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SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARINDA KULLANILAN
ILETiSiIM TASARIM OGELERI: SAGLIK BAKANLIGI KAMPANYALARI
TASARIM iINCELEMELERI

Bu arastirma, iilkemizde saglik politikalarinin olusturuldugu ve uygulamaya
konuldugu en 6nemli kurumu olan, T.C. Saglik Bakanligi’nin 2008-2018 yillar
arasinda saglik iletisimi c¢ercevesinde hazirlamis oldugu, sosyal sorumluluk
kampanyalarinin  gorsel materyellerini grafik tasarim ilkeleri dogrultusunda
inceleyerek, grafik tasarim ilkelerine uygunlugu acisindan degerlendirilerek

yorumlanmasini icermektedir.

Arastirma, saglik iletisimi, grafik tasarim ve sosyal sorumluluk ekseninde
hazirlanmistir. Sosyal sorumluluk kampanyalarinin kitle iletisim araglar1 olan; afis,
brosiir, el ilani, billboard, raket, pankart, promosyon, logo ve sosyal medya
tasarimlarindan olusan gorsel materyallerinin, grafik tasarim ilkeleri bakimindan
degerlendirmesi yapilmistir. Sosyal sorumluluk kampanyalar1 iizerinde durularak,
sosyal icerikli kampanyalar ile grafik tasarimin toplumdaki sorunlari egitici ve
bilgilendirici iletisim mesajlar1 ile bunlarin ¢oziimiinden bahsedilmistir. Saglik

iletisimi kavrami ve saglik iletisimi kampanyalarinin 6nemi vurgulanmistir.

Bu c¢aligma, Saglhik Bakanligi biinyesinde 2008-2018 yillar1 arasinda
gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalarindan nicel igerik c¢oziimlemesi
teknigi ile elde edilen verilerin, grafik tasarim ilkeleri ¢ercevesinde degerlendirilerek

¢Ozlimlenmesini igermektedir.
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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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GIRIS

Bu bolimde arastirmaninin genel icerigine gore, arastirmanin problemi
aciklanmis, amaci ve onemine yer verilmistir. Arastirmanin sinirliliklart ile tanimlar

ve kavramlar tizerinde durulmustur.

1.1. Arastirmanin Problemi

Giliniimilizde toplumlarin yasam bigimleri ve karsilasilan sosyal sorunlarin
cesitliliginde ve ¢ozlimiinde sosyal sorumluluk kavrami énemli rol oynamaktadir. Bu
sosyal sorunlara c¢oziimler {iiretilirken bireylerde farkindalik olusturarak toplumun
bilinglenmesi ve olumlu yonde davranis degisikligi meydana gelebilmesi i¢in grafik

tasarimin etkin dilinden yararlanilmaktadir.

Toplum igerisinde yasam silirdiiren her insanin elde ettigi ¢esitli haklarla
birlikte sosyal sorumluluklari da vardir. Bireylerin bu sosyal sorumluluklari yasadigi
kiigiik ¢evreden baslamak iizere iiyesi oldugu topluma, vatandast oldugu iilkeye ve
biiylik insanlik ailesinin bir ferdi olmasit nedeniyle diinyaya yoneliktir. Ancak
yasamini sosyal bir sorumluluk i¢inde siirdiirmek sadece gercek kisilere diisen bir
yiikiimliiliik degildir. Bu ytikiimliilikk, hukukun “tiizel kisi” olarak adlandirdigi kamu
kurumlari, biitiin isletmeler, sirketler ve her tiirlii sivil toplum Orgiitleri i¢in de
gecerlidir. Bu kuruluslarin da tipki insanlar gibi toplumsal baglamda sosyal
sorumluluklar1 bulunmaktadir. Kamu kurumlart ile sivil toplum kuruluslar ticari bir
ama¢ olmaksizin kurulduklari, baska bir deyisle kamusal veya toplumsal bir yarar
meydana getirmek diislincesiyle kurulduklari i¢in sosyal sorumluluk sahibi olmak
onlarin tabiatlarinda vardir. Ama ekonomik faaliyetler yaparak kazan¢ elde etmek
amaciyla kurulan isletmeler, gecmiste sosyal bir sorumluluklarinin oldugu bilincinde
degillerdi. Giiniimiizde ise isletmeler, yatirim ve liretim yaparken dogaya, insanlara
ve onlarin meydana getirdigi toplumsal hayata zarar vermemeyi goézetmek
durumundadirlar. Kurumun sosyal sorumluluk i¢inde olmasi hem ¢agdas hukuk
kurallar1 ile modifiye edilmekte hem de gelisen ekonomik anlayis ve politikalar

1s181nda isletmenin halkla iligkilerinin 6nemli bir enstriimani olarak goriilmektedir.



Sosyal sorumluluk “Bir kurumun, insanlar1t mutlu etmek i¢in, isletme iginde
ve disinda bulunan birey ya da kurumlarin beklenti diizeylerine uygun olarak
ekonomik ve yasal sartlar dogrultusunda belirledigi strateji ve politikalar1 uyguladig

bir ¢calisma sistemidir” seklinde tanimlanmaktadir (Eren, 2000, 99).

Bagka bir tanimda ise sosyal sorumluluk, bir isletmenin, isletme igerisinde ve
disindaki kisilerin beklentilerine uygun bir politika ile ¢aligma stratejisi belirleyerek,
kisilerde farkindalik olusturarak onlart memnun ve mutlu etmek igin yapilan
toplumsal calismalar olarak goriilmektedir (Mosley, D.C. Pietri ve Megginson,

1996).

Sosyal sorumlulukla karsi karsiya kalan insanoglunun yasam sartlari
degistikce sosyal sorunlarin gesitliligi de artmaktadir. Kiiresel saglik ve cevre
sorunlari, issizlik, ekonomik agidan kiiresel tehditler, artis gosteren kanser vakalari,
hiikiimetlerin politik kararlar1 sonucunda ortaya ¢ikan tepkiler, kadina yonelik siddet,
cocuk istismari, aile planlamasi, trafik sorunlari, sigara kullanimi, uyusturucu
bagimlilig1 gibi gesitlendirilebilecek daha bir¢cok sosyal sorunun ¢dziimlenmesinde
sadece bireyler degil sivil toplum kuruluslari, 6zel sektér ve devlet organlari
tarafindan da c¢oziimler iiretilmeye calisilmigtir. Cesitli kitle iletisim araglarini
kullanarak sosyal sorumluluk kampanyalari ile toplumsal refleksi harekete ge¢irmek
bu kuruluslarin amaclar1 arasindadir. Sosyal sorumluluk kampanyalari, kitle iletisim
araglar1 sayesinde toplumu bilinglendirme, bilgilendirme, kamuoyu olusturma ve bir

farkindalik yaratarak toplumda biitiinlesmeyi saglamaktadir.

Toplumsal amacli olarak insan sagligina yardimci olmak ve toplumsal
konulara dikkat cekmek isteyen kuruluslar, kitle iletisim araclar1 ve reklamin giicii ile
biiyiilk hedef kitlelere ulasirken sosyal igerikli mesajlar veren grafik tasarim
materyallerini kullanmiglardir. Baska bir deyisle, sosyal sorumluluk diisiincesiyle
diizenlenen kampanyalarda mesajin hedef kitlelere tasinmasi ve 6zellikle etkileyici
olmasi icin grafik tasarimdan yararlanilmaktadir. Kampanya kapsaminda kullanilan
grafik tasarim {Uriinlerinin  hedef kitleye mesaji dogru iletebilmesi, onlar
disiindiirmesi ve harekete gecirebilmesi i¢cin de bu tasarimlarin hem ikna

prensiplerine uygun hem de estetik olmas1 gerekmektedir.



20. yizyil i¢inde yayginlasan sosyal igerikli bu tasarimlar ve kampanyalar,
genel olarak toplumun yasam kalitesini arttirmak, ulusal degerleri yasatmak ve ortak
toplumsal bilinglenme ile mesajlar vermek iizere kullanilmislardir. AIDS, kanser
veya aile planlamasi gibi konularda toplumu bilgilendiren ve insanlarin 6nlem
almalarin1 amaglayan afisler ya da televizyon reklamlari; sigaranin sagliga
zararlarina, trafige veya tliketim kiiltliriiniin olumsuz etkilerine dikkat ¢eken triinler
hakkindaki kamu spotlar1 sosyal igerikli grafik tasarimina 6rnek teskil eder. Bu tiir
kampanyalarda kullanilan gorseller ve verilen mesaj yaratilmak istenen etkiye gore
dikkat ¢ekici olmaktan, sok edicilige veya agresiflige kadar ¢esitlenen bir yelpazede
yer alir (Diilgeroglu, 2007, 68).

Toplumsal sorunlar arasinda yer alan ve ¢6ziim bekleyen sosyal sorunlardan
biri de saghktir. Saglik sistemindeki eksiklikler, yapisal sorunlar, birey ve
toplumlarin saglikla ilgili egitim diizeylerinin yetersizligi, saglik iletisiminin yeterli
diizeyde olmamasi bu sorunlardan bazilaridir. Saglik alanindaki bu sorunlarin
¢Oziimiinde devlet kurumlarinin yaninda sivil toplum orgiitleri, 6zel kuruluslar ve
goniillii bireyler de kampanyalar diizenleyerek toplumu bilinglendirme c¢aligsmalarina

katilmaktadirlar.

Saglik alaninda yapilan sosyal icerikli kampanyalar, insan ve toplum sagligini
koruma, bilin¢lendirme ve iyilestirmeyi amaglamaktadir. Ayrica gelecek nesillerin
yasam Kkalitesini artirmak bu kampanyalarin géz ardi edilemeyecek diger bir
misyonudur. Bu kampanyalar ile bireylerin zararli aliskanliklarindan kurtulmalari,
sagliklarim1 olumlu yonde etkileyecek davranis kazanmalari, ¢evresinde bulunan

bireylere de olumlu saglik davranislari kazandirmalar1 hedeflenmektedir.

Kampanyalardan umulan verimin alinmasinda kitle iletisim araclarindan
yararlanilmas1 biiyiik énem arz etmektedir. Ulkemizde saglik sorunlar1 gokca sdzii
edilen bir konu olmasma karsin, ¢6ziimii hususunda iletisim araclarinin etkin ve

gerektigi kadar kullanildigindan bahsetmek miimkiin degildir.

Saglik icerikli bu sosyal sorunlarin ¢6ziimii noktasinda topluma fayda
saglamak amacina yonelik kampanya yiiriiten kurum ve kuruluglar kitle iletisim

araclarinin yaninda bu amaca hizmet edecek grafik tasarim dirlinlerini de



kullanmaktadirlar. Bu bakimdan, secilen grafik tasarim iriinlerinin amaca

uygunlugu, toplumu ikna etme ve davranig degistirme giicii 6nem arz etmektedir.

Saglik alanma yonelik tasarlanan grafik iiriinler, hedef kitlenin kolaylikla
algilayabilecegi mesajlar1 tasimali ve bunlar1 dogru iletisim araglar1 ile dogru
zamanda aktarmalidir. Bu aktarimda mesajin igeriginin yanisira, aktarim bicimide
onemli rol oynamaktadir. Bu ise mesajin tasarimi ile ilgilidir. Mesajin gorsel
tasariminda nokta, form, renk, kompozisyon, oran, ritm, dinamizm, algilanirlik,
okunabilirlik, gibi ilkeler dikkate alinmalidir. Buradaki siire¢ mesaj-imge biitiinliigii,
sozel ve gorsel hiyerarsi, farkedilirlik, tipografik uygulama ve bi¢im iliskisinin goz
online alindigr bir degerlendirmeyi gerektirir. Bu kriterler dikkate alindiginda

tasarimlar daha basarili olmakta ve hedef kitleyi harekete gecirebilmektedir.

Bu arastirmada, T.C. Saglik Bakanlig1 biinyesinde 2008-2018 yillar1 arasinda,
halen devam eden ve tamamlanan sosyal sorumluluk kampanyalarinda kullanilan
gorsel materyallerin grafik tasarim ilkelerine uygunlugunun saptanmasi, saglik

iletisimi, grafik tasarim ve sosyal sorumluluk baglaminda incelenmesi amaclanmistir.

Saglik alaninda yapilan sosyal sorumluluk kampanyalarinda kullanilan gorsel
unsurlar ve iletisim araglarinin grafik tasarim ilkelerine uygunlugu, gorsel ve
tipografik unsurlar acisindan degerlendirilmesi, hedef kitleye mesaji dogru ve
basarili bir sekilde iletmesi, toplumda farkindalik olusturmasi ve bireyleri bu
tasarimlar sayesinde harekete gecirmesi son derece onemlidir. Sosyal sorumluluk
kampanyalarinin hedef kitle ile saglikli bir iletisim kurabilmesi i¢in, bilgiyi gorsel
¢oziimler sunarak aktaran grafik tasarimin etkin dilinden faydalanilmasi

gerekmektedir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci Saglhik Bakanligi tarafindan gerceklestirilen sosyal
sorumluluk kampanyalarimin goérsel materyallerinin grafik tasarim ilkelerine
uygunlugunun incelenerek, varsa eksikliklerinin belirlenmesi ve daha sonra
yapilacak olan kampanyalardaki gorsel materyal tasarimlarinin gelistirilmesine katki
saglamaktir. Bu ana amag¢ dogrultusunda asagidaki alt amaglara ulasilmasi

beklenmektedir:



e Saghk Bakanligi tarafindan gergeklestirilen sosyal sorumluluk
kampanyalarinda kullanilan gorsel materyaller grafik tasarim ilkelerine

uygun mudur?

e Bu gorsel materyal tasarimlar1 grafik tasarim ilkeleri c¢ergevesinde

amacina ulagmig midir?

1.3. Arastirmanin Onemi

“Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinda Kullanilan iletisim Tasarim Ogeleri:
Saghik Bakanligi Kampanyalari Tasarim incelemeleri” adli bu arastirmada saglik
icerikli kampanya siireglerinde kullanilan gdrsel materyallerdeki biitiinliige, gorsel
tasarimlarda kullanilan kavramlara dikkat edilmesine, biitiinliigii olusturan tasarim
problemlerinin tespit edilmesine ve bu problemlerin ¢oziimiine yonelik Oneriler
sunulmustur. Dolayisiyla, gorsel iletisim tasarimi ve ilgili alanlarina yonelik
calismalar yapan aragtirmacilara, s6z konusu problemlerin ¢6ziimiine dair yol

gostermesi acisindan énemlidir.

1.4. Arastirmanin Simirhhiklar:

T.C. Saglik Bakanligi’nin 2008-2018 yillar1 arasinda Sagligin Gelistirilmesi
Genel Miidiirliigii tarafindan organize edilen, devam eden ve tamamlanan 11 adet
sosyal sorumluluk kampanyasinda kullanilan tasarim iiriinleri, (afis, brosiir, el ilani,
bilboard, raket, pankart, promosyon, logo ve sosyal medya tasarimlari) ¢alisma
kapsaminda, degerlendirilmistir. Bu kampanyalarda kullanilan 9 logo tasarimi, 27
adet afis, 8 brosiir, 1 el ilan1, 16 billboard tasarimi, 3 raket, 1 pankart, 5 promosyon
iriinii, 5 sosyal medya tasarimi ve 1 adet maket kesim pano tasarimi olmak iizere
toplam 76 adet gorsel tasarim materyali grafik tasarim ilkeleri ¢ergevesinde

incelenmistir.

1.5. Tanimlar ve Kavramlar

Tasarim: Kurgulama ve hayal etme eylemi sonrasinda ortaya ¢ikan ve gergcek
eserin olusmasina, yon veren proje, maket, ¢izim ve bunlara benzeyen lriinlerin

timiidiir (Tepecik, 2002, 44).



Grafik Tasarim: Gorsel bir iletisim sanatidir. En 6ncelikli islevide, mesaji

iletmek ya da bir hizmeti veya tirlinii tanitmaktir (Becer, 2009, 33).

Grafik Tasarim Ogeleri: Bir grafik tasarim iiriiniiniin  hammaddeleri

sunlardir: 1.Cizgi, 2.Ton, 3.Renk, 4.Doku, 5.Bi¢im, 6.0l¢ii, 7.Y6n (Becer, 2009, 56).

Grafik Tasarim Tlkeleri: Tasarimin 5 ilkesi vardir: 1. Denge, 2. Orant1 ve

Gorsel Hiyerarsi, 3. Gorsel Devamlilik, 4. Biitiinliik, 5. Vurgulama (Becer, 2009, 64).

Tipografi: Noktalama isaretlerinin, baskida kullanilan yazilarin, sembollerin
sanatsal olarak tasarima Ozgii Ozelliklerini, matbaa ve baski teknolojilerinde

kullanilmasini konu alan bir uzmanlik alanidir (Becer, 2009, 176).

Iletisim: Duygu ve diisiincelerin, bireysel ve kitlesel olarak, toplumlar
arasinda yazi, s6z ve goriintii gibi kitle iletisim araclar1 ile degis tokus edilmesini

saglayan toplumsal etikilesim siireci (Ozankaya, 1974, 73).

Saghk Tletisimi: fletisim ve saglik alanlarini birbirine baglayarak, birey ve
kamu sagliginin gelistirilmesi i¢in saglikla ilgili mesajlarin yayilmasi, yorumlanmasi
ve saglikla ilgili tutum ve davranislarin degistirilmesi siirecine denir (Cinarli, 2008,

43).

Kampanya: Ozel bir konuda, durum analizi yapildiktan sonra, belirli strateji
ve amaglar dogrultusunda birden fazla eylemi planlamaya, uygulamaya ve son
asamada da bunlarin kontroliinlinyapilmasina dayanan ¢ok asamali siirectir (Kocabas

ve Elden, 2009, 52).

Sosyal Sorumluluk Kampanyasi: Bir isletmeye veya bir markaya, katki
saglayip, itibarini gelistirerek ilgili goniillii bir kurumun sosyal bir amaca, karsilikli
fayda saglamak i¢in stratejik alan belirlenen bir pazarlama aracidir (Coskun, 2010,

61).



BIiRINCi BOLUM

SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARI VE SOSYAL SORUMLULUK
KAMPANYALARINDA KULLANILAN ILETISIM TASARIM OGELERI

1.1. Sosyal Sorumluluk Kavram

Kesin bir tanim1 bulunmamakla beraber “sorumluluk™ kavrami yetkilendirme,
gorev alma ve otorite sahibi olma kavramlari ele alinarak agiklanabilir. Yani
sorumluluk, “bir kisiye baz1 vazifeler ve yetkiler verildigi takdirde ortaya ¢ikan bir

durumdur” denilebilir.

Kelime anlami olarak bir¢ok tanimi bulunan “sorumluluk™ kelimesinin
anlami, “bir isi {lizerine alan ve yapmak zorunda olan kisiden beklenen

yiikiimliiliiklerin tamamz1” olarak belirtilmistir (Korkmaz, 2009, 19).

Tiirk Dil Kurumu ise sorumlulugu “kisinin sahsi davranislarin1 veya kendi
yetki alanina giren herhangi bir olaydan dolayr ortaya ¢ikabilecek sonuclari
tistlenmesi” olarak tanimlamaktadir (Tiirk Dil Kurumu, Giincel Tiirk¢e Sozliik, 2018,
http://www.tdk.gov.tr, 11.02.2018). Yani sorumluluk alan kisinin, aklin1 ve hiir

iradesini kullanarak, yetki sahibi olmasi olarak tanimlanabilir.

Sorumluluk kavrami denince, toplum igerisinde var olan her birey, baz1 haklar
kazanarak, cesitli yetkiler listlenir ve i¢inde bulundugu topluma, yasadig: iilkeye ve

hatta diinyaya kars1 sorumluluklar1 vardir (Coskun, 2010, 40).

Sosyal sorumluluk bir kurumun, toplumsal hayattaki faaliyetlerinden dolay:
cevresinde yarattig1 olumlu veya olumsuz durumlari bilingli olarak degerlendirerek,
olumsuz durumlara 6nlem almasi veya kurumun iiretiminden tiiketime kadar olan
biitiin agamalarda ki faaliyetleri sirasinda toplumun huzuruna destek olmaya zorlayan
ve bunu Ongoéren politikalari ve yontemleri kabul etmesi olarak tanimlanabilir
(Korkmaz, 2009, 20). Sosyal sorumluluk, kamu kurumlarini, 6zel sektor ve sivil
toplum kuruluglarini belirli bir amag i¢in bir araya getiren, toplumsal farkindalik
olusturarak, toplumu harekete geciren, olumlu sonuglarinin her bireyin ortaklasa

paylastig1 6nemli bir kavramdir.



Kurumlarin, devamliliklart ve uyumlu bir biitlin olabilmeleri i¢in kendi i¢cinde
ve dis ¢evresinde dinamik olmalar1 gerekir. Yani sosyal sorumluluk, isletmelerin
kendi menfaatlerinin oldugu kadar toplumun ve bireyin menfaatlerini diislinen,

koruyan ve 6n planda tutan bir yaklagimla yapilmalidir (Hill ve Garret, 1989).

Evrensel bir kavram olarak karsimiza ¢ikan sosyal sorumululuk, toplumdaki
her bireyin davranisina etki edebilir. Toplum i¢inde yasayan bireyin veya kurumun
yasadig1 topluma kars1t sorumluluklar1 vardir. Sorumlu oldugu misyon itibar ile
gerektigi takdirde hesap verme durumu ise bu bireyin ya da toplumun sorumluluk
anlayisin1 gostermektedir (Dogan, 1994, 14). Sosyal sorumluluk, kisiler ve isletmeler

icin kullanildig: gibi, sivil toplum orgiitleri ile devlet kuruluslar i¢inde kullanilir.

Tanimlara bakilacak olursa, sosyal sorumluluk kavrami, madde bagimlilig: ile
miicadelede, egitim projesinde, bir saglik sorununun giderilmesinde, kimi zaman
trafik veya c¢evre gibi bircok sosyal sorunun ¢oziimiinde kullanilan bir kavramdir.
Sosyal sorumluluk, toplumsal bir¢ok soruna karsi duyarli olmak i¢in ve var olan
sosyal sorunlar1 ortadan kaldirmak igin, belirli bir strateji ve plan cergevesinde
yapilan c¢aligmalar olarak degerlendirilebilir. Sosyal hayat igerisindeki her birey
sadece hayatin1 devam ettirmek degil, dogal hayatin dengesini muhafaza etmek igin

farkindalik olusturarak, yasadigi topluma faydasi olacak eylemlerde bulunmalidir.

1.1.1. Sosyal Sorumlulugun Tarihgesi

Tarihsel siire¢ icerisinde, eski donemlerden bu zamana kadar var olan
sorumluluk kavrami, insani iligkileri belirli kurallar ile diizenleyen dinlerin iginde
ortaya ¢cikmistir. Dinler, toplum igindeki bireye ve etkisi altindaki topluma birgok
sorumluluk yiliklemigtir. Bu donemlerde insanlar dinin gerektirdigi dogrultuda,
inanclari, toplumsal degerleri ve ahlaki goriisleriyle bir sosyal sorumluluk anlayis:

gelistirdikleri goriilmektedir (Bayrak, 2001, 85).

Sosyal sorumluluklar1 6n plana ¢ikaran bir teskilatlanma anlayisinin hakim
kilinmasin1 “On Emir” ile Musevi dininin peygamberi Hz. Musa buyurmustur.
Hristiyanlikta sosyal sorumluluk ise kilisenin Onderliginde ortaya c¢ikan, maddi
durumu olmayan yoksullar icin imit, koleler i¢in hiirriyet vaad edilmistir.

Islamiyet’te, sosyal ydnetim diisiincesinin egemen oldugu bir dénemde gelismeler



yasanmig ve toplum hayatinda yoksul olan kisilere yardim etme maksadiyla hayir

kurumlari, imarethaneler ve vakiflar insa edilmistir (Korkmaz, 2009, 27).

Tarihte bilinen ilk yasalar olan Hammurabi yasalar ile, insanlar arasindaki
ticaret, aile, toplumsal siniflar, toplumsal adalet gibi toplumun refahini ile ilgili bir
takim yasalar ve kurallar kabul edilmistir. Bu yasalarla igverinin kisilere olan
sorumluluklart ve is¢iye emeginin karsiligi olarak ddenecek bedeller belirlenmistir.

Bu vyasalar, isverenlerin sorumluluklarini ve borclarini belirleyen

yasalardir (Bayrak, 2001, 86).

Toplumun menfaatleri  dogrultusunda yerine  getirilmesi  gereken
sorumluluklar tizerinde ilk duran diisiiniir olan Platon, isverenler ekonomik
meselelerde oncelikle toplumun genel menfaatinin 6n planda tutulmasi gerektigini
ifade etmistir. Benzer sekilde Aristo, ahlaki acidan degis tokus yapilan iirlin ya da
hizmetler arasindaki ekonomik bir dengenin olmasit gerektigini savunarak,
sorumluluk anlayisina ve bu anlayisin toplumda var olmasina olumlu katki
saglamistir (Biber, 2002, 73). Bu sorumluluk anlayisiyla beraber idarecilerin

ekonomik menfaatleri ve ekonomik ahlak anlayis1 pekistirilmistir.

Demokratik anlayisi, yonetim alaninda evrensel ve bilimsel olarak ilk kez
ortaya atan iki diisiiniir, Sokrat ve Aristo’dur. Kisilerin ya da kurumlarin
ozelliklerindeki farkliliklar olsada, yonetimi yapilacak olan birtakim konularda ortak
noktalarin olabilecegini ilk ortaya atan Sokrat’a gore 6zel hayatini, islerini ve ailesini
yonetemeyen bireylerin askeri ve devlet yonetiminde de basari durumlarinin
olmayacagimi belirtmistir. Romalilar ve Yunanlilarda ticareti esirler veya alt
tabakalar yapar, toplumun seckin tabakalar1 ise diisiinme ve yonetim ile ugrasirlardi

(Yazici, 1992, 25).

Avrupa'nin Bizans ve Islam Medeniyeti ile 12. ve 14. yiizyillar arasinda,
ticari iliskiler kurmasi sanayinin ve ticaretin toplumsal hayatta 6nemini arttirmistir.
Bu donemde, Katolik kilisesi batida ticari hayati ve is felsefesini etkisi altinda
bulundurmaktadir. Kiliseye yapilan, hibeler, yardimlar ve halkin emanet olarak
verdigi paralar, kilisenin ekonomik olarak giiclenerek kiliseye bir getiri saglamasina,

sebep olmustur (Biber, 2002, 73).



Ronesans etkisiyle sanat ve ticaret hayati gelismis reformlarla beraber kesifler
ve icatlar bu donemde ortaya ¢ikmustir. Uretken, zengin ve refah diizeyi yiiksek bir
toplum olusurken, manevi degerler yok olmaya baglamis, yerine maddi unsurlarin 6n

planda tutuldugu bir toplumsal yap1 ortaya ¢ikmustir (Cakir, 2018, 6).

16. ve 18. yiizyillarda, Sanayi Devrimi Oncesinde, merkantilist diisiince
Avrupa’da hakim durumdaydi. Merkezi giic durumunda olan devlet, toplum iizerinde
sosyal sorumluluk ile ilgili her tiirlii karar verme yetkisine sahipti (Korkmaz, 2009,

27).

Sanayi devrimi Oncesinde, o6zellikle de 16. ve 18. yiizyillarda Avrupa’da
hakim olan merkantalist diisiince yapisi devletin merkezi bir gii¢ olarak toplum
tizerinde sosyal sorumluluk adina karar verme yetkisine sahipti. Ancak, ekonomik
acidan beklentileri karsilayamayan merkantalizm ile gelir dagilimi adaletsizligi,

yetersiz iiretim, yoksulluk ve bununla baglantili huzursuzluklar ortaya ¢ikmustir.

Ekonomik olarak bekleneni getirmeyen merkantalizm, gelir dagiliminin
adaletsizligi, yetersiz iiretimin yapilmasi, yoksullugun giderek artmasi ve bunlarin
neticesinde ortaya ¢ikan huzursuzluklar, sosyal sorumluluk agisindan olumlu
olmayan neticeler ortaya c¢ikarmistir. Sosyal sorumluluk merkantalist sistemde,
kurumlar menfaateleri dogrultusunda dis piyasalardan kendi iilkesi adina ¢ikar elde
etmesi ve disartya kars1 sorumsuz bir tutum sergilemesi seklinde algilanmaktadir
(Bayrak, 2001, 87). Bu donemde merkezi otoriter yonetim sistemin, kilisenin yerini

almasi1 ve milliyetcilik akimlarin gelismesi ticari hayati etkilemistir.

Devletin ekonomik varliklara sahip olmasi, daha giiclii bir hale gelmesi ve
miimkiin oldugunca giiclenmesi i¢in, Merkantilizmin bencil yapisina Onem
verilmistir. Merkantalistlere gore milli servet, halkin huzuru ve rahatligi igin
olmadig1 gibi isci ve tliketici yararina da bu milli servetin hicbir katkist olmamasi
gerekir. “Fakirlere Yardim Kanunu” cercevesinde, is¢iye verilen para ile iscinin
yasamini siirdiirebilir bir hale gelmesi i¢in gereken iicret arasindaki farkin da kamu

tarafindan kapatilmasi savunulmaktadir (Kazgan, 1997, 38).
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Merkantilizmle birlikte, ortacag ticari yapist her ne kadar degismeye
basladiysa da, sosyal sorumluluk ile ilgili bir doniisiimiin basladig1 sdylenebilir. 1500
ve 1800’lii yillarda merkantilist donemde bir {ilkenin zenginligi, sahip oldugu degerli
madenlerle Slgiiliiyordu. Bu donemde, yoksul kisilere yardim etmek, kisileri is sahibi
yapmak devletin sorumlulugu altindaydi. Ayn1 donemde dogu toplumuna bakildig:
zaman, disiincelerin din ekseninde gelistigi ve bati toplumuna benzer etkiyle
olustudunu gdérmek miimkiindii. Fakat, Islamiyetin toplumsal dayanisma ve
yardimlagsma ekseninde konular1 dini esaslara baglamasi ve faizi yasaklayarak
ihtiyac1 olanlara zekat verilmesini emretmesi ile beraber sosyal sorumluluk
kiiltiirinlin batiya oranla daha tutarli bir sekilde ortaya ¢ikmasina sebep olmustur

(Aktan, 2007, 23).

Endiistri devrimi ile birlikte liretimin artmasi ve kisilerin kendi ihtiyaglarini
karsiladiklar1 gibi, ticaret yapmaya baslayarak ¢evrelerindeki diger baska insanlarin
da ihtiyaglarin1 karsilamaya baslamislardir. 1800’Li yillarin sonunuda ortaya ¢ikan
bu gelismeler Amerika’da ve Avrupa’da toplumsal sorumluluk bilincinin ortaya
cikmasina da sebep olmustur. Sanayilesme ile birlikte biiylik sirketler kurulmaya
baslamis ve sosyal sorumluluk kavrami daha da belirgin hale gelmistir (Aydede,

2007, 17).

1929 yilinda New York Borsasi’nin ¢okmesiyle beraber, 1900’lii yillarin
dinamik ticari hayat1 sona ermistir. Bu ¢6kils sonrasinda yasanan gerilim ve panik
ortami ve yasanan psikolojik sikintilar, bir lilkeden diger iilkeye sigrayarak, beraberin
de igssiz bir kitle olusturmustur. Satin alma giicli diiserek biiyiik isletmeler arka

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

I. Diinya Savasiin yasanmasi, sonrasinda 1929 ekonomik bunalimi (biiyiik
buhran) ve II. Diinya Savasi’nin ardindan yasananan bunalimlar, toplumsal yagami
ve ekonomik hayati 6nemli Olclide etkilemistir. Yasanan bu gerilim ve panik
ortaminda ekonomik durumlari iyi olmayan sirketler ve kurumlar, yeni bir takim
stratejiler belirlemek zorunda kalmislardir. Bu donemde isletmelerin, istthdam ve
yatinm konularinda mevcut durumlarin1 korumalar1 ve i¢inde bulunulan sikintil
durumdan dolay1 issiz kalan iscilere yeni istthdam kapilar1 agarak sosyal sorumluluk

ile ilgili caligmalara yeni bir boyut kazandirmislardir. Sendikalasma hareketlerinin
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baslamasi, is¢i sinifinin toplum igerisinde giic kazanmalarina olanak veren sosyal bir
degisimi de beraberinde getirmistir. Bu gelisme ile birlikte Adam Smith’in ‘Laissez-
Faire’ (birakiniz yapsinlar) felsefesi yerini, devletin ve isletmelerin topluma karsi
sorumluluklar1 oldugu anlayisina birakmaya baslamistir. Topluma kars1 {istlenilmesi
gereken bu sorumluluklarin sadece tek bir kurum ya da sektor tarafindan yerine
getirilmesinin dogru olmadigi, kar amact giiden veya gilitmeyen sektorler arasinda
isbirligi yapilarak bu agir yiikiin kaldirilmasi1 gerektigi iizerinde de durulmustur

(Biber, 2002, 75).

Ayrica bu donemde 1. ve II. Diinya savaslarinin baslamasiyla birlikte
toplumun mevcut durum iizerindeki bakis agisini etkilemeyi amaglayan ve toplumsal
farkindalik olusturulmaya calisilan sosyal icerikli afisler olusturulmaya baglanmis ve
bu afigler devlet adina birer propaganda araci olarak kullanilmiglardir. Savas icin
asker toplamaktan, cephe arkasinda askere nasil destek olunacagina kadar
vatanseverlik baglaminda, toplumsal algiy1 bir noktaya toplamaya ¢alisan bu afisler
ayni1 zamanda savasin i¢inde dogrudan bulunmayan kitlelere de ulagabilmesiyle savas

giindemini ve vatanseverlik ruhunu siirekli canli tutmustur.

Savag sonrasinda, isletmeleri sosyal sorumluluk anlayis1 igerisinde
caligmalarina sevk eden gelismeler yasanmistir. Buna bagl olarak bu isletmelerin
calisma sistemlerinde yapilan degisimleri kisaca bes maddede toplamak miimkiindiir

(Atag, 1982, 105):
e Devlet ticari hayata miidahil olmus, bunun neticesinde is adamlarina bir
takim kisitlamalar gelmistir.

e Niifusun artmasiyla birlikte issizlik sorunu ortaya ¢ikmis ve insanlar

arasindaki iliskiler daha siki hale gelmistir.

e Demokratiklesme siireci baslamis, toplum igindeki her birey giiclii bir
varlik haline gelmistir. Bireyin toplumsal ve siyasal giicii, insan haklar1

beyannamesi’nin yayinlanmasiyla daha da artmistir.

e Bireyler orgiitlesmeye baslamis ve bu orgiitlerin giiclinii kullanmaya

baslamiglardir.
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e Siyasi rekabet artmig, gerek uluslarin gerekse de kurumlarin yonetim

sistemleri degisime ugramstir.

1950-1960°11 yillar ise sosyal sorumlulugun en modern c¢agidir. Howard
Rothmann Bowen’in 1953 yilinda yaymlanan “Is Adammin Sosyal Sorumluluklar1”
(Social Responsibilities of the Businessman) basta olmak {izere, konuyla ilgili
yayinlart bir doniim noktasi olmustur. Bu yayinlarda, kurumlarin faaliyetlerinin
toplumun ¢ikarlar1 dogrultusunda yapilmasi gerektigi vurgulanmigtir (Bayraktaroglu,

2009, 34).

1960°lardan sonra, asgari licret sistemi, is¢i haklari, liretimin ¢evreye duyarl
hale getirilmesi, sigortali ¢alisma sistemi, gibi bir¢ok konu ele alinmis ve bircok
oneri uygulaya konulmustur. Sivil Toplum kuruluslarinin toplum igerisindeki 6nemi
bu donemde artmis, irk¢iligin 6nlenmesi ve kadin haklart gibi konularda Onemli
gelismeler yasanmistir. 1970'lerde ise kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari; adil
is ve kar pay1 dagilimi, isletme ortaklarina bilgi saglama, ahlaki bir reklam anlayisi,

gibi toplumsal bazi degisimler yasanmistir (Aktan, 2007, 25).

1980’11 yillarda ise isletmeler, sadece kar etmeyi diisiinerek hareket etmenin
yeterli olmadigini, topluma, bireye ve onun cevresine karst da sorumluluklarinin
bulundugunu goérmiislerdir. Bu yillarda yapilan sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
ahlaki kurallara uygunlugu da tartisgtlmistir. Isletmelerin eylemleri toplumu ve
cevreyl etkiledigi icin, isletmeler paydaslarina hesap verme yiikiimliligi

tasimaktadirlar (Bayraktaroglu, 2009, 35).

Kiiresellesme ve 6zellesme akimlarinin basladigir 1990°larda ise, uluslararasi
kuruluslarin ve kurumlarin, kalite, kazang, sosyal bilgi paylagimi gibi sorumluluklari
tekrar onem kazanmustir. Carroll’a gore; “Yeni teoriler gelistirildikge ve yeni
aragtirmalar yapildik¢a, yazarlar mevcut “isletmelerin sosyal sorumlulugu”
tanimlamalarini yeniden gézden gecirmisler ya da literatiire yeni giren tanimlamalari
incelemisglerdir. Bununla birlikte, bu yeni kavramlarin elli yillik bir ge¢gmise sahip
sosyal sorumluluk literatiiriince kabul edilip edilemeyecegi endiselerini tahmin

etmek zor olmasa gerek”. Buglin ise, diinya genelinde, isletmelerin % 45’1 goniillii
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calismalar1 desteklemektedir (Carroll, 1999, 268). Sosyal sorumluluk, uluslararasi

konular i¢inde, giderek artarak yer almaya baslamistir.

Teknolojinin hizla gelistigi ve rekabetin yogun yasandigi 2000°li yillarda ise
kurumlardan gergeklestirilmesi istenen toplumsal beklentiler artmistir. Artik
tiikketiciler, isletmelerden, {irlin-hizmet kalitesinin korunmasi disinda, saglik, cevre,
hukuk ve insan haklarinin savunulmasi ve yasam diizeylerinin yiikseltilmesi gibi
bircok toplumsal soruna karsi duyarlilik gosterilmesini beklemektedir. Giliniimiizde
ise bu kurumlar, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini belirli bir plan ve strateji

ile ylirtitmektedirler.

1.1.2. Sosyal Sorumlulugun Onemi

Sosyal igerikli konularin ele alinmasi toplumun yasam kalitesini arttirmada
son derece onemlidir. Bu nedenle sosyal sorumluluk, toplumu bilgilendirmek ve
toplumsal sorunlara 6nem vermek, devlet kurumlari, 6zel sektdr ya da sivil toplum
kuruluglarinin yetkili mercilerinin bu toplumsal sorunlarin 6énemini kavramasi ve

gerekli 6nlemleri almasi1 6nemlidir.

Isletmeler, ¢esitli amaclar dogrultusunda kurulmustur. Kurulus amaglar1 ne
olursa olsun geleneksel ortak amag; kar elde etme ve topluma hizmet gotiirmektir.
Kurumlar toplumda faaliyet gostermek ve yasamak amaci ile kurulduklart zaman
aslinda, toplumsal sorumluluklarini da kabul etmis olurlar. Bu nedenle toplum
amaglaria hizmet edecek ve toplumun deger Olciilerine uygun politikalar yiiriitmek
zorundadirlar. Sosyal sorumluluk konusunu ciddiye alan kurumlar 6nemli kazanimlar
saglamaktadir. Basta kurumlarin marka degerleri ve dolayisiyla piyasa degerleri

artmaktadir.

Glinlimiizde bir isletmenin basarili olabilmesi, biiylik kazanglar elde ederek
degil, isletmenin kazandig1 paray1 toplumun yararina olan, toplumun deger 6lgiilerine
uygun stratejiler olusturacak faaliyetler ile stirdiirmeleri ile miimkiindiir. Toplumsal
yasamin sonucunda, bireylerin beklentileri sonucu ortaya ¢ikan sosyal sorumluluk
kavraminin, degisen sartlara bagli olarak, boyutlarinin da degiserek gelistigi
gorilmiistiir. Bu degisim ve doniisiime de isletmelerin ya da kurumlarin kayitsiz

kalamamas: gerekir (Korkmaz, 2009, 23). Isletmelerin veya kurumlarin sosyal
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sorumluluk projelerinin temelinde saglik, cevre, egitim vb. farkli konularda
toplumsal sorunlara 6nem verilmesi, bu konularda toplumda farkindalik olusturarak,
toplumun refah seviyesini gelistirmeye yonelik davraniglarda bulunulmasi yer

almaktadir.

1.2. Sosyal Sorumluluk Kampanyalari

Kampanya kelimesinin sozliikk anlami  “belirli bir siiredeki etkinlik”
seklindedir. Latince kokenli “campaign” sozciiglinden tiiretilmis olan “kampanya”
sozciigii ilk kez ikinci diinya savast sirasinda harekatlar1 tanimlamak ve anlatmak
amaciyla kullanilmigtir. Daha sonralar1 ise “strateji”, “operasyon” gibi diger askeri
kavramlarla beraber pazarlama, reklamcilik ve isletme yoOnetimi litaretiiriine de

girmistir (Teker, 2002, 117).

Kampanya, belirli bir ama¢ ya da amaglara ulagmak i¢in bir konu ve diislince
cergevesinde olusturulan, planlanmis-programlanmis faaliyetler biitiintidiir (Tikves,

2003, 25).

Isletmelerin, tiiketicileri etkilemek icin sadece iiriin ve hizmet kalitesinin
yeterli olmadigininin bilincinde olmalar1 gerekir. Tiketiciler iizerinde farkindalik
olusturmak igin tiiketicilerle kurdugu iletisimin en onemli kismini sosyal igerikli
kampanyalar olusturmaktadir (Karahan, 2006, 61). Yani sosyal sorumluluk
kampanyalar1 ile kamuoyuna “sorunlara kars1 duyarliy1z” mesaj1 verilerek tiiketici ile
kurulan bag1 kuvvetlendirmek amaglanir. Ozellikle bir iilkenin saglik politikalarina
yon veren ve yoneten bir kurumun bu mesaj1 vermesi ve bu mesaja uygun politikalar
gelistirerek, sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenlemesi, o iilkenin insanlari i¢in

oldukc¢a 6nemlidir.

Sosyal sorumluluk kampanyalar ¢esitli sekillerde ortaya ¢ikar, sivil toplum
kuruluglarinin  yaptigit kampanyalar, kamu kurumlarinin yaptigi kampanyalar,
isletmenin ve markanin tek basina yaptig1 kampanyalar ve isletmenin bir sivil toplum
orgiitiinii destekleyerek yaptigi kampanyalar seklinde ayrilir. Isletmeler, sosyal
sorumluluk faaliyetleri yaparken birtakim maaliyetlere de katlanmaktadirlar. Bu
faaliyetler olduk¢a pahaliya mal olmaktadir. Buna ragmen isletmeler, sosyal igerikli

bu aktivitelerinde kendilerine yeni yontemler aramaya baslamislardir. Bu arayisin
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neticesinde, uzun bir vadede kar elde etmek hemde sosyal bir amaca hizmet etmek
icin, yontem olarak “Sosyal Sorumluluk Kampanyalart (Social Responsibility
Campaigns)” uygulamalarin1 1980°lerden sonra giindemlerine almislardir (Nayman,

2008, 17).

Sivil toplum kuruluslarin1 da ilgilendiren bir konu olan ve temelde ticari bir
uygulama olan sosyal sorumluluk kampanyalari, isletmelerin reklam i¢in ayirdiklari
biitceleri artik sosyal sorumluluk kampanyalar1 gibi projelere harcayarak, topluma
yapacaklar1 katkilar1 sadece ufak bir yardimla sinirlamayarak, daha belirgin,
Olgiilebilir ve sistematik bir sekilde bu faaliyetlerini diizenleyerek iginde

bulunduklar1 toplumu desteklemeye ¢alismaktadirlar.

Tanim olarak sosyal sorumluluk kampanyalar1 ‘Bir isletmeyi bir kurumu ya
da bir markay1 toplumsal konularla ilgili bir sosyal sorun ya da sosyal amag¢ igin,
karsilikli fayda saglamak dogrultusunda, toplumda farkindalik olusturarak
bilinglendiren, stratejik bir konumlandirma ve pazarlama aracidir (Yaman, 2003, 8).
Yani sosyal sorumluluk kampanyalari, toplumsal farkindalik unsurunun o6nemli
oldugu, toplumsal faydanin temel alindig1 bir faaliyettir. Bu kampanyalar belirli bir
biitge ayrilarak, kisa siireli ufak reklam faaliyetlerinin yerine daha uzun siirede,

stratejik ve programli hale getirilmis, toplumsal refleksi bilin¢lendiren ¢aligmalardir.

Mesajlarin kitle iletisim araclar1 vasitasiyla kamuya aktarilmasi, toplumsal
fayda amacgli tanitim kampanyalarin iletmek istedigi mesaja karsi, toplumsal
duyarliligin artmasina neden olacaktir. Kurumlar, sosyal sorumluluk kampanyalari
hazirlarken bulunduklari toplumun ihtiyaglarini ve hedef kitlenin 6zeliklerini goz
oniinde bulundurmalidir. Saglik kuruluslari, sosyal sorumluluk ¢alismalarina ticari
bir anlam yiikleyemeyecekleri gibi, hedef kitleyi yaniltan, panige sevk eden, haksiz

rekabete yol agan, yanlis yonlendirmelerde bulunmamalar1 gerekmektedir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari ile topluma faydali olmaya calisilmali ve
ticari bir beklenti i¢ine girilmemelidir. Sosyal bir amag i¢in yapilan saglik icerikli bu
kampanyalarda ticari beklenti i¢ine girildigi takdirde zamanla hastanin “miisteri”
olarak goriilmesi, bu kampanyalarin etikisin azaltacak, ayni zamanda saglik

sektoriiniinde ticari bir yapilanmaya dogru doniisiimiine sebep olacaktir.
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Saglik calisanlar1 arasinda rekabeti tetikleyen en biiylik etken, insan
sagliginin ticari bir unsur olarak goriilmeye baslamasidir. Giiniimiizde giderek artan
0zel saglik kuruluslar ile buralarda gorev alan hekimler de bu rekabet ortaminin
icerisinde kendilerini gorerek hastayr “miisteri”, meslektasin1 “rakip”, saglik
hizmetini ise “ticaret” olarak degerlendirmeye baslamislardir. Bu tarz bir yaklagimda
meslek ahlaki ile asla Ortismemektedir. Bu tiir yaklasimlar doktor ile hasta
arasindaki giiveni yok edecektir. Toplumun da hekime ve saglik kurulusuna olan
saygist ve inanci da azalacaktir (Erer, 2010, 76). Saglik kurumlarinin sosyal igerikli
kampanyalarinda da topluma karsi bu sayginin ve gilivenin azalmamasi i¢in saglik
kuruluglarinin ticari kaygi glitmeden, saglik iletisimi pazarlama stratejilerini iyi

planlayarak, tamamen toplumun menfaatine yonelik ¢alismalar yapmalidirlar.

