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Ozet

Pandemi yogun iletisim ¢abalarini gerektiren benzer-
siz bir saglik krizidir. Bir saglik krizine yol agan Covid-19 pan-
demisinde, toplumla iletisimin saglanmasinda ve pandeminin
yonetilmesinde kamu spotlarinin kullanim1 oldukg¢a dnemli bir
unsurdur. Covid-19’un erken déneminde kamu spotlarinin nasil
bir igerige sahip olduklar1 ve ne tiir saglik iletisim stratejileri-
nin kullanildigina yonelik ¢ok az sey bilinmektedir. Tiirkiye’de,
Saglik Bakanligi’nin pandeminin akut déneminde yayinladigi
kamu spotlarinin ¢ekim sayisi, ¢ekim siireleri, gorsel, isitsel
ve One ¢ikan karakterler ile mesajin verilis sekli ve amacinin
belirlenmesi amacglanan bu ¢alismada nitel arastirma tasarimi
kullanilmistir. Bu kapsamda; pandeminin ilk dokuz ayinda ya-
yinlanan 51 kamu spotu; ¢ekim sayisi, ¢ekim siireleri, gorsel,
isitsel ve One ¢ikan karakterler ile mesajin verilis sekli ve amaci
icerik analizi yontemiyle incelenmis olup bes aragtirma sorusu-
na yanit aranmistir. Bu makale, pandeminin erken déneminde
sunulan kamu spotlariin igeriklerine yonelik genis bir teorik
destek saglamakta ve salgin hastaliklarla miicadelede stratejik
saglik iletisimine yonelik 6nerilerde bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Covid-19, Pandemi, Kamu Spotu, Icerik
Analizi, Saglik iletisimi.
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Covid-19 Pandemisinin Erken Déneminde Ttirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi Web Sitesinde
Yayinlanan Kamu Spotlarinin igerik Analizi

CONTENT ANALYSIS OF PUBLIC ADS PUBLISHED ON THE
TURKEY REPUBLIC MINISTRY OF HEALTH WEBSITE IN THE EARLY
PERIOD OF THE COVID-19 PANDEMIC

Abstract

The pandemic is a unique health crisis that requires intensive communication efforts. In the Cov-
id-19 pandemic, which has led to a health crisis, the use of public service ads is a very important factor in
ensuring communication with the society and managing the pandemic. Little is known about the content of
public service ads in the early period of Covid-19 and what kinds of health communication strategies are
used. Qualitative research design was used in this study, which aimed to determine the number of shots,
shooting times, visual, auditory, and prominent characters and the method and purpose of the public service
ads published by the Ministry of Health during the acute period of the pandemic in Turkey. In this con-
text, 51 public service announcements broadcast in the first nine months of the pandemic were examined
by content analysis method in terms of number of shots, shooting times, visual, auditory, and prominent
characters, and the way and purpose of the message, and answers were sought for five research questions.
This article provides broad theoretical support for the contents of public service ads presented in the early
period of the pandemic and makes recommendations for strategic health communication in the fight against
epidemics.

Keywords: Covid-19, Pandemi, Public Spot, Content Analysis, Health Communication.

EXTENDED ABSTRACT

Beyond the intercontinental appearance of epidemics, pandemic is defined as a process
including feelings of anxiety about getting the disease, fear of losing loved ones and job, isola-
tion, loneliness, economic problems, and pandemic management. In controlling the pandemic,
the existence of official channels that provide evidence-based information about the pandemic,
the risks of infection, and the benefits of preventive measures are important as well as trust in the
government and the health system. According to a special report prepared on the coronavirus,
it has been stated that the most reliable sources of information during the global pandemic are

government institutions and scientists.

In the review of the international literature on the message strategies of 354 video ads
from 49 countries obtained from “Ads of the World” website were examined. There is a need for
studies that will reveal the global comparisons of the public service ads published by the Minis-
try of Health and the data specific to Turkey. Little is known about the content of public service
ads in the early period of Covid-19 and what kinds of health communication strategies are used.
Qualitative research design was used in this study, which aimed to determine the number of shots,
shooting times, visual, auditory, and prominent characters and the method and purpose of the
public service ads published by the Ministry of Health during the acute period of the pandemic in
Turkey. In this context, 51 public service announcements broadcast in the first nine months of the

pandemic were examined by content analysis method in terms of number of shots, shooting times,
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visual, auditory, and prominent characters, and the way and purpose of the message, and answers

were sought for five research questions.

51 public service ads with the theme of the Covid-19 pandemic published on the Turkish
Ministry of Health website between March 11, 2019-January 01, 2020 were analyzed using the
content analysis method. Number and percentage analyses were used in the presentation of the
obtained data. In the findings obtained, the average number of shots of the public service ads was
found to be 5.45+5.40486 (Min=1-Max=23) and 0.57+£0.46284 (Min=0.21-Max=2.03) minutes in
length on average. In 29.41% of the public service ads, the intensive care patients diagnosed with
Covid-19 were highlighted. In the public service ads, 31.37% of the events performed through
animation, 23.53% were performed through real events and animations, and 21.57% were per-
formed through presentations. It was found that 31.37% of the messages given aimed to cause
transformation-behavior change, 31.37% aimed to inform and raise awareness, 23.52% aimed to

raise a sense of gratitude, and 13.74% aimed to both inform and cause transform-behavior change.

