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Sosyal pazarlama, geleneksel pazarlamanin aksine kar yerine toplumsal faydaya
odaklanan daha faydali ve yasanabilir bir toplum yaratabilmek adina gerceklestirilen
faaliyetleri kapsayan bir yaklasimdir. Toplumsal faydanin saglanmasi adina davranis
degisikliginiamaclayan sosyal pazarlamanin araclarindan biri de kamu spotlaridir. Kamu
spotlar bireylerde farkindalik ve davranis degisikligi yaratmak adina sosyal pazarlama
araci olarak kullaniimaktadir. Diinyada 2020 yilinda ortaya ¢ikan Covid-19 salgini
karsisinda bircok sosyal pazarlama faaliyeti ylritilmustir. Bu calisma kapsaminda
Saghk Bakanligi tarafindan hazirlanan ve covid19.saglik.gov.tr adresinde yer alan 51
kamu spotu sosyal pazarlama baglaminda icerik analizi yontemi ile analiz edilmistir.
Arastirma sonucunda kamu spotlarinda 6zellikle bireylerde farkindalik yaratarak ikna
etme ve davranis degisikligi yaratma vurgusunun yer aldigi sonucuna varilmistir.

ABSTRACT

Social marketing, unlike traditional marketing, is an approach that includes activities
carried out to create a more beneficial and livable society that focuses on social benefit
rather than profit. One of the tools of social marketing, which aims to change behavior
in order to provide social benefit, is public service announcements. Public spots are
used as a social marketing tool to create awareness and behavior change in individu-
als. Many social marketing activities have been carried out in the face of the Covid-19
epidemic that emerged in the world in 2020. Within the scope of this study, 51 public
service announcements prepared by the Ministry of Health and located at the address
covid19.saglik.gov.tr were analyzed by content analysis method in the context of so-
cial marketing. As a result of the research, it has been concluded that the emphasis is
on persuading and creating behavior change, especially by raising awareness among
individuals.



GIRIS

Diinyada ilk olarak Cin’in Wuhan sehrinde ortaya c¢ikan ve kisa silirede diinyaya
yayilan Koronaviriis hastaligi veya diger bir adiyla Covid-19, iki yilizden fazla iilkeye
yayilarak &nlenemez bir artis seyretmis, bu durum Diinya Saglik Orgiitii tarafindan “pandemi”
olarak kabul edilmistir. Covid-19 diinyadaki tiim iilkeler gibi Tiirkiye’de de olduk¢a uzun
siire 6nemini korumus ve korumaya da devam ettigi goriilmektedir. Ulkemizde ilk vakanin
gorildiigii 11 Mart 2020 tarihi itibariyle kamuoyu oldukca biiylik bir endise ve panige
kapilmis, basta tip diinyas1 olmak iizere pek cok kesim bu hastaligi tanimaya calismistir.
Ulkeler gesitli tedbirler, kapanma kararlar1 ve cesitli sosyal pazarlama faaliyetleriyle salgim

kontrol altina almaya ¢alismislardir.

Toplum hayatinda onemli yer almaya baglayan bu pandemiye dair bilgiler kamuoyu
tarafindan ilgiyle takip edilmistir. Cesitli kurumlar ve kuruluslar kamu spotu, program,
reklam, haber vb. yollarla pandemi hakkinda kamuoyunu cesitli sekillerde bilgilendirmis ve
hastaliktan nasil korunmalar1 gerektigine dair yol gostererek sosyal pazarlama faaliyetleri
gerceklestirmislerdir. Toplum hayatini ¢esitli sosyal pazarlama faaliyetlerinde bulunmuslardir.
Bu baglamda T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan hastaliga dair bilgilerin ve verilerin paylasildigi
covid19.saglik.gov.tr platformu kurulmustur. Bu platformda vaka sayilari, Covid-19 durum

raporlar1 ve kamu spotlar gibi birgok igerik ile topluma bilgi akist saglanmaya ¢alisiimistir.

Bu ¢alisma kapsaminda covid19.saglik.gov.tr platformunda Covid-19 siirecinde halki
yonlendirmek amaciyla olusturulmus ayni zamanda televizyonda da yaymnlanmis kamu
spotlar1 analiz edilmistir. T.C. Saglik Bakanliginin destegiyle olusturulan bu kamu spotlar
igerik analizi yontemiyle incelenecek ve pandemi siirecinde topluma sunulan kamu spotlarinin

igeriklerinde yer alan anlamlar ortaya ¢ikarilmaya calisilacaktir.

Genis bir kitlenin ilgisini sosyal sorunlara ¢ekme amaciyla diizenlenen kamu spotu
reklamlari, genel anlamda sosyal siiregleri diizenleyerek bireylerin isaret edilen konulara
odaklanmasini, beklenilen yonde tutum ve davranis degisimlerinde bulunmalarini saglamaya
cabalamaktadir. Kamu bilinci iizerinde etki araci amaciyla kullanilan kamu spotu reklamlari
genellikle sosyal sorunlari ¢dzmeyi amaclamaktadir. Ozellikle saglik, aile ve zararh
aliskanliklar kamu spotu reklamciliginin 6nemli temalar1 arasinda yer almaktadir. Kamu spotu
reklamlari, kamu kurum ve kuruluslari, hiikkiimet, toplum ve is hayati arasinda etkilesim

kurabilme yoniiyle de 6ne ¢ikabilmektedir.
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SOSYAL PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama kavrami geleneksel anlamda igletmelerin, miisterilerin ilgisini ¢ekebilecek
mal ve hizmetleri ve iletisim, satis vb. i¢in gerekli stratejilerin belirlenmesi siireci olarak
tamimlanabilmektedir. Pazarlama tarihinde genel olarak {i¢ temel donem bulunmaktadir.
Bunlar sirasiyla; Uriin Odakli Pazarlama Yaklasimi, Satis Odakli Pazarlama Yaklasimi ve
Pazar-Tiiketici Odakli Pazarlama Anlayisi Donem olarak adlandirilmaktadir. Gliniimiizde
hakim olan tiiketici odakli pazarlama anlayisinda tiiketicinin istekleri ve talepleri 6nemli bir
yer tutmaktadir (Tekin, Sahin, & Gobenez, 2014: 226). Pazarlama artik yalnizca mal ve
hizmetlerin tiiketiciye ulasmasma kadarki tim faaliyetlerde degil, satin alma sonrasi
faaliyetlerde de yiiriitilmektedir. Pazarlama alani son donemde sosyal bilimlerle daha i¢ ige
ve ilgili bir hale gelmistir. Geleneksel pazarlamada maliyet ve gelir iligkisi on planda iken
giiniimiizde artik bir¢cok isletme pazarlama faaliyetlerinde sosyal fayda, sosyal maliyet gibi
unsurlara biiyiik 6nem vermektedir. Bu bakis agisiyla birlikte geleneksel pazarlamanin aksine
“sosyal pazarlama” kavrami hayatimiza girmistir. Sosyal pazarlama, pazarlamaya dair
faaliyetlerin yalnizca maddi kazancin baz alinarak gerceklestirilemeyecegini savunan bir
faaliyettir (Mucuk, 1987: 20). Sosyal pazarlama bazi iiriin ve hizmetlerin hi¢gbir maddi getirisi
olmasa da pazarlanmasi gerekliligini savunmaktadir. Bu bakis agis1 paralel olarak pazarlama
kavramimin kapsaminin da genislemesini saglamistir. Sosyal pazarlama, daha yararli ve
yasanabilir bir toplum olusturabilmek adina sergilenen bir yaklasimdir. Geleneksel pazarlama
faaliyetlerinin tersine kar amaci degil toplumsal fayda amaci tagimaktadir. Glinlimiizde bir¢ok

kurum ve kurulus sosyal pazarlama faaliyetleri gergeklestirmektedirler.

