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Koronaviriis hastaligi Covid-19, diinyada Aralik 2019, iilkemizde ise Mart 2020°den itibaren etkilerini
gostermeye bagladi. Hastalik hizla tiim diinyay1 halk sagligi boyutuyla tehdit eden kiiresel bir krize
doniistli. Kiiresel salgimla miicadele siirecinde tiim {ilkeler toplumu dogru yonde bilgilendirmek ve
korumak amaciyla birgok girisimde bulundu. Bu girisimler arasinda, insanlarin davranig sekillerini
degistirmeyi ve toplumsal sorunlara dikkat ¢ekmeyi hedefleyen kamu spotu reklamlar1 6zellikle Gnem
kazandi. Sosyal ve toplumsal sorunlar ile miicadele, farkindalik olusturma, bilgilendirme gibi bir¢cok
noktada basarili 6rnekler veren kamu spotu reklamlari, Covid-19 pandemi siirecinde de islenen temalari
ile goz ardi edilemeyecek diizeyde giindem olusturmayi basardi. Bu baglamda caligmanin temel
konusunu Covid-19 konulu kamu spotu reklamlart olusturmaktadir. Kamu spotu reklamlari
incelenirken fenomenoloji yontemi kullanilmig ve kamu spotlar1 reklamlarmin etkinliginin analizi
hedeflenmigstir. Aragtirmanin ¢alisma grubu; lisans ve istii egitim diizeyinde, 25-65 yas arasi, 8 erkek
ve 8 kadin goniillilden olugsmustur.

Anahtar Kelimeler: Kamu spotu reklamlari, Covid-19, Fenomenoloji

A REVIEW OF COVID-19 PANDEMIC AND PUBLIC SERVICE ADS

ABSTRACT

Coronavirus disease Covid-19, started affecting the world as of December 2019, and Turkey as of 2020.
The disease became a global crisis threatening the whole world in the context of public health. All the
countries made attempts on protecting the society and on informing the public in the right direction in
the process of fighting against the disease. Public service advertising aiming to change the behavior of
people and to attract attention on public issues gained specific importance among these attempts.
Providing successful examples in many aspects such as combating social and public problems, raising
awareness, and informing, public service advertisements managed to create an agenda at a level that
cannot be ignored with the themes covered during the Covid-19 pandemic. In this context, the main
subject of this study consists of public service advertisements with Covid-19 content. In the study, it
was aimed to analyze the effectiveness of the public service advertisements published by the Ministry
of Health of Turkey after detecting the first official case in our country in March 2020. Using the
phenomenology method; the study group of the research consists of 8 male and 8 female volunteers
between the ages of 25-65, and of undergraduate and postgraduate education level.
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GIRIS

Genis bir kitlenin ilgi ve dikkatini sosyal sorunlara ¢ekmek amaciyla diizenlenen kamu spotu reklamlari,
genel olarak sosyal siirecleri diizenlemek ve bireylerin igaret edilen konulara odaklanmasini, beklenilen
yonde tutumsal ve davranigsal degisimleri ger¢eklestirmesini saglamaya ¢abalamaktadir. Kamu bilinci
tizerinde bir etki aract olarak kullanilan kamu spotu reklamlar1 genellikle sosyal sorunlari ¢ozmeyi
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amaclamaktadir. Ozellikle saglik, aile ve zararli aliskanhklar kamu spotu reklamciliginin 6nemli
temalar1 arasinda yer almaktadir. Kamu spotu reklamlari, kamu kurum ve kuruluslari, hiikiimet, is
diinyas1 ve toplum arasinda etkilesim kurabilme boyutuyla da 6n plana ¢ikabilmektedir.

Kamu spotu reklamlari toplumsal diizeyde sorunlara dikkat ¢ekerken toplumun ve bireyin ¢ikarlarinin
korunmasindan 6te bir kaygi icermemektedir. Ticari bir yaklasimdan uzak sekilde, mesajin hedefkitleye
ulagsmasimi ve bu ¢ergevede bilgilendirme, farkindalik olusturma, tutum veya davranis degisikligi gibi
amaglarla diizenlenmektedir.

Koronaviriis hastalig1 olarak adlandirilan Covid-19’un, Aralik 2019'da Cin'in Hubei Eyalatinin baskenti
Wuhan'da bagladigi belirtilmektedir (Xu ve Li, 2020: 1322). Vahsi hayvan pazarindan yayildig: iddia
edilen hastalik, basta Wuhan olmak {iizere yakin illere hizla yayilarak kisa siirede tiim diinyada salgin
haline doniismiistiir.

Diinya Saglik Orgiiti (WHO) Subat aymda koronaviriis kaynakli hastaligi Covid-19 olarak
isimlendirmistir. Cin’de vaka sayilari, alinan sik1 bolgesel ve bireysel karantina 6nlemleriyle Subat ay1
ortasina kadar 80.000 civarinda sabitlenmistir (URL-1). Bu dénemde Cin disinda tespit edilen vaka
sayist az olsa da, diinya medyasi ve kamuoyu Cin’de yasanan gelismeleri yakindan takip etmeye
baglamistir. Ancak diinya genelinde, ¢cok kisa siirede vaka sayilarinda yiikselen grafik hem saglik
krizinin hem de kayginin boyutlarimi bir¢ok tilke i¢in artirmistir. WHO, Mart 2020 ile kiresel dizeyde
vaka sayilariin dnlenemez artisin1 géz Oniine alarak kiiresel salgin anlamina gelen "pandemi" olarak
ilan etmistir (URL-2). Ardindan iilkelerin pesi sira aldiklar tedbirler ve kapanma kararlar1 ile salgin
kontrol altina alinmaya ¢aligilmistir.

Ulkemizde 10 Mart 2020°de resmi olarak agiklanan ilk vaka ile salgimnin ayak sesleri hissedilmistir. Cin,
Italya, Ispanya, Iran, Almanya gibi bir¢ok iilkenin (URL-3) yam sira iilkemizde de toplumsal yasam,
ekonomi ve siyaset, is hayati, egitim, saglik sektorii basta olmak iizere tiim sektorleri derinden etkileyen
sonuglar ortaya c¢ikmistir. Covid-19°un kisa vadede ve hizla alman yaygin denebilecek diizeyde
kapanma ve sosyal mesafe Onlemleri nedeni ile kisitlanan yasamsal kosullar ve hastalik tehdidi
karsisinda kiiresel bir korku, kaygi, stres, tiziintli gibi duygusal yogunluklar olugsmustur (Ornell, Schuch,
Sordi ve Kessler, 2020). Bu denli biiyiik ve riskli bir krizin ¢evresinde, yavas yavas, kendisi kadar
tehlikeli bir sorun daha ortaya ¢ikmaya baslamistir: Bilgi kirliligi.

Kiiresel bir salgmin, kiiresel bir iletigim diizeni icerisinde kendi yanliglarini {irettigi daha ilk giinlerden
baglayarak hissedilmistir. Covid-19’a sebep olusturan viriisiin dogal yollarla bulasi ya da laboratuvar
iiretimi olmasi, irklarin genetik 6zelliklerine gore bulas orani, alinmasi gereken 6nlemler, as1 ya da ilag
bulunmasina yonelik ¢alismalardan, Covid-19 krizinin bir aldatmaca olduguna kadar uzanan farkli
gorisler ortaya ¢ikmistir. Bu cercevede geleneksel ve dijital medyada pandemi dncesine gore saglikli
bilginin paylasiminda biiyiik degiskenlik olustugu sdylenebilmektedir. Toplum ve bireysel sagligin yine
agirlikh olarak toplumsal ve bireysel onlemlerle saglanabilecegi bu biiyiik zorluk karsisinda giivenilir
kaynaklarin kitlesel iletisim siirecini aktif ve etkin kullanmalar1 gerekliligi ortaya ¢ikmistir.

Kiiresel saglik savaginda WHO, UN (Birlesmis Milletler) basta olmak iizere tiim iilkelerin Saglik
Bakanliklar, Icisleri Bakanliklari, sivil toplum kuruluslari konu ile ilgili mesajlar1 birinci agizdan iletme
konusunda biiyiik bir gayret icerisine girmislerdir. Diizenli bir sekilde toplumsal bilgilenme siirecini
yonetmek, bilgi kirliliginin 6niine gegmek amaciyla birgok kamu spotu reklami olusturulmus, sik
tekrarlarla genis kitlelere erisim hedeflenmistir.

Dinya genelinde, Covid-19 ile enfekte olmus, dogrulanmis vakalarin klinik 6zellikleri, tedavisi ve klinik
sonuclar1 alanlarinda bilinen ve kabul goren bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir. Sosyal bilimler alan1 altinda
ise heniiz sinirli diizeyde ¢aligma alanyazinda yerini almistir.

Bu ¢aligmada, temelinde her hangi bir ticari amact bulunmayan, toplumun menfaati dogrultusunda
kullanilan kamu spotu reklamlarmin ele alinmasit hedeflenmistir. Saglik Bakanligi tarafindan tilkemizde
resmi vakalarin kayitlanmaya baslamasi ile yayimlanmaya baglayan (11 Mart 2020 tarihinden itibaren)
kamu spotu reklamlar1 analiz edilmektedir. Calismanin temel konusunu olusturan Saglik Bakanliginca
hazirlanan Covid-19 konulu kamu spotu reklamlariin etkinligi, dikkat ¢cekicilikleri, reklam gostergeleri,
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davranis degisikligi yaratma yonleri gibi konular iizerinden sorgulanmaktadir. lgili reklamlarin
fenomenoloji yontemi ile sorgulandigi calismada, 25-65 yas arasi lisans ve {istii egitim diizeyindeki
toplam 16 goniillii katilime1 ¢galismanin 6rneklemini olusturmaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVEDE KAMU SPOTU REKLAMLARI

