 2009 tarihinde tespit edilmiĢ ve 27 Nisan 2009 tarihinde 

Sağlık Bakanlığı tarafından “Pandemik Ġnfluenza Ulusal Faaliyet Planı” çerçevesinde 
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gerekli önlemlerin alındığı kamuoyuna duyurulmuĢtur. 04 Mayıs 2009 tarihinde 

konu ile ilgili kamuoyunu bilgilendirmeye yönelik medya iletiĢim kampanyasının 

hazırlıkları tamamlanmıĢ ve aktivitelere hemen baĢlanmıĢtır. 

(https://sggm.saglik.gov.tr/TR,3981/kampanya-hakkinda.html) “H1N1 Pandemi 

Bilgilendirme” kampanyası kapsamında 1 adet logo ve 2 adet afiĢ tasarımının grafik 

tasarım ilkelerine uygunluğu incelenmiĢtir. H1N1 Pandemi Bilgilendirme 

kampanyasının grafik tasarım ilkeleri doğrultusunda değerlendirmesi Tablo 9‟da 

verilmiĢtir. 

Tablo 9. “H1N1 Pandemi Bilgilendirme” Kampanyası Grafik Tasarım Ġlkeleri 

Değerlendirme Dağılımı 

GRAFĠK TASARIM 

ĠLKELERĠ 
GÖRSEL 

TÜRÜ 
UYGUN 

KISMEN 

UYGUN 

UYGUN 

DEĞĠL 
TOPLAM 

ÇĠZGĠSEL KOMPOZĠSYON 

DENGESĠ 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 0 0 2 2 

Toplam 1 0 2 3 

GÖRSEL 

DEVAMLILIĞI 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 0 2 0 2 

Toplam 1 2 0 3 

BĠÇĠMSEL 

GÖRSEL 

BÜTÜNLÜK 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 0 1 1 2 

Toplam 1 1 1 3 

MESAJ ĠLE 

VURGULAMA 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 0 1 1 2 

Toplam 0 2 1 3 

TASARIM 

BÜTÜNLÜĞÜ 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 0 1 1 2 

Toplam 1 1 1 3 

RENK 

UYUMU 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 0 1 1 2 

Toplam 0 2 1 3 

RENK ĠLE 

DĠKKAT 

ÇEKĠCĠLĠK 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 0 2 0 2 

Toplam 0 3 0 3 

DOKUSAL 

UYUM 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 0 0 2 2 

Toplam 1 0 2 3 

RĠTĠM 

UYUMU 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 0 1 1 2 

Toplam 1 1 1 3 

MESAJLARIN 

ĠġLEVSELLĠĞĠ 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 0 2 0 2 

Toplam 0 3 0 3 

GÖRSEL ĠMGE ve 

SĠMGELERĠN MESAJA 

UYGUNLUĞU 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 0 1 1 2 

Toplam 1 1 1 3 

GÖRSEL ĠMGE ve 

SĠMGELERĠN DĠKKAT 

ÇEKĠCĠLĠĞĠ 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 0 2 0 2 

Toplam 1 2 0 3 

TĠPOGRAFĠK ÖGELERĠN 

OKUNURLUĞU 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 1 0 1 2 

Toplam 1 1 1 3 

TĠPOGRAFĠK YAZI 

KARAKTERLERĠNĠN 

MESAJA UYGUNLUĞU 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 0 1 1 2 

Toplam 0 2 1 3 
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GRAFĠK TASARIM 

ĠLKELERĠ 

GÖRSEL 

TÜRÜ 
UYGUN 

KISMEN 

UYGUN 

UYGUN 

DEĞĠL 
TOPLAM 

TĠPOGRAFĠ ĠLE GÖRSELĠN 

BÜTÜNLÜĞÜ 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 0 2 0 2 

Toplam 0 3 0 3 

HEDEF KĠTLE TARAFINDAN 

KOLAY 

ANLAġILIRLIĞI 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 0 1 1 2 

Toplam 1 1 1 3 

MESAJIN 

AKILDA KALICILIĞI ve ĠKNA 

EDĠCĠLĠĞĠ 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 0 2 0 2 

Toplam 1 2 0 3 

SOSYAL MESAJ HAKKINDA 

AYRINTILI BĠLGĠ 

OLUP OLMADIĞI 

Logo 0 0 1 1 

AfiĢ 2 0 0 2 

Toplam 2 0 1 3 

SLOGANIN 

KĠTLE BĠLĠNÇLENMESĠNE 

YOL GÖSTERĠCĠLĠĞĠ 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 1 1 0 2 

Toplam 2 1 0 3 

TASARIMDA 

EĞĠTSEL ÖGELERĠN 

YER ALMASI 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 1 1 0 2 

Toplam 2 1 0 3 

“H1N1 Pandemi Bilgilendirme” kampanyasında kullanılan görsel materyaller 

logo ve afiĢ tasarımlarından oluĢmaktadır. Tablo 9‟da görüldüğü gibi, incelenen logo 

tasarımları; çizgisel kompozisyon dengesi, görsel devamlılık, biçimsel ve görsel 

bütünlük, tasarım bütünlüğü, doku ve ritim uyumu, görsel imge ve simgelerin mesaja 

uygunluğu ve bu imge ve simgelerin dikkat çekiciliği, hedef kitle tarafından kolay 

anlaĢılırlığı, mesajın akılda kalıcılığı grafik tasarım ilkeleri ile ilgili ölçütlere göre 

“uygun” olduğu değerlendirilmiĢtir. 

Ayrıca logo tasarımları, tipografi ve görsel bütünlük, logoda kullanılan yazı 

karakterlerinin mesaja uygunluğu, bu yazı karakterlerinin okunabilirliği, mesajın 

iĢlevselliği, renk ile dikkat çekme ve renk uyumu ise “kısmen uygun” olarak 

değerlendirilmiĢtir. Logo tasarımında kullanılan renklerin, hedef kitlenin renk 

tercihine uygun olması dikkat çekiciliği arttıracaktır. H1N1 Pandemi Bilgilendirme 

kampanyası logosunda kullanılan mavinin, koyu ve açık tonlamalarının, diğer 

kampanya iĢlerinde kullanılmadığı gözlemlenmiĢtir. Kampanyanın logosunda 

kullanılan mavinin, koyu ve açık tonlamalarının, hedef kitlenin renk tercihine paralel 

olacak Ģekilde diğer görsel materyal tasarımlarında da uygulanması gerekir. 

Kampanyanın afiĢ tasarımları ise tipografik ögelerin okunurluğu, sosyal 

mesaj bilgilendirmesi, sloganın kitle bilinçlenmesine yol göstericiliği ve afiĢ 

tasarımının eğitsel ögelere yer vermesi bakımından “uygun” olduğu, bunun yanısıra 

görsel devamlılığı, renk ile dikkat çekiciliği, mesajların iĢlevselliği, görsel imge ve 

simgelerin dikkat çekiciliği, tipografi görsel bütünlüğü ile afiĢlerde kullanılan 
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mesajların akılda kalıcılığı ve ikna ediciliğinin ise “kısmen uygun” olduğu 

belirlenmiĢtir. Hedef kitle üzerinde, sosyal mesajların ikna edici olabilmesi için, 

görsel iletiĢim araçlarının görsel bütünlüğü, kullanılacak illüstrasyonların mesajı 

destekleyecek Ģekilde düzenlenmesi gerekir. Kampanyanın afiĢ tasarımının, çizgisel 

kompozisyon dengesi, doku ve ritim uyumunun ise grafik tasarım ilkeleri 

değerlendirmesine göre “uygun olmadığı” görülmektedir. 

Tasarımcının görevi, ne tür bir mesaj olursa olsun, iletilmesi gereken mesajın 

mümkün olduğu kadar çok hedef kitle üzerinde benzer etkileri bırakacak Ģekilde 

tasarımını yapması gerekir (Erhan, 1978). Grafik tasarımcı, gerek logo tasarımları 

olsun gerekse afiĢ tasarımlarında iletilmesini istediği mesajları daha iĢlevsel 

kurgulayarak etkili ve anlaĢılır bir kompozisyon dengesi oluĢturması gerekir. 

Tablo 10. “H1N1 Pandemi Bilgilendirme” Kampanyası Grafik Tasarım Ġlkeleri 

Değerlendirmesi Genel Sonuç Dağılımı 

GENEL 

SONUÇ 

GÖRSEL TÜRÜ UYGUN KISMEN UYGUN UYGUN DEĞĠL 

Logo 12 7 1 

AfiĢ 5 22 13 

TOPLAM 17 29 14 

“H1N1 Pandemi Bilgilendirme” kampanyasında kullanılan görsel 

materyallerden logo ve afiĢ tasarımlarının genel değerlendirmesine bakıldığında, 

logo tasarımının grafik tasarım ilkeleri değerlendirimesine göre “uygun”, bunun 

yanısıra afiĢ tasarımının ise “kısmen uygun” olduğu belirlenmiĢtir. “H1N1 Pandemi 

Bilgilendirme” kampanyası görsel materyalleri örnekleri aĢağıda verilmiĢtir. 

 

ġekil 33. H1N1 Pandemi Bilgilendirme Kampanyası Logo Tasarımı 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,3982/ilgili-gorseller.html (EriĢim Tarihi: 02.12.2018) 
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ġekil 34. H1N1 Pandemi Bilgilendirme Kampanyası AfiĢ Tasarımı 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,3982/ilgili-gorseller.html (EriĢim Tarihi: 02.12.2018) 

 

ġekil 35. H1N1 Pandemi Bilgilendirme Kampanyası AfiĢ Tasarımı-II 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,3982/ilgili-gorseller.html (EriĢim Tarihi: 02.12.2018) 
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4.2.3. “Evde Sağlık Hizmetleri” Kampanyası Görsel Materyallerinin 

Grafik Tasarım Ġlkeleri Doğrultusunda Değerlendirmesi 

Evde bakım hizmetinin tanımı, doktorların önerisi ile hasta olan kiĢilere ev 

ortamlarında yaĢadıkları eve gönderilen sağlık çalıĢanları tarafından, psikolojik 

tedavi, rehabilitasyon ve tıbbı birtakım ihtiyaçlarının giderilmesi Ģeklinde yapılan 

sağlık takip ve bakım hizmetleri olarak özetlenebilir. 

Sağlık Bakanlığı tarafından tüm illerde uygulanmaya baĢlayan Evde Sağlık 

Hizmetinin halka ulaĢmasını sağlamak amacıyla 2011 yılında bir tanıtım kampanyası 

düzenlenmiĢtir (https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4001/kampanya-hakkinda.html). 

“Evde Sağlık Hizmetleri” kampanya kapsamında 1 adet logo tasarımı ile 1 

adet afiĢ tasarımı yapılmıĢtır. Kampanyanın grafik tasarım ilkeleri doğrultusunda 

değerlendirmesi, Tablo 11‟de verilmiĢtir. 

Tablo 11. “Evde Sağlık Hizmetleri” Kampanyasının Grafik Tasarım Ġlkeleri 

Değerlendirme Dağılımı 

GRAFĠK TASARIM 

ĠLKELERĠ 
GÖRSEL 

TÜRÜ 
UYGUN 

KISMEN 

UYGUN 

UYGUN 

DEĞĠL 
TOPLAM 

ÇĠZGĠSEL KOMPOZĠSYON 

DENGESĠ 

Logo 0 0 1 1 

AfiĢ 0 1 0 1 

 Toplam 0 1 1 2 

GÖRSEL 

DEVAMLILIĞI 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 0 1 0 1 

 Toplam 0 2 0 2 

BĠÇĠMSEL 

GÖRSEL 

BÜTÜNLÜK 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 0 1 0 1 

 Toplam 0 2 0 2 

MESAJ ĠLE 

VURGULAMA 

Logo 0 0 1 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

 Toplam 1 0 1 2 

TASARIM 

BÜTÜNLÜĞÜ 

Logo 0 0 1 1 

AfiĢ 0 1 0 1 

 Toplam 0 1 1 2 

RENK 

UYUMU 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 0 0 1 1 

 Toplam 0 1 1 2 

RENK ĠLE 

DĠKKAT 

ÇEKĠCĠLĠK 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 0 1 0 1 

 Toplam 0 2 0 2 

DOKUSAL 

UYUM 

Logo 0 0 1 1 

AfiĢ 0 0 1 1 

 Toplam 0 0 2 2 

RĠTĠM 

UYUMU 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 0 0 1 1 

 Toplam 0 1 1 2 

MESAJLARIN 

ĠġLEVSELLĠĞĠ 

Logo 0 0 1 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

 Toplam 1 0 1 2 

GÖRSEL ĠMGE VE 

SĠMGELERĠN MESAJA 

UYGUNLUĞU 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

 Toplam 1 1 0 2 

 



89 

Tablo 11. “Evde Sağlık Hizmetleri” Kampanyasının Grafik Tasarım Ġlkeleri 

Değerlendirme Dağılımı (devamı) 
GRAFĠK TASARIM 

ĠLKELERĠ 

GÖRSEL 

TÜRÜ 
UYGUN 

KISMEN 

UYGUN 
UYGUN DEĞĠL TOPLAM 

GÖRSEL ĠMGE VE 

SĠMGELERĠN DĠKKAT 

ÇEKĠCĠLĠĞĠ 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

 Toplam 1 1 0 2 

TĠPOGRAFĠK ÖGELERĠN 

OKUNURLUĞU 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

 Toplam 1 1 0 2 

TĠPOGRAFĠK YAZI 

KARAKTERLERĠNĠN 

MESAJA UYGUNLUĞU 

 Logo 0 0 1 1 

 AfiĢ 0 1 0 1 

 Toplam 0 1 1 2 

TĠPOGRAFĠ ĠLE GÖRSELĠN 

BÜTÜNLÜĞÜ 

 Logo 0 0 1 1 

 AfiĢ 1 0 0 1 

 Toplam 1 0 1 2 

HEDEF KĠTLE TARAFINDAN 

KOLAY 

ANLAġILIRLIĞI 

 Logo 0 1 0 1 

 AfiĢ 0 1 0 1 

 Toplam 0 2 0 2 

MESAJIN 

AKILDA KALICILIĞI VE 

ĠKNA EDĠCĠLĠĞĠ 

 Logo 0 0 1 1 

 AfiĢ 1 0 0 1 

 Toplam 1 0 1 2 

SOSYAL MESAJ HAKKINDA 

AYRINTILI BĠLGĠ 

OLUP OLMADIĞI 

 Logo 0 0 1 1 

 AfiĢ 1 0 0 1 

 Toplam 1 0 1 2 

SLOGANIN KĠTLE 

BĠLĠNÇLENMESĠNE 

YOL GÖSTERĠCĠLĠĞĠ 

 Logo 0 0 1 1 

 AfiĢ 1 0 0 1 

 Toplam 1 0 1 2 

TASARIMDA 

EĞĠTSEL ÖGELERĠN 

YER ALMASI 

 Logo 0 1 0 1 

 AfiĢ 1 0 0 1 

 Toplam 1 1 0 2 

Tablo 11‟de görüldüğü gibi, kampanya ile ilgili kullanılan logo tasarımı, 

görsel devamlılık, biçimsel görsel bütünlük, renk uyumu, renk ile dikkat çekicilik, 

ritim uyumu, görsel imge ve simgelerin mesaja uygunluğu ve bu imge ve simgelerin 

dikkat çekiciliği, tipografik okunurluk ile hedef kitle tarafından kolay anlaĢılırlığı 

grafik tasarım ilkeleri ile ilgili ölçütlere göre “kısmen uygun” olarak belirlenmiĢtir. 

Logo; ürün, hizmet veya bir kuruluĢutanıtan marka veya amblem özelliği 

taĢıyan, ikiden fazla tipografik unsurun sözcük halinde okunacak biçimde bir araya 

getirilmesiyle oluĢturulan simge ve sembollere denilmektedir. Logo tasarımları sözel, 

ve görsel mesajlar verirler. Logo tasarımlarında, mevcut tipografik karakterlerden 

yararlanılarakta tasarım yapılabilir. BaĢarılı bir logo tasarımı, içerdiği simgesel yapı 

ile evrensel bir iletiĢim dili haline gelebilir (Becer, 2009, 195). Evde Sağlık 

Hizmetleri kampanyasının logo tasarımı gerek renk kullanımı gerekse form itibarıyla 

oldukça baĢarısız bir bir logodur. Bu logo, hedef kitle tarafından ilgi çekici, baĢarılı 

ve simgesel yapısı güçlü bir logo tasarımı olarak tekrar ele alınmalı ve Evde Sağlık 

Hizmetleri kampanyası logosu, evrensel iletiĢim dili güçlü bir logo haline 

getirilmelidir. 
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Logo tasarımı ayrıca sloganın kitle bilinçlenmesine yol göstericiliği, mesajın 

akılda kalıcılığı ve ikna ediciliği, tipografi görsel bütünlüğü, logoda kullanılan yazı 

karakterlerinin mesaja uygunluğu, mesajların iĢlevselliği, dokusal uyumu ve tasarım 

bütünlüğü ile çizgisel kompozisyon dengesi açısından da “uygun olmadığı” tespit 

edilmiĢtir. Yani logo tasarımı yarı oranda grafik tasarım ilkelerine göre “kısmen 

uygun” ve “uygun değil” aralığında olduğu görülmektedir. Logo tasarımları 

oluĢturulurken çizgisel kompozisyon dengesi ile tipografik görsel bütünlük içiçe 

olmadır. Kampanya için hazırlanan mavi ve yeĢil renklerden oluĢan logo tasarımında 

kullanılan renk tercihlerinin tekrar ele alınması ve tasarımın daha etkili olabilmesi 

için görsel unsurların belirli bir hiyerarĢik düzen içerisinde yeniden bir araya 

getirilmesi gerekir. 

 “Evde Sağlık Hizmetleri” kampanyasında kullanılan afiĢ tasarımı ise, mesaj 

ile vurgulama, mesajların iĢlevselliği, görsel imge ve simgelerin mesaja uygunluğu 

ve bu imge ve simgelerin dikkat çekiciliği ile tipografik okunurluk, tipografi görsel 

bütünlüğü, sosyal mesaj hakkında bilgilendirme, sloganın kitle bilinçlenmesine yol 

göstericiliği ve afiĢ tasarımı içerisinde eğitsel ögelerin kullanımının “uygun” olduğu 

belirlenmiĢtir. Diğer yandan ise afiĢ tasarımında, hedef kitle tarafından kolay 

anlaĢılırlığı, tasarımda kullanılan yazı karakterlerinin mesaja uygunluğu, renk ile 

dikkat çekicilik, tasarım bütünlüğü, biçimsel görsel bütünlük, görsel devamlılık ve 

çizgisel kompozisyon dengesi açısından ise grafik tasarım ilkeleri ile ilgili ölçütlere 

göre “kısmen uygun” olduğu belirlenmiĢtir. 

Tablo 12. “Evde Sağlık Hizmetleri” Kampanyası Grafik Tasarım Ġlkeleri 

Değerlendirmesi Genel Sonuç Dağılımı 

GENEL 

SONUÇ 

GÖRSEL TÜRÜ UYGUN KISMEN UYGUN UYGUN DEĞĠL 

Logo 0 10 10 

AfiĢ 10 7 3 

TOPLAM 10 17 13 

“Evde Sağlık Hizmetleri” kampanyasında kullanılan görsel materyallerden 

logo ve afiĢ tasarımlarının genel değerlendirmesine bakıldığında, logo tasarımının 

grafik tasarım ilkeleri değerlendirimesine göre “kısmen uygun”, ve “uygun değil” 

aralığında olduğu, bunun yanısıra afiĢ tasarımının ise “uygun” olduğu belirlenmiĢtir. 

