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Oz

Sosyal pazarlama, giiniimiizde toplumsal faydanmn 6n plana ¢ikarilmas: ve farkindalik olusturulmas:
konularinda bireylerde tutum ve davranis degisikligine sebep olarak daha yasamilabiliv bir diinyay:
miimkiin kilmaya ¢alisan bir kavramdir. Kurum ve kuruluglar toplum faydasini 6n plana ¢ikarmak icin
sosyal sorumluluk projeleri kapsaminda sosyal pazarlamaya 6nem vermekte dzellikle cevre ve saglik
konularinda kamu spotlarini kullanarak insanlarin bilinglendirilmesini saglamaktadir. Sosyal fayda icin
tutum ve davrams degisimi, genel olarak kamu sektoriiniin dncii oldugu sosyal pazarlama faaliyetle-
rinin temelini olusturmaktadir. Kamu spotlari, giiniimiizde sosyal pazarlama faaliyetlerinde bir arag
olarak yogun bir sekilde kullarulmaktadir. Bunun sebebi kamu spotlarimin dijital ¢cagda insanlara kolay
ulasmayr ve etkilemeyi miimkiin kilacak yayim mecralarina sahip olmasidir. Sosyal pazarlama aract
olarak kamu spotlar, insanlara bilgi vermek, farkindalik olusturmak, davrams degisikligi icin ikna et-
mek, toplumsal sorunlara dikkat cekmek ve bu sorunlara ¢oziim onerileri sunmak amaciyla kullamilmak-
tadir. Calismamn amacy, sosyal pazarlama baglaminda kamu spotlarimin temalastirnlmasm sagla-
maktir. Calismanmn yontemi; sosyal pazarlama baglanunda COVID-19 pandemi siirecinde Saglik Ba-
kanlig1 tarafindan yayinlanmis olan 34 kamu spotunun icerik analizi kullamlarak temalastirilmasidar.
Kamu spotlar1 ile ilgili videolar nitel veri analizlerde kullamlan program yardimyla kodlamalar:
yapilmig ve temalar olusturulmustur. Calismanin sonucunda ortaya ¢ikan temalar davranis kazan-
dirma, farkimdalik ve ikna etme’dir. Sosyal pazarlamanin kullanim amaglarma uygun temalar ortaya
cikmigtir.

Anahtar Kelimeler:  Sosyal Pazarlama, Kamu Spotlart, Pandemi, COVID-19, Icerik Analizi.
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Use of Public Service Announcements as A Social
Marketing Tool in Managing the COVID-19 Pandemia
Process: A Content Analysis

Abstract

Social marketing is a concept that attempts to make the world more liveable by causing attitude and
behavioural changes in individuals in bringing social benefit to the forefront and creating awareness.
Institutions and organizations place importance to social marketing within the scope of social responsi-
bility projects in order to bring the social benefit to the forefront, and provide awareness of people by
using public service announcements, especially on environmental and health issues. Attitude and be-
havioural changes for social benefit generally form the basis of social marketing activities pioneered by
the public sector. Today, public service announcements are used intensely as a tool in social marketing
activities. This is because public service announcements have broadcast areas that will make it possible
to reach and influence people easily in the digital era. As a social marketing tool, public service an-
nouncements are used to keep people informed, to create awareness, to persuade them to change behav-
iour, to attract attention to social problems and to propose solutions to these problems. The aim of the
study is to provide public service announcement theming within the context of social marketing. The
method of the study is to theme 34 public service announcements published by the Ministry of Health
during the COVID-19 pandemic process in the context of social marketing by using a content analysis.
Videos concerning public service announcements were coded and themes created with the help of the
program used in qualitative data analysis. In conclusion, the emerging themes are behaviour acquisition,
awareness and persuasion. Themes which are suitable for the intended use of social marketing have
emerged.

Keywords: Social Marketing, Public Service Announcements, Pandemic, COVID-19, Content Analysis.
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Giris

Sosyal pazarlama, geleneksel pazarlamaya farkli bir bakis agis1 getirmistir.
Sosyal problemler ve davranis degisimleri sosyal pazarlamanin konular: ara-
sinda yer almaktadir. Bu konular pazarlama ile ilgili diisiincelerin ve pazar-
lama faaliyetlerinde kullanilan araglarmn tekrar yorumlanmasima imkan tani-
mistir (Marangoz ve Aydn, 2019, s.11). Sosyal pazarlama, toplumsal sorun-
larin ¢oziilmesi konusunda farkindalik olusturan, sosyal fayday1 6n plana ¢i-
karan, toplumsal sorunlarla ilgili tutum ve davranis degisikligini hedefleyen
bir pazarlama faaliyeti olarak kullanilmaktadr.

Uzun bir siiredir gesitli teknolojiler kullanilarak insanlarn davranislart
degistirilmeye ¢alisilmaktadir. Bu teknolojilerin bir¢ogu sosyal pazarlamanin
ozelliklerini tagiyor olsalar da hicbiri sosyal pazarlama kadar davranis degi-
sikligi konusunda etkili olmamis ve agik bir sekilde davranis degisikligine
odaklanmamustir. Bunlarin kullanildig: alanlar saglik egitimi, kitle iletisim,
sosyal mobilizasyon, sosyal reklamcilik, toplumsal pazarlama, sosyal iletisim
ve kamusal reklamciliktir. Bu yaklagimlar asagida ifade edilmis olan diistince
ve eylem paradigmalarina uygun olacak sekilde karakterize edilmistir (And-
reasen, 1995'ten Aktaran: Dinan ve Sargent, 2000, s.4-5):

e Egitim: Kampanyalarin temel amacinn egitim oldugu bu yaklasim, bi-
reyi egitmek ile bireyin tutum ve davranislarimi degistirmek arasmnda
dogrudan bir iliski oldugunu varsaymaktadr.

e Ikna Etme: Birey ya da grup iiyeleri arasinda arzu edilen ve hissedilen
sosyal bir fikrin satilmasidir. Gengleri uyusturucuya hayir demeye ikna
etmek igin tasarlanmuis bir dizi kampanya bu yaklasima dayanmaktadir.

e Davrams Degisikligi: Davranisci bir bakis agisina gore insanlara davra-
nis degisikligi icin gerekli teknikleri 6grenme ve sonuglarm odiillendirici
olacagini kesfetmeleri icin firsat verilmesidir.

e Sosyal Etki: Kiiltiir ve sosyal yapi igerisinde bireysel davranislari etkile-
menin zorlugunu tanimlayan bu yaklagim, hali hazirda kurulmus davra-
nis kaliplarmi giiglendirilmesi gerektigini savunmaktadir.

Sosyal pazarlama faaliyetlerinde kullanilan konular1 yonlendiren ve bu
konularla ilgili caba sarf eden kurumlar genelde kamu kurum ve kurulusla-
ridir. Bunlar (Lee, ve Kotler, 2020, s.12):

- Hastalik Kontrol Onleme Merkezleri,

- Saghk Bakanhgy,
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- Cevre koruma ajansi ve

- Ulusal Trafik Giivenligi Idaresi gibi ulusal kurum ve kuruluglardr.

Ulkemizde ise kamu spotlarini yapan kurum ve kuruluglar, Bakanliklar
(Saglik Bakanligi, Cevre ve Sehircilik Bakanhgy, I¢ Isleri bakanlig: gibi), sivil
toplum kuruluslar genelde kamu spotlarini sosyal pazarlama aract olarak
kullanmaktadirlar.

Isletmenin 6nemli departmanlari arasinda yer alan pazarlama faaliyetleri
temel isletme fonksiyonlari igerisinde yer alsa da saglik alaninda kullanilmas:
bazi elestiriler yonelitilmektedir. Bu elestiriler pazarlamanin sadece satis, rek-
lam ve promosyona iliskin faaliyetler olarak algilanmasmdan kaynaklan-
maktadir. Saglik hizmetlerinde pazarlamanin kullanilmasmi zorunlu kilan
nedenler; saglik hizmeti alan bireylerin beklentilerinin artmasi, artan maliyet-
ler, bilingli tiiketici sayilarindaki artig ve saghk hizmeti sunumunda kullani-
lan kaynaklarm etkili ve verimli kullanilmamasidir. Ayrica koruyucu saghk
hizmetlerine verilen 6nemin artmasi 6zellikle sosyal pazarlama faaliyetleri-
nin saglik alaninda yaygmlagsmasin saglamistir. Saglik sektoriinde sosyal pa-
zarlama kullanimmin yaygmlasmasi insanlarin hayat standartlarmin artma-
sin1 saglamaktadir (Baym ve Akbulut, 2012, 5.68).