Sosyal pazarlama kavramina dair ilk goriigler W. Lazer, Kotler ve Levy gibi
arastirmacilar tarafindan ortaya konulmustur. Lazer, bir takim sosyal sorunlara pazarlamaya
ait bilgi ve tekniklerin uygulanabilecegini belirterek pazarlama alaninin sadece isletme
yonetimlerine yonelik olmadigin1 belirtmistir. Kotler ve Levy ise pazarlama kavraminin kar
odakli olmayan kuruluslarda da kullanilabilecegini vurgulamislardir (Mucuk, 1987: 20). Kéar
amaci tasimayan kuruluslar, kendi {irettikleri sosyal fikirleri kamuoyuna benimsetmek ve
duyurmak icin pazarlamayr daha etkin kullanmaya baslamislardir. Bu durum geleneksel

pazarlama anlayisinin sosyal pazarlama anlayisi olarak da uyarlanabilmesini saglamistir.

1980-1990 yillar1 arasinda bir¢ok arastirmact kurumsal odak yerine bir program odagi
seklinde nitelendirdikleri yeni bir bakis agisina yonelmislerdir. Amaci davranis degisikligi
yaratabilmek olan bu anlayista pazarlamanin sosyal anlamda istenilen davraniglari

olusturabilmede gii¢lii bir alan oldugu 6ngodriilmiistiir. Bu anlayis bigimi sosyal pazarlama
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hareketinin ortaya ¢ikmasima onciilik etmistir (Goldberg vd., 1997: 3). Tiirkiye'de sosyal
pazarlama yaklasimi 1980'li yillardan sonra uygulanmaya baslanmigtir. Tiirkiye'de sosyal

pazarlama yaklasimi ilk olarak sosyal amaca sahip reklamcilik 6rnekleri ile baglamistir.

Sonrasinda sosyal pazarlama yaklasimini igceren sosyal kampanyalarla uygulanmaya
devam etmistir. 1984°lii yillarda dis macunu satan isletmelerin ¢esitli medya kanallarinda
egitim amaciyla olusturduklar1 reklamlar, sosyal pazarlama amacina yonelik gerceklestirilen
tilkemizdeki ilk orneklerdir (Baybars, 1999: 46). Fakat sosyal pazarlama kavraminin sosyal
iletisim veya sosyal reklamdan farkli bir yaklasim oldugunu belirtmek gerckmektedir.
Temelde toplumun faydasina ve sosyal degisim saglamaya yonelik etkinlikler ilk olarak
sosyal reklam daha sonra sosyal haberlesme seklinde gelisme gostererek sosyal pazarlamaya
doniismiistiir. Sosyal pazarlama ile birlikte sadece tutundurma degil biitiin pazarlama karmasi
unsurlar ve pazarlama arastirmasi birlikte kullanilmaya baslanmistir (Mucuk, 1987: 20).
Geleneksel  pazarlamadan  “4P”  (iiriin/product,  fiyat/price, = dagitim/place  ve
tutundurma/promotion) olarak adlandirilan pazarlama karmasi unsurlar sosyal pazarlama
kapsaminda bireylerde sosyal bir degisiklik yaratacak bir fikrin pazarlamasi adina da
kullanilabilmektedir.

Sosyal pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesinde temel olarak iki yaklasim
vardir. Bunlar; {ist akim (upstream) ve alt akim (downstream) olarak adlandirilmaktadir (Hoek
ve Jones, 2011: 34). Alt akim; temelde kisileri cesaretlendirerek sakincali davranislardan
(madde bagimliligindan kurtarmak vb.) uzaklastirilmalari amaci tasimaktadir. Bireylere
konuya dair bilgilendirmelerde bulunmak, cesaretlendirmek, ¢esitli medya kampanyalar
gerceklestirmek, egitim igerikleri olusturmak vb. gibi tekniklerle davraniglarda degisiklik
yaratmay1r amaclayan alt akim yaklasimi, kisilerin kendilerine aktarilan enformasyonlari
onemseyerek kendi rizalari ile davranislarinda olumlu yonde degisiklik gostermelerini
amaglamaktadir (Potente, vd., 2011: 87-88). Ancak, alt akim sosyal pazarlama faaliyetlerinin
basarili olabilmesinin karsisinda iki muhtemel engel yer almaktadir. Bunlar; bireylerin
kendilerine aktarilan bilgileri anlamamasi ya da aktarilan bilgilere inanmayip dogru
bulmamasidir (Hastings, vd., 2000: 49). Ust akim ise; yasa olusturucular, siyaset olusturanlar,
diizenleyiciler ve ticari kurum ve kuruslari igeren birtakim mekanizmalarin, kisilerin
igerisinde yer aldig1 sosyal sistemi sekillendirmesi amaci tasimaktadir (Goldberg, 1995: 365).
Yani, toplumsal hayatta diizenleyici isleve sahip olan kuruluslarin, kisilerin de bir parcasi
oldugu ¢evreye dair faaliyetleri sinirlandirmalar1 ya da degistirmeleri (rnegin sigara yasagi

vb.) teknigiyle kisileri dogru olmayan birtakim davranislardan uzak tutmaya zorlayan
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faaliyetlerdir (Jones ve Donovan, 2002: 154). Literatiirde ¢esitli kaynaklarda orta akim
(midstream) olarak adlandirilan yaklagima rastlanabilmektedir. Bu yaklasim bireylerde, yakin
cevreleri veya rol model olarak benimsedikleri kisiler araciligiyla yaratilmaya c¢abalanan
cesitli davranis degisikliklerini kapsamaktadir (Lee ve Kotler, 2011: 25). Sosyal pazarlama,
birgok sosyal soruna ¢6ziim getirmek i¢in uygulanabilmektedir. Sosyal pazarlamanin genel
olarak yeni bir bilginin ve aligkanlifin yaratilmasi gerektiginde, kars1 pazarlama faaliyetleri
gerek duyuldugunda ve toplumda bir hareket yaratmaya ihtiya¢ duyuldugunda siklikla
kullanildig1 goriilmektedir (Fox ve Kotler 1980: 28).

Cagimizda uzun siiredir birtakim teknolojilerin yardimiyla bireylerin davraniglarinda
degisiklik yaratilmaya c¢alisilmaktadir. Ancak bu teknolojilerin hicbiri davranig degisikligi
yaratmada sosyal pazarlama faaliyetleri kadar olmamis ve temel amag¢ olarak davranig
degisikligini benimsememistir. Bunlarin etkin olarak kullanildig: alanlar kitle iletisimi, saglik
egitimi, sosyal reklamcilik, kamusal reklamcilik vb. olarak siralanabilmektedir. Bu
yaklasimlar “egitim, sosyal etki, davranig degisikligi ve ikna etme” olarak kategorilendirilen
unsurlara uygun olarak gerceklestirilmektedir. Egitim kategorisiyle sosyal pazarlama
kampanyalarinin temel amacinin egitim oldugu yaklasimiyla bireyleri egiterek davraniglarinin
degistirilebilecegi varsayilmaktadir. Sosyal etki ise kiiltiirel ve sosyal yap1 igerisinde kisilerin
davraniglarini degistirmenin kolay olmadigini, var olan davramis kaliplarinin giiclendirilmesi
gerekliligini savunmaktadir. Davranis degisikligi, bireylerin davranis degisikligi i¢in gerekli
olan yontemleri 6grenerek sonuclarmin ddiillendirici nitelikte olacagini benimsemeleri i¢in
firsat verilmesini kapsamaktadir. lkna etme ise, bireylere davrams degisikligi yaratmasi
beklenen sosyal bir fikrin satilmasidir. Buna gengleri sigarayir birakmalar1 konusunda ikna
etmek i¢in hazirlanan kamu spotlar1 6rnek verilebilir. (Andreasen, 1995°ten Akt.: Dinan ve
Sargent, 2000: 4-5). Sosyal pazarlama faaliyetlerinde kullanilan konular1 olusturan ve bu
konulara dair ¢aba gosteren kurumlar genellikle kamu kurumlari ve kuruluslaridir. Bunlara
ornek olarak cesitli Bakanliklar (T.C. Saglik Bakanligi, T.C. igisleri Bakanlig1 vb.), hastalikla
ilgili kontrol merkezleri, ulusak trafik giivenlik birimi, ¢evre koruma kurumlar1 gibi ulusal
kurum ve kuruluslar gosterilebilmektedir. Tiirkiye’de ise kamu spotlar1 hazirlayan kurum ve
kuruluslar, Bakanliklar (T.C. Saglik Bakanligi, T.C. Igisleri Bakanligi, T.C. Ulastirma ve
Altyap1 Bakanligi vb.) ve sivil toplum kuruluslari genellikle kamu spotlarini sosyal pazarlama

baglaminda etkin sekilde kullanmaktadirlar.