As a result, it has been observed that the Ministry of Health prepared the public service
ads in the first nine months of the pandemic to persuade the society and cause behavior change,
and for this purpose, the celebrities, different age groups and gender, at an equal level, and mostly
the stories of the patients in the intensive care unit were used. It was determined that the duration
of public service ads exceeds the period specified in the directive, and this was in parallel with
international studies. It was determined that the visual images, colors, and texts used in the public
service ads support each other, the message was understandable, and had a quality to achieve its
goal.In terms of message strategies, it was determined that the informative, transformative, and
both informative and transformative strategies were used together, and the “gratitude” message
strategy was considered as a fourth new dimension in addition to the three basic dimensions relat-
ed to the healthcare professionals who lost their lives due to the pandemic. It is noteworthy that

the Ministry of Health became a voice of the society in this context.

Using a framework that addresses behavioral determinants at individual, interpersonal, commu-
nity and societal levels can be considered as a strategy in increasing the effectiveness of health
communication messages in public service ads. In addition, it can be suggested to include strat-
egies such as education, entertainment, and humor, which are among the evidence-based and
promising strategies that can be used as an alternative to fear appeal (Sood, Riley, Alarcon, 2017).
In addition, it is recommended to develop two-way communication strategies in parallel with
technological developments, to construct them in cooperation with policy makers, health centers,
media organizations, schools, and local leaders, and to carry out studies on the level of affecting

people’s behavior.
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GIRIS

Pandemi, salgin hastaliklarin kitalararasi goriilmesinin 6tesinde, hastaliga yakalanma,
sevdiklerini ve isini kaybetme korkusu, izolasyon, yalnizlik, ekonomik problemler ve pandemi
yonetimi konusunda endise duygularini igeren bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Nicola vd.,
2020). Insanlarin farkli ve karmasik duygular iginde olduklari, medyada yanlis bilgilerin de ol-
dukea yaygin oldugu bu siirecte dogru ve giivenilir bilgilerin kamu spotlar1 sunularak salgin has-
taligin yonetilmesi oldukca 6nemlidir (Okeke, 2022). Bireylerin, kendilerini, ailelerini ve toplu-
mu nasil koruyacaklar1 konusunda agik yonergeler (eylem cagrilar) ile olasi tehditler ve etkileri

hakkinda diizenli olarak bilgilendirilmeleri gerekmektedir (Jong, 2021).

Pandemi ayn1 zamanda yogun iletisim ¢abalarimi gerektiren benzersiz bir saglik krizidir
(Koinig, 2021). Bu siiregte, toplumla iletigsim saglama ve pandeminin yonetilmesinde kamu spot-
lar1 énemli rol oynamaktadir. Insanlarmn farkli ve karmasik duygular i¢inde olduklari, medyada
yanlig bilgilerin de oldukga yaygin oldugu bu siirecte, giivenilir ve uzman kaynaklardan saglanan
bilgilerin kamu spotlar1 araciligi ile sunulmasi hastaligin yonetilmesi agisindan olduk¢a énemlidir

ve bu konuda hiikiimetlerin 6nemli sorumluluklar1 bulunmaktadir (Okeke, 2022).

Covid-19’un erken déneminde kamu spotlariin farkl iilkelerde nasil bir icerige sahip
oldugu ve ne tiir saglik iletisimi stratejileri kullanildigina yonelik ¢ok az sey bilinmektedir. Pan-
deminin ilk yedi ayinda, kiiresel 6lgekte 49 iilkenin 354 Covid-19 kamu spotu ve kurumsal/marka
reklamlarinda kullanilan reklam stratejilerinin incelendigi calismada en ¢ok sosyal mesaj strate-
jilerinin kullanildig1 saptanmistir (Deng, Ekachai ve Pokrywezynski, 2020). Tiirkiye’de, Saglik
Bakanligi’nin pandemi siiresince instagram kullanimi risk iletisimi baglaminda degerlendirilmis
(Vona Kurt ve Duran, 2021), web sitesinde yayinlanan 48 kamu spotu gostergebilim ¢ergevesinde
incelenmis (Salman, 2021), 34 kamu spotunu sosyal pazarlama agisindan analiz edilmis (Yesil-
yurt, 2021) ve iinlii karakterlerinin kullaniminin nasil gergeklestigi ortaya konmustur (Deveci ve
Cesur, 2021). Genger (2022), tarafindan ii¢c kamu spotu filmi korku ¢ekiciligi agisindan ele alina-

rak icerik analizi yapilmistir.