“Evde Sağlık Hizmeti” kampanyasının görsel materyal örnekleri aĢağıda verilmiĢtir. 
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ġekil 36. Evde Sağlık Hizmetleri Kampanyası Logo Tasarımı 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,3993/evde-saglik-hizmetleri-tanitim-kampanyasi.html (EriĢim 

Tarihi: 03.12.2018) 

 

ġekil 37. Evde Sağlık Hizmetleri Kampanyası AfiĢ Tasarımı 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,3999/ilgili-gorseller.html (EriĢim Tarihi: 03.12.2018) 

4.2.4. “Obezite Ġle Mücadele Hareketi” Kampanyası Görsel 

Materyallerinin Grafik Tasarım Ġlkeleri Doğrultusunda Değerlendirmesi 

Sağlık Bakanlığının, obezite eylem planı çerçevesinde bu kampanyanın 

amacı, toplumun sağlıklı beslenmesi ve fiziksel aktivitesinin arttırılması konusunda 

bilgilendirmektir. Bu doğrultuda “Beden Kitle Ġndeksi” ve “Hareket Et” adlı iki 
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kamu spotu ile “porsiyon küçültme” ve “günde 10.000 adım atıyoruz” baĢlıklı afiĢ, 

bilboard gibi iletiĢim materyalleriyle tüm yurtta “Obezite ile Mücadele Hareketi” 

kampanyası baĢlatılmıĢtır (https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4065/kampanya-

hakkinda.html). 

“Obezite ile Mücadele Hareketi” kampanyası kapsamında 1 adet logo 

tasarımı, 2 adet afiĢ tasarımı ve 2 adet billboard tasarımı yapılmıĢtır. Kampanyanın 

grafik tasarım ilkeleri doğrultusunda değerlendirmesi Tablo 13‟te verilmiĢtir. 

Tablo 13. “Obezite ile Mücadele Hareketi” Kampanyasının Grafik Tasarım 

Ġlkeleri Değerlendirme Dağılımı 

GRAFĠK TASARIM 

ĠLKELERĠ 
GÖRSEL 

TÜRÜ 
UYGUN 

KISMEN 

UYGUN 

UYGUN 

DEĞĠL 
TOPLAM 

ÇĠZGĠSEL KOMPOZĠSYON 

DENGESĠ 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 2 0 0 2 

Billboard 2 0 0 2 

Toplam 5 0 0 5 

GÖRSEL 

DEVAMLILIĞI 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 2 0 0 2 

Billboard 2 0 0 2 

Toplam 5 0 0 5 

BĠÇĠMSEL 

GÖRSEL 

BÜTÜNLÜK 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 2 0 0 2 

Billboard 2 0 0 2 

Toplam 4 1 0 5 

MESAJ ĠLE 

VURGULAMA 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 2 0 0 2 

Billboard 2 0 0 2 

Toplam 5 0 0 5 

TASARIM 

BÜTÜNLÜĞÜ 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 0 2 0 2 

Billboard 0 2 0 2 

Toplam 0 5 0 5 

RENK 

UYUMU 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 1 1 0 2 

Billboard 1 1 0 2 

Toplam 3 2 0 5 

RENK ĠLE 

DĠKKAT 

ÇEKĠCĠLĠK 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 1 1 0 2 

Billboard 1 1 0 2 

Toplam 3 2 0 5 

DOKUSAL 

UYUM 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 0 2 0 2 

Billboard 0 2 0 2 

Toplam 0 5 0 5 

RĠTĠM 

UYUMU 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 1 1 0 2 

Billboard 1 1 0 2 

Toplam 3 2 0 5 

MESAJLARIN 

ĠġLEVSELLĠĞĠ 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 2 0 0 2 

Billboard 2 0 0 2 

Toplam 5 0 0 5 

GÖRSEL ĠMGE ve 

SĠMGELERĠN MESAJA 

UYGUNLUĞU 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 0 2 0 2 

Billboard 0 2 0 2 

Toplam 1 4 0 5 
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Tablo 13. “Obezite ile Mücadele Hareketi” Kampanyasının Grafik Tasarım 

Ġlkeleri Değerlendirme Dağılımı (Devamı) 
GRAFĠK TASARIM 

ĠLKELERĠ 

GÖRSEL 

TÜRÜ 
UYGUN 

KISMEN 

UYGUN 

UYGUN 

DEĞĠL 
TOPLAM 

GÖRSEL ĠMGE ve 

SĠMGELERĠN DĠKKAT 

ÇEKĠCĠLĠĞĠ 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 2 0 0 2 

Billboard 2 0 0 2 

Toplam 4 1 0 5 

TĠPOGRAFĠK ÖGELERĠN 

OKUNURLUĞU 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 2 0 0 2 

Billboard 2 0 0 2 

Toplam 5 0 0 5 

TĠPOGRAFĠK YAZI 

KARAKTERLERĠNĠN 

MESAJA UYGUNLUĞU 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 0 2 0 2 

Billboard 0 2 0 2 

Toplam 1 4 0 5 

TĠPOGRAFĠ ĠLE GÖRSELĠN 

BÜTÜNLÜĞÜ 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 0 2 0 2 

Billboard 0 2 0 2 

Toplam 1 4 0 5 

HEDEF KĠTLE TARAFINDAN 

KOLAY 

ANLAġILIRLIĞI 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 2 0 0 2 

Billboard 2 0 0 2 

Toplam 4 1 0 5 

MESAJIN 

AKILDA KALICILIĞI VE ĠKNA 

EDĠCĠLĠĞĠ 

Logo 0 0 1 1 

AfiĢ 0 2 0 2 

Billboard 0 2 0 2 

Toplam 0 4 1 5 

SOSYAL MESAJ HAKKINDA 

AYRINTILI BĠLGĠ 

OLUP OLMADIĞI 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 2 0 0 2 

Billboard 2 0 0 2 

Toplam 5 0 0 5 

SLOGANIN 

KĠTLE BĠLĠNÇLENMESĠNE 

YOL GÖSTERĠCĠLĠĞĠ 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 2 0 0 2 

Billboard 2 0 0 2 

Toplam 5 0 0 5 

TASARIMDA 

EĞĠTSEL ÖGELERĠN 

YER ALMASI 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 2 0 0 2 

Billboard 2 0 0 2 

Toplam 5 0 0 5 

“Obezite ile Mücadele Hareketi” kampanyasında kullanılan görsel 

materyaller logo, afiĢ ve billboard tasarımlarından oluĢmaktadır. Tablo 13‟te 

görüldüğü gibi, değerlendirilen logo tasarımı, çizgisel kompozisyon dengesi, görsel 

devamlılığı, mesaj ile vurgulama, renk ve ritim uyumu, mesajların iĢlevselliği, görsel 

imge ve simgelerin mesaja uygunluğu, tipografik ögelerin okunurluğu, tipografik 

yazı karakterlerinin mesaja uygunluğu, tipografi ile görselin bütünlüğü, sosyal mesaj 

hakkında ayrıntılı bilgi olup olmadığı, sloganın kitle bilinçlendirmesine yol 

göstericiliği ile tasarımında eğitsel ögelerin bulunması, logo tasarımının grafik 

tasarım ilkeleri ile ilgili ölçütlere büyük oranda “uygun” olduğu belirlenmiĢtir. 

Kampanya kapsamında hazırlanan afiĢ tasarımları ise, çizgisel kompozisyon 

dengesi, görsel devamlılığı, biçimsel ve görsel bütünlüğü, mesaj ile vurgulama, 

mesajların iĢleveselliği, görsel imge ve simgelerin dikkat çekiciliği, tipografik 
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ögelerin okunurluğu, hedef kitle tarafından kolay anlaĢılır olması, sosyal mesaj 

hakkında bilgi vermesi, sloganın kitle bilinçlenmesine yol göstericilği ve afiĢ 

tasarımlarında eğitsel ögelerin yer alması, bu tasarımların grafik tasarım ilkeleri 

doğrultusunda “uygun” olduğu belirlenmiĢtir.  

AfiĢte etkinin fazla olabilmesi için kullanılan renklerin okumayı 

kolaylaĢtırması ve bu renklerin kontrast kullanılması önemlidir. Buna karĢın, 

okumayı zorlaĢtıran negatif karakterler kullanılmamalıdır. Renkler geniĢ yüzeyler 

halinde kullanılmalı, renkler arasında güçlü kontrastlar oluĢturulmalıdır (Çetin, 2005, 

59). Sosyal içerikli afiĢ tasarımlarında özellikle renklerin davetkâr bir yapısının 

olması gerekir. AfiĢ tasarımında kullanılcak olan renkler dikkat çekmeli, hedef 

kitleyi uyarıcı olmalı ve iletilmek istenen mesajı desteklemelidir. Kampanya afiĢ ve 

billboard tasarımlarında kullanılan yeĢil ve mavi zemin renkleri, birbirini 

tamamlayan kontrast soğuk renkler olarak kullanılmıĢ, iki ayrı afiĢ arasında renk 

dengesi sağlanarak, tasarımlarda istenen etki elde edilmiĢtir. 

AfiĢ tasarımları, tasarım bütünlüğü, doku ve ritim uyumu, görsel imge ve 

simgeler ile tipografik yazı karakterlerinin mesaja uygunluğu, mesajın akılda 

kalıcılığı ve ikna ediciliği ile renk uyumu, renk ile dikkat çekicilik kriterleri, afiĢlerin 

grafik tasarım ile ilgili ölçütler doğrultusunda “kısmen uygun” olduğu belirlenmiĢtir. 

Bu kampanyada kullanılan görsel imgeler birbirinden kopuk ve belirli bir görsel 

hiyerarĢisi olmadan kullanılmıĢtır. AfiĢ tasarımında kullanılacak görsellerin iletilmek 

istenen mesaja uygun içerikler olması gerekir. 

Kampanya doğrultusunda hazırlanan billboard tasarımları ise, çizgisel 

kompozisyon dengesi, görsel devamlılık, biçimsel ve görsel bütünlük, mesaj ile 

vurgulama, mesajların iĢlevselliği, görsel imge ve simgelerin dikkat çekiciliği, 

tipografik ögelerin okunurluğu, hedef kitle tarafından kolay anlaĢılırlığı, billboard 

tasarımlarında sosyal mesaj hakkında ayrıntılı bilgi olması, sloganın kiltele 

bilinçlendirmesine yol göstermesi ile tasarımlarda eğitsel ögelerin yer alması 

kriterleri açısından grafik tasarım ilkeleri değerlendirmesine göre bu tasarımların 

büyük ölçüde “uygun” olduğu belirlenmiĢtir. Öte yandan yine billboard tasarımları, 

mesajların akılda kalıcılık ve ikna ediciliği, tipografi ile görselin bütünlüğü, görsel 

imge ve simgelerin mesaja uygunluğu, dokusal uyum ve tasarım bütünlüğü 
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kriterlerine göre ise grafik tasarım ilkeleri ile ilgili ölçütlere göre “kısmen uygun” 

olduğu değerlendirilmiĢtir.  

Tablo 14. “Evde Sağlık Hizmetleri” Kampanyası Grafik Tasarım Ġlkeleri 

Değerlendirmesi Genel Sonuç Dağılımı 

GENEL 

SONUÇ 

GÖRSEL TÜRÜ UYGUN KISMEN UYGUN UYGUN DEĞĠL 

Logo 14 5 1 

AfiĢ 25 13 0 

Billboard 25 15 0 

TOPLAM 64 33 1 

“Obezite Ġle Mücedele Hareketi” kampanyası çerçevesinde kullanılan görsel 

materyallerden logo, afiĢ ve billboard tasarımlarının genel değerlendirmesine 

bakıldığında, kullanılan logo, afiĢ ve billboard tasarımlarının grafik tasarım ilkelerine 

uygun tasarımlar olduğu belirlenmiĢtir. “Obezite Ġle Mücedele Hareketi” kampanyası 

görsel materyalleri örnekleri aĢağıda verilmiĢtir. 

 

ġekil 38. Obezite Ġle Mücadele Hareketi Kampanyası Logo Tasarımı 

Kaynak: https://obeziteilemucadeleediyoruz.tr.gg/ (EriĢim Tarihi: 07.12.2018) 
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ġekil 39. Obezite Ġle Mücadele Hareketi Kampanyası AfiĢ Tasarımı I 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4068/ilgili-gorseller--afisler-.html (EriĢim Tarihi: 07.12.2018) 

 

ġekil 40. Obezite Ġle Mücadele Hareketi Kampanyası AfiĢ Tasarımı II 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4068/ilgili-gorseller--afisler-.html (EriĢim Tarihi: 07.12.2018) 
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ġekil 41. Obezite Ġle Mücadele Hareketi Kampanyası Billboard Tasarımı I 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4069/ilgili-gorseller--billboardlar-.html (EriĢim Tarihi: 

07.12.2018) 

 

ġekil 42. Obezite Ġle Mücadele Hareketi Kampanyası Billboard Tasarımı II 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4069/ilgili-gorseller--billboardlar-.html (EriĢim Tarihi: 

07.12.2018) 

4.2.5.  “Her Gün 10 Bin Adım” Kampanyası Görsel Materyallerinin 

Grafik Tasarım Ġlkeleri Doğrultusunda Değerlendirmesi 

T.C. Sağlık Bakanlığı, Sağlığın GeliĢtirilmesi Genel Müdürlüğü, 3-4 Ekim 

Dünya YürüyüĢ Günü sebebiyle, toplumda fiziksel aktivitenin arttırılması ili ilgili 

farkındalık oluĢturmak için bazı etkinlikler düzenledi. Dünya YürüyüĢ Günü 

kapsamında 2016 yılının ana teması “Her Gün 10 Bin Adım” olarak belirlenmiĢ ve 

bu temaya özel bir logo tasarımı yapılmıĢtır. “Her Gün 10 Bin Adım” temalı bu 

görsel, etkinlikler için basılacak birçok promosyon ürününde kullanılabileceği gibi 
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her türlü materyalin tasarımında da görsel olarak kullanılabilecektir. 

(https://sggm.saglik.gov.tr/TR,12660/kampanya-hakkinda.html) 

2016 yılında yapılan ve halen devam eden “Her Gün 10 Bin Adım” 

kampanyası kapsamında 3 adet afiĢ, 3 adet broĢür tasarımı, 3 adet billboard tasarımı, 

1 adet raket, 1 adet pankart tasarımı ve 3 adet promosyon tasarımı olmak üzere 

toplamda 14 adet görsel materyalin grafik tasarım ilkelerine uygunluğu incelenmiĢtir. 

Görsel materyallerin, grafik tasarım ilkeleri doğrultusunda değerlendirmesi Tablo 

15‟te verilmiĢtir.  

Tablo 15. “Her Gün 10 Bin Adım” Kampanyası Grafik Tasarım Ġlkeleri 

Değerlendirme Dağılımı 

GRAFĠK TASARIM 

ĠLKELERĠ 
GÖRSEL 

TÜRÜ 
UYGUN 

KISMEN 

UYGUN 

UYGUN 

DEĞĠL 
TOPLAM 

ÇĠZGĠSEL 

KOMPOZĠSYON 

DENGESĠ 

AfiĢ 3 0 0 3 

BroĢür 0 2 1 3 

Billboard 1 2 0 3 

Raket 1 0 0 1 

Pankart 1 0 0 1 

Promosyon 3 0 0 3 

Toplam 9 4 1 14 

GÖRSEL 

DEVAMLILIĞI 

AfiĢ 2 1 0 3 

BroĢür 0 2 1 3 

Billboard 2 1 0 3 

Raket 1 0 0 1 

Pankart 1 0 0 1 

Promosyon 3 0 0 3 

Toplam 9 4 1 14 

BĠÇĠMSEL 

GÖRSEL 

BÜTÜNLÜK 

AfiĢ 1 1 1 3 

BroĢür 0 1 2 3 

Billboard 0 2 1 3 

Raket 0 1 0 1 

Pankart 1 0 0 1 

Promosyon 3 0 0 3 

Toplam 5 5 4 14 

MESAJ ĠLE 

VURGULAMA 

AfiĢ 2 1 0 3 

BroĢür 0 2 1 3 

Billboard 2 1 0 3 

Raket 1 0 0 1 

Pankart 1 0 0 1 

Promosyon 3 0 0 3 

Toplam 9 4 1 14 

TASARIM 

BÜTÜNLÜĞÜ 

AfiĢ 0 3 0 3 

BroĢür 0 1 2 3 

Billboard 0 3 0 3 

Raket 0 1 0 1 

Pankart 1 0 0 1 

Promosyon 1 2 0 3 

Toplam 2 10 2 14 

RENK 

UYUMU 

AfiĢ 0 2 1 3 

BroĢür 0 0 3 3 

Billboard 0 1 2 3 

Raket 0 0 1 1 

Pankart 1 0 0 1 

Promosyon 1 0 2 3 

Toplam 2 3 9 14 
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Tablo 15. “Her Gün 10 Bin Adım” Kampanyası Grafik Tasarım Ġlkeleri 

Değerlendirme Dağılımı (Devamı) 
GRAFĠK TASARIM 

ĠLKELERĠ 

GÖRSEL 

TÜRÜ 
UYGUN 

KISMEN 

UYGUN 

UYGUN 

DEĞĠL 
TOPLAM 

RENK ĠLE 

DĠKKAT 

ÇEKĠCĠLĠK 

AfiĢ 1 2 0 3 

BroĢür 0 2 1 3 

Billboard 2 0 1 3 

Raket 0 1 0 1 

Pankart 1 0 0 1 

Promosyon 1 2 0 3 

Toplam 5 7 2 14 

DOKUSAL 

UYUM 

AfiĢ 0 3 0 3 

BroĢür 0 1 2 3 

Billboard 0 2 1 3 

Raket 0 0 1 1 

Pankart 0 1 0 1 

Promosyon 0 3 0 3 

Toplam 0 10 4 14 

RĠTĠM 

UYUMU 

AfiĢ 1 1 1 3 

BroĢür 1 0 2 3 

Billboard 1 2 0 3 

Raket 0 1 0 1 

Pankart 0 1 0 1 

Promosyon 2 1 0 3 

Toplam 5 6 3 14 

MESAJLARIN 

ĠġLEVSELLĠĞĠ 

AfiĢ 2 1 0 3 

BroĢür 1 2 0 3 

Billboard 2 1 0 3 

Raket 1 0 0 1 

Pankart 1 0 0 1 

Promosyon 3 0 0 3 

Toplam 10 4 0 14 

GÖRSEL ĠMGE VE 

SĠMGELERĠN 

MESAJA UYGUNLUĞU 

AfiĢ 3 0 0 3 

BroĢür 2 1 0 3 

Billboard 3 0 0 3 

Raket 0 1 0 1 

Pankart 1 0 0 1 

Promosyon 3 0 0 3 

Toplam 12 2 0 14 

GÖRSEL ĠMGE VE 

SĠMGELERĠN 

DĠKKAT ÇEKĠCĠLĠĞĠ 

AfiĢ 0 2 1 3 

BroĢür 2 1 0 3 

Billboard 3 0 0 3 

Raket 0 0 1 1 

Pankart 1 0 0 1 

Promosyon 1 2 0 3 

Toplam 7 5 2 14 

TĠPOGRAFĠK ÖGELERĠN 

OKUNURLUĞU 

AfiĢ 2 1 0 3 

BroĢür 0 2 1 3 

Billboard 2 1 0 3 

Raket 1 0 0 1 

Pankart 1 0 0 1 

Promosyon 3 0 0 3 

Toplam 9 4 1 14 

TĠPOGRAFĠK YAZI 

KARAKTERLERĠNĠN 

MESAJA UYGUNLUĞU 

AfiĢ 2 1 0 3 

BroĢür 1 1 1 3 

Billboard 2 1 0 3 

Raket 1 0 0 1 

Pankart 1 0 0 1 

Promosyon 3 0 0 3 

Toplam 10 3 1 14 

TĠPOGRAFĠ ĠLE GÖRSELĠN 

BÜTÜNLÜĞÜ 

AfiĢ 0 3 0 3 

BroĢür 0 2 1 3 

Billboard 2 1 0 3 

Raket 0 1 0 1 

Pankart 1 0 0 1 

Promosyon 1 2 0 3 

Toplam 4 9 1 14 
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Tablo 15. “Her Gün 10 Bin Adım” Kampanyası Grafik Tasarım Ġlkeleri 