Sosyal pazarlama genel olarak saglikla ilgili alanlarda kullanilmaktadr.
Sigara birakilmasi igin sigaranin zararlarin anlatan, organ bagis1 yapmalari
icin halki bilin¢lendiren ve bazi kanser tiirleri hakkinda insanlarin bilinglen-
dirilmesi icin sosyal pazarlama faaliyetleri yogun olarak kullanilmaktadir.
Korona viriisle miicadele edilen giliniimiizde salgmin yayilimin azaltarak
durdurmak i¢in halkin bilin¢lendirilmesi amaciyla sosyal pazarlama faaliyet-
leri kullanilmaktadir. Halkin bilinglendirilmesi i¢in kamu spotlari gekilerek
insanlarin viriise karsi almalar1 gereken nlemler anlatilarak dikkat etmeleri
gereken konular giindeme getirilmeye ¢alisiimaktadur.

Koruyucu saglik hizmetlerinde insanlarin bilinglendirilmesi igin saglk
alaninda toplumsal sorunlara sebep olabilecek durumlarin ortadan kaldiril-
masinda tanitim kampanyalar1 ve kamu spotlar1 yogun olarak kullanilmak-
tadir. Saghk Bakanlhigi'min destegi ile hazirlanmis kamu spotlarimin pandemi
stirecinin yonetilmesinde insanlar bilinclendirmek, salgmin yayilimini azal-
tarak durdurmak icin gesitli mecralarda yaymlanan kamu spotlarmimn sosyal
pazarlama baglaminda temalastirilmasini saglamak amaciyla bu ¢alisma ya-
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pilmistir. Bu calismanimn, kamu spotlarinda verilmek istenen mesajlar insan-
larm dogru algilayip algilamadiklarm ve toplumsal etki diizeyini gormek
adina yapilacak yeni calismalara zemin hazirlayacagi diistintilmektedir.

Sosyal pazarlama ve kamu spotlari ile ilgili literatiirde 6zellikle igerik ana-
lizi kullanilarak yapilmis olan calisma sayisi ¢ok azdir. Genel olarak nicel ¢a-
lismalara yer verilmistir. Bu durum sonra ki ¢alismalarm temelini olustur-
masi acisindan bu ¢alismanin 6nemini artirmaktadir.

Yildirim Becerikli'nin (2012) yapmus oldugu ¢alismada; Saglik Bakanhigi-
nin “Sigara pismanhktr.” temal kamu spotu ve AVEAnin sigaray1 bir me-
tafor olarak kullandirdig1 “Siz de birakabilirsiniz.” reklam filmi ¢oziimlen-
mistir. Odak grup ¢alismalariyla bulgular elde edilmistir. Katthmcilar Saglik
Bakanligi'nin kamu spotunda sigara bagimlilig1 olan yash kisilerin karakter-
leri canlandirmasindan kaynakh olarak genclerin 6zdeglik duygusunu yasa-
yamadigin ve kamu spotunun igeriginde yer alan fon miizigi ile 6liim tema-
smin korku yaratmasi sebebiyle kamu spotunu izlemediklerini ifade etmis-
lerdir. Bu kamu spotlarmnin sigara igenleri sigaray1 birakmaya ikna etme ko-
nusunda yetersiz oldugunu; sigara icmeyenlerin ise sigara igmeme tutumla-
rint siirdiirmelerinde etkili olmadigini ifade etmislerdir (Yildirim Becerikli,
2012). Kurt ve Yilmaz Alar¢i'nin (2019) tiniversite 6grencilerinin kamu spot-
larma iliskin tutum ve beklentilerini 6l¢gmek icin yapmis olduklari calismada,
tiniversite 6grencilerinin tutumlarmm demografik 6zelliklere gore farkhilasip
farklilasmadigimn incelemislerdir (Kurt ve Yilmaz Alargi, 2019). Bu ¢alisma
Saglhk Bakanhg tarafindan yaymlanan kamu spotllarinin sosyal pazarlama
cercevesinde temalastirilmasi konusundadir.

Kamu spotlar1 yerine getirmeyi amagladig1 hedefleri dikkate alindiginda
sosyal pazarlamanin 6nemli bir parcasini olusturmaktadir. Genis bir konu
yelpazesine sahip olan kamu spotlarmin genel cergevesi yasal diizenleme-
lerle cizilmistir. Cesitli mecralarda yaymlanan kamu spotlarinin insanlar
tizerinde etkisi oldugu diistiniilen kamu spotlarmnin igeriklerinin incelenmesi
ilgili literatiire katki saglayacaktir (Zalluhoglu, Karsh, Candemir, ve Giinay,
2015, 5.467).

Sosyal Pazarlama

Andreasen (1994) sosyal pazarlamay: “ticari pazarlama teknolojilerini kulla-
narak hedef kitlelerin gontillii davranislarm etkilemek igin kisisel refahlarmi
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ve bir parcasi olduklar: toplumu gelistirmek amaciyla yapilan uyarlamalar”
olarak tanimlamaktadir (Andreasen, 1994: 110). Sosyal pazarlama, daha ya-
sanilabilir bir toplum yaratmak igin kullanilan araglardan biridir. Geleneksel
pazarlama faaliyetlerinin aksine kar amach uygulanmay1p toplumda hos kar-
silanmayan diger bir ifadeyle topluma zarar veren davranislarin ortadan kal-
dirllmasinda destek olmaktadir (Can, 2017: 23). Bu baglamda ele alindiginda
pandemi siirecinde Saglik Bakanligi, insanlar1 bilinglendirmek ve salginin ya-
yilimini 6nlemek hatta durdurmak amaciyla televizyon, sosyal medya ve ce-
sitli internet platformlarinda hazirlatmis olduklar1 kamu spotlarmin yaymn-
lanmasini saglamaktadr.

Tablo 1’de ticari pazarlama ile sosyal pazarlama arasindaki farkliliklar ve
benzerlikler yer almaktadir.

Tablo 1. Ticari Pazarlama ile Sosyal Pazarlama Arasindaki Farkliliklar ve Benzerlikler
Ticari Pazarlama Sosyal Pazarlama

Pazarlama siirecinin temelinde mal  Pazarlama siirecinin temelinde istenen bir dav-
veya hizmetin satilmasi bulunmaktadir.  ramisi satmak yatmaktadir.

Maddi kazanim saglamak igin yapil-  Bireysel ve toplumsal kazanimlar igin yapil-
maktadur. maktadur.

Hedef kitle segilirken farkh kriterler goz
6niinde bulundurularak yapilmaktadir. Sosyal
pazarlamada segmentler belirlenirken kullani-

Hedef kitle segilirken en karl satis1 sag-

Farkliliklar layacak Litle belirlenr. lan kriterlerden biri en fazla davrams degisikli-
gine sebep olacak kitlenin segilmesidir.
Rakip, davramslari sunan ya da tesvik eden
kuruluslardir. Sosyal pazarlamada rekabet, he-
Benzer mal ve hizmet sunan isletmeler  def kitlenin mevcut ya da 6zendirdigi davra-
rakip olarak kabul edilmektedir. mistir. Bu davranglarin algilanan faydalari ve
maliyetleri rekabet unsuru olarak kullarlmak-
tadur.
. Hem ticari pazarlamada hem de sosyal pazarlamada pazarlamacilar en fazla geri dontisii
Benzerlikler N . .
saglayacak kitleye hitap etmeye calismaktadirlar.
Kotler ve Lee, 2010, .99

Saglhk Bakanligi'nin sunmus oldugu koruyucu saghk hizmetlerinin igeri-
sinde tanitim ve reklam (kamu spotlar1) 6nemli bir yer tutmaktadir. Saghk
Bakanlig1 zaman zaman yiiriitiilen bu faaliyetlerle koruyucu saglik hizmetine
olan ilgiyi artirmak hatta tedavi siireclerinin bir pargasi haline getirmeyi
amaglamaktadir (Giimiis ve Toy, 2013, 5.95). Pandemi siirecinde Saghk Ba-
kanlig1, korona virtisiin yayihmini azaltmak icin koruyucu saghik hizmetleri
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kapsaminda kamu spotlar1 ve alanda uzman saghk calisanlarmin vermis ol-
duklar1 roportajlarla insanlari bilinglendirme faaliyetleri ytirtitmektedir. Bun-
lara ek olarak koruyucu saglik hizmetleri kapsaminda sigara kullanimmi
azaltmay1 hedefleyen, insanlarm obezite konusunda bilinglendiren ve ag1 ile
ilgili tereddiitlerini gidermek icin kampanyalar yapmaktadir.

