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Oz

Sosyal medya, markalarin pazarlama iletisimi cabalarinda oldugu gibi, toplumsal fayda amagh
kampanyalarda da siklikla kullanilmaktadir. Saglik iletisiminde sosyal medyanin kullanimina dair ¢ok sayida
calisma yapilmis olsa da bu kapsamda reklam uygulamalarina odaklanan g¢aligsmalar oldukca sinirlidir. Bu
calismada, Tiirk Beyin Damar Hastaliklar1 Dernegi tarafindan 2020 yili Ekim ay1 itibariyle gergeklestirilen
inme farkindaligi kampanyasi drnek olay olarak ele alinmistir. Oncelikle genel bir perspektifte kampanyanin
iletisim stratejisi, mesaj icerikleri ve uygulamalari incelenmistir. Bu inceleme kampanyanin, inme
farkindalig1 kampanyalarindan beklenen temel bilgileri geleneksel ve dijital mecralarda stratejik bir biitiinlik
icerisinde hedef kitleye aktardigini gdstermistir. Ardindan sosyal medya reklamlarinin yayin performansi;
gosterim, erisim, izleme, tiklama gibi metrikler iizerinden analiz edilmistir. Bu analiz, sosyal medya
reklamlarimin farkindalik kampanyasina katkilarini ortaya koymus ve farkli saglik mesaj igeriklerinin elde
ettigi online etkilesim sonuglarini karsilagtirma olanagi sunmustur. Arastirma sonuglari, sosyal medya
reklamlar1 sayesinde kampanyanin ulastigi kitlenin ciddi boyutta genisledigini ve cografi olarak
¢esitlendigini ortaya koymustur. Reklam yayin siirecinde kampanya web sitesine yonlendirilen tiim trafigin
%75’ten fazlasinin sosyal medya reklamlarindan kaynaklandig1 goriilmiistiir. Reklamlarin yayim performansi,
reklam hedeflerine uygun olarak gerceklesmistir. Ayn1 hedefle ve hedef kitle tanimiyla yaymlanan iki ayr1
video igerigin elde ettigi online etkilesim sonuglari arasindaki fark ise saglik iletisiminde kaynak giivenilirligi
acisindan uzman tanikliginin 6nemine isaret etmistir. Saglik mesajlarini, alan uzmani bir doktorun aktardig
video, benzer mesajlar1 masaiistii animasyon bigiminde aktaran videoya kiyasla daha yiiksek oranda izlenme
ve tiklanma performansi ortaya koymustur. Bu ¢alisma sonunda, kdr amaci giitmeyen bir kurum tarafindan
gerceklestirilmis olan kampanya 6rnegi iizerinden saglik iletisiminde sosyal medya reklamlarinin kullanimina
dair ¢ikarimlar ve dneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Saglik Iletisimi, Sosyal Medya, Reklam, Inme Farkindaligi, Ornek Olay

THE USE OF SOCIAL MEDIA ADVERTISING IN HEALTH COMMUNICATION
CAMPAIGNS: A CASE STUDY ABOUT STROKE AWARENESS

Abstract

Social media is frequently used in social campaigns similar to marketing communication efforts of
brands. Although there are many studies on the use of social media in health communication, studies
focusing on advertising practices in this context are quite limited. This study investigated the stroke
awareness campaign carried out by the Turkish Cerebrovascular Diseases Society as of October 2020 as a
case study. First of all, the communication strategy, message content, and executions of the campaign were
reviewed in general. This review showed that the campaign communicated the essential information expected
from stroke awareness campaigns in the integration of traditional and digital media. Then, the performance of
the social media ads was analyzed in terms of metrics such as impressions, reach, views, and clicks. This
analysis revealed the benefits of social media ads to the awareness campaign and provided the opportunity to
compare the online engagement outcomes of different posts. The results revealed that the ads increased the
number and geographic diversity of the campaign audience substantially. During the advertising campaign,
more than 75% of all website traffic was based on social media ads. The performances of the ads were in
accordance with their advertising objectives. The difference between online engagement results of two video
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ads directed to the same target audience with the same objective pointed out the importance of expert
testimony in terms of source credibility in health communication. The video in which a health specialist
communicates the messages achieved higher views and click performance compared to the video that
conveys similar messages with animation format. The study presented implications and suggestions about the
use of social media advertisements in health communication through a campaign case of a non-profit
organization.

Keywords: Health Communication, Social Media, Advertising, Stroke Awareness, Case Study

Giris

Sosyal medya ve diger dijital iletisim araclari, ticari amagh pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde oldugu gibi, toplumsal fayda amacli uygulamalarda da yaygin olarak
kullanilmaktadir. S6z konusu toplumsal amagli uygulamalar arasinda saglik iletisimi
onemli bir yer tutmaktadir. Gerek saglik hizmeti sunumu kapsaminda gerek farkindalik,
bilgilendirme ve davranis degisikligi amagli toplum sagligin1 gelistirme uygulamalarinda
sosyal medya ve diger dijital iletisim olanaklarindan yararlanilmaktadir. Bu konularla ilgili
olarak; saglik ve iletisim alanlarinda ¢alisan uygulamacilar ve akademisyenler, hastaneler,
ilag endiistrisi ve diger saglik kuruluglarinin yani sira kamu ve sivil toplum kuruluslar1 gibi
aktdrler iletisim faaliyetleri yiiriitmekte ya da bunlara katki saglamaktadir.

Ozel saglik kuruluslari iletisim araclarini cogunlukla reklam ve tanitim amaciyla
kullanirken, kamu kurumlar1 ve kar amaci glitmeyen kurumlarin ise sosyal pazarlama
anlayisiyla hareket ettikleri sdylenebilir (Tosyal1 ve Siit¢ii, 2016). Sosyal pazarlama, saglik
gibi toplumsal konularda farkindalik yaratmak, tutum ve davranislar1 degistirmek
amactyla, pazarlama ilkelerini toplumsal fikir ve uygulamalar1 tesvik etme c¢abalarina
uyarlayan bir disiplin olarak tanimlanabilir (Taubenheim vd., 2012, s. 205). Her ne amagla
olursa olsun, burada sayilan tiim aktorlerin benzer iletisim siireclerini hayata gecirdikleri
ve sosyal medya platformlar1 gibi iletisim araglarini benzer bigcimde kullandiklar
sOylenebilir.

Sosyal medya platformlar1 bireyleri bir a§ ya da topluluk bi¢ciminde bir araya
getiren ve iilkemizde de yaygin olarak kullanilan iletisim araglaridir. Bireyler ve gruplar
arast iletisime olanak sagladigi gibi kitleleri etkileme potansiyeline de sahip olan bu
ortamlar, ayn1 zamanda 6nemli birer reklam mecrasidir. Bu mecralar, isleyis yapis1 geregi
kullanici verilerini derlemekte ve bunlar1 reklam uygulamalarin1 daha etkin hale getirmek
amaciyla kullanmaktadir. Kullanicilarin diger ¢evrimi¢i davraniglart gibi, reklamlara
verdikleri tepkiler de bu kapsamda olglimlenebilmektedir. Reklameilik agisindan genel bir
ifadeyle, kullanict hedefleme, belirli hedef kitlelere 6zel igerikler iletme ve c¢evrimigi
davranigsal tepkileri gozlemleme olarak Ozetleyebilece§imiz bu olanaklar, ticari iletisim
stireclerinde oldugu gibi, toplumsal amagli uygulamalar i¢in de oldukca degerlidir. Bu
sayede, ornek olarak bir saglik iletisimi kampanyasinda; ilgili risk gruplarini hedefleme,
ozellikli ve diger aracglarla ulasilmasi zor hedef kitlelere ulagma, bu kitlelerle etkilesim
yaratma, mesajlarin erisimini, sikligin1 ve dolayisiyla etkisini arttirma gibi olanaklardan
yararlanilabilir. Daha da O©nemlisi, bu mecralarin genellikle kisith kaynaklarla
gerceklestirilen toplumsal fayda amagh iletisim uygulamalarinda, geleneksel mecralara
kiyasla diisiik maliyet avantaji sayesinde kaynaklarin etkin kullanimina ve kolay
Olclimlenebilir sonuglar sayesinde hesap verebilirlige katki sagladigi belirtilebilir. Bu
noktada, sosyal pazarlama ya da saglik iletisimi gibi alanlarda s6z konusu mecralarin nasil
kullanildigini incelemek, daha etkin bi¢gimde nasil kullanilabilecegini anlamak adina yararl
olacaktir.

Bu calismada, Tiirk Beyin Damar Hastaliklar1 Dernegi (TBDHD) tarafindan
yuriitiilen inme farkindaligi konulu saglik iletisimi kampanyas1 6rnek olay olarak ele
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alinmis; bu kampanyada sosyal medya reklam uygulamalarinin nasil kullanildig1 ayrintili
olarak incelenmistir. Saglik iletisiminde sosyal medyanin kullanimina iliskin ¢ok sayida
calisma olmasina karsin, bu baglamda reklam uygulamalarini kapsayan c¢aligmalarin son
derece smirli oldugu goriilmektedir. Saglik iletisimi ve reklamecilik iligkisi a¢isindan daha
cok kamu spotlar1 6zelinde arastirmalar yapilmis olsa da yukarida deginilen 6zellikleri
acisindan sosyal medya reklam uygulamalarini bu ¢alismadaki yaklagima benzer bigimde
inceleyen aragtirmalar sinirlidir. Son derece 6nemli bir saglik sorunu olmasina ragmen
toplum genelinde, kalp hastaliklar1 ve kanser gibi daha yaygin olarak bilinen saglik
problemleri kadar dikkat cekmeyen ve hakkinda ¢ok az farkindalik ¢alismasi yapilmis olan
inme konusunda bir 6rnek olayr ele almasi bu ¢alismanin bir diger 6nemli 6zelligidir.
Calismada ayrica, ililkemizde inme konusunda en 6nemli otoritelerden biri olan TBDHD
tarafindan uygulanmig olan giincel bir kampanyaya dair saha verilerinin paylasilmasinin
gerek reklamcilik gerek saglik iletisimi alanina katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

1. Saghk iletisimi ve Farkindalik Calismalar

Saglik iletisimi, gerek bireylerin saglik konusuna yonelik artan ilgileri ve kaygilari
gerek bu alandaki iletisim olanaklarinin ¢esitlenmesi gibi nedenlerle her gegen giin
gelismekte ve basl basina bir disiplin haline gelmektedir. Insanin oldugu her ortam ve
kosulda iletisimin varligi, insanin varligini siirdiirmesi i¢in ise sagligin en Onemli
olgulardan biri olmasi saglik iletisimini ¢ok boyutlu ve kapsamli bir alan haline
getirmektedir. Yiksel (2018, s. 16) en genel anlamda saglik iletisimini “saglik alaninda
ithtiya¢ duyulan iletisimin tiimii” seklinde tanimlamis; kapsaminin ise saglik hizmeti alan
ve veren arasindaki iletisimden, saglik alanindaki {iriin ve hizmetlerin tanitimina; saglik
konulartyla ilgili farkindalik ve bilinglendirme c¢alismalarindan, saglik okuryazarligina
kadar uzandigini belirtmistir.