Sosyal pazarlama diinyada ve iilkemizde genellikle saglik alaninda kullanilmaktadir.

Ormnegin; organ bagist konusunda toplumu bilinglendiren, uyusturucu madde kullaniminin
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zararlarmi ve kotii sonuglarini anlatan kamu spotlar1 sosyal pazarlama amaciyla siklikla
kullanilmaktadir. Giiniimiizde hala etkileri sliren ve devlet ile toplum tarafindan miicadele
edilen Covid-19 pandemisi i¢in salginin yayilmasii azaltabilmek ve bu hastaliktan
korunabilmek i¢in toplumu bilinglendirmek amaciyla sosyal pazarlama faaliyetleri etkin
olarak kullanilmaktadir. Toplumun bilinglendirilmesi adina hazirlanan kamu spotlari pandemi
doneminde gerceklestirilen sosyal pazarlama faaliyetlerinden biridir. T.C. Saglik Bakanliginin
destegi ile hazirlanan bu kamu spotlarinda halkin bu salgina karsi1 almasi gereken 6nlemler ve
korunma yollarina iligskin bilgilendirmeler etkin olarak islenmektedir. Ayrica bu kamu spotlar1
devletin pandemi siirecinde halkin bilinglendirilmesi ve her seyin kontrol altinda oldugu
bilincinin yaratilabilmesi amaciyla salginin yonetilebilmesinde 6nemli bir role sahiptir.
Covid-19 siirecine iligkin hazirlanan kamu spotlarinin salgmin ¢éziimii ve tedavisi adina
onemli bir lokomotif unsuru tagidigi gortilmektedir. Salgin siirecinde T.C. Saglik Bakanligi,
pandemi siirecini kontrol altina alabilmek ve hastaligin yayilmasini 6nleyebilmek adina sosyal
pazarlama kapsaminda hazirladigt kamu spotlar1 ve alaninda uzman saglik personelinin
roportajlart ile bireyleri bilinglendirmeye c¢alismistir. Ayrica bunlarin disinda yine sosyal
pazarlama ve koruyucu saglik hizmetleri cergevesinde salginla iliskili olarak sigaray1
biraktirmay1 amaglayan veya as1 konusunda gerekli bilgilendirmeleri yapan faaliyetlerde de
bulunmaktadir. Cesitli medya kanallarinda yayinlanan bu kamu spotlari pandemi déneminde
yiiriitiilen ve olduk¢a 6nemli olan sosyal pazarlama faaliyetlerindendir. Covid-19 pandemisi
ile miicadele edebilmek i¢in diinyada ¢esitli markalar da sosyal pazarlama faaliyetlerinde
bulunmuslardir. Ornegin; Bayer, ABD’ye 3 milyon klorikin igeren sitma ilacin1 Dyson
markasi, koronaviriis hastalarina 5.000 adet solunum cihazi bagislamistir (FiercePharma,
2020; Fast Company, 2020). Sosyal pazarlamanin temel amaci, toplumsal bir soruna dair
halkin dikkatini ¢ekerek harekete gecirmek, davranis degisikligi yaratmak ve bu davranig
degisikliklerinin kalict olabilmesini saglamaktir. Bu baglamda tiim diinyada miicadele edilen
Covid-19 pandemisi siirecinde iilkemizde de kamu spotlar1 araciligiyla toplumu maske takma,
sosyal mesafe ve hijyene dikkat etme, izole olma gibi temalarla sosyal pazarlama faaliyetleri
yiriitiilerek salginin yayilmasit ve durdurulmasi amaclanmistir. T.C. Saglik Bakanlig
tarafindan koruyucu saglik hizmetleri kapsaminda hazirlanan kamu spotlar1 pandemi
doneminde 6nemli bir yere sahiptir. Bu baglamda pandemi siirecinin 6énemli bir pargasi olan
sosyal pazarlama faaliyetlerinin kamu spotlar1 iizerinden nasil ve ne sekilde yiiriitiildiigiiniin

analiz edilmesi bu ¢aligmanin temel amacidir.
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Sosyal pazarlama, diger pazarlama faaliyetleri igerisinde en zorlu pazarlama alani
olarak goriilmektedir. Bunun nedeni de bireylerden ¢esitli zorlayici davranis degisiklikleri
gerceklestirilmelerinin  beklenmesidir (Kotler, 2007: 245-246). Ornegin; koronaviriisle
miicadele icin bireylerde c¢esitli zorlayici yeni aligkanliklar yaratilmaya calisilmaktadir.
Bireylerin stirekli olarak sosyal mesafeye dikkat etmeleri, elleri siklikla dezenfekte etme gibi
Oonlemleri hatirlamalari, sosyallesme denilen toplumsal olgudan vazge¢meleri veya sosyal
alanlarda maske takmak gibi olduk¢a rahatsiz edici davramiglarda bulunmalar
beklenmektedir. Bireylerin alisik olmadigi bu davranis degisikliklerini olusturmalar1 da zor
bir silirectir. Bu baglamda sosyal pazarlama, direk olarak bireyde davranis degisikligi
yaratmay1l hedeflediginden ve insanlarin aligkin olmadigi aligkanliklar edinmesi kolay

olmadigindan gergeklestirilmesi oldukga zor faaliyetlerdir.

Geleneksel pazarlama faaliyetleri yiiriitiiliirken pazarlama karmasi olarak adlandirilan
4P unsurlart kapsaminda tiiketici odaga alinmaktadir. 4P olarak adlandirilan pazarlama
karmas1 unsurlar Uriin (product), Fiyat (price), Yer (place) ve Promosyon (promotion) olarak
smiflandirilmaktadir. Ticari pazarlamadan farkli olarak sosyal pazarlama da pazarlama
karmasi unsurlar1 icermektedir (Weinreich, 2006). Tablo 1’de pandemi siiresince yiiriitiilen

sosyal pazarlama faaliyetlerine iliskin pazarlama karmas1 unsurlar1 yer almaktadir.

Salgina yonelik olarak maske, mesafe, hijyen unsurlarina dikkat ¢ekerek bireylerin
URUN maske takma, sosyal mesafeyi koruma ve hijyene her zamankinden daha fazla dikkat
etme gibi davraniglarda bulunmalarini saglamak.

Maske vb. koruyucu ekipman fiyatlari, koronaviriis testi fiyatlari, salgina yakalanan

FIYAT bireylerin bakim ticretleri vb.

DAGITIM Hastaneler, bireylerin saglik hizmeti alabilecegi merkezle ve klinikler.

Salgina dair alaninda uzman kisilerin agiklamalari, T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan
TUTUNDURMA hazirlanip gesitli iletisim kanallarinda yayimlanan kamu spotlari, medya araciligiyla
topluma aktarilan bilgilendirmeler vb.

KAMUOYU Salgin1 yayabilme ve yakanabilme potansiyeli olan toplumdaki biitiin bireyler.
Salginin yayilimini 6nlemek ve salgindan korunmak i¢in koruyucu ekipman, as1 vb.
ORTAKLIK iireten yerel ve evrensel saglik kuruluslari, orgiitler.
P Devlet tarafindan salginin durdurabilmek i¢in bir takim biitcenin ayirilmasi, salginla
POLITIKA . . . . S o .
miicadele i¢in gerekli stratejilerin gelistirilmesi.
FON SAGLAYICI Salginla miicadele edebilmek i¢in ¢alisgan kurum veya kisilere devlet tarafindan

verilen bagis ve katkilar.