Sosyal Pazarlama Karmasi

Ticari pazarlama anlayisinda oldugu gibi sosyal pazarlama anlayisinda da
birincil odak noktasin: tiiketiciler olusturmaktadir. Isletmelerin iiretilen mal
ve hizmetleri satmaya ¢alismak yerine insanlarin nelere ihtiya¢ duyduklarmi
ve ne istediklerini anlamaya ¢alismalar1 gerekmektedir. Pazarlama faaliyetle-
rinde mal ve hizmetlerin degil miisterinin 6n plana ¢ikarilmasmin 6nemi art-
maktadir. Pazarlama faaliyetlerinin planlama siirecinde pazarlama karmasi
(4P) unsurlarin ele alarak tiiketici odak noktaya alarak hesaba katmasi nem
arz etmektedir. Ticari pazarlama faaliyetleri i¢in kullanilan pazarlama kar-
masina ek olarak sosyal pazarlama igin eklenmis unsurlar bulunmaktadir
(Weinreich, 2006). Sosyal pazarlama alaninda kullanilan pazarlama karmasi
unsurlar sunlardir:

Uriin (Product): Sosyal pazarlamada satilan sunulan iriin arzu eden davra-
nis ve bu davranigin beraberinde gelen faydadir. Sosyal pazarlamada iiriiniin
davranis degisikligini destekleyebilmesi ve kolaylagtirmasi amaciyla mal ya
da hizmetle beraber sunuldugu durumlar da bulunmaktadir (Eser ve Ozdo-
gan, 2006, 5.62).

Fiyat (Price): Sosyal pazarlamada planlanmas1 onem arz eden degiskendir.
Fiyatlandirma iiriinii algilayis bigiminde ve sosyal {iriinii elde etme duru-
munda en dnemli belirleyiciler arasinda yer almaktadir. Fiyat konusu pazar-
lama karmasi igerisinde 6nemli bir denge unsurudur (Nurtanis Velioglu, ve
Coknaz, 2010, s.466). Sosyal pazarlamada fiyatin davranis degisikligi konu-
sunda insanlar1 ikna etme 6zelligi bulunmaktadir. Aslinda fiyat, bu davranisa
ikna oldugunda insanlarmn katlanmasi gereken maliyet (diger bir ifadeyle tic-
ret)'tir.

Dagitum (Place): Sosyal pazarlamanin hedef kitlesi igerisinde yer alan isteni-
len davranisin gerceklestirilecegi ve bu davranis ile ilgili mal ve hizmetlerin
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almacag yeri ifade etmektedir (Lee ve Kotler, 2020, s.12). Sosyal amagh bir
drtiniin kullanimimin yayginlastirilmasina, pandemi siirecinde devletin tic-
retsiz maske dagitmasi 6rnek olarak verilebilir. Bu 6rnek insanlarmn salgindan
korunmalarmi saglayacak ekipmanlara kolaylikla ulagsmalarmi saglamistir.
Koruyucu ekipmanlar eczanelerde, marketlerde ve diger satis noktalarinda
insanlarm kolaylikla ulasabilmeleri igin {icreti mukabilinde kullanima sunul-
mustur.

Tutundurma (Promotion): Sosyal pazarlamada pazarlama mesajlar1 genel-
likle bir iletisim kanal1 olan sosyal medya tizerinden verilmektedir (Boone,ve
Kurtz, 2012, s.21). Sosyal medya, sosyal pazarlama stratejilerine yeni bir bo-
yut kazandirmustir. Sivil toplum kuruluslarinin sosyal medya tizerinden yap-
mis olduklar1 calismalar ofisi bulunmayan sehirlerdeki insanlara bile ulasma-
larmi miimkiin kilmastir. Diger bir ifadeyle sosyal medya erisim sorununun
ortadan kaldirilmasmi saglamistir (Can, 2017, s.42). Sosyal pazarlama faali-
yetlerinde belirli gruplarin destegi alinarak faaliyetlerin etkisi artirilmaya ve
genisletilmeye calisilmaktadir. Sosyal pazarlamacilar daha iyi bir diinya icin
kendi cevrelerinde networkler olusturmaktadirlar. Networkler ne kadar ni-
telikli ve giiclii olursa sosyal pazarlamanin etkisi artacaktir (Ozer, 2020, 5.27).
Bu networklerin kurulmasini ve sosyal pazarlama faaliyetlerinde etkinligin
artirllmasi, kamu spotlar1 vasitasiyla saglanmaktadir. Tutundurma, pazar-
lama faaliyetleri ile ilgili pazarlama mesajlarmin verilecegi mecralari ifade et-
mektedir.

Kamuoyu (Publics): Sosyal pazarlamacilar genellikle kampanyalarin basa-
riyla tamamlanabilmesi i¢cin hem harici hem de dahili birgok kitleye hitap et-
mektedirler. Harici kamuoyunu; hedef kitle, ikincil hedef kitle ve politika ya-
picilar olustururken dahili kamuoyunu ise; kampanyanmn onaylanmasi ve
uygulanmas: konularina dahil olan kisiler olusturmaktadir (Weinreich,
2006).

Ortakliklar (Partnership): Etkin sosyal pazarlama faaliyetlerinin olusturula-
bilmesi igin benzer hedeflere sahip organizasyonlarla ortakliklarm kurulma-
sin1 ifade etmektedir. Sosyal sorunlar ve saglik sorunlari karmasik yapida ol-
dugu icin genel olarak bir kurumun iistesinden gelmesi zordur (Weinreich,
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2006). Zaman ve parasal destek agisindan sorun yasayan kurum ve kurulus-
lar potansiyel ortakliklar olusturmaya galismaktadirlar (Dinan ve Sargeant,
2000, s.6).

Politika (Policy): Sosyal pazarlama faaliyetleri bireysel davranis degisiklik-
lerini motive etme konusunda basarili olsa da bu davraniglar uzun vadede
desteklenmedigi siirece bu davranislarin siirdiirebilirligi zordur (Weinreich,
2006). Bireylerde istenilen davranis degisikliklerine ulastirmanin tek yolu bi-
reyi istenilen davranis degisikligine zorlamaktr (Dinan & Sargeant, 2000: 6).
Sosyal pazarlama ile ilgili uygulanacak politikalar1 kapsamaktadir.

Fon Saglayicilar: Para Kontrolii (Purse String): Sosyal pazarlama faaliye-
tinde bulunan kurum ve kuruluslarin ¢ogu, faaliyetlerde kullanacaklar1 fon-
lar1 vakiflardan, devlet katkilarindan ve bagislardan saglamaktadir (Weinre-
ich, 2006).

Tablo 2’de koruyucu saglik hizmetleri kapsaminda sosyal pazarlama faa-
liyetlerinde kullanilan pazarlama karmas: unsurlar1 pandemi siirecine uyar-
lanarak verilmistir.

Tablo 2. Pandemi Siirecinde Yapilan Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinde Pazarlama Kar-
mast Unsurlar

Pazarlama
Karmasi

Pandemi Siirecinde Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinde Pazarlama Karmas1 Unsurlan

- Salgnla ilgili belirtiler oldugunda test yaptirmak,

- Maske, eldiven gibi koruyucu ekipman kullanimi yaygmlastirmak,
Uriin - Sosyal mesafeye bulunulan tiim ortamlarda uyulmasim ve

- Giinliik hayatta hijyen sartlarina dikkat edilmesini saglamaktir.

(Genelde kamu spotlarinda Maske-Mesafe-Temizlik olarak kullamlmisgtir.)

- Viriisten korunma igin kullarulan ekipman ticretleri,

- Viriisiin bulastig: kisilerin bakim ticretleri,

- Viriistin varligim tespitte kullarlan test {icretleri,

(ki test cesidi bulunmaktadir. Bunlar; PCR (viriisiin viicutta varhgmi molekiiler diizeyde

ortaya koymak igin yapilan test giivenilirligi yiiksek olsa da fiyat: yiiksektir.) ve huzli test

(Kart test) (viriisiin viicutta varhgim kanda antikor ve antijenlerle aramaya yarayan hizl
Fiyat sonug veren bir testtir. Fiyatt PCR’ye gére daha uygun olsa da sonuglarmin giivenilirligi

diistiktiir.))

Kamu hastanelerinde bakim ve testler ticretsiz olarak uygulansa da 6zel hastanelerde ba-

kim ve test iicretleri igin ciddi meblaglar talep edilmektedir.

- Koruyucu ekipman ticretleridir.