Değerlendirme Dağılımı (Devamı) 
GRAFĠK TASARIM 

ĠLKELERĠ 

GÖRSEL 

TÜRÜ 
UYGUN 

KISMEN 

UYGUN 

UYGUN 

DEĞĠL 
TOPLAM 

HEDEF KĠTLE TARAFINDAN 

KOLAY 

ANLAġILIRLIĞI 

AfiĢ 0 3 0 3 

BroĢür 1 0 2 3 

Billboard 1 2 0 3 

Raket 1 0 0 1 

Pankart 1 0 0 1 

Promosyon 1 2 0 3 

Toplam 5 7 2 14 

MESAJIN 

AKILDA KALICILIĞI 

VE ĠKNA EDĠCĠLĠĞĠ 

AfiĢ 0 3 0 3 

BroĢür 0 1 2 3 

Billboard 1 1 1 3 

Raket 1 0 0 1 

Pankart 1 0 0 1 

Promosyon 1 2 0 3 

Toplam 4 7 3 14 

SOSYAL MESAJ 

HAKKINDA 

AYRINTILI BĠLGĠ 

OLUP OLMADIĞI 

AfiĢ 0 0 3 3 

BroĢür 1 1 1 3 

Billboard 1 0 2 3 

Raket 1 0 0 1 

Pankart 1 0 0 1 

Promosyon 1 0 2 3 

Toplam 5 1 8 14 

SLOGANIN 

KĠTLE BĠLĠNÇLENMESĠNE 

YOL GÖSTERĠCĠLĠĞĠ 

AfiĢ 3 0 0 3 

BroĢür 1 2 0 3 

Billboard 2 1 0 3 

Raket 1 0 0 1 

Pankart 1 0 0 1 

Promosyon 3 0 0 3 

Toplam 11 3 0 14 

TASARIMDA 

EĞĠTSEL ÖGELERĠN 

YER ALMASI 

AfiĢ 0 2 1 3 

BroĢür 2 1 0 3 

Billboard 1 2 0 3 

Raket 1 0 0 1 

Pankart 0 1 0 1 

Promosyon 0 2 1 3 

Toplam 4 8 2 14 

“Her Gün 10 Bin Adım” kampanyasında kullanılan görsel materyaller afiĢ, 

broĢür, billboard, raket, pankart, promosyon tasarımlarından oluĢmaktadır. Yukarıda 

Tablo 15‟te görüldüğü gibi, değerlendirilen afiĢ tasarımları, çizgisel kompozisyon 

dengesi, görsel devamlılığı, mesaj ile vurgulama, mesajların iĢlevselliği, görsel imge 

ve simgelerin mesaja uygunluğu, afiĢ tasarımlarında kullanılan tipografik 

uygulamanın okunurluğu ve bu tipografilerde kullanılan yazı karakterlerinin mesaja 

uygunluğu ile afiĢlerde kullanılan sloganın kitle bilinçlendirmesine yol göstericiliği 

kriterleri, grafik tasarım ilkeleri ile ilgili ölçütlere “uygun” olarak belirlenmiĢtir. Öte 

yandan aynı afiĢ tasarımları, afiĢ içerisinde eğitsel ögelerin yer alması, mesajın akılda 

kalıcılığı ve ikna ediciliği, hedef kitle tarafından kolay anlaĢılır olması, tipografi 

görsel bütünlüğü, renk ile dikkat çekme, görsel imge ve simgelerin dikkat çekiciliği, 

renk ve dokusal uyumu ile, tasarım bütünlüğüne bakıldığı zaman ise kampanya 
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kapsamında kullanılan bu afiĢ tasarımlarının grafik tasarım ilkelerine büyük oranda 

“kısmen uygun” olduğu belirlenmiĢtir. 

BroĢür tasarımlarında ise sadece, görsel imge- simgelerin mesaja uygunluğu 

ve dikkat çekiciliği ile broĢür içerisinde eğitsel ögelerin yer alması, kriterleri 

bakımından grafik tasarım ilkelerine “uygun” olduğu belirlenmiĢtir. Diğer taraftan, 

sloganın kitle bilinçlenmesine yol göstericiliği, tipografi görsel bütünlüğü, tipografik 

ögelerin okunurluğu, broĢürlerde kullanılan mesajların iĢlevselliği, renk ile dikkat 

çekmesi, mesaj ile vurgulama, çizgisel kompozisyon dengesi ile görsel devamlılığı 

kriterleri açısından da broĢür tasarımlarının grafik tasarım ilkeleri ile ilgili 

değerlendirmeye göre “kısmen uygun” olduğu belirlenmiĢtir. BroĢür tasarımları, 

biçimsel görsel bütünlük, tasarım bütünlüğü, renk uyumu, doku uyumu ve ritim 

uyumu, hedef kitle tarafından kolay anlaĢılırlığı ile tasarımlarda kullanılan mesajların 

akılda kalıcılığı ve ikna ediciliği kriterleri açısından da grafik tasarım ilkelerine 

“uygun olmadığı” Ģeklinde değerlendirilmiĢtir. 

BaĢarılı bir broĢür tasarımının, okunabilirliğinin yüksek olması ve ayrıca 

tasarım esnasında ilgi çekici yazı ve resimler kullanılarak tasarımlar oluĢturulmalıdır. 

BroĢürler iyi bir baskı tekniği kullanılarak basımı yapılmalıdır (Megep, 2007, 9). 

BroĢür tasarımlarında kullanılan renklerin, tipografik ve görsel düzenlemeler, 

broĢürün katlama Ģekilleri, ön kapak tasarımının dikkat çekici olması, hazırlanan 

broĢüre hedef kitle tarafından farkedilebilir bir özellik katacaktır. 

Kampanya broĢür tasarımlarında çok fazla ve birbirinin tekrarı olan karmaĢık 

görsel unsurlar kullanılmıĢtır. Görsel unsurların bu kadar çok kullanılması mesajın 

akılda kalıcılığı ve ikna ediciliği kriterinin önüne geçmektedir. Sade bir tasarım 

anlayıĢı, biçim ve görsel bütünlüğünün dengeli olduğu bir tasarım ile hedef kitle 

tarafından kolay anlaĢılır bir broĢür tasarımı oluĢturulabilir.  

“Her gün 10 Bin Adım” kampanyası billboard tasarımları, görsel devamlılığı, 

mesaj ile vurgulama, renk ile dikkat çekicilik, mesajların iĢlevselliği, görsel imge ve 

simgelerin mesaja uygunluğu ve bu görsel imge-simgelerin dikkat çekiciliği, 

billboard tasarımlarında kullanılan tipografik ögelerin okunurluğu, tipografik yazı 

karakterlerinin mesaja uygunluğu, tipografi ile görselin bütünlüğü ve tasarımlarda 
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kullanılan sloganın kitle bilinçlenmesine yol göstericiliği; grafik tasarım ilkelerine 

göre değerlenidirildiği zaman kampanya kapsamında kullanılan billboard 

tasarımlarının “uygun” olduğu belirlenmiĢtir. 

Ayrıca billboard tasarımları, çizgisel kompozisyon dengesi, biçimsel görsel 

bütünlüğü, tasarım bütünlüğü, doku ve ritim uyumu, hedef kitle tarafından kolay 

anlaĢılırlığı ile tasarımda eğitsel ögelerin yer alması kiriterlerine göre billboard 

tasarımlarının grafik tasarım ilkeleri ile ilgili ölçütlere “kısmen uygun” olduğu 

belirlenmiĢtir. Kampanya‟nın açık hava uygulamaları olan billboard tasarımlarına 

bakıldığı zaman, biçimsel ve görsel anlamda tasarım yüzeyi üzerinde tasarım 

elemanlarının tümünün grafik tasarım ilkeleri doğrultusunda birbirleriyle 

kompozisyon dengelerine göre bütünlük oluĢturması gerekmektedir. Billboard 

tasarımları, kısa sürede hedef kitlenin dikkatini çekmelidir. 

Kampanya görsel materyallerinden olan raket ve pankart tasarımları, çizgisel 

kompozisyon dengesi, görsel devamlılığı, mesaj ile vurgulama ve mesajların iĢlevsel 

kullanımı, tipografik ögelerin okunurluğu, tipografik yazı karakterlerinin mesaja 

uygunluğu, hedef kitle tarafından kolay anlaĢılır olması, mesajın akılda kalıcılığı ve 

ikna ediciliği, sosyal mesaj hakkında ayrıntılı bilgi barındırması ile raket ve 

pankartlarda kullanılan sloganın kitle bilinçlenmesine yol göstericiliği kriterleri 

doğrultusunda grafik tasarım ilkeleri ile ilgili ölçütlere büyük oranda “uygun” olduğu 

belirlenmiĢtir. Raket tasarımında beyaz boĢluklar dengeli bir Ģekilde kullanılmıĢ, 

tipografik ögelerin okunurluğuna ve alt kısımda bulunan çizgisel illüstrasyon 

görselinin kolay anlaĢılmasına imkan vermiĢtir. 

Promosyon tasarımlarının ise, çizgisel kompozisyon dengesi, görsel 

devamlılığı, biçimsel görsel bütünlük, mesaj ile vurgulama, ritim uyumu, görsel imge 

ve simgelerin mesaja uygunluğu, tipografik ögelerin okunurluğu, tipografik yazı 

karakterlerinin mesaja uygunluğu ve sloganın kitle bilinçlenmesine yol göstericiliği, 

grafik tasarım ilkeleri doğrultusunda büyük oranda tasarım ilkelerine “uygun” olduğu 

belirlenmiĢtir. Promosyon ürünleri dıĢ ortamda kullanılan ürünlerdir. Hedef kitlenin 

dikkatini çeken mesajlar içeren tasarımlar yapılmalıdır.  
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Tablo 16. “Her Gün 10 Bin Adım” Kampanyası Grafik Tasarım Ġlkeleri 

Değerlendirmesi Genel Sonuç Dağılımı 

GENEL 

SONUÇ 

GÖRSEL TÜRÜ UYGUN KISMEN UYGUN UYGUN DEĞĠL 

AfiĢ 22 30 8 

BroĢür 12 24 23 

Billboard 28 24 8 

Raket 11 6 3 

Pankart 16 3 0 

Promosyon 37 18 5 

Toplam 126 105 47 

“Her Gün 10 Bin Adım” kampanyası görsel materyalleri olan afiĢ, broĢür, 

billboard, raket, pankart ve promosyon tasarımları grafik tasarım ilkeleri ile ilgili 

ölçütlere göre değerlendirildiğinde; afiĢ ve broĢür tasarımlarının “kısmen uygun”, 

billboard, raket, pankart, promosyon tasarımlarının ise grafik tasarım ilkelerine 

büyük ölçüde “uygun” olduğu belirlenmiĢtir. Kampanyada kullanılan görsel materyal 

örnekleri aĢağıda verilmiĢtir. 

 

ġekil 43. Her Gün 10 Bin Adım Kampanyası AfiĢ Tasarımı I 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,12659/kampanya-materyalleri.html(EriĢim Tarihi: 

05.12.2018) 
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ġekil 44. Her Gün 10 Bin Adım Kampanyası AfiĢ Tasarımı II 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/tr,25612/3-4-ekim-dunya-yuruyus-gunu.html (EriĢim Tarihi: 

05.12.2018) 

 

ġekil 45. Her Gün 10 Bin Adım Kampanyası AfiĢ Tasarımı III 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/tr,25612/3-4-ekim-dunya-yuruyus-gunu.html (EriĢim Tarihi: 

05.12.2018) 
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ġekil 46. Her Gün 10 Bin Adım Kampanyası Billboard Tasarımı I 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/tr,25612/3-4-ekim-dunya-yuruyus-gunu.html (EriĢim Tarihi: 

05.12.2018) 

 

ġekil 47. Her Gün 10 Bin Adım Kampanyası Billboard Tasarımı II 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/tr,25612/3-4-ekim-dunya-yuruyus-gunu.html (EriĢim Tarihi: 

05.12.2018) 



106 

 

ġekil 48. Her Gün 10 Bin Adım Kampanyası, Çocuklara Yönelik Beslenme, DıĢ 

kısım, BroĢür Tasarımı I 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/tr,25612/3-4-ekim-dunya-yuruyus-gunu.html (EriĢim Tarihi: 

05.12.2018) 

 

ġekil 49. Her Gün 10 Bin Adım Kampanyası, Çocuklara Yönelik Beslenme, Ġç 

Kısım, BroĢür Tasarımı I 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/tr,25612/3-4-ekim-dunya-yuruyus-gunu.html (EriĢim Tarihi: 

05.12.2018) 
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ġekil 50. Her Gün 10 Bin Adım Kampanyası, Fiziksel Aktivite, DıĢ Kısım, 

BroĢür Tasarımı II 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/tr,25612/3-4-ekim-dunya-yuruyus-gunu.html (EriĢim Tarihi: 

05.12.2018) 

 

ġekil 51. Her Gün 10 Bin Adım Kampanyası, Fiziksel Aktivite, Ġç Kısım, BroĢür 

Tasarımı II 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/tr,25612/3-4-ekim-dunya-yuruyus-gunu.html (EriĢim Tarihi: 

05.12.2018) 
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ġekil 52. Her Gün 10 Bin Adım Kampanyası, YetiĢkin Beslenmesi, DıĢ Kısım, 

BroĢür Tasarımı III 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/tr,25612/3-4-ekim-dunya-yuruyus-gunu.html (EriĢim Tarihi: 

05.12.2018) 

 

ġekil 53. Her Gün 10 Bin Adım Kampanyası, YetiĢkin Beslenmesi, Ġç Kısım, 

BroĢür Tasarımı III 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/tr,25612/3-4-ekim-dunya-yuruyus-gunu.html (EriĢim Tarihi: 

05.12.2018) 
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ġekil 54. Her Gün 10 Bin Adım Kampanyası, Raket Tasarımı 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/tr,25612/3-4-ekim-dunya-yuruyus-gunu.html (EriĢim Tarihi: 

05.12.2018) 

 

ġekil 55. Her Gün 10 Bin Adım Kampanyası, Pankart Tasarımı 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,12659/kampanya-materyalleri.html (EriĢim Tarihi: 

05.12.2018) 

 

ġekil 56. Her Gün 10 Bin Adım Kampanyası, Promosyon ġapka Tasarımı 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,12659/kampanya-materyalleri.html (EriĢim Tarihi: 

05.12.2018) 
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ġekil 57. Her Gün 10 Bin Adım Kampanyası, Promosyon T-Shirt Tasarımı 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,12659/kampanya-materyalleri.html (EriĢim Tarihi: 

05.12.2018) 

4.2.6.  “AĢıyla Hastalıkları AĢıyoruz” Kampanyası Görsel 

Materyallerinin Grafik Tasarım Ġlkeleri Doğrultusunda Değerlendirmesi 

Sağlık Bakanlığı, çocuklara yönelik en önemli toplum sağlığı müdahalesi 

olan aĢı programını geniĢleterek uyguluyor. Bu doğrultuda Sağlık Bakanlığı, 2016 

yılında “AĢıyla Hastalıkları AĢıyoruz” adıyla bir kampanya baĢlattı. Kampanya 

kapsamında, 1 adet afiĢ tasarım ve 1 adet billboard tasarımı yapılmıĢtır. Kampanyada 

kullanılan görsel materyallerin grafik tasarım ilkeleri doğrultusunda değerlendirmesi 

Tablo 17‟de verilmiĢtir. 
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Tablo 17. “AĢıyla Hastalıkları AĢıyoruz” Kampanyası Grafik Tasarım Ġlkeleri 

Değerlendirme Dağılımı 

GRAFĠK TASARIM 

ĠLKELERĠ 

GÖRSEL 

TÜRÜ 
UYGUN 

KISMEN 

UYGUN 

UYGUN 

DEĞĠL 
TOPLAM 

ÇĠZGĠSEL KOMPOZĠSYON 

DENGESĠ 

AfiĢ 1 0 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Toplam 2 0 0 2 

GÖRSEL 

DEVAMLILIĞI 

AfiĢ 1 0 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Toplam 2 0 0 2 

BĠÇĠMSEL 

GÖRSEL 

BÜTÜNLÜK 

AfiĢ 1 0 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Toplam 2 0 0 2 

MESAJ ĠLE 

VURGULAMA 

AfiĢ 1 0 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Toplam 2 0 0 2 

TASARIM 

BÜTÜNLÜĞÜ 

AfiĢ 0 1 0 1 

Bilboard 0 1 0 1 

Toplam 0 2 0 2 

RENK 

UYUMU 

AfiĢ 0 1 0 1 

Bilboard 0 1 0 1 

Toplam 0 2 0 2 

RENK ĠLE 

DĠKKAT 

ÇEKĠCĠLĠK 

AfiĢ 0 0 1 1 

Bilboard 0 0 1 1 

Toplam 0 0 2 2 

DOKUSAL 

UYUM 

AfiĢ 0 1 0 1 

Bilboard 0 1 0 1 

Toplam 0 2 0 2 

RĠTĠM 

UYUMU 

AfiĢ 0 1 0 1 

Bilboard 0 1 0 1 

Toplam 0 2 0 2 

MESAJLARIN 

ĠġLEVSELLĠĞĠ 

AfiĢ 0 1 0 1 

Bilboard 0 1 0 1 

Toplam 0 2 0 2 

GÖRSEL ĠMGE ve 

SĠMGELERĠN MESAJA 

UYGUNLUĞU 

AfiĢ 0 1 0 1 

Bilboard 0 1 0 1 

Toplam 0 2 0 2 

GÖRSEL ĠMGE ve 

SĠMGELERĠN DĠKKAT 

ÇEKĠCĠLĠĞĠ 

AfiĢ 0 1 0 1 

Bilboard 0 1 0 1 

Toplam 0 2 0 2 

TĠPOGRAFĠK ÖGELERĠN 

OKUNURLUĞU 

AfiĢ 1 0 0 1 

Bilboard 1 0 0 1 

Toplam 2 0 0 2 

TĠPOGRAFĠK YAZI 

KARAKTERLERĠNĠN 

MESAJA UYGUNLUĞU 

AfiĢ 0 1 0 1 

Bilboard 0 1 0 1 

Toplam 0 2 0 2 

TĠPOGRAFĠ ĠLE 

GÖRSELĠN BÜTÜNLÜĞÜ 

AfiĢ 1 0 0 1 

Bilboard 1 0 0 1 

Toplam 2 0 0 2 

HEDEF KĠTLE TARAFINDAN 

KOLAY 

ANLAġILIRLIĞI 

AfiĢ 0 1 0 1 

Bilboard 0 1 0 1 

Toplam 0 2 0 2 

MESAJIN 

AKILDA KALICILIĞI 

VE ĠKNA EDĠCĠLĠĞĠ 

AfiĢ 1 0 0 1 

Bilboard 1 0 0 1 

Toplam 2 0 0 2 

SOSYAL MESAJ HAKKINDA 

AYRINTILI BĠLGĠ 

OLUP OLMADIĞI 

AfiĢ 0 0 1 1 

Bilboard 0 0 1 1 

Toplam 0 0 2 2 

SLOGANIN 

KĠTLE BĠLĠNÇLENMESĠNE 

YOL GÖSTERĠCĠLĠĞĠ 

AfiĢ 1 0 0 1 

Bilboard 1 0 0 1 

Toplam 2 0 0 2 

TASARIMDA 

EĞĠTSEL ÖGELERĠN 

YER ALMASI 

AfiĢ 0 1 0 1 

Bilboard 0 1 0 1 

Toplam 0 2 0 2 
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“AĢıyla Hastalıkları AĢıyoruz” kampanyasında kullanılan görsel materyaller 

afiĢ ve billboard tasarımlarından oluĢmaktadır. Yukarıda Tablo 17‟de görüldüğü gibi, 

değerlendirilen afiĢ ve billboard tasarımları, çizgisel kompozisyon dengesi, görsel 

devamlılık, biçimsel görsel bütünlük, mesaj ile vurgulama, tipografik ögelerin 

okunurluğu, tipografi görsel bütünlüğü, mesajın akılda kalıcılığı ve ikna ediciliği, 

sloganın kitle bilinçlenmesine yol göstericiliği kriterleri bakımından grafik tasarım 

ilkeleri ölçütlerine “uygun” olduğu belirlenmiĢtir.  