1.2.1. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Ozellikleri

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 bir kurumu veya markayi ilgili goniillii bir
kurulus veya sosyal amaca, karsilikli katki saglamak {izere stratejik bir
konumlandirma aracidir. Bu katkilar genel olarak, kurumun itibarin1 gelistirmek,
marka bilincini ve miisteri bagliligini arttirmak, satiglara ivme kazandirmak ve

medyanin ilgisini cekmek seklinde siralanabilir (Ozgéren, 2006, 26).

Toplumsal yatirnm projelerinin basaris1 i¢in, yaraticilik, devamlilik ve
kurumsal kimlik uyumu 6nemlidir. Toplumsal yatirrmin sonuglarinin uzun vadede
kurumun itibarina katkist vardir. Uzun vadeli bir yatirim olan bu siirecte hemen
sonu¢ beklemek kurumu yanlis yonlere sevkedebilir. Hazirlanan sosyal igerikli
kampanyanin, o kurumun kiiltiirel degerleri ve kurum kimligi ile ortiigmesi gerekir.
Bu ortiisme saglanamadigi takdirde ise kampanyaya yonelik yatirim olumsuz

sonuclanabilir (Aydede, 2007, 46).

Sosyal igerikli bir kampanya denildigi zaman, kampanyanin tamamen
toplumun menfaatleri dogrultusunda yapilmasi gerekir. Ayrica uzun bir siirecte
zamana yayilarak yapilmali, dl¢limlenebilir olmali, ticari bir kaygi tagimamali ve
tanitiminin da iyi yapilmasi gerekir (Karahan, 2006, 62). Diizenlenen kampanyalarin
1yi planlanmasi ve topluma yarar saglanmasi amaglanirken, ayn1 zamanda siirecin de

1yi degerlendirilmesi 6nemlidir.
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Ticari reklam kampanyalarinda iirlinli tanitmak, goriiniir kilmak gibi kaygilar

bulunmaktadir. Sosyal igerikli reklam kampanyalarinda ise diisiincenin ya da

davranigin goriiniir kilinmasi, tanitilmasi, kabul edilmesi gibi kaygilar vardir. Ticari

reklam kampanyalar ile sosyal igerikli reklam kampanyalari farklilik géstermektedir.

Ticari ve sosyal icerikli reklam kampanyalar1 arasindaki farkliliklar soyledir

(Ytzer, 1989, 61):

Sosyal reklamda, iriin fiziksel olmayan bir diislince ve/veya amag
niteligindedir.
Sosyal reklamda, reklam veren ve reklamin amaci ticari kaygi tasimaz.

Sosyal reklamda, reklam veren ticari degil sosyal faydaya yonelmektedir.

Sosyal reklamlarda, toplumsal bir sorunla ilgili olarak, toplumun ¢ikarlarini

On planda tutmak yerine, ticari kaygilar tasimasi, sosyal igerikli kampanyanin hedef

kitlesi tizerinde olumsuz etkileri olacaktir.

Ayrica Aydede, bir sosyal sorumluluk kampanyasinin basarili olabilmesi igin

gereken unsurlari su sekilde agiklamistir (Aydede, 2007, 50):

Kampanyanin toplumsal ihtiya¢ ve duyarliliklara uygun olmasi

Kampanyada kurumun sundugu hizmet ve firiinle, kampanya igerigi

celismemeli

Kampanyada belirlenen stratejiler, kurumun vizyon ve deger yapisi ile

Ortiismeli
Kampanyada belirlenen hedefe, ulasilabilir olmasi

Kampanyanin verdigi mesaj, net olmali ve hedef kitle tarafindan kolay

anlagilmali
Kampanya hem hedef kitle hemde kurum i¢in yarar saglamali

Kampanya biitcesi kurumun kendi kaynaklarina ve yetkinligine gore

belirlenmeli
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Kurum yoneticilerinin hazirlanan kampanyay1 sahiplenmeleri

Kampanyayr kurumda c¢alisan kisilerin  igsellestirerek  yaptiklari

calismalara dahil etmeleri

Kampanyanin hedefine etkili bir sekilde ulasabilmesi i¢in, kampanyaya

ortaklar dahil edilmeli

Kampanya tedarik¢ilerinin alaninda uzman, yetenekli ve donanimli kisiler

olmasi

Kampanyay1 toplumun tiimiiniin benimsemesi
Kampanyanin siirdiiriilebilir bir yapisinin olmasi
Kampanyanin yenilik¢i bir yapisinin olmasi
Kampanyanin belirli bir sistem igerisinde yiirtitiilmesi
Halkla iligkiler hizmetinin basarili bir sekilde ytriitiilmesi
Dogru ve etkili bir iletisim seklinin olmasi

Kampanya konusunun uygulanabilirligi ve etik standarlarda bir yapisinin

olmasi

Kampanyanin hedef kitle iizerinde beklenen davranis degisikligini yol

acmis olmasi bir kampanyay1 basarili kilan en 6nemli unsurlardir.

Sosyal sorumluluk kampanyalarinin basarisi i¢in yakarida bahsi gegen tiim bu

ozellikler, diger kampanyalar i¢inde gecgerlidir. Kampanyalar planlanirken, kurum

icerisinde calisan her bireye, uluslararasi topluma, iiriin tedarikgilerine, rakip kurum

ya da kuruluslara devlet, 6zel sektor ve sivil toplum kuruluslarina ve hedef kitlelere

onceden belirlenen mesaj1 iletmek i¢in planlanir ve uygulanir. Planlama asamasinda

da kampanyanin uygulanacag: alan, konusu ve kapsaminin ve igeriginin dogru bir

sekilde belirlenmelidir. Cilinkii her kampanya birden fazla alanida kapsayabilir.

Bilimsel veriler 1s1¢inda hazirlanan etkili ve basarili bir sosyal sorumluluk

kampanyast; toplumsal ve kiiltiirel isbirligi ile hosgorii ve diinya barigina katki

saglamaya, toplumdaki alkol, sigara, uyusturucu kullanimi gibi koétii aliskanliklarin
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azaltilmasina, toplumda bilgi eksikliginden kaynaklanan yanlis uygulamalarin
giderilmesine, topluma sunulan yararl bilgiler ile olumlu davranis ve aliskanliklarin
olusumuna, sanatsal, kiiltirel ve sportif faaliyetlerin duyurulmasina, saglik
sorunlarina karsi toplumsal bilincin artirilmasina ve c¢evreye karst daha duyarli
toplumsal bilincin olusturulmasina, egitim, saglik vb. konulardaki yardimlarin ilgili
kisilere duyurulmasina, bilgilendirme yoluyla isimlerin, faaliyetlerin ve yerlerin
akilda kalmasina, ¢esitli olumsuz sdylentilerin veya olaganiistli durumlarin toplumsal
pazarlama tizerindeki etkilerinin azalmasi gibi bir ¢ok sosyal konuya yardimci

olmaktadir.

1.2.2. Sosyal Sorumluluk Kampanyalari1 Olusum Siireci ve Planlama

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 belirli bir amag¢ i¢in planlanmaktadir.
Toplumsal dlgekte genis bir alan1 kapsamasi gerekirken, uygulanabilirlik agisindan

ise kisa bir zaman stiresi bulunmaktadir. (Yiizer, 1989, 66).

Sosyal igerikli kampanyalarda diisiinceyi pazarlarken, kar amach
kampanyalarda oldugu gibi uygun bir pazarlama plan1 yapilmali ve uygulanmalidir.
Sosyal igerikli kampanyalarda amag¢ c¢ogunlukla toplumsal tutumlari degistirmek
oldugundan hedef kitlenin; inan¢larinin, davranis ve benimsedikleri sosyal degerlerin
dikkatli bir sekilde incelenmesi ve analiz edilmesi gerekmektedir. Sosyal reklam
kampanyalarinda basariy1 yakalamada siire¢ 6nemli bir etkendir. Siire¢ icerisindeki
asamalar ticari reklam kampanyasi olusturma siirecinden farkli degildir ve su
sekildedir (Koken, 2005, 16):

e Hedef kitle ve durum tespiti

e Kampanyanin amaglariin saptanmasi,

¢ Biitcenin tespiti ve yonetimi,

e Yaratici plan ve gorsel siireg

e Medya secimi ve medya kullanim alanlari

e Kampanya degerlendirme asamasi.
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Sosyal sorumluluk kampanyalari planlanmasinda hedef kitlenin, belirli
kriterlere gore tanimlanmasi gerekmektedir. Kampanya planlanirken, kampanya
planlamacilarn etkilemek istedikleri bu hedef kitlenin yapisimi detayli bir sekilde
¢oziimlemeli ve olusturulacak mesajlarla dogru bir davranis degisikligine yol
acabilmelidirler. Sosyal igerikli kampanyalar bir problem c¢ézme siirecidir. Bu
stirecte sorun tanimlanarak, amaglar belirlenmeli ve amaglara uygun bilgiler, veriler
toplanarak cesitli ¢6ziim Onerileri gelistirilmelidir. Coziim i¢in sunulan alternatif
oneriler kontrol edilmeli ve amaglara uygun sonuclar alinmadig1 takdirde diizeltici

Onlemler alma yoluna gidilmelidir.

1.2.2.1. Hedef Kitle ve Durum Tespiti

Sosyal sorumluluk kampanyalarin olusumunda hedef kitle biiylik rol
oynamaktadir. Gerek yaratilacak icerik, gerekse bu igerigin izleyici ile bulusacagi
medya kararlar1 bu dogrultuda verilmektedir. Belirli bir yas grubuna veya sosyal
diizeyi farkl bir gruba olumlu etki yaratabilecek bir mesaj, bir baska yas grubuna
veya sosyal gruba bir anlam ifade etmeyebilir. Bu nedenle kampanyalar1 planlayan
kisi veya kuruluslarin, ulasilmasi istenen hedef kitlenin gereksinimlerini, arzu ve
isteklerini belirlemesi ve secilen bir 6rnek kitle {izerinde bir 6n arastirma yapmasi,
kampanyalarin basarist acgisindan Onemlidir (Nayman, 2008, 20). Boylece hedef
kitlenin aligkanlik ve 6zellikleri, kampanya mesajinin igeriginin etkinligi ve hedef
kitleye ulagmak i¢in en etkili reklam mecralar1 ve araglar1 tespit edilerek, sosyal
mesajin carpict Ozglin ve ilgi ¢ekici hale getirilerek, hedef kitle tarafindan

algilanabilirligi kolaylasmaktadir.

Sosyal igerikli reklam kampanyasi planlayan bir isletmenin, kurumsal
bilgilerini ve kampanyanin dis cevrede nasil bir etki olusturabileceginin ©6n
arastirmasini1  yaparak, sosyal icerikli reklam kampanyasinin planlamasina esas

olacak tahminlerde bulunmasi gerekir.
Kurumun durum analizi amagclari arasinda;

e Igerisinde bulundugu pazardaki durumunun analizi yapilarak, bunun

neticesinde kuruma ve lriinlerine yapacag etkileri tespit etmek
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e Isletmenin bulundugu mevcut pazar ile ilgili bir takim varsayimlar

gelistirmek

e Icinde bulundugu hedef kitlenin ihtiyaclarinin tespit edilerek analizinin

yapilmasi amagclar arasindadir.

Hedef kitle analizleri ile hedef kitlenin kampanyadan beklentileri ortaya
cikartilmaya c¢alisilmalidir. Yapilan analizler sonrasinda ise gergeklestirilmesi
planlanan sosyal icerikli reklam kampanyasi ile ilgili 6nemli taktik kararlar verilmesi

gerekir (Teker, 2009, 95).

1.2.2.2. Kampanya Amag Tespiti

Hedef kitle ve durum analizinin sonuglari, isletmenin pazarlama aktiviteleri
acisindan gozden gecirilmesi, ayni zamanda yeni kampanya stratejilerinin
belirlenmesinede imkan saglayacaktir (Teker, 2009, 95). Kampanyanin amagclari
kurumun stratejik amacglarina uygun olarak belirlenmelidir. Reklam kampanyalari
amaglaria karar vermede etkili bir kriter olusturmanin yani sira, reklam etkinligini
O0lcmeye yarayan sonuglarin karsilastirilabilecegi standartlar1 da olustururlar

(Yaylaci, 1999, 142).

Kampanya amacimin dogru tespit edilmesi halinde; tasarimlari hazirlanan
yaratici ¢aligmalarin dogru yone kanalize olmasi, kampanya siirecinin yayimlanacagi
kitle iletisim araclarmin akilci kullanilmasi; kampanya stratejisinin de dogru bir

sekilde belirlenmesine imkan verecektir (Kocabas ve Elden, 2009, 80).

1.2.2.3. Biit¢e Tespiti

Kampanyanin uygulanabilmesi i¢in belirli bir biitce gerekmektedir. Ozellikle
sosyal igerikli kampanyalarda; sponsorlar, destek veren kuruluslar ve medya
masraflar ile ilgili tiim arastirmalarin ve haberlesmenin yapilacag: biitce planlama
stirecinde, elde edilen tiim bilgiler ve baglantilar dogrultusunda genel bir kampanya
biitgcesi ortaya c¢ikarilmaktadir (Koken, 2005, 24). Bir kampanyanin basarisinda o
kampanyaya ne kadar mali kaynak ayrilacagi dnemli bir etkendir. Kampanya biitcesi
belirlenirken kampanya i¢in ne tiir masraflarin yapilacagi onceden saptanmasi

gerekir.
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1.2.2.4. Yaratic1 Plan ve Gorsel Siire¢

Sosyal igerikli kampanyalariin gergeklestirilmesinde 6nemli bir diger asama
da yaratic1 plan olusturmaktir. Yaratici ¢alismalarin rastlantisal degil, belirli bir

sistematik icinde gelistirilmesi gerekir.

Yaratict reklam calismalari, reklam kampanya siireclerinin en Onemli
asamasidir. Ciinkii kampanyanin basaris1 yaratici ¢alismalarin dikkat c¢ekicilik
Ozgiinliik, ve akilda kalicilik gibi bir¢ok 6genin yeterli miktarda olusturulmasina

baglidir (Piskin, 2018, 130).

Kampanyanin hazirligi kurumun kendisi yaptigi gibi, bir reklam ajansindan

destek alinarak ta yaratici calismalar yapilabilmektedir.
Bir kampanyanin yaratic stirecindeki gerceklestirelecek ¢alismalar;

e Mesajin belirlenmesi

e Kampanya bagliginin belirlenmesi

e Metinlerin hazirlanmasi

e Radyo reklamlarinin ve TV storyboardlarinin hazirlanmasi

e Ilan, afis, brosiir vb. tasarim gorsellerinin hazirlanmasi olarak sayilabilir

(Teker, 2009, 97).

Yaratici plan ile amaglanan; kampanya gorsel tasarimlar1 araciligiyla, hedef
kitle ile kampanyay: diizenleyen kurum arasinda kurulacak etkili iletisimin
belirlenmesidir. Iletisim siiresi icerisinde kampanyay1 diizenleyen kurum ile hedef
kitle arasinda ne sdyleneceginin belirlenmesi kampanyanin ana mesajin1 da anlagilir

kilacaktir.

1.2.2.5. Medya Secimi ve Medya Kullanim Alanlari

Reklam kampanyasinin iletecegi mesajlarin  hedef kitleye ulastirildigi
ortamlara medya denir. Sosyal igerikli bir kampanyanin da en énemli asamalarindan

biridir.

23



Hedef kitleyi miimkiin oldugunca detayli olarak inceleyip boliimlendirirken
dogal olarak o kitlenin sahip oldugu ozellikler de ayrintilariyla ortaya koyulmaya
calisilir. Elde edilen veriler hedef kitleye ulasabilmek i¢in en uygun kanal ve kitle
iletisim araclarim1 belirlemek konusunda yardimci olur. Medya seciminde; hedef
kitlenin biiyiikliigii, ka¢ kisiye ulasilacagi, hedef kitleye ulasmak icin kullanilacak
materyale yapilan harcamalar, hedefe uygun kanal ve tasiyicilarin belirlenmesi
onemsenen unsurlardir. Medya kullanim stratejisi, reklamin hangi Olgiilerde, hangi
zamanlarda ve ne siklikla verileceginin planlanmasidir. Hangi medyanin
kullanilacagi; medya siniflandirmasi yapilarak, hedef kitleye ulasma mesaj1 tagima,
mesaja baglilik, ¢abukluk, kalicilik ve maliyet yonleri analiz edilerek karar verilir
(Gtilerce, 2008,18). Yani kampanya mesajlarinin hedef kitleye dogru yerde ve
zamanda, dogru kitle iletisim aracglari ile en uygun maaliyetle ulasmasinin

saglanmasidir.

1.2.2.6. Degerlendirme Asamasi

Degerlendirme asamasi, reklam kampanyasinin saptanan amaglara ne kadar
uyumlu oldugunun tespitinnin 6nemli oldugu gibi, kurumun yani reklam veren
isletmenin tanitimi ig¢inde bir o kadar onemlidir. Cilinkii belirli bir biitce kalemi
olusturan reklam kampanyasinin, satiglart ne kadar arttirdiginin tespit edilmesi ve
reklam kampanyasmin daha sonra yapilacak olan kampanya ¢alismalaria rehberlik
etmesi bu asamada 6nemlidir (Kocabas ve Elden, 2009, 99). Sosyal igerikli reklam
kampanyalarinda, reklam etkinliginin degerlendirilmesi, kampanya planlamasina ve

denetimine 6nemli katki saglamaktadir.

Degerlendirmede en 6nemli soru farkin yaratilip yaratilmadigi sorusudur.
Bunu anlamak i¢in programin sonunda, hedef kitlede farkindalik olusup olugmadigi,
hedef kitlenin arzu edilen davranis1 kazanip kazanmadigini anlamak acgisindan
programa katilan veya mesaja maruz kalan bireyler sayisal bir aragtirma ¢alismasi ile
degerlendirilirler. Ikinci yol ise uzun bir bekleyis gerektirmektedir. Davranisin
gerceklesip gerceklesmediginin ve istenilen degisimin saglanmis olup olmadiginin
ortaya ¢ikmasiyla kampanya basarisini belli eden diger yoldur. Bu arastirmalar “6n
Olcme” (pre-test) ve reklam sonrasi (post-test) arastirmalar olmak iizere ikiye

ayrilmaktadir (Mucuk, 2004, 224). Bu tiir arastirmalar kampanyanin basarisi
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tizerinde biiylik Onem tasidigindan, kampanyanin gerek iletisim, gerekse satis
arttirma amacina ne 6l¢iide katkida bulundugunun ortaya ¢ikartilmasi agisindan son

derece Onemlidir.

1.3. Sosyal Sorumluluk ve Reklam iliskisi

M.O. 3000 yilinda papirus iizerine yazilmis yaris ilanlar1 ilk reklam drnegi,
Pompei’de duvarlar iizerine ¢izilmis mesajlar ise ilk siyasal yardim ve propaganda

kampanyas1 6rnekleri olarak gosterilmektedir (Biilbiil, 2000, 12).

Hedef kitleye, toplumsal olarak arzu edilen davraniglar1 kazandirmak veya bu
davraniglar hakkinda egitmek amaciyla tasarlanan, kar amaci giitmeyen reklamlara
sosyal reklam denir (Akyiiz, 2004, 12). Sosyal reklamlar, toplumun yapisinda ortaya
c¢ikan ve toplumun kars1 karsiya kaldig: sorunlart konu edinen reklamlardir. Saglik,
cevre, egitim, sokak cocuklari, deprem gibi ¢esitli konular sosyal reklamlarin
degindigi konulara ornek olarak verilebilir. Sosyal reklamlar genel anlamiyla
topluma bilgi vermek amaciyla hazirlanir. Bu reklamlar toplumsal fayda unsurunu

direkt olarak tagimakta ve bunu halka duyurmaktadir.

Firmalar bir yandan tiiketicilerin beklentilerini karsilarken, bir yandan da
toplumun &nceligini ve isteklerini géz 6niinde bulundurmak zorundadirlar. Insanlar
giiniimiizde, ticari isletmelerin toplumsal duyarliliklarin1 6nemsemekte, sosyal

sorumluluk bilincinde olan igletmeleri tercih etmektedirler (Yiizer, 1989, 79).

Toplumsal amagh reklam kampanyalari, topluma ve bireylere yeni tutum ve
davranig kazandirmay1 amaglamaktadir. Bu nedenle kitle iletisim araglarinin topluma
yeniliklerin benimsetilmesi rolii iizerine gelistirilmis diisiincelerin bu ¢alismalarda da
dikkate alinmasi gereklidir. Sosyal igerikli reklam kampanyalari, gorsel ve isitsel
iletisim ortamlar1 kullanarak, bu ortamlarda hazirlanms iiriinler araciliiyla mesajlari
iletmeye calisirlar. Basili ortamlarda bu iletisim; afis, brosiir, bilboard vb., isitsel ve
gorsel ortamlarda ise reklam filmleri, radyo anonslar1 vb. araciligiyla kurulmaya
calisilir (Nayman, 2008, 25). Glinlimiizde reklamlar, hayatimiz1 sekillendiren 6nemli
bir sektor haline gelmistir. Cilinkii reklam dogru mesaj1 ilettigi takdirde hedef kitle

tizerinde yaptirim giicii vardir. Reklam bir iletisim araci olarak, iiriin veya hizmeti
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piyasada tutundurmayi, marka bilinirligini saglamayi, {iriin ya da hizmeti satmay1 ve

talebi arttirmay1 amaglamaktadir.

Ethem Ozgiiven sosyal reklamla ilgili olarak su agiklamalarda bulunur:
“Reklam, toplumda bir duyarlilik yaratmaya calismak, bir sorun oldugundan herkesi
haberdar etmektir. Insanlar1 bireyden ziyade, toplumla birlikte bir gii¢ olduklarina
inandirmaya calismaktir (http://www.hurriyet.com.tr/kelebek/ticari-reklam-sattirir-
sosyal-reklam-uyandirir-4520369). Sosyal reklamlar, i¢cinde yasadigimiz bu evrende
olusan toplumsal sorunlara dikkat c¢ekerek, bu sorunlarin ¢oziimii icin kamuoyu

olusturan ve ¢oziimiinii genis kitlelere aktaran ¢aligmalardir.

Degisik pazarlar ve ihtiyaglar ortaya ¢iktikca, Amerika’da ve gelismis Avrupa
iilkelerinde onemli teknikler gelistirilmis; reklamecilik sadece iriin tanmitimi ile
sinirlandirilmamis, sosyal sorunlarin, sosyal ihtiyaclarin ve sorumluluklarin oldugu

sosyal bir siirece dogru asama kaydetmistir (Mucuk, 1986, 21).

Italya’da sosyal reklamlar iizerine yapilan arastirmalar, 1995’ten giiniimiize
kadar yasanan siiregte sosyal icerikli reklamlarin %395 arttigini gostermektedir. Kar
amaci giitmeyen ve yardim amagh kuruluslar i¢in gerceklestirilen bu calismalar,
gorsel iletisimin ikna giiciinii kullanarak toplum i¢inde var olan sosyal bozukluklari
diizeltmeyi amaclamaktadir (Ergiiven, 2007, 8). Bu nedenle de sosyal reklamlarin
toplum tizerinde pazarlama amaglar1 disinda sosyal sorunlarin ortaya ¢ikarilmasi ve

bu sosyal sorunlara kars1 hedef kitlede farkindalik olusturacak etkilere de sahiptirler.
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Sekil 1. Kuaforler Dernegi ve Kanser Savascilar: Dernegi “Sacim Sacin Olsun
Projesi”

Kaynak:  https://listelist.com/wp-content/uploads/2018/02/ana-gorsel-sac.jpg ~ (Erisim  Tarihi:
5.11.2018)

opet
temiz tuvalet
kampanyasi

Sekil 2. Opet Temiz Tuvalet Kampanyasi
Kaynak: https://www.opet.com.tr/medya-iletisimi (Erisim Tarihi: 16.10.2018)
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Sekil 3. Prima&Unicef “1 Paket: Hayat Kurtaran 1 As1” Kampanyasi

Kaynak: http://lezzetpusulasi.blogspot.com/2015/12/1hayatdiliyoruz-prima-unicef-isbirligi.html
(Erigim Tarihi: 21.10.2018)

Insanlar gesitli cevresel ve sosyal etkenlerin destegi ile bilgilendirilmek,
yasadiklar1 toplumla ¢atigsmadan, dogru yonde sosyallesmek i¢in, sevilmek, sayllmak
gibi bazi haklara sahiptirler. Bu yaklasimda kisilerin dogru olan1 benimsemelerini ve
gerceklestirmelerini saglayacaktir. Bu reklamlarin, toplumsal gorevidir (Tosun, 2007,

248).

Ornegin Dogus Otomotiv trafik bilincini artirmak igin “Trafik Hayattir”
projesi baslatmistir. “Arka Koltuk Benim” slogani ile trafik kurallarina dikkat ¢eken
Dogus Otomotiv, egitici reklam filmiyle toplumsal bilinci artirmay1 amaglamaktadir.

Projede ayrica trafik sorunlarina dikkat ¢ekilmek istenmektedir.

Bir diger projede Opet firmasinin “Opet, Temiz Tuvalet” kampanyasidir.
Halen devam etmekte olan proje tuvalet temizligi ve hijyeni konusunda Tiirk
toplumunu bilinglendirmeyi amaglamaktadir. Ayrica Prima ve Unicef is birligi ile 21
iilkede 71 milyon anne ve bebegin hayatini tehdit eden anne ve yenidogan
Tetanozunu ortadan kaldirmaya yardimci olmak amaciyla siirdiirdiigii “1 Paket:
Hayat Kurtaran 1 Ag1” kampanyasi diizenlemistir. Aygaz firmas1 da g¢ocuklari
kazalara karsi bilinglendirmek, onlar1 kazalardan korumak i¢in neler yapmalar1 ve
kaza ile karsilastiklarinda nasil davranmalar1 gerektigi konusunda egitmek amaciyla
“Dikkatli Cocuk” kazalara karsi1 bilinglendirme kampanyasi gelistirmistir. Kampanya
kapsaminda okullarda ev ve okul kazalari, yangm, deprem, trafik ve ilkyardim
konularinda egitimler verilmistir. Diizenledigi kampanya sonrasinda Aygaz
firmasinin hem tiiketicilerle hem de bayileri ile iliskileri giiglenmistir (Ozgen, 2006,

54).
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Trafik

Hayattr!

Sekil 4. Dogus Grubu “Trafik Hayattir” Logosu
Kaynak: http://www.trafikhayattir.com/ (Erisim Tarihi: 06.09.2018)

DIKKATI s
HAYAT (;IKABILIR

Traf|
ayattlr'

@! Dogus Otomotiv

Sekil 5. Dogus Grubu “Trafik Hayattir” Projesi, “Dikkat Hayat Cikabilir”
konulu Billboard Tasarimi

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

Sekil 6. Aygaz “Dikkatli Cocuk” Logosu
Kaynak: https://www.aygaz.com.tr (Erisim Tarihi: 06.09.2018)
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1.3.1. Reklam ve iletisim

Reklamin kitle iletisim araci olmasi dolayisiyla, basili yayin ortamlar ve kitle
iletisim araclar1 ile ayni1 anda birgok kisiye iirlin ya da hizmet hakkinda mesajlar
yollayabilmektedir (Bir, 1988, 65). Kitle iletisim araglar1 yardimiyla giiniimiizde yeni
teknikler ve teknolojiler ortaya ¢ikmustir.

Bir iirlin veya hizmetin satisin1 yapmak i¢in hazirlanan ve bir mesaji olan
reklam “Kamunun, iirtin ve hizmetlerin nitelikleriyle ilgili, toplumu bilgilendirilme

stireci” olarak aciklanmistir (Mutlu, 1994, 186).

Tiiketici agisindan reklam ise, kendi ihtiyacina cevap veren bir¢ok {iriin ya da
hizmet icerisinden, kendine en uygun olanini rasyonel bir ¢ercevede se¢mesine

yarayan aractir (Kocabas ve Elden, 1997, 11).

Reklam, Amerikan Pazarlama Birligince “reklamveren kurum ya da kurulus
tarafindan, bir iirlin, hizmet veya fikrin, bedeli 6denerek, yapilan sunum” olarak
tanimlanmistir (Tas, 1996, 9). Biitiin bu tanimlar 6zetlenecek olursa, reklam, kitle
iletisim araclar1 ile, yeni bir {irliniin tanitim1 ya da varolan bir {iriiniin devamliligin
saglayabilme ve belirlenen hedef kitleyi, bu {iriinii almasi i¢in ikna etme

caligmalarinin tiimidiir.

Iletisim ise, kaynak (gdnderici) ve hedef (alic1) olarak adlandirilan iki insan
ya da grubu/kitlesi arasinda gerceklesen bir diisiince, duygu, davranis ve bilgi
aligverisi olarak tanimlanabilir. 20. yilizyilin sonlarina dogru bi¢cimlenmis olan
iletisim kavrami, toplumda bulunan her bireyin yasam tarzinin bir olgusudur. Birey,
baska kisilerle veya toplumlarla iletisime ge¢cmek istediklerinde, isitsel ve gorsel kitle
ilesim araglarindan yararlandiklar1 gibi, basili gorsel materyallerden de yararlanirlar.
Grafik tasarimcilar tarafindan, tasarim duygusundan ve estetik duygulardan yoksun
bir sekilde hazirlanan basili iletisim malzemeleri hedef kitle tarafindan pek tercih
edilmemektedir (Becer, 2009, 11). Iletisim &grenilir. insanlar sadece nasil iletisim
kurulmas1 gerektigini Ogrenmezler. Iletisimin olusabilmesi icin yine iletisim

disiplininden yararlanirlar.
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Insanlar kendi aralarinda iletisim kurabilmek igin, ortak bir takim anlamlar
vasitastyla karsilikli olarak istenilen yonde disiincelerini, duygularini ve tutum
davraniglarin1 olusturmaya calisirlar. Bu siliregede “iletisim” adi verilmektedir

(Schramm, 1963, 37).

Yukaridada gerekli tanimlamalar1 yapilan iletisim kavrami, anlam
olusturmaya g¢alisan bir kaynak, ve bu anlami tasiyan bir mesaj ve mesajin ulagmasi
amaclanan bir hedef bulunmaktadir. Kaynak ve hedef bir kisi olabilecegi gibi, bir
kurum ya da kurulusta olabilir (Kazanci, 1980, 28). Iletisimde bireyler bazen hedef
bazen de kaynak olabilmektedir.

Mesaj, insanlarin anlayip algilayip yorumlayacagi ses ve sekil gibi 6gelerden
meydana gelmektedir. Bir takim kavramlari anlamlandirirken benzer seslerle ifade
edilirse konugma, gorsel anlamlandirma yaparkende her zaman benzer sembollerin
kullanilmasi da yaziy1 olusturur. Buna bagl olarak, iletisimde temel 6geler konugma
ve yazi ile iletilen anlamlar olmakla birlikte bu anlamlari destekleyen 1sik, renk,
grafik ve hareketli- hareketsiz ¢esitli gorsel unsurlar kullanilir (Engel, 1979, 21).
Yukaridaki tanimlamalarda reklam, bir iletisim unsuru olarak tiim Ogelere sahip
oldugunu sodylemek miimkiindiir (Bolen, 1981, 92-93). Reklam bir iletisim siireci

olarak sekil 11°de 6zetlenmistir.

Kaynak : Mesaj : iletisim ortam : Hedef
Reklam Kullanicy

Reklam Veren Reklam ortam

T 1%

I—I Hedef iizerinde etki — Kullanic1 davramsi iizerinde etki I—I

Sekil 7. fletisim Siireci Olarak Reklam
1.3.2. Reklam Kampanyalar1 ve Sosyal I¢erikli Reklamlar

Birbirine benzeyen ve islevsel olarak birbirinin ayni {riinlerin ¢ogalmasi,
tilkketicilerin bagka firmalar tarafindan siirekli olarak kitle iletisim araglart takip
edilmesi, tiiketici kitle ile lireticinin arasindaki mesafenin agilmasi gibi pek c¢ok etken
bir isletmenin pazarlama hedeflerine ulagsmasi i¢in reklam faaliyetlerine agirlik

vermesini zorunlu hale getirmistir.

31



Isletmelerin iirettikleri mal ya da hizmetleri simirli bir reklam faaliyeti
diizenleyerek, tiiketicilerin hafizalarinda yer etmeleri miimkiin degildir. Isletmeler
genel bir pazarlama hedefine ulasabilmesi ve reklam faaliyetinin 6zel amaclarinm
kullanabilmesi i¢in planlanmis ve belirli bir hedef kitlesi olan bir dizi reklam
faaliyetini bir araya getirmesi gerekmektedir. Bu faaliyete reklam kampanyasi adi

verilir (Kocabas ve Elden, 2009, 51).

Reklam kampanyalari uzun bur zaman diliminde kurgulanarak, temel bir
konu ¢ergevesinde, belirlenen mesaji iletmek igin birbiri ile biitiinliik olusturan bir
dizi reklam etkinliginden olusur. Bu noktada, bu etkinligin alt unsuru olarak “reklam

kampanyas1” kavrami ortaya ¢ikmaktadir (Wright, 1982, 320).

Reklam sektoriinde ‘“kampanya” kavrami; isletmenin reklam amaglarimi
gerceklestirmek maksadiyla yaptigi etkinlik olarak tanimlanir. Bu amaglar igin bir
biitce ve zaman, belirlenen pazarlama stretejileri dogrultusunda uygulamaya konulur

(Unlii, 1987, 7).

Planlanmis ve 6zel bir hedefe dogru koordineli bir sekilde hazirlanan ve
toplumda farkindaligi ve davranis degisikligini ortaya ¢ikarma, amaclar1 arasinda

olan diger bir reklam uygulamasi da sosyal igerikli reklam kampanyalaridir.

Sosyal kampanyalarin ya da projelerin duyurulmasinda, en etkili araglardan
biriside reklamdir. Sosyal igerikli reklamlar; bir kurum ya da isletme tarafindan,
toplumsal sorunlarla ilgili olarak topulumu belirlenen bir konuda bilinglendirmek,
inandirmak, farkindalik olusturarak bireylerde davranis degisiklikleri meydana
getirmek i¢in yapilan bir dizi iletisim etkinligidir (Yavuz, 2009, 218). Sosyal igerikli
reklamlari, reklam verenler acisindan baktigimizda, devlet kurumlari, sivil toplum
kuruluslar ve ozel isletmeler karsimiza ¢ikmaktadir. Ozel isletmelerin, genellikle
sivil toplum kuruluslarimin yiriittiigi sosyal kampanya ¢alismalara sponsorluk
yaptig1 ve reklam vereni oldugunu goriilmektedir. Sosyal icerikli reklamda iiriin
fiziksel olmayan bir diisiince ve amag¢ niteligindedir. Sosyal igerikli reklamda
reklamin amaci direkt ticari kaygi tasimaz. Sosyal icerikli reklamda reklam verenler

oncelikle ticari yarara degil sosyal yarara yonelmektedir.
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Sosyal reklamlarda ana amag bilgilendirmektir. Ornegin as1 kampanyalar1 ya
da trafik ile ilgili kampanyalar cergevesinde hazirlanan ve cesitli mecralarda
yayinlanan reklamlarda amag, dogrudan dogruya ilgili konuda halki
bilgilendirmektir. Ayrica tlkeler, dogal giizellikler, tarih gibi konular da reklamin

konusu olabilir (Vulas, 1996, 6).

Sosyal reklam, ticari reklamdan ayrilan bazi karakteristik 6zelliklere sahiptir.

(Crosier, 1978, 33);

e Uriin, fiziksel olmayan bir diisiince ve amag niteligindedir. Fiziksel iiriin

niteliginde olmayan amag¢ ve uygulamalarin reklam1 yapilmaktadir.
e Reklam verenler ticari girisimciler degildirler.

e Isletme ya da kurumu harekete geciren etken sosyal kardir. Bu isletme ve
kurumlar ticari kar odakli degil, sosyal kara odakli olarak bu etkinlikleri

planlarlar.

Sosyal reklam faaliyetlerinin amaca yonelik planli eylemler dizisi halinde
yiirlitilmesi, kampanya terimini kapsama dahil etmektedir. Kampanya, belirli bir
diisiince veya amacin gerceklestirilmesi yoniindeki planlama ve uygulama

faaliyetlerine iligkin planli eylemler dizisidir (Russel, 1986, 527).

Tiirkiye’de gectigimiz yillarda saglik igerikli reklam etkinlikleri, sigara ile
miicadele, as1 kampanyalari, aile planlamasi, obezite ile miicadele, AIDS, uyusturucu
ile miicadele gibi birtakim konularda yaygin bir sekilde kullanilmistir. Giintimiizde
ise toplum saghginin korunmasi ve gelistirilmesi dogrultusunda da reklam
etkinlikleri kullanilmaktadir. Baz1 yasal engellere ragmen, doktorlarin 6zel muayene
tabelalarinda goriilen standarda aykirt uygulamalar, 6zel saglik kuruluslarinda da
gorilmeye baslamis, bu kuruluslar kitle iletisim araglarin1 etkin bir sekilde
kullanmaya baslamiglardir (Giiler, 2006, 42). Tiirkiye’de bir¢cok 6zel saglik kurulusu
artik bu kitle iletisim araglarini yasalarin miisade ettigi sekilde kullanmaya devam

etmektedirler.

Bu 06zel saglik kuruluslarmin en cok tercih ettigi gorsel materyaller;

billboardlar, el ilanlari, brosiirler, kataloglar ve afis uygulamalaridir. Birtakim saglik
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kuruluglart bunlara ek olarak, goérsel ve isitsel medyayr da etkin bir sekilde
kullanmaktadirlar. Dogum, siinnet, balolar, ve medyada taninmis kisilerin
katilimlariyla da tanmitim faaliyetleri yapilmaktadirlar. Giinlimiizde yaygin olarak
kullanilan bir diger tanitim faaliyeti ise 6zel hastanelerin bazi televizyon dizilerine ev

sahipligi yapmasidir (Yerebakan, 2000, 54).

1.3.3. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinda Kullanilan Reklam
Ortamlari ve Cesitleri

Isletmelerin i{iriin veya hizmet tamtimlar1 icin planladiklar1 reklam
kampanyalarinin en 6nemli asamasi, tanitimlarin yapilacagi reklam ortamlarinin
dogru karar verilmesidir. Eger bu ortam dogru tespit edilir ve dogru kullanilirsa

hedef kitle ile mesaj dogru sekilde bir araya gelir.

Sosyal igerikli reklam kampanyalarinda iletilmek istenen mesajlar, hedef

kitleyi olumlu ya da olumsuz yonde etkilemektedir.

Olumlu bir yaklasim tarz1 varsa bu reklamlarda, hedef kitlenin o iirlin ya da
hizmetten yana olan endiseleri azalacaktir. Hedef kitle olumsuz yonde etkilenmis ise
o luriin veya hizmete karsi endigesi artacaktir. Reklam kampanyasinin mesajlari,
hedef kitlenin sevgi, nefret, ask, mizah, vatanseverlik, inan¢ gibi ¢esitli psikolojik
etkileri barindiran birtakim duygular igeren mesajlar ile verilmeye calisilir (Glirgen,

1988, 185).

Sosyal kampanyalarda mesajin hedef kitleye ulastirilmasi i¢in gorsel ve isitsel
araclar kullanilmaktadir. Kanal olarak nitelendirilen bu araglar, kaynak ve hedef kitle
arasinda kurulan iletisim siirecinin ortamidir. Kampanyalarda kullanilan kaynaklar
olmadan iletisim gerceklesemez. Kampanyalarda amaci gerceklestirmek icin bu
iletisim ortamin giiclinden yararlanilmaktadir. Farkli ve genis hedef kitlelere ulasmak
ve tek kaynagin giiciinii yitirmemesi nedeniyle farkli araglar kullanilmaktadir. Bu
nedenle farkli ortamlarin arag¢ olarak secilmesi, kampanyalarin etkinligi i¢in son

derece onemli olmaktadir (Giilerce, 2008, 23).

Reklam iletisiminde, grafik tasarimin gorsel materyalleri, reklam araci olarak

giiniimiizde siklikla kullanilmaktadir. Grafik tasarimin en sik kullandigr reklam
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araglar1 arasinda “basili reklam ortamlar1” yani, afisler, brosiirler, gazeteler, el
ilanlar1, dergiler, kataloglar basta gelmektedir. Yaym yapan reklam ortamlart ise,
televizyon, bir reklam mesajinin gorsel hale getirilmesinde, grafik tasarimin iletisim
dilinden etkin bir sekilde yararlanmaktadir. Grafik tasarimin bir diger reklam ortami
ise agik hava reklamlari, (outdoor) reklameciliktir. Outdoor uygulamalarinda 151kl
panolar, totemler, pankartlar durak reklam uygulamalr1 ve ara¢ giydirme reklamlari,
sayilabilir. Giliniimiizde tekholojinin gelismesi ile birlikte dijital reklam uygulamalir
da ortaya ¢ikmis, 6zellikle web internet lizerinden sosyal media araciligi ile internet

reklam uygulamalari da yapilmaktadir (Teker, 2002,152).

Hedef kitle bir reklam kampanyasininin iletmek istedigi mesaji dogru bir
sekilde yorumlayabilmesi icin reklam ortamlarinin, hedef kitle lizerindeki etkisi son
derece biiyiiktiir. Hedef kitlenin kiiltiirel 6zellikleri, yas ve cinsiyet dagilimlart gibi
bazi ayristirict unsurlar, kampanyada kullanilacak olan kitle iletisim araglarinin
tercihinde Onemlidir. Bu da planlanan reklam kampanyasinin en uygun reklam
ortamina gore hazirlanmasmmi ve dogru reklamin saptanan amaca ulasmasini
saglayacaktir. Reklam kampanyalarinda kullanilan reklam ortamlarini iletisim araci

bakimindan ii¢ ana baslikta inceleyebiliriz (Kocabas ve Elden, 2009, 32):

1. Basili reklam ortamlari
2. Yayin yapan reklam ortamlar1
3. Diger reklam ortamlari

1.3.3.1. Basih Reklam Ortamlar:

Sosyal reklamlar da kullanilan basili reklam ortamlari, hedef kitleye mesaji
belirli formatlarda tasarlanarak yazi, fotograf, grafik tasarim ve benzer unsurlarla
kagit lizerine baski yontemiyle g¢ogaltilarak dagitilan reklam araglarinin tiimiine
verilen addir. Bunlar:

a. Gazeteler

b. Dergiler

c. El Ilanlar

d. Kataloglar
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e. Brosiirlerdir.

Basili reklam ortamlari ile yapilan sosyal reklam uygulamalari, yayin yapan
ortamlara gore daha kalicidir. Siireli yaymlar olarakta adlandirilan gazeteler ve
dergiler, giin boyu hedef kitleye mesaj ileten ortamlardir (Kocabas ve Elden, 2009,
33).

a) Gazeteler

Gazete giiniimiizde en hizli1 ve kolay bulunabilen medya ortamidir ve insan
yasantisinda ¢ok biiyiik bir dneme sahiptir. Ozellikle ¢agdas toplumlarda, insanlarin

biiyiik cogunlugu gazete okumaktadir.

Gazetelerde lriin veya hizmet reklami yapilabildigi gibi, seri ilanlar da
yaymlanmaktadir. Bu ilanlar hedef kitleyi bilgilendirme o6zelligi tasimaktadir
(Kocabasg, 2005, 35). Gazeteler; birgok insana kolay sekilde ulasan, basim adedi
yiiksek, birim fiyat bazinda maliyeti diisiik olan reklam araglarindandir. Gazeteler
giin icinde siirekli olarak hedef kitle tarafindan okundugu icin, gazete icerisindeki
reklamlar da hedef kitleye hizli bir sekilde ulagmaktadir. Gazeteler diger reklam
ortamlariyla kiyaslandiginda daha kalicidir. Gazete reklamlarinin etkili olabilmesi
icin ilgi ¢ekici bir reklam tasarimmin da olmasi gerekir. Sosyal sorumluluk
kampanyas: ile ilgili bir gazete tasarimi yapiliyorsa, bu gazetede kampanya
hakkindaki bilgiler, kampanyanin igerigi ve kampanyanin iletmek istedigi mesaj,

gorseller ve metinler yoluyla biiyiik bir titizlikte hazirlanmalidir.
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Sekil 8. Portekiz-Expresso Gazetesi

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

Tarihi: 20.12.2018)
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Sekil 9. Fransa, Paris — Le Monde Gazetesi

Kaynak: https://www.smashingmagazine.com/2008/02/award-winning-newspaper-designs/ (Erigim
Tarihi: 10.11.2018)
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Sekil 10. Tiirkiye — Habertiirk Gazetesi

Kaynak: http://www.sanalbasin.com/dcms-sites/haberturk.com/gazete-mansetleri/haber-turk-14-
aralik-2017-gazete-manseti.jpg (Erisim Tarihi: 10.11.2018)

b) Dergiler

Gazeteden sonra en biiyiik basili reklam ortamidir. Dergiler genellikle aylik,
haftalik veya yillik olarak yaymlanirlar. Dergiler degisik basim yerlerinde baskisi
yapilarak, ulusal ya da bolgesel ¢apta dagitimlart yapilar ve genis kitlelere ulasir.
Tiirkiye’de hazirlanan ve dagitilan dergileri dort grupta toplayabiliriz (Kocabas,
2005, 37):

1. Haber agirlikli ve genel konular ele alan dergiler.

2. Ogzel bir tiiketici grubuna hitap eden ve bu tiiketicilerin ilgilerine yonelik

olan dergiler.