(Pandemi siirecinin baslarinda maskeye olan talebin artmasi maske fiyatlarmi da fiyatlar

artmugtir. Bunun {izerine devlet maske fiyatlarina tavan fiyat uygulamaya baglamistir.)

- Kamu hastaneleri ve Ozel hastaneler,

Das
agim - Koruyucu ekipman dagitimina ve satisina destek olan kurum ve kuruluglardr.
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- Alanda uzman saglik ¢alisanlarmin vermis olduklari réportajlar,
- Saghk Bakanligi'min destegi ile olusturulup gesitli mecralarda yaymlanan kamu spotlari,

zz:runr: - Pandeminin baginda insanlarin dikkatlerini gekmek ve viriistin yayilimini azaltmalari ko-
nusunda duyarlilik kazanmalarini saglamak igin devletin iicretsiz maske dagitmasi verile-
bilecek 6rnekler arasinda yer almaktadir.

Kamuoyu - Viriisiin yayihimina sebep olan ve viriisle miicadele eden herkes
- Viriisiin yayilimini engellemeye calisan ulusal ve uluslararasi saglik orgiitleri,

Ortaklik - Koruyucu ekipmanlarin ve agilarin tiretilmesini ve dagitilmasini saglayan ulusal ve ulus-
lararas: Orgiitlerdir.
- Virtisle miicadele igin biitcelerin ayrilarak viriisiin yayilimin azaltacak tedbirlerin alin-
masin,

Politika - Kamu kurum ve kuruluglari tarafindan virtisle miicadelede kullanilacak politikalarin ge-
ligtirilmesini ve
- Ozel kuruluglar tarafindan viriisle miicadelede kullanilacak politikalarm gelistirilmesini
kapsamaktadir.

Fon - Virtistin yayithminin durdurulmast igin aragtirma yapan kisi, kurum ve kuruluglara veri-

Saglayiar- lecek katkiyn ifade etmektedir. Devlet katkilarini ve bagislar: kapsamaktadir.

lar (Ast calismalar1 devlet tarafindan ve 6zel kuruluslar tarafindan fonlar ve hibelerle destek-
lenmektedir.)

Kamu Spotlan

Sosyal pazarlama araci olarak kullanilan kamu spotlar: insanlarda davrarus
degisikligi beklentisiyle yapilan calismalar ifade etmektedir. Kamu spotlari-
nin esas amacy, genelde radyo, televizyon mecrasini kullanarak insanlarm bi-
linglendirilmesini saglamaktir (Gengoglu, Baglhitas, ve Kuskaya, 2017, s.622).
Giintimiizde kamu spotlar1 ve zorunlu yayinlar kamu ve 6zel radyo televiz-
yon kanallarinda yogun olarak kullanilmaktadir (Bilgic, 2016, s.25). Kamu
spotu kampanyalari, genel olarak toplumun sosyal hayatini, saghgmi ve re-
fahini tehdit eden durumlarda koruyucu 6nlemler almak i¢in kullanilmakta-
dir. Bu kampanyalarla genelde korku uyarilmasi ve algilanan tehdit temala-
rim1 kullanarak insanlardaki karar alma siireglerine etki edilmesi hedeflen-
mektedir (Ruiter, Abraham, ve Kok, 2001, s.613).

Kamu spotlar1 6zellikle saglik alaninda insanlarm hayatlarmi tehdit eden
konularda ve insanlar1 yanls tutum ve davranislardan uzaklastirarak isteni-
len davranislara yonelmelerinde kullanilan énemli bir aractir (Kurt, ve Yil-
maz Alargi, 2019, 5.364). Ozellikle pandemi doneminde insanlar1 bilinglendi-
rerek salginm yayilimini azaltmak i¢in kamu spotlar1 gesitli mecralarda ya-
yinlanmakta ve yogun olarak kullanilmaktadr.
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Yontem

Icerik analizi nitel cercevede dergi, gazete, video gibi ¢calisamaya konu olacak
tiim materyallerin genel cercevede degerlendirlmesi ve bu material igerikle-
rinin kavramsallagtirilmasinda kullanilmaktadir. Buradaki kavramsallagtir-
madan kasit ilgili materyalde verilmek istenen mesajin tema olarak ortaya
konulmasidir. Pandemi siirecinde yaymlanmus olan 34 kamu spotunun nitel
arastirma yontemleri arasinda yer alan igerik analizi ile temalastirilmasi ile
ilgilidir.

Calismada kullanilan 34 kamu spotu ¢alismaya baslandigmnda saglik ba-
kanlhigmin sitesinde yer alan videolardir. Sadece Saglik bakanhigmin pandemi
stirecinde yaymlamis oldugu videolarmn kullanilmasi ¢alismanin kisitlar: ara-
sinda yer almaktadir. Diger bir kisit calismaya bilim kurulu tiyelerinin yer
aldig1 roportaj kamu spotlarmin eklenmemis olmasidar.

Calismada ortaya konulan kod ve alt kodlarm acik ve anlagilir bir sekilde
olusturulmasi giivenilirlik ve inandiricilik konusunda ¢alismaya destek ol-
maktadir. Ayrica kodve alt kodlarin gergevesi ¢izilerek temalarm bu kodlara
gore olusturulmasi gegerlilik konusunda ¢alisamy1 desteklemektedir.

Calisma sonucunda ortaya ¢ikan temalar sonraki donemde yapilacak ¢a-
ligmalarin bu temalar ekseninde sekillendirilmesi konusunda literatiire katk1
yapacag diisiiniilmektedir. Calisma kapsaminda kullanilan videolar Saglik
Bakanhgi'min ilgili sayfasindan temin edilerek kullanilmugtir.

Calismanin amacy; Saglhik Bakanliginin destegi ile hazirlanmis kamu spot-
larmin pandemi siirecinin yonetilmesinde insanlar1 bilinglendirmek, salgmm
yayilimini azaltarak durdurmak igin gesitli mecralarda yayinlanan kamu
spotlarinin sosyal pazarlama baglaminda temalastirilmasini saglamaktir.

Calisma i¢in Mus Alparslan Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Kurulu'na bagvurulmustur. Kurulun 29/05/2020 tarihli ve E.6011 say1ih top-
lantisnda alman 6 numarali kararmca uygun bulunmustur. Ayrica ilgili vi-
deolarm ¢alisma kapsaminda kullanilabilmesi i¢in Saghik Bakanligi'ndan izin
almmustir.

Bulgular

Arastirma problemine agiklik getirmesi adina incelenen pandemi siirecinde
Saglk Bakanlig tarafindan yaymlanmis kamu spotlarmin iceriklerinden elde
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edilen bulgular bu baglik altinda sunulmustur. Toplamda dis sesin olustur-
dugu 34 video incelenmistir. Videolar V1’den V34’e kadar kodlanmustir. Ca-
lisma Sekil 1’de goriildiigii tizere kamu spotlariyla verilmek istenen mesajlar
3 ana tema altinda toplanmistir. Bu temalar; davranis kazandirma, farkinda-
lik ve ikna etme’dir.
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Sekil 1. Pandemi Siirecinin Yonetilmesinde Sosyal Pazarlama Aract Olarak Kamu
Spotlari Tema Gosterimi

Davranis Kazandirma Temaswna Iliskin Bulgular

Arastirmanin ilk temasi olan davranis kazandirma temasi hiyerarsik kod alt
kod boliimler modeli Sekil 2’de goriilmektedir. Davranis kazandirma temasi
altinda korunmaya yonelik alinan tedbirler ile ilgili olan videolardan olustu-

rulan kodlar yer almaktadir.
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Sekil 2. Davrams Kazandirma Temas: Hiyerarsik Kod-Alt Kod Béliimler Modeli
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Hijyen Kurallarina Uyum Alt Koduna Iliskin Bulgular

Davranis kazandirma temasinmn birinci kategorisi olan hijyen kurallarma
uyum kategorisi; 14 kural, maske kullanimi ve yapimy, el yikama kurallar1 ve
diger onlemler olarak kodlara ayrilmustir.