Gilindelik hayatin vazgegilmezi olmakla birlikte pazarlama yontemleri arasinda en sik bagvurulan
yontemlerden olan reklam, tutundurma karmasinin en ¢ok tizerinde durulani, konusulani olarak, hedef
kitle ile iletisim kurmada en etkili rolii oynamaktadir. Bu sebeple en genis alana sahip ve en géze ¢arpan
kavram olarak alanyazinda yerini almaktadir. Ticari bir isletmede her sey satisa dayandigi i¢in, reklam;
satig ve pazarlama {initesinin yardimcisi ve sag koludur (Oktay, 1996: 35). Reklam, hem isletmeler
acisindan hem de tiiketiciler agisindan biiyiik avantajlar saglamaktadir. Pazarlama iletisimi 6geleri
icerisinde yer alan reklam, isletmeler agisindan en elverisli pazarlar: bulmak konusunda destek olan ve
onlarin sermayelerini verimli alanlara yatirmalarini tegvik eden bir aragtir (Kocabas ve Elden, 1997: 11).
Reklam, igletmelere pazar olusturmada sagladigi kolayligin yani sira rakiplerle rekabet ortaminda
farklilagabilmek agisindan da yarar saglamaktadir. Tiiketici i¢in ise reklamlar ihtiyaglara en uygun
Urdnin belirlenmesi, tiriin tercihindeki nitelikleri degerlendirebilmek, iiriinle ilgili 6n bilgi sahibi olmak
ve hatta 6n tanismay1 gergeklestirmek agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Klasik reklam arglimaninin aksine, kamu spotu reklamlarti ile bir {iriin veya hizmetin ya da fikrin tanitimi
yapilamaz veya bunlardan ticari kar elde etme amaci giidiilemez. Kamu spotu reklamlar1 6nemli kamusal
sorunlar hakkinda farkindalik yaratarak ve halkin tutumlarini degistirip toplumun ¢ikarlarma hizmet
etmek iizere tasarlanmig reklamlardir. Akova’nin (2017:18) da belirttigi gibi kamu spotu, bireylerin ve
toplumlarin fayda saglamasi amaci ile hazirlanan, hedef kitle tizerinde tutum, davranig, aligkanlik ve
biling kazandirmay1 hedefleyen, uhdesinde yonlendirme unsurunu barindiran sosyal i¢erikli metinlerdir.
Modern toplumlardaki davranis doniigiimleri yoniinde bilgi ve egitim perspektifi ile olusturulan kamu
spotu reklamlari, hedef kitleyi icerigi ¢ercevesinde bilgilendirmeyi ve ikna etmeyi amaclamaktadir.
Kamu spotlari, kamu yarar1 unsurunun 6n planda tutuldugu, giindem teskil eden konularin ve kaygilarin
islendigi, kamu kurum ve kuruluslarmin faaliyetlerini, uyarilarini, 6ngoriilerini ve kampanyalarini
toplum ile paylasmak ve toplumu bilgilendirmek adina kullanilan etkin bir reklam yontemidir. Dessart
(2013:1849), kamu spotu reklamlarin1 (PSA-public service advertisements); hiikiimet veya kar amaci
giitmeyen kuruluslar tarafindan, topluluk ¢ikarlarina hizmet ettigi kabul edilen ve higbir {icret alinmayan
programlarini, etkinliklerini veya hizmetlerini tanitan duyurular olarak tanimlanmaktadir. Bagozzi ve
Moore (2006), iki farkli tiir kamu spotu reklaminin varligindan bahsetmektedir: (1) yardima ihtiyaci ya
da saglik sorunlarma kars1 savunmasiz kisilere yonelik problemleri iceren ve (2) halkin zamanini veya
parasini bagiglayarak bagkalarina yardim etmesini saglamay1 amaglayan.

Kamu spotu reklamlarinin 6zellikle niteliksel baglamda giderek gelisme gosterdigi ve izleyici kitlesinin
arttig1 giiniimiizde, toplumsal bilincin ve hafizanin medya aracilig1 ile giindeme tagmmasi sdylemi,
kamu spotu reklamlarinin sorgulanmasi edimini de beraberinde getirmektedir. Kamu spotu reklamlari
ile iletilen mesajlarin, birey ve toplumlar tarafindan okunma bigimlerinin tespiti ¢abasi, gliniimiizde pek
¢ok aragtirmacinin ilgi alanina dahil olarak birgok arastirmanin da ¢alisma konusu olarak literatiir
icerisinde yerini almaktadir. Gazi ve Caki (2019) Sili Ulusal Insan Haklar1 Orgiitii’niin Gé¢men
Ayrimcihigma Kars1 Hazirlanan Kamu Spotu Reklamlar1 Uzerine Inceleme baslikli calismalarinda,
gocmen ayrimciligina karst INDH tarafindan hazirlanan kamu spotu reklamlarmi Barthes’in
gostergebilim yaklasimi ¢ergevesinde degerlendirmislerdir. Gazi ve Caki (2018) tarafindan kamu spotu
reklamlarini ele alan bir diger ¢alisma da, siyahilere yonelik ayrimciligi konu alan BM kamu spotu
reklamlariin yine gostergebilimsel analiz ¢ergevesinde ele almiglardir.

Kutlu ve Dogan (2018), Is Kazalarmim Medyada Temsili; Kamu Spotu Analizi baslikli calismalarinda
elestirel soylem analizi yontemi ile Kanada ve Tiirkiye’de yayimlanan is saglhigi ve giivenligi konulu
kamu spotu reklamlarin1 incelemis ve karsilastirmiglardir. Calismanin bulgularina gore, Kanada’da
yayimlanan kamu spotlarinin sayica ¢ok daha fazla olmakla birlikte, is saglig1 ve giivenligi konusunda
alinmasi gereken tedbirlerin giiglendirilmesi konusunda daha baskin bir mesaj dilinin oldugunu
gormiislerdir.
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Gulada (2018) Korku Cekiciligi Kavraminin Trafik Kazalarin1t Konu Alan Kamu Spotu Reklamlarinda
Kullanimi ¢alismasinda, trafik kazalarini 6nleme amaciyla hazirlanmis olan kamu spotu reklamlarinda
korku ¢ekiciliginin kullanimmi degerlendirmistir. Gostergebilimsel analiz ile yontemsel gercevesi
olusturulan bu ¢aligmaya konu olan reklamlarda trafik kazalarina neden olan davraniglarin 6n plana
¢ikartildigi ve reklamlarda kullanilan kodlarin 6liim metaforu ile iliskilendirdigi ortaya konmustur. Bu
baglamda arastirma Srnekleminin korku ¢ekiciligini hedef kitlesine aktardigi bulgusu olusturulmustur.
Korku ¢ekiciligi, kamu spotu reklamlar1 ve gostergebilimi bir araya getiren bir bagka ¢calisma Mazici ve
Cak1 (2018) tarafindan yaymmlanmigtir. Adolf Hitler’in Korku Cekiciligi Baglaminda Kamu Spotu
Reklamlarinda Kullanimi ¢aligmasinda, Adolf Hitler’i konu alan kamu spotu reklamlarinin amacl
orneklem metoduyla segilerek, korku cekiciligi cercevesinde gostergebilimsel analizi yapilmistir.
Yazarlar bu ¢alismada, Hitler’in 6rneklemde yer aldig1 sigara kullanimi1 ve saglik, AIDS gibi kamu
spotlarinda olumsuz yonleriyle sunuldugu ve korku gekiciligi unsuru olarak kullanildigi bulgusuna
ulagilmiglardir.

Kamu spotu reklamlar1 hakkinda hazirlanan bir diger ¢alisma da Tirkiye’de Yaymlanmig Olan Kamu
Spotlarinin igerik Analizi Yéntemi Ile incelenmesi bashgi ile Ozbiikk ve Oz (2017) tarafindan
hazirlanmigtir. 2012-2016 yillar1 arasinda TRT’nin internet sayfasindan erigilen kamu spotlarinin
incelemesinin yapildigi makalede, 6ne ¢ikan bulgular arasinda kamu spotu reklamlarinin g¢ogunun
odaginin tesvik edicilik oldugu ve gercek olay sunumu olarak sekillendirildigi yer almaktadir.

Gengoglu vd. (2017), kamu spotu reklamlarin1 sosyal pazarlama araci olarak degerlendirdikleri
calismalarinda, sigara kullanimini konu alan spotlarm tiiketimi azaltip azaltmadigini degerlendirmis ve
herhangi bir etkisinin olmadig1 bulgusunu tespit etmislerdir. Akova (2017), Sigaray1 Birak, Hayati
Birakma kamu spotu reklamlarmin etkisini alimlama analizi ile ortaya koymay1 amaglamis ve toplam
40 kisi ile odak grup goriismesi gergeklestirmistir. Goriisme bulgularinda, tiim katilimeilarin ilgili kamu
spotu reklamlarini hatirladiklarini, dikkat ¢ekici ve ilging bulduklarini, reklamlardan duygusal olarak
etkilendiklerini ancak sigara igen katilimcilarin bu reklamlar nedeni ile sigara birakma egilimine
yonelmediklerini tespit etmistir. Yaman ve Gogkan (2015) da, Gengoglu vd. (2017) ve Akova’nin (2017)
caligmalarinda da yer buldugu {lizere, kamu spotu reklamlarinin sigara kullanimina iliskin etkileri tizerine
400 kisi ile yiizylize anket gerceklestirmislerdir. Goze ¢arpan bulgular arasinda, katilimcilarin reklam
izleme orani arttik¢a, kamu spotlar1 reklamlarinin sigaranin zararlarin1 anlatmada 6nemli bir kaynak
oldugunu diisiinmeme egilimleri yer almaktadir. Cinsiyet farkliliklar1 agisindan 6n plana g¢ikan bulgu
ise, kadinlarin kamu spotlarina erkeklere oranla daha pozitif yaklasimlari olarak ifade edilmistir.

Ezhova ve Zamozhnykh (2018) caligmalarinda, kamu spotu reklamciliginda kullanildigini belirttikleri
pozitif ve negatif propaganda tekniklerini ortaya koyan, iletisim stratejilerinin iki kutuplu teorisini
gelistirmeyi hedefleyen kavramsal bir ¢erceve ¢izmislerdir. Ti, Fast, Small ve Kerr (2017) tarafindan
Kanada Hiikiimeti'nin DrugsNot4Me adli uyusturucu karsiti kampanya i¢in olusturdugu kamu spotu
reklamlarii incelemistir. 25 katilimci ile derinlemesine goriisme yapilan c¢alismada kamu spotu
reklamlarmin genel olarak etkisiz bulundugu ifade edilmistir. Martiniuk vd. (2010), epilepsi ile ilgili
bilgilendirme amacli kamu spotu reklamlarint incelemis ve ele alinan kamu spotu reklamlarmin
hatirlanma oraninin yiiksekligine ve konu ile ilgili temel bilgilendirme islevini yerine getirdigine dikkat
cekmisglerdir. Dinsel farklilik ve etnik temsillere sahip katilimcilarla gerceklestirdikleri kantitatif
arastirmada Klimes-Dougan ve Lee (2010) cinayeti engelleme iizerine yayimlanan kamu spotu
reklamlarini incelemislerdir. Calismada mecra farkliliklarinin konu hakkindaki etkilerini inceleyen
arastirmacilar, televizyon reklamlarmin daha pozitif, agikhava reklamlarinin ise daha negatif etkiye
sahip oldugu bulgusuna ulagmislardir.