3. Meslek odakli dergiler.

4. Ogzel yayin ve okul dergileri.

Dergilerde tipk1 gazeteler gibi giinliik, haftalik veya aylik olarak hazirlanirlar.
Dolayisiyla hedef kitle, bu yayin organi ile siirekli temas halindedir. Dergiler Sosyal

sorumluluk kampanyalarinin tanitimi iginde son derece dnemli bir reklam ortamidir.
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Sekil 11. Tiirkiye — Bloomberg Businessweek Dergisi
Kaynak:  http://limakskopje.com/images/content/25.06.17-bloomberg-businessweek.jpg  (Erisim

Tarihi: 21.11.2018)

Sekil 12. ABD — Erin Lancaster, Dergi Tasarimi
Kaynak: http://www.erinlancaster.com/#/magazine-layout/ (Erisim Tarihi: 15.11.2018)
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¢) El Ilanlan

Bir yapraktan olusan, bir yeniligi tanitmak ve reklam kampanyasina destek
amacli hazirlanan reklam ilanlarina denir. El ilanlar1 dagitimi yapilirken mutlaka
hedef kitlenin bulundugu noktalara dagitimi yapilmasi gerekir. El ilanlarinda net ve
anlagilir bilgiler yer almali, spot bashiklar ile hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek
okumalari saglanmalidir (Kocabas ve Elden, 2009, 38).

El ilanlari, kampanya donemlerinde yerel isletmeler tarafindan kullanilan
reklam metaryalleridir. Bu ilanlarda kampanya bilgileri, igletme logosu, ve iletisim
bilgileri yer alabilir (Tayfur, 2004, 133) El ilanlar1 gazete ve dergiye gore daha az
dikkat cekicidirler. Giinlik hayatta ¢ok sik rastlanan el ilanlar1 genellikle fazla
incelenmeden ¢ope atilmaktadir. Sosyal igerikli kampanyalarda da bu el ilanlarindan
yaralanilir. Ozellikle sosyal sorumluluk kampanyalarmin el ilanlarinmn tasarimlari
daha dikkat cekici hale getirilerek, diizenlemeler yapilirsa daha kullanishh halde

degerlendirilebilir.

d) Kataloglar

Kataloglar iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgi ve resimleri kapsamaktadir. Hedef
kitleyi satin alma davranisina yonlendirmekte ve satis1 gerceklesitrmede ¢ok etkin bir
reklam aracidir (Tayfur, 2004, 134). Kataloglar dogrudan bir satis mesaj1 icermezler.

Tiiketiciyi daha ¢ok bilgilendirme yolu ile satin almaya tesvik ederler.

Kataloglar, {riin veya hizmetin cesitliligini, bu {riinlerin renkleri,
buytiklikleri, fiyatlar1 gibi detayli bilgiler icermektedir. Kataloglarda yazili
mesajlardan ziyade iirlin veya hizmetin gorselleri ile desteklenen tasarimlar

yapilmali, satis oncesi teknik bilgiler yer almalidir (Teker, 2009, 128).
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Sekil 13. Rosemix Katalog Tasarimi, Tasarim: Hakan Mahmut Negis, Isparta
2017

e) Brosiirler

Bir iirlinii, hizmeti ya da isletmeyi tanitan ve bunlar hakkinda detayl bilgiler
veren tanitim araglarina denir. Grafik tasariminin iyi bir tasarimici tarafindan 6zenle
hazirlanmas1 ve baskisinin iyi yapilmasi, brosiiriin daha dikkat cekici olmasniu
saglayacaktir. Brosiiriin maliyetleri diger basili reklam ortamlarina gore biraz daha
pahalidir. Brosiirler kurum kimligi ve kurumun ciddiyeti agisindan da énemlidir. lyi
bir broslir tasarimi miisterinin nazarinda o kuruma olan gliven duygusunu arttirir
(Teker, 2002, 160). Brosiir tasarim ve baskisinin kaliteli olmasi, dogru hedef kitleye

ulasabilmesi agisindan 6nemlidir.

1.3.3.2. Yaymn Yapan Reklam Ortamlan

Yaym yapan ortamlar, basili reklam ortamlarindan farkli olarak ses, soz,
efekt, goriintli biitlinliigl icerisinde hedef kitleye ulagmaktadir. Tiiketiciler iizerinde
giiclii bir etkiye sahip olan bu ortamlar iki baglikta degerlendirebiliriz. Bunlar
(Kocabas ve Elden, 2009, 39):

a) Radyo
b) Televizyon

Ses ve goriintii gibi algilama agisindan etkin unsurlarin kullanilmasi, radyo

ve Televizyonun digerlerine gore daha ¢ok tercih edilmesini saglar.
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a) Radyo

Cografi olarak kapsadigi alan ve ulastigi kitle bakimindan giiclii bir isitsel
reklam aracidir. Gliniin 24 saati ulusal olarak ¢ok genis kitlelere ulasabilir (Odabasi,

2005,120).

Radyo reklamlar1 hazirlanirken, iiriin veya hizmetin reklam mesajlari, radyo
programlar1 arasina serpistirilerek yapilir (Giirsozlii, 2006,58). Radyo maliyeti
diisiik, erisimi kolay ve etkili bir yayin aracidir. Radyo genis kitlelere ulasma imkani

saglamaktadir. Radyonun pek ¢ok agidan ekili yonleri bulunur.

Radyolar, televizyondan evvel bir reklam mecrast olarak kullanilmaya
baslamis, o6zellikle 1960’11 yillara kadar, II. Diinya savas1 sirasinda propaganda araci

olarak, Adolf Hitler tarafindan etkin bir sekilde kullanilmistir (Tayfur, 2004,110).

b) Televizyon

Televizyon kelime anlami olarak, uzaktakini gérmek demektir. Televizyon,
ses ve goriintliyli elektromanyetik dalgalar halinde insanin duyabilecegi ve gorecegi
sekilde alicilar vasitasiyla iletir. BOoylece uzaktan ses ve goriintii olarak mesajlar

hedef kitleye iletilir (Tayfur, 2004, 85).

Yapilan aragtirmalara gore, dis diinyadan gelen mesajlarin %70’ gdrme,
%30’luk boliimii ise isitme yolu ile iletilmektedir (Teker, 2009, 131). Televizyonun
hem gorsel hemde isitsel aktarim yontemine dayali bir reklam mecrasi olmasi
sebebiyle, radyoya gore etkili bir iletisim mecrast oldugunu gostermektedir.
Giliniimiizde her evde bulunan televizyonlarin, konforlu bir ortamda izleniyor olmasi,
yayinlanan programlarin biiyiik bir hedef kitleye seslenmesi bu kitle iletisim aracinin
etkisini ve kullanimin1 artirmaktadir. Dolayisiyla reklam verenler ve reklam ajanslari

tarafindan etkili bir reklam ortami oldugu i¢in daha ¢ok tercih edilmektedir.

Bir Amerikan firmasi uzun yillar satamadigr bir drlniin televizyon
reklamlarina 1953 Kasim ayinda baglamis, 6nceleri ayda 20.000 dolayinda olan satis
miktar1 Ocak aymda 110.000’e, Subat ayinda 169.000’e, Ekim ayinda da 600.000’e
yiikselmistir (Kocabasg, 2005, 42).
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Buradan da anlasilacagi gibi televizyonun satislara etkisi ¢ok yliksektir.
Maliyetinin yiiksek oldugu diisiiniilse de, kisi basina diisen maliyete bakildiginda pek
de yiiksek olmadig1 anlagilacaktir.

Televizyondaki reklamlar 3 tiirliidiir (Odabasi, 2005, 125):

1. Hareketsiz reklam: Herhangi bir hareket olmayan, tek bir goriintii ile ses
efektinden ibaret olan reklamlardir.

2. Hareketli reklam: Cesitli goriintiilerle birlikte ses efektlerinin de
kullanildig1 reklamlardir.

3. Ogzel tanitic1 reklam: Sanatsal, kiiltiirel ve egitim igerikli konularda yerli
yapim olarak hazirlanan ve reklam mesajinin sadece reklamin

baslangicinda ve bitiminde iletildigi reklam tiirtidiir.

AMERICA RUNS ON BULOVA TIME
Sekil 14. WNBT Televizyonu, “ilk TV Reklami-Bulova Saatleri”, New York
City, 1941

Kaynak:  https://www.youtube.com/watch?v=Ss6v5bpxODo&feature=youtu.be (Erisim  Tarihi:
08.11.2018)

1.3.3.3. Diger Reklam Ortamlar:

Diger reklam ortamlari; basili ve yayin yapan reklam ortamlarinin haricinde
kalan reklam ortamlaridir. Degisen pazarlama anlayisi ile birlikte bir¢ok yeni reklam
ortami, reklam piyasasinda yerini almistir. Daha ¢ok, basili ve yaymn yapan reklam
ortamlarina destek ortam olarak kullanilirlar. Diger reklam ortamlar1 sunlardir

(Ozdem, 2006, 40):

a. Fuarlar

b. Ac¢ik Hava Reklam Araclari
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c. Dogrudan Postalama
d. Sinema

e. Satis Yeri Reklam Malzemeleri

a) Fuarlar

Genel fuarlar ve ihitisas fuarlarinda hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek igin,
isletmeler iirlin veya hizmetlerini anlatan standlar kurarak fuar etkinliklerini yaparlar.
Bu c¢alismalar sirasinda bazen tanmitim filmlerine, bazende liriin ya da hizmetin
reklammma yardimc1 olacak katalog, brosiir gibi tanitim malzemelerinden
yararlanmaktadirlar (Kocabas ve Elden, 2009, 45). Burada dikkat edilmesi gereken
husus bu tanitim malzemelerini kullanirken hedef kitlenin beklenitleri dogrultusunda

dogru tanitim araglar1 kullanilmas1 gerekir.

b) Acik Hava Reklam Araclari

Kapal1 mekanlar disinda kalan reklamlar1 kapsamaktadir. Kent merkezlerinin
cevresine ve kent meydaninda islek caddelere yerlestirelen acik hava reklamlari,
aligverise ¢ikmig, digsarida ya da bir yerden baska bir yere giden, acik havada olan
tilketiciyi hedef alan reklam araglaridir. Tiketicinin bir {iriin veya hizmeti satin
almasi igin ikna edebilir. Uriin ya da hizmetin satis sansmni arttirmada biiyiik rol
oynar (Kocabag ve Elden, 2009, 46). Bu reklamlarin konumlandirildig1 yerler ve
etkileyicilikleri ¢ok Onemlidir. Bu reklamlarin akilda kalma oram1 az olmasi
nedeniyle kisa, carpici bir slogan ve etkileyici bir gorsel ve grafik tasarim ile

reklamin etkisi arttirilmalidir.

Ulkemizdeki agik hava reklam ortamlarini sdyle siralayabiliriz (Kocabas ve
Elden, 2009, 46):

e Yol panolar

e Duvar ve Cat1 Reklamlar1

e Toplu tasima araglarinin i¢ ve dis alanlari

e Standlar, duraklar, istasyon, havaalani vb. mekanlarda yer alan reklamlar

e Billboard, Afis ve Panolar
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Sekil 15. Bates Y&R Reklam Ajansi, “Kopenhag Hayvanat Bahgesi: Yilan
Otobiis” Danimarka, 2009

Kaynak: http://yaraticimedya.blogspot.com/2010/11/bi-ylan-gordum-sanki.html  (Erisim Tarihi:
24.11.2018)
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Sekil 16. Wonder, Calgary Reklam Ajansi, “Hairclub 3D Billboard Tasarim”
Kanada, Eyliil 2011

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/hair_club_restore it 3d billboard (Erigim
Tarihi: 24.11.2018)

¢) Dogrudan Postalama

Dogrudan postalama, hedef kitleye kisisel olarak yazilan mektuplar, kisilere
direkt postalanan brosiirler, el ilanlar1, mini el kitaplari, kataloglar veya sirkiiler gibi

iletisim aracglarin1 kullanir (Tayfur, 2004, 32).
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Dogrudan postalama reklam ortaminda; planlanan hedef kitleye iletilmesi
gereken mesaj, foy, katalog, mektup, posta kart1, fiyat listesi, brosiir ve el ilan1 gibi
reklam malzemelerin hedef kitleyi olusturan kisilere tek tek posta yoluyla
dagitilmasini kapsar (Kocabas ve Elden, 2009, 48). En 6nemli 6zelligi hedef kitleye
dogrudan ulagmasidir. Sessiz medya olarakta adlandirilan bu reklam ortamu ile kisiye

0zel reklam ve enformasyon yapilmis olur.

Sekil 17. Istanbul, Magma Reklam Ajansi, “Tiirkiye Korunmaya Muhtac
Cocuklar Vakfi” Dogrudan Postalama Kart1 “Koruncuk” 2009

Kaynak: http://magmaistanbul.com/alternatif/koruncuk-177.html (Erisim Tarihi: 01.12.2018)
d) Sinema

Sinema, kullanilan reklam ortamlarindan bir tanesi olup reklam verenler
tanitmak istedikleri iiriin veya hizmeti hedef kitlenin gidebilecegi sinemalari secerek

tanitabilir.

Sinema, filmin oynatildig1 salon ve filmlere gore reklamcilara hedef
tilkketicilere segme imkani verir. Buna “seyirci selektivitesi” denir. Bir sinemada
genellikle 6diil kazanmis filmleri gosteriyorsa, seyirci yapist da buna uygun bir yap1

gosterir (Giirsozlii, 2006, 69).

Duyusal olarak hem gorsel hemde isitsel olarak kullanildig: icin televizyona
benzemektedir. Televizyonda oldugu gibi genis bir hedef kitlesi yoktur. Sinema
yapmak i¢in uzun bir zaman gerekir. Bu yiizden reklam hazirlig1 yapilirken giincel
konular iizerinde pek durulmamalidir. Uriin tanitimlari, hareket ve ses bir araya

getirilerek renkli ve etkili bir sekilde reklamlar1 yapilabilmektedir (Odabasi, 2005,
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121). Reklam siiresinin uzun olmasi olumsuz bir etki yaratabilir. Bu yiizden reklami1

kisa ve 0z tutmak yararlidir. Olumsuz bir diger yan1 ise maliyetli olmasidir.

e) Satis Yeri Reklam Malzemeleri

Satis yerinde yapilan reklam faaliyetleridir. Daha 6nce hazirlanan reklam
trlinlerinin satis1 sirasinda hedef Kkitleninin direkt tercih etmesine ve reklam
kampanyasina destek vermek amaciyla yapilir (Kocabas ve Elden, 2009, 49). Bu
reklam malzemeleri daha Onceki reklam araglarindaki mesaji destekler mahiyette
olmali, dikkat cekmeli ve hemen satin almaya yoneltmelidir. Bu reklamlardaki asil

amag; kararsiz olan miisteriyi kendine ¢evirebilmektir.

1.3.4. Sosyal I¢erikli Kampanyalarda Grafik Tasarim

Grafik tasarimin ilk iglevi, bir {iriin ya da hizmeti tanitmaktir. Bir iletisim
sanatidir (Becer, 2009, 33). Grafik tasarim; bir konu ile anlatilmak istenen mesaji,
etkili, bilgilendirici ve estetik bigcimde aktaran gorsel bir arag olarak
tanimlanmaktadir (Melek, 1995, 119). Tasarimin amaci etkili bir iletisim kurmaktir.
Sosyal igerikli grafik tasarimlarla mesaj iletilirken, hedef kitle ile sosyal bir iletisim

kurulmaktadir.

Toplum yararin1 gozeten, ticari bir kaygi tasimayan, sosyal icerikli grafik
tasarimlar, toplumda var olan bir sorunla ilgili, hedef kitlede belirli bir diisiince
bicimi ve davranis gelistirmek, tepki olusturmak, hedef kitleyi harekete gecirmek ve
bir eyleme katilmaya davet etmek i¢in kullanilir. Sosyal igerikli grafik tasarim
iriinleri, toplumsal amaglar i¢in olusturulan mesajlar1 biinyesinde barindirir (Russel
ve Lane, 1999, 52). Sosyal icerikli grafik tasarimlar, hedef kitleyi egiten, motive

eden ve hedef kitlede farkindalik olusturan tasarimlardir.
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Sekil 18. Almanya Bund Derneginin, Nesli Tiikenmekte Olan Hayvanlar icin
Tasarladig1 Afis “Her Dakika Onemlidir, Her Bagis Yardimci Olur”

Kaynak: https://www.behance.net/gallery/21288885/BUND-Every-60-Seconds  (Erisim  Tarihi:
06.11.2018)

Insan sagligina faydali olma amaci giiden isletmeler ve kurumlar, grafik
tasarimin ve reklam araclarmin iletisim giiclinii ve bu iletisimin genis kitlelere
yayilma ozelliginden faydalanarak, kendi amaglar i¢in sosyal igerikli mesajlar veren
grafik tasarim triinlerini kullana gelmislerdir. 20. ylizy1l i¢inde yayginlasan bu tarz,
genel olarak toplumun yasam kalitesini arttirmak, ulusal degerler kurup yasatmak ve
ortak toplum yasamiyla ilgili mesajlar vermek tizere kullanilmigtir (Diilgeroglu,
2006, 68). Ornek vermek gerekirse, 6zel sektor, sivil toplum kuruluslari ve kamu
kurumlari, obezite ile miicadele veya sigaranin sagliga zararlari, pasif i¢icilik ile ilgili
TV kamu spotlar1 hazirlamakta; kadma yonelik siddet, aile i¢i siddet, akilci
antibiyotik kullanimi, c¢evre kirliligi gibi sosyal igerikli konularda toplumun
bilgilenmesini saglayan ve bu konularda farkindalik yaratarak onlem alinmasini
amaclayan gorsel ve isitsel kampanyalar yapmaktadir. Bu tasarimlar sosyal icerikli

grafik tasarima Ornek olarak verilebilir.
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THOUSANDS OF PEOPLE OWE
THEIR LIVES TO ORGAN DONORS

€ FRANCE
W ADOT

Sekil 19. France Adot Fedarasyonunun “Binlerce Insan Hayatim1 Organ
Bagiscilarina Bor¢lu” Konulu Afis Tasarimi, ABD, 2011

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/media/print/france _adot old woman (Erisim Tarihi:
09.11.2018)

Ortak bilinci toplumun iyi yonde gelismesi olan kisi ya da gruplar da gesitli
yontemlerle sosyal igerikli grafik tasarim tiriiniin  gelismesine katkida
bulunmuslardir. Grafik tasarimcilarin ortaklasa olusturdugu manifestolar, tirettikleri
tasarimlar, genel sosyal konularda toplumu reklam yoluyla egitmek igin varolan
organizasyonlar, reklam ajanslarinda derneklere {icret alinmadan yapilan (pro bono)
sosyal iletisim projeleri, kurumlarin diizenledigi etkinlikler bu yontemler arasindadir

(Diilgeroglu, 2006, 68).

Grafik tasarimci, reklami tasarlarken estetik bir takim kaygilar gbzetmelidir.
Tasarimci, reklam tasariminda, grafik tasarimin gorsel tekniginden yararlanarak,
reklamin iletmek istedigi duyguyu hedef kitle ile paylagabilmelidir. Ciinkii tasarim
hedef kitle ile iletisime ge¢mek i¢in bir aragtir. Bu grafik iletisim imgeler, semboller
ve metamorfozlarla (bigimlere yeni anlam yilikleme) anlam kazanabilir (Tepecik,
2002, 77). Sosyal icerikli kampanya tasarimlar1 da son derece 6nemlidir. Hedef kitle
ile bulusturulan bu ortamlarin grafik tasarim siirecide biiylik bir titizlikle
hazirlanmalidir. Tasarim siirecinde gorsel unsurlarin diizeni, hatasiz ve eksiksiz bir
hazirlik yapilmasi, verilmek istenen mesajla birlikte, kampanyanin basariya

ulagmasinda da biiyiik etkendir.
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IKINCI BOLUM
SAGLIK iLETIiSiMi VE SAGLIK iLETiSiMi KAMPANYALARI

2.1. Saghk Iletisimi

Insanligin ilerlemesi ve bu ilerlemenin siirekliliginin saglanmasinin temelinde
iletisim yer alir. Cilinkii bilgi paylasimi ve bilgi ihtiyacinin karsilanmasi iletisim

sayesinde gerceklesmektedir.

[letisim sozciigiiniin kokii, 1atince “communis” kelimesinden tiiretilmis olup
“comminication” kavramini1 ifade etmektedir. Latince karsilifi bakimindan
“commune”, “communicera” gibi kavramlar ortaklik ve toplumsal olma gibi
anlamlarin yaninda bireysel olarak anlagmay1 saglama gibi anlamlarda igermektedir.
Buradan hareketle iletisimin, hem bireylerin birbirleri ile gerceklestirdikleri hemde
toplumsal diizeyde gerceklesen bir siireg¢ oldugu sonucu ¢ikarilabilir (inceoglu, 2011,
199). Genis bir tanimlama alanina sahip olan iletisim kavrami, farkli ¢aligma
disiplinlerinide beraberinde ortaya c¢ikarmistir. Bu baglamda iletisimin alt
disiplinlerinden birisi olarak ta saglik iletisimi kavrami ortaya ¢ikmis ve bu alanda

calismalar yapilmistir.

1970’11 yillardan bu yana, Kuzey Amerika’da iletisim alaninda gelismeye ve
yayginlagmaya baslamis ¢ok yonlii bir iletisim alani olan saglik iletisiminin, ¢alisma
alanin1 belirgin bir bi¢imde sinirlandirmak zordur. Ciinkii saglik iletisimi, kendi
icerisinde degisik disiplinleri barindirmaktadir. Yani sosyal bilimler alami ile Tip
Bilimlerinin birlesmesi ile ortaya ¢ikan kavrami tanimlamak bu agidan hayli zordur

(Okay, 2009, 21).

Saglik iletisimi kitlesel bir iletisim unsuru oldugu gibi, kisisel bir iletisim
unsuru olarak ta karsimiza g¢ikmaktadir. Saglik iletisiminin; saglik hizmetlerinin
taninmasi, saglik alaninda dogru bilgi paylasimimin yapilabilmesi, toplumdaki
bireylerin saglik bilincinin gelistirilmesi, saglikla ilgili tutum ve davranislarinin

degistirilmesi gibi hedefler bulunmaktadir (Cinarli, 2008, 45).

Saglik iletisimi; 6zel soktorde, kamuda ve halk sagliginda hizla gelisen ve

Oonemi artan bir alandir. Saghk iletisimi; 6zel birtakim gruplar, saglik
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profesyonellerini ve toplumu etkileyen, toplum ve halk saglhigi sonuglarini
iyilestirebilen, orgiitsel, sosyal ve politik bir degisikligi veya davranis1 devam ettiren

multidisipliner bir alandir (Schivo, 2013, 3).

Multidisipliner bir dal olan saglik iletisiminin, tanimlanmasi ve 6zelliklerinin
acik olarak belirtmek kolay degildir. Sosyal bilimlerin catis1 altina entegre edilmeye
calisilmaktadir. Literatiir taramalarina bakildigi zaman “saglikta iletisim” olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Genel bir tanamlama yapmak gerekirse; saglikla ilgisi olan
toplumdaki her birey veya grubun belirli bir amaca yonelik olarak saglik merkezli
faaliyette bulunduklar1 bir iletisim sekli olarak tanimlanabilir. Saglik iletisimi,
sagliga ihtiya¢ duyan vatandaslarin, saglik ihtiyac diizeyleri ne olursa olsun, gerek
kamu saglig1 gerekse de saglik calisanlarinin vasitasi ile birey veya gruplarin ihtiyag
duyduklar biitiin saglikla ilgili bilgileri herhangi bir engele takilmadan farkindalik
ve bilinglenme diizeylerini etkileyen bir iletisim tiiriidiir (Okay, 2009, 21).

Anayasada gegen “herkesin saglikli olma hakki” ifadesi, toplumdaki her
bireyin saglik giivencesinin, saglik haklarmmin korunmasmin ve bu haklarin
gelistirilmesinin devletin giivencesi altinda oldugunu gostermektedir. Saglik iletisimi
alan1 her gegen giin gelisen, ve degeri giderek artan, yeni bir ¢alisma alanidir. Saglik
igerikli birgok tanitim calismasi yapilmistir ve yapilmaya devam etmektedir. Bu
caligmalar ‘saglik iletisimi’ adi altinda degerlendirilmektedir. Saglik iletisimi alani
farklh disiplinlerle iliskilidir. Saglik iletisimi disiplinin igerisinde; tibb1 iletisimler,
biyomedikal iletisim, saglik psikolojisi, davramigsal saglik, saglik sosyolojisi,
davranigsal tip gibi yeni alanlarla birlikte gelismesini siirdiirmektedir. Bu alanlarin
halk sagligi, saghik egitimi, tip, sosyal calisma, sosyoloji, saglik psikolojisi gibi
profesyonel alanlarda baglantis1 bulunmaktadir (Tabak, 2006, 30).

Saglik iletisimi, genis bireysel topluluklarin, saglik uygulamalarini olumlu
yonde yonlendiren sistematik bir disiplindir. Saglik iletisiminin baglica amaci saglik
uygulamalarini gelistirmek ve neticesinde bireyin ve toplumun saglik durumlarinda
ilerleme kaydetmektir. Kamu sagliginin korunmasi konusunda da onemli bir yere
sahip olan saglik iletisimi; bireylerin sagliklarim1 korumak ve saglik davraniglarim

diizene sokan sosyal bir siirectir (Cinarli, 2008, 46).
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Rogers (1996) saglik iletisimini ‘igerigi saglik olan her tiirlii insan iletigimi’
diye tanimlamaktadir. Bu kisa tanim dogrultusunda saglik iletisiminin kapsam ve
islevini, halk sagligina ve saglik davranisina yonelik saglik hizmetlerin taninmasi,
saglik bilgilerinin paylasilmasi, saglikla ilgili davranis ve tutumlarin degismesi ve
gelistirilmesi olusturmaktadir (Tabak 2006, 29). Saglik iletisimi, birey ve toplum
sagligmin gelistirilmesine ve korunmasina yonelik bir calisma disiplinidir. iletisim
ve saglik kavramlarini birbirine baglayan bu iletisim disiplini, bireysel ve toplumsal
saghigin gelistirilmesi cabalarinin gerekli sonucu olarak gittikce daha ¢ok Onem

kazanmaktadir.

2.1.1. Saghk Iletisiminin Tarihsel Gelisimi

Saglik iletisimi; kamusal, ¢evrese alanlarla, saglik politikalar1 ile kiiresel
saglik alanlarinda teorik ve pratik calismalar yapan bir disiplindir (Bernhardt, 2004,
2051). Saglik iletisimi kavrami eski tarihlerden bu yana bilinmekte fakat, uygulama
sathalarinda eksiklikler oldugu icin, diinyada gecmiste saglik ile ilgili yapilan tiim

faaliyetler aslinda saglik iletisimi uygulamalar1 oldugu diistiniilmektedir.

Sagligin, 6nemli bir kisisel mesele olarak ortaya ¢ikmasi ve 20. yiizyilin
ortasinda Amerika’da 6nemli bir kurum olarak saglik hizmetlerinin tstiinligii, saglik
iletisimi alaninin gelismesinde 6nemli bir faktordiir. Amerika toplumu iginde belirgin
bir dnemi olan saglik kavrami, saglik kurumunun ortaya g¢ikmasinda temel bir
gelisme olarak gosterilmektedir. Diinya savasina kadar saglik, genellikle
Amerikalilar tarafindan bir deger olarak gdriilmemistir. Savasin devam ettigi yillarda
kisisel saglhigin bir sorun haline gelmeye baslamasi ve Amerika halkinin aklinda
saglik hizmetlerinin yeterli bir bicimde saglanmas1 gerektigi ortaya ¢ikmistir. Saglik,
Amerikalilar i¢in yirminci ylizyilin son ceyreginde bir takinti haline gelmistir

(Thomas, 2006, 39).

Saglik iletisimi kavraminin, 1970’1i yillardan itibaren kullanilmasina ragmen
yillardir iletisim alaninda ¢aligmalar yapan akademisyenler, saglik baglami iginde
iletisim ¢aligmalarii bilimsel bir yaklagim olarak kabul etmislerdir. 20. yiizyilda
iletisim disiplini olusmadan Once Amerika, yetersiz hizmet alan niifusa yonelik

bircok iletisim kampanyalar1 yapmistir. Bu iletisim kampanyalari: yiyeceklerin yanlis
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tilketilmesi ve saklanmasi, ¢igek hastaligi, alkol kullanimi ve yetersiz saglik hizmeti
gibi cesitli saglik sorunlarina hitap etmekteydi. Thompson, Anderson, Robinson ve
Federowicz gibi saglik alaninda arastirma yapan akademisyenler, saglik
iletisimindeki arastirmalarin  son otuz yili askin siirede hizla ilerledigini
vurgulamiglardir. Bu ilerleme yalnizca Amerika’da meydana gelmemistir. Aym
zamanda diinyanin dort bir yanindan Birlesik Krallik, Asya, Yeni Zelanda,
Avusturalya, Dogu Avrupa ve Iskandinavya gibi iilkelerden arastirmacilarin
caligmalarinda da goriilmiistiir. European Association For Communication ve
Healtcare gibi organizasyonlar Patient Education And Counseling dergisini hala
yaymlamaktadir. Iletisim calismalariyla ilgilinen sosyal bilimler alanidaki
arastirmacilar, 1960’larin sonunda saglik hizmetleri sistemlerini incelemeye

baslamislardir (Wright ve Sparks, 2013, 6).

Saglik iletisimi, 1971°de Ulusal Kanser Enstitiisii'ne (National Cancer
Institute) bagli Kanser Enformasyon Servisi’nin (CIS-Cancer Information Service)
yapmis oldugu calismalarla ortaya ¢ikmis bir disiplindir. Saglik iletisimi disiplini
ABD’de ortaya ¢ikmistir. Kanser Enformasyon Servisi, uzun yillar yiiriitmiis oldugu
calismalarla kanser hastaliginin nedenleri, 6nlenmesi ve tedavisi noktasinda iletigim
stratejilerini  kullanarak toplumu, bilim adamlarini, doktorlar1 ve diger saglik
profesyonellerini, bilgilendirmeyi hedeflemistir. Ulusal Kanser Enstitiisii’niin Kanser
Enformasyon Servisi araciligiyla baslatmis oldugu ¢aligmalar giiniimiizde de devam

etmektedir (Ratzan, 1998, 3).

International Communication Association (Uluslararas: letisim Dernegi)
1975’lerde saglik iletisimi {izerine odaklanan bir bolim kurdu. O zamanlar
calismalar terapdtik iletisim, tibbi iletisim ya da saglik iletisimi gibi farkli olarak
adlandiriliyordu. Dernek 1980’lerin ortasinda benzer bir boliim daha kurdu. 1989
yilinda Lawrence Erlbaum Associates, saglik iletisimi adinda, 6zellikle saglik
iletisiminin ¢aligma alanina vakfedilmis ilk hakemli dergiyi ¢ikardi ve yedi yil sonra
da saglik iletisimi dergisinin (Journal of Health Communication) agilis1 yapildi

(Thompson, 2003, 2).

Tiirkiye agisindan bakildiginda, Saglik Bakanligi’nin ilk kuruldugu yillarda

biinyesinde olusturulan “Istatistik ve Nesriyat Miidiirliigi’niin daha sonra 1936

53



yilinda “Saglik Propagandast ve Tibbi Istatistik Genel Miidiirliigi ne
donistiirildiigi goriilmektedir (Okay, 2009, 126).

Saglik iletisimi, Tiirkiye’de ozellikle son donemlerde, tibbi iletisim veya
saglik hizmetleri pazarlamasi ile 6zel saglik kuruluslari igerisinde, halkla iligkiler ve
tanitim faaliyeti olarak yanlis bir tanimlama ile kullanilmaktadir. Saglik iletisimi,
iilke genelinde saglikla ilgili haberlerin ve enformasyonun iletilmesi, saglik
kampanyalarinin yiiriitiilmesi, saglik ile ilgili egitim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi
alanininda uzman iletisimcilerle yapilmalidir (Cinarli, 2008, 48). Saglik iletisimi
kampanyalarinin yiiriitiilmesinde iletisim danismanligi hizmeti veya saglik iletisimi

alaninda ¢alisan reklam ajanslarindan destek alinmalidir.

2.2. Saghk iletisiminde Kullanilan Yontemler

Saglik iletisiminde kullanilan yontemler; sosyal pazarlama, medyada

savunuculuk (media advocacy) ve halkla iligkilerdir (Cinarli, 2008, 54).

2.2.1. Sosyal Pazarlama

Sosyal pazarlama, reklam ve pazarlama yontemlerinin bireylerde olumlu

saglik davranis1 gelistirmesi i¢in kullanilmasidir (Cinarli, 2008, 54).

Sosyal pazarlama, 1970’li yillarin basinda ciddi bir gelisme gdstermistir.
Sosyal pazarlamanin maddi refah, toplum ve cevre iligkisi, sakatliklarin 6nlenmesi ve
halk saglig1 konularinda yer alan sosyal meseleler iizerinde derin bir olumlu etkisi
vardir. Sosyal pazarlamanin 6ziindeki ana prensip; sigara kullanimimi azaltmak,
bebek 6liim oranlarii asagiya ¢ekmek, HIV/AIDS’in yayilmasini durdurmak, sitma
hastaligin1 6nlemek, Guinea solucan hastalifinin yok edilmesine yardimci olmak,
yerlere ¢Op atilmamasini saglamak, fiziksel siddeti durdurmak, geri dontigimii
artirmak ve mesleki egitim programlarina katilmalart i¢in evsizleri tesvik etmektir

(Lee ve Kotler, 2011, 2).

Herhangi bir kir amaci olmayan, sivil toplum kuruluglari ile devlet
tarafindan, toplum yararina yapilan pazarlama uygulamalari, sosyal pazarlama olarak

tanimlanmaktadir. Sosyal pazarlama, cevresel faktorler, pazarlama yapis1 gibi
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kendine 0zgli birtakim Ozelliklerinden dolay1 geleneksel pazarlamadan farklidir

(Bayraktaroglu ve ilter, 2007, 117).

Isletmeler sosyal pazarlamayi, reklam araci olarak gdrmemelir gerekir. Bir
diisiince, benimsenerek davranisa doniisiirse basarili olur. Bu ancak dogru bir
planlama ve strateji ile miimkiindiir. Sosyal pazarlama sadece bir imaj kampanyasi
olarak degerlendirilmemelidir. Tutarlilikla beraber siireklilikte —gostermelidir
(Coskun, 2012, 228-229). Sosyal pazarlamanin saglik iletisimi agisindan, bir marka
ya da imaj kampanyasindan ziyade toplumsal farkindalik olusturarak, toplumda
davranig degisikligi meydana getirerek, saglik ile ilgili sosyal problemleri gideren bir

pazarlama uygulamasi olmasi gerekir.

2.2.2. Medyada Savunuculuk

Toplumsal gelisim ile, toplumsal politikalar ve stratejilerin planlanarak
uygulanabilmesi i¢in kitle iletisim araglarinin  kullanilmasina “medyada
savunuculuk™ denilmektedir. Medyada savunuculuk ile politikacilarin giindemleri
degiserek, toplumsal kurumlar ve hiikiimetler harekete gecer. Boylelikle toplumsal
farkindalikla birlikte bir kamuoyu olusturulur ve sorunun ¢oziimiine katki saglayacak

paydaslar kazandirilmis olur (Bulduklu ve Kogak, 2010, 93-94).

Medyada savunuculuk, politik ¢oziimleri savunmak ve belirli problemleri
vurgulamak i¢in halk sagligi kapsaminda haber medyas1 olusturmay1 igerir. Medyada
savunuculuk 1980°’li yillarda Amerika Birlesik Devletlerinde bir fikir olarak
gelismistir.  Tiitline karst  olan  aktivistler, sigara kontrol politikalarinin
benimsenmesine katkida bulunmak i¢in medyaya erisimi saglamak gerektigi
tartismasini baslatmislardir. Bununla, Tiitiin kontrol uzmanlari, halkla acik yerlerde
sigara i¢ilmesi ve sigara satig1 yapilmasina yonelik kisitlamalar1 haber yapmak i¢in
dikkat c¢ekici teknikler kullanmaya bagslamiglardir. 1990’11 yillarin basinda alkol
kampanyalar1 yapan gruplari, Yeni Zelanda ve Avusturalya da tiitlin kontrolii
uzmanlar1 ve halk sagligi uygulayicilart takip etmistir. Medyada savunuculuk
konusuna akademik ilgi 1990’larin basinda artmistir ve yeni yaklagimin ilkelerini
anlatan bir dizi c¢alisma yaymlanmistir. Medyada savunuculuk, halk sagliginda

onemli bir rol oynayan medya tanimindan gelmektedir. Medyada savunuculugun
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kokeninde ve iliskili oldugu alanlar arasinda halkla iliskiler, lobicilik, kampanyalar,
savunuculuk, iletisim bilimleri, pazarlama ve sosyal pazarlama vardir (Macdowall;

Bonell; Davies, 2006, 125-130).

Medyada savunuculuk; bilimi ve politikayi, sosyal adalet degeri ile bir araya
getirerek calisan bir stratejidir. Medyanin bu amaglar dogrultusunda kullanilmasi
sosyal gelisim ve degisim gayretlerinin bir parcasidir. Saglikta sosyal ve fiziksel
cevre belirleyici bir etkendir. Medyanin giicii de bu sosyal ve fiziksel ¢evrenin daha
saglikli olmasi i¢in kullanilmalidir. Medyada savunuculuk bu stratejinin bir
pargasidir; bu cevreyi kararlariyla etkileyenler iizerinde baski kurmakta yararlanilir.
Bu strateji, kitle iletisimini uygun bir bi¢imde; agresif ve etkili bir bigimde
kullanarak, saglikli kamusal politikalarin gelisimine destek olmak i¢in kullanilir
(Cmarli, 2008, 60). Toplumda giivenilirligi olan medyatik kisilerde saglik iletisimi
kampanyalarinda medyay1 kullanarak hedef kitleye ulasmada birtakim gorevler
istlenirler. Tanmmuig kisiler, bu tarz kampanyalara goniilliiliik esasiyla destek
vererek, saglik iletisimi kampanyalarinda referans gorevini iistlenmis olurlar.
Medyatik kisilerin tistlendigi bu misyon, hedef kitle agisindan kaynagin giivenirliligi,

cekiciligi ve amaca ulagmada birincil derecede 6nem tasimaktadir.

Ornegin, meme kanseri konusunda erken tani ile teshis ve tedaviye
yonlendiren, cesaretlendiren, hedef kitlesi kadinlar olan “Annemle Biz Kanseri
Yeneriz” projesi yapilmistir. Europa Donna Tiirkiye, Novartis Onkoloji, Tiirk
Kadmlar Birligi, Ulusal Meme Hastaliklar1 Dernekleri Federasyonu, Avaze Tiirk
Miizigi Toplulugu tarafindan desteklenen projeye, ge¢miste meme kanseri ile
savasmis ve bu hastalifi yenmis medyada bilinirligi olan tiyatro Sanatgisi Serra
Yilmaz ve kizi Ayse Yilmaz da gonilli olarak desteklemislerdir
(http://www.farmaskop.com.tr/annemle-biz-kanseri-yeneriz/ Erisim Tarihi:

10.12.2017).
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Annemle Biz Kanseri Yeneriz

Her @ kadindan birine _
meme kansen tams konulmaktadr,

Erken teshiste iyilesme oram

9«5.9 0 "in lizerindedir.’

Hedef, 15 ide 2000 kodem 1o pogmol
Kotilwn, bilinglenin, konser yenin.

Sekil 20. “Annemle Biz Kanseri Yeneriz” Kampanyasi, Novartis, 2008

Kaynak: http://www.farmaskop.com.tr/annemle-biz-kanseri-yeneriz/ (Erisim Tarihi: 10.12.2017)
2.2.3. HalKla liskiler

Kaynagimi 20. yiizyilin baslarindaki sosyo-ekonomik gelismelerden alan
halkla iliskiler, “Kurum ve kuruluslarin belirledikleri amaclarin1 gergeklestirmek
i¢in, tiiketiciler ve ¢alisanlar gibi isletmelerin yapisina gore degiskenlik gosteren ve
hedef Kkitlelerle ile gergeklestirilen planlanmis stratejik calismalar” gseklinde
tanimlanabilir. Halkla iliskiler, farkindalik ve anlayis olusturmak, isletmelerin dis
cevresinde yanlis anlasilmalarini ve 6n yargilart ortadan kaldirmak, bilgilendirmek,
inanc1 giliglendirmek ve belirli bir dogrultuda hareket etmek amaglarina yonelik

kullanimai; saglik iletisiminin de amaglari arasindadir (Cinarli, 2004, 81).

Planlama, tanitim, etkilesim ve ikna halkla iligkilerin temel taslaridir.
Kamuoyunu ve hedef kitleyi istenilen dogrultuda etkileme olarak degerlendirilen
halkla iligkilerin; kurumsal imaji ylikseltmek, kurum hakkinda hedef kitleyi
bilgilendirmek ve giivenini kazanmak, kurum ile kamuoyu arasinda olumlu iliskiler
kurmak gibi amaglar vardir (Kalyon, 2007, 11). Isletmelerin, icerdeki gevresi ve
disardaki c¢evresi ile 1iy1 bir iletisim kurabilmesi ve sektordeki varliklarin

stirdiirebilmeleri i¢in halkla iliskilere daha fazla 6nem vermek durumundadirlar.

Halkla iligkilerin temel ilkelerinden bazilar1 asagida yer almaktadir (Alikilig
ve Onat, 2007, 901):
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e Halkla iliskiler caligmalar1 seffaf yiiriitilmelidir.
e Halkla iligkiler ¢aligmalar1 diiriistliik ilkesi esas alinarak yapilmalidir.

e Halkla iligkiler, iletisim siireci olarak iki yonli iliskiye dayali

yapilmalidir.
e Halkla iligkiler ¢aligmalar1 gergekleri yansitmalidir.
e Halkla iligkiler ¢aligmalar1 uzmanlik isteyen bir alandir.
e Halkla iligkiler ¢aligmalar siireklilik isteyen bir alandir.

e Halkla iliskiler c¢alismalari mesleki ve etik kurallar ¢ergevesinde

yapilmalidir.

e Halkla iliskiler c¢alismalarinin Onemi tiim c¢alisanlar tarafindan

benimsenmelidir.

e Kuruluslarin iligki icerisinde oldugu hedef gruplarin 6zellikleri, halkla

iligkiler ¢alismalarin1 etkiler.

e Halkla iligkiler ¢aligmalarinin bilimsel bir temelinin olmasi gerekir.

Saglik kuruluslarinda yiiriitiilen halkla iligkiler faaliyetleri; bir hastalikla ilgili
halkin bilgilendirilmesi, hastalikla miicadele etme ve korunma yollari, hasta
memnuniyeti ve hasta haklarinin anlatilmasi gibi genis bir alan1 kapsamaktadir.
Saglik sektoriindeki karmasik yapilanma, uzmanlagma seviyesinin yiikselmesi, tibbi
terminolojinin fazla kullanilmasi, hedef kitlenin bilgisizligi gibi nedenler saglik

sektorlinde halkla iligkilerin kullanimini zorunlu kilmaktadir (Sengiin, 2016, 40).

Saglik kuruluslarinda halkla iligkiler ise, hasta memnuniyetinin ve saglik
kalitesinin arttirilmas1 amaciyla yapilmaktadir. Saglik hizmetlerinin gii¢clendirilmesi,
hasta ile saglik kuruluslar1 arasindaki iletisimle yakindan ilgilidir (Bulduklu ve
Kogak, 2010, 94). Saglik hizmeti sunan isletme c¢alisanlarinin halkla iliskiler egitimi
almast ve halk saghg ile alakali kurumlarin c¢alismalarinda halkla iligkiler

uygulamalar1 yapmalar1 6nemlidir.
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2.3. Saghk iletisimi Kampanyalar

Saglik iletisimi kampanyalari, belirli bir zaman igerisinde, toplumda saglik ile
ilgil dogru sonuglar ortaya ¢ikarmak iizere diizenlenmis bir dizi iletisim aktivitesidir.
Saglik iletisiminin en 6nemli siireclerinden bir tanesi olan bu kampanyalar, hedef
kitleleri ikna ve iletisim ile etkileyerek belirli inanig ve davraniglara yoneltmeye

calisir (Sabircan, 2012, 139).

Saglik iletisimi kampanyalari, saghgin gelistirilmesinin temel pargasi,
toplumu saglik konularinda bilinglendirme ve hastali§i 6nleme c¢abalaridir. Saglik
iletisimi kampanyalar1, saglik davranislarini, saglik hakkindaki tavirlar ve inanclar
ve/veya saglik davraniglarina vesile olan sosyal ve cevresel kosullar, bir saglik
problemi veya problemleri nedeniyle risk altinda olan bireyleri bilin¢lendirmeye,
degistirmeye calisan sistematik bir ¢aba olarak tanimlanabilir. Buna karsin, saglik
icerikli kampanyalarla ilgili arastirma sonuglarina gore, kampanyalarin bir ¢ogunun
hedeflenen saglik davramislarini gelistirerek degistirmede kisith bir basariya sahip

oldugunu gostermektedir (Wright vd., 2008, 233).