Tablo 1. Covid-19 Déneminde Sosyal Pazarlamada Pazarlama Karmasi Unsurlar

KAMU SPOTU KAVRAMI
“Kamu spotu” kavrami ge¢misten gliniimiizii yaygin olarak kullanilan ve rastlanan bir
kavramdir. Ingilizce’de “Public Service Announcement (PSA)” olarak tanimlanan kavramin

uygulamalarina Tiirkiye’de 1980’li yillarda rastlanmistir. Kamu spotu yaymnciligina dair
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gerceklestirilen ilk uygulamalar kamu faydasi spotu olarak nitelendirilmistir. Giiniimiizde ise
bu kavram sosyal reklam, sosyal pazarlama, kamu egitim faaliyetleri seklindeki
tanimlamalarla da kullanilabilmektedir (Aytekin, 2016: 250). Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu (RTUK) kamu spotlar1 ydnergesinde kamu spotu, “kamu kurum ve kuruluslar ile
dernek-vakif gibi sivil toplum kuruluslari tarafindan olusturulan ya da hazirlatilan, Ust
Kurulca yayinlanmasinda kamu yarar1 oldugu belirlenen, egitici ve bilgilendirici unsur tagiyan
film ve sesler ile alt bantlar1” olarak tanimlanmaktadir. Yonergenin 6. maddesinin (1)
fikrasinda gore kamu spotlarinin siiresi; “film veya ses olarak kesinlikle 45 saniyeyi, alt bant
olarak ise kesinlikle 10 saniyeyi asamaz (RTUK, 2021)” olarak belirtilmistir. Ayrica kamu
spotlarinin, toplumu ve bireyleri yakindan ilgilendiren ve yayimlanmasinda kamu yarari
gozetilen olaylara dair konularda hazirlanmasi ve kamu spotu basvurusu yapan kurum ve
kuruluglarin hazirladiklar1 spotlarda kendi faaliyetlerine iligskin tanitim yapilamayacagi
belirtilmistir (RTUK, 2021). Kamu spotlar1, toplumu ve bireyleri ilgilendiren gesitli konularda
toplum yarar1 adina hazirlanan, kamu kurum ve kuruluglari tarafindan diizenlenip denetlenen,
devlet ve medya kanallar1 araciliiyla aktarilan sosyal pazarlama faaliyetleridir. Kamu spotlari
bireyleri zararl aligkanliklardan uzaklastirmaya yonelterek ve bireylerde farkindalik yaratarak
davranis degisikligi gergeklestirmeyi hedefleyen sosyal pazarlama faaliyetlerindendir. Kamu
spotlari, oncelikle saglik alan1 olmak iizere bir¢ok alanda bireylerde farkindalik yaratmak

uzere kullanilabilmektedir.

Gilinlimiizde kamu spotlarinin topluma ulastirilmasi i¢in 6zel ve kamu televizyon
kanallar1 yogun sekilde kullanilmaktadir. (Bilgig, 2016: 25). Kamu spotlarinda genellikle
toplumda sosyal yasami, sagligi ve refahi tehlikeye sokan durumlar karsisinda gerekli
onlemlerin alinabilmesi i¢in hazirlanmaktadir. Kamu spotlari araciligiyla korku uyarilmasi ve
algilanan  tehdit temalartyla  bireylerin  davranislarinda  degisiklik  yaratabilmek
hedeflenmektedir (Ruiter, Abraham ve Kok, 2001, s.613). Kamu spotlarinin yaygin olarak
kullanildig1 saglik alaninda sosyal pazarlama etkin olarak kullanilmaktadir. Riskli bir
hastaligin tanm1 ve tedavileri hakkinda bilgilendirmelerin yapilmasi, saglikla ilgili bilimsel
arastirmalarla ile elde edilmis bir takim yararli bilgilerin aktarilmasi, bireyleri uyusturucu,
sigara gibi zararl aligkanliklardan vazgecirilerek saglikli aligkanliklara yonlendirilmesi vb.
bircok konuda kamu spotlar1 sosyal pazarlama araci olarak kullanilabilmektedir. Kamu
spotlar1 bireylerde davranis degisikligi yaratmada etkili sosyal pazarlama faaliyetlerindendir.
Kamu spotlar1 deprem, salgin hastalik, afet vb. kriz olarak nitelendirilen durumlarin

yonetilmesinde 6nemli bir rol {istlenmektedir (Basaran, 2020). Giinlimiizde tiim diinyaya
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yayilan koronaviriis pandemisinde de iilkemizde de T.C. Saglik Bakanlifinin destegiyle
sosyal mesafe, maske, hijyen, maske tak gibi sloganlarla ¢esitli kamu spotlar1 hazirlanarak
toplumda salgin konusunda farkindalik yaratilmaya, salgindan korunma ydntemleri
aktarilmaya calisilmistir. Bu baglamda kamu spotlari, bireylerin herhangi bir iirlin veya
hizmete yonelik satin alma eylemini gerceklestirmelerini degil bireylerin davranislarinda

degisiklik yaratmay1 ve toplumsal sorunlar hakkinda farkindalik yaratmay1 amaglamaktadir.

Kamu spotlarmin hedef kitlenin ilgisini ¢ekerek basarili olabilmesi i¢in ¢esitli
unsurlara dikkat edilmesi gerekmektedir. Bu unsurlar, strateji, yaratict uygulama, yaratici fikir

ve yaratict medya kullanimi olarak siniflandiriimaktadir (ildem D., 2008: 36).

Strateji: Kamu spotlarinda strateji, kamu spotunun arka planinda yer alan mantik ve
planlamaya dair, kamu spotuna y6n veren ve dikkati ¢eken unsur olarak nitelendirilmektedir.
Etki giicii yiiksek olan kamu spotlarinin arkasinda basarili yapilandirilmig stratejiler yer

almaktadir.

Yaratict Uygulama: Toplumun bilinglendirilmesi, bireylerde farkindalik yaratilmasi,
kamuoyu olusturulmas1 vb. unsurlart olusturan kamu spotlart iyi yapilandirilmis kamu

spotlaridir.

Yaratiaa Fikir: Yaratici fikirlerle hazirlanan kamu spotlari, bireylerin dikkatini

cekerek akilda kalic1 olmasini saglamaktadir.

Yaratict Medya Kullannmi: Kamu spotlar1 ¢esitli iletisim kanallar1 kullanilarak
kitlelere aktarilmaktadir. Kamu spotlar1 ile aktarilan mesajin hangi kanalla aktarilmasi
gerektigi olduk¢a Onemlidir. McLuhan’in da (1994) “The medium is the message”
vurgusuyla belirttigi gibi mesajin icerigi kadar mesajin iletildigi aracta mesajin anlagilmasinda

ve kitlelerin bu mesaj1 alimlamasinda olduk¢a 6nemlidir.

Interpress tarafindan Ocak- Agustos 2013 tarihlerinde yapilan bir ¢alismada, 79 kamu
kurulusunun ve dernegin ¢esitli televizyon kanallarinda 84.145 tane kamu spotu yayinlattigi
tespit edilmistir. Arastirmada 40 tane yerel ve ulusal televizyon kanalinda giin igerisinde
yaklasik olarak 200’e yakin kamu spotu yayinlandigi tespit edilmistir. Bu kamu spotlarinin
yayimlanma siiresi ise 551,7 saat olarak belirlenmistir. Arastirma kapsaminda T.C. Saglik
Bakanlig1 31.000’i gecen kamu spotu sayisi ile en fazla kamu spotu yaymni yapan kamu
kurumu oldugu sonucuna ulasilmistir. T.C. Saglik Bakanligindan sonra en ¢ok kamu spotu
yaymi yapan kurum 10.000’1 asan kamu spotu sayisiyla T.C. Gida Tarim ve Hayvancilik

Bakanlig1 ve arkasindan 4715 adet kamu spotu yayini ile Sosyal Giivenlik Kurumu olmustur
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(Marketing Tirkiye, 2013). 2013 yilinda kamu spotlarina dair bu arastirmada, toplumda
sigara aligkanligin1 biraktirmayr konu edinen kamu spotunun en fazla begenilen kamu spotu
oldugu saptanmistir. 2016’da yilinda TRT’de yayimlanmis 84 kamu spotunun 41’1 T.C.
Saglik Bakanligi tarafindan hazirlanmistir. (Gengoglu vd., 2017: 625). 2017°de kamu spotu
yayinlarinin daha da arttigi saptanmistir. 2017 yili itibariyle kamu spotlarinin yayin oraninin
10.2926’ya ulastigi ve kamu spotlarinin yayin siiresinin ise 1076 saatin {stiinde oldugu
belirlenmistir (Mediacat, 2017). Tiirkiye’de kamu spotlarina dair gergeklestirilen
arastirmalarda daha ¢ok sigaraya yonelik kamu spotlarmin izleyicilerde olusturdugu etki
analiz edilirken, uluslararasi literatiiriinde ise daha ¢ok uyusturucu karsithigi yonelik olarak
hazirlanan kamu spotlarinin izleyiciler iizerindeki etkiye dair calismalara rastlanmaktadir

(Ozbiik ve Oz, 2017: 576).