Alanyazin c¢aligmalarinda da ortaya kondugu lizere amaglari, yapisal ozellikleri ve hedef kitleleri
itibartyla kisisel ve toplumsal konularin genel olarak kamu spotu reklamlarma konu olmasi
gozlemlenmektedir. Kamu spotu reklamlari, tiiketicilerin belirli bir hizmet ya da iiriine yonelik
tutumunu degistirmeyi veya satin alma etkinligini artirmayi degil, insanlarin davranis modellerini
degistirmeyi ve toplumsal sorunlara dikkat ¢ekmeyi amaglamaktadir (Litvinov vd., 2019: 352).
Dolayisiyla kamu spotu reklamindan beklenen, zarar goriilme ihtimali olan durumdan kaginma, konuya
dikkat ¢ekme ya da tamamen telkin edilen yonde davranis degisikliginin gelisimi olarak ifade
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edilebilmektedir. Elbette bu davranis degisikligini yaratmada ikna edici iletisim tekniklerinin kullanimi
onemli bir unsurdur. Bu noktada mesajlarin hedef kitlenin aklina ya da kalbine seslenerek, ilgi yaratmak,
dikkat ¢cekmek icin tasarlanmas1 gerekmektedir. Reklamcilik alanyazimnin cekicilik olarak ortaya
koydugu yaratici yaklasima gore rayonel veya duygusal ikna siireglerinden yararlananilarak reklamin
kendisine dikkat c¢ekmek, ilgi uyandirmak, tiketici tutum veya davranislarma etki etmek
hedeflenmektedir (Elden ve Bakir, 2010, 75-77). Akla yonelik bir diger deyisle rasyonel reklam
cekiciligi, bilgiye dayali igeriklerle reklam mesajlarin1 sunmaktadir. Davies (1993) rasyonel reklam
cekiciliklerini bilgilendiren, sebep-sonug iliskisi ya da kanit sunan, tesvik teklifleri yaratan reklam
mesajlar olarak siniflandirmaktadir. Hedef Kitleyi harekete ge¢irme noktasinda olumlu ya da olumsuz
duygular1 temel alarak ikna etme stratejisi olusturan g¢ekicilik ise duygusal gekicilik olarak ifade
edilmektedir. Duygusal ¢ekicilikte ise ruh halleri (korku, mizah, cinsellik, vb.) ve yasamdan kesitler
verilerek, irline karsi istek duygular aracilig ile saglanir (Esiyok, 2017:). Hedef kitle, faydaci bir
ihtiyact karsilamaya caligtyorsa rasyonel ¢ekicilik, sosyal veya psikolojik ihtiyaglarimi kargilamaya
calistyorsa duygusal cekicilik kullamlmahidir (Derindzlii ve Duru, 2018: 285). Ozellikle sosyal
amaglarla olusturulmus reklam ve kamu spotu reklamlarinda hedef kitlenin dikkatini gekmenin énemli
yollarindan biri olan bilgilendirmenin yani sira, olumsuz duygular iizerinden ilgisini ¢ekerek olusturulan
korku cekiciligi sik tercih edilen mesaj yapilar1 arasinda yer almaktadir. Reklama kars1 duygu empatisi
yaratma cabasi icerisinde korku c¢ekiciligi, tiiketici ilgisi uyandirma siirecinde fiziksel, sosyal ya da
kisisel korkulardan hareket ederek hedef kitleye seslenmektedir. Reklam cekicilikleri reklamin
yayimlandig1 tiim mecralara uyarlanabilmektedir (Belch ve Belch, 2003).

Kamu spotu reklamlarini da sadece tek bir mecrada yayimlanabilir gibi algilamak ya da simiflandirmak
da son derece hatali olmakla birlikte bu reklam tlr( de tim mecralara uyarlanabilmektedir. Kamu spotu
reklamlarini ... bigimsel olarak tercih edilen medya araglarinin yapisal 6zelliklerine uyum saglayacak
sekilde olusturulan, 6zgiir ve sinirsiz kullanima acik ¢oklu medya tiirlerinde de yayimlanabilen, ticari
kaygidan uzak yapilandirilan reklam olarak tanimlamak mimkindur (Schiavo, 2007: 38). Yaman ve
Gokegan da (2015: 53) kamu spotu reklamlariin benzer bir sekilde; ticari kaygi giitmeden dogrudan
toplumun menfaati i¢in kullanimina dikkat ¢ekmektedir.

Kamu spotlarini genel olarak olanaklar ve riskleri pek degerlendirilmeden yararli oldugu 6n kabulii ile
nis bir mecra olarak tamimlayan Aytekin (2016), Bati’daki ticari televizyonlarda ise spotlarin
yaymlanmasinda belirleyici olan yaym kuruluslarinin &lgiitleri oldugunu belirtmektedir. Ulkemizde,
1927 yilinda kamu yarari igerigi barindiran anonslar ile radyoda, 1981 yilinda yine kamu yarar1 spotlari
ile televizyonda yayinlanmaya baslayan kamu spotu reklamlari, giinlimiize degin siiregelen yayinlari
arasinda gelismeler gostererek birgcok konuya atifta bulunmustur. Kamu spotu reklamlarinin
yaymmlanmasi ile ilgili durum ise, Radyo ve Televizyonlarm Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda
Kanunu ile diizenlenmektedir. Radyo ve Televizyon Ust Kurulu 15/2/2011 tarihli ve 6112 sayili Radyo
ve Televizyonlarin Kurulug ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanunu kapsaminda kamu spotu; “Kamu
kurum ve kuruluslari ile dernek ve vakif gibi sivil toplum kuruluslarinca hazirlanan veya hazirlatilan ve
Ust Kurul tarafindan yaymlanmasinda kamu yarar1 olduguna karar verilen bilgilendirici ve egitici
nitelikteki film ve sesler ile alt bantlar” olarak tanimlanmustir. Igerigi, egitim ve bilgilendirme ¢ercevesi
ile diizenlenen kamu spotlar1 "iginde yasadigimiz topluma ilettigi mesajlarla 6nemli konularda topluma
bilgi verme, egitme ve toplum bilincinin artmasini temin etme fonksiyonunu ve faydasini saglamaktadir"
(URL-4). Yine ayn1 kanun 10. madde, 5. fikras1 uyarinca Ust Kurul tarafindan tavsiye edilmesi halinde,
kamu spotlar1 licretsiz yayimlanmaktadir. Kamu spotlariin televizyon ya da radyoda yayimnlanabilmesi
i¢in 6ncelikle RTUK ’{in onayindan gegmesi gerekirken, yasada yapilan bir degisiklikle Saglik Bakanlig1
bu mevzuatin disinda brrakilmistir (Kutlu ve Dogan, 2018: 156). Saglik Bakanligi tarafindan
yayimlanmis olan kamu spotu reklamlarina sehir hastaneleri, akilct antibiyotik kullanimi, sigarayi
birakma, diyabet, organ bagisi, obezite, anne siitii, kalp sagligi, kan bagisi, KOAH gibi toplumsal ve
bireysel sagliga dikkat ¢eken ya da ilgili konularda bilgilendirme ve egitim hedefleri olan icerikler konu
edilmistir (URL-5).
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ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Aragtirma, bir alan caligmasi niteliginde yiiriitiilerek, mevcut durumu belirleme amacini tasiyan
(saptayici), betimleyici bir inceleme seklinde yiiriitiilmiistiir. Tiim diinyay1 etkisi altina alan pandemi
strecinde siiregelen gelismeleri, algilar ve olgular baglaminda iliskilendirerek, irdelenebilmesi ¢abas,
caligmanin nitel arasgtirma yontemi ile yiiriitilmesini gerekli kilmistir. “Nitel arastirma yontemleri;
karmagik, degisken, tartismali ve birgok yontem ile arastirma uygulamalarinin oldugu bir alandir. Nitel
arastirma, tek bir varlik degil, devasa bir ¢esitliligi kapsayan bir semsiye terimidir” (Punch, 2014: 132).
Nitel arastirma teknigi bireylerin yasam bigimlerini, hikayelerini, davranis tarzlarini, érgiitsel yapilarimi
ve toplum 6lgeginde gelisen degismeyi anlamaya yonelik bilgi iiretme siireglerinden biri (Strauss ve
Corbin, 1990: 19) seklinde addedilmektedir. Nitel arastirma yontemi, kompleks, diizensiz, miinakasali,
pek ¢ok yontem ile aragtirma konularinin alanini olusturur (Punch, 2014: 132). Gergekten de nitel
aragtirma yontemi karmasik ve sarmal olarak tanimlanan olgularin sorgulanmasi durumunda anahtar
olma iglevini kazanmaktadir. Bu sebeple nitel arastirma yontemi, “bireylerin durum ve olgulara
yikledikleri anlamlari, farkli bir diistince ile olaylar1 ne sekilde nitelendirdikleri sorusuna yanit
aramaktadir (Dey, 1993: 7). Calisma ile kamu spotlarinin okunmasina dair genel bir tespit
gerceklestirilerek, toplum saglhiginin siirdiiriilebilirligi ve toplum bilincinin olusturulmasina dair mevcut
izlenimlerin genel goriiniimii irdelenerek, betimlenmeye ¢aligilmustir.

Aragtirmada veri toplama teknigi olarak fenomenoloji teknigi kullanilmustir. Creswell (2015: 77)
fenomenolojinin, kisilerin fenomen veya kavramla ilgili yasanmis deneyimlerinin ortak anlamin
tanimladigini belirtmektedir. Anlati arastirmasi, fenomenoloji, kuram olusturma, etnografi ve durum
calismasi (Creswell, 2015) olarak siniflandirilan ve bes aragtirma desenini kapsaminda barindiran nitel
aragtirma yoOntemleri arasinda fenomen niteligine sahip, kamu spotlar1 olgusunu betimleyebilecek
arastirma yonteminin fenomenoloji oldugu diisiiniilmektedir. Zira, nitel aragtirma yonteminin tercih
edildigi ¢alismada, kamu spotu reklamlarinin bir fenomen seklinde benimsenmesi ile nitel aragtirma
yontemlerinden fenomenoloji metodunun uygun olacagi kanaatine varilmistir. Fenomenoloji yontemi,
diger arastirma yontemleri arasindan ayrigan ve bu nedenle, arastirma siireclerinde deneyimlenme ve
miizakere ihtiyaci hissedilen olgularin yogun sekilde analiz edilmesine imkan taniyan bir arastirma
secenegidir. Sonug olarak, fenomenoloji deseni, algilari, diisiinceleri, kavramlari, olaylari, durumlari,
giindem konularini ve olgulari ayrintili bir bigcimde inceleme edimini miimkiin kilan bir nitel arastirma
yontemidir. Pek ¢ok farkli tanimlamay1 ortak paydada toplayan fenomenoloji yontemi, fenomen olarak
addedilen bir olgunun dogasinin arastirilmasi tanimimda anlam bulmaktadir. Zira fenomenoloji,
yagsanmis deneyimleri nasil anlayabilecegimiz ve inceleyebilecegimiz konusunda zengin bir fikir
kaynagi sunar (Smith vd., 2009: 11). Cresswell (2015: 77), bu yapist ile fenomenoloji deseninin, bireysel
deneyimleri evrensel nitelikteki bir agiklamaya indirgemeyi amagladigini ifade etmektedir. Bu itibarla,
calismanin odagini kamu spotu reklamlarinin olusturdugunu ve pandemi siirecinde yaymlanan kamu
spotlarinin da fenomen olarak ele alindigini belirtmek miimkiindiir. Bu nedenle, bireysel tecriibelerin
evrensel baglama tasmmmasinda fenomenolojik yontem ile tiimevarim bulgularin elde edilmesi bilyiik
onem tagimaktadir. Bu baglamda kamu spotlari reklamlarmin etkinliginin analizi ¢alismanin ana
hedefini olustururken, fenomene dair tecriibeleri olan ve deneyimlerini arastirma adina istekli olarak
paylasma on kabulii ile yaklasan katilimcilarin belirlenmesi 6nceliklidir. Arastirma siirecinde her bir
katilimer ile ortalama 40-45 dakikalik siire araliklarinda goriismeler yapilmistir. Nitel arastirmanin
yapisina kosut olarak, katilimcilarin bulgular1 tekrar etme edimine yaklastiklarinda, miilakat
sonlandirilmistir. Aragtirmada 2020 Temmuz ve Agustos aylarinda, 8 kadin ve 8 erkekten olusan toplam
16 kisi ile goriisme gerceklestirilmistir.