a) 14 Kural: Birinci kategori olan hijyen kurallarma uyum kategorisinde yer
alan kodlar kendi i¢lerinde alt kodlara ayrilmistir. Alt kodlardan birinci
olan 14 kural koduna ait alt kodlar Sekil 3'te goriilmektedir. 14 kural
kodu ile ilgili kodlar izlenen videolardan ortaya ¢ikarilmistir. Bu kodlar;
Okstirme-hapsirma 6nlemleri, eller ile yiize temas etmeme, sosyal mesafe,
tiziksel temastan kaginma, maske kullanimi, elleri yikama, havalan-
dirma, sik kullanilan yiizeylerin temizlenmesi, kisisel esyalarmn ortak kul-
lanilmamasi, kiyafetlerin 60-90 derecede yikanmasi, bagisiklig: giiglen-
dirme, belirtiler var ise saglik kurulusuna bagvurma, yurtdis: seyahatle-
rini iptal etme ya da erteleme ve yurtdis1 dontislerinde ilk 14 giin ev izo-
lasyonu kodlaridur.
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Sekil 3. 14 Kural Kategorisine Ait Kod-Alt Kod Boliimler Modeli

14 kural kategorisinin olusturulmasinda, V1, V4, V5, V6 ve V24 kodlu 5
adet dis sese ait video kullanilmistir. Videolardan elde edilen bulgulara gore,

3482 ¢ OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi



COVID-19 Pandemi Stirecinin Yonetilmesinde Sosyal Pazarlama Araci Olarak Kamu Spotlarin
Incelenmesi: Igerik Analizi

eller ile ytize temas etmeme, elleri yikama, sik kullanilan ytizeylerin temiz-
lenmesi, kiyafetlerin 60-90 derecede yikanmasi kodlar1 3 videoda, havalan-
dirma, maske kullanimy, kisisel esyalarin ortak kullanilmasi, fiziksel temastan
kaginma, bagisiklig1 giiclendirme, belirtiler var ise saghk kurulusuna bas-
vurma, yurtdisi seyahatlerini iptal etme ya da erteleme, yurtdis1 doniisle-
rinde ilk 14 giin ev izolasyon kodlar1 2 videoda, sosyal mesafe ve oksiirme-
hapsirma 6nlemleri 1 videoda ifade edilmistir.

b) El Yikama Kurallari: Birinci kategori olan hijyen kurallarma uyum katego-
risinde yer alan kodlar kendi iglerinde alt kodlara ayrilmistir. Alt kodlardan
tigiinciisii olan el yikama kurallar1 koduna ait alt kodlar Sekil 4'te goriilmek-
tedir.
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Sekil 4. El Yikama Kurallar: Kategorisine Ait Kod-Alt Kod Boliimler Modeli

El yikama kurallar1 kategorisinin olusturulmasmda 2 adet dis sese ait vi-
deo kullanilmugtir. El yikama kurallar1 kategorisi nasil yikanmali ve ne zaman
yikanmal olarak iki koda ayrilmistir.

b1) Nasil Yikanmali: Nasil yikanmali kodunda 6 adet alt kod yer almaktadir.
Bunlar; aksesuarlari ¢ikarma, elleri 1slatma, sabun ile detayh yikama (20 sn),
su altinda durulama, kagit havlu ile kurulama ve kagit havlu ile muslugu ka-
patma kodlaridir. Nasil yikanmali kodunun alt kodlar1 V2 kodlu videoda yer
alan ifadeler ile olusturulmustur. V2 kodlu videoda dis ses yerine arka fonda
miizik kullanilmis ve tibbi maske kullanim yonergeleri yazih olarak verilmis-
tir.
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b2) Ne Zaman Yikanmali: Ne zaman yikanmal kodunda 12 adet alt kod yer
almaktadir. Bunlar; disaridan eve girince, eller goriintir sekilde kirlendiginde,
hayvanlarla temas ettikten sonra, toplu asima aracglarim kullandiktan sonra,
pismemis gidalarla temas ettikten sonra, ¢coplere ve bozulmus gidalara do-
kunduktan sonra, okstirtip-hapsirdiktan sonra, burun temizliginden sonra,
dis-ag1z-yiiz-goz temizligi oncesi, tuvalet Oncesi ve sonrasi, yemek yemeden
once ve sonra ve yemek hazirlamadan 6nce ve sonra kodlaridir. Ne zaman
yikanmali kodunun alt kodlar1 V3 kodlu videoda yer alan ifadeler ile olustu-
rulmustur. V3 kodlu videoda dis ses yerine arka fonda miizik kullanilmis ve
tibbi maske kullanim y6nergeleri yazih olarak verilmistir. Videolardan elde
edilen bulgulara gore, nasil yikanmal ile ilgili kodlar ve ne zaman yikanmali
ile ilgili kodlar birer videoda ifade edilmistir.

¢) Diger Onlemler: Birinci kategori olan hijyen kurallarma uyum kategori-
sinde yer alan kodlar kendi iclerinde alt kodlara ayrilmustir. Alt kodlardan
sonuncusu olan diger énlemler koduna ait alt kodlar Sekil 5'te goriilmektedir.
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Sekil 5. Diger Onlemler Kategorisine Ait Kod-Alt Kod Boliimler Modeli

Diger onlemler kategorisinde; hayvanlarla temastan kaginma, hayvansal gi-
dalarmn iyice pisirilmesi, dezenfektan kullanimi, hastanin dokundugu yerle-
rin temizlenmesi ve ayr1 tuvalet ve banyo kullanimi kodlar1 yer almaktadir.
Diger onlemler kategorisinin olusturulmasinda V1 ve V24 kodlu 2 adet dis
sese ait video kullanmilmistir. Videolardan elde edilen bulgulara gore, dezen-
fektan kullanimi kodu iki videoda, diger kodlar ise bir videoda ifade edilmis-
tir.
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d) Maske Kullanumi ve Yapima: Birinci kategori olan hijyen kurallarma uyum
kategorisinde yer alan kodlar kendi iglerinde alt kodlara ayrilmustir. Alt kod-
lardan ikincisi olan maske kullanimi ve yapmm koduna ait alt kodlar Sekil
6’da goriilmektedir.
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Sekil 6. Maske Kullanimi ve Yapimi Kategorisine Ait Kod-Alt Kod Boliimler Modeli

Maske kullanimi ve yapimi kategorisinin olusturulmasinda 4 adet dis sese
ait video kullanilmistir. Tibbi maske kullanimi ve yapmi kategorisi tibbi
maske kullanim1 ve evde maske yapimi olarak iki koda ayrilmistir

d1) Tibbi Maske Kullanimi: Tibbi maske kullanim1 kodunda 8 adet alt kod
yer almaktadir. Bunlar; tibbi maske takma yonergeleri, tibbi maske ¢ikarma
yonergeleri, tibbi maske tekrar kullanilmamali, tibb1 maske ortak kullanilma-
mali, tibbi maske kirlenir veya yirtilir ise yenisi ile degistirilmeli, dokunma
durumunda dezenfektan ile eller temizlenmeli, maskenin 6n kismima doku-
nulmamali ve dokunma durumunda eller yikanmali kodlaridir. Tibbi maske
kullanim1 kodunun alt kodlar1 V7 kodlu videoda yer alan ifadeler ile olustu-
rulmustur. V7 kodlu video’da dis ses yerine arka fonda miizik kullanilmis ve
tibbi maske kullanim y&nergeleri yazili olarak verilmistir.

d2) Evde Maske Yapumi: Evde maske yapimi kodunda 5 adet alt kod yer al-
maktadir. Bunlar; maske agiz ve burunu kaplamali, kisiye 6zgii maske,
maske kullanirken dikkat edilmesi gerekenler, yapilisi ve gerekli malzemeler
kodlaridir. Evde maske yapimi kodunun alt kodlar1 V9, V10, V11 kodlu vide-
olarda yer alan ifadeler ile olusturulmustur. Videolardan elde edilen bulgu-
lara gore, evde maske yapmmu ile ilgili kodlar {i¢ videoda ifade edilirken, tibbi
maske kullanimi1 kodlar1 bir videoda ifade edilmistir.
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Evde Bakim Alt Koduna Iliskin Bulgular

Davranis kazandirma temasinin ikinci kategori olan evde bakim kategorisi;
ilaglarin diizenli kullanimi, izolasyon, bagisiklig: giiglendirme, hasta takibine
uyum, saglik durumu takibi, gerekli durumlarda saghk kuruluslarina bas-
vurma olarak kodlara ayrilmistir.
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Sekil 7. Evde Bakum Kategorisine Ait Kod-Alt Kod Béliimler Modeli

Evde bakim kategorisi V24 kodlu videoda yer alan ifadeler dogrultu-
sunda olusturulmustur. V24 kodlu videoda dis ses yerine arka fonda miizik
kullanilmis ve evde bakim yonergeleri yazili olarak verilmistir.