Saglik iletisiminin, toplumu bilinglendirme ve farkindalik boyutuna odaklanan bu
calisma kapsaminda saglik iletisimi, “saghigi gelistirme yaklagimi ile uyumlu olarak,
bireyleri, kurumlar1 ve halki 6nemli saglik sorunlar1 hakkinda bilgilendirme, etkileme ve
motive etme, sanat ve teknigi” (Avci ve Avsar, 2014, s. 182) olarak tanimlanabilir. Saglik
iletisiminin; hastaliklarin 6nlenmesi ile saghigin ve yasam Kkalitesinin gelistirilmesi
uygulamalarinda 6nemli rolii bulunmaktadir. Saghigin gelistirilmesi ise Diinya Saglik
Orgiitii tarafindan, bireylerin kendi sagliklar1 iizerindeki kontrollerini artirmasini
saglayarak saglik durumlarmi gelistirme siireci olarak tanimlanmistir (Mendi, 2015, s.
279). Bu siirecte bireyler, aktif olarak saglik bilgisine ulasmaya ¢abalayabilir ya da ilgili
kisi ve kurumlarin toplumu bilgilendirme ¢abalarinin hedef kitlesi konumunda olabilirler.
[lk durum, saglk iletisimi literatiiriinde “saghk bilgisi arama davranis’” (health
information seeking behavior) olarak kavramsallastirilmistir. Bu davranisin son yillarda
ozellikle internet temelli araglar (Cline ve Haynes, 2001) ve yakin donemde ise daha yogun
bicimde sosyal medya (Zhao ve Zhang, 2017) araciligiyla gergeklestigi bildirilmis ve soz
konusu mecralarin bu kapsamda énemine dikkat ¢ekilmistir. Ikinci durumda ise genellikle
farkindalik kavrami ve bu amagcla gergeklestirilen saglik iletisimi kampanyalar1 glindeme
gelmektedir. Burada s6z edilen kampanya kavrami, tekil bir iletisim uygulamasindan 6te,
birden fazla iletisim araci ve etkinliginin stratejik bir biitiinliik icerisinde planlanmasi,
uygulanmasi ve degerlendirilmesi siirecine isaret etmektedir. Diger pazarlama ve iletisim
kampanyalarinda oldugu gibi, saglik iletisimi kampanyalar1 da geleneksel ve dijital
mecralari kullanarak hedef kitlesini etkilemeyi amaglamaktadir.

Saglik iletisimi kampanyalari, saglik agisindan risk teskil eden konularin farkina
varilmasi, toplumsal biling ile dogru tutum ve davranig olusturulmasi gibi yararlar
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saglamaktadir (Taskiran ve Yildiz, 2019). Bu ag¢idan inme farkindaligi ile kastedilen ve
bununla ilgili kampanyalardan beklenen etkiler; belirtilerin taninmasi, belirtiler
gorildiigiinde yapilmasi1 gereken dogru davranisin benimsenmesi, risk faktorlerinin
bilinmesi ve konunun 6neminin farkina varilmasi seklinde siralanabilir (Hickey vd., 2009).

Aslinda hasta-doktor iletisimi olarak da adlandirabilecegimiz, saglik hizmeti alan
ve sunan arasindaki iletisim de saglik iletisiminin 6nemli bir boyutudur. Saglik iletisiminin
bu boyutu, bireylerarasi iletisim baglaminda bu ¢alismanin konusu ve kapsami disinda olsa
da farkindalik iletisiminde saglik profesyonellerinin kullanimi, kaynak giivenilirligi
agisindan son derece 6nemlidir. Mesaj kaynaginin, “uzmanlik ve giivenilirlik” olmak {izere
iki temel nitelige sahip olmasinin saglik mesajlarina yonelik ilgiyi ve uyumu arttiracagi
diisiiniilmektedir (De Meulenaer vd., 2018). Bu agidan unvan ya da {iniforma gibi otorite
sembollerinin de giivenilirligi arttirarak mesaja uyumu kolaylastirdigi bilinmektedir
(Rhoads ve Cialdini, 2002).

2. Saglik Iletisiminde Sosyal Medya

Saglik iletisiminde sosyal medya, gerek kullanici katilimi ve etkilesimi ile saglanan
organik iletisim yoluyla gerek daha hedefli ve Ol¢iimlenebilir olan reklam yayinlama
olanaklariyla kullanilmaktadir. Her iki bigimde de sosyal medyanin kendine has 6zellikleri
ve yaygin kullanimi, saglik iletisimi agisindan pek ¢ok firsat yaratmaktadir. Ote yandan
sosyal medya ve internet temelli diger araglarin bazi smirliliklart ve sorunlari oldugunu da
belirtmek gerekir. Bu noktada sosyal medyanin saglik iletisimi agisindan olumlu ve
olumsuz taraflarini kisaca tartigmak yararli olacaktir.

Tosyal1 ve Siit¢ii (2016) saglikla ilgili konularda aile, akraba ve arkadas gibi sosyal
etkilesim gruplarinin ve tavsiye olgusunun Onemini vurgulamis; eskiden bireylerarasi
iletisime dayal1 olarak c¢alisan bu igleyisin yerini, glinlimiizde sosyal medya platformlarinin
aldigin1 belirtmislerdir. Sosyal medya, biiyiik kitlelere ulasma potansiyeli ve etkilesimli
yapist ile saghgr gelistirme girisimlerinin iletilmesi adina 6zgilin ortamlar sunmaktadir
(Mendi, 2015). Korda ve Itani (2013) sosyal medyanin kullanict merkezli ve etkilesime
acik yapis1 yani sira gesitlilige sahip ve genis kitlelere diisiik maliyetle ulagsma potansiyeli
nedeniyle saglik iletisimi i¢in oldukga elverisli oldugunu belirtmislerdir. Bu unsurlara
sosyal medya reklam uygulamalarinin kullanici hedefleme, hedef kitlelere 6zgii
tasarlanmis mesajlar1 iletme ve geribildirimleri derleme gibi olanaklar1 da eklenebilir
(Taubenheim vd., 2012). Hatta farkindalik ve bilgilendirme amacina ek olarak belirli bir
saglik problemi ya da riskine sahip bireylere dogrudan ulagsmak ve daha ileri arastirma ya
da tedavi siireclerine katilmalarini saglamak amaciyla da sosyal medya platformlar1 ve
ozellikle de hedefli reklam uygulamalarindan yararlanilabilir. Bold vd. (2016) tarafindan
sigaray1 birakmak isteyen bireylere yonelik gerceklestirilen ¢alisma bu uygulamaya giizel
bir ornektir. Arigo vd. (2018) so6z konusu bu saglik arastirmalari ve tedavi benzeri
uygulamalarla ilgili metodolojik ve etik konular1 tartisarak basvuru kaynagi niteliginde bir
makale yaymlamislardir. ABD Hastalik Kontrol ve Onleme Merkezi (CDC, 2011) de
saglik iletisiminde sosyal medya kullaniminin 6nemine dikkat ¢ekmis; sosyal medyanin
erisimi arttirma, etkilesim yaratma, bilimsel ve giivenilir saglik mesajlarini ilgili kitlelere
iletme gibi acilardan etkili oldugunu vurgulamigtir. Bu kapsamda uzun yillar saglik
iletisimi kampanyalarin1 sosyal medya ile biitiinlestiren kurulusun, saglik iletisimcilerine
yonelik bir sosyal medya rehberi yayinlamis olmasi da bu 6nemin bir gostergesidir.

Moorhead vd. (2013) saglik iletisiminde sosyal medyanin kullanimi, yararlar1 ve
siirliliklarina dair kapsamli bir degerlendirme ortaya koymuslardir. Buna gore, sosyal
medya ile saglanan saglik iletisimi; hastalar, saglik profesyonelleri ve toplumun geneli
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tizerinde etkili olmaktadir. Bu kitleler sosyal medyay1; cesitli saglik konularinda bilgi
saglama, tibbi sorulara yanit bulma, benzer saglik problemleri yasayan kisilerle ya da
saglik profesyonelleri ile iletisim kurma, hastaliklar ya da tedavi uygulamalar1 hakkinda
bilgi ve deneyim paylagsma, saghigi gelistirme, saglik egitimi ve dogru uygulamalara
yonlendirme, belirli hastaliklara yonelik damgalamanin azaltilmasi ve online konsiiltasyon
gibi amaglarla kullanabilmektedir. Bu acidan sosyal medyanin saglik iletisimine yararlari;
kullanic1 etkilesimi sayesinde paylasilan bilginin etkisini arttirma, farkli hedef kitlelere
0zel olarak olusturulmus mesajlari iletme ve toplumun tiim kesimlerine erigim, toplumun
geneli ve hastalar i¢in sosyal ve duygusal destek saglama, ¢esitli veri toplama araglar1 ve
karsilikli iletisim olanaklari ile halk sagligini takip etme ve son olarak saglik politikalarin
etkileme potansiyeli seklinde siralanabilir.