Ayrica son donemde Covid-19 pandemisi ve kamu spotlarina dair Tiirkce literatiirde
birgok c¢alisma gergeklestirilmistir. Yesilyurt (2021) “COVID-19 Pandemi Siirecinin
Yénetilmesinde Sosyal Pazarlama Aract Olarak Kamu Spotlarin Incelenmesi: Icerik Analizi”
baslikli ¢calismasinda T.C. Saglik Bakanligi tarafindan yayinlanan 34 kamu spotunu igerik
analizi yontemiyle temalastirilmig, arastirmanin davranis kazandirma, farkindalik ve ikna
etme gibi sosyal pazarlamanin amacina uygun temalarin ortaya ¢iktigini saptamistir. Celebi ve
Ozgiizel (2021) “Covid-19 Pandemi Siirecine Yonelik Kamu Spotlarimin Etkinligi Uzerine Bir
Arastirma” bashikli calismalarinda Iletisim Fakiiltesinde okuyan 116 kisiye anket yontemi
uygulayarak kamu spotlarmin, koruyucu olan davraniglari odak haline getirdigi, pozitif
bilgileri ilettigi, beyindeki kaygi ve belirsizlikleri ortadan kaldirmak i¢in diizeltici eylem rolii
iistlendigi ve toplumun pandemi donemindeki olumsuzluklara basa g¢ikabilmesi agisindan
olumlu rol oynadigi sonucuna varmislardir. Ulug Y. (2021) “Covid-19 Pandemisi ve Kamu
Spotu Reklamlar1 Uzerine Bir Inceleme” baslikli ¢alismasinda kamu spotu reklamlarinin
etkinligini fenomenoloji yontemi ile incelemistir. Aragtirmanin sonucunda katilimcilarin
Covid-19’u igeren kamu spotu reklamlarini rasyonel ¢ekiciligin yer aldigi reklamlar olarak
nitelendirdikleri bulgusuna ulagmistir. Yenigikti, Tarak¢1 ve Gazaz (2021) “Kamu Spotlarina
Covid-19 Yansimasi: Saglhk Bakanligi’min Sosyal Medya Platformlarinin Incelenmesi”
baslikli ¢aligmalarinda Covid-19°’u kapsayan bes farkli kamu spotunu igerik analizi
yontemiyle inceleyerek, bu kamu spotlariin kisileri bilgi, davranis ve tutumlar bakimindan
ne gibi bir degisime yonlendirdigini deney yontemini kullanarak arastirmiglardir. Calismanin
sonucunda s6z konusu kamu spotlarinin katilimci bireylerde olumlu tutum degisikligi

sagladigr sonucuna ulasmiglardir. Ersan ve Avsar (2020) “Saglhik Bakanliginin Covid-19
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Salginina Iliskin Hazirladigi Kamu Spotlar1 Uzerine Gostergebilimsel Bir Analiz” baslikli
calismalarinda T.C. Saglik Bakanlig: tarafindan yayinlanan kamu spotlarini gostergebilimsel
analiz yontemi ile incelemislerdir. Calismanin sonucunda T.C. Saglik Bakanligmin tesvik
edici ve onleyici iletileri duygusal ve rasyonel kodlama yoluyla topluma aktardigi1 ve bununla
bilgilendirme, farkindalik olusturma, davramig ve tutumlar1 gelistirme amaci tasidigi
bulgusuna ulasmislardir. Yiicel, Yiicel, Giindiiz ve Inan (2020) ““Korona Viriis Riskine Karst
14 Kural” Kamu Spotunun Eye-Tracking ile Analizi” baslikli ¢alismalarinda Covid-19
kapsaminda hazirlanan “Koronaviriis Riskine Kars1 14 Kural” baslikli kamu spotlarin1 g6z
takip yontemi kullanilarak gorsel etkisini belirlemeyi amaglamislardir. Aragtirma kapsaminda
elde ettikleri veriler dogrultusunda kamu spotunda rol alan oyuncuya odagin daha c¢ok
bilgilendirme yazilarina ise odagin daha az oldugu bu baglamda kamu spotlarinin gorsel
etkisinin bulundugu ve farkindalik yarattigi sonucuna varmiglardir. Canbazoglu (2020)
“Tiirkiye’de Covid-19 Yeni Koronaviriis Hastaligi Vakasimin Ortaya Ciktigi ve Yayilmaya
Basladigi Ik Giinlerde Yayinlanan Kamu Spotu ve Reklamlarin Izleyici Uzerindeki Etkisi”
baslikli ¢alismasinda ise Covid-19 doneminde yayinlanan kamu spotlarinin izleyici tizerindeki
etkisini arastirmistir. Arastirmanin sonucunda izleyicilerin kamu spotlarin1 ve reklamlari
izledikten sonra daha ¢ok olumsuz duygular hissettikleri fakat bu kamu spotu ve reklamlara

kars1 olumlu diisiince ve tutumlara sahip olduklar1 bulgusuna ulagmistir.

METODOLOJi

Arastirmanin Amaci

Bu aragtirma kapsaminda T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan hazirlanan bu ¢alismanin
gerceklestirildigi Mayis 2021 ay1 igerisinde covid19.saglik.gov.tr’ de yer alan ve gesitli
iletisim kanallarinda da yayinlanan toplam 51 kamu spotu sosyal pazarlama incelenecektir.
Sosyal pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesinde kullanilan egitim, sosyal etki, davranig
degisikligi ve ikna etme gibi unsurlarin kamu spotlarinda ne sekilde islendigi, pandemi
siirecinde yayinlanan kamu spotlarinda temel anlamlarin ne oldugunun ortaya cikarilmasi

calismanin temel amacini olusturmaktadir.

Arastirma Sorulari

Arastirma kapsaminda su sorulara yanit aranmaktadir:

e Pandemi doneminde T.C. Saglik Bakanligi tarafindan hazirlanan kamu spotlarinda
sosyal pazarlama amac1 yer almakta midir?
e Pandemi doneminde T.C. Saglik Bakanlig: tarafindan hazirlanan kamu spotlarinda yer

alan temel anlamlar nelerdir?
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e Pandemi doneminde T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan hazirlanan kamu spotlar1 sosyal
pazarlama faaliyeti baglaminda ne sekilde islenmistir?
e T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan hazirlanan bu kamu spotlarinin sosyal pazarlama

faaliyetlerinde kullanilan hangi temalarla ortiismektedir?

Arastirmanin Yontemi

Calisma kapsaminda Covid-19 doneminde T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan hazirlanan
toplam 51 kamu spotu sosyal pazarlama baglaminda nitel igerik analizi yontemi ile
incelenecektir. Nitel arastirma yontemleri igerisinde yer alan igerik analizi video, dergi gibi
calismada bulunan birtakim igeriklerin degerlendirilmesi ve anlamlandirilmasinda kullanilan
bir analiz ydntemidir. Icerik analizi, iletisim calismalarinda ¢ogunlukla kullanilan veri
toplama ydntemlerindendir. Icerik analizi, mesajda bulunan bilgiye yogunlasarak verilerin
analiz edilebilmesini saglayan bir yontemdir (Yengin, 2017). Calisma kapsaminda 6rneklem
olarak segilen T.C. Saglik Bakanligi tarafindan hazirlanan 51 kamu spotu, sosyal pazarlama
faaliyetlerinde kullanilan davranis degisikligi, egitim, sosyal etki ve ikna etme unsurlari
cergevesinde kategorilendirilerek nitel icerik analizi ¢ézlimlemesine tabi tutulmustur. Ayrica
incelemeye konu olan 51 kamu spotu swrastyla “V1,,...,V51” seklinde kodlanarak

¢Ozlimlenmistir.