Bireylerde ve toplumlarda saglik konusunda davranis degisikligi olusturmak
icin uygulanan saglik iletisimi kampanyalar1 diger klasik iletisim kampanyalarina
oranla daha yaygin goriilmekte hem de ¢ogu zaman daha zor bir isi gergeklestirmeyi
amaglamaktadirlar. Saglik iletisimi kampanyalar1 toplumu uyusturucu ve sigara ile
miicadele konusunda bilgilendirmekten, as1 kampanyalarina kadar genis bir yelpaze
icerisinde yer alabilmektedirler. Ozellikle kitle iletisim araclarmin gelismesi ile bu
tiir kampanyalar bir¢ok ortamda karsimiza c¢ikmaktadir. Iletisim kampanyasi, dort

temel unsura gore tanimlanmaktadir. Bunlar (Okay, 2009, 117):

Kampanyanin amaglar1 vardir ve bireyleri etkilemek i¢in yapilir.
Kampanya genis bir izleyici-dinleyici kitleye ulagmak i¢in yapilir.

Kampanyanin spesifik bir zaman sinir1 vardir.

b=

Kampanya bir dizi iletisim aktivitesini biinyesinde barindirir.

Kampanya siiresince kullanilacak olan kitle iletisim araglarn 1iyi

belirlenmelidir. Clinkii ulasilmak istenen hedef kitleye yonelik mesajlar dogru kitle
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iletisim araglar ile verilirse, belirlenen hedef kitlede, farkindalik ve olumlu davranis

degisiklikleride olusacaktir.

2.3.1. Saglik Tletisimi Kampanyalar1 Tarihgesi

Saglik iletisimi kampanyalarinin ilk ortaya c¢ikist 1700’1 yillarin
baslangicinda, ABD’ de olmustur. Bu kampanyalar, kisileri ¢igcek asist1 olmak
konusunda ikna etmeye veya alkol tiiketimini durdurmaya, kontrol altina almaya
yonelik kampanyalardi. Bilinen en yaygin kampanya ABD’de alkol tiiketimine kars1
yirlitilen kampanya olmustur. 1839’ lu yillara kadar, kamuyu alkoliin olumsuz
yonleri konusunda bilgilendiren ve egiten ¢ok sayida dergi yaymlanmistir. Bu tiir
kampanyalar daha sonraki yillarda da devam etmis; 6zellikle 1900’ lii yillarda artik
daha fazla bi¢cimde gorsellerle desteklenmislerdir. Alkol tiikketiminin kontrol altina
alinmasia yonelik kampanyalar sistematik bir saglik iletisimi kampanyasindan
ziyade 6nce ABD’ de gelisen, daha sonra Irlanda’ ya, oradan da tiim Avrupa’ ya

yayilan bir hareket olarak gortilebilir (Okay, 2009,119).

Sekil 21. “In the Monster’s Clutches” T.S. Arthur, New York: John W. Lovell
Company, 1877

Kaynak: http://librarycompany.org/ArdentSpirits/temperance-intro.html (Erigim Tarihi: 20.12.2018)
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Alkol karsiti kampanyalarda, insanlar1 alkolden vazgegirmek icin korkutmak,
kullanilan en sik yontemdi. Bu da daha ziyade yapilan ¢izimler de ickinin k&ti,
seytanin bir eseri oldugu vurgulanarak gergeklestirlmekteydi. Bu illiistrasyonda alkol
tiketiminde bulunan kisiyi zebaniler sarmis ve basina gelen kotiilikler

resmedilmistir (Okay, 2009, 120).

Sekil 22. “Vaccination” Constant Joseph Desbordes, Cicek Asis1 Resmi, 1820

Kaynak: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Vaccination_anti_variolique vers_1820.jpg
(Erisim Tarihi: 20.12.2018)

Cumbhuriyet’in ~ kurulusundan  itibaren  halkin  saglik  konusunda
bilin¢lendirilmesi amaciyla, zamanin ihtiyaglarina gore, eldeki araglar ve imkanlar
dahilinde propaganda faaliyetlerine de 6nem verildi. Bu hizmetin yliriitiilmesinde
yararlanilan baslica egitim araclari, afis ve brosiirler, sithhi filmler, radyo
konusmalari, konferanslar, seyyar sergiler ve saglik miizeleriydi. Sthhiye ve I¢timai
Muavenet Vekaleti Istatistik ve Nesriyat Subesi tarafindan, 1925 yilindan 1930 yilina
kadar, bulasic1 ve salgin hastaliklardan korunmak hususunda, halkin anlayabilecegi
tarzda brogiirler bastirilarak biitlin saglik miiesseselerine ve halka ulagtirildi. Bu stire

icinde (Altay, 2015, 90):

1. “Sitma Ogiitleri” adl1 brosiirden 30.000 adet,

2. “Kuspalazi Hastaligt Nedir ve Nasil Korunmalidir?” adli brosiirden
10.000 adet,

3. “Trahom Hakkindaki Halka Nesayih” adli brosiirden 10.000 adet,

4. “Kizil Hastalig1 ve Korunma Careleri” adl1 brostirden 10.000 adet,

5. “Sihhi Miize Rehberi” adli kitapgiktan 30.000 adet,
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6. “Sihhi Miize Atlas1” adli kitap¢iktan 1000 adet,
7. “Annelere Nasihat” adl1 brosiirden 100.000 adet bastirilarak kdylere kadar

biitiin ailelere tlicretsiz dagitildi.

Sekil 23. Saghk Bakanh@i’nin iicretsiz ilac verildigi ve sitmanin 6nemine dikkat
cekmek icin hazirladig: afis ornegi

Kaynak: “Cumhuriyet Dénemi Saglik iletisimi Uygulamalarinda Ilkler: Tiirkiye’de Sitma ile
Miicadele” Akademik Bakis Dergisi, Sayi: 50, Temmuz-Agustos 2015.

Bulagic1 hastaliklarla veya salginlarla her donemde toplumlar miicadele
etmislerdir. Bir takim hastaliklarin ortaya ¢ikmasina da neden olan bu etkenlerin
ortadan kaldirilmasi, ¢evresel ve bireysel zararin 6niline gecilmesi, bulasici ve salgin
hastaliklarla miicadelenin en Onemli adimidir. Bulasici ve salgin hastaliklarla
miicadele ederken halkin bilinglendirilmesi, bu hastaliklarin 6niline ge¢mek ig¢in
O6nemli bir adim olarak goriilmiistiir. Savas ortami, fakirlik ve olumsuz cevre
kosullarinin etkisiyle Cumhuriyet doneminde, iilkenin biiylik bir boliimiinde etkili
olan sitmanin, bir saglik politikas1 gelistirilerek yok edilme, halki bilinglendirme ve
saglig1 gelistirme g¢abalari, Cumhuriyet Donemi’nin ilk saglik iletisimi kampanyasi

olarak kabul edilir (Sezgin, 2015, 34).

Toplumu ilgilendiren pek ¢ok hususta yukaridaki orneklerde goriildiigi gibi
saglik so6z konusu oldugunda, bazen toplumsal hareketler ortaya c¢ikarken bazende
genis kitleleri ikna etmek amaciyla propaganda ¢alismalari yapilmustir. Ozellikle
kitle iletisim araclarinin yayginlagsmasi, propagandaya maruz kalan kisi sayisinin bir
anda arttirnlmasina neden olmustur. Baslangigta yapilan c¢izimler ve bunlarin
dagitilmaya baslanmasi, gazetelerde yapilan propaganda afisleri ¢ok sayida insani

etkilemeyi amaglamistir (Okay, 2009, 120).
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2.3.2. Saghk Iletisimi Kampanya Siireci

Saglik iletisimi kampanyalar1 genel iletisim kampanyalarinin bir alt
kiimesidir. Saglikla ilgili uygulamalar1 degistirmeye yonelik miidahaleler hem
kisilerarasi iletisim hem de kitle iletisim aracglarini iceren ¢esitli formlar1 kapsar. Bu
nedenle; etkili saglik iletisimi kampanyalart olusturmak, miimkiin olan en iyi
sonuglart elde etmek icin mesajlarin iletilmesi amaciyla uygun stratejilerin ve
konularin yani sira kullanilabilir ¢esitli medya kanallarinin tam olarak anlasilmasini

gerektirir (Okigbo, 2014, 12).

Iletisim kampanyalar1 temel olarak dort adimda gerceklesir; bu adimlar
stirastyla arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirmedir. Bu gruplama, saglik
iletisimi kampanyalari i¢cin de gecerli olmakla birlikte farkli arastirmacilar tarafindan
farkli gruplandirmalar s6z konusudur. Amerikan Ulusal Kanser Enstitiisii, planlama
ve strateji gelistirme; kavram, mesaj ve materyalin gelistirilmesi ve on testi;
programin uygulanmasi, etkinligin degerlendirmesi ve gelistirmelerin yapilmast

biciminde bir ayrim gergeklestirmistir (Okay, 2009, 141).

Amerikan Ulusal Kanser Enstitlisii (National Cancer Institute), 1989 yilinda
saglik iletisimi programlarinin ¢alismasini saglamaya yonelik kisaca “Pink Book™ -

pembe kitap olarak bilinen yaymi ¢ikarmistir (Sabircan, 2012, 141).

Planningand
Strategy
Development

Communication
Program

== Cycle

Sekil 24. Amerikan Ulusal Kanser Enstitiisii’niin Saghk Iletisimi Kampanya
Siireci Asamalari Tablosu,

Kaynak: https://www.cancer.gov/publications/health-communication/pink-book.pdf (Erisim Tarihi:
10.12.2018)
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2.3.2.1. Planlama ve Strateji Gelistirme

Saglik iletisimi kampanyasi, en umut verici yollar1 harekete gegirmek igin
tasarlanabilir; bu da kampanyayr hazirlayanin manipiile edecegi sayisiz stratejik
bilesenin birlestirilmesi i¢in ¢ok ayrintili bir plana ihtiyag gosterir. Planin formiile
edilmesi esnasinda kampanyanin stratejisini belirleyenler; gelecekteki yollari,
odaksal davraniglari, mesaj tiplerini, kanallar1 ve iletilme segenekleri arasinda kaynak
dagitimina karar verilmesi gibi basit kararlarla kars1 karsiya gelirler (Cinarli, 2008,

150).

Saglik iletisimi kampanyasi planlanma asamasi alti adima ayrilmaktadir

(Canak, 2015, 36-37):

e Saglik sorunu veya konunun belirlenmesi ve ¢ozlime yonelik tiim 6gelerin

tanimlanmasi,
e {letisim amac ve hedeflerinin belirlenmesi,
e Hedef kitlenin tanimlanmasi,
e Uygun kitle iletisim araglarinin kullanilmast,
e Potansiyel ortaklarin tanimlanmasi,

e Her hedef kitle i¢in bir iletisim stratejisinin gelistirilmesi: bir iletisim

plani taslagi.

Saghk sorunu veya konunun belirlenmesi ve c¢oziime yonelik tiim
ogelerin tammmlanmasi: Saglik iletisimi kampanyasinin hangi konu ve saglik
sorununa yonelik yapilacagi bu asamada belirlenir. Saglik problemi ya da konusu ne
kadar 1y1 anlasilirsa, yapilacak olan saglik iletisimi kampanyasi da o kadar basar1 olur

(Canak, 2015, 37).

Iletisim  amaclarimin/hedeflerinin  belirlenmesi: ~ Saghk  iletisimi
kampanyasinin gerceklestirilecegi konunun tanimi yapildiktan ve konu hakkinda elde
edilebilecek tiim bilgiler arastirildiktan sonra sira iletisim amaglarinin belirlenmesine
gelmektedir. Kampanyanin nereye ulagsmak istedigi, hedefin ve amacin ne oldugu

acik bir sekilde belirlenmelidir. iletisim kampanyasi siirecinde ulasilmak istenen
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ama¢ ve hedefe yonelik dikkat edilmesi gereken noktalar: belirlenen hedeflerin
uygulanabilir ve gergeklestirilebilir olmasidir. Tiim bu hedefler belirdikten sonra
zamanlama konusunda dikkatli olunmalidir, ¢iinkii bazi hedefler kisa vadeli olurken

bazilar1 yillar alabilmektedir (Okay, 2014, 144-145).

Hedef Kkitlenin tammmlanmasi1 ve mesaj stratejisi: Hedef Kkitle tespit
edilirken, kampanyanin amaclarina uygun hedef kitleler secilmelidir. Hedef kitle
tespitinde temel belirleyici unsurlar; saglik iletisimi kampanyasi sirasinda, hedef kitle
igerisinden kampanyadan etkilenen veya bu siirecte taraf olacak birey ya da
topluluklardir. Saglik iletisimi kampanyalarinda mesajlar, kampanyanin konusuna
uygun olmalidir. Mesajlarda temel iki yaklasim vardir: Bunlardan birincisi saglik
davranis1 gelistirmek, digeri ise sagliksiz davranisi azaltmak ya da Onlemektir

(Karagol, 2017, 30).

Uygun Kitle iletisim araclarimin kullamlmasi: Hedef kitle ve mesaj
stratejilerinin  belirlenmesiyle birlikte mesajlarin uygun kitle iletisim araglari
kullanilarak hedef kitleye ulastirilmasi gerekir. Birden fazla iletisim kanali

kullanilmast hedef kitleye ulasilmasini kolaylastirir (Canak, 2015, 38).

Potansiyel ortaklarin tanimlanmasi: Saglik iletisimi kampanyalari
gerceklestirmeye calisan kami kurumlarnn ve sivil toplum kuruluslar siklikla
kampanyalar1 birlikte gelistirebilecekleri ve destek alabilecekleri 6zel kuruluslara
yoneltmektedirler. Bu tiir igbirlikleri, her iki ortak i¢inde daha sonra yararli sonuglar

ortaya ¢ikarabilmektedir (Okay, 2009, 154).

Saghig gelistirmeye yonelik bazi stratejiler su sekildedir (Barnes vd., 2003,
59-61; Akt. Okay, 2009, 158):

o Saglk iletisimi stratejileri: Saghig artiracak bireysel ve toplumsal
kararlar1 sekillendirir ve etkiler. Egitici saglik fuarlari, gazeteler icin
hazirlanan basin biiltenleri ve interaktif saglik iletisimi bu stratejinin

uygulamalarina 6rnek verilebilir.
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e Politika veya yiiriitme stratejileri: Kanun koyucu, diizenleyici ajanslar ve
kurumsal kurallarla tamamlanabilecek politikalar yaratir. Tiirkiye’de 2008

yilinda yiiriirlige giren sigara yasagi buna ornek gosterilebilir.

o Toplumu harekete gecirme stratejileri: Yerel topluluklari, paylasilan
saglik meselelerini tanimlamak ve eyleme gec¢irmek i¢in yardimci olmaya
dahil eder; bunu da katilime1 karar verme ve giiclendirme yontemlerini
dahil ederek gergeklestirir. Koyde yasanan guatr sorununa yonelik kesin

¢Oziim bulmak amaciyla yapilan ¢evresel analiz buna 6rnek gosterilebilir.

o Saglik hizmetleri stratejileri: Saglik ¢iktilarini arttirmak icin yerel toplum
veya saglik ajansalari tarafindan saglanan testleri, taramalari, ve Ozel
hizmet veya tedavileri igermektedir. Bir ilgede gergeklestirilen mamografi

taramalar1 buna Ornek verilebilir.

e Miihendislik stratejileri: Bir cihazi, yapiy1 veya bakim sistemini, ya da bir
servis tipini, c¢evrenin modifiye edilmesini veya yaratilmasini
icermektedir. Laparoskopik cerrahide kullanilan robotlarin gelistirilmesi

icin yapilan ¢alismalar buna 6rnek gosterilebilir.

2.3.2.2. Kavram, Mesaj, Materyalin Gelistirilmesi ve On Testi

Bir iletisim programinin stratejik plani tamamlandiktan sonra, bu stratejiyi
destekleyecek spesifik mesajlarin ve materyallerin gelistirilmesine baslanir. Boyle bir
gelistirme, bilimle sanati birlestirmek demektir. Hayal giiciiniin ve yetenegin
kararlastirilmis bir stratejik planlama ¢ercevesinde uygulandig: yaratici bir siiregtir
(Tabak, 2006, 105-106). Bu yaratic1 slirecte tasarimlar ve tasarimlarin iletecegi
mesajlar hedef kitle iizerinde etkili ve hedef kitlenin ilgisine gore hazirlanmisg

olmalidir.

Saglik iletisimi kampanyasi hazirlanirken mesajlarin ve materyallerin
gelistirilmesi ve On teste tabi tutulmasi, hedef kitleye yonelik en etkili mesajlarin
ogrenilmesini sagladigi i¢in ¢ok onemlidir. Bu noktada, hedef kitlenin genisligine de
dikkat etmek gerekir. Hedef kitle genis ve ¢esitli gruplardan olusuyorsa mesaj ve
materyallerin hazirlanmasida zor olmaktadir. Kampanyanin basinda bunlara dikkat

edilmesi ve On-test yapilmasi tiim kampanya siireci boyunca etkisiz mesajlarin
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kullanimini engellemektedir. On-test ¢alismasindan ¢ikan pozitif sonuglar kurumlara
erken ortaklik ve satin alma imkan1 vererek zaman ve paradan tasarruf edilmesini
saglamaktadir. Mesaj ve materyallerin gelistirildigi bu asamada daha onceden

hazirlanan strateji sunlar i¢in kullanilir (Sabircan, 2012, 151-152):

1. Mevcut materyallerin gdzden gecirilmesi
2. Mesaj kavraminin gelistirilmesi, uygun araglarin secilmesi ve mesajlarin

On-testi

2.3.2.3. Programin Uygulanmasi

Saglik iletisimi kampanyasmin t{glincli asamasi arttk kampanyanin
uygulanmaya koyuldugu asamayi olusturmaktadir. Daha 6nceden hazirlanan tim
mesajlar, materyaller ve uygulamalar burada hedef kitle icin goriiniir hale
gelmektedir. Saglik iletisimi kampanyasinin konusu siirl bir kitleyi ilgilendiriyorsa
bunlara dogrudan seslenecek ara¢ ve yontemler kullanilmaktadir; daha onceden de
deginlidigi gibi kisiye 6zel saglik iletisimi uygulamalar1 oldukga etkili olmaktadir
(Okay, 2009, 185-186). Saglik iletisimi kampanyasi toplumun geneli ilgilendiren bir
kampanya ise bu kampanyanin basin toplantis1 veya kiiciik bir kurum i¢i baglangic

etkinligiyle hedef kitleye duyurulmasi olumlu sonuglar dogurabilir.

2.3.2.4. Etkinligin Degerlendirilmesi ve Gelistirmenin Yapilmasi

Kampanyanin  etkisinin ve diger gruplarin benzer kampanyalar
yirlitebilmeleri  igin  katedilen mesafenin  6l¢iimlendirelmesinin  yapildig:
degerlendirme evresinde formatif (gelistirici) arastirmalardan yararlanilabilecegi
gibi, kampanyanin kisa donemli etkilerinin ortaya konuldugu hedef kitle iizerindeki
ani etkinin ortaya konuldugu tanimlayici verilerden de yararlanilabilir. Kampanyanin
amaclarina, hedeflerine ulasilip ulasilmadig: verilerle ortaya konulduktan sonra tiim
bu bulgular bir rapor haline getirilmeli ve gelecek tek kampanyalar i¢in Oneriler

eklenmelidir (Cinarli, 2008, 174).

Etkinlik degerlendirme planinin kampanyayr yapan kurum ile hangi
yonlerinin uyustugunun Oncelikle tespit edilmesi gerekir. Kurumun misyonunu

katkida bulunma olasiligr en yiiksek olan hususlari degerlendirmek en akillicasi
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olacaktir. Bu degerlendirmeler, dl¢climlenebilir degiskenlerle sonuglanmasi muhtemel
olanlarin tercih edilmesi gerekir. Asagidaki adimlar izlenerek sonu¢ degerlendirmesi

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

Degerlendirmenin ne tiir bilgiler saglamasi1 gerektiginin saptanmasi
Toplanacak verinin tanimlanmasi

Veri toplama yontemleri hakkinda karar verilmesi

Veri toplama araglarinin gelistirilmesi

Verinin toplanmasi

Verinin iglenmesi

Degerlendirme sorularini yanitlamak i¢in verinin analiz edilmesi

Degerlendirme raporunun yazilmasi

N kWD -

Degerlendirme raporunun duyurulmasi/yayinlanmasi

Bahsi gecen tim bu degerlendirme asamalarinin, saglik iletisimi
kampanyalarinda dogru kullanilmasi ¢ok Onemlidir. Gerek bireysel gerekse de
toplumsal olarak, saglik iletisimi kampanyalar1 bu degerlendirme verilerine gore
yeniden uygulandiginda, daha evvelki kampanyalarda yapilan hatalar ve eksiklikler
daha rahat gozlemlenerek, hedef kitlenin istedigi dogrultuda daha etkili kampanyalar

yapmak miimkiin olacaktir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

Arastirmanin bu béliimiinde, arastirma modeli, evren ve Orneklem, veri
toplama teknigi ve verilerin analizine iliskin izlenen yontemler hakkinda bilgi

verilmigtir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu c¢alisma, saglik iletisimi c¢ergevesinde yapilan sosyal sorumluluk
kampanyalarinin  gorsel materyallerini grafik tasarim ilkeleri dogrultusunda
incelemeyi amaglamaktadir. Bu amagtan hareketle iilkemizde saglik politikalarinin
olusturuldugu ve uygulamaya konuldugu en Onemli kurumu olan, T.C. Saglk

Bakanlig1’nin sosyal sorumluluk kampanyalari arastirmaya dahil edilmistir.

Calisma kapsaminda, T.C. Saglik Bakanligi’nin 2008-2018 yillar1 arasinda
hazirladigi, hali hazirda devam eden ve tamamlanan sosyal sorumluluk
kampanyalarinda kullanilan gorseller, (afis, brosiir, el ilani, billboard, raket, pankart,
promosyon, logo ve sosyal medya tasarimlar1) ¢alisma kapsaminda, grafik tasarim

ilkeleri bakimindan incelenmistir.

Tanimlayici/betimleyici bir arastirma tasarimima sahip olan c¢aligmada
aragtirma deseni olarak nicel aragtirma deseni uygulanmis, veri toplama teknigi

olarak icerik analizi teknigi uygulanmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Calismanin amaglart dogrultusunda, arastirmaya dahil edilecek ¢alisma
kiimesi yani calismanin Ornekleme teknigi, amagli Ornekleme teknigi olarak
belirlenmistir. Bu ¢ergevede T.C. Saglik Bakanligi’nin 2008-2018 yillar1 arasinda
Sagligin Gelistirilmesi Genel Miidiirliigii tarafindan organize edilen, devam eden ve
tamamlanan 11 adet sosyal sorumluluk kampanyas: arastirmanin o6rneklemini
olusturmaktadir. Bunlar; “Akilct Antibiyotik Kullanim1”, “El Hijyeni”, “Asiyla
Hastaliklar1 Asiyoruz”, “Obezite ile Miicadele Hareketi”, “Tiitin ve Tiitlin

Mamiilleriyle Miicadele-Dumansiz Hava Sahasi Havami Koru”, “Evde Saglik
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Hizmetleri”, “HIN1 Pandemi Bilgilendirme”, “Yasama Yol Ver”, “Her Giin 10 Bin
Adim”, “Saglikli Tayfa Rafadan Tayfa”, “Aile Hekiminizi Erken Taniymn” baslikli
kampanyalardir. Belirlenen sosyal sorumluluk kampanyalarinda kullanilan gorsel
materyaller arastirmanin inceleme konusunu olusturmaktadir. Bu kampanyalarda, 9
logo tasarimi, 27 adet afis, 8 adet brosiir, 1 adet el ilani, 16 Billboard tasarimi, 3 adet
raket, 1 adet Pankart, 5 promosyon tasarimi, 5 sosyal medya tasarimi, 1 adet diger
tasarimlar olmak {izere toplamda, 76 adet gorsel tasarim materyali grafik tasarim

ilkeleri ¢ercevesinde incelenmistir.

3.3. Veri Toplama Teknigi

Arastirmanin veri toplama teknigi, icerik analizi teknigi olarak belirlenmistir.
Nicel icerik ¢oziimlemesi uygulanarak “iletisim iceriginin objektif, sistematik ve
nicel taniminin ortaya konmasidir” (Berelson, 1952, 18). Krippendorff da igerik
¢cozlimlemesini metinlerin ya da diger anlamli durumlarin kullanim baglamlarindan
tekrarlanabilir ve gecerli sonuglar ¢ikarmak i¢in bir arastirma teknigi (Krippendorft,
2004, 18) olarak tanimlamaktadir. Bu ¢er¢evede calismada Hsieh ve Shannon’un
(2005, 1286) kavramsallagtirdigi yonlendirilmis igerik ¢oziimlemesi yaklagimi
benimsenmistir. Yonlendirilmis icerik ¢oziimlemesinde kodlama yoOnergesini

olusturan birimler veri analizinden dnce veya veri analizi siirecinde belirlenmektedir.

Calismada kategori birimleri gorsel materyalleri tanimlayici birimler ve
grafik tasarim ilkeleri kriterlerine gore belirlenmistir. Bu grafik tasarim ilkeleri, daha
once Sukrii Ufuk Nayman tarafindan 2008, Aysel Giiney tarafindan 2013 yilinda
hazirlanan, yiiksek lisans c¢alismalarinda kullanilan kategori birimleri ile ¢alisma
sirasinda arastirmacinin karsisina ¢ikan yeni kategori birimleri eklenerek kodlama

yonergesi hazirlanmistir.

Kodlama yonergesi hazirlandiktan sonra ¢oziimlemenin giivenilirlik ¢aligmast
yapilmistir. Herhangi bir arastirmanin giivenilir olabilmesi i¢in uygulamanin
kosullarina bakilamaksizin ayni1 kodlama yonergesine gore yapilan arastirma, farkl
zamanlarda yapilsa da ayni sonuglar ortaya ¢ikiyorsa bu arastirma siireci giivenilir
olarak kabul edilmektedir (Vona Kurt, 2015, 192). Krippendorff, (2004, 215) icerik

cOziimlemesi giivenilirligi i¢in li¢ yontem belirlemistir. Bunlardan ilki tutarlilik,
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ikincisi tekrarlanabilirlik, Ugiincii glivenilirlik testi de dogruluktur (Krippendorff,
2004, 215). Bu ¢alismada igerik analizi yonteminin giivenilirligini, tekrarlanabilirlik
yontemi ile test etmistir. Bu yonteme gore farkli kodlayicilar farkli yerlerde farkli
kosullar  altinda, @ aymi  kodlama  yoOnergesini  kullanarak, = kodlama
gerceklesitirmektedirler (Vona Kurt, 2015, 192). Analizin amacit kodlayicilar

arasindaki tutarliligi ya da tutarsizligi 6lgmeyi hedeflemektedir.

Arastirmaci kodlama yonergesi kategorilerini belirledikten sonra 6rneklem
dahilinde bulunan iki farkli sosyal sorumluluk kampanyasinin gorsel materyallerini
kodlamistir. Daha sonra ayni materyallerin, alaninda uzman iki grafik tasarimcidan
aynit kodlama yonergesi dogrultusunda kodlamalari istenmistir. Arastirmaci dahil
olmak iizere, li¢ farkli grafik tasarimci tarafindan kodlanan yonergeler daha sonra
birbirleri ile karsilastirilmis, uzlasilan ve ayrilan noktalar tespit edilmistir. Bu veriler

Neuendorf’un (2002, 149) formiiliine gére uygulanmaistir.

A
Gtivenilirlik =
N
Bu formiile gére A goriis birligini (agreement) varilan verileri kapsarken, N
kodlanan toplam yonerge sayisini ifade etmektedir. Krippendorff, (2004, 241) bu
islem sonucunda .80 ve iizeri bir degerin giivenilir kabul edildigine dikkat

cekmektedir. Calismada veri toplama teknigi bu Olciiler icinde yer aldigindan (.80)

giivenilir bir arag olarak degerlendirilmektedir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirma tasarimi ¢ercevesinde nicel veriler hazirlanan kodlama yonergesi
aractyla toplanmistir. Nicel igerik ¢oziimlemesinden elde edilen veriler, Saglik
Bakanligi’nin yaptigi sosyal sorumluluk kampanyalarinda kullanilan gorsel
materyalleri tanimlayic1  Ozellikler ve grafik tasarim ilkeleri kategorileri
dogrultusunda betimsel istatistik testler kullanilarak degerlendirmistir. Arastirmanin

istatistiksel ¢oziimlemesi SPSS V.24 programi kullanilarak gerceklestirilmistir.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR VE YORUM

Bu boliimde T.C. Saglik Bakanligi’nin 2008-2018 yillar1 arasinda yiriittiig
11 sosyal sorumluluk kampanyasinin gorsel materyallere iliskin tanimlayici
Ozellikler ve grafik tasarim ilkeleri kategorileri dogrultusunda elde edilen veriler

yorumlanmaktadir.

4.1. Gorsel Materyalleri Tammlayic1 Ozelliklere iliskin Veriler

Gorsel materyalleri tanmimlayict 6zellikler; gorselin hazirlandigr yil, gorselin
tirii, kampanyanin konusu ve kampanyanin igerigi kategorileri altinda

incelenmektedir.

Tablo 1. Saghk Bakanhgi Sosyal Sorumluluk Kampanyalarimin Yillara Gore

Dagilim
Yillar Frekans Yiizde % Gecgerli Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %
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

Tablol’de Saghik Bakanligi’nin, 2008-2018 yillar1 arasinda diizenledigi
sosyal sorumluluk kampanyalarina iliskin hazirladig1 gorsel materyallerin orani yer
almaktadir. Buna gore bakanligin; 2010, 2013, 2014 ve 2015 yillarinda sosyal
sorumluluk kampanyas:1 diizenlemedigi goriilmektedir. Bakanlik 2011 yilinda
diizenledigi kampanyada sadece 2 adet (%2.6) gorsel materyal kullanirken, bu say1
2017°de 33 adet (%43.4) gorsel materyale ylikselmistir. Saglik Bakanligi’nin sosyal
sorumluluk  kampanyalari  arastirmaya dahil edilen yillar c¢ergevesinde
degerlendirildiginde 2008, 2009, 2011, 2012, 2016 yillarindaki kampanyalarda daha
az gorsel materyal kullanildigi, buna karsiik 2017 ve 2018 yillarindaki

kampanyalarda gorsel materyal sayisinin arttig1 gézlemlenmektedir.

Saghk Bakanligi’nin sosyal sorumluluk kampanyalarinda kullandig:

gorsellerin, tiirline gore dagilimi1 Tablo 2°de yer almaktadir.
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Tablo 2. Saghk Bakanhgi Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinda Kullanilan
Gorsel Materyallerin, Tiirlere Gore Dagilim

Gorsel Tiirii Frekans | Yiizde % | Gegerli Yiizde % | Kiimiilatif Yiizde %
Logo 9 11.8 11.8 11.8
Afis 27 35.5 35.5 47.4
Brosiir 8 10.5 10.5 57.9
El ilam 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 Tasarim 5 6.6 6.6 92.1
Sosyal Medya Tasarimi 5 6.6 6.6 98.7
Diger 1 1.3 1.3 100.0
Toplam 76 100.0 100.0

Saglik Bakanligi, sosyal sorumluluk kampanyalarinda agirhig afis

tasarimlarina verdigi goriilmektedir. 10 yillik siire icerisinde diizenlenen 11 sosyal
sorumluluk kampanyasinda bakanlik, 27 afis (%35.5), 16 billboard (%21.1), 9 logo
tasarimi (%11.8), 8 adetde brostirii (%10.5) i¢eren gorsel materyal kullanmistir. Buna
karsilik bakanligin kampanyalarda el ilan1 ve pankart tasarimlarinin kullaniminin az

oldugu goriilmektedir.

Saglik Bakanligi’nin sosyal sorumluluk kampanyalarinin, konulara gore

dagilim1 Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Saghk Bakanhg: Sosyal Sorumluluk Kampanyalarimin Konulara Gore

Dagilim
Kampanya Konulan1 | Frekans | Yiizde % Gegerli Yiizde % Kiimiilatif Yiizde %

Saglik ve Temizlik 8 10.5 10.5 10.5
As1 Bilgilendirme 2 2.6 2.6 13.2
Ilag Kullaninm 17 22.4 22.4 355
Obezite ile Miicadele 5 6.6 6.6 42.1
Sigara ile Miicadele 9 11.8 11.8 53.9
Saglik ve Spor 19 25.0 25.0 78.9
Evde Saglik 2.6 2.6 81.6
Aile Hekimligi 3 3.9 3.9 85.5
Diger 11 14.5 14.5 100.0
Toplam 76 100.0 100.0

Saglik Bakanligi’nin, Saglik ve Spor konulu kampanyalara agirlik verildigi

gorilmektedir. 10 wyillik siire igerisinde diizenlenen 11 sosyal sorumluluk

kampanyasinda bakanlik, 19 saglik ve spor konulu (%25.0), 17 ila¢ kullanimi
(%22.4), 9 sigara ile miicadele (%11.8), 8 saglik ve temizlik (%10.5) konulu
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kampanya yapmistir. Buna karsilik bakanligin asi bilgilendirme ve evde saglik

hizmetleri ile ilgili kampanya konularinda tasarimlarin az oldugu goriilmektedir.

Saglhik Bakanligi’nin

sosyal

sorumluluk kampanyalarinin,

igceriklerine gore dagilimi Tablo 4’te verilmistir.

kampanya

Tablo 4. Saghk Bakanhg) Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Kampanya
I¢eriklerine Gore Dagilim

Kampanya icerikleri Frekans | Yiizde % Geg:er};)Yuzde Kumulz:Zf Yiizde

Akilcr Antibiyotik Kullanimi 17 22.4 22.4 22.4
El Hijyeni Kampanyasi 5 6.6 6.6 28.9
Astyla Hastaliklar1 Asiyoruz 2 2.6 2.6 31.6
Obezite ile Miicadele Hareketi 5 6.6 6.6 38.2
Tiitin ve Tiitiin Mamiilleri Miicadele 9 11.8 11.8 50.0
Evde Saglik Hizmetleri 2 2.6 2.6 52.6
HIN1 Pandemi Bilgilendirme 3 3.9 3.9 56.6
Yagama Yol Ver Kampanyasi 11 14.5 14.5 71.1
Her Giine 10 Bin Adim 14 18.4 18.4 89.5
Saglikli Tayfa Rafadan Tayfa 5 6.6 6.6 96.1
Aile Hekiminizi Erken Tantyin 3 3.9 3.9 100.0
Toplam 76 100.0 100.0

Saglik Bakanligi, diizenledigi sosyal sorumluluk kampanyalar: icerisinde

“Akilc1 Antibiyotik Kullanim1” konusuna agirlik verdigi goriilmektedir. Bakanligin

diizenledigi, 11 sosyal sorumluluk kampanyasinin gorsel materyal dagilimi su
sekildedir. “Akilc1 Antibiyotik Kullanimi” kampanyasinin 17 adet (%22.4), “Her
Giline 10 Bin Adim” kampanyasmin 14 adet (%18.4), “Yasama Yol Ver”

kampanyasmin 11 adet (%14.5), “Tiitlin ve Tiitin Mamiilleri ile Miicadele”

kampanyasinin 9 adet (%11.8) olmak lizere toplamda tiim kampanyalarda 76 adet

gorsel materyal kullanilmistir. Buna karsilik bakanlik “Evde Saglik Hizmetleri” ve

Asiyla Hastaliklar1 Asiyoruz” kampanyalarmin gorsel materyallerinin yetersiz

oldugu goriilmektedir.

Saglik Bakanligi’nin sosyal sorumluluk kampanyalarinin, yillara gore, gorsel

tiirlerinin dagilim1 Tablo 5’te verilmistir.

74



Tablo 5. Saghk Bakanhgi Sosyal Sorumluluk Kampanyalarimin Yillara Gore

Gorsel Tiirlerinin Dagilim

Gorsel Gorselin Tiirii
Yt | pogo | Afis | Brosiir illfl :“ Billboard | Raket | Pankart | Promosyon ;F:g;; Diger TOPLAM
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
Bakanlik sosyal sorumluluk kampanyalarinda, 2009 ve 2011 yillarinda

kampanya gorsel materyallerinin az oldugu goriilmektedir. Buna karsilik 33 gorsel

materyalle, en fazla gorselin 2017 yilinda hazirlandig1 goriilmektedir. 2017 yilinda

11 adet, 2008 yilinda ise 5 adet afis tasarimi yapilmistir. Kampanyalarda afis

tasarimlar1 27, billboard tasarimlart 16, logo tasarimlart 9 adet hazirlanirken buna

karsilik, pankart, el ilan1 tasarimlarinin daha az kullanildig1 goriilmektedir.

Saglik Bakanligi’nin sosyal sorumluluk kampanya igeriklerinin, gorsel

tiirlerine gore dagilimi Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6.

Gorsel Tiirlerine Gore Dagilim

Saghk Bakanhg Sosyal Sorumluluk Kampanyalar I¢eriklerinin

KAMPANYA _ GORSEL TURU — Toptam
ICERIGI ir | i osya i
C Logo Afis Brosiir flam Billboard Raket Pankart Promosyon Medya Diger
Akiler Antibiyotik 3 6 0 1 1 I 0 0 5 0 17
Kullanimi
El Hijyeni 1 1 2 0 0 1 0 0 0 0 5
Astyla Hastalikla- 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 2
1 Astyoruz
Obezite le Miica-
dele Hareketi ! 2 0 0 2 0 0 0 0 0 5
Tiitiin veSigara
ile Miicadele 0 3 0 0 4 0 0 0 0 0 o
Evde Saglik 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 2
Hizmeti
HINI Pandemi 1 2 0 0 0 0 0 0 0 0 3
Bilgilendirme
Yasama Yol Ver 1 4 1 0 4 0 0 0 0 1 11
Her Giine 10 Bin 0 3 3 0 3 1 1 3 0 0 14
Adim
Saglikl Tayfa
Rafadan Tayfa 1 1 1 0 0 0 0 2 0 0 5
Aile Hekiminizi
Erken Tantymn 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 Saglik Bakanligi’nin, diizenledigi sosyal sorumluluk
kampanyalarinin igeriklerine bakildigr zaman, en fazla sosyal medya tasariminin da
hazirlandig1 “Akilct Antibiyotik Kullanim1” kampanyasinda en fazla gorsel materyal
hazirlandigr goriilmektedir. “Her giine 10 Bin Adim” 14, “Yasama Yol Ver”
kampanyasinda ise 11 adet tasarim yapilmistir. “Asiyla Hastaliklar1 Asiyoruz”,
“Evde Saglik Hizmetleri” kampanyalarmin ise gorsel materyallerinin az oldugu
gorilmistiir. Gorsel tiir olarak kampanyalarda, 27 adet afis tasarimi, 16 adet
billboard, 9 logo tasarimi hazirlanirken, buna karsilik el ilan1 ve pankart tasarimlari

ise 1’er adet hazirlandig1 goriilmektedir.

4.2. Gorsel Materyallerin Grafik Tasarim lkeleri Dogrultusunda
Degerlendirilmelerine Iliskin Veriler

T.C. Saglik Bakanligi’nin 11 adet sosyal sorumluluk kampanyalarinda
kullanilan goérsel materyaller tiirlerine gore, belirlenen 20 adet grafik tasarim ilkesi

dogrultusunda, incelenmistir.

4.2.1. “Tiitiin ve Titiin Mamiilleriyle Miicadele” Kampanyas1 Gorsel
Materyallerin Grafik Tasarim Ilkeleri Dogrultusunda Degerlendirmesi

2008 yilinda kapali mekanlarda sigara kullanimini yasaklayan mevzuat
diizenlemesi ile ilgili olarak gercgeklestirelen, “Tiitiin ve Titlin Mamiilleriyle
Miicadele” kampanyas1t adi altinda “Dumansiz Hava Sahasi-Havani Koru”
kampanyalar1 ve “Diinya Titiinstiz Glinii” ile ilgili tasarimlar degerlendirilmistir. Bu
kampanyalar kapsaminda 5 adet afis ve 4 adet billboard tasarimi, grafik tasarim
ilkelerine uygunlugu incelenmistir. Titliin ve Tiitiin Mamiilleriyle Miicadele
kampanyasinin grafik tasarim ilkeleri dogrultusunda degerlendirmesi Tablo 7’de

verilmistir.
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Tablo 7. “Tiitiin ve Tiitiin Mamiilleriyle Miicadele” Kampanyas1 Grafik

Tasarim ilkeleri Degerlendirme Dagilimi

. . . GORSEL KISMEN UYGUN
GRAFIK TASARIM iLKELERI TURD UYGUN | ' UN DEGIL TOPLAM

Afis 3 2 0 5

CiZGISEL KOMPOZISYON DENGESi  [Billboard 3 1 0 4

Toplam 6 3 0 9

Afis 3 2 0 5

GORSEL DEVAMLILIGI Billboard 3 1 0 4

Toplam 6 3 0 9

Afis 3 2 0 5

BiCiMSEL GORSEL BUTUNLUK Billboard 3 1 0 4

Toplam 6 3 0 9

Afis 4 1 0 5

MESAJ iLE VURGULAMA Billboard 4 0 0 4

Toplam 8 1 0 9

Afis 2 3 0 5

TASARIM BUTUNLUGU Billboard 0 4 0 4

Toplam 2 7 0 9

Afis 2 3 0 5

RENK UYUMU Billboard 0 0 4 4

Toplam 2 3 4 9

Afis 4 1 0 5

RENK iLE DiKKAT CEKIiCiLiK Billboard 0 3 1 4

Toplam 4 4 1 9

Afis 2 3 0 5

DOKUSAL UYUM Billboard 0 0 4 4

Toplam 2 3 4 9

Afis 2 3 0 5

RIiTIiM UYUMU Billboard 0 4 0 4

Toplam 2 7 0 9

Afis 3 2 0 5

MESAJLARIN iSLEVSELLIGi Billboard 3 1 0 4

Toplam 6 3 0 9

GORSEL iIMGE ve SIMGELERIN MESAJA A.ﬁ$ 4 0 l >

UYGUNLUGU Billboard 0 3 1 4

Toplam 4 3 2 9

GORSEL iMGE ve SIMGELERIN DiKKAT Afis > 0 0 >

CEKICILIGI Billboard 3 0 1 4

Toplam 8 0 1 9

Afis 3 2 0 5

TiPOGRAFIK OGELERIN OKUNURLUGU [Billboard 3 1 0 4

Toplam 6 3 0 9

TiPOGRAFIK YAZI KARAKTI:ZRLERiNiN gifllfboar ") j (1) g i
MESAJA UYGUNLUGU

Toplam 8 1 0 9

Afis 1 4 0 5

TiPOGRAFI ILE GORSELIN BUTUNLUGU |Billboard 3 1 0 4

Toplam 4 5 0 9

HEDEF KITLE TARAFINDAN KOLAY gifllfboar ") i ? g i

ANLASILIRLIGI Toplam S 7 0 5

MESAJIN AKILDA KALICILIGTve (5 s i : 7 :

iKNA EDICILiGi Toplam > 7 0 5

SOSYAL MESAJ HAKKINDA AYRINTILI ggfboar 3 i (2) g i
BiLGi OLUP OLMADIGI

Toplam 7 2 0 9

SLOGANIN KiT{JE BiLiNgg@NMESiNE ggfboar 3 Z 8 g i

YOL GOSTERICILIGI Toplam 5 0 0 5

TASARIMDA EGITSEL OGELERIN YER Aﬁ§ 0 5 0 >

ALMASI Billboard 3 1 0 4

Toplam 3 6 0 9
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“Tiitlin ve Titiin Mamiilleriyle Miicadele” kampanyasinda kullanilan gorsel
materyaller afis ve billboard’dan olusmaktadir. Tablo 7°de goriildiigii gibi, incelenen
afis tasarimlari; ¢izgisel kompozisyon dengesi, gorsel devamlilik, bicimsel ve gorsel
biitlinliikk, mesaj ile vurgulama, renk ile dikkat cekicilik, mesajlarin islevselligi,
gorsel imge ve simgelerin mesaja uygunlugu, gorsel imge ve simgelerin dikkat
cekiciligi, tipografik ogelerin okunurlugu, afis tasarimlarinda kullanilan yazi
karakterlerinin mesaja uygunlugu, sosyal mesaj bilgilendirmesi ve sloganin kitle
bilinglenmesine yol gostericiligi grafik tasarim ilkeleri dogrultusunda “uygun”

oldugu belirlenmistir.

Afig tasarimlarinda, renk uyumu, dokusal uyum, tasarim biitiinliigii, ritim
uyumu ile tipografi ile gorsel biitiinliigliniin “kismen uygun” oldugu belirlenmistir.
Grafik tasarimci, afis ylizeyinde bosluklari dengeli kullanmasi gerekir. Etkili beyaz
bosluk kullanimi, tasarimdaki iletilmek istenen mesaji Onem sirasina gore
yonlendirebilir. “Dumansiz Hava Sahasi” slogani bulunan afis tasarimlarinda mavi
dairesel baloncuklar iizerinde yiiz ifadeleri bulunmaktadir. Dumansiz Hava Sahasi
afis tasarimlarinda kullanilan bu mavi dairesel yiiz ifadeli baloncuklarin tasarimda
vurgulanmak istenen mesaja gore diizenlenmedigi goriilmektedir. Gorsel ve
tipografik unsurlar géz oniine alinarak bu mavi dairesel yiiz ifadeli baloncuklarin

belirli bir hiyerarside diizenlenmesi gerekir.