Ayrıca afiĢ ve billboard tasarımları, tasarım bütünlüğü, renk, doku ve ritim 

uyumu, renk ile dikkat çekicilik, mesajların iĢlevselliği, görsel imge ve simgelerin 

dikkat çekiciliği ile, bu görsel imge-simgelerin mesaja uygunluğu, afiĢ ve billboard 

tasarımlarında kullanılan tipografik yazı karakterlerinin mesaja uygunluğu, hedef 

kitle tarafından kolay anlaĢılır olması ile tasarımlarda eğitsel ögelerin bulunması 

kriterleri açısından ise grafik tasarım ilkelerine “kısmen uygun” olduğu 

değerlendirilmiĢtir. Kampanya görsel materyalleri olan afiĢ ve billboard 

tasarımlarında kırmızı renkle yazılan slogan ve arkasında, üzerinde olan çocuk 

görselleri bütünlük göstermelidir. Çocuk görselleri tasarım zemininden kopuk 

algılanmaktadır. Buda tasarımda denge sorununu beraberinde getirmektedir. Hedef 

kitleyi harekete geçirebilmek için tasarımların renk uyumunun ve dengesinin 

sağlandığı bir tasarım yapılması halinde istenen etkinin elde edilmesi mümkün 

olmaktadır. Bununla birlikte tasarım ögelerinin anlamlı bir bütün olacak Ģekilde 

düzenlenmesi gerekir. Bu düzenlemeler yapılırken de tipografi, görsel imge ve 

simgelerin uyum içerisinde kullanılması gerekir. 

Tablo 18. “AĢıyla Hastalıkları AĢıyoruz” Kampanyası Grafik Tasarım Ġlkeleri 

Değerlendirmesi Genel Sonuç Dağılımı 

GENEL 

SONUÇ 

GÖRSEL TÜRÜ UYGUN KISMEN UYGUN UYGUN DEĞĠL 

AfiĢ 8 10 2 

Billboard 8 10 2 

TOPLAM 16 20 4 

“AĢıyla Hastalıkları AĢıyoruz” kampanyası görsel materyalleri olan afiĢ ve 

billboard tasarımları grafik tasarım ilkeleri ile ilgili ölçütlere göre 

değerlendirildiğinde; bu tasarımlarının “kısmen uygun” olduğu belirlenmiĢtir. 

Kampanyada kullanılan görsel materyal örnekleri aĢağıda verilmiĢtir. 
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ġekil 58. AĢıyla Hastalıkları AĢıyoruz Kampanyası AfiĢ Tasarımı 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4072/ilgili-gorseller.html (EriĢim Tarihi: 05.12.2018) 

 

ġekil 59. AĢıyla Hastalıkları AĢıyoruz Kampanyası Billboard Tasarımı 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4072/ilgili-gorseller.html (EriĢim Tarihi: 05.12.2018) 

4.2.7.  “Akılcı Antibiyotik Kullanımı” Kampanyası Görsel 

Materyallerinin Grafik Tasarım Ġlkeleri Doğrultusunda Değerlendirmesi 

Sağlık Bakanlığı, Sağlığın GeliĢtirilmesi Genel Müdürlüğü bilinçsiz 

antibiyotik kullanımının en aza indirgenmesi için toplumsal bir farkındalık 
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oluĢturmak maksadıyla “Akılcı Antibiyotik Kullanımı” adında bir kampanya baĢlattı. 

“Akılcı Antibiyotik Kullanımı” kampanyası kapsamında, hastane, eczane gibi sağlık 

tesislerine afiĢler vatandaĢların rahatça görebileceği yerlere asılarak ve el ilanları 

dağıtılarak vatandaĢlar bilgilendirildi (https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31464/akilci-

antibiyotik-kullanimi-bilgilendirme-toplantisi.html). 

Kampanya kapsamında 3 adet logo tasarımı, 6 adet afiĢ tasarımı, 1 adet el 

ilanı, 1 adet billboard, 1 adet raket ve 5 adet sosyal medya tasarımından oluĢan 

toplamda 17 adet görsel materyal hazırlanmıĢtır. Diğer kampanyalarla 

kıyaslandığında en fazla görsel materyal tasarımının hazırlandığı kampanya “Akılcı 

Antibiyotik Kullanımı” kampanyası olmuĢtur. Kampanyada kullanılan görsel 

materyallerin grafik tasarım ilkeleri doğrultusunda değerlendirmesi Tablo 19‟da 

verilmiĢtir. 

Tablo 19. “Akılcı Antibiyotik Kullanımı” Kampanyası Grafik Tasarım Ġlkeleri 

Değerlendirme Dağılımı 

GRAFĠK TASARIM 

ĠLKELERĠ 
GÖRSEL 

TÜRÜ 
UYGUN 

KISMEN 

UYGUN 

UYGUN 

DEĞĠL 
TOPLAM 

ÇĠZGĠSEL KOMPOZĠSYON 

DENGESĠ 

Logo 0 3 0 3 

AfiĢ 6 0 0 6 

El Ġlanı 0 1 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Raket 0 1 0 1 

Sosyal Medya Tasarımı 2 1 2 5 

Toplam 9 6 2 17 

GÖRSEL 

DEVAMLILIĞI 

 

Logo 0 3 0 3 

AfiĢ 5 1 0 6 

El Ġlanı 0 1 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Raket 0 1 0 1 

Sosyal Medya Tasarımı 2 2 1 5 

Toplam 8 8 1 17 

BĠÇĠMSEL 

GÖRSEL 

BÜTÜNLÜK 

 

Logo 0 3 0 3 

AfiĢ 4 2 0 6 

El Ġlanı 1 0 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Raket 0 1 0 1 

Sosyal Medya Tasarımı 2 2 1 5 

Toplam 8 8 1 17 

MESAJ ĠLE 

VURGULAMA 

 

Logo 3 0 0 3 

AfiĢ 5 1 0 6 

El Ġlanı 1 0 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Raket 0 1 0 1 

Sosyal Medya Tasarımı 2 2 1 5 

Toplam 12 4 1 17 
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Tablo 19. “Akılcı Antibiyotik Kullanımı” Kampanyası Grafik Tasarım Ġlkeleri 

Değerlendirme Dağılımı (Devamı) 

GRAFĠK TASARIM 

ĠLKELERĠ 

GÖRSEL 

TÜRÜ 
UYGUN 

KISMEN 

UYGUN 

UYGUN 

DEĞĠL 
TOPLAM 

TASARIM 

BÜTÜNLÜĞÜ 

 

Logo 0 3 0 3 

AfiĢ 5 0 1 6 

El Ġlanı 0 1 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Raket 0 1 0 1 

Sosyal Medya Tasarımı 1 3 1 5 

Toplam 7 8 2 17 

RENK 

UYUMU 

 

Logo 0 3 0 3 

AfiĢ 3 1 2 6 

El Ġlanı 0 0 1 1 

Billboard 1 0 0 1 

Raket 0 1 0 1 

Sosyal Medya Tasarımı 3 0 2 5 

Toplam 7 5 5 17 

RENK ĠLE 

DĠKKAT 

ÇEKĠCĠLĠK 

Logo 0 3 0 3 

AfiĢ 4 1 1 6 

El Ġlanı 0 0 1 1 

Billboard 1 0 0 1 

Raket 0 1 0 1 

Sosyal Medya Tasarımı 2 1 2 5 

Toplam 7 6 4 17 

DOKUSAL 

UYUM 

Logo 0 3 0 3 

AfiĢ 0 5 1 6 

El Ġlanı 0 1 0 1 

Billboard 0 1 0 1 

Raket 0 0 1 1 

Sosyal Medya Tasarımı 1 2 2 5 

Toplam 1 12 4 17 

RĠTĠM 

UYUMU 

Logo 0 3 0 3 

AfiĢ 0 6 0 6 

El Ġlanı 0 1 0 1 

Billboard 0 1 0 1 

Raket 0 0 1 1 

Sosyal Medya Tasarımı 1 1 3 5 

Toplam 1 12 4 17 

MESAJLARIN 

ĠġLEVSELLĠĞĠ 

Logo 3 0 0 3 

AfiĢ 4 1 1 6 

El Ġlanı 0 1 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Raket 0 1 0 1 

Sosyal Medya Tasarımı 1 4 0 5 

Toplam 9 7 1 17 

GÖRSEL ĠMGE ve 

SĠMGELERĠN MESAJA 

UYGUNLUĞU 

Logo 3 0 0 3 

AfiĢ 3 1 2 6 

El Ġlanı 1 0 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Raket 1 0 0 1 

Sosyal Medya Tasarımı 2 1 2 5 

Toplam 11 2 4 17 

GÖRSEL ĠMGE ve 

SĠMGELERĠN DĠKKAT 

ÇEKĠCĠLĠĞĠ 

Logo 3 0 0 3 

AfiĢ 3 3 0 6 

El Ġlanı 1 0 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Raket 1 0 0 1 

Sosyal Medya Tasarımı 3 0 2 5 

Toplam 12 3 2 17 
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Tablo 19. “Akılcı Antibiyotik Kullanımı” Kampanyası Grafik Tasarım Ġlkeleri 

Değerlendirme Dağılımı (Devamı) 

GRAFĠK TASARIM 

ĠLKELERĠ 

GÖRSEL 

TÜRÜ 
UYGUN 

KISMEN 

UYGUN 

UYGUN 

DEĞĠL 
TOPLAM 

TĠPOGRAFĠK ÖGELERĠN 

OKUNURLUĞU 

Logo 0 3 0 3 

AfiĢ 4 1 1 6 

El Ġlanı 0 1 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Raket 1 0 0 1 

Sosyal Medya Tasarımı 1 3 1 5 

Toplam 7 8 2 17 

TĠPOGRAFĠK YAZI 

KARAKTERLERĠNĠN 

MESAJA UYGUNLUĞU 

Logo 0 3 0 3 

AfiĢ 5 0 1 6 

El Ġlanı 1 0 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Raket 1 0 0 1 

Sosyal Medya Tasarımı 2 3 0 5 

Toplam 10 6 1 17 

TĠPOGRAFĠ ĠLE GÖRSELĠN 

BÜTÜNLÜĞÜ 

Logo 0 3 0 3 

AfiĢ 3 3 0 6 

El Ġlanı 1 0 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Raket 1 0 0 1 

Sosyal Medya Tasarımı 3 0 2 5 

Toplam 9 6 2 17 

HEDEF KĠTLE TARAFINDAN 

KOLAY 

ANLAġILIRLIĞI 

Logo 3 0 0 3 

AfiĢ 4 1 1 6 

El Ġlanı 0 1 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Raket 1 0 0 1 

Sosyal Medya Tasarımı 1 3 1 5 

Toplam 10 5 2 17 

MESAJIN 

AKILDA KALICILIĞI VE 

ĠKNA EDĠCĠLĠĞĠ 

Logo 3 0 0 3 

AfiĢ 4 2 0 6 

El Ġlanı 0 1 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Raket 1 0 0 1 

Sosyal Medya Tasarımı 0 4 1 5 

Toplam 9 7 1 17 

SOSYAL MESAJ HAKKINDA 

AYRINTILI BĠLGĠ 

OLUP OLMADIĞI 

Logo 3 0 0 3 

AfiĢ 5 1 0 6 

El Ġlanı 1 0 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Raket 1 0 0 1 

Sosyal Medya Tasarımı 5 0 0 5 

Toplam 16 1 0 17 

SLOGANIN 

KĠTLE BĠLĠNÇLENMESĠNE 

YOL GÖSTERĠCĠLĠĞĠ 

Logo 3 0 0 3 

AfiĢ 6 0 0 6 

El Ġlanı 0 1 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Raket 1 0 0 1 

Sosyal Medya Tasarımı 5 0 0 5 

Toplam 16 1 0 17 

TASARIMDA 

EĞĠTSEL ÖGELERĠN 

YER ALMASI 

Logo 3 0 0 3 

AfiĢ 6 0 0 6 

El Ġlanı 0 0 1 1 

Billboard 1 0 0 1 

Raket 1 0 0 1 

Sosyal Medya Tasarımı 5 0 0 5 

Toplam 16 0 1 17 
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 “Akılcı Antibiyotik Kullanımı” kampanyasında kullanılan görsel materyaller 

logo, afiĢ, el ilanı, billboard, raket ve sosyal medya tasarımlarından oluĢmaktadır. 

Yukarıda Tablo 19‟da görüldüğü gibi, grafik tasarım ilkeleri doğrultusunda 

değerlendirilen logo tasarımı, mesaj ile vurgulama, mesajların iĢlevselliği, görsel 

imge ve simgelerin mesaja uygunluğu, görsel imge ve simgelerin dikkat çekiciliği, 

hedef kitle tarafından kolay anlaĢılırlığı, mesajın akılda kalıcılığı ve ikna ediciliği, 

sosyal mesaj hakkında ayrınıtlı bilgi olması, sloganın kitle bilinçlenmesine yol 

göstericiliği ile logo tasarımlarında eğitsel ögelerin yer alması kriterleri, logo 

tasarımlarının grafik tasarım ilkeleri ile ilgili ölçütlere “uygun” olduğu belirlenmiĢtir. 

Öte yandan logo tasarımları, çizgisel kompozisyon dengesi, görsel devamlılık, 

biçimsel ve görsel bütünlük, tasarım bütünlüğü, renk, doku ve ritim uyumu, renk ile 

dikkat çekicilik, tipografik ögelerin okunurluğu, tipografik yazı karakterlerinin 

mesaja uygunluğu, tipografi ve görselin bütünlüğü, kriterleri doğrultusunda grafik 

tasarım ilkelerine büyük oranda “kısmen uygun” olduğu değerlendirilmiĢtir. 

Kampanya logo tasarımları kırmızı ve turkuaz renklerinin birlikte 

kullanımıyla oluĢturulmuĢtur. Kullanılan rengin psikolojik etkisinden bahsetmek için 

logo tasarımında, renk tercihlerinin kampanya anlatımına hizmet etmesi gerekir. 

Kampanyanın iletmek istediği mesajın, renk unusuru ile grafik anlatımının net bir 

Ģekilde logo tasarımında görülmesi gerekir. 

Yazı tipine göre harflerin siyah ve beyaz alanların oranının optik olarak eĢit 

olmasına dikkat edilmelidir. Harfler arası boĢluklar okunaklığı ve görsel bütünlüğü 

etkiler, bu nedenle bu espaslar iyi ayarlanmalıdır (Özer, 2015, 20). Logonun 

içerisinde yazan tipografik ögeler, görsel bütünlüğü desteklerse, logo tasarımının 

dikkat çekicilik oranı artacaktır. Kampanyanın logo tasarımında kullanılan tipografik 

unsurlar gerek boyluk kullanımı gereksede renk kullanımı konusunda tekrar ele 

alınmalıdır. 

AfiĢ tasarımları ise, çizgisel kompozisyon dengesi, görsel devamlılığı, 

biçimsel görsel bütünlüğü, mesaj ile vurgulama, tasarım bütünlüğü, renk ile dikkat 

çekiciliği, mesajların iĢlevselliği, tipografik ögelerin okunurluğu, afiĢlerde kullanılan 

yazı karakterlerinin mesaja uygunluğu, hedef kitle tarafından kolay anlaĢılırlığı, 

sosyal mesaj hakkında ayrıntılı bilgi içermesi, sloganın kitle bilinçlenmesine yol 
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göstericiliği ile afiĢ tasarımlarında eğitsel ögelerin bulunması kriterleri açısından 

grafik tasarım ilkelerine büyük oranda “uygun” olarak incelenmiĢtir. 

Dokusal uyum, ritim uyumu, görsel imge ve simgelerin dikkat çekiciliği, 

tipografi görsel bütünlüğü kriterleri değerlendirmesine göre afiĢ tasarımları, grafik 

tasarım ilkelerine göre “kısmen uygun” olarak belirlenmiĢtir. AfiĢ tasarımının 

barındırdığı mesaj içeriğinde, kitle bilinçlenmesine katkı sağlaması için baĢarılı bir 

tasarıma sahip olması gerekir. BaĢarılı bir afiĢ tasarımında ise, görsel imge ve 

simgeleri destekleyen tipografik düzenlemeler ve doğru renk seçimi ile mümkündür.  

Kampanyanın el ilanı tasarımı, çizgisel kompozisyon dengesi, görsel 

devamlılığı, tasarım bütünlüğü, ritim ve doku uyumu, mesajların iĢlevselliği, 

tipografik ögelerin okunurluğu, hedef kitle tarafından kolay anlaĢılırlığı, mesajın 

akılda kalıcılığı ve ikna ediciliği ile sloganın kitle bilinçlenmesine yol göstericiliği 

grafik tasarım ilkeleri değerlendirmelerine göre “kısmen uygun” olduğu Ģeklinde 

incelenmiĢtir. Kampanya hakkında bilgiler veren el ilanları, görsel olarak dikkat 

çekici, içerik olarak ise sade fakat doyurucu bilgiler içermelidir.  

Bir açık hava reklamı uygulaması olan billboard tasarımları ise çizgisel 

kompozisyon dengesi, görsel devamlılığı, biçimsel görsel bütünlüğü, mesaj ile 

vurgulama, tasarım bütünlüğü, renk uyumu, mesajların iĢlevselliği, görsel imge ve 

simgelerin mesaja uygunluğu, görsel imge ve simgelerin dikkat çekiciliği, tipografik 

ögelerin okunurluğu, tipografik yazı karakterlerinin mesaja uygunluğu, tipografi ve 

görselin bütünlüğü, hedef kitle tarafından kolay anlaĢılması, mesajın akılda kalıcı ve 

ikna edici olması, sosyal mesaj hakkında ayrıntılı bilgi olması, sloganın kitle 

bilinçlenmesine yol göstermesi ile billboard tasarımlarında eğitsel bazı ögelerin 

bulunması kriterleri, billboardların grafik tasarım ilkelerine büyük ölçüde “uygun” 

olduğunu göstermektedir. 

Kampanya raket tasarımları, görsel imge ve simgelerin mesaja uygunluğu, 

görsel imgel ve simgelerin dikkat çekiciliği, tipografik ögelerin okunurluğu, 

tipografik yazı karakterlerinin mesaja uygunluğu, tipografi ve görsel bütünlük, hedef 

kitle tarafından kolay anlaĢılırlığı, mesajın akılda kalıcılığı, sosyal mesaj hakkında 

ayrıntılı bilgi olup olmadığı, sloganın kitle bilinçlenmesine yol göstericiliği, ve 



119 

kırmızı rengin dikkat çekiciliğinden hareketle hazırlanan raket tasarımında eğitsel 

ögelerin yer alması kriterlerine göre, grafik tasarım ilkelerine “uygun” olduğu 

değerlendirilmiĢtir.  

Diğer kampanyalarda olmayan ama bu kampanyada karĢımıza çıkan sosyal 

medya tasarımları ise, renk uyumu, görsel imge ve simgelerin dikkat çekiciliği, 

tipografi görsel bütünlüğü, sosyal mesaj hakkında ayrıntılı bilgi olup olmadığı, 

sloganın kitle bilinçlenmesine yol göstericiliği ile sosyal medya tasarımlarında 

eğitsel ögelerin yer alması kriterleri göz önüne alındığında bu tasarımların grafik 

tasarım ilkeleri ölçütlerine göre “uygun” olduğu belirlenmiĢtir. Bu tasarımlar, 

mesajın akılda kalıcılığı ve ikna ediciliği, hedef kitle tarafından kolay anlaĢılırlığı, 

tasarımlarda kullanılan yazı karakterlerinin mesaja uygunluğu, tipografik ögelerin 

okunurluğu, mesajların iĢlevsel kullanımı, tasarım bütünlüğü kriterlerine göre, grafik 

tasarım ilkeleri değerlendirmesinde “kısmen uygun” olarak değerlendirilmiĢtir. 