Saglik iletisiminde sosyal medya kullaniminin sinirliliklarma iligkin kaygilar ise
genellikle; dolasima giren saglik bilgisinin niteligi ve giivenilirligi, gizlilik ve
mahremiyetin ihlali, kisisel bilgi paylasimina dair riskler, yanlis ya da zararli olabilecek
tavsiyeler, asir1 bilgi yogunlugu, online saglik Onerilerinin bireylere 0zgii saglik
durumlarina uygun olmama olasiligi, tim bunlarin sonucu olarak yanlis davraniglar ve
istenmeyen saglik sonuglart ile ilgilidir. Ayrica sosyal medyanin ve online olarak erisilen
bilginin doktora gitme davranisi Oniinde engel olusturabilecegi ve son olarak saglik
profesyonellerinin de hastalariyla iletisim kurmak i¢in sosyal medyay: siklikla kullanmak
istemedigi bildirilmistir (Moorhead vd., 2013). Burada sayilan olumsuz durumlara
toplumun farkli kesimleri arasindaki sayisal ugurum olgusu da eklenebilir (Chou vd.,
2009). Buna gore, saglik gibi kritik bir konuda dogru bilgiye yeterli diizeyde erisemeyen
bireylerin saglik hizmetlerinden de etkin bigimde yararlanamayacag: diisiliniilebilir. Ancak,
tilkemiz Ozelinde internet erisimi, akilli telefon ve sosyal medya kullanimi istatistikleri
incelendiginde olas1 bir problemin sayisal ugurum olgusundan ziyade dijital okuryazarlik
acisindan giindeme gelecegi belirtilmelidir. Sosyal medya araciligiyla paylasilan saglik
mesajlarinin, bu mecranin yapisi geregi bilgi kirliligi ve dezenformasyona yol acabilme
riski ise 1yl uygulamalarin yayginlasmasi ile kismen de olsa giderilebilecektir. Bu
calismada incelenen ve konuyla ilgili bilimsel otorite niteliginde bir sivil toplum kurulusu
tarafindan, stratejik biitlinliik i¢inde yiiriitiilen inme farkindalig1 kampanyasi s6z konusu iyi
uygulamalara bir 6rnek olarak degerlendirilebilir.

Toplum sagligint gelistirme amacgh her tiirlii ¢cabanin ¢ok degerli oldugunu not
etmekle birlikte, bu konuda ozellikle kamu ve sivil toplum kuruluslar1 tarafindan
gerceklestirilen, kurumsal ¢ikarlari 6n planda tutmayan ve bilimsel agidan dogru bilgiyi
temel alan calismalarin ayr1 bir yeri oldugunu belirtmek gerekir. Oztiirk ve Oymen (2013)
Tiirkiye’de kalp sagligi konusunda hizmet veren, kar amaci gilitmeyen kuruluslarin
toplumda kalp sagligi bilinci ve farkindaligi yaratma amacl sosyal medya kullanimlarini
incelemis; sosyal medyanin saglik iletisiminde stratejik oneme sahip oldugu, ancak s6z
konusu kuruluslarin sosyal medyay1 yeterince etkin bicimde kullanamadiklar1 sonucuna
ulagsmiglardir. Bu noktada s6z konusu calismanin yapildig: tarihten bu yana gerek saglik
iletisimi alanindaki gelismeler gerek bu kuruluslarin daha profesyonel yaklagimlari
sayesinde konuyla ilgili kisa siirede 6nemli mesafeler kat edildigi de belirtilmelidir.

3. inme ve Inme Farkindahg

Ornek olay olarak ele alinan kampanyay: incelemeye gecmeden dnce, kampanyaya
konu saglik problemi olan inme hakkinda birtakim temel bilgileri paylagsmak yararl
olacaktir. Bu makalenin baglami ve olast okur kitlesi goz oniinde bulunduruldugunda
bunun i¢in tip alanindan makalelere ve s6z konusu alana 6zgii terminolojiye basvurmak
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yerine, inme hakkinda toplumun genelini bilgilendirmek amaciyla TBDHD tarafindan
hayata gecirilen web sitesi olan “inme.org.tr” adresindeki bilgilere yer vermenin daha
dogru olacagi diisliniilmiistiir. Bu kaynaga gére inme, beyni besleyen damarlardaki saglikli
kan akiginin, tikanma ya da kanama gibi nedenlerle kesilmesi sonucu olusan ve ndrolojik
fonksiyon kayiplarina yol agan klinik bir durumdur. Halk arasinda felg ya da beyin krizi
gibi isimlerle de bilinen inme, tiim diinyada kalp hastaliklar1 ve kanserden sonra {igiincii
siradaki en sik karsilagilan 6liim nedeni; lilkemizde kalici engel nedenleri arasinda ise
birinci siradadir. Kolda ya da viicudun bir tarafinda ani gelisen gii¢ kaybi, yiizde kayma ve
konusma bozuklugu en sik karsilasilan inme belirtileridir. Bu belirtilerden biri fark
edildiginde hastanin vakit kaybetmeden 112 acil saglik hizmetleri ile inme tedavisi igin
uygun bir saglik kurulusuna ulastirilmasi gerekir. Erken miidahale edildiginde inme, tedavi
edilebilir bir problemdir (inme.org.tr, 2021). Dolayisiyla, inme belirtilerinin taninmasi ve
bu belirtiler fark edildiginde yapilmasi gerekenlerin bilinmesi son derece onemlidir. Bu
durum, inme konusundaki farkindalik ¢alismalarinin 6nemini de ortaya koymaktadir.

Ozellikle Ingilizce konusulan iilkelerde inmenin temel belirtilerini ve yapilmasi
gereken dogru aksiyonu tanimlayan FAST kisaltmasi, inme farkindalik kampanyalarinin
ana mesajini olusturmaktadir. Bu kisaltma; Face (ylizde kayma), Arm (kolda gii¢c kaybu),
Speech (konusma bozuklugu) olmak tizere en sik karsilasilan inme belirtilerini; Time
(zaman) ise inme aninda zaman kaybetmeden acil saglik hizmetine bagvurmak gerektigini
ozetlemektedir (Flynn vd., 2014). Ulkemiz de dahil olmak iizere, ingilizce disinda diller
konusulan iilkelerde bu kisaltma bir anlam ifade etmiyor olsa da konuyla ilgili farkindalik
ve bilgilendirme ¢alismalarinin temel igerigini bu mesaj olusturmaktadir.

Kanser, kalp sagligi, obezite ya da tiitiin kullanimi ile miicadele gibi konularda ¢ok
sayida farkindalik calismasi ve bunun sonucunda akademik yayinlar ortaya ¢ikmustir.
Ancak inme konusunda gerek iletisim kampanyalar1 gerek konuyla ilgili yaymlar daha
sinirhdir. Basta Avrupa ve Kuzey Amerika {iilkelerinde olmak {izere yakin donemde inme
farkindalik kampanyalar1 ve bu kampanyalarin ayrintilar1 ya da etkilerine dair akademik
calismalar gergeklestirilmistir. Bu calismalarin; kaynaklari, tilkeleri, kullanilan arastirma
yontemleri ve sonuglart Tablo1’de derlenmistir. Genel bir degerlendirme ile yliriitiilen
kampanyalarin toplumsal farkindalik yaratmada etkili oldugu, ancak bu etkilerin uzun
donemli olmadigi sonucuna varilabilir. Bu nedenle daha kalict ve siirdiiriilebilir bir
farkindalik i¢in konuyla ilgili saglik iletisimi ¢abalarinin siirekli olmasi gerektigi
onerilmektedir.

Tablo 1. inme Farkindalik Kampanyalari ile flgili Arastirmalar

Kaynak Ulke Yontem — Ol¢iim Sonuc
Silver vd., Kanada Telefonla anket teknigi ile Farkli reklam stratejileri karsilastirilmis ve
2003 kampanya 6ncesi ve sonrasi Ozelikle TV reklamlariin inme belirtilerini
farkindalik diizeyi 6l¢timii tanima diizeyini arttirdigi bildirilmigtir.
Fogle vd., ABD Telefonla anket teknigi ile Kampanyanin, inmenin farkli belirtilerini
2008 kampanya dncesi ve sonrasi tanima ve 911’1 arama gerekliligi hakkinda
farkindalik diizeyi 6l¢timii farkindalik diizeyini arttirdig1 bildirilmistir.
Bray vd., Avusturalya | Aylik ambulans ¢agri Farkindalik kampanyasinin uygulanma
2011 oranlart lizerine retrospektif | durumu ve mesajlarina paralele olarak inme
aragtirma ile kampanya etki nedenli ambulans ¢agr1 oranlarinin arttig1
olciimil bildirilmistir.
Dombrowski | Ingiltere Yar1 yapilandiriimis Kampanyanin inme hakkinda temel bilgiler
vd., 2013 derinlemesine goriismeler ile | kazandirmakla birlikte, davranis degisikligi
kampanya etki 6l¢timii yaratma etkisinin diigiik oldugu bildirilmistir.
Worthmann | Almanya Bilgisayar destekli telefon Kampanyanin inme risk faktorleri, belirtileri
vd., 2013 anketi ile kampanya 6ncesi ve inme aninda yapilmasi gerekenler
ve sonrasi bilgi diizeyi hakkinda bilgi diizeyinin arttirdig:
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6l¢limil bildirilmistir.
Mellon vd., | irlanda Kesikli zaman serileri analizi | Kampanyay1 takiben inme belirtilerini tanima
2013 ile davranigsal degisimlerin ile acil servise bagvurularin arttig1, ancak bu
olglimii etkinin uzun dénemli olmadig bildirilmistir.
Flynn vd., Ingiltere Kesikli zaman serileri analizi | Kampanya sonucunda ilgili bilgi kaynaklarina
2014 ile davranigsal degisimlerin erisim, acil tibbi hizmetlere bagvuru ve tedavi
Olctimii istatistiklerinde artis bildirilmistir.
Nordanstig Isveg Kampanya 6ncesi, sirast ve Kampanya siirecinde ve sonrasi1 donemde
vd., 2017 sonrasinda telefonla anket ile | inmeye dair bilgi diizeyinin kisa vadede
bilgi diizeyi 6l¢limii artt1g1, ancak daha sonra azaldig1
bildirilmistir.