Grafik c¢aligmalarda yaz1i ve fotograf, biitlinliigline ulasabilmek igin,
kullanilan fotograflar, kompozisyon icerisinde kurgulanirken bu fotograflarin bir yon
dahilinde yerlestirilmesine 6zen gosterilmelidir (Odabasi, 2006, 130). Dumansiz
Hava Sahasi ve Diinya Tiitlinsiiz Giinli afis tasarimlarinda kullanilan gorseller,
renkler ve tasarimi destekleyen yardimci tasarim elemanlar: biitiin bir sekilde
algilanmamaktadir. Bu tasarimlarin tipografi ile bir biitiinliik icerisinde gorsellerinin

tekrar diizenlenmesi gerekir.

Kampanyanin billboard tasarimlari incelendiginde, c¢izgisel kompozisyon
dengesi, gorsel devamlilik, bicimsel ve gorsel biitiinliik, mesaj ile vurgulama,
mesajlarin islevselligi, gorsel imge ve simgelerin dikkat cekiciligi, tipografik
ogelerin okunurulugu, billboard tasarimlarinda kullanilan yazi karekterlerinin mesaja

uygunlugu, tipografi ve gorsel biitlinliigii, sosyal mesaj ile ilgili yeterli bilgi olmasi
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ve sloganin kitleleri bilinglendirmesi ve yol gostericiginin olmasi agisindan “uygun”
oldugu belirlenmistir. Billboard tasarimlarinda kullanilan portreler 6n plana
cikartilarak hedef kitle tizerinde dikkat c¢ekicilik ve farkindalik olusturulmaya
calisilmistir. Ote yandan, billboard tasarimlarinda iletilmek istenen mesajin akilda
kalicilig1 ve ikna ediciligi, gorsel imgelerin ve simgelerin dikkat ¢ekiciligi ve tasarim
biitiinliigliniin ise “kismen uygun” oldugu belirlenmistir. Elde edilen verilerde,
billboard tasarimlarinin renk ve doku uyumunun ise grafik tasarim ilkelerine gore
degerlendirildiginde “uygun olmadigi” belirlenmistir. Billboard tasariminda
kullanilan renkler, zemin ve {izerinde bulunan turuncu lekeler birbiriyle kontrast etki

yaratmis fakat tipografi rengi ile ortlismemektedir.

Rengin bir tasarim elemani olarak bir sistem i¢inde kullanilmasinin en tutarh
gerekcesi, tasarimel ve gozlemciler arasinda ortak bir dil olusturarak tasarimlarin
yapim ve elestirilerinin ayn1 diizeyde yapilabilmesini saglamistir (Glirer, 1990, 41).
Ozellikle sosyal igerikli bu tarz tasarimlarda kullanilan renkler, hedef kitlenin sosyo-
ekonomik durumlarina gore belirleyici ortak bir dil olusturmaktadir. Tasarimda
dogru kullanmilan renklerin hedef kitle {izerinde kolay algilanabilen ve
anlamlandirilabilen, dikkat cekiciligi yiiksek bir etkisi bulunur. Kampanyanin tim
gorsel materyallerinde mavi rengin hakim olmasi bu tasarimlarin tiimiinde ortak bir

dil olusturmustur.

Tablo 8. “Tiitiin ve Tiitiin Mamiilleriyle Miicadele” Kampanyas1 Grafik
Tasarim Ilkeleri Degerlendirmesi Genel Sonu¢ Dagilimi

GORSEL TURU | UYGUN | KISMEN UYGUN UYGUN DEGIL
GENEL Afis 57 42 1
SONUC Billboard 43 26 11
TOPLAM 100 68 12

“Titlin ve Titiin Mamiilleriyle Miicadele” kampanyas: altinda “Dumansiz
Hava Sahasi-Havani Koru” kampanyalar1 ve “Diinya Tiitlinsiiz Giini” ile ilgili
kullanilan gorsel materyallerden afis ve billboard tasarimlari genel olarak
degerlendirildiginde, kullanilan afiglerin ve billboardlarin grafik tasarim ilkelerine
uygun tasarimlar oldugu belirlenmistir. “Tiitlin ve Titiin Mamiilleriyle Miicadele”

kampanyasi1 gorsel materyalleri 6rnekleri asagida verilmistir.
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Tirkiye’nin Havasi Arhk

%100

Dumansiz Hava Sahasi

T.C. SAGLIK BAKANLIGI Doha fazla bl igin www.havanikoru.org.tr

Sekil 25. Dumansiz Hava Sahasi Afis Tasarim
Kaynak: http://havanikoru.org. tr/afis-brosurler.html (Erigim Tarihi: 02.12.2018)

Turkiye'nin Havasi Arhk
%100 Dumansiz Hava Sahasi

T.C. SAGLIK BAKANLIGI Daha fazla bilgi isin www.havanikoru.org.tr

Sekil 26. Dumansiz Hava Sahasi Afis Tasarimi-11
Kaynak: http://havanikoru.org.tr/afis-brosurler.html (Erisim Tarihi: 02.12.2018)
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www.havanikoru.org ir g o LOL® '9

DUMANSIZ
HAYATIN
ZIRVESINI

Ulkemiz, sigarayla miicodelede dinyaya mek oluyor.
Dumansiz hayata verdigin destek icin tesekkirler Tirkiye!

SHGARA BIRAKMA DANISMA HATTI

31IMAYISDUNYATUTUNSOZGUND ‘ b Al_O ]7]

T.C. SAGLIK BAKANLIG\

Sekil 27. Dumansiz Hava Sahasi — Diinya Tiitiinsiiz Giinii Afis Tasarim

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

www.hav gir
D U NYAN I N Tiitiin kontrol prugrum|m|z|u
diinyaya drnek olduk.
B Z D E N Dumansiz hayata verdiin
I destek icin fesekkirler Turkiye!

SIGARA BIRAKNA DANISHA HATTI

31MAYISDUNYATOTONSOZGUNU Q\‘ i ALU ]7]

T.C. SAGLIK BAKANLIGI

Sekil 28. Dumansiz Hava Sahasi — Diinya Tiitiinsiiz Giinii Afis Tasarim -I1
Kaynak: http://havanikoru.org.tr/afis-brosurler.html (Erisim Tarihi: 02.12.2018)
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Sigaranin kokusu ve dumani varsa ze!m'F... ;

Baskasinin zehirini solumayin!

e Tirkiye'nin %72'si
sigara kullanmuyor.

@

TC. Saglik Bakaniigh

Sekil 29. Tiitiin ve Tiitiin Mamulleriyle Miicadele Billboard Tasarim

Kaynak:  https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4063/ilgili-gorseller-billboardlar.html ~ (Erisim  Tarihi:
02.12.2018)

sigaryl birak

Simdi sira sende...

* Sami Mersinli www.saglik.gov.tr | (S A[OT}']

TC. Saglik Bakanhgi

Sekil 30. Tiitiin ve Tiitiin Mamulleriyle Miicadele Billboard Tasarimi -11

Kaynak:  https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4063/ilgili-gorseller-billboardlar.html ~ (Erisim  Tarihi:
02.12.2018)
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O henuz ge¢ degilken
sigarayi birakti.

" SIRA SENDE!

 Didem Koroglu www.saglik.gov.tr | (S AN

Sekil 31. Tiitiin ve Tiitiin Mamulleriyle Miicadele Billboard Tasarimi -111
Kaynak:  https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4063/ilgili-gorseller-billboardlar.html ~ (Erisim  Tarihi:

02.12.2018)

TrE—
0 40yilsonra
sigarayl birakti.
Simdi sira sende...

L YZIRSENIN 77 SENIN I

( T 7 -—
"~ ‘- *

* Murat Ayan wwnsagicoort | @YD

Sekil 32. Tiitiin ve Tiitiin Mamulleriyle Miicadele Billboard Tasarim -1V

Kaynak:  https:/sggm.saglik.gov.tr/TR,4063/ilgili-gorseller-billboardlar.html ~ (Erisim  Tarihi:
02.12.2018)

4.2.2. “H1N1 Pandemi Bilgilendirme” Kampanyasi Gorsel
Materyallerinin Grafik Tasarim ilkeleri Dogrultusunda Degerlendirmesi

HINI tipi viriistin neden oldugu bulasic1 (viral) bir hastalik olan Domuz
Gribi HINI ilk olarak Mart 2009°da Meksika ve ABD’de goriilmiis, daha sonra
birgok iilkeye yayilmistir. Diinya Saglik Orgiitii 11 Haziran 2009°da yeni bir HIN1
grip viriisiine bagl salginin oldugunu ilan etmistir. Salgin tehdidi altindaki {ilkeler,
kendi planlarin1 belli 6ngoriilere dayali olarak ortaya koymuslardir. Tiirkiye’de ise
ilk olarak bu viriis 26 Nisan 2009 tarihinde tespit edilmis ve 27 Nisan 2009 tarihinde

Saglik Bakanlhig tarafindan “Pandemik influenza Ulusal Faaliyet Plam” gergevesinde
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gerekli Onlemlerin alindigi kamuoyuna duyurulmustur. 04 Mayis 2009 tarihinde
konu ile ilgili kamuoyunu bilgilendirmeye yonelik medya iletisim kampanyasinin
hazirliklar1 tamamlanmis ve aktivitelere hemen baglanmuistir.
(https://sggm.saglik.gov.tr/TR,3981/kampanya-hakkinda.html)  “HINI  Pandemi
Bilgilendirme” kampanyasi1 kapsaminda 1 adet logo ve 2 adet afis tasariminin grafik
tasarim ilkelerine uygunlugu incelenmistir. HIN1 Pandemi Bilgilendirme
kampanyasimin grafik tasarim ilkeleri dogrultusunda degerlendirmesi Tablo 9’da

verilmistir.

Tablo 9. “H1N1 Pandemi Bilgilendirme” Kampanyasi Grafik Tasarim ilkeleri
Degerlendirme Dagilim

GRAFIK TASARIM GORSEL KISMEN UYGUN
ILKELERI TURU UYGUN UYGUN DEGIL TOPLAM
CIZGISEL KOMPOZISYON | =080 ! 0 0 L
DENGESI A 0 0 2 2
Toplam 1 0 2 3
s ; 3 3 ;
DEVAMLILIGI Toplam i 5 0 3
BiCIMSEL Logo 1 0 0 1
GORSEL Afis 0 1 1 2
BUTUNLUK Toplam 1 1 1 3
MESAJ iLE I/;‘i’igso 8 } (1) ;
VURGULAMA Toplam 0 5 1 3
TASARIM AR 0 7 T ;
BUTUNLUGU Toplam 1 1 1 3
RENK Logo 0 1 0 1
UYUMU Afis 0 1 1 2
Toplam 0 2 1 3
RENK iLE Logo 0 1 0 1
DIKKAT Afis 0 2 0 2
CEKICILIK Toplam 0 3 0 3
DOKUSAL Logo ! 0 0 !
UYUM Afis 0 0 2 2
Toplam 1 0 2 3
RITIM Logo 1 0 0 1
UYUMU Afig 0 1 1 2
Toplam 1 1 1 3
MESAJLARIN Ig%gso 8 é 8 ;
ISLEVSELLIGI Toplam 0 3 0 3
GORSEL iMGE ve Logo 1 0 0 1
SIMGELERIN MESAJA Afis 0 1 1 2
UYGUNLUGU Toplam 1 1 1 3
GORSEL iMGE ve Logo 1 0 0 1
SIMGELERIN DIKKAT Afis 0 2 0 2
CEKICILIGI Toplam 1 2 0 3
TIPOGRAFIK OGELERIN I/;‘}lg; (1) (1) (1) ;
OKUNURLUGU Toplam 1 1 1 3
TiPOGRAFIK YAZI Logo 0 1 0 1
KARAKTERLERININ Afis 0 1 1 2
MESAJA UYGUNLUGU Toplam 0 2 1 3
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GRAFIK TASARIM GORSEL KISMEN UYGUN
ILKELERI TURU UYGUN UYGUN DEGIL TOPLAM
TiPOGRAFI ILE GORSELIN ALf? sgo 8 ; 8 ;
BUTUNLUGU Toplam 0 3 0 3
HEDEF KiTLE TARAFINDAN | Logo 1 0 0 1
KOLAY Afis 0 1 1 2
ANLASILIRLIGI Toplam 1 1 1 3
MESAJIN Logo 1 0 0 1
AKILDA KALICILIGI ve IKNA  |Afis 0 2 0 2
EDICILiGi Toplam 1 2 0 3
SOSYAL MESAJ HAKKINDA | Logo 0 0 1 1
AYRINTILI BiLGi Afis 2 0 0 2
OLUP OLMADIGI Toplam 2 0 1 3
SLOGANIN Logo 1 0 0 1
KIiTLE BILINCLENMESINE  [Afis 1 1 0 2
YOL GOSTERICILIGI Toplam 2 1 0 3
TASARIMDA Logo 1 0 0 1
EGITSEL OGELERIN Afis 1 1 0 2
YER ALMASI Toplam 2 1 0 3

“H1IN1 Pandemi Bilgilendirme” kampanyasinda kullanilan gérsel materyaller
logo ve afis tasarimlarindan olusmaktadir. Tablo 9°da goriildiigii gibi, incelenen logo
tasarimlari; ¢izgisel kompozisyon dengesi, gorsel devamlilik, bigimsel ve gorsel
biitiinliik, tasarim biitiinliigii, doku ve ritim uyumu, gorsel imge ve simgelerin mesaja
uygunlugu ve bu imge ve simgelerin dikkat ¢ekiciligi, hedef kitle tarafindan kolay
anlasilirhigl, mesajin akilda kaliciligr grafik tasarim ilkeleri ile ilgili Slgiitlere gore

“uygun” oldugu degerlendirilmistir.

Ayrica logo tasarimlari, tipografi ve gorsel biitiinliik, logoda kullanilan yazi
karakterlerinin mesaja uygunlugu, bu yazi karakterlerinin okunabilirligi, mesajin
islevselligi, renk ile dikkat ¢cekme ve renk uyumu ise “kismen uygun” olarak
degerlendirilmistir. Logo tasariminda kullanilan renklerin, hedef kitlenin renk
tercthine uygun olmasi dikkat cekiciligi arttiracaktir. HIN1 Pandemi Bilgilendirme
kampanyas: logosunda kullanilan mavinin, koyu ve ac¢ik tonlamalarinin, diger
kampanya islerinde kullanilmadigi gozlemlenmistir. Kampanyanin logosunda
kullanilan mavinin, koyu ve agik tonlamalarinin, hedef kitlenin renk tercihine paralel

olacak sekilde diger gorsel materyal tasarimlarinda da uygulanmasi gerekir.

Kampanyanin afis tasarimlar ise tipografik Ogelerin okunurlugu, sosyal
mesaj bilgilendirmesi, sloganin kitle bilinglenmesine yol gostericiligi ve afis
tasariminin egitsel dgelere yer vermesi bakimindan “uygun” oldugu, bunun yanisira
gorsel devamliligy, renk ile dikkat cekiciligi, mesajlarin islevselligi, gorsel imge ve

simgelerin dikkat ¢ekiciligi, tipografi gorsel biitiinliigii ile afislerde kullanilan
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mesajlarin akilda kaliciligt ve ikna ediciliginin ise “kismen uygun” oldugu
belirlenmistir. Hedef kitle {izerinde, sosyal mesajlarin ikna edici olabilmesi igin,
gorsel iletisim araclarinin gorsel biitiinliigii, kullanilacak illiistrasyonlarin mesaji
destekleyecek sekilde diizenlenmesi gerekir. Kampanyanin afig tasariminin, ¢izgisel
kompozisyon dengesi, doku ve ritim uyumunun ise grafik tasarim ilkeleri

degerlendirmesine gore “uygun olmadig1” goriilmektedir.

Tasarimcinin gorevi, ne tlir bir mesaj olursa olsun, iletilmesi gereken mesajin
miimkiin oldugu kadar ¢ok hedef kitle iizerinde benzer etkileri birakacak sekilde
tasarimini yapmast gerekir (Erhan, 1978). Grafik tasarimci, gerek logo tasarimlar
olsun gerekse afis tasarimlarinda iletilmesini istedigi mesajlart daha islevsel

kurgulayarak etkili ve anlasilir bir kompozisyon dengesi olusturmasi gerekir.

Tablo 10. “HI1N1 Pandemi Bilgilendirme” Kampanyasi Grafik Tasarim ilkeleri
Degerlendirmesi Genel Sonu¢ Dagilim

GORSEL TURU UYGUN KISMEN UYGUN| UYGUN DEGIL
GENEL Logo 12 7 1
SONUC Afis 5 22 13

TOPLAM 17 29 14

“HIN1 Pandemi Bilgilendirme” kampanyasinda kullanilan  gorsel
materyallerden logo ve afis tasarimlarinin genel degerlendirmesine bakildiginda,
logo tasariminin grafik tasarim ilkeleri degerlendirimesine gore “uygun”, bunun
yanisira afis tasariminin ise “kismen uygun” oldugu belirlenmistir. “HIN1 Pandemi

Bilgilendirme” kampanyasi gorsel materyalleri 6rnekleri asagida verilmistir.

GRIP

ONLENEBILIR

her sey
glimizde

Sekil 33. HIN1 Pandemi Bilgilendirme Kampanyasi Logo Tasarimi
Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,3982/ilgili-gorseller.html (Erigsim Tarihi: 02.12.2018)
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SABIM IB4

Sekil 34. HIN1 Pandemi Bilgilendirme Kampanyasi Afis Tasarim
Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,3982/ilgili-gorseller.html (Erisim Tarihi: 02.12.2018)
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@ SABIM 184

Sekil 35. HIN1 Pandemi Bilgilendirme Kampanyasi Afis Tasarimi-11
Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,3982/ilgili-gorseller.html (Erisim Tarihi: 02.12.2018)
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4.2.3. “Evde Saghk Hizmetleri” Kampanyas1 Gorsel Materyallerinin
Grafik Tasarim Ilkeleri Dogrultusunda Degerlendirmesi

Evde bakim hizmetinin tanimi, doktorlarin Onerisi ile hasta olan kisilere ev

ortamlarinda yasadiklart eve gonderilen saglik calisanlar1 tarafindan, psikolojik

tedavi, rehabilitasyon ve tibb1 birtakim ihtiyacglarinin giderilmesi seklinde yapilan

saglik takip ve bakim hizmetleri olarak 6zetlenebilir.

Saglik Bakanlig: tarafindan tiim illerde uygulanmaya baslayan Evde Saglik

Hizmetinin halka ulagmasin1 saglamak amaciyla 2011 yilinda bir tanitim kampanyasi

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

“Evde Saglik Hizmetleri” kampanya kapsaminda 1 adet logo tasarimu ile 1

adet afis tasarimi yapilmistir. Kampanyanin grafik tasarim ilkeleri dogrultusunda

degerlendirmesi, Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11. “Evde Saghk Hizmetleri” Kampanyasinin Grafik Tasarim Ilkeleri
Degerlendirme Dagilim

GRAFIK TASARIM GORSEL KISMEN UYGUN
ILKELERI TURU UYGUN UYGUN DEGIL TOPLAM
CIZGISEL KOMPOZISYON ~ [=9&° 0 0 1 !
DENGESI Adi 0 L 0 !
Toplam 0 1 1 2
coms, L 3 : 3 |
DEVAMLILIGI Toplam 0 3 0 >
BiCIMSEL Logo 0 1 0 1
GORSEL Afis 0 1 0 1
BUTUNLUK Toplam 0 2 0 2
MESAJ iLE Ig%gso (1) g (1) }
VURGULAMA Toplam 1 0 1 >
TASARIM e 0 T ; i
BUTUNLUGU Toplam 0 N 1 5
RENK Logo 0 1 0 1
UYUMU Afis 0 0 1 1
Toplam 0 1 1 2
RENK iLE Logo 0 1 0 1
DIiKKAT Afis 0 1 0 1
CEKICILIK Toplam 0 2 0 2
DOKUSAL Logo 0 0 ! !
UYUM Afis 0 0 1 1
Toplam 0 0 2 2
RITIM Logo 0 1 0 1
UYUMU Afis 0 0 1 1
Toplam 0 1 1 2
MESAJLARIN k%io (]) g (]) :
ISLEVSELLIGi Toplam 1 0 1 >
GORSEL iIMGE VE Logo 0 1 0 1
SIMGELERIN MESAJA Afis 1 0 0 1
UYGUNLUGU Toplam 1 1 0 2
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Tablo 11. “Evde Saghk Hizmetleri” Kampanyasinin Grafik Tasarim ilkeleri
Degerlendirme Dagilimi (devami)

GRAFIiK TASARIM GORSEL KISMEN .
L KELERI TORD UYGUN i) UYGUN DEGIL | TOPLAM

GORSEL iMGE VE Logo 0 1 0 1
SIMGELERIN DIKKAT Afis 1 0 0 1
CEKICILIGI Toplam 1 1 0 2
TIPOGRAFIK OGELERIN I/;%gso (1) (1) 8 i
OKUNURLUGU Toplam 1 N 0 5
TiPOGRAFIK YAZI Logo 0 0 1 1
KARAKTERLERININ Afis 0 1 0 1
MESAJA UYGUNLUGU Toplam 0 1 1 2
TiPOGRAFI ILE GORSELIN IA%gso (1) g (1) i
BUTUNLUGU Toplam 1 0 1 5
HEDEF KiTLE TARAFINDAN |Logo 0 1 0 1
KOLAY Afis 0 1 0 1
ANLASILIRLIGI Toplam 0 2 0 2
MESAJIN Logo 0 0 1 1
AKILDA KALICILIGI VE Afis 1 0 0 1
IKNA EDICILIGI Toplam 1 0 1 2
SOSYAL MESAJ HAKKINDA | Logo 0 0 1 1
AYRINTILI BiLGi Afis 1 0 0 1
OLUP OLMADIGI Toplam 1 0 1 2
SLOGANIN KiTLE Logo 0 0 1 1
BiLINCLENMESINE Afis 1 0 0 1
YOL GOSTERICILiGi Toplam 1 0 1 2
TASARIMDA Logo 0 1 0 1
EGITSEL OGELERIN Afis 1 0 0 1
YER ALMASI Toplam 1 1 0 2

Tablo 11°de goriildiigii gibi, kampanya ile ilgili kullanilan logo tasarimu,
gorsel devamlilik, bigimsel gorsel biitiinliikk, renk uyumu, renk ile dikkat ¢ekicilik,
ritim uyumu, gorsel imge ve simgelerin mesaja uygunlugu ve bu imge ve simgelerin
dikkat cekiciligi, tipografik okunurluk ile hedef kitle tarafindan kolay anlasilirlig

grafik tasarim ilkeleri ile ilgili dlgiitlere gore “kismen uygun” olarak belirlenmistir.

Logo; tirtin, hizmet veya bir kurulusutanitan marka veya amblem 06zelligi
tasiyan, ikiden fazla tipografik unsurun sézciik halinde okunacak bigimde bir araya
getirilmesiyle olusturulan simge ve sembollere denilmektedir. Logo tasarimlar1 s6zel,
ve gorsel mesajlar verirler. Logo tasarimlarinda, mevcut tipografik karakterlerden
yararlanilarakta tasarim yapilabilir. Bagarili bir logo tasarimi, icerdigi simgesel yap1
ile evrensel bir iletisim dili haline gelebilir (Becer, 2009, 195). Evde Saglik
Hizmetleri kampanyasinin logo tasarimi gerek renk kullanimi gerekse form itibariyla
oldukca basarisiz bir bir logodur. Bu logo, hedef kitle tarafindan ilgi ¢ekici, basarili
ve simgesel yapisi giiclii bir logo tasarimi olarak tekrar ele alinmali ve Evde Saglik
Hizmetleri kampanyasi logosu, evrensel iletisim dili gii¢lii bir logo haline

getirilmelidir.

89



Logo tasarimi ayrica sloganin kitle bilinglenmesine yol gostericiligi, mesajin
akilda kaliciligr ve ikna ediciligi, tipografi gorsel biitlinligii, logoda kullanilan yazi
karakterlerinin mesaja uygunlugu, mesajlarin islevselligi, dokusal uyumu ve tasarim
biitlinliigii ile ¢izgisel kompozisyon dengesi acisindan da “uygun olmadigi” tespit
edilmistir. Yani logo tasarimi yar1 oranda grafik tasarim ilkelerine goére “kismen
uygun” ve “uygun degil” araliginda oldugu goriilmektedir. Logo tasarimlari
olusturulurken cizgisel kompozisyon dengesi ile tipografik gorsel biitiinliik igice
olmadir. Kampanya i¢in hazirlanan mavi ve yesil renklerden olusan logo tasariminda
kullanilan renk tercihlerinin tekrar ele alinmasi ve tasarimin daha etkili olabilmesi
icin gorsel unsurlarin belirli bir hiyerarsik diizen igerisinde yeniden bir araya

getirilmesi gerekir.

“Evde Saglik Hizmetleri” kampanyasinda kullanilan afig tasarimi ise, mesaj
ile vurgulama, mesajlarin islevselligi, gorsel imge ve simgelerin mesaja uygunlugu
ve bu imge ve simgelerin dikkat cekiciligi ile tipografik okunurluk, tipografi gorsel
biitiinltigii, sosyal mesaj hakkinda bilgilendirme, sloganin kitle bilinglenmesine yol
gostericiligi ve afis tasarimi igerisinde egitsel 6gelerin kullaniminin “uygun” oldugu
belirlenmigtir. Diger yandan ise afig tasariminda, hedef kitle tarafindan kolay
anlasilirhg, tasarimda kullanilan yazi karakterlerinin mesaja uygunlugu, renk ile
dikkat cekicilik, tasarim biitiinliigli, bicimsel gorsel biitiinliik, gorsel devamlilik ve
cizgisel kompozisyon dengesi agisindan ise grafik tasarim ilkeleri ile ilgili dlciitlere

gore “kismen uygun” oldugu belirlenmistir.

Tablo 12. “Evde Saghk Hizmetleri” Kampanyasi Grafik Tasarim lkeleri
Degerlendirmesi Genel Sonu¢ Dagilim

GORSEL TURU UYGUN KISMEN UYGUN | UYGUN DEGIL
GENEL Logo 0 10 10
SONUC Afis 10 7 3

TOPLAM 10 17 13

“Evde Saglik Hizmetleri” kampanyasinda kullanilan goérsel materyallerden
logo ve afis tasarimlarinin genel degerlendirmesine bakildiginda, logo tasariminin
grafik tasarim ilkeleri degerlendirimesine gore “kismen uygun”, ve “uygun degil”
araliginda oldugu, bunun yanisira afis tasariminin ise “uygun” oldugu belirlenmistir.

“Evde Saglik Hizmeti” kampanyasinin gorsel materyal drnekleri asagida verilmistir.
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Sekil 36. Evde Saghk Hizmetleri Kampanyasi Logo Tasarimi

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,3993/evde-saglik-hizmetleri-tanitim-kampanyasi.html (Erisim
Tarihi: 03.12.2018)
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Sekil 37. Evde Saghk Hizmetleri Kampanyasi Afis Tasarimi
Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,3999/ilgili-gorseller.html (Erigim Tarihi: 03.12.2018)

4.2.4. “Obezite ile Miicadele Hareketi” Kampanyas1 Gorsel
Materyallerinin Grafik Tasarim Ilkeleri Dogrultusunda Degerlendirmesi

Saglik Bakanliginin, obezite eylem plan1 c¢ercevesinde bu kampanyanin
amaci, toplumun saglikli beslenmesi ve fiziksel aktivitesinin arttirilmasi konusunda

bilgilendirmektir. Bu dogrultuda “Beden Kitle Indeksi” ve “Hareket Et” adli iki
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kamu spotu ile “porsiyon kiigiiltme” ve “giinde 10.000 adim atiyoruz” baslikl afis,
bilboard gibi iletisim materyalleriyle tim yurtta “Obezite ile Miicadele Hareketi”
kampanyasi baslatilmigtir (https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4065/kampanya-
hakkinda.html).

“Obezite ile Miicadele Hareketi” kampanyasi kapsaminda 1 adet logo
tasarimi, 2 adet afis tasarimi ve 2 adet billboard tasarimi yapilmistir. Kampanyanin

grafik tasarim ilkeleri dogrultusunda degerlendirmesi Tablo 13°te verilmistir.

Tablo 13. “Obezite ile Miicadele Hareketi” Kampanyasinin Grafik Tasarim
Ilkeleri Degerlendirme Dagilinm

GRAFIiK TASARIM GORSEL KISMEN UYGUN

ILKELERI TURU UYGUN UYGUN DEGIL TOPLAM

Logo 1 0 0 1

CiZGISEL KOMPOZISYON | Afis 2 0 0 2

DENGESI Billboard 2 0 0 2

Toplam 5 0 0 5

Logo 1 0 0 1

GORSEL Afis 2 0 0 2

DEVAMLILIGI Billboard 2 0 0 2

Toplam 5 0 0 5

BiCIMSEL I:;g" d ! 0 !

> is 2 0 0 2

Bg%‘;ﬂ% Billboard 2 0 0 2

Toplam 4 1 0 5

Logo 1 0 0 1

MESAJ iLE Afis 2 0 0 2

VURGULAMA Billboard 2 0 0 2

Toplam 5 0 0 5

Logo 0 1 0 1

TASARIM Afis 0 2 0 2

BUTUNLUGU Billboard 0 2 0 2

Toplam 0 5 0 5

Logo 1 0 0 1

RENK Afis 1 1 0 2

UYUMU Billboard 1 1 0 2

Toplam 3 2 0 5

RENK iLE Logo ! 0 0 !

. Afis 1 1 0 2

Cgﬂ%ﬁjl( Billboard I 1 0 2

Toplam 3 2 0 5

Logo 0 1 0 1

DOKUSAL Afis 0 2 0 2

UYUM Billboard 0 2 0 2

Toplam 0 5 0 5

Logo 1 0 0 1

RIiTiM Afis 1 1 0 2

UYUMU Billboard 1 1 0 2

Toplam 3 2 0 5

Logo 1 0 0 1

MESAJLARIN Afis 2 0 0 2

ISLEVSELLIGI Billboard 2 0 0 2

Toplam 5 0 0 5

_ GORSEL IMGE ve I/;%g: é (2) g ;

SIMGELERIN MESAJA Billboard 0 3 0 3

UYGUNLUGU Toplam T 3 0 S
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Tablo 13. “Obezite ile Miicadele Hareketi” Kampanyasimin Grafik Tasarim
Ilkeleri Degerlendirme Dagilimi (Devami)

GRAFIiK TASARIM GORSEL KISMEN UYGUN
ILKELERIi TURU UYGUN UYGUN DEGIL TOPLAM
GORSEL IMGE ve k‘t’_lgo (2) (1) g é
SIMGELERIN DIKKAT Billsboard 2 0 0 2
EKICILIGI
¢ CILIG Toplam 4 1 0 5
Logo 1 0 0 1
TIPOGRAFIK OGELERIN Afis 2 0 0 2
OKUNURLUGU Billboard 2 0 0 2
Toplam 5 0 0 5
TiPOGRAFIK YAZI Logo ! 0 0 !
KARAKTERLERININ g.fllfb " 8 ; g ;
MESAJA UYGUNLUGU 1boar
Toplam 1 4 0 5
Logo 1 0 0 1
TIPOGRAFI ILE GORSELIN | Afis 0 2 0 2
BUTUNLUGU Billboard 0 2 0 2
Toplam 1 4 0 5
. L
HEDEF KiTLE TARAFINDAN |22 0 L 0 !
Afis 2 0 0 2
KO, Billboard 2 0 0 2
ANLASILIRLIGI Toplam 1 . 0 S
MESAJIN k‘%g" 8 g (l) ;
AKILDA KALICILIGI VE IKNA |23
Toplam 0 4 1 5
SOSYAL MESAJ HAKKINDA k%go ; g g é
AYRINTILI BILGI Bilfboard 2 0 0 2
OLUP OLMADIGI Toplam - 8 0 5
L 1 1
SLOGANIN A%g" 3 g g 5
KIiTLE BiLINCLENMESINE B.lfb ") 3 0 0 5
YOL GOSTERICILiGi Loar
Toplam 5 0 0 5
TASARIMDA koﬁg" ; g g é
EGITSEL OGELERIN Bﬂfboar 5 > 5 5 5
YER ALMASI Toplam 5 0 0 S

“Obezite ile Miicadele Hareketi” kampanyasinda kullamilan gorsel
materyaller logo, afis ve billboard tasarimlarindan olusmaktadir. Tablo 13’te
goriildiigii gibi, degerlendirilen logo tasarimi, ¢izgisel kompozisyon dengesi, gorsel
devamliligi, mesaj ile vurgulama, renk ve ritim uyumu, mesajlarin islevselligi, gorsel
imge ve simgelerin mesaja uygunlugu, tipografik 6gelerin okunurlugu, tipografik
yaz1 karakterlerinin mesaja uygunlugu, tipografi ile gorselin biitiinliigli, sosyal mesaj
hakkinda ayrintili bilgi olup olmadigi, sloganin kitle bilinglendirmesine yol
gostericiligi ile tasariminda egitsel Ogelerin bulunmasi, logo tasariminin grafik

tasarim ilkeleri ile ilgili dlgiitlere biiyiik oranda “uygun” oldugu belirlenmistir.

Kampanya kapsaminda hazirlanan afis tasarimlar ise, ¢izgisel kompozisyon
dengesi, gorsel devamlilifi, bicimsel ve gorsel biitiinliigii, mesaj ile vurgulama,

mesajlarin isleveselligi, gorsel imge ve simgelerin dikkat ¢ekiciligi, tipografik
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Ogelerin okunurlugu, hedef kitle tarafindan kolay anlasilir olmasi, sosyal mesaj
hakkinda bilgi vermesi, sloganin kitle bilinglenmesine yol gostericilgi ve afis
tasarimlarinda egitsel Ogelerin yer almasi, bu tasarimlarin grafik tasarim ilkeleri

dogrultusunda “uygun” oldugu belirlenmistir.

Afiste etkinin fazla olabilmesi i¢in kullanilan renklerin okumay1
kolaylastirmast ve bu renklerin kontrast kullanilmasi Onemlidir. Buna karsin,
okumay1 zorlastiran negatif karakterler kullanilmamalidir. Renkler genis yiizeyler
halinde kullanilmali, renkler arasinda giiclii kontrastlar olusturulmalidir (Cetin, 2005,
59). Sosyal igerikli afis tasarimlarinda oOzellikle renklerin davetkar bir yapisinin
olmas1 gerekir. Afis tasariminda kullanilcak olan renkler dikkat cekmeli, hedef
kitleyi uyarict olmali ve iletilmek istenen mesaj1 desteklemelidir. Kampanya afis ve
billboard tasarimlarinda kullanilan yesil ve mavi zemin renkleri, birbirini
tamamlayan kontrast soguk renkler olarak kullanilmis, iki ayri afig arasinda renk

dengesi saglanarak, tasarimlarda istenen etki elde edilmistir.

Afig tasarimlari, tasarim biitiinliigli, doku ve ritim uyumu, gorsel imge ve
simgeler 1ile tipografik yazi karakterlerinin mesaja uygunlugu, mesajin akilda
kalicilig1 ve ikna ediciligi ile renk uyumu, renk ile dikkat gekicilik kriterleri, afislerin
grafik tasarim ile ilgili 6l¢iitler dogrultusunda “kismen uygun” oldugu belirlenmistir.
Bu kampanyada kullanilan gorsel imgeler birbirinden kopuk ve belirli bir gorsel
hiyerarsisi olmadan kullanilmistir. Afis tasariminda kullanilacak goérsellerin iletilmek

istenen mesaja uygun igerikler olmasi gerekir.

Kampanya dogrultusunda hazirlanan billboard tasarimlar1 ise, cizgisel
kompozisyon dengesi, gorsel devamlilik, bicimsel ve gorsel biitiinliik, mesaj ile
vurgulama, mesajlarin islevselligi, gorsel imge ve simgelerin dikkat cekiciligi,
tipografik ogelerin okunurlugu, hedef kitle tarafindan kolay anlasilirligi, billboard
tasarimlarinda sosyal mesaj hakkinda ayrmtili bilgi olmasi, sloganin kiltele
bilinglendirmesine yol gostermesi ile tasarimlarda egitsel Ogelerin yer almasi
kriterleri agisindan grafik tasarim ilkeleri degerlendirmesine gore bu tasarimlarin
biiyiik dl¢iide “uygun” oldugu belirlenmistir. Ote yandan yine billboard tasarimlari,
mesajlarin akilda kalicilik ve ikna ediciligi, tipografi ile gorselin biitlinliigli, gorsel

imge ve simgelerin mesaja uygunlugu, dokusal uyum ve tasarim biitiinligi
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kriterlerine gore ise grafik tasarim ilkeleri ile ilgili olgiitlere gore “kismen uygun”

oldugu degerlendirilmistir.

Tablo 14. “Evde Saghk Hizmetleri” Kampanyasi Grafik Tasarim flkeleri
Degerlendirmesi Genel Sonu¢ Dagilim

GORSEL TURU | UYGUN |KISMEN UYGUN| UYGUN DEGIL
GENEL Logo 14 5 1
SONU Afis 25 13 0
¢ Billboard 25 15 0
TOPLAM 64 33 1

“Obezite Ile Miicedele Hareketi” kampanyasi ¢er¢evesinde kullanilan gorsel
materyallerden logo, afis ve billboard tasarimlarinin genel degerlendirmesine
bakildiginda, kullanilan logo, afis ve billboard tasarimlarinin grafik tasarim ilkelerine
uygun tasarimlar oldugu belirlenmistir. “Obezite {le Miicedele Hareketi” kampanyasi

gorsel materyalleri 6rnekleri asagida verilmistir.

OBEZITE

MiiCADELE HAREKETi
Hareket et!

Sekil 38. Obezite Ile Miicadele Hareketi Kampanyasi Logo Tasarimi

Kaynak: https://obeziteilemucadeleediyoruz.tr.gg/ (Erisim Tarihi: 07.12.2018)
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Sekil 39. Obezite ile Miicadele Hareketi Kampanyasi Afis Tasarim I
Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4068/ilgili-gorseller--afisler-.html (Erisim Tarihi: 07.12.2018)

www.saglik.gov.tr TC. Saghk Bakanhg:
n facebook.com/saglikbakanligi \‘i‘ twitter.com/saglikbakanligi

Sekil 40. Obezite ile Miicadele Hareketi Kampanyasi Afis Tasarmm 11
Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4068/ilgili-gorseller--afisler-.html (Erisim Tarihi: 07.12.2018)
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T.C. Saghik Bakanhgi

n facebook.com/saglikbakanligi u twitter.com/saglikbakanligi

Sekil 41. Obezite ile Miicadele Hareketi Kampanyasi Billboard Tasarim I

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4069/ilgili-gorseller--billboardlar-.html  (Erisim  Tarihi:
07.12.2018)

TC. Sagik Bakanhgi

n facebook.com/saglikbakanligi u twitter.com/saglikbakanligi

Sekil 42. Obezite Ile Miicadele Hareketi Kampanyasi Billboard Tasarim IT

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4069/ilgili-gorseller--billboardlar-.html  (Erisim  Tarihi:
07.12.2018)

4.2.5. “Her Giin 10 Bin Adim” Kampanyasi Gorsel Materyallerinin
Grafik Tasarim Ilkeleri Dogrultusunda Degerlendirmesi

T.C. Saglik Bakanligi, Saghigin Gelistirilmesi Genel Mudiirligii, 3-4 Ekim
Diinya Yiiriiylis Giinii sebebiyle, toplumda fiziksel aktivitenin arttirilmast ili ilgili
farkindalik olusturmak i¢in bazi etkinlikler diizenledi. Diinya Yiiriiylis Gilinl
kapsaminda 2016 yilinin ana temast “Her Giin 10 Bin Adim” olarak belirlenmis ve
bu temaya 0zel bir logo tasarimi yapilmistir. “Her Giin 10 Bin Adim” temali bu

gorsel, etkinlikler i¢in basilacak bir¢ok promosyon iiriiniinde kullanilabilecegi gibi
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her tlirli materyalin tasariminda da gorsel olarak kullanilabilecektir.

(https://sggm.saglik.gov.tr/TR,12660/kampanya-hakkinda.html)

2016 yilinda yapilan ve halen devam eden “Her Giin 10 Bin Adim”
kampanyas1 kapsaminda 3 adet afis, 3 adet brosiir tasarimi, 3 adet billboard tasarimi,
1 adet raket, 1 adet pankart tasarimi1 ve 3 adet promosyon tasarimi olmak iizere
toplamda 14 adet gorsel materyalin grafik tasarim ilkelerine uygunlugu incelenmistir.
Gorsel materyallerin, grafik tasarim ilkeleri dogrultusunda degerlendirmesi Tablo

15°te verilmistir.

Tablo 15. “Her Giin 10 Bin Adim” Kampanyas1 Grafik Tasarim ilkeleri
Degerlendirme Dagilim

GMFiK TASARIM G(")_ng:L UYGUN KISMEN UYGUN
ILKELERI TURU UYGUN DEGIL
Afis 0 0
Brosiir
CiZGIiSEL Billboard
KOMPOZiSYON Raket
DENGESI Pankart
Promosyon
Toplam

TOPLAM

w

Afig
Brosiir
Billboard
Raket
Pankart
Promosyon
Toplam

GORSEL
DEVAMLILIGI

Afig
Brosiir
BiCiMSEL Billboard
GORSEL Raket
BUTUNLUK Pankart
Promosyon
Toplam

Afis
Brosiir
Billboard
Raket
Pankart
Promosyon
Toplam

MESAJ iLE
VURGULAMA

Afig
Brosiir
Billboard
Raket
Pankart
Promosyon
Toplam

TASARIM _
BUTUNLUGU

N|O|—=|W|— W h|O|O|(O|—|N—=|n|O|O|—=|N——|h|[O|O|O|(—=(N|—|h|[O|O|D(N| N

[y
=

Afig
Brosiir
Billboard
Raket
Pankart
Promosyon
Toplam

RENK
UYUMU

N(—=]|—|OO|0|OIN|—|— OO O |W|[—|— NN [N|W|— OO |O[—|C|W[—=|— ||| [W|—|—|— O
O O|= [N W[ =N O|(OC(OO(N O~ [O|O|O|O| = ORI == O|O|O|O—|O~=o|lo|o|o|—
alw=|=|w|w|w|B|w|—|=|w|w|w|B|w|—]|—|w|w|w|B|w|[—]|—|w|w|w|B|w|—=|=|w|w|w|T|w]|—|—|w]|w|w

Wo(o|o|—[O|N
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Tablo 15. “Her Giin 10 Bin Adim” Kampanyasi Grafik Tasarim Ilkeleri
Degerlendirme Dagilimi (Devami)

GRAFIK TASARIM
iLKELERI

GORSEL
TURU

UYGUN

KISMEN
UYGUN

UYGUN
DEGIL

TOPLAM

RENK ILE
DIKKAT
CEKICILiK

Afig

2

0

Brosiir

Billboard

Raket

Pankart

Promosyon

Toplam

DOKUSAL
UYUM

Afig

Brosiir

Billboard

Raket

Pankart

Promosyon

W= OIN|—= WO — | N

Toplam

p—
>

RITIiM
UYUMU

Afig

Brosiir

Billboard

Raket

Pankart

Promosyon

Toplam

MESAJLARIN
ISLEVSELLIGi

Afig

Brosiir

Billboard

Raket

Pankart

Promosyon

W= =N [= N O|O|—|—|—|o|lo|o|o|o|o|o|(n|—|—|o|N O —

Toplam

p—
>

GORSEL iIMGE VE
SIMGELERIN
MESAJA UYGUNLUGU

Afig

Brosiir

Billboard

Raket

Pankart

Promosyon

W= DWW

Toplam

o
[

GORSEL iMGE VE
SIMGELERIN
DIiKKAT CEKICILiGi

Afig

Brosiir

Billboard

Raket

Pankart

Promosyon

Toplam

TiPOGRAFIK OGELERIN
OKUNURLUGU

Afig

Brosiir

Billboard

Raket

Pankart

Promosyon

Toplam

TiPOGRAFIK YAZI
KARAKTERLERININ
MESAJA UYGUNLUGU

Afig

Brosiir

Billboard

Raket

Pankart

Promosyon

W= [ =N = N[O |W[—= = N[N |A[—=[—|O|w O

Toplam

o
=

TiPOGRAFI iLE GH(")RSELiN
BUTUNLUGU

Afig

Brosiir

Billboard

Raket

Pankart

Promosyon

Toplam

LN el Bl E=J I S ] { ) fe)

O (N[O =N |WwW | w[o|o|(O|—=|—|—s|O|D|(D|—=|N|[—=|n|o|o|o(—=|N|IN|O|O|— o= ||| —=|N|—anN|—|——|N|O|—

l E=d =l =2 k=) el =) L Kl Rl R K g Rl Y Kl Kl E) K Bl Rl | B ) Ko R o [l K ol [ Kl Kl fenll fen) Kl feul) () K] K] Feu) ) Ke) kel L0 ) k) k) Kl Kl | (S 3 D I N Rl Kol Pl ol | S ) Kol | O ) [l Kl Kl ol Ee

— — — — — — — — — — — — —
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Tablo 15. “Her Giin 10 Bin Adim” Kampanyasi Grafik Tasarim Ilkeleri
Degerlendirme Dagilimi (Devami)

GRAFIK TASARIM GORSEL KISMEN UYGUN
ILKELERI TURU UYGUN UYGUN DEGIL TOPLAM
Afis 0 3 0 3
Brosiir 1 0 2 3
HEDEF KiTLE TARAFINDAN Billboard 1 2 0 3
KOLAY Raket 1 0 0 1
ANLASILIRLIGI Pankart 1 0 0 1
Promosyon 1 2 0 3
Toplam 5 7 2 14
Afis 0 3 0 3
Brosiir 0 1 2 3
MESAJIN Billboard 1 1 1 3
AKILDA KALICILIGI Raket 1 0 0 1
VE iKNA EDICILiGi Pankart 1 0 0 1
Promosyon 1 2 0 3
Toplam 4 7 3 14
Afis 0 0 3 3
SOSYAL MESAJ Brosiir ! 1 L 3
M e s e T s
AYRINTILI BILGI 2 7 5 5 0
OLUP OLMADIGI Pagluig
Promosyon 1 0 2 3
Toplam 5 1 8 14
Afis 3 0 0 3
Brosiir 1 2 0 3
SLOGANIN Billboard 2 1 0 3
KIiTLE BILINCLENMESINE Raket 1 0 0 1
YOL GOSTERICILIiGi Pankart 1 0 0 1
Promosyon 3 0 0 3
Toplam 11 3 0 14
Afis 0 2 1 3
Brosiir 2 1 0 3
TASARIMDA Billboard 1 2 0 3
EGITSEL OGELERIN Raket 1 0 0 1
YER ALMASI Pankart 0 1 0 1
Promosyon 0 2 1 3
Toplam 4 8 2 14

“Her Giin 10 Bin Adim” kampanyasinda kullanilan gérsel materyaller afis,
brosiir, billboard, raket, pankart, promosyon tasarimlarindan olugsmaktadir. Yukarida
Tablo 15’te goriildiigii gibi, degerlendirilen afis tasarimlari, ¢izgisel kompozisyon
dengesi, gorsel devamliligl, mesaj ile vurgulama, mesajlarin islevselligi, gorsel imge
ve simgelerin mesaja uygunlugu, afis tasarimlarinda kullanilan tipografik
uygulamanin okunurlugu ve bu tipografilerde kullanilan yazi karakterlerinin mesaja
uygunlugu ile afislerde kullanilan sloganin kitle bilin¢lendirmesine yol gostericiligi
kriterleri, grafik tasarim ilkeleri ile ilgili dlgiitlere “uygun” olarak belirlenmistir. Ote
yandan ayni afis tasarimlari, afis icerisinde egitsel dgelerin yer almasi, mesajin akilda
kaliciligr ve ikna ediciligi, hedef kitle tarafindan kolay anlasilir olmasi, tipografi
gorsel biitiinliigl, renk ile dikkat cekme, gorsel imge ve simgelerin dikkat ¢ekiciligi,

renk ve dokusal uyumu ile, tasarim biitiinliigline bakildig1 zaman ise kampanya
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kapsaminda kullanilan bu afis tasarimlarinin grafik tasarim ilkelerine biiyiik oranda

“kismen uygun” oldugu belirlenmistir.