Farkindalik Temasina Iliskin Bulgular

Aragtirmanin ikinci temasi olan farkindalik temasi hiyerarsik kod alt kod bo-
liimler modeli Sekil 8’de goriilmektedir. Farkindalik temasi altinda genel bil-
gilendirme ve sigara kullanimu ile ilgili olan videolardan olusturulan kodlar

yer almaktadir.
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Sekil 8: Farkindalik Temas1 Hiyerarsik Kod-Alt Kod Béliimler Modeli

3486 ¢ OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi



COVID-19 Pandemi Stirecinin Yonetilmesinde Sosyal Pazarlama Araci Olarak Kamu Spotlarin
Incelenmesi: Igerik Analizi

Genel Bilgilendirme

Farkindalik temasinin ilk kategorisi olan genel bilgilendirme kategorisi virtis
hakkinda belirtiler, viriis hakkinda genel bilgiler, bulasim yolu, teshis, belir-
tilerin olmasi durumu, filyasyon ve hastaligin sonuglari olarak kodlara ayril-
mustir. Ayrica farkindalik temasmnin ilk kategorisi olan genel bilgilendirme
kategorisinde yer alan kodlar kendi iclerinde alt kodlara ayrilmistir.

a) Belirtiler: Diger bir alt kod olan belirtiler kodunda 5 adet alt kod yer al-
maktadir. Sekil 9’da ye alan belirtiler kodunun alt kodlary; ates, okstiriik, ne-
fes darligy, zatiirre ve bobrek yetmezligi kodlaridir.

[B&brek Yetmexzligi (1)
A '

Atey (1=

—

— A

[Belirtiler (o) gEatiire (1)

A’f’f N\

Okesdiriik (1)) Mefes Darlid (1)
Sekil 9. Belirtiler Kategorisine ait Kod-Alt Kod Béliimler Modeli

Belirtiler kodunun olusturulmasinda, V1 kodlu dis sese ait video kullanil-
migtir.

b) Viriis Hakkinda Genel Bilgi: Alt kodlardan ilki olan viriis hakkinda genel
bilgi kodunda 9 adet alt kod yer almaktadir. Sekil 10’da yer alan viriis hak-
kinda genel bilgiler kodunun alt kodlar; viriisiin ¢ikis noktas, biiytik bir vi-
ris ailesi, viriisiin kokeni, virtisiin sekli, viriisiin degiskenlik gostermesi,
isimlendirme, etken virtis farklihigy, bilgiye ulasim kanallar1 (sosyal medya,
web site) ve sikayetin dinlenmesi ve ¢oziim {iretilmesi (SABIM) kodlaridir.
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Sekil 10. Viriis Hakkinda Genel Bilgiler Kategorisine ait Kod-Alt Kod Béliimler Modeli

Viriis hakkinda genel bilgiler kodunun olusturulmasmda, V1 ve V25 kodlu 2
adet dis sese ait video kullanilmistir.

&1
Bulagim Yolu (0)

Temas (1) [ Blesiiriik-
Hapsink{Damlaciklar) (2)

Sekil 11. Bulasun Yolu Kategorisine ait Kod-Alt Kod Béliimler Modeli

Bulasim yolu kodunun olusturulmasmda, V1 ve V4 kodlu 2 adet dis sese
ait video kullanilmistir. V4 kodlu video arka fonda miizik ile yaz: seklinde
verilmistir.

d) Teshis: Diger bir alt kod olan teshis kodunda 1 adet alt kod yer almaktadir.
Sekil 12’de ye alan teshis kodunun alt kodu; PCR (Polimeraz Zincir Reaksi-
yon, Genetik Parmak izi) kodudur.

Teshis (0)

PCE {Polimeraz Zincir Reaksiyon,
Gonetik Parmakizi) (1)

Sekil 12. Teshis Kategorisine Ait Kod-Alt Kod Boliimler Modeli

Teshis kodunun olusturulmasinda, V1 kodlu dis sese ait video kullanilmistir.
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e) Belirtilerin Olmast Durumunda: Genel bilgilendirme kategorisinin diger
bir kodu olan belirtilerin olmas1 durumunda kodunda 3 adet alt kod yer al-
maktadir. Sekil 13’te yer alan belirtilerin olmas1 durumunda kodunun alt
kodlary; seyahat ge¢misini paylasma, saghk kurulusuna gitme ve evde din-
lenme kodlaridir. Belirtilerin olmast durumunda kodunun olusturulma-
sinda, V1 kodlu dis sese ait video kullanilmigtir.

Sayahat Gaomiging
Paylagma (1)

-
Belirtilerin Olmas: gk Kuruluguna
Gitrve (1)

Crurumunda (0

e

.Evde Dinlenme [lj-
Sekil 13. Belirtilerin Olmas1 Durumunda Kategorisine Ait Kod-Alt kod Béliimler
Modeli

f) Filyasyon: Genel bilgilendirme kategorisinin son kodu olan filyasyon ko-
dunda 11 adet alt kod yer almaktadir. Sekil 14'te yer alan filyasyon kodunun
alt kodlarry; istatistiki sonuglarin takibi, vaka takibi, en yaygmn kullanim oran:
(Ttirkiye), erken tan1 ve tedavi, yeni bulas zincirlerinin engellenmesi, test so-
nuglarina gore tedavi veya izlem, temashlarm uzman ekip tarafindan ziyaret
edilmesi, temashlarin bilgisinin sisteme eklenmesi, temashlarmn taranmas;, te-
maslilarin taranmasi ve kaynagin erken saptanmasi kodlaridir. Filyasyon ko-
dunun olusturulmasinda, V23 kodlu dl§‘ sese ait video kullanilmigtir.

Temastitarmn

Tasaminasi (1]

Test Sonaiclaring Gore
Tedavi veya lzlem {1}
R

-
A | p
Tamaslilaren o

Bilgisinin Sastemas - = Temashlarn

Haynadin Erken
Laptarvmas (1)

Eklenmas (1} -""--.___ "\.\ | o - - Ralirlenames] {Z)
- —— - — -
= Fi seeny (O Temasldann Uoman
En Yaygim Kullanmm _. hr.“ % Ll Ekip Tarafindan
Cram (Torkiyw) (1) J_..-" Ay - Fiwaret Bdilrmesi (3}
- / -".__
/ % e
Intatintikl Somsglann ra "\_ hkmﬁm )
/ Y
Tubeitd 1) ¥ L Tedawl (1)
A
Walka Yani Bulay Frecirlerinin
_'l'llllhd (L)) Engsllsnamasl {3

Sekil 14. Filyasyon Kategorisine Ait Kod-Alt Kod Béliimler Modeli
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Videolardan elde edilen bulgulara gore, viriis hakkinda genel bilgiler ve
bulagim yolu kodlar1 2 videoda, belirtiler, teshis, belirtilerin olmasi duru-
munda, hastaligin sonuglari ve filyasyon kodlart ise bir videoda ifade edil-
mistir.

8) Hastalifin Sonucglari: Genel bilgilendirme kategorisinin diger bir kodu
olan hastaligm sonuglar1 kodunda 2 adet alt kod yer almaktadir. Sekil 15'te
yer alan hastaligin sonuglar1 kodunun alt kodlary; sindirim sistemi hastalik-
lar1 ve solunum sistemi hastaliklar1 kodlaridir.

|Hastal|§|n Sonuclan [D}l

. A . A
Sindirim Sistemi Solunum Sistemi
Hastaliklar (1) | Hastahklan (1)

Sekil 15. Hastaligin Sonuclar: Kategorisine Ait Kod-Alt Kod Béliimler Modeli

Hastaligin sonuglar1 kodunun olusturulmasinda, V1 kodlu dis sese ait video
kullanilmustr.

Yesilay Kamu Spotu (Sigara Kullanimz)
=1

.an.ilay Kamu Spotu ESEga!a.
Kullamirrmn ) (0)

iy
14 Kat Daha Sigarayr Birakma
Sawvurmasiz (1) Zamam (1)

Sigara Kullamimimin
Tedaviyi Torlagtirrmas) (1)

Sekil 16. Yesilay Kamu Spotu (Sigara Kullammu) Kategorisine Ait Kod-Alt Kod Béliimler
Modeli

Yesilay kamu spotu (sigara kullanimi) kategorisinin olusturulmasinda, V8
kodlu dis sese ait video kullanilmistir. Videolardan elde edilen bulgulara
gore, sigaray1 birakma zamany, sigara kullanimmin tedaviyi zorlastirmasi ve
14 kat daha savunmasiz kodlar1 bir videoda ifade edilmistir.
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Ikna Etme Temasna Iliskin Bulgular

Aragtirmanin tiglincii temasi olan ikna etme temasi hiyerarsik kod alt kod bo-
liimler modeli Sekil 17'de goriilmektedir. Tkna etme temasi altinda riski go-
rlin, birlikte yenecegiz ve hayat eve sigar kategorileri ile ilgili olan videolar-
dan olusturulan kodlar yer almaktadir.