Her kültürden, her kesimden geniş kitlelerin, alıĢkanlık haline getirdiği sosyal 

medya kullanımı, kitlelerin sosyal taleplerini yanıtlarken, diğer taraftanda da 

eleĢtirenlerin de odak noktası haline gelmiĢtir. Ġletişim ortamlarının gelişmesi, bilgi 

iletişim teknolojilerine olan ilgi ve alakanın artması, sosyal medyanın gücünü 

arttırırken, sosyalleşme kavramına da yeni bir boyut kazandırmaktadır (Mural ve Bat, 

2010, 3349). Günümüzde hazırlanan sosyal sorumluluk kampanyalarında hazırlanan 

sosyal içerikli grafik tasarım ürünleri, sosyal medyanın gücünü kullanarak, bu yeni 

iletiĢim ortamında değerlendirilmesi gerekir. Bu Ģekilde sosyal içerikli kampanyalar 

daha geniĢ kitlelere ulaĢabilmektedir. 

Tablo 20. “Akılcı Antibiyotik Kullanımı” Kampanyası Grafik Tasarım Ġlkeleri 

Değerlendirmesi Genel Sonuç Dağılımı 

GENEL 

SONUÇ 

GÖRSEL TÜRÜ UYGUN KISMEN UYGUN UYGUN DEĞĠL 

Logo 27 33 0 

AfiĢ 79 30 11 

El Ġlanı 7 10 3 

Billboard 18 2 0 

Raket 10 7 2 

Sosyal Medya Tasarımı 44 32 24 

TOPLAM 185 114 40 



120 

“Akılcı Antibiyotik Kullanımı” kampanyası görsel materyalleri olan logo, 

afiĢ, el ilanı, billboard, raket ve sosyal medya tasarımları grafik tasarım ilkeleri ile 

ilgili ölçütlere göre değerlendirildiğinde; bu tasarımlarının büyük oranda “uygun” 

olduğu belirlenmiĢtir. Logo tasarımının ise “kısmen uygun” olduğu 

değerlendirilmiĢtir. Kampanyada kullanılan görsel materyal örnekleri aĢağıda 

verilmiĢtir. 

 

ġekil 60. Akılcı Antibiyotik Kullanımı Kampanyası Logo Tasarımı (2017) 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (EriĢim Tarihi: 06.12.2018) 

 

ġekil 61. Akılcı Antibiyotik Kullanımı Kampanyası AfiĢ Tasarımı I 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (EriĢim Tarihi: 06.12.2018) 
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ġekil 62. Akılcı Antibiyotik Kullanımı Kampanyası AfiĢ Tasarımı II 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (EriĢim Tarihi: 06.12.2018) 

 

ġekil 63. Akılcı Antibiyotik Kullanımı Kampanyası AfiĢ Tasarımı III 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (EriĢim Tarihi: 06.12.2018) 
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ġekil 64. Akılcı Antibiyotik Kullanımı Kampanyası AfiĢ Tasarımı IV, Hastane 

Uygulaması 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (EriĢim Tarihi: 06.12.2018) 

 

ġekil 65. Akılcı Antibiyotik Kullanımı Kampanyası AfiĢ Tasarımı V, Eczane 

Uygulaması 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (EriĢim Tarihi: 06.12.2018) 
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ġekil 66. Akılcı Antibiyotik Kullanımı Kampanyası AfiĢ Tasarımı VI, Eczane 

Uygulaması 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (EriĢim Tarihi: 06.12.2018) 

 

ġekil 67. Akılcı Antibiyotik Kullanımı Kampanyası El Ġlanı Tasarımı 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (EriĢim Tarihi: 06.12.2018) 
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ġekil 68. Akılcı Antibiyotik Kullanımı Kampanyası Billboard Tasarımı, 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (EriĢim Tarihi: 06.12.2018) 

 

ġekil 69. Akılcı Antibiyotik Kullanımı Kampanyası Raket Tasarımı 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (EriĢim Tarihi: 06.12.2018) 
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ġekil 70. Akılcı Antibiyotik Kullanımı Kampanyası Sosyal Medya Tasarımı I 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (EriĢim Tarihi: 06.12.2018) 

 

ġekil 71. Akılcı Antibiyotik Kullanımı Kampanyası Sosyal Medya Tasarımı II 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (EriĢim Tarihi: 06.12.2018) 
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ġekil 72. Akılcı Antibiyotik Kullanımı Kampanyası Sosyal Medya Tasarımı III 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (EriĢim Tarihi: 06.12.2018) 

 

ġekil 73. Akılcı Antibiyotik Kullanımı Kampanyası Sosyal Medya Tasarımı IV 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (EriĢim Tarihi: 06.12.2018) 



127 

 

ġekil 74. Akılcı Antibiyotik Kullanımı Kampanyası Sosyal Medya Tasarımı V 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (EriĢim Tarihi: 06.12.2018) 

4.2.8.  “YaĢama Yol Ver” Kampanyası Görsel Materyallerinin Grafik 

Tasarım Ġlkeleri Doğrultusunda Değerlendirmesi 

Acil Sağlık Hizmetleri, kesintisiz olarak hizmet veren, yurt geneline çok 

geniĢ bir alana yayılmıĢ, il merkezlerindeki kontrol merkezine bağlı olarak çalıĢan, 

tüm ilçelerde ve bazı önemli noktalarda kurulmuĢ istasyonlardan oluĢan büyük bir 

sistemdir. Acil Sağlık Hizmetlerinin amacı, vatandaĢların acil sağlık hizmeti 

ihtiyacının günün 24 saatinde ücretsiz olarak 112 acil çağrı hattının aranması halinde 

en kısa sürede ulaĢmak ve en uygun Ģekilde tedavisinin yapılabileceği bir merkeze 

dönüĢtürmektir. 

Kitle iletiĢimi ve diğer iletiĢim kanallarını kapsayan bir kamuoyu 

bilgilendirme kampanyası olan “YaĢama Yol Ver” kampanyası kapsamında, 112 acil 

çağrı hattının gereksiz aranmasının önüne geçmek ve trafikte ambulansın geçiĢ 

önceliğine özen gösterilmesine yönelik farkındalığın arttırılması amaçlanmıĢtır 

(https://www.yasamayolver.com/kampanya/). 

Kampanya kapsamında 1 adet logo tasarımı, 4 adet afiĢ tasarımı, 1 adet 

broĢür, 4 adet billboard, 1 adet diğer tasarımlardan (diğer kategorisinde kampanyanın 

1 adet maket kesim pano tasarımı bulunmaktadır) oluĢan toplamda 11 adet görsel 

materyal hazırlanmıĢtır. Kampanyada kullanılan görsel materyallerin grafik tasarım 

ilkeleri doğrultusunda değerlendirmesi Tablo 21‟de verilmiĢtir. 
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Tablo 21. “YaĢama Yol Ver” Kampanyası Grafik Tasarım Ġlkeleri 

Değerlendirme Dağılımı 

GRAFĠK TASARIM 

ĠLKELERĠ 

GÖRSEL 

TÜRÜ 
UYGUN 

KISMEN 

UYGUN 

UYGUN 

DEĞĠL 
TOPLAM 

ÇĠZGĠSEL 

KOMPOZĠSYON 

DENGESĠ 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 0 3 1 4 

BroĢür 0 1 0 1 

Billboard 0 2 2 4 

Diğer 0 1 0 1 

Toplam 0 8 3 11 

GÖRSEL 

DEVAMLILIĞI 

 

Logo 0 0 1 1 

AfiĢ 0 4 0 4 

BroĢür 0 0 1 1 

Billboard 0 4 0 4 

Diğer 0 1 0 1 

Toplam 0 9 2 11 

BĠÇĠMSEL 

GÖRSEL 

BÜTÜNLÜK 

 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 0 2 2 4 

BroĢür 0 1 0 1 

Billboard 0 4 0 4 

Diğer 0 1 0 1 

Toplam 0 9 2 11 

MESAJ ĠLE 

VURGULAMA 

 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 3 1 0 4 

BroĢür 0 1 0 1 

Billboard 4 0 0 4 

Diğer 1 0 0 1 

Toplam 9 2 0 11 

TASARIM 

BÜTÜNLÜĞÜ 

 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 0 0 4 4 

BroĢür 0 0 1 1 

Billboard 0 2 2 4 

Diğer 0 0 1 1 

Toplam 0 3 8 11 

RENK 

UYUMU 

 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 0 3 1 4 

BroĢür 0 0 1 1 

Billboard 0 4 0 4 

Diğer 0 1 0 1 

Toplam 0 9 2 11 

RENK ĠLE 

DĠKKAT 

ÇEKĠCĠLĠK 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 3 0 1 4 

BroĢür 0 1 0 1 

Billboard 3 1 0 4 

Diğer 0 1 0 1 

Toplam 7 3 1 11 

DOKUSAL 

UYUM 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 0 2 2 4 

BroĢür 0 1 0 1 

Billboard 0 0 4 4 

Diğer 0 0 1 1 

Toplam 0 4 7 11 

RĠTĠM 

UYUMU 

Logo 0 0 1 1 

AfiĢ 0 1 3 4 

BroĢür 0 0 1 1 

Billboard 0 2 2 4 

Diğer 0 0 1 1 

Toplam 0 3 8 11 

MESAJLARIN 

ĠġLEVSELLĠĞĠ 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 3 1 0 4 

BroĢür 0 1 0 1 

Billboard 4 0 0 4 

Diğer 1 0 0 1 

Toplam 8 3 0 11 
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Tablo 21. “YaĢama Yol Ver” Kampanyası Grafik Tasarım Ġlkeleri 

Değerlendirme Dağılımı (Devamı) 

GRAFĠK TASARIM 

ĠLKELERĠ 
GÖRSEL 

TÜRÜ 
UYGUN 

KISMEN 

UYGUN 

UYGUN 

DEĞĠL 
TOPLAM 

GÖRSEL ĠMGE ve 

SĠMGELERĠN MESAJA 

UYGUNLUĞU 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 2 2 0 4 

BroĢür 0 1 0 1 

Billboard 0 4 0 4 

Diğer 0 1 0 1 

Toplam 2 9 0 11 

GÖRSEL ĠMGE ve 

SĠMGELERĠN 

DĠKKAT ÇEKĠCĠLĠĞĠ 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 2 2 0 4 

BroĢür 0 1 0 1 

Billboard 0 4 0 4 

Diğer 0 1 0 1 

Toplam 3 8 0 11 

TĠPOGRAFĠK 

ÖGELERĠN 

OKUNURLUĞU 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 3 0 1 4 

BroĢür 0 0 1 1 

Billboard 4 0 0 4 

Diğer 1 0 0 1 

Toplam 9 0 2 11 

TĠPOGRAFĠK YAZI 

KARAKTERLERĠNĠN 

MESAJA UYGUNLUĞU 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 2 2 0 4 

BroĢür 0 0 1 1 

Billboard 4 0 0 4 

Diğer 1 0 0 1 

Toplam 8 2 1 11 

TĠPOGRAFĠ ĠLE 

GÖRSELĠN 

BÜTÜNLÜĞÜ 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 0 4 0 4 

BroĢür 0 0 1 1 

Billboard 0 4 0 4 

Diğer 1 0 0 1 

Toplam 1 9 1 11 

HEDEF KĠTLE 

TARAFINDAN 

KOLAY 

ANLAġILIRLIĞI 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 2 1 1 4 

BroĢür 0 0 1 1 

Billboard 4 0 0 4 

Diğer 0 1 0 1 

Toplam 6 3 2 11 

MESAJIN 

AKILDA KALICILIĞI VE 

ĠKNA EDĠCĠLĠĞĠ 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 2 1 1 4 

BroĢür 1 0 0 1 

Billboard 3 1 0 4 

Diğer 1 0 0 1 

Toplam 7 3 1 11 

SOSYAL MESAJ 

HAKKINDA 

AYRINTILI BĠLGĠ 

OLUP OLMADIĞI 

Logo 0 0 1 1 

AfiĢ 4 0 0 4 

BroĢür 1 0 0 1 

Billboard 4 0 0 4 

Diğer 0 1 0 1 

Toplam 9 1 1 11 

SLOGANIN KĠTLE 

BĠLĠNÇLENMESĠNE 

YOL GÖSTERĠCĠLĠĞĠ 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 2 2 0 4 

BroĢür 1 0 0 1 

Billboard 4 0 0 4 

Diğer 1 0 0 1 

Toplam 9 2 0 11 

TASARIMDA 

EĞĠTSEL ÖGELERĠN 

YER ALMASI 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 0 4 0 4 

BroĢür 1 0 0 1 

Billboard 0 4 0 4 

Diğer 0 1 0 1 

Toplam 2 9 0 11 
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 “YaĢama Yol Ver” kampanyasında kullanılan görsel materyaller logo, afiĢ, 

broĢür, billboard ve diğer tasarımlarından oluĢmaktadır. Diğer kategorisinde bu 

kampanyanın 1 adet maket kesim pano tasarımı bulunmaktadır. 

Yukarıda Tablo 21‟de görüldüğü gibi, grafik tasarım ilkeleri doğrultusunda 

değerlendirilen logo tasarımı, mesaj ile vurgulama, renk ile dikkat çekicilik, görsel 

imge ve simgelerin dikkat çekiciliği, tipografik yazı karakterlerinin mesaja 

uygunluğu, sloganın kitle bilinçlenmesine yol göstericiliği ile logo tasarımında 

eğitsel ögelerin yer alması kriterlerine göre grafik tasarım ilkeleri ölçütlerine 

“uygun” belirlenmiĢtir. Logo tasarımı, çizgisel kompozisyon dengesi, biçimsel görsel 

bütünlük, tasarım bütünlüğü, renk ve doku uyumu, mesajların iĢlevselliği, görsel 

imge ve simgelerin mesaja uygunluğu, tipografi görsel bütünlüğü, hedef kitle 

tarafından kolay anlaĢılır olması, mesajın akılda kalıcılığı ve ikna ediciliği kriterleri 

açısından grafik tasarım ilkelerine büyük ölçüde “kısmen uygun” olduğu 

değerlendirilmiĢtir. Kampanya logo tasarımlarının, karmaĢık yapısı olmayan, kolay 

anlaĢılır ve algılanabilir, dikkat çekici, ikna edici ve akılda kalıcı olması gerikir. 

Hedef kitle üzerinde olumlu davranıĢ değiĢiklerine yönelten teĢvik eden bir logo 

tasarımının olması gerekir.  

Kampanya afiĢ tasarımları ise, mesaj ile vurgulama, renk ile dikkat çekicilik, 

mesajların iĢlevselliği, tipografik ögelerin okunurluğu, hedef kitle tarafından kolay 

anlaĢılırlığı, mesajın akılda kalıcılığı ve ikna ediciliği ve sosyal mesaj hakkında 

ayrıntılı bilgi içermesi değerlendirmesinde grafik tasarım ilkelerine “uygun” olduğu, 

öte yandan aynı afiĢ tasarımları tasarımda eğitsel ögelere yer verme, tipografi görsel 

bütünlüğü, tipografik yazı karakterlerinin mesaja uygunluğu, görsel imge ve 

simgelerin dikkat çekiciliği, görsel imge ve simgelerin mesaja uygunluğu, renk ve 

dokusal uyumu, biçimsel görsel bütünlüğü, görsel devamlılığı ile çizgisel 

kompozisyon dengesi kiriterlerine göre ise grafik tasarım ilkelerine “kısmen uygun” 

olduğu belirlenmiĢtir. AfiĢ tasarımlarında tipografi ağırlıklı tasarımlar yapılmıĢtır. 

Grafik tasarımı etkili kampanya afiĢlerinin, kampanyanın iletmek istediği mesaja 

yönelik, kampanyanın hedeflerine yönelik çarpıcı ve halkı eğitici tasarımlar 

olmalıdır. 
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BroĢür tasarımları, mesajın akılda kalıcılığı ve ikna ediciliği, sosyal mesaj 

hakkında ayrıntılı bilgi vermesi, sloganın kitle bilinçlenmesine yol göstericiliği ve 

broĢür tasarımında eğitsel ögelerin yer alması değerlendirmesine göre grafik tasarım 

ilkelerine “uygun” olduğu; görsel imge ve simgelerin dikkat çekiciliği, görsel imge 

ve simgelerin mesaja uygunluğu, mesajların iĢlevselliği, dokusal uyumu, renk ile 

dikkat çekicilik, mesaj ile vurgulama, biçimsel görsel bütünlüğü ve çizgisel 

kompozisyon dengesi kriterlerine göre ise grafik tasarım ilkelerine “kısmen uygun” 

olduğu değerlendirilmiĢtir. Sosyal içerikli broĢür tasarımlarının toplumu ikna etme 

özelliğinin, toplumun geneline hitap eden, etkileyici bir iletiĢim yapısının olması 

gerekir. BroĢür tasarımları, sosyal mesaj hakkında detaylı ve doyurucu bilgi içermesi 

gerekir. 

“YaĢama Yol Ver” kampanyasının billboard tasarımları, mesaj ile vurgulama, 

renk ile dikkat çekicilik, mesajların iĢlevselliği, tipografik ögelerin okunurluğu, yazı 

karakterlerinin mesaja uygunluğu, hedef kitle tarafından kolay anlaĢılırlığı, mesajın 

akılda kalıcılığı ve ikna ediciliği, sosyal mesaj hakkında ayrıntılı bilgi olup olmadığı 

ve billboard tasarımlarının sloganının kitle bilinçlenmesine yol göstericiliği, 

kriterlerine göre grafik tasarım ilkeleri değerlendirmesi “uygun” olduğu 

belirlenmiĢtir. Bilboard tasarımları ayrıca, eğitsel ögelerin tasarımda yer alması, 

tipografi görsel bütünlük, görsel imge ve simgelerin dikkat çekiciliği, görsel imge ve 

simgelerin mesaja uygunluğu, ritim ve renk uyumu, tasarım bütünlüğü, biçimsel 

görsel bütünlük ile, görsel devamlılık ve çizgisel kompozisyon dengesi 

değerlendirmesine göre ise grafik tasarım ilkelerine “kısmen uygun” olduğu 

belirlenmiĢtir. 

Kampanyanın diğer görsel materyalinde ise maket kesim pano tasarımı 

bulunmaktadır. Bu tasarım, mesaj ile vurgulama, mesajın iĢlevselliği, tipografik 

ögelerin okunurluğu, yazı karakterlerinin mesaja uygunluğu, tipografi görsel 

bütünlük, mesajın akılda kalıcılığı ve ikna ediciliği ile pano tasarımında kullanılan 

sloganın kitle bilinçlenmesine yol göstericiliği grafik tasarım ilkeleri 

değerlendirmesine göre “uygun” olduğu belirlenmiĢtir. Tasarımda eğitsel ögelerin 

yer alması, sosyal mesaj bilgilendirmesi, hedef kitle tarafından kolay anlayılır 

olması, görsel imge ve simgelerin dikkat çekiciliği, görsel imge ve simgelerin mesaja 
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uygunluğu, renk ile dikkat çekicilik, renk uyumu, biçimsel görsel bütünlük ile, görsel 

devamlılık ve çizgisel kompozisyon dengesi değerlendirmesine göre grafik tasarım 

ilkelerine “kısmen uygun” olduğu değerlendirilmiĢtir. 

Tablo 22. “YaĢama Yol Ver” Kampanyası Grafik Tasarım Ġlkeleri 

Değerlendirmesi Genel Sonuç Dağılımı 

GENEL 

SONUÇ 

GÖRSEL TÜRÜ UYGUN KISMEN UYGUN UYGUN DEĞĠL 

Logo 7 10 3 

AfiĢ 28 35 17 

BroĢür 4 8 8 

Billboard 35 36 10 

Diğer 7 10 3 

TOPLAM 81 99 41 

“YaĢama Yol Ver” kampanyası görsel materyalleri olan logo, afiĢ, broĢür, 

billboard ve diğer tasarımları grafik tasarım ilkeleri ile ilgili ölçütlere göre 

değerlendirildiğinde; bu tasarımlarının büyük oranda “kısmen uygun” olduğu 

belirlenmiĢtir. Kampanyada kullanılan görsel materyal örnekleri aĢağıda verilmiĢtir. 