Brosiir tasarimlarinda ise sadece, gorsel imge- simgelerin mesaja uygunlugu
ve dikkat cekiciligi ile brosilir igerisinde egitsel Ogelerin yer almasi, kriterleri
bakimindan grafik tasarim ilkelerine “uygun” oldugu belirlenmistir. Diger taraftan,
sloganin kitle bilinglenmesine yol gostericiligi, tipografi gorsel biitiinliigi, tipografik
Ogelerin okunurlugu, brosiirlerde kullanilan mesajlarin islevselligi, renk ile dikkat
cekmesi, mesaj ile vurgulama, ¢izgisel kompozisyon dengesi ile gorsel devamlilig
kriterleri agisindan da brogiir tasarimlarinin grafik tasarim ilkeleri ile ilgili
degerlendirmeye goére “kismen uygun” oldugu belirlenmistir. Brosiir tasarimlari,
bicimsel gorsel biitlinliik, tasarim biitlinliigli, renk uyumu, doku uyumu ve ritim
uyumu, hedef kitle tarafindan kolay anlasilirlig: ile tasarimlarda kullanilan mesajlarin
akilda kaliciligi ve ikna ediciligi kriterleri agisindan da grafik tasarim ilkelerine

“uygun olmadig1” seklinde degerlendirilmistir.

Basarili bir brosiir tasariminin, okunabilirliginin yiiksek olmasi ve ayrica
tasarim esnasinda ilgi ¢ekici yazi ve resimler kullanilarak tasarimlar olusturulmalidir.
Brosiirler iyi bir baski teknigi kullanilarak basimi yapilmalidir (Megep, 2007, 9).
Brosiir tasarimlarinda kullanilan renklerin, tipografik ve gorsel diizenlemeler,
brosiiriin katlama sekilleri, 6n kapak tasariminin dikkat g¢ekici olmasi, hazirlanan

brostire hedef kitle tarafindan farkedilebilir bir 6zellik katacaktir.

Kampanya brosiir tasarimlarinda ¢ok fazla ve birbirinin tekrar1 olan karmasik
gorsel unsurlar kullanilmistir. Gorsel unsurlarin bu kadar ¢ok kullanilmasi mesajin
akilda kaliciligr ve ikna ediciligi kriterinin Oniine ge¢cmektedir. Sade bir tasarim
anlayisi, bicim ve gorsel biitlinliigiinlin dengeli oldugu bir tasarim ile hedef kitle

tarafindan kolay anlagilir bir brosiir tasarim1 olusturulabilir.

“Her giin 10 Bin Adim” kampanyasi billboard tasarimlari, gérsel devamliligs,
mesaj ile vurgulama, renk ile dikkat ¢ekicilik, mesajlarin islevselligi, gérsel imge ve
simgelerin mesaja uygunlugu ve bu gorsel imge-simgelerin dikkat cekiciligi,
billboard tasarimlarinda kullanilan tipografik dgelerin okunurlugu, tipografik yazi

karakterlerinin mesaja uygunlugu, tipografi ile gorselin biitiinligii ve tasarimlarda
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kullanilan sloganin kitle bilinglenmesine yol gostericiligi; grafik tasarim ilkelerine
gore degerlenidirildigi zaman kampanya kapsaminda kullanilan billboard

tasarimlarinin “uygun” oldugu belirlenmistir.

Ayrica billboard tasarimlari, ¢izgisel kompozisyon dengesi, bigimsel gorsel
biitiinliigl, tasarim biitlinliigli, doku ve ritim uyumu, hedef kitle tarafindan kolay
anlasilirligi ile tasarimda egitsel Ogelerin yer almasi kiriterlerine gore billboard
tasarimlarinin grafik tasarim ilkeleri ile ilgili Olgiitlere “kismen uygun” oldugu
belirlenmistir. Kampanya’nin agik hava uygulamalar1 olan billboard tasarimlarina
bakildig1 zaman, bigimsel ve gorsel anlamda tasarim yiizeyi {izerinde tasarim
elemanlarimin  timiinin ~ grafik tasarim ilkeleri dogrultusunda birbirleriyle
kompozisyon dengelerine gore biitiinliik olusturmasi gerekmektedir. Billboard

tasarimlari, kisa siirede hedef kitlenin dikkatini ¢ekmelidir.

Kampanya gorsel materyallerinden olan raket ve pankart tasarimlari, ¢izgisel
kompozisyon dengesi, gorsel devamliligi, mesaj ile vurgulama ve mesajlarin islevsel
kullanimi, tipografik Ogelerin okunurlugu, tipografik yazi karakterlerinin mesaja
uygunlugu, hedef kitle tarafindan kolay anlasilir olmasi, mesajin akilda kalicilig1 ve
ikna ediciligi, sosyal mesaj hakkinda ayrtili bilgi barindirmasi ile raket ve
pankartlarda kullanilan sloganin kitle bilinglenmesine yol gostericiligi kriterleri
dogrultusunda grafik tasarim ilkeleri ile ilgili dlgiitlere biiylik oranda “uygun” oldugu
belirlenmigtir. Raket tasariminda beyaz bosluklar dengeli bir sekilde kullanilmus,
tipografik Ogelerin okunurluguna ve alt kisimda bulunan ¢izgisel illiistrasyon

gorselinin kolay anlagilmasina imkan vermistir.

Promosyon tasarimlarinin ise, ¢izgisel kompozisyon dengesi, gorsel
devamliligi, bigimsel gorsel biitiinliik, mesaj ile vurgulama, ritim uyumu, gorsel imge
ve simgelerin mesaja uygunlugu, tipografik 6gelerin okunurlugu, tipografik yazi
karakterlerinin mesaja uygunlugu ve sloganin kitle bilinglenmesine yol gostericiligi,
grafik tasarim ilkeleri dogrultusunda biiyiik oranda tasarim ilkelerine “uygun” oldugu
belirlenmistir. Promosyon {iriinleri dis ortamda kullanilan {iriinlerdir. Hedef kitlenin

dikkatini ¢eken mesajlar igeren tasarimlar yapilmalidir.
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Tablo 16. “Her Giin 10 Bin Adim” Kampanyas1 Grafik Tasarim ilkeleri
Degerlendirmesi Genel Sonu¢ Dagilim

GORSEL TURU | UYGUN | KISMEN UYGUN |UYGUN DEGIL

Afis 22 30 8

Brogsiir 12 24 23
GENEL Billboard 28 24 8
SONUC Raket 11 6 3

Pankart 16 3

Promosyon 37 18 5

Toplam 126 105 47

“Her Giin 10 Bin Adim” kampanyas1 gorsel materyalleri olan afis, brosiir,
billboard, raket, pankart ve promosyon tasarimlar1 grafik tasarim ilkeleri ile ilgili
Olciitlere gore degerlendirildiginde; afis ve brosiir tasarimlarinin “kismen uygun”,
billboard, raket, pankart, promosyon tasarimlarinin ise grafik tasarim ilkelerine
biiyiik 6l¢iide “uygun” oldugu belirlenmistir. Kampanyada kullanilan gorsel materyal

ornekleri asagida verilmistir.

#hergiin10binadim

Sekil 43. Her Giin 10 Bin Adim Kampanyasi Afis Tasarim I

Kaynak:
05.12.2018)
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https://sggm.saglik.gov.tr/TR,12659/kampanya-materyalleri.html(Erisim

Tarihi:



6 " Diizenli ytirilyiis yap

Asansér yerine merdiven kullan |
4. [KiE: mesateienyirg
- 3 Aracini uzaga park et

Bir durak donce in

TC Sogik Bokonkg

Sekil 44. Her Giin 10 Bin Adim Kampanyasi Afis Tasarim 11

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/tr,25612/3-4-ekim-dunya-yuruyus-gunu.html (Erisim Tarihi:
05.12.2018)

Asansor yerine merdiven kullan

Kisa mesafeleri yiirii
Bir durak once in
¥

Diizenli yiiriiylis yap

Aracini uzaga park et
Ay 4 » TG, Saghk Bokanligh
e Nl

Sekil 45. Her Giin 10 Bin Adim Kampanyasi Afis Tasarim I11

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/tr,25612/3-4-ekim-dunya-yuruyus-gunu.html  (Erisim Tarihi:
05.12.2018)
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& OBEZITE <5

e s By SAGLIK SORUNUDUR
SAGLIKLI BESLEN HAREKETLi YASA
SAGLIGINI KORU

Sekil 46. Her Giin 10 Bin Adim Kampanyasi Billboard Tasarimi I

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/tr,25612/3-4-ekim-dunya-yuruyus-gunu.html (Erisim Tarihi:
05.12.2018)

Aracini uzaga park et

_ Birdurak énce |

= Y S g <o N R 1 % 1"
Sekil 47. Her Giin 10 Bin Adim Kampanyasi Billboard Tasarimi I1

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/tr,25612/3-4-ekim-dunya-yuruyus-gunu.html  (Erisim  Tarihi:
05.12.2018)
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Arkadasiar basl
Ar

aga@idaki besinlerden secerek "Gf.ﬂ"‘ Bakanhgi
olugturabilirsiniz. e

N e g

Haglanmg yumurta, ekmek aras: peynir,
zgara kofte, haglanmig tavuk, haglanmis

oy
&

Domates, salatalik, marul,
havug, mandalina, elma,
(zilim, kiraz, erik

o

ig Findik, ceviz gibi kuruyemigler.

e % Saghkh Besleniyorum
£2ZZ> -
ZWgy Saghkh Yasiyorum
Byl .
w < e
ool “Yeterli ve dengeli besleniyorum. &

Daha hizli ve saghikh biliyiiyorum™

Sekil 48. Her Giin 10 Bin Adim Kampanyasi, Cocuklara Yonelik Beslenme, Dis
kisim, Brosiir Tasarimu I

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/tr,25612/3-4-ekim-dunya-yuruyus-gunu.html  (Erisim Tarihi:
05.12.2018)

Saglikli olmak ve saghkl kalmak * .
icin en &nemli 6glinimiiz v
kahvaltidir. Kahvaltimizi her sabah
mutlaka yapmaliyiz.

Sagliklh beslenmek biiyiime ve
geligmemize yardimei olur, Ben -
de hasta olmamak igin sagliki
beslenirim. Arkadaglar, peki ya

siz yeterli ve dengeli beslenmek

igin neler yapiyorsunuz?

Arkadaglar, saghkh

besleniyoruz. Peki saghkli
olabilmek icin bagka neler
yapmalyiz?

Ornek kahvalti tabaklarimiz:
1 bardak sit, P
yumurta, zeytin,
ekmek, domates ve
\W  yesillikler

ooy Ellerimizi yemeklerden énce ve sonra
T mutlaka yikamahyiz.

Giinde 8-10 bardak
su igiyorum,

-,
A7 Yedigimiz sebze ve meyvelerin bol suyla
= “’ yikanmis olmasina dikkat etmeliyiz.

ﬂ“l Yemek yerken kendi gatalimizi, - !

GO0 iginde sebzs ve kagi@imizi, bicagimizi, tabagimizi .534

ve bardagimizi kullanmaliyiz.
meyve yiyorum.

* 1 bardak
Her akgam erken yatmali, her sabah siit, ekmek, 3-4
erken kalkmaliyiz. ceviz i¢i veya

- findik ezmesi,

Giinde 2 su bardag N .
siit iciyorum. Her giin diizenli hareket etmeli,

egzersizlerimizi yapmaliyiz. 25 i
2

'ﬁ' ] Ailemiz boyumuzun uzunlugunu ve
I kilomuzdaki artigi diizenli takip etmeli.

~ Yemekleri yavas
g Ve iyi cigneyerek
yiyorum.

SEN DE KENDI KAHVALTI
TABAGINI GiZER MiSiN?

Televizyon ve bilgisayar kargisinda az
B8 ;aman harcamaliyiz
a
| i Beslenme gantamizi Yar
temiz tutmaliyiz. e

Abur cuburlardan, sekerli yiyecekler ve
gazh iceceklerden kaginmahyiz.
Yemekten sonra diglerimizi
firgalamaliyiz. X
Fircalayamadigimizda ise g
agzimizi bol suyla

calkalamaliyiz.

Acikta satilan besinleri
tiiketmiyorum.

Gay veya gazli igecekleri
Y# icmek yerine taze sikilmig
[7] meyve suyu, sit veya

ayran igiyorum.

Sekil 49. Her Giin 10 Bin Adim Kampanyasi, Cocuklara Yonelik Beslenme, ic
Kisim, Brosiir Tasarimm I

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/tr,25612/3-4-ekim-dunya-yuruyus-gunu.html  (Erisim Tarihi:
05.12.2018)
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b
§ Saghkh kalmamz igin
'.’1 glinde en az bir saat orta
ve gok gaba gerektiren fiziksel
aktivitelerden yapmaliyiz. Ayrica,
haftada en az Uig giin kaslanmizi

ve kemiklerimizi gliglendiren
aktiviteler yapmaliyiz.

.- * Diizenli
' hareket .’
) ettigimde’s,

-

Kendimi daha iyi
hissederim.

ul Daha iyi
grenirim.

Hareket etmek giinliik
hayatimizin bir pargasi
olmalidir, Televizyon
izlemek veya bilgisayar
oynamak yerine ailemizle
birlikte eglenceli oyunlar
oynayabilir, ylriyebilir ve
=L+ " bol bol hareket edebiliriz.

-,

Saglikhi kaslara ve
kemiklere sahip
olurum.

' Giinde 2 saatten
fazla
&) siireyle hareketsiz 0 Y

kalmamahyiz. @ Aile hekimimize bagvurarak
Spor yapmak 5 zayif, normal (saghkh), fazla
hareket f'memm kilolu ya da gisman olup
L saglar. ('l olmadigimizi 6grenebiliriz.

Sekil 50. Her Giin 10 Bin Adim Kampanyasi, Fiziksel Aktivite, Dis Kisim,
Brosiir Tasarim I1

Kaynak: https:/sggm.saglik.gov.tr/tr,25612/3-4-ekim-dunya-yuruyus-gunu.html  (Erisim Tarihi:
05.12.2018)

Sismanlik, viicudumuzda agin yag
birikmesidir. Saghgimiz igin yeterli

ve dengeli beslenmeli, diizenli H 2T
T >y ©“
hareket etmeliyiz. Fl:‘l_kil?' ey Gok gaba )
Sxtivite LA | { gerektiren fiziksel W2 .
nedir? Al aktivitelere 6rnek -

verebilir misin? ¥ /7

Aile hekimimize
gittigimde gisman
oldugumu grendim.
Fazla kilolu veya sigman
olmak saghgima zarar
veriyormus. Doktor amcadan,
yeterli ve dengeli beslenmem, m Enerjimizi

daha ¢ok hareket etmem eamak

gerektigini grendim. l P ~
— . igin
( vileudumuzun
(“ - \l hareket
/

]

Yakalamaca gibi oyunlar,
ip atlama, kogma,
futbol, basketbol, ylizme ve
tenis gibi sporlar.

etmesidir.

Kaslanmizi ve
kemiklerimizi gliclendiren
fiziksel aktivitelere rnek
verebilir misin?

Peki daha gok hareket
etmek igin neler yapman

gerektigini 6grendin mi? Orta derece gaba Ip atlama, ginav ve mekik
gerektiren fiziksel gekme, basketbal, futbol,

aktivitelere ornek jimnastik, tenis,
%}oleybcl gibi sporlar.

verebilir misin?

Evet, her giin en az
bir saat hareket
etmem gerektigini
soyledi. Orta ve gok

“ | gaba gerektiren spor ve Hizh yiirimek, -
' egzersizler paten kaymak, ‘.
yapmaliymigim. bisiklete binmek. r "

»

Sekil 51. Her Giin 10 Bin Adim Kampanyasi, Fiziksel Aktivite, I¢ Kisim, Brosiir
Tasarim I

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/tr,25612/3-4-ekim-dunya-yuruyus-gunu.html  (Erisim  Tarihi:
05.12.2018)
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Nasil bir beslenme sizi obeziteden korur?
- -
O Ideal agirhgin korundugu

(O Sebze-meyve, baklagiller, tam tahillar ve
kabuklu yemiglerin tUketimine beslenmede
daha cok yer verildigi

) seker, tuz ve yag aliminin sinlandinicigi

Diizenli fiziksel aktivite yapmak beden
sagliginizi korumaniza yardimei olur,

~— -
Insanlar hayatlan boyunca belli dizeyde fiziksel
aktivite yapmaya 8zen gstermelidirler.

Haftada 3 gOn en az 30 dakikalik orta diizey
fiziksel aktivite yapmak; kalp hastaliklan, diyabet-
kanseri riskini

9! yagl

bireyler

BIR YASAM iGiN [N
DOGRU BESLENIN &

segmek

her zaman 8nceliginiz olsun.

Brosiir Tasarimmu I11

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/tr,25612/3-4-ekim-dunya-yuruyus-gunu.html

05.12.2018)

YETERLI ve DENGEL| BESLENME NEDIR?

doy ‘Obatite, Dinya Saghk Orglitd tarafindan saghg

H dediidir bozacak Sigide

wvilcutta agini yag birkmesi olarak
korumak, yaga tammilanmigtir,
s i Obezite Nasi Saptanr?
Akl gereken it Kitle
Besi . - Incleks! (BKD) kullaniimaktadir. BK, bireyin vicut
Qs ") d
alimamadiginda yetersiz baslenme olusur. Karesine (BKl=kg/m2) bolOnmeslyle elde edilen bir
I Qlikls ve Oretken degerdir.
her birinden Yukandaki islemden sonra gikan rakamin
18,5 - 25 kg/m2 arasinda olmasi boya gore uygun
rh riikta ol rk k ve (zeri olmasi

a da cok Kisii
saglik bozulur. 18,

o Kadinlarda ise %20- 28l yag dokusu

’/'

Q . olusturmaktadir.
L R
< ~
&, a8
Gereginden fazla besin tiketilirse cok alinan bazi

Qeler viicutta yag olarak depolandigindan sagiik igin
zararl olur, Bu duruma dengesiz beslenme denir,

—

beslenme Wio

2 ey BKl: iz

1 BOyGk bir bnem tage. N

15 Soflkh biryasam sardrmek cin alinan enerf e X Jresiteo
e 3 harcanan enerfinin dengede tutulmasi gerekmektedir. X '

" 8

: foac) ",
X gy e
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' i o o

&) { et .-;f N 4) ‘k-

i e A
e
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Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/tr,25612/3-4-ekim-dunya-yuruyus-gunu.html

05.12.2018)
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© arti,
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tidieven bi
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Sekil 53. Her Giin 10 Bin Adim Kampanyasi, Yetiskin Beslenmesi, I¢c Kisim,
Brosiir Tasarim 11T

% '?”-ﬂ

e Lt

(Erisim  Tarihi:
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SAGLIK SORUNUDUR

Ulkemizde
Obezite Orani

%30

SAGLIKLI BESLEN
HAREKETLI YASA
SAGLIGINI KORU

Sekil 54. Her Giin 10 Bin Adim Kampanyasi, Raket Tasarim

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/tr,25612/3-4-ekim-dunya-yuruyus-gunu.html (Erisim Tarihi:
05.12.2018)

o  HERGUN 10 BIN AD}M &

Sekil 55. Her Giin 10 Bin Adim Kampanyasi, Pankart Tasarim

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,12659/kampanya-materyalleri.html (Erisim  Tarihi:
05.12.2018)

10

Sekil 56. Her Giin 10 Bin Adim Kampanyasi, Promosyon Sapka Tasarim

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,12659/kampanya-materyalleri.html (Erisim Tarihi:
05.12.2018)
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Sekil 57. Her Giin 10 Bin Adim Kampanyasi, Promosyon T-Shirt Tasarim

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,12659/kampanya-materyalleri.html (Erisim  Tarihi:
05.12.2018)

4.2.6. “Asiyla Hastalhiklar1 Astyoruz” Kampanyasi Gorsel
Materyallerinin Grafik Tasarim Ilkeleri Dogrultusunda Degerlendirmesi

Saglik Bakanligi, ¢ocuklara yonelik en onemli toplum sagligi miidahalesi
olan as1 programini genisleterek uyguluyor. Bu dogrultuda Saglik Bakanligi, 2016
yilinda “Asiyla Hastaliklar1 Astyoruz” adiyla bir kampanya baglatti. Kampanya
kapsaminda, 1 adet afis tasarim ve 1 adet billboard tasarimi yapilmistir. Kampanyada
kullanilan gorsel materyallerin grafik tasarim ilkeleri dogrultusunda degerlendirmesi

Tablo 17°de verilmistir.
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Tablo 17. “Asiyla Hastaliklar1 Asiyoruz” Kampanyasi Grafik Tasarim ilkeleri

Degerlendirme Dagilim

GRAFIK TASARIM GORSEL KISMEN UYGUN
ILKELERIi TURU UYGUN UYGUN DEGIL TOPLAM
CIiZGISEL KOMPOZISYON  |A5s ! 0 0 !
DENGESI Billboard 1 0 0 1
Toplam 2 0 0 2
GORSEL giflllsboard i g g i
DEVAMLILIGI Toplam 3 : : 3
BICIMSEL Afis 1 0 0 1
GORSEL Billboard 1 0 0 1
BUTUNLUK Toplam 2 0 0 2
MESAJ ILE gﬁfboard i g g }
VURGULAMA Toplam > : : 3
TAS AR!M .. gfl?)oard 8 } g }
BUTUNLUGU Toplam 0 3 0 3
RENK Afis 0 ! 0 I
UYUMU Bilboard 0 1 0 1
Toplam 0 2 0 2
RENK iLE Afis 0 0 1 1
DIKKAT Bilboard 0 0 1 1
CEKICILIK Toplam 0 0 2 2
DOKUSAL Afis v ! 0 L
UYUM Bilboard 0 1 0 1
Toplam 0 2 0 2
RITIM Afis 0 ! 0 !
UYUMU Bilboard 0 1 0 1
Toplam 0 2 0 2
MESAJLARIN g i ; i
ISLEVSELLIGi Toplam D 3 - 3
GORSEL iMGE ve Afis 0 1 0 1
SIMGELERIN MESAJA Bilboard 0 1 0 1
UYGUNLUGU Toplam 0 2 0 2
GORSEL iMGE ve Afis 0 1 0 1
SIMGELERIN DIKKAT Bilboard 0 1 0 1
CEKICILIGI Toplam 0 2 0 2
TiPOGRAFIK (")Gf;LERiN gggoar g } g g i
OKUNURLUGU Toplam > 0 0 5
TiPOGRAFIK YAZI Afig 0 1 0 1
KARAKTERLERININ Bilboard 0 1 0 1
MESAJA UYGUNLUGU Toplam 0 2 0 2
N TiPQGRéFi--iLE O giflllioard i g g i
GORSELIN BUTUNLUGU Toplam > 0 0 >
HEDEF KIiTLE TARAFINDAN | Afis 0 1 0 1
KOLAY 5 Bilboard 0 1 0 1
ANLASILIRLIGI Toplam 0 2 0 2
MESAJIN Afis 1 0 0 1
AKILDA KALICILIGI Bilboard 1 0 0 1
VE iKNA EDICILiGi Toplam 2 0 0 2
SOSYAL MESAJ HAKKINDA | Afis 0 0 1 1
AYRINTILI BiLGi Bilboard 0 0 1 1
OLUP OLMADIGI Toplam 0 0 2 2
SLOGANIN Afis 1 0 0 1
KITLE BILINCLENMESINE | Bilboard 1 0 0 1
YOL GOSTERICILIGI Toplam 2 0 0 2
TASARIMDA Afis 0 1 0 1
EGITSEL OGELERIN Bilboard 0 1 0 1
YER ALMASI Toplam 0 2 0 2
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“Asiyla Hastaliklart Asiyoruz” kampanyasinda kullanilan gorsel materyaller
afis ve billboard tasarimlarindan olugmaktadir. Yukarida Tablo 17’de goriildiigii gibi,
degerlendirilen afis ve billboard tasarimlari, ¢izgisel kompozisyon dengesi, gorsel
devamlilik, big¢imsel gorsel biitiinlilk, mesaj ile vurgulama, tipografik ogelerin
okunurlugu, tipografi gorsel biitiinliigli, mesajin akilda kalicilig1 ve ikna ediciligi,
sloganin kitle bilinglenmesine yol gostericiligi kriterleri bakimindan grafik tasarim

ilkeleri ol¢iitlerine “uygun” oldugu belirlenmistir.

Ayrica afig ve billboard tasarimlari, tasarim biitiinliigli, renk, doku ve ritim
uyumu, renk ile dikkat ¢ekicilik, mesajlarin islevselligi, gorsel imge ve simgelerin
dikkat ¢ekiciligi ile, bu gorsel imge-simgelerin mesaja uygunlugu, afis ve billboard
tasarimlarinda kullanilan tipografik yazi karakterlerinin mesaja uygunlugu, hedef
kitle tarafindan kolay anlasilir olmasi ile tasarimlarda egitsel 6gelerin bulunmasi
kriterleri agisindan ise grafik tasarim ilkelerine “kismen uygun” oldugu
degerlendirilmistir. Kampanya gorsel materyalleri olan afis ve billboard
tasarimlarinda kirmizi renkle yazilan slogan ve arkasinda, iizerinde olan g¢ocuk
gorselleri biitlinliik gostermelidir. Cocuk gorselleri tasarim zemininden kopuk
algilanmaktadir. Buda tasarimda denge sorununu beraberinde getirmektedir. Hedef
kitleyi harekete gecirebilmek i¢in tasarimlarin renk uyumunun ve dengesinin
saglandig1 bir tasarim yapilmasi halinde istenen etkinin elde edilmesi miimkiin
olmaktadir. Bununla birlikte tasarim ogelerinin anlamli bir biitiin olacak sekilde
diizenlenmesi gerekir. Bu diizenlemeler yapilirken de tipografi, gorsel imge ve

simgelerin uyum igerisinde kullanilmasi gerekir.

Tablo 18. “Asiyla Hastaliklar1 Asiyoruz” Kampanyasi Grafik Tasarim Ilkeleri
Degerlendirmesi Genel Sonu¢ Dagilim

GORSEL TURU | UYGUN | KISMENUYGUN | yyGUN DEGIL
GENEL Afis 8 10 2
SONUC | gijipoard 8 10 2

TOPLAM 16 20 4

“Asiyla Hastaliklar1 Astyoruz” kampanyas1 gorsel materyalleri olan afis ve
billboard tasarimlar1 grafik tasarim ilkeleri ile ilgili Olclitlere  gore
degerlendirildiginde; bu tasarimlarimin “kismen uygun” oldugu belirlenmistir.

Kampanyada kullanilan gorsel materyal 6rnekleri asagida verilmistir.
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3 Saglik Bakanh@

staliklar
aASIyYyortTvz

Hepatit/
asitakviminde,

Asi takvimindeki asilar iicretsiz uygulanmaldadir.
Aile hekiminize bagwurunuz.

www.saglik.gov.tr

Sekil 58. Asiyla Hastahiklar1 Asiyoruz Kampanyasi Afis Tasarim
Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4072/ilgili-gorseller.html (Erigim Tarihi: 05.12.2018)

Sagik Bakanligi

staliklan x777/
aSiyorvz

A1 takvimindeki asilar iicretsiz uygulanmaktadir.
Aile hekiminize basvurunuz. www.saglik.gov.ir

Sekil 59. Asiyla Hastaliklar1 Asiyoruz Kampanyasi Billboard Tasarim
Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,4072/ilgili-gorseller.html (Erisim Tarihi: 05.12.2018)

4.2.7. “Akiler Antibiyotik Kullanim” Kampanyasi: Gorsel
Materyallerinin Grafik Tasarim Ilkeleri Dogrultusunda Degerlendirmesi

Saglik Bakanligi, Saghgin Gelistirilmesi Genel Midiirliigii bilingsiz

antibiyotik kullaniminin en aza indirgenmesi i¢in toplumsal bir farkindalik
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olusturmak maksadiyla “Akilct Antibiyotik Kullanimi1” adinda bir kampanya baslatti.
“Akilct Antibiyotik Kullanimi” kampanyasi kapsaminda, hastane, eczane gibi saglik
tesislerine afigler vatandaslarin rahatca gorebilecegi yerlere asilarak ve el ilanlar
dagitilarak vatandaslar bilgilendirildi (https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31464/akilci-

antibiyotik-kullanimi-bilgilendirme-toplantisi.html).

Kampanya kapsaminda 3 adet logo tasarimi, 6 adet afis tasarimi, 1 adet el
ilan1, 1 adet billboard, 1 adet raket ve 5 adet sosyal medya tasarimindan olusan
toplamda 17 adet gorsel materyal hazirlanmistir. Diger kampanyalarla
kiyaslandiginda en fazla gorsel materyal tasariminin hazirlandigr kampanya “Akilci
Antibiyotik Kullanimi” kampanyasi olmustur. Kampanyada kullanilan gorsel
materyallerin grafik tasarim ilkeleri dogrultusunda degerlendirmesi Tablo 19’da

verilmistir.

Tablo 19. “Akilc1 Antibiyotik Kullanmimi” Kampanyasi Grafik Tasarim ilkeleri
Degerlendirme Dagilim

GRAFIK TASARIM GORSEL KISMEN UYGUN
ILKELERI TURU UYGUN UYGUN DEGIL TOPLAM
Logo 0 3 0 3
Afis 6 0 0 6
o . El flan1 0 1 0 1
CIZGISEL KOMPQZISYON Billboard 1 0 0 1
DENGESI
Raket 0 1 0 1
Sosyal Medya Tasarimi 2 1 2 5
Toplam 9 6 2 17
Logo 0 3 0 3
Afig 5 1 0 6
GORSEL El {lam 0 1 0 1
DEVAMLILIGI Billboard 1 0 0 1
Raket 0 1 0 1
Sosyal Medya Tasarimi 2 2 1 5
Toplam 8 8 1 17
Logo 0 3 0 3
s Afis 4 2 0 6
B(‘}%‘}{“g‘i'“ El flan: 1 0 0 1
Peiueindaes Billboard 1 0 0 1
BUTUNLUK Raket 0 1 0 1
Sosyal Medya Tasarimi 2 2 1 5
Toplam 8 8 1 17
Logo 3 0 0 3
Afig 5 1 0 6
MESAJ iLE El Ilani 1 0 0 1
VURGULAMA Billboard 1 0 0 1
Raket 0 1 0 1
Sosyal Medya Tasarimi 2 2 1 5
Toplam 12 4 1 17
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Tablo 19. “Akilc1 Antibiyotik Kullamm” Kampanyasi Grafik Tasarim Ilkeleri
Degerlendirme Dagilimi (Devami)

GRAHK TASARIM
ILKELERI

G(")Bs;;L
TURU

UYGUN

KISMEN
UYGUN

UYGUN
DEGIL

TOPLAM

TASARIM
BUTUNLUGU

Logo

(=)

w

(=]

Afig

El flam

Billboard

Raket

Sosyal Medya Tasarimi

Toplam

RENK
UYUMU

Logo

Afig

El flam

Billboard

Raket

Sosyal Medya Tasarimi

Toplam

RENK iLE
DIiKKAT
CEKICILIK

Logo

Afig

El flam

Billboard

Raket

Sosyal Medya Tasarimi

Toplam

DOKUSAL
UYUM

Logo

Afig

El ilanm

Billboard

Raket

Sosyal Medya Tasarimi

Njo|—=|—|lu|lw|an|—|—|o|o|—|w]n|o|—=|o|o|—=|w|e|w]—=|o]—|o

Toplam

—
(5]

RiTIM
UYUMU

Logo

Afig

El flam

Billboard

Raket

Sosyal Medya Tasarimi

—|o|=|~=|o]|w

Toplam

o
[

MESAJLARIN
ISLEVSELLIGI

Logo

Afig

El ilam

Billboard

Raket

Sosyal Medya Tasarimi

Toplam

GORSEL iMGE ve
SIMGELERIN MESAJA
UYGUNLUGU

Logo

Afig

El flam

Billboard

Raket

Sosyal Medya Tasarimi
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Toplam

—
—

GORSEL iMGE ve
SIMGELERIN DiKKAT
CEKICILiGi

Logo

Afig

El ilam

Billboard

Raket

Sosyal Medya Tasarimi

Wl—|—=|—=]w]|w

Toplam

o
[
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Tablo 19. “Akilc1 Antibiyotik Kullamm” Kampanyasi Grafik Tasarim Ilkeleri
Degerlendirme Dagilimi (Devami)

GRAFIK TASARIM
ILKELERI

GORSEL
TURU

UYGUN

KISMEN
UYGUN

UYGUN
DEGIL

TOPLAM

TiPOGRAFIiK OGELERIN
OKUNURLUGU

Logo

(=)

3

0

Afig

El flam

Billboard

Raket

Sosyal Medya Tasarimi

Toplam

TiPOGRAFIK YAZI
KARAKTERLERININ
MESAJA UYGUNLUGU

Logo

Afig

El flam

Billboard

Raket

Sosyal Medya Tasarimi

[\S) iy guiy pE KUY R BT =Y Y 1 B S

Toplam

j—y
>

TiPOGRAFI iLE GORSELIN
BUTUNLUGU

Logo

Afig

El flam

Billboard

Raket

Sosyal Medya Tasarimi

Toplam

HEDEF KiTLE TARAFINDAN
KOLAY
ANLASILIRLIGI

Logo

Afig

El flam

Billboard

Raket

Sosyal Medya Tasarimi

=== |o]r|w|e|w|—=]|—=]|—|w]|o

Toplam

J—y
>

MESAJIN
AKILDA KALICILIGI VE
iKNA EDICIiLiGi

Logo

Afig

El flam

Billboard

Raket

Sosyal Medya Tasarimi

Toplam

SOSYAL MESAJ HAKKINDA
AYRINTILI BiLgi
OLUP OLMADIGI

Logo

Afig

El flam

Billboard

Raket

Sosyal Medya Tasarimi

=== lun|w|e|o|—=|—|o]||w

a|=]=|~=|a]w

Toplam

—_
(=)}

—_
-

_ SLOGANIN )
KIiTLE BiLINCLENMESINE
YOL GOSTERICILIiGi

Logo

Afig

El ilam

Billboard

Raket

Sosyal Medya Tasarimi

(V8 B e =1 [=)] [958}

wnl—=|—=|—=]on]|w

Toplam

[y
=)

—
|

TASARIMDA
EGITSEL OGELERIN
YER ALMASI

Logo

Afig

El flam

Billboard

Raket

Sosyal Medya Tasarimi

wn|—=|—=|o|an|w

n|=|=]=]|an]|w
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—
=)
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“Akilcr Antibiyotik Kullanim1” kampanyasinda kullanilan gorsel materyaller
logo, afis, el ilani, billboard, raket ve sosyal medya tasarimlarindan olusmaktadir.
Yukarida Tablo 19’da goriildigii gibi, grafik tasarim ilkeleri dogrultusunda
degerlendirilen logo tasarimi, mesaj ile vurgulama, mesajlarin islevselligi, gorsel
imge ve simgelerin mesaja uygunlugu, gorsel imge ve simgelerin dikkat cekiciligi,
hedef kitle tarafindan kolay anlasilirligi, mesajin akilda kalicilig1 ve ikna ediciligi,
sosyal mesaj hakkinda ayrinithi bilgi olmasi, sloganin kitle bilinglenmesine yol
gostericiligi ile logo tasarimlarinda egitsel Ggelerin yer almasi kriterleri, logo
tasarimlarinin grafik tasarim ilkeleri ile ilgili dl¢iitlere “uygun” oldugu belirlenmistir.
Ote yandan logo tasarimlari, ¢izgisel kompozisyon dengesi, gorsel devamlilik,
bicimsel ve gorsel biitlinliik, tasarim biitlinliigl, renk, doku ve ritim uyumu, renk ile
dikkat cekicilik, tipografik ogelerin okunurlugu, tipografik yazi karakterlerinin
mesaja uygunlugu, tipografi ve gorselin biitiinliigli, kriterleri dogrultusunda grafik

tasarim ilkelerine biiylik oranda “kismen uygun” oldugu degerlendirilmistir.

Kampanya logo tasarimlart kirmizi ve turkuaz renklerinin birlikte
kullanimiyla olusturulmustur. Kullanilan rengin psikolojik etkisinden bahsetmek i¢in
logo tasariminda, renk tercihlerinin kampanya anlatimina hizmet etmesi gerekir.
Kampanyanin iletmek istedigi mesajin, renk unusuru ile grafik anlatiminin net bir

sekilde logo tasariminda goriilmesi gerekir.

Yazi tipine gore harflerin siyah ve beyaz alanlarin oraninin optik olarak esit
olmasina dikkat edilmelidir. Harfler arasi bogluklar okunakligi ve gorsel biitliinliigii
etkiler, bu nedenle bu espaslar iyi ayarlanmalidir (Ozer, 2015, 20). Logonun
igerisinde yazan tipografik Ggeler, gorsel biitiinliigii desteklerse, logo tasariminin
dikkat ¢ekicilik orani artacaktir. Kampanyanin logo tasariminda kullanilan tipografik
unsurlar gerek boyluk kullanimi gereksede renk kullanimi konusunda tekrar ele

alinmalidir.

Afis tasarimlart ise, ¢izgisel kompozisyon dengesi, gorsel devamliligi,
bicimsel gorsel biitiinliigli, mesaj ile vurgulama, tasarim biitlinliigli, renk ile dikkat
cekiciligi, mesajlarin islevselligi, tipografik dgelerin okunurlugu, afislerde kullanilan
yaz1 karakterlerinin mesaja uygunlugu, hedef kitle tarafindan kolay anlagilirligi,

sosyal mesaj hakkinda ayrintili bilgi icermesi, sloganin kitle bilinglenmesine yol
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gostericiligi ile afis tasarimlarinda egitsel 0gelerin bulunmasi kriterleri agisindan

grafik tasarim ilkelerine biiyilik oranda “uygun” olarak incelenmistir.

Dokusal uyum, ritim uyumu, gorsel imge ve simgelerin dikkat g¢ekiciligi,
tipografi gorsel biitiinliigii kriterleri degerlendirmesine gore afis tasarimlari, grafik
tasarim ilkelerine gore “kismen uygun” olarak belirlenmistir. Afis tasariminin
barindirdig1 mesaj iceriginde, kitle bilinglenmesine katki saglamasi i¢in basarili bir
tasarima sahip olmasi1 gerekir. Basarili bir afis tasariminda ise, gorsel imge ve

simgeleri destekleyen tipografik diizenlemeler ve dogru renk se¢imi ile miimkiindjir.

Kampanyanin el ilan1 tasarimi, ¢izgisel kompozisyon dengesi, gorsel
devamliligi, tasarim bitiinliigi, ritim ve doku uyumu, mesajlarin islevselligi,
tipografik 6gelerin okunurlugu, hedef kitle tarafindan kolay anlasilirligi, mesajin
akilda kalicilig1 ve ikna ediciligi ile sloganin kitle bilinglenmesine yol gostericiligi
grafik tasarim ilkeleri degerlendirmelerine gore “kismen uygun” oldugu seklinde
incelenmistir. Kampanya hakkinda bilgiler veren el ilanlari, gorsel olarak dikkat

cekici, igerik olarak ise sade fakat doyurucu bilgiler icermelidir.

Bir agik hava reklami uygulamasi olan billboard tasarimlar1 ise c¢izgisel
kompozisyon dengesi, gorsel devamliligi, bicimsel gorsel biitiinligli, mesaj ile
vurgulama, tasarim biitliinliigli, renk uyumu, mesajlarin islevselligi, gorsel imge ve
simgelerin mesaja uygunlugu, gorsel imge ve simgelerin dikkat ¢ekiciligi, tipografik
ogelerin okunurlugu, tipografik yazi karakterlerinin mesaja uygunlugu, tipografi ve
gorselin biitiinliigii, hedef kitle tarafindan kolay anlasilmasi, mesajin akilda kalic1 ve
ikna edici olmasi, sosyal mesaj hakkinda ayrintili bilgi olmasi, sloganin Kkitle
bilinglenmesine yol gostermesi ile billboard tasarimlarinda egitsel bazi1 Ggelerin
bulunmasi kriterleri, billboardlarin grafik tasarim ilkelerine biiyilik dl¢lide “uygun”

oldugunu gostermektedir.

Kampanya raket tasarimlari, gorsel imge ve simgelerin mesaja uygunlugu,
gorsel imgel ve simgelerin dikkat cekiciligi, tipografik ogelerin okunurlugu,
tipografik yazi karakterlerinin mesaja uygunlugu, tipografi ve gorsel biitlinliik, hedef
kitle tarafindan kolay anlasilirli§i, mesajin akilda kaliciligi, sosyal mesaj hakkinda

ayrintili bilgi olup olmadigi, sloganin kitle bilinglenmesine yol gostericiligi, ve
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kirmiz1 rengin dikkat cekiciliginden hareketle hazirlanan raket tasariminda egitsel
Ogelerin yer almasi kriterlerine gore, grafik tasarim ilkelerine “uygun” oldugu

degerlendirilmistir.

Diger kampanyalarda olmayan ama bu kampanyada karsimiza ¢ikan sosyal
medya tasarimlart ise, renk uyumu, gorsel imge ve simgelerin dikkat cekiciligi,
tipografi gorsel biitiinliigli, sosyal mesaj hakkinda ayrintili bilgi olup olmadigi,
sloganin kitle bilinglenmesine yol gostericiligi ile sosyal medya tasarimlarinda
egitsel dgelerin yer almasi kriterleri goz oniline alindiginda bu tasarimlarin grafik
tasarim ilkeleri Olciitlerine gore “uygun” oldugu belirlenmistir. Bu tasarimlar,
mesajin akilda kalicilig1 ve ikna ediciligi, hedef kitle tarafindan kolay anlasilirligi,
tasarimlarda kullanilan yazi karakterlerinin mesaja uygunlugu, tipografik ogelerin
okunurlugu, mesajlarin islevsel kullanimi, tasarim biitlinliigli kriterlerine gore, grafik

tasarim ilkeleri degerlendirmesinde “kismen uygun” olarak degerlendirilmistir.

Her kiiltiirden, her kesimden genis kitlelerin, aligkanlik haline getirdigi sosyal
medya kullanimi, kitlelerin sosyal taleplerini yanitlarken, diger taraftanda da
elestirenlerin de odak noktasi haline gelmistir. iletisim ortamlarinin gelismesi, bilgi
iletisim teknolojilerine olan ilgi ve alakanin artmasi, sosyal medyanin giiclinii
arttirirken, sosyallesme kavramina da yeni bir boyut kazandirmaktadir (Mural ve Bat,
2010, 3349). Giiniimiizde hazirlanan sosyal sorumluluk kampanyalarinda hazirlanan
sosyal icerikli grafik tasarim tirlinleri, sosyal medyanin giiclinii kullanarak, bu yeni
iletisim ortaminda degerlendirilmesi gerekir. Bu sekilde sosyal igerikli kampanyalar

daha genis kitlelere ulasabilmektedir.

Tablo 20. “Akilc1 Antibiyotik Kullanimi” Kampanyasi1 Grafik Tasarim ilkeleri
Degerlendirmesi Genel Sonu¢ Dagilim

GORSEL TURU UYGUN |KISMEN UYGUN | UYGUN DEGIL
ILogo 27 33 0
Afis 79 30 11
GENEL El ilam 7 10 3
SONUC Billboard 18 2 0
Raket 10 7 2
Sosyal Medya Tasarim 44 32 24
TOPLAM 185 114 40
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“Akilct Antibiyotik Kullanim1” kampanyas1 gorsel materyalleri olan logo,
afis, el ilani, billboard, raket ve sosyal medya tasarimlari grafik tasarim ilkeleri ile
ilgili olgiitlere gore degerlendirildiginde; bu tasarimlarinin biiyiik oranda “uygun”
oldugu belirlenmistir. Logo tasariminin ise “kismen uygun” oldugu
degerlendirilmistir. Kampanyada kullanilan gorsel materyal Ornekleri asagida

verilmisgtir.