Kamu spotu reklamlar1 kavraminin tanimina kosut olarak, toplum saglhigi olgusu pandemi siirecinde
incelenerek, reklamlarin olusturmaya calistigi bilgilenme ve biling, yeni normal slirecine dair uyum,
motivasyon ve davranig kaliplarinin belirlenmesine yonelik sorunsalin smandigi ¢alismanin 6rneklemi
lisans ve lizeri egitim diizeyinde yaglar1 25-65 arasinda degisen kadin ve erkeklerden olugsmaktadir.
Saglik ve tiiketici davranislari arasindaki iliskiyi degerlendiren birgok ¢alisma bireylerin egitim diizeyi
yiiksekligine paralel saglik bilicinin de yiiksek oldugunu ortaya koymustur (Zajacova ve Lawrence,
2018; Ross ve Wu, 1995; Moorman ve Matulich, 1993). Bu nedenle ¢alismada kamu spotu reklamlarmin
salgina dair olusturmaya calistig1 bilgi ve biling diizeyini reklam mesajlar tlizerinden daha dogru
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okuyacaklar1 kanaatiyle lisans ve {iizeri egitim diizeyindeki katilimcilar 6rnekleme dahil edilmistir.
Katilimcilarin yag araliginin belirlenmesinde ise, lilkemizde uygulanan yas araliklarina dair sokaga
¢ikma yasaklar1 baz alinmistir. Bu yasaklardan en az etkilenen, aktif calisma hayatlari nedeniyle cevresel
gozlem giicti kuvvetli ve kitle iletisim araglarini aktif kullanan kesim igerisinde en uygun katilimcilarin
25-65 yas arasinda olacagi kanaati gelistirilmigtir.

Aragtirma siirecinde amaglh 6rneklem yonteminin kullaniminin elverisli oldugu goriilmiistiir. Amaglt
Ornekleme, arastirmacinin kesfetmek, anlamak, i¢ gorii kazanmak istedigi ve cogu seyin dgrenebilecegi
orneklem seciminin zorunlu oldugu varsayimina dayanir (Merriam, 2013: 76). Amacgh orneklem
yontemi, olasilik (ihtimal) kurami ile zeminlenen nicel 6rneklem metotlarinin aksi bir yap1 tasiyarak,
calismaya dahil olan, olgu, obje, olay, durum ve kisi hakkinda detayl bilgi edinmeyi miimkiin kilan bir
yontemdir. Bireylerin ve toplumlarin yasam alanlarinda giinliik ortamlarini takip imkén1 sunan amaglh
orneklem yontemi, degisik yasam big¢imlerini, farkli bakis agilar1 ile birbirlerinden farkli bireysel
ozellikleri yansitmasi sebebi ile ¢caligmay1 da gesitlendirecektir. Bu nedenle, ¢aligmanin dogrulugunu
artirmasi amaci ile amagli 6rneklem metotlari arasindan azami ¢esitlilik 6rneklemesi kullanilmaktadir.
Katilimcilarin se¢iminde farkli 6zelliklere sahip bireylerden olusan bir ¢alisma grubu tercih edilmistir.
Farkli katilimcilarin se¢iminin en 6nemli sebebi, ¢alismanin sorunsali baglaminda farkli verilerin
cesitliligini de artiracaktir. Calismaya katilan bireylere yoneltilen sorular1 dogru sekilde anladiklart ve
cevaplandirdiklar1 kabul edilmistir. Kisisel bilgilerin gizli kalmasin1 saglamak amaciyla, katilimcilar
icin K1 — K16 araliginda kodlama yapilmistir. Caligmanin amacina uygun verileri elde edebilmek
amaciyla, toplam 9 sorudan olusan gériisme soru formlar1 6nceden hazirlanmig, ancak goériismenin
akigina ve ihtiyaca gore ek sorular yoneltilmis veya agiklayici konugmalar eklenmistir.

Gorligmelerde baz1 katilimcilarla dijital platformlar iizerinden bazilariyla ise, ylizyiize goriisme
yapilmis, goriisme siirelerinin etkin kullanimini saglayabilmek amaciyla tiim kamu spotu reklamlarinin
Saglik Bakanligi web sitesi tizerinde yayimlanan video linkleri (URL-6 ve URL-7) planlanan gériisme
guniinden 3 giin 6nce elektronik posta araciligi ile tim katilimcilara iletilmistir.

ARASTIRMANIN BULGULARI
Gergeklestirilen goriismelerde katilimcilara yoneltilen sorular ve elde edilen bulgular ise su sekildedir:

Saghk Bakanligi’nin Covid-19 siirecinde yayimladigi kamu spotu reklamlarinda dikkat ¢eken
motifler/detaylara yonelik veriler;

K1. Benim bu reklamlarda en ¢ok dikkatimi ¢ceken maske / mesafe / temizlik (3'10) séylemine vurgu
yapilmastydi.

K2. Hijyen kurallar1 ile ilgili detayli bilgilerin verilmesi, hayat eve sigar slogani ile yapilan
reklamlardaki aile ortami ve yasanilan evin goriiniimii, saglik ¢alisanlar ile verilen bilgilerin toplum
tarafindan daha fazla dikkate alinmasinin saglanmasi dikkatimi ¢ekmistir.

K3. Salginin ilk donemlerinde kullanilan popiiler, tip temali dizi karakterleri ile Covid-19 6nlemleri ile
ilgili uzman tavsiyeleri algis1 yaratilmasi baslangi¢ icin dikkat ¢ekiciydi. Ardindan yakin ¢ekim maske
takan saglik calisanlari tarafindan verilen maske, izolasyon, mesafe gibi konulardaki tavsiyeleri iceren
kamu spotu reklamlar1 daha duygulara yonelik oldugu icin etkileyiciydi. MFO jingle'n "maske tak"
salgindan otiirli hayatin durmadigi, eglenilerek de mesajlarin verildigi bir igerikti. Ve son olarak yeni
normallesme ile AVM ve diger kamusal alanlarin tekrar agildigi donemde yapilan kamu spotlarindan
sadece AVM ile ilgili olani hatirliyorum, o da AVM'lerin agilmasinin yarattigi riskle ¢cok tezat bir igerik
olmasindan 6tiirii dikkatimi ¢gekmisti.

K4. Salgin baslangicinda ¢ok yogun ve siiresince de siklikla karsilastigimiz i¢in hatirlara kazinan 14
kural ve 14 giin kuralina iligkin icerikler dikkatimi ¢ekti.

K5. 14 kural iyi bir motifti diyebilirim. Cok basit, fakat bir anda uygulamaya ge¢cmede o denli zor
kurallar siralandi bu motif ile, ¢ok sik tekrar edildi ve bence zihinlere yerlestirildi.
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K6. Toplum tarafindan taninmis ve benimsenmis oldugu diisiiniilen kisilerin (dizi oyunculari) ve
uzmanlarin (enfeksiyon hastaliklari anabilim dali baskani) yer almasi kamu spotu reklamlarinda
kullanilan 6nemli motifler arasmdaydi. Ayrica tiim kamu spotlarinda kullanilan olumlu anlatim, olumlu
mesajlar (kurallara uyarak hastaligin bitmesi saglanabilir gibi) ve bunlarin gorsellerle desteklenmesi
dikkatimi ¢ceken detaylar arasinda yer aliyordu.

K7. Kamu spotu reklamlarinda en ¢ok dikkatimi ¢eken detay viriis gorseliydi.

K8. Baslangi¢ déneminde yayimlanan kamu spotu reklamlarinda giincel ve popiiler kisi ve karakterlerin
kullanim1 dikkatimi ¢eken detaylar arasinda yer aldu.

K9. Televizyon dizisinde doktor rolunii canlandiran tinlii kullanimi en dikkat ¢ekici detaydi.

K10. Popiler dizi karakterlerinin kamuyu Covid-19 hakkinda bilinglendirmek i¢in kullanilmasi
dikkatimi ¢ekmisti.

K11. Maske takin mesaji dikkatimi ¢eken en belirgin motif. Ciinkii konu hakkinda yani maskenin
koruyucu olup olmadig1 hakkinda, dncesinde ¢ok spekiilasyon olusmustu.

K12. infografik tasarmmlar en dikkat ¢ekici motiflerdi bence. Her gérselin net ve anlasilir olmasi en
dikkat cekici detaydir. Gorsellerdeki renklerin birbiri ile uyumu ve benzer olmasinin bir biitiinliik
olusturdugunu diisiiniiyorum.

K13. Ozellikle dizi oyuncularina yer verilmesi. Giindemde olan kisileri kullanarak kamuoyunda dikkat
cekilmeye calisilmis olmasi benim de dikkat ¢ekici buldugum bir konuydu. Soyle diisiindiim stirekli, bir
dizi oyuncusu ne kadar sevilirse sevilsin, bu kadar énemli bir konuda toplumsal bilgilendirmede etki
yaratabilir mi? Verilerle konusmuyorum, toplumsal gozlem diizeyinde kendi kendime olusturdugum
cevap ise “olabildigince, evet”.

K14. Dikkatimi ¢eken detaylardan biri kamu spotlarinda agirlikli olarak saglik ¢alisanlarina yer vererek
gliveni kazanmak istemeleri oldu. Bunun yani sira dizi oyuncularinin yer aldigi kamu spotlarinda bile
rol geregi doktor olan ve sevilen dizilerde oyunculuk yapan artistler kullanildi. Kamu spotu
reklamlarinda benim i¢in en 6nemli detay maskeydi.

K15. Covid-19 hakkinda yapilmak istenen bilgilendirme g¢esitliligin fazla olmasi, halka kars
yaptirim/rica dengesinin dogru yakalanmasi ve dizi oyuncularina reklam filmlerinde yer vermeleri diye
siralayabilirim bu detaylari.

K16. Kamu spotu reklamlarinda ilk kargilagtigimiz igeriklerden biri olan 14 kural olusturulmus en iyi
motif, icerik veya detaydi diyebilirim.

Alman cevaplar ¢ekgevesinde, katilimcilarin kamu spotu reklamlarindan hatirladiklar1 detaylarin
“maske” kullanim1 ve reklam karakterlerinde iinlii kullanimi iizerine yogunlagtigi bulgusu elde
edilmistir. 14 kural ve saglik calisanlarinin temsilinin de cogu katilimci i¢in hatirda kalan detay/motifler
arasinda yer aldig1 goriilmektedir.