 

ġekil 75. YaĢama Yol Ver Kampanyası Logo Tasarımı 

Kaynak: https://www.yasamayolver.com/basili-materyaller/ (EriĢim Tarihi: 08.12.2018) 
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ġekil 76. YaĢama Yol Ver Kampanyası AfiĢ Tasarımı I 

Kaynak: https://www.yasamayolver.com/basili-materyaller  (EriĢim Tarihi: 08.12.2018) 

 

ġekil 77. YaĢama Yol Ver Kampanyası AfiĢ Tasarımı II 

Kaynak: https://www.yasamayolver.com/basili-materyaller  (EriĢim Tarihi: 08.12.2018) 
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ġekil 78. YaĢama Yol Ver Kampanyası AfiĢ Tasarımı III 

Kaynak: https://www.yasamayolver.com/basili-materyaller  (EriĢim Tarihi: 08.12.2018) 

 

ġekil 79. YaĢama Yol Ver Kampanyası AfiĢ Tasarımı IV 

Kaynak: https://www.yasamayolver.com/basili-materyaller  (EriĢim Tarihi: 08.12.2018) 
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ġekil 80. YaĢama Yol Ver Kampanyası BroĢür Tasarımı, Ön Yüz 

Kaynak: https://www.yasamayolver.com/basili-materyaller  (EriĢim Tarihi: 08.12.2018) 

 

ġekil 81. YaĢama Yol Ver Kampanyası BroĢür Tasarımı, Ġç Yüz 

Kaynak: https://www.yasamayolver.com/basili-materyaller  (EriĢim Tarihi: 08.12.2018) 
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ġekil 82. YaĢama Yol Ver Kampanyası Billboard Tasarımı I 

Kaynak: https://www.yasamayolver.com/basili-materyaller  (EriĢim Tarihi: 08.12.2018) 

 

ġekil 83. YaĢama Yol Ver Kampanyası Billboard Tasarımı II 

Kaynak: https://www.yasamayolver.com/basili-materyaller  (EriĢim Tarihi: 08.12.2018) 
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ġekil 84. YaĢama Yol Ver Kampanyası Billboard Tasarımı III 

Kaynak: https://www.yasamayolver.com/basili-materyaller  (EriĢim Tarihi: 08.12.2018) 

 

ġekil 85. YaĢama Yol Ver Kampanyası Billboard Tasarımı IV 

Kaynak: https://www.yasamayolver.com/basili-materyaller  (EriĢim Tarihi: 08.12.2018) 
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ġekil 86. YaĢama Yol Ver Kampanyası Diğer Tasarım (Maket Pano) 

Kaynak: https://www.yasamayolver.com/basili-materyaller  (EriĢim Tarihi: 08.12.2018) 

4.2.9.  “Sağlıklı Tayfa, Rafadan Tayfa” Kampanyası Görsel 

Materyallerinin Grafik Tasarım Ġlkeleri Doğrultusunda Değerlendirmesi 

Sağlık Bakanlığı, Sağlığın GeliĢtirilmesi Genel Müdürlüğü tarafından, 

“Obezite ile mücadele kapsamında, toplumun sağlıklı beslenerek, fiziksel aktivitenin 

çoğaltılması” konularında çocuklar ve gençlere yönelik sağlıklı bireyler olarak 

farkındalığın artırılması amacıyla, toplumda sağlıklı yaĢam bilincinin oluĢturulması 

ve çocukları sağlıklı yaĢama özendirme temalı “Sağlıklı Tayfa, Rafadan Tayfa” 

kampanyası hazırlanmıĢtır (https://sggm.saglik.gov.tr/TR,25421/quotsaglikli-tayfa-

rafadan-tayfaquot.html).  

Kampanya kapsamında 1 adet logo tasarımı, 1adet afiĢ tasarımı, 1 adet 

broĢür, 2 adet promosyon uygulama tasarımı hazırlanmıĢtır. Kampanyada kullanılan 

görsel materyallerin grafik tasarım ilkeleri doğrultusunda değerlendirmesi Tablo 

23‟te verilmiĢtir. 
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Tablo 23. “Sağlık Tayfa, Rafadan Tayfa” Kampanyası Grafik Tasarım Ġlkeleri 

Değerlendirme Dağılımı 

GRAFĠK TASARIM 

ĠLKELERĠ 

GÖRSEL 

TÜRÜ 
UYGUN 

KISMEN 

UYGUN 

UYGUN 

DEĞĠL 
TOPLAM 

ÇĠZGĠSEL KOMPOZĠSYON 

DENGESĠ 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 1 0 0 1 

Promosyon 2 0 0 2 

Toplam 4 1 0 5 

GÖRSEL 

DEVAMLILIĞI 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 1 0 0 1 

Promosyon 2 0 0 2 

Toplam 5 0 0 5 

BĠÇĠMSEL 

GÖRSEL 

BÜTÜNLÜK 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 1 0 0 1 

Promosyon 2 0 0 2 

Toplam 5 0 0 5 

MESAJ ĠLE 

VURGULAMA 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 1 0 0 1 

Promosyon 2 0 0 2 

Toplam 5 0 0 5 

TASARIM 

BÜTÜNLÜĞÜ 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 1 0 0 1 

Promosyon 2 0 0 2 

Toplam 5 0 0 5 

RENK 

UYUMU 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 1 0 0 1 

Promosyon 0 2 0 2 

Toplam 3 2 0 5 

RENK ĠLE 

DĠKKAT 

ÇEKĠCĠLĠK 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 1 0 0 1 

Promosyon 2 0 0 2 

Toplam 5 0 0 5 

DOKUSAL 

UYUM 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 0 1 0 1 

Promosyon 0 0 2 2 

Toplam 2 1 2 5 

RĠTĠM 

UYUMU 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 0 1 0 1 

Promosyon 0 0 2 2 

Toplam 1 2 2 5 

MESAJLARIN 

ĠġLEVSELLĠĞĠ 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 0 1 0 1 

BroĢür 1 0 0 1 

Promosyon 2 0 0 2 

Toplam 4 1 0 5 

GÖRSEL ĠMGE ve 

SĠMGELERĠN MESAJA 

UYGUNLUĞU 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 1 0 0 1 

Promosyon 0 2 0 2 

Toplam 3 2 0 5 

GÖRSEL ĠMGE ve 

SĠMGELERĠN DĠKKAT 

ÇEKĠCĠLĠĞĠ 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 1 0 0 1 

Promosyon 0 2 0 2 

Toplam 3 2 0 5 
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Tablo 23. “Sağlık Tayfa, Rafadan Tayfa” Kampanyası Grafik Tasarım Ġlkeleri 

Değerlendirme Dağılımı (Devamı) 

GRAFĠK TASARIM 

ĠLKELERĠ 

GÖRSEL 

TÜRÜ 
UYGUN 

KISMEN 

UYGUN 

UYGUN 

DEĞĠL 
TOPLAM 

TĠPOGRAFĠK ÖGELERĠN 

OKUNURLUĞU 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 0 1 0 1 

BroĢür 0 1 0 1 

Promosyon 2 0 0 2 

Toplam 3 2 0 5 

TĠPOGRAFĠK YAZI 

KARAKTERLERĠNĠN 

MESAJA UYGUNLUĞU 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 0 1 0 1 

Promosyon 2 0 0 2 

Toplam 4 1 0 5 

TĠPOGRAFĠ ĠLE 

GÖRSELĠN 

BÜTÜNLÜĞÜ 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 1 0 0 1 

Promosyon 2 0 0 2 

Toplam 1 0 0 1 

HEDEF KĠTLE 

TARAFINDAN 

KOLAY 

ANLAġILIRLIĞI 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 0 1 0 1 

Promosyon 2 0 0 2 

Toplam 4 1 0 5 

MESAJIN 

AKILDA KALICILIĞI VE 

ĠKNA EDĠCĠLĠĞĠ 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 0 1 0 1 

Promosyon 0 0 2 2 

Toplam 2 1 2 5 

SOSYAL MESAJ HAKKINDA 

AYRINTILI BĠLGĠ 

OLUP OLMADIĞI 

Logo 0 0 1 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 1 0 0 1 

Promosyon 0 0 2 2 

Toplam 2 0 3 5 

SLOGANIN 

KĠTLE BĠLĠNÇLENMESĠNE 

YOL GÖSTERĠCĠLĠĞĠ 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 0 1 0 1 

BroĢür 1 0 0 1 

Promosyon 0 0 2 2 

Toplam 2 1 2 5 

TASARIMDA 

EĞĠTSEL ÖGELERĠN 

YER ALMASI 

Logo 0 0 1 1 

AfiĢ 0 0 1 1 

BroĢür 1 0 0 1 

Promosyon 0 0 2 2 

Toplam 1 0 4 5 

“Sağlıklı Tayfa, Rafadan Tayfa” kampanyasında kullanılan görsel materyaller 

logo, afiĢ, broĢür ve promosyon tasarımlarından oluĢmaktadır. Yukarıda Tablo 23‟te 

görüldüğü gibi, grafik tasarım ilkeleri doğrultusunda değerlendirilen logo tasarımı, 

görsel devamlılık, biçimsel görsel bütünlük, mesaj ile vurgulama, tasarım bütünlüğü, 

renk uyumu ve renk ile dikkat çekicilik, dokusal uyum, mesajların iĢlevselliği, görsel 

imge ve simgelerin mesaja uygunluğu, görsel imge ve simgelerin dikkat çekiciliği, 

tipografik ögelerin okunurluğu, tipografik yazı karakterlerinin mesaja uygunluğu, 

tipografi ile görselin bütünlüğü, hedef kitle tarafından kolay anlaĢılır olması, mesajın 

akılda kalici ve ikne edici olması ile sloganın kitle bilinçlenmesine yol göstericiliği 

kriterlerine göre logo tasarımı grafik tasarım ilkeleri doğrultusunda 
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değerlendirildiğinde “uygun” olduğu belirlenmiĢtir. Kampanyanın logo tasarımında 

turuncu ağırlıklı bir renk kullanılmıĢ ve tipografik anlamda ise mesaja ve 

kampanyanın içeriğine uygun bir yazı karakteri seçilmiĢtir. Bu da hedef kitle 

tarafından kolay anlaĢılmasını sağlamıĢtır. 

Kampanyanın afiĢ tasarımı Türkiye‟deki tüm illere göre bir tasarım formatı 

oluĢturularak, tüm illerde kullanılmıĢtır. Bu afiĢ tasarımı, çizgisel kompozisyon 

dengesi, görsel devamlılık, biçimsel ve görsel bütünlüğü, mesaj ile vurgulama, 

tasarım bütünlüğü, renk uyumu ve kullanılan renkler ile dikkat çekme, doku ve ritim 

uyumu, afiĢ tasarımında kullanılan görsel imge ve simgelerin mesaja uygunluğu ve 

bu imge ve simgelerin dikkat çekiciliği, afiĢ tasarımında kullanılan tipografik yazı 

karakterlerinin mesaja uygunuluğu, tipografi ile görsel bütünlüğü, hedef kitle 

tarafından kolay anlaĢılır olması ile tasarımda sosyal mesaj hakkında bilgilendirme 

yapılması, kriterlerine göre afiĢ tasarımı, grafik tasarım ilkeleri bakımından “uygun” 

olarak değerlendirilmiĢtir.  

Sağlıklı Tayfa, Rafadan Tayfa kampanyasının hedef kitlesi çocuk grubudur. 

Bu hedef kitle doğrultusunda sempatik maket figürler 3 boyutlu modellemeler 

yapılarak oluĢturulmuĢtur. AfiĢ tasarımın içerisinde bu figürler görsel olarak tercih 

edildiği için, tasarımın dikkat çekici, akılda kalıcı ve ikna edici bir yapısı 

bulunmaktadır. 

Kampanyanın broĢür tasarımı, çizgisel kompozisyon dengesi, görsel 

devamlılık, biçimsel ve görsel bütünlüğü, mesaj ile vurgulama, tasarım bütünlüğü, 

renk uyumu ve kullanılan renkler ile dikkat çekme, mesajların iĢlevselliği, görsel 

imge ve simgelerin mesaja uygunluğu ve bu imge ve simgelerin dikkat çekiciliği, 

tipografi görsel bütünlüğü, sosyal mesaj hakkında bilgilendirme, sloganın kitle 

bilinçlenmesine yol göstericiliği ve broĢür tasarımında eğitsel ögelerin kullanılması 

kriterleri grafik tasarım ilkeleri ölçütlerine “uygun” olarak değerlendirilmiĢtir. Öte 

yandan broĢür tasarımı, tipografik yazı karakterlerinin mesaja uygunluğu, tipografik 

ögelerin okunurluğu, doku ve ritim uyumu, kriterlerine göre ise grafik tasarım 

ilkelerine “kısmen uygun” olarak değerlendirilmiĢtir. 
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Kampanya broĢüründe 3 boyutlu figür modellemelerle, mesajlar iletilmeye 

çalıĢılmıĢtır. Mesajlar belirli görsel alanlar içersinde ama dağınık bir Ģekilde 

tasarlanmıĢtır. Dağınıklık, karmaĢaya sebep olmuĢtur. Mesajların verileceği görsel 

alanlar, belirli bir dengede olması gerekir. Oran-orantıya dikkat edilerek ve 

mesajlarda kullanılacak olan font seçimlerine özen gösterilmesi, tasarımın hedef 

kitlesi açısından önemlidir. 

Kampanyanın promosyon tasarımlarında ürün olarak Ģapka ve balon 

kullanılmıĢtır. Bu tasarımlar, çizgisel kompozisyon dengesi, görsel devamlılık, 

biçimsel ve görsel bütünlüğü, mesaj ile vurgulama, tasarım bütünlüğü, renk ile dikkat 

çekicilik, mesajların iĢlevselliği, tipografik ögelerin okunurluğu, tipografik yazı 

karakterlerinin mesaja uygunuluğu, tipografi ile görsel bütünlüğü ile promosyon ürün 

tasarımlarının hedef kitle tarafından kolay anlaĢılır olması, grafik tasarım ilkeleri ile 

ilgili ölçütlere büyük oranda “uygun” olduğu değerlendirilmiĢtir. 

Tablo 24. “Sağlıklı Tayfa, Rafadan Tayfa” Kampanyası Grafik Tasarım Ġlkeleri 

Değerlendirmesi Genel Sonuç Dağılımı 

GENEL 

SONUÇ 

GÖRSEL TÜRÜ UYGUN KISMEN UYGUN UYGUN DEĞĠL 

Logo 16 2 2 

AfiĢ 16 3 1 

BroĢür 14 6 0 

Promosyon 22 6 12 

TOPLAM 68 17 15 

“Sağlıklı Tayfa, Rafadan Tayfa” kampanyası görsel materyalleri olan logo, 

afiĢ, broĢür ve promosyon tasarımları grafik tasarım ilkeleri ile ilgili ölçütlere göre 

değerlendirildiğinde; bu tasarımlarının büyük oranda “uygun” olduğu belirlenmiĢtir. 

Kampanyada kullanılan görsel materyal örnekleri aĢağıda verilmiĢtir. 

 

ġekil 87. Sağlıklı Tayfa, Rafadan Tayfa Kampanyası Logo Tasarımı 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,25421/quotsaglikli-tayfa-rafadan-tayfaquot.html (EriĢim 

Tarihi: 11.12.2018) 



143 

 

ġekil 88. Sağlıklı Tayfa, Rafadan Tayfa Kampanyası AfiĢ Tasarımı 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,25421/quotsaglikli-tayfa-rafadan-tayfaquot.html (EriĢim 

Tarihi: 11.12.2018) 

 

ġekil 89. Sağlıklı Tayfa, Rafadan Tayfa Kampanyası BroĢür Tasarımı-Ön Yüz 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,25421/quotsaglikli-tayfa-rafadan-tayfaquot.html (EriĢim 

Tarihi: 11.12.2018) 
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ġekil 90. Sağlıklı Tayfa, Rafadan Tayfa Kampanyası BroĢür Tasarımı-Ġç Yüz 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,25421/quotsaglikli-tayfa-rafadan-tayfaquot.html (EriĢim 

Tarihi: 11.12.2018) 

 

ġekil 91. Sağlıklı Tayfa, Rafadan Tayfa Kampanyası Promosyon Tasarımı-

Balon 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,25421/quotsaglikli-tayfa-rafadan-tayfaquot.html (EriĢim 

Tarihi: 11.12.2018) 

 

 



145 

 

ġekil 92. Sağlıklı Tayfa, Rafadan Tayfa Kampanyası Promosyon Tasarımı-

ġapka 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,25421/quotsaglikli-tayfa-rafadan-tayfaquot.html (EriĢim 

Tarihi: 11.12.2018) 

4.2.10.  “El Hijyeni” Kampanyası Görsel Materyallerinin Grafik 

Tasarım Ġlkeleri Doğrultusunda Değerlendirmesi 

Sağlık Bakanlığı, topluma düzenli el yıkama alıĢkanlığı kazanmanın önemini 

anlatmak ve hijyen konusunu tüm Türkiye'nin gündemine almak amacıyla “El 

Hijyeni” adıyla bir kampanya baĢlattı. 

El yıkama ve hijyen konusunda farkındalığı artırmak, salgın hastalıkların 

yayılmasını engellemek ve pandemik grip sürecinde pekiĢtirilen el yıkama 

alıĢkanlığını devam ettirmek konusunda vatandaĢlara destek olmak amacıyla 

baĢlatılan kampanya kapsamında 1 adet logo tasarımı, 1 adet afiĢ tasarımı, 2 adet 

broĢür ve 1 adet raket tasarımı hazırlanmıĢtır. Kampanyada kullanılan görsel 

materyallerin grafik tasarım ilkeleri doğrultusunda değerlendirmesi Tablo 25‟te 

verilmiĢtir. 
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Tablo 25. “El Hijyeni” Kampanyası Grafik Tasarım Ġlkeleri Değerlendirme 

Dağılımı 

GRAFĠK TASARIM 

ĠLKELERĠ 
GÖRSEL 

TÜRÜ 
UYGUN 

KISMEN 

UYGUN 

UYGUN 

DEĞĠL 
TOPLAM 

ÇĠZGĠSEL KOMPOZĠSYON 

DENGESĠ 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 1 1 0 2 

Raket 1 0 0 1 

Toplam 4 1 0 5 

GÖRSEL 

DEVAMLILIĞI 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 2 0 0 2 

Raket 1 0 0 1 

Toplam 5 0 0 5 

BĠÇĠMSEL 

GÖRSEL 

BÜTÜNLÜK 

 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 0 1 0 1 

BroĢür 1 1 0 2 

Raket 0 1 0 1 

Toplam 2 3 0 5 

MESAJ ĠLE 

VURGULAMA 

 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 1 1 0 2 

Raket 1 0 0 1 

Toplam 4 1 0 5 

TASARIM 

BÜTÜNLÜĞÜ 

 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 0 1 0 1 

BroĢür 0 2 0 2 

Raket 0 0 1 1 

Toplam 1 3 1 5 

RENK 

UYUMU 

 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 0 1 0 1 

BroĢür 2 0 0 2 

Raket 0 1 0 1 

Toplam 2 3 0 5 

RENK ĠLE 

DĠKKAT 

ÇEKĠCĠLĠK 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 2 0 0 2 

Raket 1 0 0 1 

Toplam 4 1 0 5 

DOKUSAL 

UYUM 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 0 1 1 2 

Raket 1 0 0 1 

Toplam 2 2 1 5 

RĠTĠM 

UYUMU 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 0 1 0 1 

BroĢür 1 1 0 2 

Raket 0 1 0 1 

Toplam 2 3 0 5 

MESAJLARIN 

ĠġLEVSELLĠĞĠ 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 2 0 0 2 

Raket 1 0 0 1 

Toplam 5 0 0 5 

GÖRSEL ĠMGE ve 

SĠMGELERĠN MESAJA 

UYGUNLUĞU 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 0 1 0 1 

BroĢür 2 0 0 2 

Raket 0 1 0 1 

Toplam 3 2 0 5 

GÖRSEL ĠMGE ve 

SĠMGELERĠN DĠKKAT 

ÇEKĠCĠLĠĞĠ 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 1 1 0 2 

Raket 1 0 0 1 

Toplam 4 1 0 5 
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Tablo 25. “El Hijyeni” Kampanyası Grafik Tasarım Ġlkeleri Değerlendirme 

Dağılımı (Devamı) 