TC Sagik Bakanhg

HER HASTALIKTA DEGIL

f v B O [/ SaglikBakanliol

Sekil 60. Akilc1 Antibiyotik Kullanimi Kampanyasi Logo Tasarim (2017)
Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (Erisim Tarihi: 06.12.2018)

TC. Saflik Bakaniigi

HEKIiME DANISMADAN

TESHiS KONULMADAN
ANTIBiYOTiK KULLANMAYIN

Sekil 61. Akilc1 Antibiyotik Kullanimi Kampanyasi Afis Tasarim I
Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (Erisim Tarihi: 06.12.2018)
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@

TC Saglik Bakani

AILE HEKIMiNiZ YAZMADIKCA
ANTIBiYOTiK KULLANMAYIN VE TALEP ETMEYIN

SAGLIGINIZDA
ISRARCI OLUN

- 3 A
Sekil 62. Akilel Antlblyotlk Kullanimi1 Kampanyasi Afis Tasarimi 11
Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (Erisim Tarihi: 06.12.2018)

),

TC: Sagik Bakanig:

SAGLIGINIZI
RiSKE ATMAYIN

Sekil 63. Akilc1 Antibiyotik Kullamimi Kampanyasi Afis Tasarim I11
Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (Erisim Tarihi: 06.12.2018)
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ANTIBIYOTIKTE ()
DEGIL
SAGLIGINIZDA
ISRARCI

OLUN

G OEE saullkbaksnllyl

Sekil 64. Akiler Antibiyotik Kullanimi Kampanyasi Afis Tasarim IV, Hastane
Uygulamasi

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (Erisim Tarihi: 06.12.2018)

X*
ANTIBIYOTIKTE %))
DEGIL o
SAGLIGINIZDA
ISRARCI

B G S O /raglikbekanlyl

Sekil 65. Akiler Antibiyotik Kullanimi Kampanyasi Afis Tasarim V, Eczane
Uygulamasi

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (Erisim Tarihi: 06.12.2018)
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ANTIBIYOTIiK
DIRENCININ
NEDENLERI

Antibiyotik Direnci: Antibiyotiklerin yanlis kullaniimasi sonucu
bakterilerin antibiyotiklere kars direnc gelistirmesidir.

Gereksiz Receteye uygun dozda Regeteye uygun sirede
kullaniimasi kullaniimamasi kullanilmamasi

®

Baskalanyla Besinlerin yeterince Genel hijyen ve
paylasilmasi yikanmamast temizlik kurallarina
dikkat edilmemesi

-' mrem
ol
TC Sagiik Bakanhgr www.saglik.gov.tr €0 @ O /saglikbakanligi

Sekil 66. Akilc1 Antibiyotik Kullanimi Kampanyasi Afis Tasarim VI, Eczane
Uygulamasi

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (Erigsim Tarihi: 06.12.2018)

T.C. Standant Form No. 1.1.000
Hastanin Ad Soyads “Tarib:
ve T.C. Kimlik No.:
Hastanin Kurumy © Dr. Dip. No. Adi, Soyadi
(Kages)
“Tabibin Kuramy =
ILACLAR TUTARI

g
- Hekiminiz gazmadikga
antibigotik kullanmayn
s ’D\lap etmeyin
&-Kutibigotikte dejil
sAdlifunizAa svaved olum

s i
Sekil 67. Akilel Antibiyotik Kullanimn Kampanyasi El ilam Tasarim

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (Erisim Tarihi: 06.12.2018)
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ANTIBIYOTIKTE
DEGIL
SAGLIGINIZDA

ISRARCI
OLUN

TG Sagik Bakahg

Sb
Sekil 68. Akile1r Antibiyotik Kullanimi Kampanyasi Billboard Tasarimi,
Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (Erigim Tarihi: 06.12.2018)

ANTIBiYOTIKTE (J)
DEGIL
SAGLIGINIZDA
ISRARCI

608 O /spiikbskanigl

Sekil 69. Akiler Antibiyotik Kullanimi Kampanyas1 Raket Tasarimi
Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (Erigim Tarihi: 06.12.2018)
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| iue
~ DEGILDIR!

AMIN

Saghigin Gelistirilmesi
Gel Mudarlaga

f ¥ B O /sbsggm

Sekil 70. Akiler Antibiyotik Kullanimi Kampanyasi Sosyal Medya Tasarimi I
Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (Erisim Tarihi: 06.12.2018)

GRIP VE SOGUK ALGINLIGINDA

Hekiminize antibiyotik yazmasi icin israrci olmaymn.
Hekiminiz Beta mikrobunu muayene sirasinda Hizh Beta Testi
ile 5 dakikada tespit edip gerekiyorsa antibiyotik yazacaktir.

Ust solunum yolu enfeksiyonlari cogunlukla viriislerden
kaynaklanir. Antibiyotik, viriislerin neden oldugu
enfeksiyonlar tedavi etmez. Antibiyotik, bakterilerin
neden oldugu enfeksiyonlanin tedavisinde kullanilir.

Sekil 71. Akiler Antibiyotik Kullamimi Kampanyasi Sosyal Medya Tasarimi 11
Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (Erisim Tarihi: 06.12.2018)
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ngi[diuizqm VE ECZACINIZDAN
ANTIBIYOTIK TALEP ETMEYIN

Antibiyotigin gereksiz ve yaniis kullanimi,
salifiniza zarar verir.

Antibiyetikleri hekiminizin uygun gBrdiigii
doz ve siirede, eczacmizin damismanhiinda kullanin.
[ .. 9 Kendinizi daha iyi hissetseniz bile tedaviyi
r hekimin belirttigi siireden Gince sonlandirmayin

Saghin Gelistirilmesi

Genel Midrlligi f v © O /sbsggm

Sekil 72. Akilc1 Antibiyotik Kullanimi Kampanyasi Sosyal Medya Tasarim 111
Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (Erigim Tarihi: 06.12.2018)

HEKIMINIZ YAZMADIKCA ANTIBIYOTIK TALEP ETMEYIN @

——= Bodaz agnisi, burun tikanikhgi, yutma giigligi, dksiirtk gibi
sikayetlerinizde antibiyotige degil, aile hekiminize bagvurun.

@  Antibiyotik agri kesici, ates diisiriict degildir
——&  Her hastalikta antibiyotik kullaniimaz.
®  Antibiyotik, yalnizca dogru kullanildidinda sizi iyilestirir

——® Antibiyotigin gereksiz ve yanhs kullanimi bakterilerin
giiglenmesine neden olur.

®  Giicl{ bakteriler yliziinden, bugiin kullanilan
antibiyotikler ilerleyen yillarda ise yaramaz
hale gelir, garesiz kalinz.

®  (Cocuklarimiza bdyle bir diinya
birakmak ister misiniz?

COCUKLARINIZIN GELECEGINi
VE SAGLIGINIZI RISKE ATMAYIN
ANTIBIYOTIKLER] DOGRU KULLANIN

Saghgin Gelig
Genel Miid

fw O O /sbsggm

Sekil 73. Akilc1 Antibiyotik Kullanimin Kampanyasi Sosyal Medya Tasarim IV
Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (Erisim Tarihi: 06.12.2018)
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ANTIBIYOTIKTE DEGIL
SAGLIEINIZDA ISRARCI OLUN

Saglhgin Geligtiriimesi
Genel Midarligi

fw B O /sbsggm

Sekil 74. Akilc1 Antibiyotik Kullamimi Kampanyasi Sosyal Medya Tasarim V
Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,31453/gorseller.html (Erisim Tarihi: 06.12.2018)

4.2.8. “Yasama Yol Ver” Kampanyasi Gorsel Materyallerinin Grafik
Tasarim Ilkeleri Dogrultusunda Degerlendirmesi

Acil Saglik Hizmetleri, kesintisiz olarak hizmet veren, yurt geneline ¢ok
genis bir alana yayilmis, il merkezlerindeki kontrol merkezine bagli olarak calisan,
tiim ilgelerde ve bazi 6nemli noktalarda kurulmus istasyonlardan olusan biiytlik bir
sistemdir. Acil Saglik Hizmetlerinin amaci, vatandaslarin acil saglik hizmeti
ithtiyacinin giiniin 24 saatinde licretsiz olarak 112 acil ¢agr1 hattinin aranmasi halinde
en kisa silirede ulagmak ve en uygun sekilde tedavisinin yapilabilecegi bir merkeze

doniistiirmektir.

Kitle iletisimi ve diger iletisim kanallarin1 kapsayan bir kamuoyu
bilgilendirme kampanyas1 olan “Yasama Yol Ver” kampanyasi kapsaminda, 112 acil
cagr1 hattinin gereksiz aranmasimin Oniine ge¢mek ve trafikte ambulansin gecis
onceligine Ozen gosterilmesine yonelik farkindaligin arttirilmasi1 amaglanmistir

(https://www.yasamayolver.com/kampanya/).

Kampanya kapsaminda 1 adet logo tasarimi, 4 adet afis tasarimi, 1 adet
brosiir, 4 adet billboard, 1 adet diger tasarimlardan (diger kategorisinde kampanyanin
1 adet maket kesim pano tasarimi bulunmaktadir) olusan toplamda 11 adet gorsel
materyal hazirlanmistir. Kampanyada kullanilan gorsel materyallerin grafik tasarim

ilkeleri dogrultusunda degerlendirmesi Tablo 21’°de verilmistir.
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Tablo 21. “Yasama Yol Ver” Kampanyasi Grafik Tasarim Ilkeleri
Degerlendirme Dagilim

GRAFIK TASARIM GORSEL KISMEN UYGUN
ILKELERI TURU UYGUN UYGUN DEGIL TOPLAM

Logo 0 1 0 1

CiZGISEL gffsﬁr G | 0 i

KOMPOZISYON -

DENGESI Billboard 0 2 2 4
Diger 0 1 0 1
Toplam 0 8 3 11

Logo 0 0 1 1

DESS;}[%EEICI gﬁ)ssiir 8 3 (1) T
Billboard 0 4 0 4

Diger 0 1 0 1
Toplam 0 9 2 11

Logo 0 1 0 1

BICIMSEL Afis 0 2 2 4
GORSEL Brosiir 0 1 0 1
BUTUNLUK Billboard 0 4 0 4
Diger 0 1 0 1
Toplam 0 9 2 11

Logo 1 0 0 1

MESAJILE J i i i
VURGERRL A Billboard 4 0 0 4
Diger 1 0 0 1

Toplam 9 2 0 11

Logo 0 1 0 1

LTASARM o ; ; i i
Billboard 0 2 2 4

Diger 0 0 1 1
Toplam 0 3 8 11

Logo 0 1 0 1

Afi 1 4

I;ENK Brossiir 8 (3) 1 1
Uyumu Billboard 0 4 0 4
Diger 0 1 0 1

Toplam 0 9 2 11

Logo 1 0 0 1

RENK iLE Afly 3 0 L 4
DIKKAT | : i 0 i
¢ Diger 0 1 0 1
Toplam 7 3 1 11

Logo 0 1 0 1

Afis 0 2 2 4

DOKUSAL IBrosiir 0 1 0 1
UYUM Billboard 0 0 4 4
IDiger 0 0 1 1

Toplam 0 4 7 11

Logo 0 0 1 1

Afis 0 1 3 4

RITIM Brosiir 0 0 1 1
UYUMU Billboard 0 2 2 4
Diger 0 0 1 1
Toplam 0 3 8 11

Logo 0 1 0 1

Afig 3 1 0 4

MESAJLARIN Brosiir 0 1 0 1
ISLEVSELLIGI Billboard 4 0 0 4
Diger 1 0 0 1

Toplam 8 3 0 11

128




Tablo 21. “Yasama Yol Ver” Kampanyas1 Grafik Tasarim Ilkeleri
Degerlendirme Dagilimi (Devami)

GRAFIK TASARIM GORSEL KISMEN UYGUN
ILKELERI TURU UYGUN UYGUN DEGIL TOPLAM
Logo 0 1 0 1
_ GORSEL iMGE ve gffsiir 3 ? g ‘1‘
SIMGELERIN MESAJA Billboard 0 2 0 2
UYGUNLUGU —
Diger 0 1 0 1
Toplam 2 9 0 11
Logo 1 0 0 1
G(").RSEL iMG.E ve gf(l)ssﬁr é ? 8 41‘
DiK%Ggéﬁféii i [Billboard 0 1 0 1
Diger 0 1 0 1
Toplam 3 8 0 11
Logo 1 0 0 1
T.i.POGRAl.TiK gﬁ)ssiir 3 8 i Alt
OI(()I?I\E:IIJJIELRIIJI\({}U Billboard 4 0 0 4
Diger 1 0 0 1
Toplam 9 0 2 11
Logo 1 0 0 1
TIPOGRAFIK YAZI grffsﬁr é é (1) ‘1‘
KARAKTERLERINI}\I Billboard 2 0 0 2
MESAJA UYGUNLUGU —
IDiger 1 0 0 1
Toplam 8 2 1 11
Logo 0 1 0 1
TiPOGRAFI ILE gﬁiur 8 g (1) ‘1‘
B?J(T)Il};i%%\lU IBillboard 0 4 0 4
IDiger 1 0 0 1
Toplam 1 9 1 11
Logo 0 1 0 1
HEDEF KiTLE Afis 2 1 1 4
TARAFINDAN Brosiir 0 0 1 1
KOLAY Billboard 4 0 0 4
ANLASILIRLIGI Diger 0 1 0 1
Toplam 6 3 2 11
Logo 0 1 0 1
Afis 2 1 1 4
MESAJIN < Brosiir 1 0 0 1
AKILDA KALICILIGI VE 50 o 3 1 0 1
IKNA EDICILIGI —
Diger 1 0 0 1
Toplam 7 3 1 11
Logo 0 0 1 1
SOSYAL MESAJ Afis 4 0 0 4
HAKKINDA Brosiir 1 0 0 1
AYRINTILI BILGI Billboard 4 0 0 4
OLUP OLMADIGI Diger 0 1 0 1
Toplam 9 1 1 11
Logo 1 0 0 1
. Afis 2 2 0 4
SL(_)GANIN KIT_LE Brosir 1 0 0 1
BILINCLENMESINE Billboard 4 0 0 4
YOL GOSTERICILIGI —
Diger 1 0 0 1
Toplam 9 2 0 11
Logo 1 0 0 1
Afis 0 4 0 4
... TASARIMDA Brosiir 1 0 0 1
EGITSEL OGELERIN Billboard 0 2 0 2
YER ALMASI Diger 0 1 0 1
Toplam 2 9 0 11
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“Yasama Yol Ver” kampanyasinda kullanilan gorsel materyaller logo, afis,
brosiir, billboard ve diger tasarimlarindan olugmaktadir. Diger kategorisinde bu

kampanyanin 1 adet maket kesim pano tasarimi bulunmaktadir.

Yukarida Tablo 21°de gorildiigii gibi, grafik tasarim ilkeleri dogrultusunda
degerlendirilen logo tasarimi, mesaj ile vurgulama, renk ile dikkat ¢ekicilik, gorsel
imge ve simgelerin dikkat cekiciligi, tipografik yazi1 karakterlerinin mesaja
uygunlugu, sloganin kitle bilingclenmesine yol gostericiligi ile logo tasariminda
egitsel Ogelerin yer almasi kriterlerine gore grafik tasarim ilkeleri Olgiitlerine
“uygun” belirlenmistir. Logo tasarimi, ¢izgisel kompozisyon dengesi, bigimsel gorsel
biitiinliik, tasarim biitiinliigl, renk ve doku uyumu, mesajlarin islevselligi, gorsel
imge ve simgelerin mesaja uygunlugu, tipografi gorsel biitiinliigli, hedef kitle
tarafindan kolay anlasilir olmasi, mesajin akilda kalicilig1 ve ikna ediciligi kriterleri
acisindan grafik tasarim ilkelerine biiyiikk Olglide “kismen uygun” oldugu
degerlendirilmistir. Kampanya logo tasarimlarinin, karmasik yapisi olmayan, kolay
anlasilir ve algilanabilir, dikkat cekici, ikna edici ve akilda kalici olmasi1 gerikir.
Hedef kitle {lizerinde olumlu davranis degisiklerine yonelten tesvik eden bir logo

tasariminin olmasi gerekir.

Kampanya afis tasarimlari ise, mesaj ile vurgulama, renk ile dikkat cekicilik,
mesajlarin islevselligi, tipografik 6gelerin okunurlugu, hedef kitle tarafindan kolay
anlasilirligi, mesajin akilda kalicihigr ve ikna ediciligi ve sosyal mesaj hakkinda
ayrintili bilgi icermesi degerlendirmesinde grafik tasarim ilkelerine “uygun” oldugu,
Ote yandan ayni afis tasarimlari tasarimda egitsel ogelere yer verme, tipografi gorsel
biitiinligl, tipografik yazi karakterlerinin mesaja uygunlugu, gorsel imge ve
simgelerin dikkat ¢ekiciligi, gorsel imge ve simgelerin mesaja uygunlugu, renk ve
dokusal uyumu, bigimsel gorsel biitiinliigi, gorsel devamliligi ile ¢izgisel
kompozisyon dengesi kiriterlerine gore ise grafik tasarim ilkelerine “kismen uygun”
oldugu belirlenmistir. Afis tasarimlarinda tipografi agirlikli tasarimlar yapilmistir.
Grafik tasarimi etkili kampanya afiglerinin, kampanyanin iletmek istedigi mesaja
yonelik, kampanyanin hedeflerine yonelik c¢arpict ve halki egitici tasarimlar

olmalidir.
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Brosiir tasarimlari, mesajin akilda kaliciligl ve ikna ediciligi, sosyal mesaj
hakkinda ayrintili bilgi vermesi, sloganin kitle bilinglenmesine yol gostericiligi ve
brosiir tasariminda egitsel 6gelerin yer almasi1 degerlendirmesine gore grafik tasarim
ilkelerine “uygun” oldugu; gorsel imge ve simgelerin dikkat ¢ekiciligi, gorsel imge
ve simgelerin mesaja uygunlugu, mesajlarin islevselligi, dokusal uyumu, renk ile
dikkat cekicilik, mesaj ile vurgulama, bi¢imsel gorsel biitiinliigli ve ¢izgisel
kompozisyon dengesi kriterlerine gore ise grafik tasarim ilkelerine “kismen uygun”
oldugu degerlendirilmistir. Sosyal igerikli brosiir tasarimlarinin toplumu ikna etme
ozelliginin, toplumun geneline hitap eden, etkileyici bir iletisim yapisinin olmasi
gerekir. Brosiir tasarimlari, sosyal mesaj hakkinda detayli ve doyurucu bilgi igermesi

gerekir.

“Yasama Yol Ver” kampanyasinin billboard tasarimlari, mesaj ile vurgulama,
renk ile dikkat ¢ekicilik, mesajlarin iglevselligi, tipografik 6gelerin okunurlugu, yazi
karakterlerinin mesaja uygunlugu, hedef kitle tarafindan kolay anlasilirligi, mesajin
akilda kalicilig1 ve ikna ediciligi, sosyal mesaj hakkinda ayrintili bilgi olup olmadigi
ve billboard tasarimlarinin sloganinin kitle bilinglenmesine yol gostericiligi,
kriterlerine gore grafik tasarim ilkeleri degerlendirmesi ‘“uygun” oldugu
belirlenmistir. Bilboard tasarimlar1 ayrica, egitsel dgelerin tasarimda yer almasi,
tipografi gorsel biitlinliik, gorsel imge ve simgelerin dikkat ¢ekiciligi, gorsel imge ve
simgelerin mesaja uygunlugu, ritim ve renk uyumu, tasarim biitliinliigli, bi¢imsel
gorsel biitiinliik ile, gorsel devamhilik ve ¢izgisel kompozisyon dengesi
degerlendirmesine gore ise grafik tasarim ilkelerine “kismen uygun” oldugu

belirlenmistir.

Kampanyanin diger gorsel materyalinde ise maket kesim pano tasarimi
bulunmaktadir. Bu tasarim, mesaj ile vurgulama, mesajin islevselligi, tipografik
ogelerin okunurlugu, yazi karakterlerinin mesaja uygunlugu, tipografi gorsel
biitiinliik, mesajin akilda kalicilig1 ve ikna ediciligi ile pano tasariminda kullanilan
sloganin  kitle bilinglenmesine yol gostericiligi  grafik tasarim ilkeleri
degerlendirmesine gore “uygun” oldugu belirlenmistir. Tasarimda egitsel dgelerin
yer almasi, sosyal mesaj bilgilendirmesi, hedef kitle tarafindan kolay anlayilir

olmasi, gorsel imge ve simgelerin dikkat ¢ekiciligi, gorsel imge ve simgelerin mesaja
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uygunlugu, renk ile dikkat ¢ekicilik, renk uyumu, bigimsel gorsel biitiinliik ile, gorsel
devamlilik ve ¢izgisel kompozisyon dengesi degerlendirmesine gore grafik tasarim

ilkelerine “kismen uygun” oldugu degerlendirilmistir.

Tablo 22. “Yasama Yol Ver” Kampanyasi Grafik Tasarim Ilkeleri
Degerlendirmesi Genel Sonu¢ Dagilimi

GORSEL TURU | UYGUN |KISMEN UYGUN| UYGUN DEGIL
Logo 7 10 3
GENEL Afis _ 28 35 17
SONUC Brosur 4 8 8
Billboard 35 36 10
Diger 7 10 3
TOPLAM 81 99 41

“Yasama Yol Ver” kampanyasi1 gorsel materyalleri olan logo, afis, brosiir,
billboard ve diger tasarimlar1 grafik tasarim ilkeleri ile ilgili Olciitlere gore
degerlendirildiginde; bu tasarimlarinin biiyilkk oranda ‘“kismen uygun” oldugu

belirlenmistir. Kampanyada kullanilan gorsel materyal 6rnekleri asagida verilmistir.

YASAMA YOL VER!

Sekil 75. Yasama Yol Ver Kampanyasi Logo Tasarim
Kaynak: https://www.yasamayolver.com/basili-materyaller/ (Erigim Tarihi: 08.12.2018)
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ZORDOGA SARTLARINDA /-,
- ANADOLU'NUNHER YERINE ULASIYORUZ

" TRAFIKTE
smmsgﬁwoauz

~ ,n

YASAMA YOL VER!
&

YASAMA YOL VER! www.yasamayolver.com

Sekil 76. Yasama Yol Ver Kampanyasi Afis Tasarim I
Kaynak: https://www.yasamayolver.com/basili-materyaller/ (Erigim Tarihi: 08.12.2018)

ACIL DURUMDA
_ SANIYELERIN
ONEMLI OLDUGUNU

UNTUTVIAL

-

YA§AMA YOL VERI
D O

'YASAMA YOL VER! wewrw.yasamayolver.com

Sekil 77. Yasama Yol Ver Kampanyasi Afis Tasarim II
Kaynak: https://www.yasamayolver.com/basili-materyaller/ (Erisim Tarihi: 08.12.2018)
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C 112 ACIL
GEREKSIZ
MESGUL

ETMEYIN

AMBULANS GECIKMESIN

¥

) vasama voL ver! e @,

Sekil 78. Yasama Yol Ver Kampanyasi Afis Tasarim I11
Kaynak: https://www.yasamayolver.com/basili-materyaller/ (Erigim Tarihi: 08.12.2018)

(C 112 ACIL |
YAPILAN ARAMALARIN

ASILSIZDIR

112ACILIN
ASILSIZ ARANMASI SUCTUR
VE CEZASI VARDIR.
) vasama voL ver: s C)

Sekil 79. Yasama Yol Ver Kampanyasi Afis Tasarimi IV
Kaynak: https://www.yasamayolver.com/basili-materyaller/ (Erigsim Tarihi: 08.12.2018)
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C 112 %

TRAFIKTE AMBULANS SIREN SESi
DUYUNCA ...

Sakin olun.

Hangi yéinden geldijini anlamaya galim.

Yavaglayn, ani fren yapmaymn.

Mimkiinse aracinizi yolun kenarna gekin.

Kavsakta iseniz yola gkmadan ambulansin Gegmesini
bekleyin.

Yol agmak icin serit dedistirecekseniz mutiaka kurallara
uyun. Sinyal kudlanin.

Ambulans giivenle gegtikten sonra yolunuza kurallara
uyarak devam edin.

Ambulansn peginde siirat yapmaym ve uygun fren
mesafesi birakin,

“Siren tiim araclarin duymasi ve yolu agmalan
igindir. Arag siiriiciileri ambulansin ilerleyigini
kolaylagtirmak igin tagit yolu lizerinde yer agmak,
gerekiyorsa durmak ve ambulans tarafindan

kadar
mecburiyetindedirler.

Ambulansta kurtariimayi bekleyen hastalar icin
saniyelerin hayati derecede 6nemli oldugunu
unutmayin!

(C M2 AciL W

C M2 ACiL

112 ACIL SAGLIK,

YURT GENELINDE EN UG NOKTALARA KADAR
YAYILMIS 7/24 KESINTISIZ HIZMET VEREN
HAYATI ONEME SAHIP
BUYUK BIR SISTEMDIR.

112 ACIL SAGLIK HIZMETININ AMACI:
112 ACIL GAGRI HATTININ
ARANMASI HALINDE
EN KISA SUREDE HASTAYA ULASMAK VE
HASTAYI EN YAKIN,

UYGUN TEDAVI MERKEZINE ULASTIRMAKTIR.

YASAMA YOL VER!

www.yasamayolver,com

TE Safik Bokankly

YASAMA YOL VER!

HAYAT
KURTARMAYA
SEN DE YARDIMCI OL!

www.yasamayolver.com

Sekil 80. Yasama Yol Ver Kampanyasi Brosiir Tasarimi, On Yiiz
Kaynak: https://www.yasamayolver.com/basili-materyaller/ (Erisim Tarihi: 08.12.2018)

112 l, 112 Gadr Merkeziile \ 112 Ekibi

Ne Zaman Yapilan Konusmalarda Q b ) Adrese Ulasana Kadar
Aranir? L] Nelere Dikkat etmelisiniz? Ne Yapmalisiniz?

Acil bir hasta hayati i 112 cagn merkezi hastaniza cabuk ulasmak ve dogru miidahale Adresinizi bilmiyorsaniz

Ka 112'ye telefon etmelisiniz. icin sizden baz! bilgier isteyecektir i i
» Etrafinzdaki insanlara agik adresi sorun. (mahalle, cadde,

sokak, kapi numarasi}

112 acil servisi aramays gerektirecek durumlar » BULINAUGUNUZ Yerin agk adresi
» Hostanin yas. ﬁiw“imm'qgws‘ » Hastaile yalniz ve evdle iseniz su, elekirk, tefefon
b GBgls agnisi » ¥ p 1. nefes alip ! bulun
> efes ama giicligii almadijl, kanamasi ya da qodils agnsi olup olmadii senm
» Bilng Kaybi N Wam,? e ras mevdana Qe,j.‘ 0 cimac » Olay yerine yakin herkesin bikigi bir bina ad belirleyin.
» Ciddi kan kaybi Ve 9 Bu gibi verlere “bekleme noktasi denir” ( okul, cami veya
¥ Ciddi yanklar Bu ilgiler ambularsin hastaya hizh ulasmasina ve yoldaiken ) o clrei
» Nefes borusu tikanikhigi hastaicin gerekli ilkyardim plani yapmasina yardimer olacaktir. ir Kiglyl bekleme noktasina ganderin.
» Nabet gesirme ( Havale, sara kriz) Ambulans ulasana kadar yapilmas: gerekenler
» Sudaboguima
» Varal trafik kazas! Sabit bir telefondan aradiginizda adresiniz 112 komuta merkezi
¥ Yuksekten disme ~ Ancak goreviiler glincellens teyid
» Atesli silah yaralanmasi amactyla adresinizi tekrar isteyebilirler,
» Komave benzeri durumlar
» Zehirlenmeler 4 P bulans ul ka tanin  yannda

Hastanin durumunda dedisiklik olursa 112'yi tekrar arayin.
Hastanin yeri dedjiirse 112'yi tekrar araymn.

Evden veya isyerinden anyorsaniz, ambulans ekibine yol
gostermek igin gevrenizden yardim isteyin.

Eveil hayvaniniz varsa bir yere kilitleyin ya da baglayn
Hastanin aile hekimine ait bilgileri ve kullandids ilaglan
yaniruza alin.

Sabit, ankes6ril ya da cep teleforundan 112 numarasin tuslaya-
rak ambulans servisine licretsiz olarak ulagabllirsiniz.

112Yi aradidy 3 ik personeli size
en yakin ve uygun ambulans: yénlendirecek ve neler yapmaniz
gerektigi konusunda sizi bilgilendirecektir.

YASAMA YOL VER!

wow yasamayohver com

Saijk sorununuz var ve hayati tehiike icermiyorsa, aile hekimi-
nize ya da en yakin saglik kurumuna bagvurun. Ambulans ulaginca yapilmas: gerekenler:
} Hastanin al ik
b Hastanin tedavisine miidahale etmeyin.
» Sali ekibinden gelen taleplere yardimer olun
b Sakin olun

 Bir yilda yapilan ¢agrilarin 9% 95'i gereksiz cagnlardir. Gereksiz aramak sugtur ve cezasi vardir.

+ 112 Acil'i gereksiz mesqul etmeyi iyaci olan hastanin ulagsmasi gecikmesin!

Sekil 81. Yasama Yol Ver Kampanyasi Brosiir Tasarim, I¢ Yiiz
Kaynak: https://www.yasamayolver.com/basili-materyaller/ (Erisim Tarihi: 08.12.2018)
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ZORDOGA SARTLARINDA
ANADOLU'NUN HER YERINE ULASIYORUZ

TRAFiKTE
SENI ASAMIYORUZ

YASAMA YOL VER!
2 Y

'YASAMA YOL VER!

Sekil 82. Yasama Yol Ver Kampanyasi Billboard Tasarim I
Kaynak: https://www.yasamayolver.com/basili-materyaller/ (Erisim Tarihi: 08.12.2018)

_ ACILDURUMDA
SANIYELERIN ONEMLIi OLDUGUNU

YASAMA YOL VER!
¥ O

YASAMA YOL VER!

Sekil 83. Yasama Yol Ver Kampanyasi Billboard Tasarim I1
Kaynak: https://www.yasamayolver.com/basili-materyaller/ (Erisim Tarihi: 08.12.2018)
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[EZIEN: GEREKSIZ
MESGUL

ETMEYIN

Htttfre AMBULANS GECiKMESIN

Sekil 84. Yasama Yol Ver Kampanyasi Billboard Tasarim 111

Kaynak: https://www.yasamayolver.com/basili-materyaller/ (Erisim Tarihi: 08.12.2018)

(@ (74158 'E YAPILAN ARAMALARIN

70 . ASILSIZDIR

112ACILiN
ASILSIZ ARANMASI SUCTUR
VE CEZASI VARDIR.

x

O

YASAMA YOLVER! www yasamayolver.com

Sekil 85. Yasama Yol Ver Kampanyasi Billboard Tasarim IV
Kaynak: https://www.yasamayolver.com/basili-materyaller/ (Erisim Tarihi: 08.12.2018)
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) YasamAYOL VER!

Sekil 86. Yasama Yol Ver Kampanyasi Diger Tasarim (Maket Pano)
Kaynak: https://www.yasamayolver.com/basili-materyaller/ (Erisim Tarihi: 08.12.2018)

4.2.9. “Saghkh Tayfa, Rafadan Tayfa” Kampanyasi Gorsel
Materyallerinin Grafik Tasarim Ilkeleri Dogrultusunda Degerlendirmesi

Saglhik Bakanligi, Saglhigin Gelistirilmesi Genel Miidirligl tarafindan,
“Obezite ile miicadele kapsaminda, toplumun saglikli beslenerek, fiziksel aktivitenin
cogaltilmas1” konularinda g¢ocuklar ve genglere yonelik saglikli bireyler olarak
farkindaligin artirilmasi amaciyla, toplumda saglikli yasam bilincinin olusturulmasi
ve c¢ocuklar1 saglikli yasama o6zendirme temali “Saglikli Tayfa, Rafadan Tayfa”
kampanyast hazirlanmistir  (https://sggm.saglik.gov.tr/TR,25421/quotsaglikli-tayfa-
rafadan-tayfaquot.html).

Kampanya kapsaminda 1 adet logo tasarimi, ladet afis tasarimi, 1 adet
brosiir, 2 adet promosyon uygulama tasarimi hazirlanmistir. Kampanyada kullanilan
gorsel materyallerin grafik tasarim ilkeleri dogrultusunda degerlendirmesi Tablo

23’te verilmistir.
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Tablo 23. “Saghk Tayfa, Rafadan Tayfa” Kampanyas1 Grafik Tasarim ilkeleri
Degerlendirme Dagilim

GRAFIK TASARIM GORSEL KISMEN UYGUN

ILKELERI TURU UYGUN UYGUN DEGIL TOPLAM

Logo 0 1 0 1

CIZGISEL KOMPOZISYON |Al5_ ! 0 0 !

DENGESI Brosiir 1 0 0 1

Promosyon 2 0 0 2

Toplam 4 1 0 5

Logo 1 0 0 1

DESSDI}[%EEICI gﬁ’iﬁr i g g i

Promosyon 2 0 0 2

Toplam 5 0 0 5

Logo 1 0 0 1

BICIMSEL Afis 1 0 0 1

GORSEL Brosiir 1 0 0 1

BUTUNLUK Promosyon 2 0 0 2

Toplam 5 0 0 5

Logo 1 0 0 1

1 3 3 .

RRRCULAS Promosyon 2 0 0 2

Toplam 5 0 0 5

Logo 1 0 0 1

| 3 3 |

Promosyon 2 0 0 2

Toplam 5] 0 0 5

Logo 1 0 0 1

RENK o i 0 0 i

Promosyon 0 2 0 2

Toplam 3 2 0 5

Logo 1 0 0 1

RENK ILE Afis 1 0 0 1

DIiKKAT Brosiir 1 0 0 1

CEKICIiLiK Promosyon 2 0 0 2

Toplam 5 0 0 5

Logo 1 0 0 1

DOKUSAL Afis ! 0 0 !

UYUM Brosiir 0 1 0 1

Promosyon 0 0 2 2

Toplam 2 1 2 5

Logo 0 1 0 1

RITIM |Afis _ 1 0 0 1

UYUMU Brosiir 0 1 0 1

IPromosyon 0 0 2 2

Toplam 1 2 2 5

Logo 1 0 0 1

s A ? : 3 )

ISLEVSELLIGI Promosyon 2 0 0 2

Toplam 4 1 0 5

Logo 1 0 0 1

GORSEL IMGE ve Afig 1 0 0 1

SIMGELERIN MESAJA | Brosiir 1 0 0 1

UYGUNLUGU Promosyon 0 2 0 2

Toplam 3 2 0 5

Logo 1 0 0 1

GORSEL IMGE ve Afis 1 0 0 1

SIMGELERIN DiKKAT | Brosiir 1 0 0 1

CEKICILiGi Promosyon 0 2 0 2

Toplam 3 2 0 5
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Tablo 23. “Saghk Tayfa, Rafadan Tayfa” Kampanyas1 Grafik Tasarim ilkeleri
Degerlendirme Dagilimi (Devami)

GRAFIK TASARIM GORSEL KISMEN UYGUN
ILKELERI TURD UYGUN UYGUN DEGIL TOPLAM
Logo 0 0
. s . Afig
TIPOGRAFIK OGELERIN |5
OKUNURLUGU
Promosyon
Toplam
Logo
TIPOGRAFIK YAZI Afis

KARAKTERLERININ Brosiir
MESAJA UYGUNLUGU Promosyon

Toplam
Logo
TIPOGRAFI iLE Afis
GORSELIN Brosiir
BUTUNLUGU Promosyon
Toplam
. Logo
HEDEF KITLE Afis
TARAFINDAN Brosir
KOLAY
ANLASILIRLIGI Promosyon
Toplam
Logo
MESAJIN Afig
AKILDA KALICILIGI VE | Brosiir
IKNA EDICILiGi Promosyon
Toplam
Logo
SOSYAL MESAJ HAKKINDA [Afis
AYRINTILI BiLGi Brosiir
OLUP OLMADIGI Promosyon
Toplam
Logo
SLOGANIN Afig

KiTLE BiLINCLENMESINE | Brosiir
YOL GOSTERICILIiGi Promosyon

O = OO N|O|— O INO|—=|—(O(N|O|O|—=|— &[N —= == AN |O[—= =R~
NS =) Pl | S 11 8] [ fa) fe) [P ] | S ] Fe) kel o § ST 1 ] ) fe) ) ] fe) o) [l ) [—) ) feo) Feo ) [l ] Feo) F)l Fer) K} [} Fe) Ko ) K]
[T A0S Y = N T D) Y N T 1 S [ ) S ) 1) [ Uy U 78 ' \CY ) Uiy U [V NG U QNI UG 15°Y) | \O) U JUSN JUI ') [\GY) U Uiy Uy

SO|IO|C|O || OO~ |OC|IO|OO O[O |OO|=|O[—|O|0|C|O|0|(C|O|m=|O|— || |N|D|—|—

Toplam
Logo
TASARIMDA Afis
EGITSEL OGELERIN Brosiir
YER ALMASI Promosyon
[Toplam

“Saglikli Tayfa, Rafadan Tayfa” kampanyasinda kullanilan gérsel materyaller
logo, afis, brosiir ve promosyon tasarimlarindan olusmaktadir. Yukarida Tablo 23’te
goriildiigli gibi, grafik tasarim ilkeleri dogrultusunda degerlendirilen logo tasarimi,
gorsel devamlilik, bigimsel gorsel biitlinliik, mesaj ile vurgulama, tasarim biitiinliig,
renk uyumu ve renk ile dikkat cekicilik, dokusal uyum, mesajlarin islevselligi, gorsel
imge ve simgelerin mesaja uygunlugu, gorsel imge ve simgelerin dikkat ¢ekiciligi,
tipografik ogelerin okunurlugu, tipografik yazi karakterlerinin mesaja uygunlugu,
tipografi ile gorselin biitlinliigii, hedef kitle tarafindan kolay anlasilir olmasi, mesajin
akilda kalici ve ikne edici olmasi ile sloganin kitle bilin¢clenmesine yol gostericiligi

kriterlerine  gore logo tasarimi  grafik tasarim ilkeleri dogrultusunda
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degerlendirildiginde “uygun” oldugu belirlenmistir. Kampanyanin logo tasariminda
turuncu agirlikli bir renk kullanilmig ve tipografik anlamda ise mesaja ve
kampanyanin igerigine uygun bir yazi1 karakteri secilmistir. Bu da hedef kitle

tarafindan kolay anlasilmasini saglamstir.

Kampanyanin afig tasarimi Tiirkiye’deki tiim illere gore bir tasarim formati
olusturularak, tiim illerde kullanilmigtir. Bu afis tasarimi, ¢izgisel kompozisyon
dengesi, gorsel devamlilik, bicimsel ve gorsel biitiinliigli, mesaj ile vurgulama,
tasarim biitiinliigli, renk uyumu ve kullanilan renkler ile dikkat ¢ekme, doku ve ritim
uyumu, afis tasariminda kullanilan goérsel imge ve simgelerin mesaja uygunlugu ve
bu imge ve simgelerin dikkat cekiciligi, afis tasariminda kullanilan tipografik yazi
karakterlerinin mesaja uygunulugu, tipografi ile gorsel biitiinliigli, hedef kitle
tarafindan kolay anlasilir olmasi ile tasarimda sosyal mesaj hakkinda bilgilendirme
yapilmasi, kriterlerine gore afis tasarimi, grafik tasarim ilkeleri bakimindan “uygun”

olarak degerlendirilmistir.

Saglikli Tayfa, Rafadan Tayfa kampanyasiin hedef kitlesi ¢ocuk grubudur.
Bu hedef kitle dogrultusunda sempatik maket figiirler 3 boyutlu modellemeler
yapilarak olusturulmustur. Afis tasarimin igerisinde bu figiirler gorsel olarak tercih
edildigi icin, tasarimin dikkat c¢ekici, akilda kalici ve ikna edici bir yapisi

bulunmaktadir.

Kampanyanin brogiir tasarimi, ¢izgisel kompozisyon dengesi, gorsel
devamlilik, bi¢cimsel ve gorsel biitiinliigli, mesaj ile vurgulama, tasarim biitiinligi,
renk uyumu ve kullanilan renkler ile dikkat ¢cekme, mesajlarin islevselligi, gorsel
imge ve simgelerin mesaja uygunlugu ve bu imge ve simgelerin dikkat ¢ekiciligi,
tipografi gorsel biitiinliigli, sosyal mesaj hakkinda bilgilendirme, sloganin kitle
bilinglenmesine yol gdstericiligi ve brosiir tasariminda egitsel 6gelerin kullanilmasi
kriterleri grafik tasarim ilkeleri dlgiitlerine “uygun” olarak degerlendirilmistir. Ote
yandan broslir tasarimi, tipografik yazi karakterlerinin mesaja uygunlugu, tipografik
ogelerin okunurlugu, doku ve ritim uyumu, kriterlerine gore ise grafik tasarim

ilkelerine “kismen uygun” olarak degerlendirilmistir.
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Kampanya brosiiriinde 3 boyutlu figlir modellemelerle, mesajlar iletilmeye
calisilmigtir. Mesajlar belirli gorsel alanlar igersinde ama daginik bir sekilde
tasarlanmistir. Daginiklik, karmasaya sebep olmustur. Mesajlarin verilecegi gorsel
alanlar, belirli bir dengede olmasi gerekir. Oran-orantiya dikkat edilerek ve
mesajlarda kullanilacak olan font se¢imlerine 6zen gosterilmesi, tasarimin hedef

kitlesi agisindan 6nemlidir.

Kampanyanin promosyon tasarimlarinda iiriin olarak sapka ve balon
kullanilmistir. Bu tasarimlar, c¢izgisel kompozisyon dengesi, gorsel devamlilik,
bicimsel ve gorsel biitiinliigii, mesaj ile vurgulama, tasarim biitlinliigii, renk ile dikkat
cekicilik, mesajlarin islevselligi, tipografik Ogelerin okunurlugu, tipografik yazi
karakterlerinin mesaja uygunulugu, tipografi ile gorsel biitiinliigii ile promosyon {iriin
tasarimlarinin hedef kitle tarafindan kolay anlasilir olmasi, grafik tasarim ilkeleri ile

ilgili dlgiitlere biiylik oranda “uygun” oldugu degerlendirilmistir.

Tablo 24. “Saghikh Tayfa, Rafadan Tayfa” Kampanyas1 Grafik Tasarim ilkeleri
Degerlendirmesi Genel Sonu¢ Dagilim

GORSEL TURU UYGUN KISMEN UYGUN | UYGUN DEGIL
Logo 16 2 2
GENEL Afis 16 3 1
SONUC Brosiir 14 6 0
Promosyon 22 6 12
TOPLAM 68 17 15

“Saglikli Tayfa, Rafadan Tayfa” kampanyas1 gorsel materyalleri olan logo,
afis, brosiir ve promosyon tasarimlar1 grafik tasarim ilkeleri ile ilgili olgiitlere gore
degerlendirildiginde; bu tasarimlarinin biiyilik oranda “uygun” oldugu belirlenmistir.

Kampanyada kullanilan gorsel materyal 6rnekleri asagida verilmistir.

Sekil 87. Saghkh Tayfa, Rafadan Tayfa Kampanyasi Logo Tasarim

Kaynak:
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ISTASY.ONICADDESIIMERKEZZISPARTA
(OGRETMENEVISYANIE)

SAAT :21.00

o Isbsggm

© raadantayta

Ayrintil bilgi icin
055417115 50

Sekil 88. Saghkh Tayfa, Rafadan Tayfa Kampanyasi Afis Tasarim
Kaynak:

https://sggm.saglik.gov.tr/TR,25421/quotsaglikli-tayfa-rafadan-tayfaquot.html  (Erisim
Tarihi: 11.12.2018)

“Yeterli ve dengeli besleniyorum.
Daha hizli ve saglikh blyliyerum.”

«yzun fazias!t
saghgmiza zaret

SAGLIKLI BESLENMEK iGiN

« Gilnde 8-10 bardak su igiyorum.

» Her glin siit, ayran veya yogurt tiiketiyorum.

# Her glin sebze ve meyve yiyorum.

= Gin iginde yumurta, peynir, balik, tavuk
veya kirmizi et yiyorum.

» Findik, ceviz, badem gibi kuruyemigleri de

Aynniib bilgi igin
0554 171 15 50

Suse * woom

Sekil 89. Saghkh Tayfa, Rafadan Tayfa Kampanyas: Brosiir Tasarimi-On Yiiz

Kaynak:  https:/sggm.saglik.gov.tr/TR,25421/quotsaglikli-tayfa-rafadan-tayfaquot.html ~ (Erisim
Tarihi: 11.12.2018)
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Ellerimi yikamak igin
ihtiyacim olan

' “Dig firgami 3 ayda bir
Y yenisiyle degigtiririm."