Kimi katilimcilarin, kamu spotu reklamlarinda kullanilan dil, mesajin tonu, kullanilan gorseller gibi
iceriklerle olusturulan olumlayici ifadelerin farkinda olduklar tespit edilmistir. Konu edilen kamu spotu
reklamlarinda agirlikli olarak rasyonel reklam g¢ekiciligi kullanilmis, duygulsal ¢ekiciliklere ve altinda
yer alan tehdit, korku gibi unsurlara yer verilmemistir.

Covid-19 ile ilgili yayimlanan kamu spotu reklamlar1 genel perspektiften ele alindiginda 2 katilimcinin
digerlerine kiyasla hatirladiklar1 motifler iizerinden daha muhalif okuma ger¢eklestirdikleri bu
cercevede AVM ve Maske takma mesajlar1 ve salgin arasindaki g¢eligkisel durumu dile getirdikleri
g6zlemlenmektedir.

Reklamlarin bilgilendirme iglevinden yola ¢ikarak, kamu spotlarticin ¢ok daha baskin olan bu iglevin
ne denli yerine getirildigini irdelemek iizere katilmcilara, Covid-19 hakkinda hazirlanmis olan kamu
spotu reklamlarindan yeterli diizeyde bilgi aldiniz ni? sorusu yoneltildi. Bu cercevede elde edilen
veriler;
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14 katilime1r kamu spotu reklamlarindan bilgi aldigini belirtirken, katilimcilarin birgogu bu noktada
cerceveyi biraz genisletme ihtiyact duyarak farkli agiklamalar olusturmuglardir. K2 ve K10 kodlu
katilimeilar, aldiklar: bilginin ¢ok temel diizeyde olduguna, K12 kodlu katilimci, tedbirler konusunda
cok detayl bilgi aldigina, hastalik hakkindaki genel bilgilendirmenin ise kamu spotlarmda ¢ok yer
almadigina dikkat ¢cekmistir. K14 ve K15 kodlu katilimcilar ise, kamu spotu reklamlarini teker teker
bilgilendirmelerinin yetersiz olduguna, ancak tiim kamu spotlar1 biitiin halde diisiiniildiigiinde yeterli
diizeyde bilgi aktardigina vurgu yapmislardir.

Yeterli diizeyde bilgi olusturulmadigini ifade eden 2 katilimci ise salgin hastaligin tavsiye edilen basit
onlemler ve uyulmasi gereken kurallardan ¢ok daha biiyiik bir giice sahip oldugunu belirtmislerdir.

ilgili (Covid-19) kamu spotu reklamlarinin basarisina (Cekim teknikleri, verdikleri mesaj, dikkat
cekicilik...) yonelik veriler;

K1. Halkin g¢ogunlugunun egitim ve kiiltiir seviyesi dikkate alinarak c¢ekilmis olduklarin
diisiiniiyorum. Bu agidan diisiiniiliirse basarili denilebilir.

K2. Genel olarak basarili buldum, her kesime hitap eden reklam ¢alismalar1 olmus.

K3. Ik dénemdeki dizi karakterlerinin oldugu igeriklerin hem gorsel kullanimi hem de oyunculuk
icerdiginden ilgi ¢ekici oldugunu diistiniiyorum.

Duran gorsel izerine kamusal alanlardaki riski sembolik anlatan AVM, kafe, restoran igeriklerindeki
gergin miizik ve anlatici sesi etkili, ancak sinema filmi veya dizi olmadigindan mesaji daha dogrudan
ileten teknikler kullanilmalrydi.

K4. Yazili ve sozlii mesajlar oldukca etkiliydi.

K5. Cok basarili bulmadim. Bircok konuda isin ciddiyetine kiyasla yetersizlikleri oldugunu
diisiiniiyorum.

K6. Ozellikle 14 kural temali reklami etkili buldum. Mesajlar verilirken yapilacaklar (14 kural) akilda
kalacak sekilde maddelendirilmisti.

K7. Evet basit, sade anlatimlar1 vardi. O nedenle anlasilir icerikler.
KS8. Basariy1 halkin genelinin anlayacagi tarzda anlatmak ve basitlestirmek olarak goriirsek evet

K9. Hastaliktan korunma yollarma iliskin verdikleri mesajlar basartydi. Doktor rolindeki tnli
kullaniminin ise dikkat ¢ekici oldugunu diistiniiyorum.

K10. Reklamlarda popiiler dizi karakterlerine, 6zellikle de saglik¢r rolii oynayan karakterlere yer
verilmesinin ilgi ¢ekici olabilecegini diisiiniyorum. Cekim agisi olarak yalnizca goézlerin gorlnar
oldugu kamu spotlarini dikkat ¢ekici buldum.

K11. Sosyal mesafe ve temas hakkindaki mesajlarin basarili oldugunu diigtiniiyorum. Ciinkii bu konuda
kismen degisim de olustu denebilir.

K12. Ik yayimlanan reklamlar oldukg¢a dikkat ¢ekiciydi fakat ilerleyen siirecte standartlasti ve ilgi
cekiciligini kaybettigini diistiniiyorum.
K13. Evet dikkat cekici buldum.

K14. Benim en ¢ok ilgimi ¢eken Saglik Bakanliginin ¢ekmis oldugu 5 seriden olusan ve sadece saglik
calisanlarinin gézlerinin goziiktiigii reklamlardi. Maske ve diger koruyuculari takan saglik ¢alisanlarinin
vermis oldugu mesaj ve dikkat ¢ekiciligi bagarili buldum.

K15. Basarili ama insanlarda sok uyandiran, vurucu bir etkiye sahip degil. En 6nemlisi akilda kalici
olmuyor.

K16. Fena degil. Bilhassa sevilen ve ¢ok izlenen dizi oyunculariyla islenen mesajlar ilgi ¢ekici bulundu.
Katilimcilarin ¢ogu kamu spotu reklamlariin yeterli diizeyde dikkat ¢ekici ve etkileyici nitelik tasidigi
goriisiinii dile getirmektedir. Unliilerin ve saglik ¢calisanlarinin kamu spotu reklamlarinda kullaniminin
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ise hem reklamin tasidigi mesaj acisindan hem de kullanilan ¢ekim teknikleri agisindan daha etkili
bulundugu goriisii 6n plana ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin ¢ogunlugu, halkin genelinin reklamda verilen mesaji1 anlayabilmesi adina sade ve basit
anlatimi1 basarili bulurken, karsit goriisteki katilimcilarin ise bu basit ve sade anlatimim Covid-19’un
etkilerini ifade etmede yetersiz kaldigia dikkat cekmektedir.

Konu hakkinda hem Saghk Bakanligi aciklamalarinda hem de kamu spotu reklamlarinin
mesajlarinda toplumdan beklenen cok belirgin davramis degisiklikleri vurgusu yer almistir. Bu
nedenle Covid-19 hakkinda hazirlanmis olan kamu spotu reklamlarinin bu etkisi irdelenmistir. Kamu
spotu reklamlarinin yaratng: davranis degisikligine dair veriler;

Katilimcilarin ¢ogu Covid-19 hakkinda hazirlanmis kamu spotu reklamlarmin davrams degisikligi
yarattigimi belirtmiglerdir. Yalmz 3 katilimci, belirtilen davranislara zaten uyduklarini, bir davranis
degisikligi olugsmadigini ifade etmiglerdir. Ancak sorunun detaylandirilmasiyla bu katilimcilarin (K1-
K3 ve K4) salgin 6ncesinde de kisisel hijyenlerine ¢ok 6nem veren 6zelliklerde olduklar1 6grenilmistir.
Her 3 katilimci da ilk vaka ile beraber, maske kullanimi ve sosyal mesafe konusunda ¢ok 6zen
gosterdiklerini agiklamiglardir. K3 kodlu katilimcr tiim bunlara ek olarak “salginin ilk dénemlerinde
¢ok yogun olan kamu spotu gosterimi ile toplumsal dikkatin daha yogun sekilde salgmla ilgili
davranislara cekilerek daha eksiksiz uygulanmasina katki saglandigin1 ve bunun dogru bir baslangi¢
oldugunu diistiniiyorum” ifadelerini kullanmistr.

Kamu spotu reklamlarmin davranislarinda degisiklik yarattigini belirten K2 kodlu katilimci, gtindelik
hayatta 6zellikle sosyal mesafe ve maske kullanimi konusunda 6nemli bir davranis degisikligi yarattigini
ve uygun davranmayanlar1 da uyarmaya tesvik ettigini belirtmistir. K5 ve K6 davranig degisikliginin
salgin oncesine gore ¢ok belirgin olduguna, bu konuda da kamu spotlarmin etkisinin yiiksek olduguna
vurgu yapmislardir.

K8, K9, K10, K11 ve K14 ise kamu spotu reklamlarinin en ¢ok kisisel hijyen noktasinda olustuguna
deginerek, konuya diger katilimcilardan ¢ok daha farkli bir gozlemle yaklasmaktadirlar. Maske
kullanimi1 ve 14 giin kuralinin ¢esitli yaptirnmlarla da desteklendigini, sosyal mesafe koruma sorunun
giinliik hayatta bir tiirlii ¢oziilemedigini belirtmektedirler. K14 kodlu kullanici “.... kamu spotlariyla
birlikte sanirim en ¢ok degisen davraniglardan biri hijyen oldu. Maske takmakta direnen bireylerin bile
cantalarinda dezenfektan ya da kolonya tasidiklarina sahit oldum.” ifadeleriyle ortaya attig1 goriisiinii
pekistirmektedir. K8 kodlu kullanic1 ise, “Bir noktada kesinlikle degistirdi. Daha hizli ve daha dikkat
etmeden yaptigim temizligin ne kadar 6nemli oldugunu fark ettim. Cok sik ve uzun siire el yikiyorum”
ifadesiyle kendisinde gelisen davranis degisikligini dile getirmektedir.

Bu soru ¢ercevesinde K4 ve K10 kodlu katilimcilar ise maske kullanimi konusunda 6nemli davranis
degisikligi gelistirdiklerini ifade etmektedirler.

Covid-19 ile miicadele siirecini anlatan bir kamu spotu reklaminin icermesi gereken unsurlara ve
vermesi hedeflenen mesaja yonelik veriler;

K1. Hastaligin ciddiyetini hissettirecek goriintiilere, istatistiklere ve tibbi agiklamalara yer vermeli,
belirli kurallara uyulmadig1 takdirde oliimciil olabilecegini vurgulamalidir. Hastaligin bulasma ve
ilerleme siirecini ayrintilariyla anlatmalidir. Bunun igin c¢arpici ve akilda kalic1 gorsel ve isitsel 6geler
kullanmalidir. Olay1 magazinel boyuta tasimaktan kaginmalidir.

K2. Salgmin ne kadar sikintili bir durum oldugunu ve bundan nasil korunacagimizi, korunmadigimiz
takdirde neler ile karsilasacagimizi bildirmeli.

K3. Hastaligin olast sonuglarina dair gergek bir anlati yok, hastalik gorsel anlamda halen bir gizem
tagiyor. Sosyal medya ve yeni medya araclarini kullanmayan bireyler i¢in yeterli bilgilendirme yok;
simgesel i¢erikler kullaniliyor.