Arastirmanin Sinirhiliklari

Bu arastirmanin gerceklestirildigi Mayis 2021 ay1 igerisinde T.C. Saglik Bakanligi
tarafindan hazirlanan covid19.saglik.gov.tr adresinde yer alan toplam 51 kamu spotu
caligmanin smirhiliklarimi  olusturmaktadir. Covid-19 doneminde gerceklestirilen sosyal
pazarlama faaliyetlerinden yalnmizca T.C. Saglik Bakanligi tarafindan hazirlanan kamu

spotlarinin analiz edilmesi de ¢alismanin sinirhiliklar: arasindadir.

BULGULAR

Calismanin gergeklestirildigi tarihte T.C. Saglik Bakanligi tarafindan hazirlanan
covidl9.saglik.gov.tr adresinde yer alan toplam 51 kamu spotu yukarida Resim 1, 2, 3 ve
4’teki gibi sitede yer alan yaymlanma sirasina gore resimlestirilmistir (Covid 19
Bilgilendirme Platformu, 2021). Kamu spotlar ilk resimdeki ilk kamu spotundan baslanarak
“V1,V2...V51” seklinde kodlanmistir. Anlatim1 kolaylastirmak adina gorsellerdeki videolar

“V1”, “V2” olarak nitelendirilerek analiz edilmistir.
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Resim 1. T.C. Saglik Bakanlig1 Tarafindan Pandemi Siirecinde Hazirlanan

Kamu Spotlarinin Genel Goriintiisii
Kaynak: (Covid 19 Bilgilendirme Platformu, 2021)

Kamu spotlarmin bagliklarinda genellikle koronaviriis 14 giin kurali, maske, mesafe ve
hijyen basliklarinin kullanildig1 goriilmektedir. Ayrica “Yeni Koronaviriis Hastalig1”, “Riski
Gortin”, “Minnettariz” ve “Yogun Bakim” ana temalarin olusturuldugu kamu spotlarinin
hazirlandig1 goriilmektedir. Tiim kamu spotlarinda ortak nokta olarak sosyal mesafe, maske,

hijyen unsurlarina dikkat ¢ekildigi goriilmektedir.

T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan koronaviriise dair gergeklestirilen sosyal pazarlama
faaliyetlerinden olan kamu spotlar1 salgin doneminde etkin olarak kullanilmis, televizyon,
radyo, sosyal medya gibi bir¢ok mecrada topluma aktarilarak bireylerin salgina karsi korunma
yontemleri, salginin tehlikeleri ve olast sonuglarina dair bilgilendirmeler yapilmistir. “Covid-
19 Kamu Spotu” basligini tagiyan ilk kamu spotu V1 iilkemizde ilk koronaviriis vakasinin
tespit edildigi Mart ay1 igerisinde yaymlanmistir. Kamu spotunda enfeksiyon ve klinik
mikrobiyoloji alaninda uzman bir profesoriin yeni tip koronaviriis hastaliginin ne olduguna
dair bilgilendirme yapmaktadir. Spotta hastaliga iliskinler bilgiler alaninda uzman bir kisi
tarafindan paylasilmakta ve bireylere salgindan korunmak i¢in yontemler anlatilmaktadir.
Ayrica salgindan korunmak icin el yikama sekli ve siiresi, hijyen gibi unsurlara dikkat

cekilerek salgina karsi farkindalik yaratilmaya ve bireyler alisilmis davraniglarin disinda
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maske takmak, elleri siklikla yikamak vb. davranis degisiklikleri gerceklestirilmeleri
konusunda ikna edilmeye calisilmaktadir. Sosyal pazarlama faaliyetleri igerisinde yer alan
ikna, davramig degisikligi ve egitim unsurlarinin bu kamu spotunda etkin olarak islendigi

gorilmektedir.

“Yurt Disindan Doniislerde 14 Giin Kurali Kamu Spotu” baslikli V2 ve “Koronaviriis
Riskine Karsi 14 Kural Kamu Spotu” baslik V3’te yurtdisindan gelen bireylerin viriis
kapmadigindan emin olunmak adina gelistirilen 14 giin izole olmas1 bu izolasyon siirecinde
alacagi Onlemler ve koronaviriise karsi alinmasi gereken el yikama, maske takma vb.
yontemler aktarilmaktadir. Bu spotlarda sosyal pazarlama baglaminda bireylerde salgindan
korunmak ic¢in 14 temel kural konusunda farkindalik ve davranig degisikligi yaratmak
amaclanmistir. “Koronaviriis 14 Giin Kurali Kamu Spotu” baslik V4 ve “Koronaviriis Kisisel
Onlemler Kamu Spotu” baslikli V5°te de, V2 ve V3’teki ayn1 tema ile salgina dair almacak
onlemler iglenmistir. Ancak V4 ve V5’te salgina dair onlemlerin aktarilmasinda ana akim
medyada yer alan dizilerden birinde doktor roliinde oynayan iinlii iki oyuncu aktarici olarak
secilmigtir. Toplumda yer alan baz iinlii kisilere bazen sahip olduklar1 birtakim 6zelliklerden
dolay1 kamu spotlarinda yer verilmektedir. Hedef kitle acisindan kamu spotlarinda taninmig
unlii kisilerin kullanilmasi, spotlarin etkileyiciligini artirmasi acisindan yontem olarak
kullanilmaktadir. Bu baglamda V4 ve V5’te aslinda doktor olmayan ama dizi karakterinde
doktor roliinii oynayan iki tinliinlin salgin tedbirlerini aktarmasi sosyal pazarlama kapsaminda
bireylerde davranis degisikligi yaratabilme ve ikna edebilme admna gergeklestirilmis bir

yontemdir.

V6’dan V10’a kadar olan kamu spotlar1 “Yeni Koronaviriis Hastalig1” bagligiyla seri
olarak hazirlanmistir. Bu baslik serisi igerisinde kamu spotlar1 sirasiyla “Sosyal Mesafe”,
“Maske”, “Kronik Hastaliklar”, “Izolasyon” ve “Evde Kal” alt bagliklariyla isimlendirilmistir.
Bu kamu spotu serisinin her birinde saglik calisanlarinin hastanede olduklarini belirten
makine sesleri ve koruyucu ekipmanlariyla bireylerin salgindan korunabilmeleri i¢in gerekli
Onlemleri aktardiklar1 goriilmektedir. Spotlarda bireylerin sosyal mesafelerini korumalari,
maske takmalari, kronik hastalig1 olanlarin daha dikkatli olmalar1 gerektigi, salgin doneminde
izolasyonun ve evde kalmanin 6nemi saglik ¢alisanlar1 tarafindan aktarilmaktadir. Spotlarda
bireylerin farkindalik kazanarak davranis degisikligi gerceklestirmeye ikna olmalar1 agisindan
etkileyici olmasi adina aktarici olarak saglik calisanlarmin kullanilmistir. Bu baglamda
videolarda hastane hissi veren seslerin kullanimi, saglik ¢alisanlarinin maskeli goriintiileri ve

kendi sesleriyle salgina dair Onlemleri aktarmasi salginin boyutu ve Onemi konusunda
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bireyleri etkilemek ve farkindalik yaratmak adina tasarlanmistir. Ayrica videolarin sonunda
kullanilan “#birlikteyenecegiz” etiketi ile toplumda birlik saglanarak salginin yenilebilecegi
imaj1 yaratilmis ve sosyal pazarlama amacina uygun olarak farkindalik ile ikna etme unsuru
vurgulanmistir. Bu baglamda V6 ve V10 arasindaki kamu spotlarinda sosyal pazarlama
amacinin bulundugu, koronaviriise karsi kanaat onderleri (saglik calisanlart kullanilarak)

araciligiyla bireyler bir takim davranis degisikliklerine ikna edilmeye caligilmaktadir.
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Resim 2. T.C. Saglik Bakanlig1 Tarafindan Pandemi Siirecinde Hazirlanan

Kamu Spotlarinin Genel Goriintiisii
Kaynak: (Covid 19 Bilgilendirme Platformu, 2021)

#Minnettanz Dr. Nihat Dayanikh

#Minnettanz Dr. Mehmet Ulusoy

V29 '