Sagligimi korumak icin ellerimi sik si
yikiyorum. Ellerimi 8zellikle;

Diglerimi firgalamadan &nce,
Yemekten énce ve sonra,
Tuvaletten &nce ve sonra,
Hapsgirdiktan ve Gksurdiikten sonra,
Cdplere dokunduktan sonra,
Disanidan eve girdikten sonra,

Kedi, képek ve diger tiim hayvanlan

‘‘‘‘‘‘

Gunde en az 2 kere 2'ger
dakika diglerimizi firgalanz. "

&

Sekil 90. Saghkh Tayfa, Rafadan Tayfa Kampanyasi Brosiir Tasarimi-I¢ Yiiz

Kaynak:  https://sggm.saglik.gov.tr/TR,25421/quotsaglikli-tayfa-rafadan-tayfaquot.html  (Erisim
Tarihi: 11.12.2018)

R S
MGLIKLI ( y )
%TAYFA / 1C Saiakanh 3
4 >

Sekil 91. Saghkh Tayfa, Rafadan Tayfa Kampanyasi Promosyon Tasarimi-
Balon

Kaynak:  https://sggm.saglik.gov.tr/TR,25421/quotsaglikli-tayfa-rafadan-tayfaquot.html  (Erisim
Tarihi: 11.12.2018)
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Sekil 92. Saghkh Tayfa, Rafadan Tayfa Kampanyasi Promosyon Tasarimi-
Sapka

Kaynak:  https://sggm.saglik.gov.tr/TR,25421/quotsaglikli-tayfa-rafadan-tayfaquot.html  (Erisim
Tarihi: 11.12.2018)

4.2.10. “El Hijyeni” Kampanyasi1 Gorsel Materyallerinin Grafik
Tasarim ilkeleri Dogrultusunda Degerlendirmesi

Saglik Bakanligi, topluma diizenli el yikama aliskanligr kazanmanin énemini
anlatmak ve hijyen konusunu tiim Tiirkiye'nin glindemine almak amaciyla “El

Hijyeni” adiyla bir kampanya baslatti.

El yikama ve hijyen konusunda farkindaligi artirmak, salgin hastaliklarin
yayilmasii engellemek ve pandemik grip silirecinde pekistirilen el yikama
aligkanligin1 devam ettirmek konusunda vatandaslara destek olmak amaciyla
baslatilan kampanya kapsaminda 1 adet logo tasarimi, 1 adet afis tasarimi, 2 adet
brosiir ve 1 adet raket tasarimi hazirlanmistir. Kampanyada kullanilan gorsel
materyallerin grafik tasarim ilkeleri dogrultusunda degerlendirmesi Tablo 25°te

verilmistir.
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Tablo 25. “El Hijyeni” Kampanyasi Grafik Tasarim Ilkeleri Degerlendirme

Dagilim
GRAFIK TASARIM GORSEL KISMEN UYGUN

ILKELERI TURU UYGUN UYGUN DEGIL TOPLAM

Logo 1 0 0 1

CiZGIiSEL KOMPOZiSYON gfw — ! 0 0 !

DENGESI rosiir 1 1 0 2

Raket 1 0 0 1

Toplam 4 1 0 5

Logo 1 0 0 1

oo, [ % 3 o ——

Raket 1 0 0 1

Toplam 5 0 0 5

T —— —

B[(I;IQIIJ{I\?EILJK Brosiir 1 1 0 2

Raket 0 1 0 1

Toplam 2 3 0 5

Logo 1 0 0 1

MESAJ iLE Afis 1 0 0 1

VURGULAMA Brosiir 1 1 0 2

Raket 1 0 0 1

Toplam 4 1 0 5

Logo 1 0 0 1

TASARIM Afis 0 1 0 1

BUTUNLUGU Brosiir 0 2 0 2

Raket 0 0 1 1

Toplam 1 3 1 5

Logo 0 1 0 1

RENK Afis 0 1 0 1

UYUMU Brosiir 2 0 0 2

Raket 0 1 0 1

Toplam 2 3 0 5

Logo 0 1 0 1

RENK iLE Afis 1 0 0 1

DIKKAT Brosiir 2 0 0 2

CEKICiLiK Raket 1 0 0 1

Toplam 4 1 0 5

Logo 0 1 0 1

DOKUSAL Afis_ ! 0 0 !

UYUM Brosiir 0 1 1 2

Raket 1 0 0 1

Toplam 2 2 1 5

Logo 1 0 0 1

Ritiv Do ; i 0 )

Raket 0 1 0 1

Toplam 2 3 0 5

Logo 1 0 0 1

ey —— .

ISLEVSELLIGi Raket ; 0 0 ;

Toplam 5 0 0 5

Logo 1 0 0 1

GORSEL IMGE ve Afis 0 1 0 1

SIMGELERIN MESAJA Brosiir 2 0 0 2

UYGUNLUGU Raket 0 1 0 1

Toplam 3 2 0 5

Logo 1 0 0 1

GORSEL IMGE ve Afis 1 0 0 1

SIMGELERIN DiKKAT Brosiir 1 1 0 2

CEKICILIGI Raket 1 0 0 1

Toplam 4 1 0 5
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Tablo 25. “El Hijyeni” Kampanyasi Grafik Tasarim Ilkeleri Degerlendirme
Dagilimi (Devami)

GRAFIiK TASARIM GORSEL KISMEN UYGUN

ILKELERI TURU UYGUN UYGUN DEGIL TOPLAM

Logo 1 0 0 1

posnarik [ : a ?;

OGELERIN OKUNURLUGU Rakot 5 I 0 ;

Toplam 2 2 1 5

Logo 0 1 0 1

TiPOGRAFIK YAZI Afig 0 1 0 1

KARAKTERLERININ Brosiir 0 1 1 2

MESAJA UYGUNLUGU Raket 0 1 0 1

Toplam 0 4 1 5

Logo 0 1 0 1

TiPOGRAFI ILE GORSELIN gissﬁr g i (1) é

BUTUNLUGU Raket 0 I 0 .

Toplam 0 4 1 5

Logo 1 0 0 1

HEDEF KiTLE TARAFINDAN | Afis 1 0 0 1

KOLAY Brosiir 1 0 1 2

ANLASILIRLIGI Raket 1 0 0 1

Toplam 4 0 1 5

Logo 1 0 0 1

MESAJIN Afis 0 1 0 1

AKILDA KALICILIGI VE iKNA | Brosiir 1 0 1 2

EDICIiLiGi Raket 0 1 0 1

Toplam 2 2 1 5

Logo 0 0 1 1

SOSYAL MESAJ HAKKINDA | Afis 0 0 1 1

AYRINTILI BiLGi Brosiir 0 1 1 2

OLUP OLMADIGI Raket 0 0 1 1

Toplam 0 1 4 5

Logo 1 0 0 1

SLOGANIN Afis 1 0 0 1

KiTLE BiLINCLENMESINE Brosiir 1 0 1 2

YOL GOSTERICILIiGi Raket 1 0 0 1

Toplam 4 0 1 5

Logo 0 0 1 1

TASARIMDA Afis 1 0 0 1

EGITSEL OGELERIN Brosiir 2 0 0 2

YER ALMASI Raket 1 0 0 1

Toplam 4 0 1 5

“El Hijyeni” kampanyasinda kullanilan gorsel materyaller logo, afis, brosiir
ve raket tasarimlarindan olugsmaktadir. Yukarida Tablo 25°te goriildiigii gibi, grafik
tasarim ilkeleri dogrultusunda degerlendirilen logo tasarimi, ¢izgisel kompozisyon
dengesi, gorsel devamlilik, bi¢cimsel ve gorsel biitlinliigii, mesaj ile vurgulama,
tasarim biitlinliigl, ritim uyumu, mesajlarin islevselligi, gorsel imge ve simgelerin
dikkat ¢ekiciligi, gorsel imge ve simgelerin mesaja uygunlugu, tipografik ogelerin
okunurlugu, hedef kitle tarafindan kolay anlasilirli1, mesajin akilda kalicilig1 ve ikna
ediciligi ve sloganin kitle bilinglenmesine yol gostericiligi kriterlerine gore biiyiik
oranda grafik tasarim ilkelerine ‘“uygun” oldugu degerlendirilmistir. Logo

tasariminda mavi renk tercih edilmis, tasarim simgesel bir tarzda olusturulmustur. Bu
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da kolay anlasilirlik ve dikkat cekici hale getirmistir. Tipografi ile ¢izgisel

kompozisyon dengeli bir sekilde bir araya getirilmistir.

Kampanyanin afig tasarimi ise, ¢izgisel kompozisyon dengesi, gorsel
devamlilik, mesaj ile vurgulama, renk ile dikkat ¢ekicilik, dokusal uyum, mesajlarin
islevselligi, gorsel imge ve simgelerin dikkat ¢ekiciligi, hedef kitle tarafindan kolay
anlasilirhgl, sloganin kitle bilinglenmesine yol gostericiligi ve afis tasariminda
egitsel 0gelerin yer almasi kriterlerine gore grafik tasarim ilkelerine “uygun oldugu;
fakat, mesajin akilda kalicilig1 ve ikna ediciligi, tipografi gorsel biitlinliigii, tipografik
yaz1 karakterlerinin mesaja uygunlugu, gorsel imge ve simgelerin mesaja uygunlugu,
ritim ve renk uyumu, tasarim biitiinliigii ile bigimsel gorsel biitiinliik kriterlerine gore

ise afis tasariminin grafik tasarim ilkelerine “kismen uygun” oldugu belirlenmistir.

Brosiir tasarimi ise, gorsel devamlilik, renk uyumu, renk ile dikkat ¢ekicilik,
mesajlarin islevselligi, gorsel imge ve simgelerin mesaja uygunlugu, brosiir
tasariminda egitsel Ogelerin yer almasi kriterlerine gore grafik tasarim ilkelerine
“uygun oldugu belirlenmistir. Brosiir tasariminda renk unsuru 6n planda tutularak
dikkat cekicilik arttirilmistir. Simgesel hale getirilen el, avuc i¢i figiirleri
kampanyanin iletmek istedigi mesajla biitlinlestirilerek, simgesel hale getirilen el,

avug ici tasarim fikri ile gérsel imge ve simgeler mesaja uygun hale getirilmistir.

“El Hijyeni” kampanyasinin raket tasariminda ise, ¢izgisel kompozisyon
dengesi, gorsel devamlilik, mesaj ile vurgulama, renk ile dikkat cekicilik, dokusal
uyum, mesajlarin islevselligi, gorsel imge ve simgelerin dikkat ¢ekiciligi, hedef kitle
tarafindan kolay anlasilirligi, sloganin kitle bilinglenmesine yol gostericiligi ve afis
tasariminda egitsel Ogelerin yer almasi kriterlerine gore grafik tasarim ilkelerine
“uygun oldugu belirlenmistir. Mesajin akilda kaliciligi ve ikna ediciligi, tipografi
gorsel biitiinliigi, tipografik yazi karakterlerinin mesaja uygunlugu, gorsel imge ve
simgelerin mesaja uygunlugu, ritim ve renk uyumu, tasarim biitiinliigli ile bicimsel
gorsel biitiinliik kistaslaria gore ise afig tasariminin grafik tasarim ilkelerine

“kismen uygun” oldugu degerlendirilmistir.
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Tablo 26. “El Hijyeni” Kampanyasi Grafik Tasarim Ilkeleri Degerlendirmesi
Genel Sonu¢ Dagilim

GORSEL TURU | UYGUN |KISMEN UYGUN| yyGUN DEGIL
Logo 13 5 2
GENEL Afis 10 9 )
SONUC Brosiir 21 11 8
Raket 10 8 2
TOPLAM 54 33 13

“El Hijyeni” kampanyas1 gorsel materyalleri olan logo, afis, brosiir ve raket
tasarimlar1 grafik tasarim ilkeleri ile ilgili olgiitlere gore degerlendirildiginde; bu
tasarimlarinin = “uygun” oldugu belirlenmistir. Kampanyada kullanilan gorsel

materyal ornekleri asagida verilmistir.

SAGLIK
ELiMiZDE

Sekil 93. El Hijyeni Kampanyasi Logo Tasarim
Kaynak: https://www.saglik.gov.tr/TR,34341/el-hijyeni.html (Erigsim Tarihi: 12.12.2018)
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ELIMIZDE

ELLERIMiZi DOGRU
YIKAYALIM

. rf__\_/
=

Sekil 94. El Hijyeni Kampanyas1 Afis Tasarimm

Kaynak: https://www.saglik.gov.tr/TR,34341/el-hijyeni.html (Erisim Tarihi: 12.12.2018)

SAGLIK &
ELIMIZDE

ELLERIMIZI
== | pocry

ovalayalim,

YIKAYALIM

Ellerimizi
bol suile
[ TEVENT

Sekil 95. El Hijyeni Kampanyasi Brosiir Tasarin On Yiiz
Kaynak: https://www.saglik.gov.tr/TR,34341/el-hijyeni.html (Erisim Tarihi: 12.12.2018)
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e dier elinizle

ELLERINIZ
$IMDI TEMIZ

Sekil 96. El Hijyeni Kampanyasi Brosiir Tasarim Arka Yiiz
Kaynak: https://www.saglik.gov.tr/TR,34341/el-hijyeni.html (Erisim Tarihi: 12.12.2018)

TC.Saghk Bakanhg

Q SAGLIK

ELIMIZDE

ELLERIMizi DOGRU
YIKAYALIM

Sekil 97. El Hijyeni Kampanyasi1 Raket Tasarim
Kaynak: https://www.saglik.gov.tr/TR,34341/el-hijyeni.html (Erisim Tarihi: 12.12.2018)
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4.2.11. “Aile Hekiminizi Erken Tanmyin” Kampanyasi1 Gorsel
Materyallerinin Grafik Tasarim Ilkeleri Dogrultusunda Degerlendirmesi

Saglik Bakanligi, aile hekimligini tanitmak ve hastanelerdeki yogunlugu

azaltmak amaciyla, 2018 yilinda Tiirkiye genelinde “Aile Hekiminizi Erken Taniyin”

kampanyas1 baslatti. Kampanya kapsaminda 1 adet afis tasarimi, 1 adet brosiir ve 1

adet billboard tasarimi hazirlanmistir. Kampanyada kullanilan gorsel materyallerin

grafik tasarim ilkeleri dogrultusunda degerlendirmesi Tablo 27°de verilmistir.

Tablo 27. “Aile Hekiminizi Erken Tamymn” Kampanyasi Grafik Tasarim
Ilkeleri Degerlendirme Dagilim

GRAFIK TASARIM GORSEL KISMEN UYGUN

ILKELERI TURU UYGUN UYGUN DEGIL TOPLAM

Afis 1 0 0 1

CIZGISEL KOMPOZISYON | Brosiir 0 1 0 1

DENGESI Billboard 1 0 0 1

Toplam 2 1 0 3

Afis 1 0 0 1

GORSEL Brosiir 0 1 0 1

DEVAMLILIGI Billboard 1 0 0 1

Toplam 2 1 0 3

BiCIMSEL gﬁs _ L 0 0 !

4 rosur 0 1 0 1

Bg%‘lsﬂm Billboard 1 0 0 1

Toplam 2 1 0 3

Afis 1 0 0 1

MESAJ iLE Brosiir 1 0 0 1

VURGULAMA Billboard 1 0 0 1

Toplam 3 0 0 3

Afis 1 0 0 1

TASARIM Brosiir 0 1 0 1

BUTUNLUGU Billboard 1 0 0 1

Toplam 2 1 0 3

Afis 1 0 0 1

RENK Brosiir 0 1 0 1

UYUMU Billboard 1 0 0 1

Toplam 2 1 0 3

3 | o

DIKKAT -

CEKi CiLIK Billboard 0 1 0 1

Toplam 0 3 0 3

Afis 0 1 0 1

DOKUSAL Brosiir 0 1 0 1

UYUM Billboard 0 1 0 1

Toplam 0 3 0 3

Afis 0 1 0 1

RiTIiM Brosiir 0 0 1 1

UYUMU Billboard 0 1 0 1

Toplam 0 2 1 3

Afis 1 0 0 1

MESAJLARIN Brosiir 0 1 0 1

ISLEVSELLIGI Billboard 1 0 0 1

Toplam 2 1 0 3

_ GORSEL IMGE ve grffsﬁr } 8 g }

SIMGELERIN MESAJA =0 0 5 5 0

UYGUNLUGU Toplam 3 0 0 3
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Tablo 27. “Aile Hekiminizi Erken Tamiymn” Kampanyasi Grafik Tasarim
Ilkeleri Degerlendirme Dagilimi (Devami)

GRAFIiK TASARIM GORSEL KISMEN UYGUN
ILKELERI TURU UYGUN UYGUN DEGIL TOPLAM
GORSEL IMGE ve gﬁf = i 8 g }
SIMGELERIN DIKKAT ros
Toplam 3 0 0 3
Afis 1 0 0 1
TIPOGRAFIK OGELERIN | Brosiir 1 0 0 1
OKUNURLUGU Billboard 1 0 0 1
Toplam 3 0 0 3
. . Afis 1 0 0 1
TiPOGRAFIK YAZI Brosic 1 0 0 I
KARAKTERLERININ B'llli 5 : 0 5 :
MESAJA UYGUNLUGU 1-boar
Toplam 3 0 0 3
Afis 1 0 0 1
TIPOGRAFI ILE GORSELIN | Brosiir 1 0 0 1
BUTUNLUGU Billboard 1 0 0 1
Toplam 3 0 0 3
HEDEF KiTLE TARAFINDAN gm — ! 0 0 !
rosiir 1 0 0 1
KOLA Vg Billboard 1 0 0 1
ANLASILIRLIGI
NLAS§ . Toplam 3 0 0 3
1 : o
AKILDA KALICILIGI ve Bmioar 3 | 0 0 0
IKNA EDICILiGi
Toplam 3 0 0 3
SOSYAL MESAJ HAKKINDA grff e i 8 g }
AYRINTILI BILGI Bill‘ioard 1 0 0 1
LUP OLMADIGI
OLUP O P Toplam 3 0 0 3
1 :
KITLE BILINCLENMESINE Bmioar ") 0 0 0 0
YOL TERICILIiGI
OL GOS CILIG Toplam 3 0 0 3
_ TASARIMDA grff = i 8 g i
EGITSEL OGELERIN Bmioar 5 ; 0 5 ;
YER ALMASI
[Toplam 3 0 0 3

“Aile Hekiminizi Erken Taniyin” kampanyasinda kullanilan gorsel
materyaller afis, brosiir ve billboard tasarimlarindan olusmaktadir. Yukarida Tablo
27°de goriildigli gibi, grafik tasarim ilkeleri dogrultusunda degerlendirilen afis
tasarimi, c¢izgisel kompozisyon dengesi, gorsel devamlilik, bicimsel ve gorsel
bitlinliigii, mesaj ile vurgulama, tasarim biitiinliigli, renk uyumu, mesajlarin
islevselligi, gorsel imge ve simgelerin dikkat cekiciligi, gorsel imge ve simgelerin
mesaja uygunlugu, tipografik 6gelerin okunurlugu, tipografik yazi karakterlerinin
mesaja uygunlugu, tipografi gorsel biitlinliigli, hedef kitle tarafindan kolay
anlagilirhigi, mesajin akilda kalicih@i ve ikna ediciligi, sosyal mesaj hakkinda
ayrintili bilgi olmasi, sloganin kitle bilinglenmesine yol gostericiligi ve afis

tasariminda egitsel ogelerin yer almasi kiriterlerine gore grafik tasarim ilkelerine
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biiyiik oranda “uygun” oldugu belirlenmistir. Kampanyanini afis tasarim mesaj ve

gorsel anlatim unsurlar birbirine parelellik gostermektedir.

Reklamda fotograf kullanimi, anlatimi yalinlagtirir, net bir bilgi iletmeyi
saglar, dikkat ¢ekiciligi artirir ve tiiketiciye giliven verir. Tanitim ve bilgilendirme
amagcli uygulanan reklam iirlinlerinde fotografeilik en sik tercih edilen alanlardan biri
olmalidir (Piskin, 2018, 50). Sosyal igerikli bir reklam afisi olarak tasarlanan bu
afiste, kadin doktor fotografi, flu (bulanik) bir etki olusturularak, steteskop ve zemin
arasinda alan derinligi verilmis, mesaj ©on plana c¢ikartilmis ve anlatim

yalinlastirilarak dikkat ¢ekicilik arttirilmistir.

Kampanyanin brosiir tasarimlarinda ise, mesaj ile vurgulama, gorsel imge ve
simgelerin dikkat cekiciligi, gorsel imge ve simgelerin mesaja uygunlugu, tipografik
Ogelerin okunurlugu, tipografik yazi karakterlerinin mesaja uygunlugu, tipografi
gorsel biitiinliigii, hedef kitle tarafindan kolay anlasilirligi, mesajin akilda kalicilig
ve ikna ediciligi, sosyal mesaj hakkinda ayrintili bilgi olmasi, sloganin kitle
bilinglenmesine yol gostericiligi ve brosiir tasariminda egitsel dgelerin yer almasi

kriterlerine gore grafik tasarim ilkelerine “uygun” oldugu belirlenmistir.

Bilboard tasarimi ise, ¢izgisel kompozisyon dengesi, gorsel devamlilik,
bicimsel ve gorsel biitiinliigli, mesaj ile vurgulama, tasarim biitiinliigii, renk uyumu,
mesajlarin islevselligi, gorsel imge ve simgelerin dikkat g¢ekiciligi, gorsel imge ve
simgelerin mesaja uygunlugu, tipografik ogelerin okunurlugu, tipografik yazi
karakterlerinin mesaja uygunlugu, tipografi gorsel biitiinliigii, hedef kitle tarafindan
kolay anlasilirligi, mesajin akilda kaliciligi ve ikna ediciligi, sosyal mesaj hakkinda
ayrintili bilgi olmasi, sloganin kitle bilinglenmesine yol gdstericiligi ve bilboard
tasariminda egitsel Ogelerin yer almasi kriterlerine gore grafik tasarim ilkeleri

oOl¢iitlerine gore bu tasarimlar biiyiik oranda “uygun” oldugu degerlendirilmistir.

Tablo 28. “Aile Hekiminizi Erken Tamyin” Kampanyasi Grafik Tasarim
Ilkeleri Degerlendirmesi Genel Sonu¢ Dagilim

GORSEL TURU UYGUN KISMEN UYGUN| UYGUN DEGIL
1
GENEL gf(fsiir l? 2 (1)
SONUC Billboard 17 3 0
TOPLAM 44 14 1
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“Aile Hekiminizi Erken Taniymn” kampanyasi1 gorsel materyalleri olan afis,
broslir ve billboard tasarimlari grafik tasarim ilkeleri ile ilgili oOlgiitlere gore
degerlendirildiginde; bu tasarimlarinin biiyiik oranda “uygun” oldugu belirlenmistir.

Kampanyada kullanilan gorsel materyal 6rnekleri asagida verilmistir.

AiLE
HEKiMIiNiZi
ERKEN TANIYIN

TC. Saglk Bakanhg: £1 0@ @ /saglikbakarligi

Sekil 98. Aile Hekiminizi Erken Taniyin Kampanyasi Afis Tasarim

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,50520/aile-hekiminizi-erken-taniyin.html  (Erisim Tarihi:
19.12.2018)

AIiLE
HEKiIMINIiZi
ERKEN TANIYIN

Sekil 99. Aile Hekiminizi Erken Tanmiyin Kampanyasi Billboard Tasarimi

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,50520/aile-hekiminizi-erken-taniyin.html (Erisim Tarihi:
19.12.2018)
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Saghginiz Gnemli!

Saghnizin korunmasi,
erken teshis ve tani igin
yilda en az bir defa

aile hekimine gitmeyi
unutmayin.

HASTALIKTA VE
_ SAGLIKTA

AILE
YAN

iMiNiz
DA

Aile hekimligi hizmeti Ucretsiz
olarak sunulmaktadir.

AiLE
HEKiMIiNiZi

ERKEN TANIYIN

B0 @ gt

Sekil 100. Aile Hekiminizi Erken Taniyin Kampanyasi Brosiir Tasarimi-On Yiiz

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,50520/aile-hekiminizi-erken-taniyin.html

19.12.2018)

Aile Hekimliklerinde
Hangi Hizmetler
Verilmektedir?

Koruyucu Saglik Hizmetleri Kapsaminda.
+ Meme, rahim agzi ve bagirsak
kanserlerine yonelik taramalar

+ Gebe ve lohusa rutin muayene ve takibi
+ Bebek ve cocuk rutin muayene ve
takibi

« Asilama ve bagisiklama hizmetieri

« Obezite takibi

* Hipertansiyon ve seker hastalié gibi
kronik hastaliklarn takip ve tedavisi

« Ev ziyaretleri

* 15-49 yas danismanlik ve rehberlik
hizmetleri

« Aile planlamasi hizmetleri

Teshis ve Tedavi Hizmetleri Kapsaminda
+ Yasa ézel muayene teshis ve tedavi
hizmetleri

+ Laboratuvar hizmetleri

Aile Hekiminizi Nereden
Ogrenebilirsiniz?

+ e-deviet uzerinden

+ Il Saghik Miidirliklerine ve Aile Saghdi
Merkezlerine ait internet sitelerinden

+ Toplum Saglid Merkezlerinden

« Yasadiginiz yere en yakin Aile Saghd
Merkezinden ogrenebilirsiniz.

(Erisim  Tarihi:

Aile Hekiminizi
Degistirmek igin

« Aile Hekimi degistirme islemleri Aile
Saghg Merkezlerinde, Toplum saglhigi
Merkezlerinde veya ll Saglik
Miidirliklerinde resmi gorevilerce

| yapiimaktadr.
| - Internet Uzerinden www.turkiye.gov.tr

adresinden olusturacaginiz sifrenizle
e-nabiz uygulamasindan kendiniz aile
hekiminizi degistirebilirsiniz

- Eger eski adresinize yakin baska bir
ilceye veya mahalleye tasinmis iseniz Aile

" Hekiminizi degistirme zorunlulugunuz

bulunmamaktadir.
« lkametiniz degistiginde Saglik Bakan|igi
tarafindan sistem Uzerinde otomatik
olarak Aile Hekiminiz degistiriimez.

« yaz tatili, seyahat veya baska bir sebep
ile baska bir sehre gittiginizde saglk
hizmeti intiyaciniz olursa “Misafir Hasta"
tanimiyla o ildeki Aile Hekiminden

saghik hizmeti alabilirsiniz.

10 @ @ /saglikbakanligi

Sekil 101. Aile Hekiminizi Erken Taniyin Kampanyasi Brosiir Tasarimi-Arka

Kaynak: https://sggm.saglik.gov.tr/TR,50520/aile-hekiminizi-erken-taniyin.html

19.12.2018)

Yiiz
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SONUC

Giliniimiizde sosyal sorumluluk yasanilan iilkeye, topluma kars1 ylikiimliiliik
duyan her tiirlii oOrgiltiin asli gorevlerinin basinda gelmektedir. Sadece gercek
kisilerin yiikiimliiliigiinde olmayan sosyal sorumluluk, hukukun “tiizel kisi” olarak
adlandirdig1 kamu kurumlari, isletmeler, sirketler ve her tiirlii sivil toplum orgiitleri
icin de gecerlidir. Toplumsal bir sorunun ¢oziimiine, farkindalik yaratilmasina
yonelik stratejik bir etkinlik olarak degerlendirilebilecek olan sosyal sorumluluk
kampanyalari, aynm1 zamanda Onemli bir halkla iliskiler fonksiyonu olarak da
goriilmektedir. Isletmelerin, sirketlerin, sivil toplum orgiitlerinin veya her tiirlii
orgiitiin sadece kar elde etmeye odaklanmasindan ziyade yasadigi cografya ya da
cevrede sorun olusturan toplumsal meselelere iligkin duyarliligi sosyal sorumluluk

kampanyalarinin da temelini olusturmaktadir.

Bir sosyal sorumluluk kampanyasinin basarili  olabilmesi, ¢esitli
enstriimanlarin bir arada, belli bir biitiinliik i¢inde kullanilmasina baghdir. Belki de
bu enstriimanlardan en Onemlisi ele alinan toplumsal sorunun ¢oziimiine veya
farkindalik yaratilmasina yonelik, hedef kitleye iletilen mesajlardir. Sosyal
sorumluluk kampanyasi mesajlar1 kitle iletisim araglar1 vasitasiyla yazili, gorsel ve
isitsel yollarla hedef kitleye iletmektedir. Kitle iletisim araglar1 teknolojilerine uygun
olarak kodlanan mesajlarin hedef kitlede beklenen etkiyi yaratabilmesi 6nemlidir. Bu

nedenle kampanyalarin dogru gorsel materyallerle desteklenmesi gerekmektedir.

Gorsel bir iletisim sanati olarak degerlendirilen grafik tasarim, sosyal
sorumluluk kampanyalarinin amacina ulasmasinda 6nemli bir rol iistlenmektedir.
Kampanya mesajlariin dogru, dikkat ¢ekici, estetik ve etkileyici bir sekilde hedef
kitleye iletilmesi ancak grafik tasarimin etkin dilinin dogru kullanilmasi ile
miimkiindiir. Iletilmek istenen mesaj, grafik tasarimin temel ilkeleri olan, gorsel
hiyerarsik diizen, denge, oranti, bi¢im ve 6l¢ii, dogru ve etkili tipografik diizenleme,
tasarim biitlinliigli, gorsel devamliligin saglanmasi, renk ve doku uyumu ile
vurgulama gibi temel tasarim ilkeleri géz oniinde bulundurularak, hazirlanmalidir.
Bu unsurlar dikkate alinarak tasarimlar hazirlanirsa sosyal —sorumluluk
kampanyalarinin bagar1 orani yiikselir ve hedef kitlelerin harekete ge¢cmesi

saglanabilir.
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Toplumu ilgilendiren ve toplumsal bir sorunun ¢éziimiine yonelik bir takim
faaliyetler olarak degerlendirilen sosyal sorumluluk kampanyalarina birgok farkli
alanda rastlanmaktadir. Sosyal sorumluluk kampanyalar1 ¢evre sorunlari, issizlik,
siddet, istismar, trafik sorunlar1 gibi ¢esitli konularda diizenlenmektedir. Bu alanlarin
basinda da saglik gelmektedir. Saglik igerikli bir sosyal sorumluluk kampanyasi,
herhangi bir saglik sorununa karst toplumu ya da bireyleri, saglik konularinda
bilinglendirmeyi ve bireylerde farkindalik olusturmayr hedeflemektedir. Bu
kampanyalar, o toplumdaki her bireyin saglik davranislarii degistirmeye g¢alisan

sistematik ve planl etkinlikler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Saglik s6z konusu olunca toplumsal bir varlik olan “insan” devreye
girmektedir. Grafik tasarimcilar ve kampanyayr diizenleyen isletmeler ya da
kurumlar, insan sagligmin s6z konusu oldugu bu tarz faaliyetlerde, daha 6zenli
davranarak, bilingli, giiven veren ve ticari herhangi bir kaygi giitmeden bu
kampanyalar1 diizenlemelidirler. Grafik tasarim iirtinleri, toplumun tamaminda kabul
gormeli, belirli bir amaca hizmet etmeli, etkili mesaj icermeli ve dogru kitle iletisim
araglaryla hedef kitleye aktarilmalidir. iletilmek istenen mesajin etkileyici bir gérsel

tasariminin olmasi bu noktada ¢ok énemlidir.

Bu calisma, saglik iletisimi c¢ergevesinde hazirlanan sosyal sorumluluk
kampanyalarinin, gorsel materyallerinin grafik tasarim ilkeleri dogrultusunda
incelenmesini  amaclamaktadir. Bu amacgtan hareketle {ilkemizde saglik
politikalarinin olusturuldugu ve uygulamaya konuldugu en 6nemli kurumu olan, T.C.
Saglik Bakanligi’nin sosyal sorumluluk kampanyalar1 arastirmaya dahil edilmistir.
Calisma kapsaminda, Saglik Bakanligi’nin 2008-2018 yillar1 arasinda hazirladigy,
hali hazirda devam eden ve tamamlanan 11 adet sosyal sorumluluk kampanyasinda
kullanilan gorseller arastirmaya dahil edilmistir. Bu ¢ercevede Saglik Bakanligi’nin
sosyal sorumluluk kampanyalarinda kullandig1 afis, brosiir, el ilani, billboard, raket,
pankart, promosyon, logo ve sosyal medya tasarimlar1 gibi gérsel materyaller grafik

tasarim ilkeleri bakimindan incelenmistir.

Arastirma, tanimlayici/betimleyici bir bir tasarima sahiptir. Nicel aragtirma
deseninin kullanildig1 calismada veriler, igerik analizi teknigi ile toplanmistir.

Aragtirma tasarimi c¢ercevesinde nicel veriler, hazirlanan kodlama yonergesi

158



kullanilarak elde edilmistir. Nicel igerik ¢oziimlemesinden elde edilen veriler, Saglik
Bakanligi’nin sosyal sorumluluk kampanyalarinda kullanilan gorsel materyalleri
tanimlayic1 6zellikler ve grafik tasarim ilkeleri kategorileri dogrultusunda betimsel
istatistik testler kullanilarak degerlendirmistir. Saglik Bakanligi’nin hazirlamis
oldugu kampanyalarin gorsel materyalleri; ¢izgisel kompozisyon dengesi, gorsel
devamliligi, bicimsel gorsel biitliinliigii, mesaj ile vurgulama, tasarim biitiinliigii, renk
uyumu, renk ile dikkat ¢ekicilik, dokusal uyumu, ritim uyumu, mesajlarin
islevselligi, gorsel imge ve simgelerin mesaja uygunlugu, gorsel imge ve simgelerin
dikkat cekiciligi, tipografik Ogelerin okunurlugu, tipografik yazi karakterlerinin
mesaja uygunlugu, tipografi ile gorselin biitiinligii, hedef kitle tarafindan kolay
anlasilirh@l, mesajin akilda kaliciligt ve ikna ediciligi, sosyal mesaj hakkinda
ayrintili bilgi olup olmadigi, sloganin kitle bilinglenmesine yol gostericiligi,
tasarimda egitsel 0gelerin yer almasi ile ilgili grafik tasarim ilkeleri kategori birimleri

altinda degerlendirilmistir.

Arastirmanin istatistiksel ¢oziimlemesi SPSS V.24 programi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Bu calismada icerik analizi yOnteminin giivenilirligi,
tekrarlanabilirlik yontemi ile test edilmistir. Bu teste gore (.80) ¢alismanin giivenilir

bir ara¢ kullanilarak yapildig: tespit edilmistir.

Calisma kapsaminda degerlendirilen sosyal sorumluluk kampanyalarinin
gorsel materyallerinin tanimlayic1 6zelliklerine bakildiginda; Saglik Bakanligi’nin
2008 ve 2009 yillarinda birer tane sosyal sorumluluk kampanyasi diizenledigi
goriilmistir. Buna karsilik 2010, 2013, 2014 ve 2015 yillarinda Bakanligin herhangi
bir sosyal sorumluk kampanyasi diizenlemedigi gozlenmektedir. Bakanlik, 2016
yilindan bugiine kadar her yil diizenli olarak kampanya organize etmis hatta 2017
yilinda 3 ayri sosyal sorumluluk kampanyasina imza atmistir. Kampanyalarda
kullanilan gorsel materyaller incelendiginde, 10 yillik siire icerisinde diizenlenen 11
sosyal sorumluluk kampanyasinda bakanlik, en yliksek oranda (27 afis - %35.5), afis
tasarimi hazirlamigtir. Kampanyalarda Saglik Bakanligi 16 billboard (%21.1), 9 logo
tasarimi (%11.8), 8 adet de brosiirii (%10.5) iceren gorsel materyal kullanmistir.
Buna karsihik Bakanligin kampanyalarda el ilan1 ve pankart tasarimlarinin

kullaniminin az oldugu goriilmistiir.

159



Yapilan c¢alismada Saglik Bakanligi’nin en ¢ok gorsel materyali “saglik ve
spor” ile “ila¢ kullanim1” konularinda kullandig: tespit edilmistir. Bakanlik “saglik
ve spor” konusunda 19, “ila¢ kullanim1” konusunda da 17 gorsel materyal
kullanmistir. Kampanya igeriklerinde ise “Akilc1 Antibiyotik Kullanim1” kampanyasi
%22.4, “Her Giine 10 Bin Adim” kampanyast %18.4 oraninda gorsel materyal

tasarimi hazirlanmstir.

Bu calismada degerlendirme kriteri olarak belirledigimiz grafik tasarim
ilkelerine gore kampanyalardaki gorsel materyaller incelendiginde, ‘“Asiyla
Hastaliklar1 Asiyoruz” ve “Yasama Yol Ver” kampanyalari hari¢, diger tim
kampanyalar grafik tasarim ilkeleri bakimindan uygun bulunmustur. “HIN1 Pandemi
Bilgilendirme” kampanyasinin afis tasarimlari, “Evde Saglik Hizmetleri”
kampanyasinin logo tasarimlari, “Her Giine 10 Bin Adim” kampanyasinin afis ve
brosiir tasarimlari, “As1 Ile Hastaliklar1 Asiyoruz” kampanyasmin afis ve billboard
tasarimlari, “Akilct Antibiyotik Kullanim1” kampanyasinin logo tasarimlar1 ve son
olarak “Yasama Yol Ver” kampanyasinin logo, afis, brosiir, billboard, maket
tasarimlarinin bazi grafik tasarim ilkeleriyle uyumsuz oldugu tespit edilmistir. Ote
yandan “Evde Saglik Hizmetleri” kampanyasinin afig tasarimlarinin ise grafik
tasarim ilkelerine aykir1 olarak tasarlandigi  gozlenmistir. Bu  bulgular
degerlendirildiginde 2016, 2017 ve 2018 yillarinda Bakanligin diizenledigi sosyal
sorumluluk kampanyalarinin gorsel materyallerinin grafik tasarim ilkeleri agisindan
etkin bir dil olarak kullanildig1 sdylenebilir. Dolayisiyla Saglik Bakanligi son yillarda
diizenlemis oldugu sosyal sorumluluk kampanyalarinda kullandig1 gorsel
materyalleri grafik tasarim ilkeleri ¢ergevesinde daha 6zenli ve daha etkili bir sekilde
tasarlamistir. Bu da Bakanligin son yillarda yapilan tasarimlarinda goérsel materyal

tasarimlarini onemsedigini gostermektedir.

Herhangi bir sosyal sorumluk kampanyasini etkili olabilmesinin en 6nemli
unsurlarindan bir tanesi, kampanyada kullanilan gorsel materyallerin tasarimudir.
Tasarimlarin  kampanya igerigine goOre iretilmesi asamasinda, kampanya
tasarimcilarinin uzmanlik alanindaki donanimlari, tasarimcilarin profesyonelligi, iyi
bir grafik tasarim bilgisine sahip olmalar1 6nemli goriilmektedir. Gorsel materyal

tasariminda tasarim biitlinliigli, mesajlarin islevselligi, gorsel imge ve simgelerin
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dikkat c¢ekiciligi ve mesaja uygunlugu, mesajin akilda kaliciligi ve ikna ediciligi,
mesajin kitle bilinglenmesine yol gostericiligi ve tipografik Ogelerin mesaja
uygunlugu ve okunabilirligi gibi grafik tasarim ilkeleri g6z Oniinde

bulundurulmalidir.

Sonug¢ olarak bu calisma, sadece Saglik Bakanligi’nin sosyal sorumluluk
kampanyalarinin  gérsel materyallerinin grafik tasarim ilkeleri ¢ercevesinde
incelenmesini kapsamaktadir. Ancak saglik iletisimi ya da saglik igerikli sosyal
sorumluluk kampanyalar1 sadece saglik politikalarii belirleyen devlet kurumlar
tarafindan yapilmamaktadir. Sivil toplum orgiitleri, 6zel saglik kuruluglar1 ve saglik
hizmeti veren her tiirli kurum, saglik sorunlarina iliskin farkindalik kampanyalari
diizenlemektedir. Bu alanda daha sonra yapilacak c¢alismalar bu kurumlar ele alabilir
ve Ozel kuruluslar tarafindan gergeklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalarinin
gorsel materyalleri grafik tasarim ilkeleri ¢er¢evesinde degerlendirilebilir. Boyle bir
degerlendirme {iilkemizde saglik alaninda gercgeklestirilen kampanyalarin gorsel
icerik tasarimlart baglaminda ne kadar etkili ve nitelikli oldugunu gozler Oniine

sermesi agisindan da dnemli goriilmektedir.
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https://www.bbc.com/news/magazine-28642846 (Erisim Tarihi: 01.06.2018)
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https://www.behance.net/gallery/21288885/BUND-Every-60-Seconds (Erisim
Tarihi: 06.11.2018)

https://www.cancer.gov/publications/health-communication/pink-book.pdf  (Erisim

Tarihi: 10.12.2018)
https://www.loc.gov/item/96523423/ (Erisim Tarihi: 01.06.2018)
https://www.loc.gov/resource/ds.03216/ (Erigim Tarihi: 01.11.2018)
https://www.opet.com.tr/medya-iletisimi (Erigim Tarihi: 16.10.2018)

https://www.researchgate.net/publication/282440268 1 Dunya Savasi Propaganda
Afislerinde Kadin Temsilinin_ Toplumsal Cinsiyet Baglaminda Gosterge

bilimsel Incelemesi (Erisim Tarihi: 09.08.2018)

https://www.saglik.gov.tr/TR,3365/asiyla-hastaliklari-asiyoruz-15112012.html
(Erisim Tarihi: 12.12.2018)

https://www.saglik.gov.tr/TR,34341/el-hijyeni.html (Erigim Tarihi: 12.12.2018)

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

(Erisim Tarihi: 20.12.2018)
https://www.yasamayolver.com/basili-materyaller/ (Erisim Tarihi: 08.12.2018)

https://www.youtube.com/watch?v=Ss6v5bpxODo&feature=youtu.be (Erisim
Tarihi: 08.11.2018)
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EKLER

Ek 1. Kodlama Yonergesi

“Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinda Kullanilan iletisim Tasarim Ogeleri:
Saghk Bakanh@ Kampanyalar1 Tasarim incelemeleri” Saglik Bakanliginin 2008-
2018 yillar1 arasinda diizenledigi sosyal sorumluluk kampanyalarinda kullandig:
tasarimlarin  Grafik Tasarim Ilkeleri g¢ergevesinde degerlendirilmesine y&nelik
kodlama yonergesi.
1. Gorselin Yapim Yih
(1) 2008
(2) 2009
(3) 2010
(4) 2011
(5) 2012
(6) 2013
(7) 2014
(8) 2015
9) 2016
(10) 2017
(11) 2018
2. Gorselin Tiirii
(1) Logo
(2) Afis
(3) Brosiir
(4) Elllam
(5) Bilboard
(6) Raket
(7) Pankart
(8) Sosyal Medya Tasarimi
(9) Promosyon Uriinii
(10) Diger (Maket pano tasarimi)
3. Kampanyamin Konusu
(1) Saglik ve Temizlik
(2) As1 Bilgilendirme
(3) Ilag Kullaninu
(4) Organ Bagist
(5) Bebek Saglig
(6) Obezite Ile Miicadele
(7) Sigara ile Miicadele
(8) Saglik ve Spor
(9) Evde Saglik
(10) Aile Hekimligi
(11) Diger
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4. Kampanyann Icerigi
(1) Akalcr Antibiyotik Kullanimi (2017)

(2) El Hijyeni (2018)
(3) Asiyla Hastaliklar1 Astyoruz (2016)
(4) Obezite Miicadele Hareketi Kampanyasi (2012)
(5) Tiitiin ve Sigarayla Miicadele Kampanyasi (2008)
Dumansiz Hava Sahasi - Havanm Koru
(6) Evde Saglik Hizmetleri Kampanyasi (2011)
(7) HIN1 Pandemi Bilgilendirme Kampanyas1 (2009)
(8) Yasama Yol Ver Kampanyasi (2017)
(9) Her Giline 10 Bin Adim (2016)
(10) Saglikli Tayfa Rafadan Tayfa (2018)
(11) Aile Hekiminizi Erken Taniyin (2018)

5. Grafik Tasarim Ilkelerine Gore Degerlendirme
e (Cizgisel Kompozisyon Dengesi
e Gorsel Devamliligt
e Bicimsel - Gorsel Biitiinliik
e Mesaj - imge Biitiinliigii (Vurgulama)
e Tasarimin Biitiinliigi
e Renk Uyumu
e Renk ile Dikkat Cekicilik
e Dokusal Uyum
e Ritim Uyumu
e Mesajlarim Islevselligi
e Gorsel Imge ve Simgelerin Mesaja Uygunlugu
e Gorsel Imge ve Simgelerin Dikkat Cekiciligi
e Tipografik Ogelerin Okunurlulugu
e Tipografik yazi karakterlerinin mesajin agiklanmasina uygunlugu
e Tipografi ile Gorselin Biitlinligii
e Hedef Kitle Tarafindan Kolay Anlasilirlig1
e Mesajin Akilda Kalicilig1 ve Ikna Ediciligi
e Sosyal Mesaj Hakkinda Ayrintili Bilgi Olup Olmadigi
e Sloganin Kitle Bilinglenmesinde Yol Gdstericiligi
e Tasarimda Egitsel Ogelerin Yer Almasi
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OZGECMIS

1976 yilinda Burdur’un Bucak ilgesinde dogdum. ilk ve orta grenimimi
Bucak’ta, Lise egitimimi ise Isparta Gazi Lisesinde tamamladim. 1996 yilinda egitim
hayatina basladigim Siileyman Demirel Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Grafik
Tasarim boliimiinden 2000 yilinda mezun oldum. 2001 yilinda ise ayni {iniversitede
uzman kadrosu ile Rektorliik biinyesinde ¢aligmaya basladim. 2012 yilinda ise yine
ayni tniversitede Isparta Meslek Yiiksekokulu Grafik Tasarim Boliimiine 6gretim

gorevlisi olarak atandim.

Bugiine kadarki mesleki hayatimda bazi ddiiller aldim. En son Giizel Sanatlar
Kategorisinde, Siileyman Demirel Universitesi’nin 2014 yili “Bilim Teknoloji ve
Sanat” odiiliinii 1. olarak almaya hak kazandim. Halen Isparta Uygulamali Bilimler
Universitesi, Isparta Meslek Yiiksekokulu, Tasarim Boliimii Grafik Tasarim

programinda dgretim gorevlisi olarak gorevime devam etmekteyim.

Hakan Mahmut NEGIS
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