Ek olarak salginla miicadele i¢in ortaya konan toplumsal onlemler paketi eksik sekilde anlatiliyor;
ornegin kurban bayramu siirecindeki riske dikkat ¢ekilen bir kamu spotu hatirlamiyorum.
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K4. Hastaliktan nasil korunacagimiz daha agiklayici sekillerde ifade edilmeli.

K5. Portakal tuketelim kamu spotu degil bu. Salgin; yasami, ekonomiyi, saglik alanmi ve diger
sektorleri, egitimi bitirdi resmen. Bu kosullarm kamu spotu biraz daha sert olmali, kismen g6z dagi
vermeli. Elbette panik yaratmamali ama biraz kaygi uyandirmali.

K6. Kisa, 6z ve herkes tarafindan anlasilir olmalidir. Akilda kalmasimi saglayacak tekniklerden
faydalanilabilir. Yaymnlanma sikliginin da 6nemli oldugunu diisiiniiyorum.

K7. Tedbirlere uymayan, 6zen gostermeyen insanlara karsi daha sert mesajlar igermeli.

K8. Yapilan kamu spotlarinda bulasi 6nleme yollari, tedbirler 6n planda hastalik sonucunda olanlar ile
ilgili kesinlikle daha fazla bilgi verilebilir.

K9. Giiniimiiz bireylerinin dikkat toplama siireci dikkate alindiginda kisa ve 6z olmali.

Ornegin MFO grubunun sarkili mesaji vardi, ritm nedeni ile mesajin anlasilabilir oldugunu
diistinmiiyorum. saglik ciddi bir konu hastaligin etkileri ve korunma yollari tizerine bilgilendirici s6z
ve gorsel kullaniminin etkili olacagim diistiniiyorum.

K10. Nefes almanin 6nemine vurgu yapabilir, dnleyici tedbirlerle birlikte saglikli yasami da tesvik
edebilir. Geride biraktigimiz siiregteki hastalik gecirenlerin deneyimlerini gosterip ve kayiplart da
aciklayarak daha giiclii bir biling yaratilabilir.

K11. Daha etkili ve riski vurgulayici ¢alismalar olmaliydi. Toplumdaki hatali davraniglar1 ve hastaliga
yakalanip iyilesenleri iceren yeni spotlar yapilmali.

K12. Kesinlikle bilinglendirici ve dikkat ¢ekici olmali. Kisilerin kendi sorumluluklarini vurgularken
diger insanlarin 6zgiirlikk alanlarina, saglik cemberlerine dikkat edilmesi gerektigi de vurgulanmali.

K13. Toplumun biiyiik bir kesiminde 6zensizlik ve dikkatsizlik yer aliyor ve siirekli elestiriliyor.
Kesinlikle bu konuya vurgu yapilmali.

K14. Korku unsurundan ziyade Covid-19’un sagligimiza zararlarini ve hastalig1 atlattiktan sonra bile
viicudumuzda birakacagi hasarlar1 anlatan, duyarli olmaya davet eden kamu spotlar1 daha verimli
olabilir.

K15. Basit bir anlatimla, risklerin neler oldugu ve bu risklere kars1 alinacak dnlemlerin tek ¢are oldugu
mesaj1 verilmeli. En 6nemlisi izleyicinin vicdani hedeflenmeli. Sok, hatta utang etkisi yaratmali.

K16. Miicadele siirecine uyulmadig taktirde basimiza neler gelebilecegi daha ¢ok vurgulanmali. Biraz
korkutmali belki, kurallara uyulmadigi taktirde yogun bakimda entiibe hastalarm durumuna
diistilebilecegi mesaji verilmeli.

Katilimcilar mevcut tehlike ile miicadele siirecinde toplumun biiyiik ¢ogunlugunda tedbirsizligin ve
dikkatsizligin yaygin oldugu goriisii ortak paydasinda bulugsmaktadirlar. Bu ortak goriise yonelik olarak,
Covid-19 konulu kamu spotu reklamlarinda ele alinmasi gereken mesajin daha garpici ve dikkat ¢ekici
olmast i¢in bir ¢ok Oneri olusturmaktalar. Bunlar arasinda 6n plana ¢ikanlar su sekildedir:

- Hastalik hakkinda daha detayl bilgi paylasimlar1 igermesi,

- Hastaliga yakalanan ve atlatan kisilerin reklam taniklig1 yapmasi,

- Bulasin ardindan hastaligin seyri hakkinda bildilendirme barindirmasi,

- Uyulmasi gereken tedbirlerle ilgili toplumun duyarsizlig1 karsisinda daha yogun ve biraz daha
sertlesen mesaj tonlar1 olugturulmast

- Bireylere sorumluluk yiikleyici ve dikkatsizlik ile bos vermisligi yenebilecek vicdani mesajlar
IGermesi

Bu bilgiler 151831nda katilimcilarin, toplumsal bilgilendirme ¢ercevesinde kamu spotu reklamlarindan
beklentilerinin daha yiiksek oldugu goriisiine ulagilabilmektedir. Katilimcilarin ¢ogu, mevcut
reklamlarda kullanilan smirhi ve tekrarlayan bilgisel igerigin alanyazindaki karsiligi ile rasyonel
¢ekiciligin yetersizligine dikkat ¢ekmektedir. Reklamlarda verilen bilgilerin daha detaylandirilmasi
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gerektigi, ek olarak korku cekiciligi gibi duygusal cekiciliklerle duyarsiz kesimin daha fazla dikkatinin
cekilebilecegi konusunda goriis bildirdikleri bulgusuna ulasilmaktadir.

Katilimcilarin kamu spotu reklamlary ile karsilagtiklart mecraya dair veriler;
K1. Televizyon ve sosyal medya

K2. Sosyal medya ve televizyon.

K3. Internet siteleri, TV. Ote taraftan sosyal medya kullaniminin ¢ok yetersiz oldugunu diisiiniiyorum.
K4. Sosyal medya ve televizyon

K5. Sosyal medya ve televizyon

K6. Televizyon ve sosyal medya

K7. Radyo hari¢ digerlerinde karsilastim.

K8. Hepsi

K9. Televizyon ve sosyal medya

K10. Televizyon

K11. %60 internet %30 televizyon %10 digerleri gibi detaylandirabilirim. Televizyonun ¢ok daha yogun
kullanilmasi gerekiyordu.

K12. Sosyal medya ve televizyon.

K13. Sosyal medya

K14. Sosyal medya ve televizyon.

K15. Internet, sosyal medya, televizyon.
K16. Televizyon

Kamu spotlarmin 6zellikle televizyonlarda ve sosyal medyadan takip edildigini, ancak radyo, agikhava
ya da dergi, gazete gibi diger kitle iletisim araglarinda pek rastlanilmadigi kayitlanan veriler arasinda
yerini almaktadir.

Kamu spotu reklamlarinda ifade edilen “Kontrollii Sosyal Hayat” mottosunun toplum tarafindan
benimsenmesine yonelik veriler;

K1. Kesinlikle ¢ok zayif, yetersiz kaldigin1 bu nedenle de hi¢ benimsenmedigini diisiiniiyorum.

K2. Hayrr, yeterli degildir. Ciinkii insanlarin yalnizca bir motto ile davranis benimsemediklerine ¢ok
tanik olduk. Yani sira denetim ve kontrol ¢gok 6nemliydi, yeterince uygulamaya girmedi.

K3. Hayir, kontrollii sosyal hayat ¢cok boyutlu bir yasam sekli, kisinin kendisinin benimsemesinin
yetmedigi. Bireysel benimseme bile diisiikken toplumsal benimsemeden bahsetmek ¢ok zor.

K4. Hayir, toplumun genelinde benimsenme diizeyinin diisiik oldugunu diistiniiyorum.

KS5. Toplumda bu mottonun giinliik hayatta benimsenmesini bir kenara birakin, sokaga ¢ikmanin yasak
oldugu hafta sonlarinda alinan kararlara uyulmadigin1 gordiik, yasadik, izledik veya okuduk. Kisith yas
gruplarmin siirekli yasaklari delmenin yollarmi buldugunu biliyoruz. 18 yas alti ¢ocuklar siirekli
disaridaydi. Yasaklara uyulmadigi i¢in, otokontroliin kamu spotu mottosu ile gelismesine imkan yok ve
olmadi da.

K6. Yeterli degildir. Sosyal hayat ¢ok genig bir kavram. Bir¢ok noktasinda pekistirecek kurallarla
desteklenmesi gereken bir kapsami var.

K7. Kesinlikle yeterli olmadi. Hayatin kontrollii olmasindan maske kullanimina dénelim, konusurken
sOyledikleri anlasilsin ya da sesi duyulsun diye agzindaki maskeyi indirip, konusmuyorken maskeyi
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insanlar var. Bu ¢ok yanlis bir kullanim sekli. insanlar konusurken viriisii daha hizla yayabileceklerinin
farkinda bile degiller.

K8. Kesinlikle yetmez, yonetimsel faktorler mutlaka dahil olmali. Karantina, karantinanin siki kontrolii,
kurallar ve uygulama bigimleri denetlenmeli. insanlar1 kendi halinde 14 giin karantinadasin diye
birakinca garsi, pazar, konu komsu gezmeleri devam ediyor. Maske kullanimi yine benzer durumda,
kolunda, bacaginda maske ile geziyor. Takiyorsa bile, burnu agikta.

K9. Bence yeterli bir benimseme olusmadi. Ozellikle yaz aylarinda kamu spotu reklaminin ardindan
tatil sepeti reklami1 geldiginde insanlar islerine geleni dikkate aldilar.

K10. Yeterli oldugunu diisiinmiiyorum.

K11. Az da olsa evet ya da belirli kesimde diye agiklik getirelim. Kisisel faktorler 6nemli bence bu
konuda, duyarhlik, egitim, ig ¢evresi, sosyal ¢evre... kamu spotlar1 burada en son etkendir.

K12. Yeterli degil, bu motto yeni normallesme ile islenmeye bagladi. Daha dikkat ¢ekici, daha
onemsenir hale getirilerek, daha vurgulu anlatilmaliydi. Siirekli ayn1 gorseller ve sabit iic-bes mesaj
yerine degisiklige gidilmeliydi.

K13. Yeterli bulmuyorum. sosyal medya iizerinden de daha fazla gorsel kullanilmali.

K14. “Kontrollii Sosyal Hayat” mottosu kiiltiirel olarak bakildiginda Tiirk toplumuna aykiri oldugu i¢in
bu yeni diizene alismamizda maalesef kamu spotu reklamlariin tek basina yeterli olmasi imkansiz.
Buna ek olarak destekleyici egitimlerin verilmesi gerektigi diisiincesindeyim.

K15. Ancak diisiik vaka sayilar1 goriilen bir ortamda, yeterli olabilecek seviyede.

K16. Yeterli degil. Bunu 6zellikle genglerin ve bazi kesimlerin sosyal mesafe ve maske kullanimindaki
vurdumduymazligindan zaten goriiyoruz.