Ulkemizde ise gesitli 5rneklem gruplarinin mevcut inme farkindaligmi élgiimlemek
amacli arastirmalar yapilmis olsa da yurt disindaki 6rneklere benzer, kapsamli bir inme
farkindalik kampanyasina ve buna dair bir arastirmaya rastlanmamistir. Bu calisma
kapsaminda ornek olay olarak ele alinan kampanyanin, geleneksel ve dijital mecralari
birlikte kullanarak birden farkli sehirde, es zamanli ve stratejik bir biitiinliik icerisinde
gerceklestirilmis ulusal ¢aptaki ilk inme farkindalik kampanyalarindan biri oldugu
sOylenebilir. Bu ornekteki gibi biitiinciil bir kampanya bi¢iminde olmasa da belirli
donemlerde T.C. Saglik Bakanlig1 ve baglh saglik mudiirliikleri, 6zellikle biinyesinde inme
merkezi olan hastaneler, liniversiteler ya da ilgili sivil toplum orgiitleri gibi kuruluslarin,
toplumu inme konusunda bilinglendirme amagli ¢alismalar yaptig1 bilinmektedir. Eskisehir
ili 6zelinde inme farkindaligii arttirmak amacryla Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri
Fakiiltesi, Eskisehir Osmangazi Universitesi Tip Fakiiltesi ve Eskisehir 11 Saglk
Midiirligi is birligiyle gergeklestirilen bir proje de bu ¢alismalar arasinda sayilabilir
(Milliyet, 2018). Bu makalede incelenen kampanyay1 hayata ge¢iren kurum olan TBDHD
de 2020 yili iginde, 6zellikle Covid-19 pandemisi doneminde inmeyi unutmamak amaglt
bir dizi iletisim etkinligi gerceklestirmistir (Topcuoglu, 2020).

Tipki farkindalik calismalarinin az olmasi gibi, saglik iletisimi alanindaki
arastirmacilarin da inme konusuna yeterince ilgi gostermedikleri sdylenebilir. Yukarida
derlenen inme farkindaligi konusunda yapilmis ¢aligmalarin da basta ndroloji ve halk
saglig bilim dallar1 olmak iizere biiyiik oranda tip alanindaki akademisyenler tarafindan
gerceklestirildigi goriilmektedir. Ozellikle dijital uygulamalar baglaminda gerceklestirilen
saglik iletisimi arastirmalarina dair kapsamli bir literatiir analizi sunan Hu (2015) mevcut
calismalarda en fazla ele alinan saglik konularinin; kanser, ruh sagligi, HIV, beslenme,
obezite, fiziksel engellilik, diyabet, alkol ve sigara bagimliligi oldugunu; kalp hastalig1 ve
inme gibi kritik saglik problemlerinin ise gorece ¢ok daha az ele alindigimi ortaya
koymustur. Yazar, risk grubu yogunlukla yasli bireyler olan bu saglik problemleri ile ilgili
dijital uygulama temelli saglik iletisimi ¢aligmalarinin az olmasini, yash bireylerin dijital
iletisim aracglarin1 yeterince etkin kullanmadiklarina dair yanlis algi ile iliskilendirmistir.

4. Ornek Olay: inmede Care Erken Miidahale Kampanyasi

Calismada, TBDHD tarafindan 2020 yili Ekim ayr sonunda baslatilan “inmede
Care Erken Miidahale” adli inme farkindaligi kampanyasi, bir ornek olay olarak
incelenmigstir. Uygulamaya dair temel bilgi ve materyaller; kampanyaya 6zgii olusturulan
mikro site (inme.org.tr), dernegin kurumsal web sitesi (bdhd.org.tr) ve sosyal medya
hesaplarindan alinmistir. Sosyal medya reklam uygulamalarina dair veriler ise dernekten
alinan izne istinaden, kampanyay: yiriiten reklam ajansindan temin edilmistir. Bu
kapsamda, asagida siralanan arastirma sorularini yanitlamak tizere yine asagida ayrintilari
aciklanan Ornek olay yontemine basvurulmus ve bu dogrultuda bulgular derlenerek
yorumlanmustir.
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4.1. Arastirma Sorular

Calismada 6rnek olay bi¢iminde ele alinan saglik iletisimi kampanyasiyla ilgili
olarak, asagida siralanan aragtirma sorularina yanit aranmaktadir:

1. Kampanya kapsaminda kullanilan iletigim stratejisi ve uygulamalari nelerdir?
2. Kampanya kapsaminda sosyal medya igerikleri ve reklamlar1 nasil kullanilmistir?

3. Sosyal medya reklam uygulamalar1 ile elde edilen online etkilesim sonuglari
nelerdir?

4. Farkli saglik mesaj iceriklerine yonelik online etkilesim verileri farklilasmakta
midir?

4.2. Yontem

Yin (2018) ornek olayi, giincel olgular1 kendi gercek kosullar1 baglaminda
derinlemesine arastiran ampirik bir aragtirma yontemi olarak tanimlamis; bu ydnteme
basvuran arastirmalarin, belirli bir ya da daha fazla olgu ve olaya iliskin; ne, nasil ya da
neden sorularina yanit vermeyi amaclayan agiklayici, betimleyici ya da kesfedici nitelikte
calismalar olabilecegini belirtmistir. Bu calismada tek 6rnek olay desenine uygun olarak
arastirmaya konu saglik iletisimi kampanyasi bir analiz birimi olarak ele alinmistir.

Arastirma kapsaminda Ornek olay incelemesi i¢cin hem nitel hem nicel yaklagim
birlikte kullanilmistir. Yin (2018) genellikle nitel arastirma yaklasimiyla tasarlanan 6rnek
olay arastirmalarinda, nicel veriler ya da kanitlarin da kullanilabilecegini, hatta incelenen
ornek olaya 6zgii kosullar gerektirdiginde karma desene basvurulabilecegini belirtmistir.
Bu ¢alismada da ilk iki aragtirma sorusunu yanitlamak iizere, 6rnek olay olarak ele alinan
saglik iletisimi kampanyasinin stratejisi, mesaj igerikleri ve yaratict uygulamalari nitel bir
degerlendirme ile analiz edilmistir. Son iki soruya iliskin online etkilesim ¢iktilar1 ise
sosyal medya platformlar1 tarafindan saglanan nicel verilerden yararlanilarak analiz
edilmistir. Korda ve Itani (2013) sosyal medya aracilifiyla yiiriitiilen saglik iletisimi
kampanyalarinin etkilerini degerlendirirken; web sitesi ziyaretleri, gosterimler ve belirli
iceriklerin izlenme siiresi gibi online etkilesim metriklerinin  kullanilabilecegini
belirtmislerdir. Bu kapsamda, sosyal medya reklam uygulamalar ile elde edilen online
etkilesim sonuclar1 betimsel istatistik tablosu ile sunulmus; farkli reklam igeriklerinin
online etkilesim ¢iktilar1 bu veri tizerinden degerlendirilmistir.

4.3. Bulgular ve Yorum

Kampanyanin ayrintilarin1 incelemeden once ana hatlarini belirlemek, gerek
kampanyaya dair genel bir ¢er¢eve ¢izmek gerek yapilan analizin temel bilesenlerini ortaya
koymak adma yararli olacaktir. Kurumsal web sitesinin “Hakkimizda™ sayfasinda
paylasilan bilgiye gore, oOncelikli amaci “beyin damar hastaliklarinin olus nedenleri,
koruyucu Onlemler ve tedavi yontemlerine iligkin bilgileri arttirmak™ olan TBDHD bu
alanda akademik calismalarin yani sira toplumu bilgilendirme amagli faaliyetler de
yiirlitmektedir. Gegmiste de farkindalik amagli ¢alismalar yiiriitmiis olan dernegin, 2020
yilinda bu ¢abalari arttirdigi anlasiimaktadir. Bu kapsamda, pek ¢ok iilkede “Diinya inme
Gilinii” olarak kabul edilen 29 Ekim tarihi referans alinarak bu ¢aligmaya konu kampanya
hayata gecirilmistir. Bu tarihte, toplumu inme konusunda bilgilendirmek amaciyla
tasarlanan mikro site (inme.org.tr) yaymna baslamig; kampanyanin iletisim stratejisi
dogrultusunda offline ve online mecralar birlikte kullanilarak reklam uygulamalar

 https://bdhd.org.tr/hakkimizda/
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gergeklestirilmis; Ozellikle medya iliskileri ve duyurum baglaminda halkla iliskiler
faaliyetleri yiiriitiilmiis ve sosyal medya igerik yoOnetimi ile farkindalik iletisimi
stirdiiriilmiistiir. Kampanya agirlikli olarak sosyal medya {izerinden yiiriitiilmiis olsa da
asagida ayrintili olarak agiklandigr gibi farkli sehirlerde agik hava reklam alanlar1 ve dijital
ekran kullanimlariyla desteklenmistir.

Bu dogrultuda 6rnek olay incelemesinin temel bilesenleri su sekilde siralanabilir:
- Kampanyanin iletisim stratejisi ve mesaj igerikleri
- Yaratict uygulamalar ve tasarimlar
- Sosyal medya disinda kalan diger mecralardaki uygulamalar
- Sosyal medya igerikleri ve reklam uygulamalar1
- Online etkilesim sonuglari

Kampanya iletisim stratejisi ve mesaj iceriklerini degerlendirmeye kampanyanin
ad1 olarak da kabul edilebilecek olan slogan iizerinden baslanabilir. Kampanyanin ana
mesajini igeren “Inmede Care Erken Miidahale” ifadesi slogan olarak belirlenmis ve tiim
igeriklerde kullanilmistir. Bu slogan Gorsel 1°de goriildiigii gibi, logo bi¢iminde bir
tasarimina da donilismiis; kampanyanin ana gorseli olarak duragan ve hareketli tim
tasarimlarin yani sira inme.org.tr adresinde dernek logosu ile birlikte kullanilmistir.