GRAFĠK TASARIM 

ĠLKELERĠ 

GÖRSEL 

TÜRÜ 
UYGUN 

KISMEN 

UYGUN 

UYGUN 

DEĞĠL 
TOPLAM 

TĠPOGRAFĠK 

ÖGELERĠN OKUNURLUĞU 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 0 1 0 1 

BroĢür 1 0 1 2 

Raket 0 1 0 1 

Toplam 2 2 1 5 

TĠPOGRAFĠK YAZI 

KARAKTERLERĠNĠN 

MESAJA UYGUNLUĞU 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 0 1 0 1 

BroĢür 0 1 1 2 

Raket 0 1 0 1 

Toplam 0 4 1 5 

TĠPOGRAFĠ ĠLE GÖRSELĠN 

BÜTÜNLÜĞÜ 

Logo 0 1 0 1 

AfiĢ 0 1 0 1 

BroĢür 0 1 1 2 

Raket 0 1 0 1 

Toplam 0 4 1 5 

HEDEF KĠTLE TARAFINDAN 

KOLAY 

ANLAġILIRLIĞI 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 1 0 1 2 

Raket 1 0 0 1 

Toplam 4 0 1 5 

MESAJIN 

AKILDA KALICILIĞI VE ĠKNA 

EDĠCĠLĠĞĠ 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 0 1 0 1 

BroĢür 1 0 1 2 

Raket 0 1 0 1 

Toplam 2 2 1 5 

SOSYAL MESAJ HAKKINDA 

AYRINTILI BĠLGĠ 

OLUP OLMADIĞI 

Logo 0 0 1 1 

AfiĢ 0 0 1 1 

BroĢür 0 1 1 2 

Raket 0 0 1 1 

Toplam 0 1 4 5 

SLOGANIN 

KĠTLE BĠLĠNÇLENMESĠNE 

YOL GÖSTERĠCĠLĠĞĠ 

Logo 1 0 0 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 1 0 1 2 

Raket 1 0 0 1 

Toplam 4 0 1 5 

TASARIMDA 

EĞĠTSEL ÖGELERĠN 

YER ALMASI 

Logo 0 0 1 1 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 2 0 0 2 

Raket 1 0 0 1 

Toplam 4 0 1 5 

“El Hijyeni” kampanyasında kullanılan görsel materyaller logo, afiĢ, broĢür 

ve raket tasarımlarından oluĢmaktadır. Yukarıda Tablo 25‟te görüldüğü gibi, grafik 

tasarım ilkeleri doğrultusunda değerlendirilen logo tasarımı, çizgisel kompozisyon 

dengesi, görsel devamlılık, biçimsel ve görsel bütünlüğü, mesaj ile vurgulama, 

tasarım bütünlüğü, ritim uyumu, mesajların iĢlevselliği, görsel imge ve simgelerin 

dikkat çekiciliği, görsel imge ve simgelerin mesaja uygunluğu, tipografik ögelerin 

okunurluğu, hedef kitle tarafından kolay anlaĢılırlığı, mesajın akılda kalıcılığı ve ikna 

ediciliği ve sloganın kitle bilinçlenmesine yol göstericiliği kriterlerine göre büyük 

oranda grafik tasarım ilkelerine “uygun” olduğu değerlendirilmiĢtir. Logo 

tasarımında mavi renk tercih edilmiĢ, tasarım simgesel bir tarzda oluĢturulmuĢtur. Bu 
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da kolay anlaĢılırlık ve dikkat çekici hale getirmiĢtir. Tipografi ile çizgisel 

kompozisyon dengeli bir Ģekilde bir araya getirilmiĢtir. 

Kampanyanın afiĢ tasarımı ise, çizgisel kompozisyon dengesi, görsel 

devamlılık, mesaj ile vurgulama, renk ile dikkat çekicilik, dokusal uyum, mesajların 

iĢlevselliği, görsel imge ve simgelerin dikkat çekiciliği, hedef kitle tarafından kolay 

anlaĢılırlığı, sloganın kitle bilinçlenmesine yol göstericiliği ve afiĢ tasarımında 

eğitsel ögelerin yer alması kriterlerine göre grafik tasarım ilkelerine “uygun olduğu; 

fakat, mesajın akılda kalıcılığı ve ikna ediciliği, tipografi görsel bütünlüğü, tipografik 

yazı karakterlerinin mesaja uygunluğu, görsel imge ve simgelerin mesaja uygunluğu, 

ritim ve renk uyumu, tasarım bütünlüğü ile biçimsel görsel bütünlük kriterlerine göre 

ise afiĢ tasarımının grafik tasarım ilkelerine “kısmen uygun” olduğu belirlenmiĢtir. 

BroĢür tasarımı ise, görsel devamlılık, renk uyumu, renk ile dikkat çekicilik, 

mesajların iĢlevselliği, görsel imge ve simgelerin mesaja uygunluğu, broĢür 

tasarımında eğitsel ögelerin yer alması kriterlerine göre grafik tasarım ilkelerine 

“uygun olduğu belirlenmiĢtir. BroĢür tasarımında renk unsuru ön planda tutularak 

dikkat çekicilik arttırılmıĢtır. Simgesel hale getirilen el, avuç içi figürleri 

kampanyanın iletmek istediği mesajla bütünleĢtirilerek, simgesel hale getirilen el, 

avuç içi tasarım fikri ile görsel imge ve simgeler mesaja uygun hale getirilmiĢtir. 

“El Hijyeni” kampanyasının raket tasarımında ise, çizgisel kompozisyon 

dengesi, görsel devamlılık, mesaj ile vurgulama, renk ile dikkat çekicilik, dokusal 

uyum, mesajların iĢlevselliği, görsel imge ve simgelerin dikkat çekiciliği, hedef kitle 

tarafından kolay anlaĢılırlığı, sloganın kitle bilinçlenmesine yol göstericiliği ve afiĢ 

tasarımında eğitsel ögelerin yer alması kriterlerine göre grafik tasarım ilkelerine 

“uygun olduğu belirlenmiĢtir. Mesajın akılda kalıcılığı ve ikna ediciliği, tipografi 

görsel bütünlüğü, tipografik yazı karakterlerinin mesaja uygunluğu, görsel imge ve 

simgelerin mesaja uygunluğu, ritim ve renk uyumu, tasarım bütünlüğü ile biçimsel 

görsel bütünlük kıstaslarına göre ise afiĢ tasarımının grafik tasarım ilkelerine 

“kısmen uygun” olduğu değerlendirilmiĢtir. 
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Tablo 26. “El Hijyeni” Kampanyası Grafik Tasarım Ġlkeleri Değerlendirmesi 

Genel Sonuç Dağılımı 

GENEL 

SONUÇ 

GÖRSEL TÜRÜ UYGUN KISMEN UYGUN UYGUN DEĞĠL 

Logo 13 5 2 

AfiĢ 10 9 1 

BroĢür 21 11 8 

Raket 10 8 2 

TOPLAM 54 33 13 

“El Hijyeni” kampanyası görsel materyalleri olan logo, afiĢ, broĢür ve raket 

tasarımları grafik tasarım ilkeleri ile ilgili ölçütlere göre değerlendirildiğinde; bu 

tasarımlarının “uygun” olduğu belirlenmiĢtir. Kampanyada kullanılan görsel 

materyal örnekleri aĢağıda verilmiĢtir. 

 

ġekil 93. El Hijyeni Kampanyası Logo Tasarımı 

Kaynak: https://www.saglik.gov.tr/TR,34341/el-hijyeni.html (EriĢim Tarihi: 12.12.2018) 
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ġekil 94. El Hijyeni Kampanyası AfiĢ Tasarımı 

Kaynak: https://www.saglik.gov.tr/TR,34341/el-hijyeni.html (EriĢim Tarihi: 12.12.2018) 

 

ġekil 95. El Hijyeni Kampanyası BroĢür Tasarımı Ön Yüz 

Kaynak: https://www.saglik.gov.tr/TR,34341/el-hijyeni.html (EriĢim Tarihi: 12.12.2018) 
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ġekil 96. El Hijyeni Kampanyası BroĢür Tasarımı Arka Yüz 

Kaynak: https://www.saglik.gov.tr/TR,34341/el-hijyeni.html (EriĢim Tarihi: 12.12.2018) 

 

ġekil 97. El Hijyeni Kampanyası Raket Tasarımı 

Kaynak: https://www.saglik.gov.tr/TR,34341/el-hijyeni.html (EriĢim Tarihi: 12.12.2018) 
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4.2.11. “Aile Hekiminizi Erken Tanıyın” Kampanyası Görsel 

Materyallerinin Grafik Tasarım Ġlkeleri Doğrultusunda Değerlendirmesi 

Sağlık Bakanlığı, aile hekimliğini tanıtmak ve hastanelerdeki yoğunluğu 

azaltmak amacıyla, 2018 yılında Türkiye genelinde “Aile Hekiminizi Erken Tanıyın” 

kampanyası baĢlattı. Kampanya kapsamında 1 adet afiĢ tasarımı, 1 adet broĢür ve 1 

adet billboard tasarımı hazırlanmıĢtır. Kampanyada kullanılan görsel materyallerin 

grafik tasarım ilkeleri doğrultusunda değerlendirmesi Tablo 27‟de verilmiĢtir. 

Tablo 27. “Aile Hekiminizi Erken Tanıyın” Kampanyası Grafik Tasarım 

Ġlkeleri Değerlendirme Dağılımı 

GRAFĠK TASARIM 

ĠLKELERĠ 

GÖRSEL 

TÜRÜ 
UYGUN 

KISMEN 

UYGUN 

UYGUN 

DEĞĠL 
TOPLAM 

ÇĠZGĠSEL KOMPOZĠSYON 

DENGESĠ 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 0 1 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

 Toplam 2 1 0 3 

GÖRSEL 

DEVAMLILIĞI 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 0 1 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

 Toplam 2 1 0 3 

BĠÇĠMSEL 

GÖRSEL 

BÜTÜNLÜK 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 0 1 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Toplam 2 1 0 3 

MESAJ ĠLE 

VURGULAMA 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 1 0 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Toplam 3 0 0 3 

TASARIM 

BÜTÜNLÜĞÜ 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 0 1 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Toplam 2 1 0 3 

RENK 

UYUMU 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 0 1 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Toplam 2 1 0 3 

RENK ĠLE 

DĠKKAT 

ÇEKĠCĠLĠK 

AfiĢ 0 1 0 1 

BroĢür 0 1 0 1 

Billboard 0 1 0 1 

Toplam 0 3 0 3 

DOKUSAL 

UYUM 

AfiĢ 0 1 0 1 

BroĢür 0 1 0 1 

Billboard 0 1 0 1 

Toplam 0 3 0 3 

RĠTĠM 

UYUMU 

AfiĢ 0 1 0 1 

BroĢür 0 0 1 1 

Billboard 0 1 0 1 

Toplam 0 2 1 3 

MESAJLARIN 

ĠġLEVSELLĠĞĠ 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 0 1 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Toplam 2 1 0 3 

GÖRSEL ĠMGE ve 

SĠMGELERĠN MESAJA 

UYGUNLUĞU 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 1 0 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Toplam 3 0 0 3 
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Tablo 27. “Aile Hekiminizi Erken Tanıyın” Kampanyası Grafik Tasarım 

Ġlkeleri Değerlendirme Dağılımı (Devamı) 

GRAFĠK TASARIM 

ĠLKELERĠ 
GÖRSEL 

TÜRÜ 
UYGUN 

KISMEN 

UYGUN 

UYGUN 

DEĞĠL 
TOPLAM 

GÖRSEL ĠMGE ve 

SĠMGELERĠN DĠKKAT 

ÇEKĠCĠLĠĞĠ 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 1 0 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Toplam 3 0 0 3 

TĠPOGRAFĠK ÖGELERĠN 

OKUNURLUĞU 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 1 0 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Toplam 3 0 0 3 

TĠPOGRAFĠK YAZI 

KARAKTERLERĠNĠN 

MESAJA UYGUNLUĞU 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 1 0 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Toplam 3 0 0 3 

TĠPOGRAFĠ ĠLE GÖRSELĠN 

BÜTÜNLÜĞÜ 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 1 0 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Toplam 3 0 0 3 

HEDEF KĠTLE TARAFINDAN 

KOLAY 

ANLAġILIRLIĞI 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 1 0 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Toplam 3 0 0 3 

MESAJIN 

AKILDA KALICILIĞI ve 

ĠKNA EDĠCĠLĠĞĠ 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 1 0 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Toplam 3 0 0 3 

SOSYAL MESAJ HAKKINDA 

AYRINTILI BĠLGĠ 

OLUP OLMADIĞI 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 1 0 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Toplam 3 0 0 3 

SLOGANIN 

KĠTLE BĠLĠNÇLENMESĠNE 

YOL GÖSTERĠCĠLĠĞĠ 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 1 0 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Toplam 3 0 0 3 

TASARIMDA 

EĞĠTSEL ÖGELERĠN 

YER ALMASI 

AfiĢ 1 0 0 1 

BroĢür 1 0 0 1 

Billboard 1 0 0 1 

Toplam 3 0 0 3 

“Aile Hekiminizi Erken Tanıyın” kampanyasında kullanılan görsel 

materyaller afiĢ, broĢür ve billboard tasarımlarından oluĢmaktadır. Yukarıda Tablo 

27‟de görüldüğü gibi, grafik tasarım ilkeleri doğrultusunda değerlendirilen afiĢ 

tasarımı, çizgisel kompozisyon dengesi, görsel devamlılık, biçimsel ve görsel 

bütünlüğü, mesaj ile vurgulama, tasarım bütünlüğü, renk uyumu, mesajların 

iĢlevselliği, görsel imge ve simgelerin dikkat çekiciliği, görsel imge ve simgelerin 

mesaja uygunluğu, tipografik ögelerin okunurluğu, tipografik yazı karakterlerinin 

mesaja uygunluğu, tipografi görsel bütünlüğü, hedef kitle tarafından kolay 

anlaĢılırlığı, mesajın akılda kalıcılığı ve ikna ediciliği, sosyal mesaj hakkında 

ayrıntılı bilgi olması, sloganın kitle bilinçlenmesine yol göstericiliği ve afiĢ 

tasarımında eğitsel ögelerin yer alması kiriterlerine göre grafik tasarım ilkelerine 
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büyük oranda “uygun” olduğu belirlenmiĢtir. Kampanyanını afiĢ tasarım mesaj ve 

görsel anlatım unsurları birbirine parelellik göstermektedir.  

Reklamda fotoğraf kullanımı, anlatımı yalınlaĢtırır, net bir bilgi iletmeyi 

sağlar, dikkat çekiciliği artırır ve tüketiciye güven verir. Tanıtım ve bilgilendirme 

amaçlı uygulanan reklam ürünlerinde fotoğrafçılık en sık tercih edilen alanlardan biri 

olmalıdır (PiĢkin, 2018, 50). Sosyal içerikli bir reklam afiĢi olarak tasarlanan bu 

afiĢte, kadın doktor fotoğrafı, flu (bulanık) bir etki oluĢturularak, steteskop ve zemin 

arasında alan derinliği verilmiĢ, mesaj ön plana çıkartılmıĢ ve anlatım 

yalınlaĢtırılarak dikkat çekicilik arttırılmıĢtır.  

Kampanyanın broĢür tasarımlarında ise, mesaj ile vurgulama, görsel imge ve 

simgelerin dikkat çekiciliği, görsel imge ve simgelerin mesaja uygunluğu, tipografik 

ögelerin okunurluğu, tipografik yazı karakterlerinin mesaja uygunluğu, tipografi 

görsel bütünlüğü, hedef kitle tarafından kolay anlaĢılırlığı, mesajın akılda kalıcılığı 

ve ikna ediciliği, sosyal mesaj hakkında ayrıntılı bilgi olması, sloganın kitle 

bilinçlenmesine yol göstericiliği ve broĢür tasarımında eğitsel ögelerin yer alması 

kriterlerine göre grafik tasarım ilkelerine “uygun” olduğu belirlenmiĢtir.  

Bilboard tasarımı ise, çizgisel kompozisyon dengesi, görsel devamlılık, 

biçimsel ve görsel bütünlüğü, mesaj ile vurgulama, tasarım bütünlüğü, renk uyumu, 

mesajların iĢlevselliği, görsel imge ve simgelerin dikkat çekiciliği, görsel imge ve 

simgelerin mesaja uygunluğu, tipografik ögelerin okunurluğu, tipografik yazı 

karakterlerinin mesaja uygunluğu, tipografi görsel bütünlüğü, hedef kitle tarafından 

kolay anlaĢılırlığı, mesajın akılda kalıcılığı ve ikna ediciliği, sosyal mesaj hakkında 

ayrıntılı bilgi olması, sloganın kitle bilinçlenmesine yol göstericiliği ve bilboard 

tasarımında eğitsel ögelerin yer alması kriterlerine göre grafik tasarım ilkeleri 

ölçütlerine göre bu tasarımlar büyük oranda “uygun” olduğu değerlendirilmiĢtir.  

Tablo 28. “Aile Hekiminizi Erken Tanıyın” Kampanyası Grafik Tasarım 

Ġlkeleri Değerlendirmesi Genel Sonuç Dağılımı 

GENEL 

SONUÇ 

GÖRSEL TÜRÜ UYGUN KISMEN UYGUN UYGUN DEĞĠL 

AfiĢ 16 3 0 

BroĢür 11 8 1 

Billboard 17 3 0 

TOPLAM 44 14 1 
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 “Aile Hekiminizi Erken Tanıyın” kampanyası görsel materyalleri olan afiĢ, 

broĢür ve billboard tasarımları grafik tasarım ilkeleri ile ilgili ölçütlere göre 

değerlendirildiğinde; bu tasarımlarının büyük oranda “uygun” olduğu belirlenmiĢtir. 

Kampanyada kullanılan görsel materyal örnekleri aĢağıda verilmiĢtir. 

 

ġekil 98. Aile Hekiminizi Erken Tanıyın Kampanyası AfiĢ Tasarımı 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,50520/aile-hekiminizi-erken-taniyin.html (EriĢim Tarihi: 

19.12.2018) 

 

ġekil 99. Aile Hekiminizi Erken Tanıyın Kampanyası Billboard Tasarımı 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,50520/aile-hekiminizi-erken-taniyin.html (EriĢim Tarihi: 

19.12.2018) 
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ġekil 100. Aile Hekiminizi Erken Tanıyın Kampanyası BroĢür Tasarımı-Ön Yüz 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,50520/aile-hekiminizi-erken-taniyin.html (EriĢim Tarihi: 

19.12.2018) 

 

ġekil 101. Aile Hekiminizi Erken Tanıyın Kampanyası BroĢür Tasarımı-Arka 

Yüz 

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,50520/aile-hekiminizi-erken-taniyin.html (EriĢim Tarihi: 

19.12.2018) 
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SONUÇ 

Günümüzde sosyal sorumluluk yaĢanılan ülkeye, topluma karĢı yükümlülük 

duyan her türlü örgütün asli görevlerinin baĢında gelmektedir. Sadece gerçek 

kiĢilerin yükümlülüğünde olmayan sosyal sorumluluk, hukukun “tüzel kiĢi” olarak 

adlandırdığı kamu kurumları, iĢletmeler, Ģirketler ve her türlü sivil toplum örgütleri 

için de geçerlidir. Toplumsal bir sorunun çözümüne, farkındalık yaratılmasına 

yönelik stratejik bir etkinlik olarak değerlendirilebilecek olan sosyal sorumluluk 

kampanyaları, aynı zamanda önemli bir halkla iliĢkiler fonksiyonu olarak da 

görülmektedir. ĠĢletmelerin, Ģirketlerin, sivil toplum örgütlerinin veya her türlü 

örgütün sadece kâr elde etmeye odaklanmasından ziyade yaĢadığı coğrafya ya da 

çevrede sorun oluĢturan toplumsal meselelere iliĢkin duyarlılığı sosyal sorumluluk 

kampanyalarının da temelini oluĢturmaktadır. 