(o]
Aven (1) (@) @] (o]
e Kuafsr (1) Marita (1)
Sohak (1), N \ L F - Test (1)
Asansde (1) — N - g S o — -- O
— - - Ganuk Tablo (1)
Q= o - .
Berber (1) Rk GBrUn (0} Hayat Eve Sigar (0) .
— 7 LN\ -0
o ~ S \ \\ Uygniams (Aphhasyon)
Metro (1) = O _Slrhi!e Yeneceguz 10) . . Igeridi (1)
-~ ¥ Mestoran (1) o~ - / - ~o Ade Takibi (1) N\
Pazaryert (1)) wate (1) sosysl | / Kronik
Mesafe (1) '\ Mastalddar (1) Tiak Bolgeleri (1)
Maske (1) Izolasyon (1)

Fude Kal (1)

Sekil 17. Ikna Etme Temast Hiyerarsik Kod-Alt Kod Boliimler Modeli

a) Riski Goriin: Tkna etme temasimin ilk kategorisi olan riski goriin kategori-
sinde 9 adet kod yer almaktadir. Riski gortin kategorisinin kodlary; kuafér,
AVM, sokak, asansor, berber, metro, pazaryeri, kafe ve restoran kodlaridir.
Riski goriin kategorisinin olusturulmasinda, V26, V27, V28, V29, V30, V31,
V32, V33 ve V34 kodlu dis sese ait videolar kullamilmigtir. Kullamilan tiim
“riski gortin” temal videolarda ayni dis ses ifadeleri kullanmistir. Videolarda
yalnizca gorseller kodlara gore degismektedir.

b) Birlikte Yenecegiz: Ikna etme temasimnin ikinci kategorisi olan birlikte yene-
cegiz kategorisinde 5 kod yer almaktadir. Birlikte yenecegiz kategorisinin
kodlari; sosyal mesafe, maske, evde kal, izolasyon ve kronik hastaliklar kod-
laridir. Birlikte yenecegiz kodlarmin olusturulmasinda V12, V13, V14, V15 ve
V16 kodlu dis sese ait videolar kullanilmistir. Videolarda dikkat ¢ekici unsur
olarak saglik ¢alisanlarmin ytiizleri kullanilmugtir.

¢) Hayat Eve Sigar: Tkna etme temasinin son kategorisi olan hayat eve sigar
kategorisinde 6 kod yer almaktadir. Hayat eve sigar kategorisinin kodlars;
aile takibi, risk bolgeleri, uygulama (aplikasyon) icerigi, giinliik tablo, test ve
harita kodlaridir. Hayat eve sigar kodlarmin olusturulmasinda V17, V18,
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V19, V20, V21 ve V22 kodlu videolar kullanilmistir. Videolarda dis ses yerine
arka fonda miizik kullanilmis ve hayat eve sigar uygulamasi ile ilgili yoner-
geler yazili olarak verilmistir. Videolardan elde edilen bulgulara gore, riski
goriin kategorisi 9 video ile hayat eve sigar kategorisi 6 video ile ve birlikte
yenecegiz kategorisi 5 video ile ifade edilmistir.

Sonug ve Oneriler

Calisma, pandemi siirecinde Saghk Bakanlig tarafindan hazirlanarak koru-
yucu saglik hizmetleri kapsaminda COVID-19 pandemi siirecinde yaymlan-
mis kamu spotlarinin sosyal pazarlama agismdan igerik analizleri yapilarak
sonraki donemlerde yapilacak ¢alismalara genel gerceve ¢izilmesi amaglan-
mustir. Bu kapsamda yaymlanmis olan 34 kamu spotunun igerigi analiz edil-
mistir.

Caligsmanin birinci temasi davranis kazandirmadir. Davranig kazandirma
temasini olusturan kodlar; hijyen kurallarma uyum ve evde bakimdir. Hijyen
kurallarma uyum kodunun alt kodlary; 14 kural, el yikama kurallar: ve diger
onlemler, maske kullanimi ve yapimidir. Evde bakim alt kodlary; ilaglarm dii-
zenli kullanimy, izolasyon, bagisiklig giiclendirme, hasta takibine uyum, sag-
ik durumu takibi, gerekli durumlarda saglik kuruluslarina bagvurmadir.

Calismanin ikinci temas: farkindaliktir. Farkindalik temasimi olusturan
kodlar; genel bilgilendirme ve sigara kullanimidir. Genel bilgiler kodunun alt
kodlary; belirtiler, viriis hakkinda genel bilgiler, bulasim yolu, teshis, belirti-
lerin olmas1 durumu, filyasyon ve hastaligin sonuglaridir. Sigara kullanimi
kodunun alt kodlari; 14 kat daha savunmasiz, sigara kullanimimnimn tedaviyi
zorlastirmasi ve sigaray1 birakma zamarudir.

Calismanin tigiincii temas: ikna etmedir. Tkna etme temasi olusturan
kodlar; riski goriin, birlikte yenecegiz ve hayat eve sigardir. Riski goriin ko-
dunun alt kodlary, kuafér, AVM, sokak, asansor, berber, metro, pazaryeri,
kafe ve restorandir. Birlikte yenecegiz kodunun alt kodlar; sosyal mesafe,
maske, evde kal, izolasyon ve kronik hastaliklardir. Hayat eve sigar kodunun
alt kodlar; aile takibi, risk bolgeleri, uygulama (aplikasyon) icerigi, giinliik
tablo, test ve haritadir.

Kamu spotlariyla insanlarda farkindalik olusturulmasi, bu farkindahgin
davranisa diger bir ifadeyle yeni bir aligkanliga doniismesi igin insanlarmn
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ikna edilmesini kapsayan bir siireg olarak degerlendirilmektedir. Sosyal pa-
zarlamanin toplumsal etki diizeyi kamu spotlariyla artirlmaya ¢alisiimakta-
dir. Pandemi siirecinde hasta sayilarmin azaltilmasinda sosyal pazarlama fa-
aliyetlerinin biiyiik bir etkisinin oldugu diistintilmektedir.

Gelismekte olan tiilkelerde sosyal pazarlama ve kamu spotlar1 yeterli dii-
zeyde kullanilmamaktadir. Gelismis iilkelerde sosyal pazarlama felsefesi ve
kamu spotlar gelismemis ve gelismekte olan tilkelere nispeten daha fazla an-
lagildigy, sosyal pazarlama ile ilgili kampanyalarmn sayisi ve gesitliligi bagla-
minda ele alindiginda kabul edilecek bir gercektir. Sosyal pazarlama kam-
panyalarmin sayisinin ve gesitliliginin artirilmasi hem insanligin hem de ka-
munun yararia olacaktir.

Sosyal pazarlama, davranislarinda mal ve hizmetler gibi pazarlamaya
konu olabilecegi fark edilmesinden bu yana pazarlama faaliyetlerine ayr1 bir
soluk getirmistir. Ozellikle saglk alaninda insanlarin bilinglendirilmesi {ilke-
leri ilerleyen donemlerde yapacagi saghk harcamalarmin miktarmi da
azaltma yoniinde etkisi bulunmaktadir. Kamu spotlarinda 6zellikle korku
unsurunun kullanilarak insanlarin etkilenmesi saglanmakta, dolayisiyla da
insanlarin istenilen davranisa yonlendirilmesi yapilmaktadir. Saghk alaninda
koruyucu saglik hizmetleri kapsaminda kullanilan sosyal pazarlama kam-
panyalari ile ilgili obezite ile miicadele edilmesi, sigara kullanimi ile miica-
dele edilmesi, bulasici hastaliklarla miicadele edilmesi gibi konularda insan-
larin istenilen davranislara yonlendirilmesi konusunda biling olusturmaya
calismaktadir. COVID-19 ile miicadele edildigi giintimiizde, Saglik Bakanlig:
insanlar1 salgmn konusunda bilgilendirmek igin kamu spotlar1 ve alanin da
uzman Kisilere réportaj yapma imkan vermektedir. Kamu spotlariyla pan-
demi siirecinde seyahat yapan kisilerin nelere dikkat etmesi gerektigi, sigara
kullanimimin viriisiin bulagsmasin kolaylastirdigi, hayat eve sigar uygulama-
styla insanlarmn hareketliligini azaltmas: gerektigi, viriisle miicadelede alin-
masi gereken Onlemler, maske, mesafe ve temizlik konularinda insanlara bil-
gilendirme yapilmaktadir.