V23

"HEEENN

V1l’den V19’a kadar olan kamu spotlar1 “Riski Goriin” basligiyla seri olarak
hazirlanmistir. Bu baslik serisi igerisinde kamu spotlar1 sirasiyla “Sokak”, “Asansor”,
“AVM”, “Berber”, “Kuafor”, “Metro”, “Pazar Yeri”, “Restoran” ve “Kafe” alt basliklariyla
isimlendirilmistir. Bu seride sosyal pazarlama baglaminda en temel vurgu bireylerde
farkindalik yaratarak ikna etmek oldugu goriilmektedir. “Riski Goriin™ serisinde her videoda
“keske gorebilseydik” soziiyle baslayarak sokak, asansor, avm, berber, kuafor, metro, pazar,
restoran ve kafe gibi giinliikk hayatimizda siklikla kullandigimiz alanlarda viriis tehlikesinin
bulundugu vurgulanmaktadir. Ayrica video igerisinde kirmizi noktalarla viriisiin
bulunabilecegi yerler belirtilerek gilinliik yasamimizda siklikla bulunulan ortamlar konusunda
dikkatli olunmas1 gerektigi vurgulanmistir. Bu kamu spotu serisinde her videonun sonunda

“Tedbiri elden birakmayin, disar1 ¢iktigimizda maske takin ve sosyal mesafenizi koruyun”
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mesaj1 vurgulanarak bireylerin maske takma, sosyal mesafeyi koruma konusunda ikna

edilmesi amaglanmustir.

“Maske Tak” baslikli V20’de hedef kitle tarafindan taninan tnlii isimler “Maske Tak”
slogani ile sarki sdylemektedir. Toplumda etkileyiciligi artirmak ve bireyleri maske takma
konusunda ikna etmek i¢in iinli isimler kullanilmistir. Burada da temel amag¢ sosyal

pazarlama amacina yonelik olarak bireyleri maske takma konusunda ikna etmektir.

V21’den V32’ye kadar olan kamu spotlar1 “#Minnettariz” etiketi ile bashigiyla seri
olarak hazirlanmigtir. Bu etiket baslikli seri igerisinde koronaviriis nedeniyle hayatini
kaybeden saglik calisanlarina isimleriyle yer verilmistir. Spotlarda salgin nedeniyle toplumu
ve bireyleri korumak adma c¢aba gosteren ve virlis sonucu hayatini kaybeden saglik
calisanlarina minnet ve tesekkiir sunulmaktadir. Bu kamu spotlar1 salgin déneminde 6nemli
rol lstlenen ve viriis nedeniyle yasamin1 kaybeden saglik calisanlarina tesekkiir etme ve
salginin S6liimciil boyutu konusunda bireylere gercekei ornekler verme agisindan oldukga
onemlidir. Ayrica bu seri ile hayat kurtarmak ugruna hayat veren saglik ¢alisanlari araciligiyla
salginin 6liimciil tehlikesi gosterilerek bireyleri salginin boyutu ve 6nemi hakkinda ikna etme

ve ¢esitli davranis degisiklikleri gergeklestirme amacinin vurgulandigi gériilmektedir.

#Minnettanz Guvenlik Gorevlisi Murat Cidam

| v3o |

#Minnettanz Op. Dr. UJur Eftugrul
B [ |
e —

Yogdun Bakim — Anne Eviat

| va7 |

Yogun Bakim — AVM
#innettanz Hemsire Dilek Akcabelen

| v3s |
| va2 |
Yesilay Kamu Spotu Yogun Bakim — Baba
* N
o8 [ | | v39 |
I
| Maske takmak ve sosyal mesafe kuralina uymak hepimizi Koronaviristen korur Yogun Bakim - Dagan
=y | va4 | | vao |
mem————  Maske, mesafe ve temizlik. Simdi tedbirde birlik olma zamani
v Yodun Bakim — Hafife Alma
V35 |

| va1 |

ssssssmm Maske, mesafe ve temizlik. Bu U tedbirde birleselim.

v | v3e |

Resim 3. T.C. Saglik Bakanlig1 Tarafindan Pandemi Siirecinde Hazirlanan
Kamu Spotlarinin Genel Goriintiisii

Kaynak: (Covid 19 Bilgilendirme Platformu, 2021)
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“Yesilay Kamu Spotu” baslikli V33’te koronaviriise yakalanmanin sigara aligkanligi
olan bireylerde daha fazla oldugu ve tedavinin sigara aliskanlig1 olmayan bireylere kiyasla
daha zor oldugu vurgulanmaktadir. V33’te temel amag¢ koronaviriis riskine karsi bireyleri
sigaray1 birakma konusunda ikna etmektir. Bu baglamda spotta viriisiin etkilerinin ve
sonuclarinin sigara kullanan bireylerde daha zor oldugunu vurgulanarak koronaviriis ve sigara

arasindaki iliski aktarilmaya ¢alisilmistir.

“Maske Takmak ve Sosyal Mesafe Kuralina Uymak Hepimizi Koronaviriisten Korur”
baslikli V34’te birtakim hikayelerle sosyal mesafe ve maske takmanin énemi vurgulanmistir.
Ayrica sosyal mesafe ve maske konusunda hassasiyet gostermeyen bireylerin virlise
yakalanma oranlarinin daha yiiksek oldugu aktarilmistir. Bu spotta temel vurgu, bireyleri
maske takma ve sosyal mesafeye dikkat etme konusunda ikna etmek ve bu davranig

degisikliklerini ger¢eklestirmelerini saglamak oldugu goriilmektedir.

“Maske, Mesafe ve Temizlik. Simdi Tedbirde Birlik Olma Zaman1” bashikli V35 ve
“Maske, Mesafe ve Temizlik. Bu Ug¢ Tedbirde Birleselim” baslikli V36’da, V4 ve V5'te
aktarict olarak konumlandirilan iinli kisilerin yer aldigir goriilmektedir. Bu iinli kisiler
aracilifiyla Ui¢ tedbir olarak nitelendirilen maske, mesafe ve temizlik kuralina dikkat
cekilmektedir. Birlik olarak ve bu tedbirlere dikkat ederek salginin yok edilebilecegi ve her
birey bu tedbirlere hassasiyetle uymazsa sosyal hayattaki oOzgiirliiklerin kaybedilecegi
vurgulanmaktadir. Ayrica videolarin sonunda yer alan “Koronaviriis alacagimiz tedbirlerden
daha gii¢lii degildir” s6zii ile maske, mesafe ve temizlik tedbiri 6nemle vurgulanmaktadir. Bu
videolarda da sosyal pazarlama amaci igerisinde yer alan egitim, davranis degisikligi ve ikna

etme unsurlarinin islendigi goriilmektedir.
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Resim 4. T.C. Saglik Bakanlig1 Tarafindan Pandemi Siirecinde Hazirlanan
Kamu Spotlarinin Genel Goriintiisii
Kaynak: (Covid 19 Bilgilendirme Platformu, 2021)