Gorsel 1. Kampanya Logosu

\ |
\ INMEDE CARE

ERKEN
@ MUDAHALE

Literatiir boliimiinde deginildigi gibi, “inme farkindaligi” konusunda toplumla
paylasilmas1 beklenen en temel bilgi; inme belirtilerinin neler oldugu ve bu belirtiler
gorildiiglinde vakit kaybetmeden acil saglik hizmetine bagvurmak gerektigidir. Kampanya
logosu ve slogan1 bu agidan incelendiginde; gorsel olarak kirmizi agirlikli renk kullanimi
ve ambulans cagristiran siren gorselinin, belirtiler goriildiigiinde yapilmast beklenen
davraniga gonderme yaptigi sOylenebilir. Soylem olarak ise tipki kanserle ilgili
caligmalarda “erken tani” olgusunun yerlestirilmesi gibi, inme konusunda da ‘“erken
miidahale” kavraminin 6ne ¢ikarildig: goriilmektedir. Bu slogan, diger mesaj icerikleriyle
birlikte kullanildiginda ise erken miidahale edilmesi durumunda inmenin g¢aresinin, yani
tedavisinin miimkiin oldugunu sdylemektedir. Gorsel 2’de kampanyanin ana mesaj
igerigini olusturan unsurlar1 tek bir gorselde yansitan billboard tasarimi gosterilmektedir.
Bu tasarimdaki metin igerigi, basta sosyal medya uygulamalari olmak iizere tiim
iceriklerde benzer bi¢imde yer almistir. Bu sayede, inme farkindalik kampanyasindan
beklenen en temel bilgi iceriginin hedef Kkitlelere iletildigi sdylenebilir. Kampanya bu
yoniiyle -her ne kadar benzer bir kisaltma kullanilmamis olsa da- klasik bir FAST (Face,
Arm, Speech, Time) kampanyas1 (Flynn vd., 2014) olarak degerlendirilebilir.
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Gorsel 2. Billboard Tasarim

YUZDE KAYMA I KONUSMA BOZUKLUGU | KOLDA GUG KAYBI
Va
[ ] ) o
&) g

‘ INME BELIRTISI OLABILIR!

VAKIT KAYBETMEDEN 112'Yi ARAYIN!

x4l
\ INMEDE CARE

ERKEN

s MUDAHALE

www.bdhd.org.tr

Billboard ve diger mecralarda kullanilan tasarimlar incelendiginde, kampanya
logosundaki kirmiz1 diginda, dernek logosu ve kurumsal kimlik tasarimina uygun olan mor
rengin agirlikli olarak kullanildig: gériilmektedir. Benzer sekilde, belirtileri resmeden ikon
bicimli gorseller de diger uygulamalarda duragan gorsel ya da video igeriklerde hareketli
grafik tasarim unsurlari olarak kullanilmistir. Bu yaklagimin, hedef kitlelerde hem gorsel
ve metin icerigi acisindan biitlinlesik hem de kurumsal gorsel kimlik agisindan tutarli bir
kampanya izlenimi yaratmasi olasidir.

Gorsel 2°de gosterilen billboard ve bu gorseldeki unsurlarin hareketli grafik
tasarima doniismiis 25 saniyelik video versiyonu basta Istanbul, Ankara, Izmir, Bursa,
Antalya ve Eskisehir gibi biiylik sehirler olmak iizere cesitli sehirlerde, belediyelerle
yapilan is birlikleri sayesinde billboard ve dijital ekran (meydanlarda ya da toplu tasima
araglarinda bulunan) gibi ag¢ik hava reklam alanlarinda yaymlanmistir. Kampanyanin
geleneksel medya ayagi biiylik oranda bu uygulamalardan olusmustur. Bunun yani sira,
dernege ait web sitelerinin Medya? ya da Basinda Biz® gibi sayfalarinda yer alan icerikler
incelendiginde, dernegin haber degeri tasiyan bu kampanyay: ve ilgili igerikleri basin
biilteni ve roportaj gibi araclarla duyuruma doniistiirdiigii goriilmektedir. Kampanyanin
halkla iligkiler boyutu olarak degerlendirilebilecek bu uygulamalarla basta televizyon ve
haber siteleri olmak tizere ulusal ve yerel 6lgekte goriiniirliik saglandig1 anlagilmaktadir.

Kampanyanin biitiinline dair bir tablo ¢izmek adina buraya kadar sosyal medya
disinda kalan diger mecralarda yiiriitiilen uygulamalara dair bilgi verilmistir. Kampanyanin
asil erisimi sagladigi ve agirlikli olarak yiiriitiildiigli mecra ise sosyal medya
platformlaridir. Bu kapsamda dernek, yukarida bahsedilen igerikleri de tasarlayan reklam
ajanst ile birlikte calisarak etkin bir sosyal medya igerik yoOnetimi gerceklestirmeye
cabalamis ve kampanya amaclar1 dogrultusunda sosyal medya reklam uygulamalarina da
basvurmustur. Bu siire¢ dernegin mevcut kurumsal sosyal medya kanallar1 olan Facebook,
Instagram ve Twitter hesaplar iizerinden yliriitiilmiistiir. Her ii¢ platform tizerinden de
organik iletisim cabalar1 siirdiiriiliirken, reklamlar yalnmizca Facebook ve Instagram’da
sponsorlu icerikler olarak yaymlanmistir. Sosyal medyada yiiriitiilen iletisim ¢ogunlukla
kampanya web sitesi olan inme.org.tr adresine trafik saglamak iizere hedeflenmistir.
Gosterim ve erisim hedefli gonderiler ise Oncelikli hedefi trafik saglamak olmasa da adres
olarak yine bu web sitesine ziyaret¢i yonlendirmistir.

2 https://www.inme.org.tr/medya
3 https://bdhd.org.tr/BasindaBiz
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Sosyal medya hesaplar1 iizerinden yapilan gerek organik gerek sponsorlu
paylagimlarin igerikleri incelendiginde 6ne ¢ikan mesajlarin; temel inme belirtileri, inme
aninda 112’ye yonlendirme, inme risk faktorleri ve dolayisiyla inmeden korunma yollari,
son olarak da inmenin Onemi ve olasi istenmeyen sonuglarina dair bilgiler oldugu
gorilmektedir. Bu igerigin genel olarak inme farkindaligi kampanyalarindan beklenen
temel mesajlar (Hickey vd., 2009) oldugu sdylenebilir. Belirtiler ve acil saglik hizmetine
yonlendirme vurgusunun, yukarida da deginildigi gibi FAST olarak bilinen igerige
referansla kullanildig1 ifade edilebilir. Iletisim ve mesaj stratejisinin diger bileseni olan
inme risk faktorleri ise saglik iletisiminin “risk iletisimi” boyutu ve bu baglamda saglik
acisindan tehdit olusturan risklere yonelik iletisim siireglerinin gerekliligi (Taskiran ve
Yildiz, 2009) agisindan anlamli bir igerik olarak degerlendirilmektedir.

Kampanya ana mesajlar1 disinda, dernegin sosyal medya igerikleri incelendiginde,
icinde bulunulan zamana ve giindemdeki konulara uygun olarak inme ile iliskili
paylasimlar yapildig1 géze carpmaktadir. 2021 yil1 Ocak ay1 boyunca siirdiiriilen “Pandemi
Doneminde Inmeden Korunma Stratejisi” konulu igerik serisi buna ornek olarak
gosterilebilir. Kampanyanin, Covid-19 pandemisi donemine denk gelmesi ve pandemi
kosullarimin inme risk faktorleri ile iligkisi diisiiniilerek, konuyla ilgili bilimsel bilgiler
sosyal medya paylagimi i¢in uygun bir formata doniistiriilmis ve hedef kitle ile
paylasilmistir. Bu sayede hedef kitlenin pandemi nedeniyle artan saglik ilginliginden
yararlanilarak inme hakkinda toplumu bilgilendirmek amachi bir firsat yaratildig
diisiiniilebilir. Benzer sekilde, inme risk faktorleri arasinda 6ne ¢ikan diyabet ve sigara
kullanimi ile ilgili olarak 14 Kasim Diinya Diyabet Giinii ve 9 Subat Diinya Sigarayi
Birakma Giinii i¢in 6zel igerikler paylasilmistir. Bu paylasimlar, giiniimiizde ticari
markalarin yani sira kar amaci glitmeyen kuruluslar tarafindan da kullanilmaya bagslanan
gercek zamanli pazarlama (real-time marketing) uygulama Ornekleri olarak
degerlendirilebilir. Marka (kurum) mesajlarin1  giindemdeki olay ya da konularla,
zamanlama ve igerik agisindan iliskilendirerek paylasma bi¢iminde tarif edilebilecek olan
bu uygulamalarin, 6zellikle sosyal medya baglaminda etkili bir igerik stratejisi oldugu
bilinmektedir (Willemsen vd., 2018). Burada bahsedilen igerikler disinda, belirli 6zel
giinlerle ilgili anma ve kutlama mesajlar1 ile dernegin diger kurumsal paylagimlarinin
sosyal medya hesaplarinda yer aldign belirtilebilir. Icerikler format agisindan
incelendiginde ise kampanya mesajlarinin genellikle video ve carousel (dongii) formatta
tasarlandigi; diger kurumsal paylasimlarin daha ¢ok duragan gorsel bicimli oldugu
goriilmektedir.