Saglik Bakanlig: tarafindan olusturulmus kamu spotlarinin sosyal pazar-
lamada kullanilan egitim, farkindalik olusturma, ikna etme, toplumu etki-
leme gibi yaklagimlara ve kullanim amaclarma uygun oldugu ortaya ¢ikmus-
tir. Calisma sonucunda ortaya ¢ikan davranmis kazandirma, farkindalik ve
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ikna etme temalar1 sonraki donemde yapilacak calismalarin bu temalar ekse-
ninde sekillendirilmesi konusunda literatiire katki yapacag: diisiiniilmekte-
dir.

Sadece Saglik bakanhgimnmn pandemi siirecinde yaymlamis oldugu kamu
spotlarmin kullanilmasi ve bu kamu spotlarmdan da bilim kurulu {iyelerinin
yer aldig1 ropdrtaj kamu spotlarmin eklenmemis olmasi aragtirmanin kisitlara
arasinda yer almaktadir. Bu smuirlhililar gozontinde bulunduruldugunda daha
kapsamli sayica fazla kamu spotu kullanilarak yeni ¢alismalar yapilabilir.
Ayrica diger bakanliklarn sosyal pazarlama baglammda insanlar bilinglen-
dirmek ve toplumsal fayday1 6n planda tutmak igin yapmis olduklar1 kamu
spotlar1 da bu ¢alima goz 6niinde bulundurularak yapilabilecektir. Bunlara
ek olarak temalastirilan igerikler géz ontinde bulundurularak odak grup go-
riisme yontemiyle kamu spotlarmin toplumsal etki diizeyi (diger bir ifadeyle
kisileri nasil etkiledigi) arastirlacak konular arasinda yer almaktadir. Ayrica
insanlarda farkindalik olusturup davranis degistirmeleri konusunda ikna
olup olmadiklarmi ve verilmek istenen mesajlar1 dogru algilayip algilama-
diklarini ortaya ¢ikarilmasi konusunda yeni ¢alismalara bu ¢alismanin zemin
hazirlayacag diistiniilmektedir.

3494 ¢ OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi



COVID-19 Pandemi Stirecinin Yonetilmesinde Sosyal Pazarlama Araci Olarak Kamu Spotlarin
Incelenmesi: Igerik Analizi

EXTENDED ABSTRACT

Use of Public Service Announcements as A Social
Marketing Tool in Managing the COVID-19
Pandemia Process: A Content Analysis

*

Ozgiir Yesilyurt
Mus Alparslan University

Social marketing is used as a marketing activity that creates awareness with

regards to solving social problems, features social benefit, and aims at attitude

and behavioral change related to the social problems. Social marketing is uti-
lized within the framework of education, persuasion, behavioral change and
social impact paradigms.

Elements of marketing mix in social marketing activities during the pan-
demic process are given below.

e Product: It refers to testing in case of symptoms related to the outbreak,
generalizing the use of protective equipment such as masks and gloves,
complying with all social distancing environments and paying attention
to hygiene conditions in daily life. (Generally used as Mask-Distance-
Cleaning in public service announcements (PSAs).)

e Drice: It refers to the equipment fees used for protection against virus, the
care fees of the people infected with virus, the test fees used to detect the
presence of the virus, and the protective equipment fees.

e Place: This refers to public and private hospitals, institutions and organi-
zations that support the place and sale of protective equipment.

¢ Promotion: Interviews given by healthcare professionals who are special-
ists in their field, public service announcements created with the support
of the Ministry of Health and broadcast in several media, and distribution
of free masks by state in order to attract the attention of people at the be-
ginning of the pandemic and to gain sensitivity to reduce the spread of
the virus are among the examples that can be given.

e Public opinion: It refers to everyone who causes the spread of the virus
and struggle with the virus.

e Partnership: It refers to national and international healthcare organiza-
tions which attempt to prevent the spread of the virus, and national and
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international organizations which ensure the production and distribution
of protective equipment and vaccines.

e Dolitics: It refers to taking measures that will reduce the spread of the vi-
rus by allocating budgets to struggle with the virus, to develop policies
to be used in struggling with the virus by state institutions and organiza-
tions, and to develop policies to be used by private organizations in strug-
gling with the virus.

¢ Funders: It refers to the subsidy to be given to the people, institutions and
organizations doing research in order to stop the spread of virus. It in-
cludes state subsidies and government grants. (Vaccination studies are
supported by the government and private organizations with funds and
grants.)

In our country, institutions and organizations, Ministries (such as the Min-
istry of Health, the Ministry of Environment and Urbanization, the Ministry
of Interior), and non-governmental organizations that make public service
announcements generally use them as a social marketing tool. It is generally
used in health related fields. Social marketing activities that explain the harms
of smoking for smoking cessation, raise awareness of the public for donation
of organs and raise awareness about some types of cancer are used exten-
sively. Today, when the corona virus is fought, social marketing activities are
used to raise the awareness of the public in order to reduce and to stop the
spread of the outbreak. In order to raise the awareness of the public, it is tried
to bring up the issues that people should pay attention to by shooting public
spots and explaining the measures people should take against the virus. Pro-
motion campaigns and public service announcements are used extensively to
raise awareness of people in preventive healthcare services and to eliminate
situations that may cause social problems in the field of health. This study has
been performed in order to raise the awareness of people in the management
of the pandemic process through public service announcements prepared
with the support of the Ministry of Health, and to ensure that the public ser-
vice announcements in various channels are themed in the context of social
marketing by reducing the spread of the outbreak. It is considered that this
study will form a basis for new studies to see whether or not people perceive
the messages intended to be given in public service announcements correctly
and to see its level of social impact.
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This is to theme 34 public service announcements created with the support
of the Ministry of Health during the COVID-19 pandemic process in the con-
text of social marketing.

The method of the study is to theme 34 public service announcements
broadcast by the Ministry of Health in the context of social marketing during
the COVID-19 pandemic process by using content analysis. Videos related to
public service announcements were coded and themes created by the means
of the program used in qualitative data analysis

The first theme of the study is to gain behavior. The codes that constitute
the theme of gaining behavior are the compliance with hygiene rules and
home care. The second theme of the study is awareness. The codes that con-
stitute the awareness theme are general information and smoking. The third
theme of the study is persuasion. The codes that constitute the theme of per-
suasion are “see the risk, we will beat together, and life fits into home”.

Social marketing and public service announcements are not used ade-
quately in developing countries. Greater understanding of social marketing
philosophy and public service announcements in developed countries com-
pared to underdeveloped and developing countries is an acceptable fact
when considered in the context of the number and diversity of campaigns
related to social marketing. Increasing the number and diversity of social
marketing campaigns will be for the benefit of both humanity and the public.

Social marketing has given a different new pulse to marketing activities
since it was realized that it could be subject to marketing like goods and ser-
vices in their behaviors. Especially raising awareness of people in the field of
health has an effect on reducing the amount of health expenditures that coun-
tries will spend in the future. Especially, by using the fear element in public
service announcements, it is ensured to influence people, and therefore, peo-
ple are directed to the desired behavior.

With the social marketing campaigns used within the scope of preventive
health services in the field of health, it tries to raise awareness about directing
people to desired behaviors in issues such as struggling with obesity, strug-
gling with smoking, struggling with infectious diseases etc. Today, in strug-
gling with COVID-19, the Ministry of Health provides public service an-
nouncements and the opportunity to interview with those specialists in their
field in order to inform people about the outbreak. With public service an-
nouncements, people are informed about what traveller people should pay
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attention to during the pandemic process, smoking that facilitates the trans-
mission of the virus, the necessity of reducing people's mobility with the prac-
tice "life fits into home" and measures to be taken in struggling with the virus
such as masks, distance and cleaning.

Among the limitations of the study is the use of only the public service
announcements broadcast by the Ministry of Health during the pandemic
process and the absence of interviews with the members of the scientific com-
mittee. Considering these limitations, new studies can be performed by using
more comprehensive public service announcements. Also, public service an-
nouncements by other ministries in order to raise awareness of people in the
context of social marketing and to prioritize social benefit can be made by
considering this study. In addition to these, considering the themed contents,
the social impact level of public service announcements (in other words, how
they affect people) with focus group interview method is among the topics to
be studied. In addition, it is thought that this study will form a basis for new
studies to reveal whether or not people are convinced about creating aware-
ness and changing behaviors and whether or not they perceive the messages
given correctly.
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