Insanin toplum i¢indeki yasama bigimini ifade eden sosyal yasam kavramn, kiiltiirel alt yapimiz, giinliink
rutinler, is yapma bigimlerimiz gibi birgok diger degiskeni barindirmaktadir. Bu noktada insanlarin
sosyal yasam igindeki yerleri bireysel gibi goziikse de aslinda toplumun diger bireyleri ile olan etkilesim
siireci ile sekillenmektedir. Katilimeilar da bu noktada kontrollii sosyal yasam mottosu iizerinden verilen
mesajin, bireysel benimsemenin Otesinde, toplumsal kabul ve uyumla saglanabilecegini
belirtmektedirler. Bu ger¢eveden bakildiginda ilgili kamu spotu reklamlari bu mottonun benimsenme
diizeyinde yeterli olmadigi, kontrollii sosyal hayatin bir yandan da mutlaka denetlenmesi gereken
(maskenin dogru kullanimi, sosyal mesafeye uyma, c¢oga c¢ikma yasaklarmin delinmesi gibi)
boyutlarinin oldugu goriisii katilimcilarin ifade ettigi goriisler arasinda yogunluk kazanmaktadir.

Kamu spotu reklamlarinin énerilen “Yeni Normal” yasam sartlarina dair bilgilendirme 6zelligine
yonelik veriler;

K1. Yeni normal konusu giindelik hayatin i¢indeki kavramlardan bir tanesi ama ¢ok muamma bir
kavram. Yaygin kullanimma ragmen sinirlar1 toplumun genelinin zihninde maske ve el hijyeni ile
paralellikten dteye gitmiyor. Bu nedenle kesinlikle bu konuda bilgilendirici oldugunu diistinmiiyorum.

K2. Bilgilendirici olabilir fakat televizyonda seyrettigimiz gibi gergekte ayni durumlar oldugunda kamu
spotlarindaki gibi bir goriintii ortaya ¢ikmiyor. Bu noktada devreye cezai islemler ve denetimler de
girmelidir.

K3. 1 Haziran sonrast AVM, berber, kafe vd. kamu spotu reklamlar1 yeniden agilan kamusal alanlara
iligkin evet dikkat cekici olabilir ancak genel anlamda yeni normal hakkinda yeterli bilgilendirmeyi
iceremedigini diisliniiyorum.

K4. Hayrr, bilgilendirme diizeyi kesinlikle diigiiktii. Cok yaygin kullanilan ama ne oldugu anlagilmayan
bir kavram olarak kalmaya devam ediyor.

K5. AVM’lerin ilk agildig1 giin 6niindeki kuyruklar1 hatirlatmak isterim. Kamu spotlar yeterince bilgi
verseydi, riskin biyikligi daha vurgulu anlatilsaydi ya da yeterli bilgi verildi diyebilseydik, o
goriintiiler olusmazdi.
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K6. Bilgilendirici mesajlar yer aldi fakat tek bagina kamu spotlar1 yeterli degil.
K7. Kismen, smirli diizeyde bilgi verildi

KS8. Daha kisa ama daha agik ifadeleri olmaliydi yeni normalin. Maske, mesafe, hijyen disinda yeni
normale dair bir sey yok aklimda.

K.9 Maske vurgusu disinda yeni normale dair bir sdylem yoktu. O da ne yazik ki 6zellikle egitim diizeyi
diisiik bireylerde etkili olmadi.

K10. Maske, mesafe ve hijyen tedbirleri hakkinda yeterince bilgilendirici oldugunu diigiiniiyorum. Ama
yeni normalin diger unsurlari neler? Bunlardan neden bahsedilmiyor?

K11. Hayir. Yeni normal yasam sartlarinin kosullarin1 bilmiyoruz. Yeni normale sadece ekonominin
biiyiik sikintilara diismesini engellemek i¢in gecildigini diislinliyorum. Yeni normalin acilist AVM ve
turizm ile baglatildi ise, tatilcilerin doniisii ile illerde goriilen vaka sayilarindaki yiikselis yeni normal ile
ilgili bilgilendirilmedigimizin gdstergesi olabilir.

K12. Hayir, kesinlikle daha fazla detay verip, biraz daha bilgilendirici olmasi gerektigini diisliniiyorum.

K13. Yeni normal ¢ok kullanilip az anlagilan bir kavram. Kamu spotlarinda da yeterli kullanilmadigini
diislinliyorum. Yeni normalin hayatin her alaninda etkili olmas1 i¢in aligkanliklarin degistirilmesi
gerektigini vurgulayan mesajlar daha 1srarli olarak yayilmali.

K14. Bilgilendirici olduklarini diisiinliyorum ancak toplumumuzun ne kadar uygulayicit oldugu
konusunda siiphelerim var. Yani pek de davranisa doniismiiyor.

K15. Evet, doyurucu 6lgiide bilgi mevcut ancak, daha akilda kalici mottolar iiretilmeli, hafizalara daha
fazla bilgi kazinmali ki istenen diizeyde davranis degisikligi olussun.

K16. Kismen. Maske, mesafe ve hijyen yeni normalin ana sart1 ise... daha fazlas1 hayir.

Verilen cevaplarinda isaret ettigi {izere neredeyse tiim katilimcilarin, kamu spotu reklamlarinda “Yeni
Normal” yasam sartlarina dair bilgi paylasimmin ¢ok yetersiz oldugu ortak goriisiinde bulustugu
bulgusu elde edilmistir.

Katilimcilarin ¢ogu kamu spotu reklamlarinin yeni normal siireci aktarmakta yetersiz kaldigi, konunun
sadece spotlarla siirli olmamasi gerektigi ¢iinkii halkin bu yeni normalleri benimsemesinin ve bir anda
hayata adapte edilmesinin gii¢ oldugunu belirtmektedirler. Ek olarak katilimcilarin, spotu reklamlarinda
ele alinan yeni normal yasam sartlar1 ile maske, mesafe, hijyen eslemesinden 6teye gitmeyen bir algi
olustugu konusunda hem fikir olduklari tespit edilmistir.

Ayrica katilimcilarin birgogu yeni normalin bunlar diginda farkli gereklerinin olduguna dikkat ¢ekerek,
kamu spotu reklamlarinda yeterli diizeyde bilgilendirmenin yapilmamis olduguna dair goriisler elde
edilen bulgular arasinda yer almaktadir.

Kamu spotlarinin toplum bilincinin artirilmasi ve vicdana yon verme konularinda basar ve etki
saglamalarimna yonelik veriler;

K1. Bilinci artirma konusunda emin degilim ama bununla birlikte c¢ok basarili oldugunu
diistinmemekteyim.

K2. Toplumsal bilinci mutlaka ytiikseltti ancak vicdana y6n verme konusunda ¢ok basarili olabildigini
sanmiyorum. Yalnizca kamu spotlar1 vicdana yon verse idi salginin bu denli yeniden artmasi nlenirdi
diye diistiniiyorum. O yiizden basarili bulmuyorum.

K3. Her bir kamu spotundaki mevcut icerikten bagimsiz diisiiniilerek cevaplamanin miimkiin olmadigini
diistiniiyorum; her bir igerik farkli seviyede basariya sahip olacaktir. Genelleyecek olursam da tam
olarak evet veya tam olarak hayir diye cevaplanamamakla birlikte Covid-19 siurecinde 6zellikle ilk
donemlerdeki toplumsal algtyla birlikte daha fazla basar1 saglamis olabilir.

Toplumsal vicdan ¢ergevesinde, saglik ¢alisanlarina yonelik hazirlanmig olanlar ¢ok basarili oldu demek
mimkiin degil mesela.
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K4. Kisisel olarak saglik¢ilar giilmeyi unuttu mesajli reklamdan etkilendim, onlar icin elimden geleni
yaparim. Toplumsal vicdan konusunda digerlerinin ¢ok basarili olmadig1 kanaatindeyim.

K5. Kamu spotlar1 verdikleri mesaj ¢ercevesinde toplumsal bilince etki etti ancak hedeflenen basarmin
citasinin daha yiiksek olmasi gerekirdi. Sadece dillere pelesenk olan maske, mesafe, hijyenden daha
onemli bir stire¢. Ek olarak bu denli hassas bir donemde bilingsiz davraniglar1 gordiik¢e vicdandan da
bahsetmek miimkiin olmuyor. Bu nedenle kamu spotu reklamlarmin ¢ok da etkili olmadigi
kanaatindeyim.

K6. Kamu spotlarinin bilgilendirici oldugunu ve genelde basarili oldugunu diisiiniiyorum ancak davranig
degisikligi yaratmak icin yeterli olmayabilir. Vicdan konusu ise basarisindan ¢ok farkli diisiiniilecek bir
konu. Sosyal mesafe, kisisel hijyen, kurallar, saglik ¢alisanlar1 gibi konularin tamami toplum vicdant,
bir bireyin digerine duydugu saygi vs ile ilgili. Bu nedenle tek bagina kamu spotu reklamlarinin basarilt
olmadigmi da gordiiglimiiz i¢in kamu vicdanina yon verme konusunda da basarili olamayacagini
diisiiniiyorum.

K7. Bastan sona ele aldigimizda belli konularda bagarili, toplumsal bilinci artirdi. Ama tekrar ifade
etmek istiyorum belli konularda. Toplumsal vicdan konusu ise ¢ok daha smuirl.

K8. Mesajlar herkesin anlayacagi yapida olsa da anlayanlar uygulamadigi i¢in ¢ok basariya ulastigini
diisiinmiiyorum. Basariya ulastigini  diisiinmedigim i¢in genel olarak toplumsal vicdam1 da
yonlendirebildigini sanmiyorum. En azindan saglik ¢alisanlari ile ilgili kisa bir duyarlilik siirecine yon
verdi diyelim.

K9. Bunun tamamen bireylerle ilgili oldugunu diisiiniiyorum. Sdyle drnekleyeyim sigara kullanmadigim
icin buna yonelik reklamlarin biling diizeyini artiracagimi diisiiniiyorum ancak bagimlilar i¢in bu
mimkiin degil. Clinkii bunu zaten biliyorlar ve biling diizeyini artirmasi davranisa doniigmesini
saglamiyor. Toplumsal vicdana y6n verme konusunda da yine sigara ile ilgili olanlardan 6rnek vereyim.
Bu konuda yayinlanan kamu spotunda salincakta kizini sallayan babanin ve yemek masasindaki annenin
kaybi beni ¢ok etkilenmisti. Bu kamu spotlarinin basarili olduguna inaniyorum. Belki duygusal etkisinin
cok daha yiiksek olmasi nedeniyle, Covid-19 i¢in hazirlanan kamu spotu reklamlarinda da benzer
anlatimlarla daha yiiksek etki yaratilmasi hedeflenebilirdi. Halihazirdakilerin maske takmay1
halledememis olmasi gdz Oniline alinca, vicdanlara yon verdigini pek disiinmiiyorum. Saglik
calisanlarini diigiinelim...