Kampanyada sosyal medya reklamlariin kullanimi lansman takiben 30 Ekim’de
baslamis ve 4 Aralik’ta sona ermistir. Bu siirecte her biri bir hafta siireyle yayinda kalan;
ticli video, biri carousel olmak tlizere dort farkli igerik kullanilmistir (Tablo 2). Facebook ve
Instagram {izerinde sponsorlu igerik bigiminde yayinlanan bu reklamlar i¢in Oncelikle
Tiirkiye geneli, 18 yas ve lizeri, kadin-erkek gibi genis bir hedef kitle tanim1 yapilmig; daha
sonra hedef kitle saglikla ilgili anahtar kelimeler ilizerinden konuya daha ilgili olma
potansiyeli yiiksek kullanicilara daraltilmistir. Bu hedefleme siirecinde yalnizca inme ya da
beyin damar hastaliklar1 degil, ilgili tiim saglik konular1 kullanilmis; mevcut takipgiler ise
organik olarak erisim mimkiin oldugu diisiiniilerek hedef kitle disinda birakilmistir.
Reklamlarin tiimii ayn1 hedef kitle tanimiyla, ancak farkli reklam hedefleriyle
yayinlanmistir.
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Tablo 2. Kampanyada Kullanilan Sosyal Medya Reklamlarina iliskin Temel Bilgiler

Sira | Yayn Tarihleri Reklam icerigi Format | Hedef
1 | 30 EKim -5 Kasim Temel belirtileri ve 112’yi arayin mesajint igeren | Video Trafik
seslendirmeli masaiistii animasyon lansman filmi | (25sn.) | (tiklama)
2 | 6 Kastm — 12 Kasim | Inme hakkinda temel bilgileri igeren duragan Carousel | Erisim
ardisik gorseller
3 | 16 Kasim — 22 Inme aninda ¢ekinmeden 112’yi arayin temali Video Video
Kasim sessiz masaiistii animasyon (14 sn.) | goriintiileme
4 | 27 Kasim — 4 Aralik | Uzman doktor anlatimiyla inme hakkinda temel | Video Trafik
bilgiler i¢eren canli ¢ekim video (60'sn.) | (tiklama)

Reklamlar i¢in erigim linkleri asagida dipnot olarak paylasilmis olsa da her birinin
elde ettigi etkilesimleri degerlendirmeden once igeriklerini kisaca tarif etmek yararh
olacaktir. Ilk reklam* ayn1 zamanda kampanyanin lansman videosudur ve acik hava reklam
icerigi temel alinarak olusturulmus, dijital ekran tasarimlarinin seslendirilmis hali olarak
tarif edilebilir. Duragan gorsellerden olusan carousel formatl ikinci reklam®, iilkemizde
her y1l yaklagik elli bin kisinin inme nedeniyle hayatini kaybettigini, ancak erken miidahale
ile inmenin tedavi edilebilir oldugunu vurgulamakta; inme belirtilerini ve inme aninda
112’yi aramak gerektigi bilgisini icermektedir. Ugiincii reklam® hastalarin pandemi
kosullar1 nedeniyle saglik hizmetlerine bagvurmakta tereddiit edebilecegi diisiincesinden
hareketle inme aninda 112’ye basvurmak gerektigini “cekINMEden ara” mesajiyla
vurgulamaktadir. Son reklam’ ise uzman tamikligina basvurmakta; canli ¢ekim teknigi ile
hazirlanmis videoda, ayni zamanda dernegin yonetim kurulu iiyesi de olan Ankara
Universitesi Tip Fakiiltesi Noroloji Anabilim Dali Ogretim Uyesi Prof. Dr. Canan Togay
Isikay inme nedenleri, belirtileri, tedavisi, yapilmasi gerekenler ve risk faktorleri gibi temel
bilgileri paylagmaktadir.

Sosyal medya reklamlariin online etkilesim sonuglarini i¢eren yayin performans
verileri Tablo 3’te sunulmustur. Buna gore dort reklam ile toplamda 1.316.874 gosterim
elde edilmis; 760.934 tekil kullanici erisimi saglanmistir. Reklamlar toplamda 12.379 kez
tiklanmis ve kampanya web sitesine trafik saglamistir. Reklamlarin etkilesim oranlarim
karsilastirmaya gecmeden Once dort reklam yayminin birlikte kampanyaya olan genel
etkilerini degerlendirmek yararli olacaktir. Oncelikle yukarida verilen gdsterim ve erisim
sayilari, dernegin bu reklam kampanyasi ile mevcut takipgileri disinda kalan ¢ok daha
genis bir kitleye ulastigini gostermektedir. Sosyal medya platformundan elde edilen rapor,
reklamlarin cografi dagilim verilerini de icermektedir. Buna gore, reklamlardan en az biri
Tiirkiye’nin 81 ilinde, hedef kitle kapsamina giren sosyal medya kullanicilarina gosterilmis
ve inme.org.tr adresine her ilden ziyaret¢i ¢ekilmistir. GOsterim ve tiklama verileri niifus
verilerine paralel bir seyir izlemis; en yiiksek etkilesim sirasiyla Istanbul, Ankara, Izmir,
Bursa gibi biiyiik sehirlerden; en diisiik ise Ardahan, Hakkari, Giimiishane, Mus, Igdir,
Tunceli ve Bayburt sehirlerinden gelmistir. Bu siirecte inme.org.tr sitesi de analitik araglar
ile izlenmis ve ziyaret istatistikleri tutulmustur. Bu verilere gore, reklam yayinlanan
donemde (30 Ekim — 4 Aralik) kampanya web sitesi toplamda yaklasik olarak 16.000 kez
ziyaret edilmistir. Yalmizca reklamlarin toplamda 12.379 kez tiklanmis oldugu
diistiniiliirse, bu siirecte siteye gelen tim trafigin %75’inden fazlasinin sosyal medya
reklamlar1 kaynakli oldugu anlasilacaktir.

4 https://www.facebook.com/TurkBeyinDamarHastaliklariDernegi/videos/365069504802020/
5 https://www.facebook.com/TurkBeyinDamarHastaliklariDernegi/photos/pch.3853983134632397/3853981707965873
6 https://www.facebook.com/TurkBeyinDamarHastaliklariDernegi/videos/829009997910561/
7 https://www.facebook.com/TurkBeyinDamarHastaliklariDernegi/videos/286120979503341/
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Tablo 3. Sosyal Medya Reklamlarinin Yayin Performansi

Performans 1. Kampanya 2. Carousel 3. Cekinmeden | 4. Uzman Doktor
Gostergesi Lansman Filmi (Dongii) Reklam 112’yi Araymn Anlatim
Gosterim 305.008 159.332 569.708 282.826
Erisim 168.880 157.200 275.008 159.846
Siklik 1,81 1,01 2,07 1,77
Tiklama 2812 1477 2580 5510
Video izleme 48.160 - 181.733 68.636
Video tamamlama 7.156 - 67.197 11.897
CTR — Tiklamanin %0,92 %0,93 %0,45 %1,95
gosterime orani

Tiklamanin izlemeye 905,84 - 91,42 %8,03
orant

[zlemenin gosterime %15,79 - %31,90 024,27
orant

Video tamamlama %14,86 - %36,98 %17,33
orani

Reklamlarin gerek bigim ve igerikleri gerek reklam hedeflerinin birbirinden farkl:
olmasi elde ettikleri etkilesim sonuglarini da farklilastirmistir. Ayni hedef kitleye, birbirine
cok yakin biit¢elerle yayinlanmis olsalar da her reklam kendi hedefleri dogrultusunda farkl
gosterim, erisim, tiklama ve izleme sonuglari elde etmistir. Bilindigi gibi sosyal medya
platformlari, reklam yayinlarini reklamveren tarafindan belirlenen hedefler dogrultusunda
optimize etmektedir. Bu kampanyada da Ornegin; ayni kisiye reklami birden fazla kez
gosterip gostermeme durumunu agiklayan siklik verileri reklam yayin algoritmasinin nasil
calistigimi gostermektedir. Tablo 3’te de gorildigi gibi, siteye trafik saglama hedefiyle
yayinlanan ilk ve son reklamlarin siklik degerleri (1,81 ve 1,77) birbirine ¢ok yakin iken;
erisim hedefiyle yayinlanan, yani olabildigince ¢ok sayida tekil kullaniciya erismeyi
hedefleyen ikinci reklamin neredeyse her kullaniciya yalnizca bir kez (1,01) gosterildigi
goriilmektedir. Erisim sikligin1 g6z ardi edip, videoyu olabildigince fazla kez izletmek
amaciyla yayinlanan {iglincli reklam ise bu amaca uygun bir sonu¢ (2,07) ortaya
koymustur.

Sosyal medya reklamlarinin en temel performans gostergelerinden biri CTR (Click-
through rate) olarak bilinen, tiklamalarin gosterime oranidir. Buna gore, en yiikksek CTR
degerini elde eden reklam, uzman tanikligina bagvuran son reklamdir (%1,95). Bu konuda
ticlincli reklamin en diisiik performansi (%0,45) gostermis olmast da yine bu reklamin
hedefi ile ilgili olabilir. S6z konusu reklamin tiklama verisinin aksine, diger tim video
reklamlara kiyasla daha fazla izlenmis oldugu bu yorumu desteklemektedir. Neredeyse
ayni oranda tiklanmis olan ilk iki reklamin CTR degerleri (%0,92 ve 9%0,93) ise tiim
kampanyanin ortalama CTR degeri olan %0,94 oranina olduk¢a yakindir.

Ikinci sirada yayinlanan carousel reklam disindaki diger ii¢ reklamin formati
videodur. Bu nedenle gosterimin yani sira izlenme verisi de reklam performans
degerlendirmesi i¢in dnemli bir parametredir. Uygulamada genel bir kabul olarak video
bicimli bir reklamin {i¢ saniye ve daha fazla siireyle izlenmesi bir “izleme” olarak
degerlendirilmektedir. Buna gore, her biri farkli siirelerde tasarlanmis videolar olsalar da
kampanyanin {i¢ farkl video reklam igerigi toplamda 298.529 kez izlenmistir.