V37’den V51’¢ kadar olan kamu spotlari “Yogun Bakim” bashgiyla seri olarak
hazirlanmistir. Bu bashik serisi igerisinde kamu spotlar1 sirasiyla “Anne Evlat”, “AVM”,
“Baba”, “Diigiin”, “Hafife Alma”, “Kafe”, “Kronik Astim Maske”, “Oksijen”, “Otobiis”,
“Saglik Calisan1 17, “Saglik Calisan1 2”, “Sportman Geng”, “Taziye” ve “Yakin Cevre” alt
basliklariyla isimlendirilmistir. Bu spotlarin tiimiinde koronaviriise avm, otobiis, diigiin gibi
yerlerde yakalanmis yogun bakimda tedavi goren ve tedbirlere dikkat etmedigi i¢cin bu
hastaliga yakalandigini anlatan ¢esitli insanlar yer almaktadir. Bu kamu spotu serisinde yogun
bakimda olan kisilerin yasadiklar1 acilar1 anlatilarak tedbirlere uymamanin sonuglarinin
Olimciilliigii vurgulanmaktadir. Ayrica tedbirlere uymanin yalnizca kisinin kendisi i¢in degil
toplumdaki diger tiim bireylere karsi da sorumlulugun oldugu belirtilmektedir. Ayrica
videolarda anne, baba, geng, saglik c¢alisani gibi birgok insanin yakinlarinin tedbirlere
uymamasindan veya kendilerinin izole olmamasindan dolay1 koronaviriise yakalandiklari ve
tedbirlere uymamanin sonuglarinin  yogun bakima girecek boyutta koti oldugu
vurgulanmaktadir. Spotlarin hepsinde dis ses ile “Bugiin eski normallerimize mesafe
koymazsak yarin sevdiklerimizle aramiza hi¢ kapanmayacak mesafeler girebilir” sozii
verilerek sosyal mesafe konusunda bireyler yeni davranis degisikliklerine ikna edilmeye

calisilmaktadir. Yogun bakim kamu spotu serisinde de yine temel vurgu maske, mesafe ve
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temizlik {izerinedir. Ayrica sosyal pazarlama faaliyetlerinin temel amaclarindan egitim, ikna
etme ve davranis degisikligi lizerine 6nemli vurgular yapilmaktadir. Videolarda koronaviriise
yakalanan kisilerin hikayeleri ve yakalanmamak i¢in verilen tedbirler sosyal pazarlamanin
egitim unsurunu kapsamaktadir. Kisileri tedbirlere uyma konusunda ikna ederek, eski
normallerin aksine gilinliikk yasamda yeni kurallara uyma konusunda davranis degisikligi

yaratmak amaclanmaktadir.

SONUGC

Arastirma kapsaminda 2020 yil1 itibariyle lilkemizde ve tiim diinyada hizla yayilan ve
yayllmaya devam eden Covid-19 salgini tiim toplumlar1 ve iilkeleri biiytlik 6l¢iide etkilemistir.
Devletler salginla miicadele adma birgok faaliyet yiiriitmiistiir. Ulkemizde T.C. Saglik
Bakanlig tarafindan hazirlanan kamu spotlar1 da salginla miicadele adina yliriitiilen sosyal
pazarlama faaliyetleri arasindadir. Birtakim olaylar ve durumlar karsisinda geleneksel
pazarlamanin aksine ticari kaygi degil, sosyal fayda barindiran sosyal pazarlama faaliyetleri
bireylerde olumlu davranis degisiklikleri yaratma amaci tasimaktadir. Calisma kapsaminda
sosyal pazarlama baglaminda pandemi doneminde T.C. Saghk Bakanligi tarafindan
hazirlanan ve covid19. saglik.gov.tr sitesinde yer alan ¢aligmanin gergeklestirildigi tarihte

toplam 51 tane olan kamu spotlar i¢erik analizi yontemi ile analiz edilmistir.

Sosyal pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesinde kullanilan egitim, sosyal etki,
davranis degisikligi ve ikna etme gibi unsurlarin pandemi doneminde yayinlanan kamu
spotlarinda ne sekilde yer aldigin1 kapsayan bu arastirma ile 51 kamu spotu incelenmis ve
sonug olarak bu unsurlarin hepsinin kamu spotlarinda yer aldig1 goriilmiistiir. Ancak sosyal
pazarlama davranis degisikligi, ikna etme ve farkindalik yaratma gibi unsurlarin kamu
spotlarinda daha belirgin olarak islendigi sonucuna varilmistir. Kamu spotlarinda temel olarak
yasanan salginin yayilimmin onlenmesi ve bireylerin salgina karsi korunmasi i¢in maske,
mesafe ve temizlik konusunda davranis degisikligi yaratmak amaglanmistir. Maske takmanin,
mesafeyr korumanin ve temizlik konusunda daha hassas olmanin vurgulandigi kamu
spotlarinda tedbirden korunmak i¢in 14 kural, yurtdisi seyahatlerinden doniiste 14 giin kurali,
dogru el yikama sekli, hastalik belirtilerinde yapilmasi gerekenler, maske takmanin 6nemi,
sosyal mesafeye dikkat etmenin 6nemi, salgin siirecinde izole olmanin gerekliligi bireylere
aktarilmaya c¢aligsarak davranis degisikligi yaratmak amaglanmistir. Kamu spotlarinda iinli
isimler, saghik calisanlar1 gibi kisiler kullanilarak kamu spotlarinin bireyler {izerindeki
etkileyiciligi artirllmaya c¢alisgilmigtir. Kamu spotlarinda vurgulanan sosyal pazarlama

amaglarindan biri de ikna etme olmustur. “Yeni Koronaviriis Hastalig1, Riski Goriin ve Yogun
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Bakim” isimli kamu spotlart serileri igerisinde “Riski Goriin” ile koronaviriisiin gilinliik
yasamda kullanilan kuafor, pazar yeri, restoran gibi bircok alanda oldugu ve bu alanlarda
miimkiin oldugunca bulunmamanin gerektigi vurgulanmistir. “Yeni Koronaviriis Hastalig1”
serisinde saglik calisanlar tarafindan tedbirlerin 6nemi konusunda farkindalik yaratilmaya ve
bireyleri tedbirlere uymalari konusunda ikna edilmeye ¢alisilmistir. “Yogun Bakim” serisinde
ise tedbirlere uymayan bireylerin hastaligin kotii sonuglarina maruz kalmalart ihtimali
islenerek bireylerde salginin onemi ve tehlikesi konusunda farkindalik yaratilmaya
calisilmistir. “Minnettar1z” serisi ile salginla miicadele ederken yasamlarinmi yitiren saglik
calisanlarina minnet sunularak salginin 6liimciil boyutuna bireylerde farkindalik yaratmak

amaclanmustir.

Pandemi gibi toplumu etkileyen kriz donemlerinde sosyal pazarlama faaliyetleri
bireylerde farkindalik ve olumlu davranis degisiklikleri yaratmak acisindan Onemli
faaliyetlerdir. Kamu spotlar1 araciligiyla bireylerde farkindalik yaratilarak bu farkindaligin
olumlu davranis degisikligi ile sonuglanmasi bireylerin ikna edilmesini igeren bir siiregtir.
Kamu spotlar1 sosyal pazarlama faaliyetlerinin sosyal etki boyutunu artirmada 6nemli rol
oynamaktadir. Kamu spotlarmin genelinde 06zellikle korku temas: islenerek bireylerin
etkilenmesi ve istenilen olumlu davranis degisikliklerini gergeklestirmeye yonelmesi
amaclanmaktadir. Bu baglamda sonug olarak ¢alisma kapsaminda pandemi déneminde sosyal
pazarlama amaciyla T.C. Saglik Bakanlig: tarafindan hazirlanan 51 kamu spotunun tiimiiniin
sosyal pazarlamada kullanilan egitim, ikna etme, sosyal etki yaratma, davrams degisikligi
olusturma unsurlarina yonelik olarak hazirlandigi goriilmiistiir. Kamu spotlarinin tiimiinde
salgina dair egitici bilgiler verilmis, salginin 6nemi ve boyutu, etkileri hakkinda bireylerde
farkindalik yaratilarak olumlu davranis degisikliklerinde bulunmalari amaglanmistir. Pandemi
doneminde yiiriitillen sosyal pazarlama faaliyetlerinden biri olan kamu spotlarinin sosyal
pazarlama amacia uygun olarak hazirlandig1 ve bireylerde farkindalik yaratarak salgimnin

oniine gegebilmek adina dnemli role sahip oldugu goriilmiistiir.

Bu arastirmanin kapsami c¢alismanin gergeklestirildigi Mayis 2021 ay1 igerisinde
covid19.saglik.gov.tr yer alan 51 kamu spotu ile sinirlandirilmigtir. Yalnizca bu kamu spotlari
tizerinden pandemi doneminde gerceklestirilen sosyal pazarlama faaliyetleri analiz edilmistir.
Gelecek arastirmalarda kamu spotlari ile bu kamu spotlarini izleyen bireylerin gergeklestirilen
sosyal pazarlama faaliyetine iligkin goriisleri de Ol¢iimlenebilir. Boylelikle gergeklestirilen
sosyal pazarlama faaliyetlerinin bireyler {iizerindeki etkisi de alimlama analizi ile

degerlendirilebilir.
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