K10. Kamu spotlarmin toplumsal bilinci artirmada bazi konularda etkili oldugunu diistiniiyorum.
Ozellikle bilgi verme hedefinde oldugu reklamlarda, biling de artirmistir. Ancak vicdan konusunda hig
etkili oldugunu sanmiyorum. Maskesiz insanlar dolagiyor sokaklarda, gereksiz yere kalabaliga
giriyorlar, saglik calisanlar1 yorgun, mutsuz hala {istlerine gidiliyor, evdeki biiyiiklerine zarar verme
riski olan gengler kalabaliklar i¢inde.

K11. Toplumsal bilinci artirdigin1 ya da vicdana yon verdigini diistinmiiyorum. Herkes bildigi gibi
davranmaya devam etti ve ediyor.

K12. Hayir, bence iki yonden de basar1 saglayamadi.

K13. Toplumsal bilinci artirmada basarili oldugunu disiiniiyorum. Vicdana yén verme konusuna
gelince, onda da etkinliginin olduguna inaniyorum. Ama toplum olarak sosyal medyayr aktif
kullandigimiz ve aligkanlik haline getirdigimiz i¢in bu mecrada daha fazla gorsel kullanilmali.
Geleneksel medyada yer alan mesajlar sadece belli bir kesiminin bilinglenmesine katki saglayacaktir.

K14. Pek basar1 sagladiklarini diisiinmiiyorum. Ornegin kadina siddet konusunda bir siirii kamu spotu
yapilmasina ragmen hala kadina siddet devam etmektedir. Ya da cevre kirliligi ile ilgili yapilan onlarca
kamu spotu olmasina ragmen hala ¢oplerimizi yere ya da denize atmaya devam ediyoruz. Bence kamu
spotlarina yonelmeden dnce egitime 6nem versek ya da ataerkil toplumumuzda kaliplagsmis yargilarimizi
degistirebilsek (6rn. Sen erkek adamsin sana bir sey olmaz, erkegin elinin kiri vs.) belki de giizel bir yol
kat edebiliriz. Sahsi olarak da kamu spotlarinin vicdana yon verdigini ve vicdanen bazi kurallara
uydugumu diistiniiyorum. Covid-19 konusunda mesela maske takmaktan hi¢ hoslanmasam da sadece
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kendim i¢in degil evde yasayan diger aile bireylerine bir sey olmasin diye maskeye katlaniyorum. Ama
herkes ayn1 vicdana sahip mi sorusu biraz tartismaya agik gibi.

K15. Insanlarin igin ciddiyetini kavramasi bakimindan ¢ok sik kamu spotu yaymlamak, farkindahig
giiclendirmis olabilir. Ancak 14 giin kurali haricinde, insanlarin kamu spotundan bir sey 6grendigini
sanmiyorum. Yine de biling olusturmak i¢in asgari Sl¢lide yeterli oldugunu diisiinliyorum. Spotlar,
bireysel ya da toplumsal vicdan noktasinda ise yeterli sok duygusunu uyandirmiyor. Daha vurucu bir
icerik iiretimi yapilabilirdi.

K16. Daha basarili olabilirlerdi. Bunun i¢in tiim TV kanallarinda, o anki yaymi keserek daha etkili
mesajlar verilebilirdi. Es zamanli daha genis kitleye ulasmak icin ¢ok kanalli mesajlar, daha yogun ve
daha giiclii sekilde olusturulmaliydi. Bilgilendirme seviyesini yeterince saglayamadigini diistindiigiim
igin vicdan konusunda da hassasiyet yaratamadigmi diisiiniiyorum. Ornegin maskeyi diizgiin
kullanmayanlarin kendilerinden ziyade tasiyici olup, baskalarini bilerek hasta etme noktasinda olduklar
bir ger¢ek ama 1srarla dikkat etmiyorlar. Ya da saglik ¢aligsanlarimi diigiiniin, ¢ok yoruldular, meslekleri
simdi daha tehditkar ama ufacik bir anlayis1 hakedemiyorlar toplum gdziinde.

Katilimcilarin ¢ogu, toplumun kamu spotlarina kayitsiz kalmadigi, genel olarak konu edilen kamu
spotlarinin toplumun bilinglenmesine katma deger sagladigi goriisiinii savunurken, bilinglenmenin tek
basma bu siirecle basa ¢ikmada yeterli olmadig1 kanaatini de dile getirmekteler. Toplumsal eksende
dikkatsiz ve 6zensiz davraniglarin devami gerekgesi ile bilinglenme diizeyinin yiikselmis olmasinin,
davranigsal boyutta yiiksek oranda etki yaratamadigi genel olarak vurgulanan veriler arasinda yer
almaktadir.

Sorunun toplumsal vicdana yon verme noktasindaki gorlsleri irdeleme bdliimiinde ise, ¢ogu
katilimeiin saglik ¢alisanlarina yonelik vurgusu en carpict bulguyu olusturmaktadir. Ozellikle pandemi
ile saglik ¢alisanlarinin tiim diinyada biiytik bir risk altinda olmasi, salginin daha yogun maruz kalan
saglik ¢aligsanlari lizerindeki psikolojik ve fizyolojik etkisi kuskusuz ortadadir. 15 katilimec1 kamu spotu
reklamlarinin toplumsal vicdan konusunda etkisiz oldugunu diisiiniirken, etkisiz oldugu goriisiinii ifade
eden 7 katilimcinin saglik ¢alisanlar1 vurgusu yaptigi goriilmektedir.

SONUC

Glinlimiizde tiim diinya iilkelerinin savas verdigi pandemi saglikli yasam kosullarini sekteye ugratan ve
insan varligini tehdit eden en 6nemli risklerden biri olarak yasamlarimizda yer edinmistir. Tiim diinyay1
etkisi altina alan Covid-19 viriisiiniin varlig, tilkemizde de halki bilinglendirmek adina gergeklestirilen
faaliyetlerin artmasi ile karsilik bulmaktadir. Toplumun biling kazanmasi1 adina yiiriitiilen ¢alismalar
cercevesinde kamu spotu reklamlarinin ise tiim diinyada 6nem arz ettigini ifade etmek gereklidir. Bu
cergevede Mart 2020 ile iilkemizde de resmi verilerle ifade edilmeye baslanan Covid-19 salginina dair
kamu spotu reklamlar1 yayimlanmaya baslamistir.

Covid-19 konulu kamu spotu reklamlarini ele alan bu ¢alisma, hedef kitleyi homojen bir kitle olma
varsayimindan ¢ikararak, giincel yasam pratiklerinin, algi bi¢cimlerinin, hassasiyetlerinin, deneyim ve
diisiince bicimlerinin farkliliklar igerdiginin bilinci ile yiritilmiistiir. Farkliliklar ile birlikte ortak
yasam Kkiiltiiriinii benimseyen kitlenin kamu spotu reklamlarinda yer alan metinleri ne sekilde
¢oziimledikleri konusu arastirmanin temel ¢ikis noktasini olusturmaktadir. izler kitleyi temel alarak
gergeklestirilen calismada, siiregte yayinlanan Covid-19’u konu eden, viriisiin metafor olarak
kullanildigi kamu spotlar1 reklamlarina iliskin okuma pratikleri fenomenoloji yontemi ile
¢Ozlimlenmistir. Fenomenolojik arastirma yontemi ile gerceklestirilen ¢dziimlemede, hedef kitlenin
pandemi siirecinde yayinlanan kamu spotlar1 reklam filmleri hakkindaki degerlendirmeleri ve okumalar1
analiz edilmistir.

Katilimcilarin yogun olarak sosyal medya ve televizyon agirlikli karsilagtiklarini belirttikleri kamu spotu
reklamlarindan hatirladiklarn detaylar arasinda maske, iinlii kullanimi1 ve 14 kural ile 14 giin kural
agirlikla yer bulmustur. Katilimcilar, kamu spotu reklamlarindan bilgi aldiklarini, ancak bu verilen
bilgilerin yeterlilik diizeyindeki zayifliga dikkat cekmislerdir. Reklamlarin basarisini degerlendirdikleri
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veriler arasinda ise, {inlii ve saglik calisanlarinin kanaat dnderligi ile olusturulan mesajlarin daha dikkat
cekici oldugu vurgusu yer almaktadir.

Kamu spotu reklamlarinin literatiir incelemesi boliimiinde de belirtildigi gibi, toplumsal sorunlara dikkat
cekerek belli bir davranisin olusumunu desteklemek veya davranis degisikligi yaratmak gibi hedeflerle
yayimlanmaktadir. Bu noktada, Covid-19’a yonelik kamu spotu reklamlariin katilimeilarda davranig
degisikligi yaratip yaratmadigi sorgulanmustir. Katilimcilarin ¢ogunun Onerilen tedbirlere uyma
yoniinde hassasiyet gelistirdikleri elde edilen veriler arasinda yer almaktadir.

Covid-19 siirecinde karsilastiklar1 kamu spotu reklamlarmin igermesi gereken unsurlar konusunda ise
katilimecilar; hastaligin biraz daha somutlastirilmasi, toplumun rahat davranislardan uzaklastirilmasi i¢in
olumlu soylemlerle ikna yerine daha sert, riski daha yogun vurgulayan, daha tehditkar reklam
mesajlarmin olusturulmasi gerektigi konusuna ortak goriis sergileyerek, reklamlarda korku ¢ekiciliginin
islevsel olabilecegine deginmislerdir. Reklamlarda yer alan “kontrollii sosyal hayat” mottosunun
toplumun geneli tarafindan benimsenmesinde biiylik aksakliklar bulunduguna deginen katilimcilar,
spotlarin aktardigi “yeni normal” hakkindaki bilgilendirmenin de yetersiz kaldigini ifade etmektedirler.

Covid-19 konulu kamu spotlarinin temel bilgiler tizerinden toplumsal biling olusumunu destekledigi
ancak bilinglenme artsa bile davranisa/uygulamaya doniisiimii konularinda sorun bulundugu goriisi
cogu katilimei i¢in ortaklagan ifadeler arasinda yer almaktadir. Katilimcilarin kamu spotu reklamlarini,
toplumsal vicdani etkileme konusunda ise zayif buldugu goriisii elde edilen verileri iginde yer
bulmaktadir.

Edinilen tim bu bulgular 1s18inda katilimcilarin, Covid-19’u konu alan kamu spotu reklamlarimi
rasyonel ¢ekiciligin kullanildigi reklamlar olarak tamimladiklar1 tespit edilmistir. Bu cergevede,
mesajlarin temel bilgilendirme noktasinda iglevsel olmaktan 6teye gegemedigi, konunun dnem ve
ciddiyetinin toplumda daha yaygin sekilde benimsenmesi i¢in yeterli olmadigi verisi elde edilmistir.
Katilimcilar, ikna siirecinin olusumu ig¢in mevcut reklam mesajlarinda kullanilan dilin daha gigld,
reklam tonun ise daha ciddi, hatta daha sert olmasinin gereklerine dair goriislerini belirtmislerdir.
Duygusal cekiciliklerin daha islevsel ve etkili olabilecegi, duyarlilik ve toplumsal vicdana etki
konusunda daha anlamli hale doniisebilecegi goriisii ortaya ¢ikmustir.
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