Farkindalik iletisimi baglaminda reklama maruz kalan kullanicilarin igerigi ne
siireyle izledigi, kampanya mesajlarinin ne kadarinin iletilmis oldugu agisindan énemlidir.
Tablo 3’te her bir video i¢in ayrica belirtilen video tamamlama sayilar1 toplandiginda,
videolarin 86.250 kez sonuna kadar izlendigi ve bu kullanicilara kampanya mesajlarinin
tamaminin iletildigi sdylenebilir. Reklam igeriklerini kiyaslamak i¢in ise her bir reklamin

/ 115 /




INIF E-DERGI May1s 2021, 6(1), 103-122.

kac kez izlendigi ya da tamamlandigindan &te, bu sayilarin gosterime olan oranlarini ele
almak daha anlamli bir sonug ortaya koyacaktir. Bu noktada daha dnce de deginildigi gibi,
reklam hedeflerindeki farklilagmanin, sonuglar iizerinde de farklilik yarattigin1 g6z 6niinde
bulundurmak gerekir. Yukarida {igiincii reklamin bu agidan ortaya koydugu farkli sonuglar
ayrica agiklanmustir. Ik ve son reklamlar ise gerek reklam hedefi gerek format agisindan
benzerdir. Bu videolar arasindaki fark yalnizca igerikleridir. Kampanya lansman videosu
da olan ilk reklam, kampanya mesajlarin1 masaiistii animasyon bi¢iminde sunarken; son
reklamda bu mesajlar uzman tanikligi kullanilarak, daha ayrintili bicimde ve canli ¢ekim
teknigi ile tiretilen bir videoda sunulmustur. Dolayisiyla bu reklamlarin elde ettikleri online
etkilesimler arasindaki olasi bir farkin biiyiik oranda igerik kaynakli olacag diisiiniilebilir.

Gorsel 3. Lansman Videosu ve Uzman Doktor Videosu Ekran Goriintiileri

www.inme.org.tr

5]
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ERKEN
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Saglik iletisiminde sosyal medya reklamlari kullanimina odaklanan bu g¢aligmada
hangi igeriklerin nasil sonuglar elde ettigine dair anlamli bir bulgu ortaya koyabilmenin
onemli oldugu diistiniilmektedir. Gorsel 3’te paylasilan ekran goriintiilerinde de gortilecegi
gibi, soldaki lansman videosundan farkli olarak sagdaki igerikte bir uzman, doktor onliigii
ile hastane odasindan bilgi vermektedir. Unvani1 ve calistigi kurum bilgisi ile birlikte
konunun uzmani oldugu anlasilan doktorun anlatimina dayali videonun diger igeriklerden
farkl1 bir performans ortaya koymasi beklenmektedir. Tablo 3’te paylasilan etkilesim
oranlarma bakildiginda bu reklamin; tiklanma, izlenme ve tamamlanma oranlarmin
ozellikle ilk reklama kiyasla yiiksek oldugu goriilecektir. Bu noktada, s6z konusu iki
reklam arasindaki farklarin istatistiki acidan anlamli olup olmadigi sorusu akla
gelmektedir. Bu soruyu yanitlamak amaciyla, sosyal medya platformu tarafindan saglanan
rapordaki veriler SPSS programu lizerinde analiz edilebilecek bir forma doniistiirilmiistiir.
Raporda verilen gosterim, izleme, tiklama gibi veriler baz alinarak, reklama maruz kalan
kullanicilarin reklami izleyip izlemedigi ya da tiklayip tiklamadigi acisindan ortaya ¢ikan
frekans verileri kategorik degisken olarak diizenlenmis ve Chi-Square (Ki-Kare) testi ile
analiz edilmistir.

Tablo 3’te de goriilecegi gibi, son reklamin elde ettigi tiklamalar, oran olarak ilk
reklamin elde ettiginin iki katindan fazladir. Aradaki belirgin farkin istatistiki agidan da
anlamli olmas1 (y? = 1107.395, sd = 1, p < 0.001) saglk iletisiminde uzman tanikligmin
roliinii ortaya koymaktadir. Icerigin video oldugu diisiiniilerek tiklama verisi, gdsterimin
yani sira izleme verisi temel alinarak da hesaplanmistir. Bir bagka ifadeyle tiklama orani,
reklami en az {i¢ saniye izleyen kullanicilar agisindan ayrica hesaplanmistir. Bu durumda
da son reklam ilk reklamdan daha yiiksek bir tiklama performansi gostermistir (y* =
204.927, sd = 1, p < 0.001). Bu sonuglara gore, sosyal medyada saglik ile ilgili bilgilerin
bir doktor tarafindan anlatilmasinin, masaiistii animasyon bi¢iminde anlatima kiyasla
kullanicilar1 daha fazla bilgi almak tizere hedef web sitesine daha yiliksek oranda yonelttigi
sOylenebilir.
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Video igerikler s6z konusu oldugunda diger 6nemli performans gdstergeleri ise
reklam1 gorenlerin ne oranda izledigi ve izlemeye baslayanlarin ne oranda sonuna kadar
izledigidir. Bu agidan bakildiginda, son reklamin ilk reklamdan daha az gdsterime ragmen
daha fazla izlendigi sdylenebilir. Izlenme oranlar1 agisindan ortaya ¢ikan fark (y? =
6625.308, sd = 1, p <0.001) doktor tarafindan anlatilan bilgilerin daha fazla dikkat ¢ektigi
seklinde yorumlanabilir. Video tamamlama oranlar1 arasindaki fark ()(2 =126.955, sd = 1,
p < 0.001) da benzer bir duruma isaret etmektedir. Buna gore, saglik bilgisinin bir uzman
doktor tarafindan anlatildiginda daha fazla ilgi cektigi ve daha uzun siire izlendigi
sonucuna ulasilabilir.

Calismada son olarak reklam kampanyasinin kurumun takipg¢i sayilari tizerindeki
etkisi degerlendirilmistir. Bilindigi gibi bir kurumun, hesabini takip eden kullanicilar ile
iletisim kurmasi, onlara yonelik igerik paylasarak etkilesim yaratma firsati acisindan
oldukg¢a 6nemlidir. Bu ¢aligmaya konu kampanya siirecinde iicretli ya da organik bigimde
takip¢i arttirmaya yonelik 6zel bir ¢aba sarf edilmemistir. Buna ragmen, reklamlarin
yayinda oldugu siirecte dernegin takipgi sayilarinin Facebook’ta %5,16; Instagram’da ise
%12,6 oraninda arttig1 goriilmiistiir. Bu durum, dernegin reklam kampanyasi sayesinde,
daha o©nce hi¢ temas etmemis oldugu yeni kullanicilara ulasmis oldugunu
diistindiirtmektedir.

Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Bu calismada, saglik iletisiminde sosyal medya reklamlar1 kullanim1 konusunda bir
ornek olay olarak TBDHD tarafindan yiiriitilen inme farkindaligi kampanyasi
incelenmistir. 2020 yil1 Ekim ay1 sonunda baslayan kampanyada, Aralik ay1 basina kadar
gecen siirecte Facebook ve Instagram platformlart iizerinde reklam uygulamalari da
gerceklestirilmistir. Reklam kampanyasi sona ermis olsa da bu makalenin hazirlandigi
donemde kampanya mesajlarini da igeren farkindalik iletisimi ¢alismalar1 6zellikle sosyal
medya igerik yonetimi kapsaminda siirdiiriilmektedir. Bu g¢alismayla bir sivil toplum
oOrgiitli tarafindan gerceklestirilmis olan kampanya 6rnegi lizerinden gerek saglik iletisimi
alanina gerek bu kapsamda sosyal medya reklamlar1 kullanimina dair c¢ikarimlar
sunulmaktadir.

Tosyali1 ve Siit¢ii (2016) saglik iletisiminde sosyal medyanin 6neminin farkina
varan saglik kuruluslan, ilag sirketleri ve goniilli topluluklarin, cesitli hastaliklar
giindemde tutmak ve bu hastaliklara karst toplumu bilinglendirmek i¢in sosyal medya
araglarin1 kullanarak kampanyalar yiiriittiigiine dikkat ¢ekmislerdir. Bu noktada ticari
kurumlar ile kar amaci giitmeyen kurumlarin, benzer uygulamalar1 farkli amaglarla
gerceklestirdiklerini  vurgulamak gerekir. Temel misyonu beyin damar hastaliklar:
konusunda akademik ve toplumsal g¢aligmalar yapmak olan TBDHD “inme sikligini
azaltmay1 ve inmeyi iilkenin her kosesinde tedavi edilebilir hale getirmeyi hedefledigini”
belirtmektedir (inme.org.tr, 2021). Bu kampanya da derne§in burada tarif etti§i hedefle
iligkili, toplum yarar1 gozeten bir ¢aligma olarak degerlendirilebilir. Buradaki 6rnekten
farkli olarak, kimi zaman ticari kurumlar ile sivil toplum kuruluslarinin ortak amaglarla
hareket ederek sponsorluk iligkisi ya da benzeri bigimlerde saglik iletisimi uygulamalar:
gerceklestirmeleri de olasidir. Boylesi Ornekler, bir yoniiyle toplumsal sagliga fayda
saglarken, bir yoOniiyle de ticari kurumlarin varligini siirdiirebilme, karlilig1 arttirma ve
yatirimin geri doniisti gibi kazanimlar1 agisindan anlamli olabilir.