Bir sosyal sorumluluk kampanyasının baĢarılı olabilmesi, çeĢitli 

enstrümanların bir arada, belli bir bütünlük içinde kullanılmasına bağlıdır. Belki de 

bu enstrümanlardan en önemlisi ele alınan toplumsal sorunun çözümüne veya 

farkındalık yaratılmasına yönelik, hedef kitleye iletilen mesajlardır. Sosyal 

sorumluluk kampanyası mesajları kitle iletiĢim araçları vasıtasıyla yazılı, görsel ve 

iĢitsel yollarla hedef kitleye iletmektedir. Kitle iletiĢim araçları teknolojilerine uygun 

olarak kodlanan mesajların hedef kitlede beklenen etkiyi yaratabilmesi önemlidir. Bu 

nedenle kampanyaların doğru görsel materyallerle desteklenmesi gerekmektedir. 

Görsel bir iletiĢim sanatı olarak değerlendirilen grafik tasarım, sosyal 

sorumluluk kampanyalarının amacına ulaĢmasında önemli bir rol üstlenmektedir. 

Kampanya mesajlarının doğru, dikkat çekici, estetik ve etkileyici bir Ģekilde hedef 

kitleye iletilmesi ancak grafik tasarımın etkin dilinin doğru kullanılması ile 

mümkündür. Ġletilmek istenen mesaj, grafik tasarımın temel ilkeleri olan, görsel 

hiyerarĢik düzen, denge, orantı, biçim ve ölçü, doğru ve etkili tipografik düzenleme, 

tasarım bütünlüğü, görsel devamlılığın sağlanması, renk ve doku uyumu ile 

vurgulama gibi temel tasarım ilkeleri göz önünde bulundurularak, hazırlanmalıdır. 

Bu unsurlar dikkate alınarak tasarımlar hazırlanırsa sosyal sorumluluk 

kampanyalarının baĢarı oranı yükselir ve hedef kitlelerin harekete geçmesi 

sağlanabilir. 
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Toplumu ilgilendiren ve toplumsal bir sorunun çözümüne yönelik bir takım 

faaliyetler olarak değerlendirilen sosyal sorumluluk kampanyalarına birçok farklı 

alanda rastlanmaktadır. Sosyal sorumluluk kampanyaları çevre sorunları, iĢsizlik, 

Ģiddet, istismar, trafik sorunları gibi çeĢitli konularda düzenlenmektedir. Bu alanların 

baĢında da sağlık gelmektedir. Sağlık içerikli bir sosyal sorumluluk kampanyası, 

herhangi bir sağlık sorununa karĢı toplumu ya da bireyleri, sağlık konularında 

bilinçlendirmeyi ve bireylerde farkındalık oluĢturmayı hedeflemektedir. Bu 

kampanyalar, o toplumdaki her bireyin sağlık davranıĢlarını değiĢtirmeye çalıĢan 

sistematik ve planlı etkinlikler olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

Sağlık söz konusu olunca toplumsal bir varlık olan “insan” devreye 

girmektedir. Grafik tasarımcılar ve kampanyayı düzenleyen iĢletmeler ya da 

kurumlar, insan sağlığının söz konusu olduğu bu tarz faaliyetlerde, daha özenli 

davranarak, bilinçli, güven veren ve ticari herhangi bir kaygı gütmeden bu 

kampanyaları düzenlemelidirler. Grafik tasarım ürünleri, toplumun tamamında kabul 

görmeli, belirli bir amaca hizmet etmeli, etkili mesaj içermeli ve doğru kitle iletiĢim 

araçlarıyla hedef kitleye aktarılmalıdır. Ġletilmek istenen mesajın etkileyici bir görsel 

tasarımının olması bu noktada çok önemlidir. 

Bu çalıĢma, sağlık iletiĢimi çerçevesinde hazırlanan sosyal sorumluluk 

kampanyalarının, görsel materyallerinin grafik tasarım ilkeleri doğrultusunda 

incelenmesini amaçlamaktadır. Bu amaçtan hareketle ülkemizde sağlık 

politikalarının oluĢturulduğu ve uygulamaya konulduğu en önemli kurumu olan, T.C. 

Sağlık Bakanlığı‟nın sosyal sorumluluk kampanyaları araĢtırmaya dahil edilmiĢtir. 

ÇalıĢma kapsamında,  Sağlık Bakanlığı‟nın 2008-2018 yılları arasında hazırladığı, 

hâli hazırda devam eden ve tamamlanan 11 adet sosyal sorumluluk kampanyasında 

kullanılan görseller araĢtırmaya dahil edilmiĢtir. Bu çerçevede Sağlık Bakanlığı‟nın 

sosyal sorumluluk kampanyalarında kullandığı afiĢ, broĢür, el ilanı, billboard, raket, 

pankart, promosyon, logo ve sosyal medya tasarımları gibi görsel materyaller grafik 

tasarım ilkeleri bakımından incelenmiĢtir. 

AraĢtırma, tanımlayıcı betimleyici bir bir tasarıma sahiptir. Nicel araĢtırma 

deseninin kullanıldığı çalıĢmada veriler, içerik analizi tekniği ile toplanmıĢtır. 

AraĢtırma tasarımı çerçevesinde nicel veriler, hazırlanan kodlama yönergesi 
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kullanılarak elde edilmiĢtir. Nicel içerik çözümlemesinden elde edilen veriler, Sağlık 

Bakanlığı‟nın sosyal sorumluluk kampanyalarında kullanılan görsel materyalleri 

tanımlayıcı özellikler ve grafik tasarım ilkeleri kategorileri doğrultusunda betimsel 

istatistik testler kullanılarak değerlendirmiĢtir. Sağlık Bakanlığı‟nın hazırlamıĢ 

olduğu kampanyaların görsel materyalleri; çizgisel kompozisyon dengesi, görsel 

devamlılığı, biçimsel görsel bütünlüğü, mesaj ile vurgulama, tasarım bütünlüğü, renk 

uyumu, renk ile dikkat çekicilik, dokusal uyumu, ritim uyumu, mesajların 

iĢlevselliği, görsel imge ve simgelerin mesaja uygunluğu, görsel imge ve simgelerin 

dikkat çekiciliği, tipografik ögelerin okunurluğu, tipografik yazı karakterlerinin 

mesaja uygunluğu, tipografi ile görselin bütünlüğü, hedef kitle tarafından kolay 

anlaĢılırlığı, mesajın akılda kalıcılığı ve ikna ediciliği, sosyal mesaj hakkında 

ayrıntılı bilgi olup olmadığı, sloganın kitle bilinçlenmesine yol göstericiliği, 

tasarımda eğitsel ögelerin yer alması ile ilgili grafik tasarım ilkeleri kategori birimleri 

altında değerlendirilmiĢtir. 

AraĢtırmanın istatistiksel çözümlemesi SPSS V.24 programı kullanılarak 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu çalıĢmada içerik analizi yönteminin güvenilirliği, 

tekrarlanabilirlik yöntemi ile test edilmiĢtir. Bu teste göre (.80) çalıĢmanın güvenilir 

bir araç kullanılarak yapıldığı tespit edilmiĢtir. 

ÇalıĢma kapsamında değerlendirilen sosyal sorumluluk kampanyalarının 

görsel materyallerinin tanımlayıcı özelliklerine bakıldığında; Sağlık Bakanlığı‟nın 

2008 ve 2009 yıllarında birer tane sosyal sorumluluk kampanyası düzenlediği 

görülmüĢtür. Buna karĢılık 2010, 2013, 2014 ve 2015 yıllarında Bakanlığın herhangi 

bir sosyal sorumluk kampanyası düzenlemediği gözlenmektedir. Bakanlık, 2016 

yılından bugüne kadar her yıl düzenli olarak kampanya organize etmiĢ hatta 2017 

yılında 3 ayrı sosyal sorumluluk kampanyasına imza atmıĢtır. Kampanyalarda 

kullanılan görsel materyaller incelendiğinde, 10 yıllık süre içerisinde düzenlenen 11 

sosyal sorumluluk kampanyasında bakanlık, en yüksek oranda (27 afiĢ -  35.5), afiĢ 

tasarımı hazırlamıĢtır. Kampanyalarda Sağlık Bakanlığı 16 billboard ( 21.1), 9 logo 

tasarımı ( 11.8), 8 adet de broĢürü ( 10.5) içeren görsel materyal kullanmıĢtır. 

Buna karĢılık Bakanlığın kampanyalarda el ilanı ve pankart tasarımlarının 

kullanımının az olduğu görülmüĢtür. 
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Yapılan çalıĢmada Sağlık Bakanlığı‟nın en çok görsel materyali “sağlık ve 

spor” ile “ilaç kullanımı” konularında kullandığı tespit edilmiĢtir. Bakanlık “sağlık 

ve spor” konusunda 19, “ilaç kullanımı” konusunda da 17 görsel materyal 

kullanmıĢtır. Kampanya içeriklerinde ise “Akılcı Antibiyotik Kullanımı” kampanyası 

%22.4, “Her Güne 10 Bin Adım” kampanyası  18.4 oranında görsel materyal 

tasarımı hazırlanmıĢtır. 

Bu çalıĢmada değerlendirme kriteri olarak belirlediğimiz grafik tasarım 

ilkelerine göre kampanyalardaki görsel materyaller incelendiğinde, “AĢıyla 

Hastalıkları AĢıyoruz” ve “YaĢama Yol Ver” kampanyaları hariç, diğer tüm 

kampanyalar grafik tasarım ilkeleri bakımından uygun bulunmuĢtur. “H1N1 Pandemi 

Bilgilendirme” kampanyasının afiĢ tasarımları, “Evde Sağlık Hizmetleri” 

kampanyasının logo tasarımları, “Her Güne 10 Bin Adım” kampanyasının afiĢ ve 

broĢür tasarımları, “AĢı Ġle Hastalıkları AĢıyoruz” kampanyasının afiĢ ve billboard 

tasarımları, “Akılcı Antibiyotik Kullanımı” kampanyasının logo tasarımları ve son 

olarak “YaĢama Yol Ver” kampanyasının logo, afiĢ, broĢür, billboard, maket 

tasarımlarının bazı grafik tasarım ilkeleriyle uyumsuz olduğu tespit edilmiĢtir. Öte 

yandan “Evde Sağlık Hizmetleri” kampanyasının afiĢ tasarımlarının ise grafik 

tasarım ilkelerine aykırı olarak tasarlandığı gözlenmiĢtir. Bu bulgular 

değerlendirildiğinde 2016, 2017 ve 2018 yıllarında Bakanlığın düzenlediği sosyal 

sorumluluk kampanyalarının görsel materyallerinin grafik tasarım ilkeleri açısından 

etkin bir dil olarak kullanıldığı söylenebilir. Dolayısıyla Sağlık Bakanlığı son yıllarda 

düzenlemiĢ olduğu sosyal sorumluluk kampanyalarında kullandığı görsel 

materyalleri grafik tasarım ilkeleri çerçevesinde daha özenli ve daha etkili bir Ģekilde 

tasarlamıĢtır. Bu da Bakanlığın son yıllarda yapılan tasarımlarında görsel materyal 

tasarımlarını önemsediğini göstermektedir. 

Herhangi bir sosyal sorumluk kampanyasını etkili olabilmesinin en önemli 

unsurlarından bir tanesi, kampanyada kullanılan görsel materyallerin tasarımıdır. 

Tasarımların kampanya içeriğine göre üretilmesi aĢamasında, kampanya 

tasarımcılarının uzmanlık alanındaki donanımları, tasarımcıların profesyonelliği, iyi 

bir grafik tasarım bilgisine sahip olmaları önemli görülmektedir. Görsel materyal 

tasarımında tasarım bütünlüğü, mesajların iĢlevselliği, görsel imge ve simgelerin 
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dikkat çekiciliği ve mesaja uygunluğu, mesajın akılda kalıcılığı ve ikna ediciliği, 

mesajın kitle bilinçlenmesine yol göstericiliği ve tipografik öğelerin mesaja 

uygunluğu ve okunabilirliği gibi grafik tasarım ilkeleri göz önünde 

bulundurulmalıdır. 

Sonuç olarak bu çalıĢma, sadece Sağlık Bakanlığı‟nın sosyal sorumluluk 

kampanyalarının görsel materyallerinin grafik tasarım ilkeleri çerçevesinde 

incelenmesini kapsamaktadır. Ancak sağlık iletiĢimi ya da sağlık içerikli sosyal 

sorumluluk kampanyaları sadece sağlık politikalarını belirleyen devlet kurumları 

tarafından yapılmamaktadır. Sivil toplum örgütleri, özel sağlık kuruluĢları ve sağlık 

hizmeti veren her türlü kurum, sağlık sorunlarına iliĢkin farkındalık kampanyaları 

düzenlemektedir. Bu alanda daha sonra yapılacak çalıĢmalar bu kurumları ele alabilir 

ve özel kuruluĢlar tarafından gerçekleĢtirilen sosyal sorumluluk kampanyalarının 

görsel materyalleri grafik tasarım ilkeleri çerçevesinde değerlendirilebilir. Böyle bir 

değerlendirme ülkemizde sağlık alanında gerçekleĢtirilen kampanyaların görsel 

içerik tasarımları bağlamında ne kadar etkili ve nitelikli olduğunu gözler önüne 

sermesi açısından da önemli görülmektedir. 
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https://sggm.saglik.gov.tr/TR,3981/kampanya-hakkinda.html (EriĢim Tarihi: 

05.12.2018) 
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https://sggm.saglik.gov.tr/TR,3982/ilgili-gorseller.html (EriĢim Tarihi: 02.12.2018) 

https://sggm.saglik.gov.tr/TR,3993/evde-saglik-hizmetleri-tanitim-kampanyasi.html 

(EriĢim Tarihi: 03.12.2018) 

https://sggm.saglik.gov.tr/TR,3999/ilgili-gorseller.html (EriĢim Tarihi: 03.12.2018) 

https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4001/kampanya-hakkinda.html (EriĢim Tarihi: 

03.12.2018) 

https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4063/ilgili-gorseller-billboardlar.html (EriĢim Tarihi: 

02.12.2018) 

https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4065/kampanya-hakkinda.html (EriĢim Tarihi: 

02.12.2018) 

https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4068/ilgili-gorseller--afisler-.html (EriĢim Tarihi: 

07.12.2018) 

https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4069/ilgili-gorseller--billboardlar-.html (EriĢim Tarihi: 

07.12.2018) 

https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4072/ilgili-gorseller.html (EriĢim Tarihi: 05.12.2018) 

https://sggm.saglik.gov.tr/TR,50520/aile-hekiminizi-erken-taniyin.html (EriĢim 

Tarihi: 19.12.2018) 

https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/hair_club_restore_it_3d_billboard 

(EriĢim Tarihi: 24.11.2018) 

https:  www.adsoftheworld.com media print france_adot_old_woman (EriĢim Tarihi: 

09.11.2018) 

https://www.aygaz.com.tr (EriĢim Tarihi: 06.09.2018) 

https://www.bbc.com/news/magazine-28642846 (EriĢim Tarihi: 01.06.2018) 
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https://www.behance.net/gallery/21288885/BUND-Every-60-Seconds (EriĢim 

Tarihi: 06.11.2018) 

https://www.cancer.gov/publications/health-communication/pink-book.pdf (EriĢim 

Tarihi: 10.12.2018) 

https://www.loc.gov/item/96523423/ (EriĢim Tarihi: 01.06.2018) 

https://www.loc.gov/resource/ds.03216/ (EriĢim Tarihi: 01.11.2018) 

https://www.opet.com.tr/medya-iletisimi (EriĢim Tarihi: 16.10.2018) 

https://www.researchgate.net/publication/282440268_I_Dunya_Savasi_Propaganda_

Afislerinde_Kadin_Temsilinin_Toplumsal_Cinsiyet_Baglaminda_Gosterge

bilimsel_Incelemesi (EriĢim Tarihi: 09.08.2018) 

https://www.saglik.gov.tr/TR,3365/asiyla-hastaliklari-asiyoruz-15112012.html 

(EriĢim Tarihi: 12.12.2018) 

https://www.saglik.gov.tr/TR,34341/el-hijyeni.html (EriĢim Tarihi: 12.12.2018) 

https://www.smashingmagazine.com/2008/02/award-winning-newspaper-designs/ 

(EriĢim Tarihi: 20.12.2018) 

https://www.yasamayolver.com/basili-materyaller  (EriĢim Tarihi: 08.12.2018) 

https://www.youtube.com/watch?v=Ss6v5bpxODo&feature=youtu.be (EriĢim 

Tarihi: 08.11.2018) 
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EKLER 

Ek 1. Kodlama Yönergesi 

“Sosyal Sorumluluk Kampanyalarında Kullanılan ĠletiĢim Tasarım Ögeleri: 

Sağlık Bakanlığı Kampanyaları Tasarım Ġncelemeleri” Sağlık Bakanlığının 2008-

2018 yılları arasında düzenlediği sosyal sorumluluk kampanyalarında kullandığı 

tasarımların Grafik Tasarım Ġlkeleri çerçevesinde değerlendirilmesine yönelik 

kodlama yönergesi. 

1. Görselin Yapım Yılı 

(1) 2008 

(2) 2009 

(3) 2010 

(4) 2011 

(5) 2012 

(6) 2013 

(7) 2014 

(8) 2015 

(9) 2016 

(10) 2017 

(11) 2018 

2. Görselin Türü 

(1) Logo 

(2) AfiĢ 

(3) BroĢür 

(4) El Ġlanı 

(5) Bilboard 

(6) Raket 

(7) Pankart 

(8) Sosyal Medya Tasarımı 

(9) Promosyon Ürünü 

(10) Diğer (Maket pano tasarımı) 

3. Kampanyanın Konusu 

(1) Sağlık ve Temizlik 

(2) AĢı Bilgilendirme 

(3) Ġlaç Kullanımı 

(4) Organ BağıĢı 

(5) Bebek Sağlığı 

(6) Obezite Ġle Mücadele 

(7) Sigara ile Mücadele 

(8) Sağlık ve Spor 

(9) Evde Sağlık 

(10)  Aile Hekimliği 

(11)  Diğer 
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4. Kampanyanın Ġçeriği 

(1) Akılcı Antibiyotik Kullanımı (2017) 

(2) El Hijyeni (2018) 

(3) AĢıyla Hastalıkları AĢıyoruz (2016) 

(4) Obezite Mücadele Hareketi Kampanyası (2012) 

(5) Tütün ve Sigarayla Mücadele Kampanyası (2008) 

Dumansız Hava Sahası - Havanı Koru 

(6) Evde Sağlık Hizmetleri Kampanyası (2011) 

(7) H1N1 Pandemi Bilgilendirme Kampanyası (2009) 

(8) YaĢama Yol Ver Kampanyası (2017) 

(9)  Her Güne 10 Bin Adım (2016) 

(10) Sağlıklı Tayfa Rafadan Tayfa (2018) 

(11) Aile Hekiminizi Erken Tanıyın (2018) 

5. Grafik Tasarım Ġlkelerine Göre Değerlendirme 

 Çizgisel Kompozisyon Dengesi 

 Görsel Devamlılığı 

 Biçimsel - Görsel Bütünlük 

 Mesaj - Ġmge Bütünlüğü (Vurgulama) 

 Tasarımın Bütünlüğü 

 Renk Uyumu 

 Renk ile Dikkat Çekicilik 

 Dokusal Uyum 

 Ritim Uyumu 

 Mesajların ĠĢlevselliği 

 Görsel Ġmge ve Simgelerin Mesaja Uygunluğu 

 Görsel Ġmge ve Simgelerin Dikkat Çekiciliği 

 Tipografik Öğelerin Okunurluluğu 

 Tipografik yazı karakterlerinin mesajın açıklanmasına uygunluğu 

 Tipografi ile Görselin Bütünlüğü 

 Hedef Kitle Tarafından Kolay AnlaĢılırlığı 

 Mesajın Akılda Kalıcılığı ve Ġkna Ediciliği 

 Sosyal Mesaj Hakkında Ayrıntılı Bilgi Olup Olmadığı 

 Sloganın Kitle Bilinçlenmesinde Yol Göstericiliği 

 Tasarımda Eğitsel Öğelerin Yer Alması 
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