Kim tarafindan gergeklestirildiginden bagimsiz olarak buradaki 6rnege benzer
caligmalarin topluma fayda saglamak adina anlamli olacaginmi belirtmek gerekir. Taskiran
ve Yildiz’in (2019) calismasi, saglik iletisimi kampanyalarinin sagliga iligkin risk teskil
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eden konularin farkina varilmasi ve biling gelistirilmesinde etkili oldugunu; bu kapsamda
ozellikle web siteleri ve sosyal medya platformlar1 gibi yeni medya ortamlarmin etkili
iletisim araglar1 oldugunu ortaya koymustur. Sener ve Samur’un (2013) saglik temali
Facebook hesaplari lizerine yaptig1 inceleme ise saglik iletisimi baglaminda sosyal medya
kullaniminin olumlu yo6nleri yani sira birtakim sakincalarin1 da ortaya koymaktadir.
Arastirmada Gzellikle, informal iletisime dayali s6z konusu hesaplarda paylasilan
bilgilerin; kaynagi, dogrulugu ve ticari amag¢ igerigi gibi agilardan problemleri
tartisilmigtir. S6z konusu tartisma, bu calismada bir 6rnek olay olarak incelenen saglik
iletisimi kampanyasinda oldugu gibi, ilgili saglik konusunda otorite olan, dogru ve bilimsel
bilgiye bagvuran ve kar amaci glitmeyen kurumlarin uygulamalarinin gerekliligini ve
Onemini de ortaya koymaktadir.

Bu c¢aligmanin bulgulari, kampanyanin hedef kitle {izerinde yarattig1 farkindalik,
tutum ya da davranis degisikligi gibi etkilerini kapsamamaktadir. Arastirmanin kapsami ve
yontemi bu degiskenler acisindan kampanya etkilerini agiklamiyor olsa da kampanyanin
icerigi, erisimi ve maruz kalanlarin online davranigsal tepkileri iizerinden bir
degerlendirmeyi miimkiin kilmaktadir. Bu ac¢idan bakildiginda ilk olarak kampanya
sonucunda gerek say1 gerek cografi acidan kurumun mevcut erisiminin ¢ok 6tesinde bir
kitleye ulasildig1 sdylenebilir. inme gibi kritik neme sahip bir saglik konusunda toplumun
tim kesimlerini bilgilendirmek gerektigi diisliniiliirse, kampanya ile s6z konusu saglik
problemine dair toplumsal farkindalik adina 6nemli bir adim atildigi belirtilebilir.
Kampanya stratejisi ve mesaj igerigi ise yukarida ayrintili olarak degerlendirildigi gibi,
basta FAST mesaji (Flynn vd., 2014) olmak iizere inme farkindaligi kampanyalarindan
beklenenleri (Hickey vd., 2009) karsilamaktadir. Buna ek olarak kampanya siirecinde
yayinlanan; pandemi, diyabet ve sigara kullanimi gibi konularla ilgili icerikler de inme
konusuna dikkat ¢ekmek adina yapilan gercek zamanli pazarlama uygulamalar1 olarak
degerlendirilmistir.

Kampanya ile offline ve online tim kanallarda iletilen mesajlar, alicilar1 toplumu
inme konusunda bilgilendirmek {izere tasarlanan mikro siteye yonlendirilmistir. Kampanya
stirecinde, site trafiginin ¢ok biiyiik oranda sosyal medya reklamlarindan saglanmis olmasi
sosyal medya reklamlarinin kampanyaya olan katkisini ortaya koymaktadir. Basta sosyal
medya (Zhao ve Zhang, 2017) olmak {izere web sitesi gibi internet temelli araglarin (Cline
ve Haynes, 2001) saglik bilgisi arama davranisi agisindan dnem kazandigi bilinmektedir.
Bu noktada kampanyanin 6zellikle sosyal medya reklamlari ile bu davranisi pekistirdigi ve
kolaylastirdig1 ifade edilebilir.

Sosyal medya reklamlarinin elde ettigi online etkilesim sonuglar incelendiginde ise
ilk olarak sonuglarin reklam hedeflerine paralel oldugu dikkat cekmektedir. Sosyal medya
reklamcilig1 agisindan son derece beklendik olan bu durum saglik iletisimi gibi konularda
gerceklestirilen toplumsal kampanyalar icin 6zel bir anlam ifade edebilir. Toplumsal
amacli kampanyalarin; bilgi paylasimi, destek¢i ya da bagis toplama, {iriin satisindan gelir
elde etme gibi farkli hedefleri s6z konusu olabilir. Bu noktada farklilasan hedeflere yonelik
reklam hedefleme ve optimizasyon olanagi saglayan sosyal medya reklamciligi, ticari
markalarin yani sira kir amaci glitmeyen kurumlar i¢in de yararli olacaktir.

Calismanin en O6nemli sonuglarindan biri, farkli saglik mesaj igeriklerine yonelik
online etkilesim verilerinin farklilastiginin ortaya koyulmasidir. Ayn1 hedef kitleye yonelik
olarak, ayni1 hedeflerle yayinlanan reklamlarin farkli sonuglar elde etmis olmasi, bu farkin
s0z konusu reklamlarin igerigi ile ilgili oldugunu diisiindiirtmektedir. Bu kapsamda, uzman
tanikligina bagvurarak, saglik mesajlarin1 bir doktorun anlatimiyla sunan video igerik,

/ 118 /



INIF E-DERGI May1s 2021, 6(1), 103-122.

benzer mesajlar1 masaiistii animasyon bi¢iminde sunan videodan anlamli diizeyde daha
fazla izlenme, video tamamlama ve tiklama etkilesimi elde etmistir. Bu durum, saglik
iletisiminde kaynak giivenilirligi olgusu ile iliskilendirilebilir. Konu uzmani oldugu
anlasilan giivenilir bir kaynaktan gelen bilgilerin, saglik mesajlarina yonelik ilgiyi ve
uyumu arttiracagi (De Meulenaer vd., 2018); unvan ve {iniforma gibi otorite sembollerinin
ise giivenilirligi arttirarak mesaja uyumu kolaylastiracagr (Rhoads ve Cialdini, 2002)
ongoriilmektedir. izleme ve tiklama davramslarinin icerige yonelik ilgi ve mesaja uyumla
iligkili oldugu diisiiniilebilir. Dolayisiyla, aragtirma sonuglarinin saglik iletisiminde kaynak
giivenilirligi ac¢isindan 6nceki ¢alismalarla tutarli oldugu ve bu durumu giincel bir 6rnek
tizerinden acikladigi ifade edilebilir.

Sosyal medyada kurumlar tarafindan yayinlanan igerikler, takipgiler tarafindan
yeniden paylasilabilmekte ve onlarin takipgilerine de iletilmektedir. Bu kampanyada da
basta mevcut takipciler i¢inde yogun olarak bulunan doktorlar olmak ftizere diger
kullanicilar tarafindan kampanya mesajlarinin paylasilmasi, saglik bilgisinin daha fazla
kisiye ulagmasi ve yaygin etkinin arttirilmasi agisindan 6nemlidir. Sosyal medyanin en
temel dinamiklerinden birinin bu etkilesim olanagir oldugu aciktir. Ancak bu calisma
kapsaminda kampanya igeriklerinin elde ettigi organik etkilesim incelenmemistir. Konuyla
ilgili yeni arastirmalarin bu degiskeni igermesi, reklam disinda kalan sosyal medya saglik
iletisimi igeriklerinin etkilerini ortaya koymak adina anlamli olacaktir. Her ne kadar
organik etkilesime dair veriler ¢alismanin kapsami disinda olsa da kampanya sonunda
kurumun mevcut takip¢i sayisinin arttigi belirtilmelidir. Yeni takipgilerin, yeni etkilesim
firsatlar1 yaratacagi goz ardi edilmemelidir.

Diger tiim dijital mecralarda oldugu gibi, sosyal medya araciligiyla gerceklestirilen
iletisim uygulamalarinin sonuglart da geleneksel mecralara kiyasla daha 6l¢iimlenebilir
niteliktedir. Saglik iletisimi c¢abalarinin etkilerini degerlendirmek ac¢isindan bu konu
olduk¢a 6nemlidir. Ozellikle reklam ve benzeri iicretli iletisimle elde edilen erisim,
etkilesim, site trafigi gibi online veriler kolaylikla raporlansa da bunun gercek yasamdaki
saglik etkilerini ve yarattigi davranislart 6l¢iimlemek zor olabilir (CDC, 2011, s. 6). Bu
etkiler, iletisim uygulamalarinin hedefledigi kitlenin tutum ve davraniglart {izerinden
degerlendirilebilir. Kampanyanin uygulandigi alanda toplum genelinde olugsmas1 beklenen
davranigsal degisimler hastane kayitlar1 ya da ilgili diger istatistikler agisindan
incelenebilir. Belirli bir kampanya 6rnek olay olarak ele alindiginda da 6zellikle davranis
oncili tutum ve bilgi diizeyi agisindan olusan etkiler, online paneller ya da anket benzeri
araglarla hedef kitle gruplarindan veri toplanarak da degerlendirilebilir (Evans vd., 2008).
Inme farkindalifi konusunda farkli iilkelerde gerceklestirilmis kampanyalarin etkileri
burada sz edilen yontemlerle incelenmistir (Bkz. Tablo1). Bu gibi kapsamli ¢alismalarin
tilkemizde de yapilmasi gerek toplumun inme farkindalik diizeyini daha genis caplh
bicimde Ol¢iimlemek gerek yiiriitiilen kampanyalarin etkilerini daha net ortaya koymak
adina yararl olacaktir.

Farkli iilkelerde yapilan caligmalar, sosyal medya araclariin kullanimi ile saglik
davraniglarinin  olumlu yodnde degistirilebilecegini, saghik egitimi ve hastaliklarin
Onlenmesi adia avantajlar saglanabilecegini gostermistir (Mendi, 2015). Bu ¢aligmada
ornek olay olarak incelenen kampanya benzeri yeni ¢alismalarin hayata gecirilmesi, saglik
ve ilgili diger konularda topluma onemli katkilar saglayacaktir. Son olarak, inme gibi
toplumun hakkinda yeterince bilgi sahibi olmadig1 konularda etkin bir farkindalik diizeyini
yakalayabilmek icin bu gibi ¢abalarin siirekli hale getirilmesi gerektigi belirtilmelidir.
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Tesekkiir

Yazar, incelenen kampanyaya iliskin bilgi, gorsel ve verilerin paylasimina olanak
saglayan Tiirk Beyin Damar Hastaliklar1 Dernegi’ne tesekkiir eder.
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