Bu makalede, Saglik Bakanligi’nin ilk dokuz ayinda yayimlanan 51 kamu spotunun ¢ekim
sayisi, ¢ekim siireleri, gorsel, isitsel ve one ¢ikan karakterler ile mesajin verilis sekli ve amaci,
nasil bir saglik iletisiminin ortaya kondugu icerik analizi yontemi ile incelenmis ve mesaj strate-
jileri kapsaminda degerlendirilmistir. Arastirma bulgulari; Pandeminin akut doneminde Tiirkiye
Saglik Bakanligi’nin, saglik iletisiminde kamu spotlarmin kullanim1 hakkinda literatiir bilgisinin
gelistirilmesine ve kiiresel alanda farkl: iilkelerle karsilagtirmalar yapilmasina katki saglamakta;
saglik iletisiminin gelistirilmesine yoOnelik stratejilere dikkat ¢cekerek gelecek uygulamalar igin

¢ikarimlarda bulunmaktadir.
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1. Teorik Cerceve
1.1. Reklam ve Mesaj Stratejileri

Reklam, belirli bir sponsordan kitle iletisim araglarini kullanarak izleyici/izleyicileri ikna
etmek veya etkilemek icin iicretli, kisisel olmayan bir iletisimdir (Richards ve Curran, 2002).
Ayni zamanda; s6zIi metinler ve s6zel olmayan isaretler (amblem, etiket, logo, isaret veya rek-
lami1 yapilan triiniin kendisi) dil, goriintii, renk vb. gesitli kodlarin kullanilarak iletisimsel bir

eylemin gergeklestirilmesi olarak da tanimlanmaktadir (Makhmudova, 2022).

Reklamlarda verilen mesajlar, metinle birlikte fotograflarin, ¢izimlerin, infografiklerin
ve videolarin bulundugu sentetik bir ortamda yer almaktadir. Mesaj Stratejileri, mesajin kaynagi-
na gore bilgiyi iletmek icin kullanilan yaklagimin ne oldugunun anlasilmasina olanak taninmasi
acisindan onemlidir (Laskey, Day, Crask, 1989). Cok ¢esitli mesaj stratejisi siniflandirmalari olsa
da (Taylor, 1999) temelde bir mesaji olusturan iki unsur bulunmaktadir. Bu unsurlar; (a) bilginin

kendisi (yani, soylenen) ve (b) sunum yontemi, (yani, nasil soylendigi)dir (Laskey vd.,1989).

Mesaj stratejileri bilgilendirici ve transformasyonel (doniisiimsel/donistiiriicii) olmak
tizere ikiye ayirmaktadir (Puto ve Wells, 1984). Bilgilendirici reklamlar tiiketiciyi rasyonel argii-
manlar lizerinden ikna etmeye calisirken, birincil amaci marka bilinirligini ve marka 6zelliklerine
dair inanglar1 etkilemektir (Aaker ve Stayman, 1992). Bilgilendirici mesaj, anlamini netlestirmek
icin genellikle rasyonel unsurlara dayandirilmaktadir. Mesaj, alicinin hizmet/liriin i¢in bilginin
mantikli bir sunumunun yapilmasini sagmaktadir. Bu nedenle, mesaj yalnizca alicinin mesaji
gerekli ve dogrulanabilir olarak anlarsa, bilgilendirici olarak kabul edilmektedir (Swaminathan,
Zinkhan, Reddy,1996).

Diger yandan transformasyonel (doniisiimsel) reklamlarin ana hedefi; maruz kalma anin-
da tiiketicide duygusal bir tepki yaratmaktir (Aaker ve Stayman, 1992). Doniistimsel stratejiler,
mesajin alicinin belirli bir deneyim veya tutuma sahip olmasini saglamak amactyla kullanilmak-
tadir. Puto ve Wells’in (1984) vurguladig1 gibi, doniisiimsel bir mesaj, duygusal bileseni vurgu-
layarak hizmeti kullanma deneyimini gelistirmektedir. Ozetle, bilgi stratejileri yalmzca agik ve
dogru bilgi saglamay1 amaglarken, doniistimsel stratejiler kasitli olarak mesaj alicilariin algisini

etkilemeyi amaglamaktadir.

Aaker ve Norris (1982), bu iki temel mesaj stratejisi yaklagiminin alan arastirmacilari
tarafindan “bilgisel/rasyonel/bilis temelli” ve “imaj odakli/duygusal/his temelli” reklamlar olarak
tanimlandigin ifade etmektedir. Taylor’in (1999), mesaj stratejisi ¢cergcevesine gore; mesaj donii-

stimsel (veya ritiiel), bilgilendirici (veya aktarim) ya da her ikisini de igerecek sekilde siniflandi-
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rilabilmektedir. Taylor’in modeli, saglikla ilgili reklamlar1 incelemek i¢in kullanilmaktadir (Da-
niel, Jacson ve Wesrerman, 2018). Covid-19’un diinya ¢apindaki aciliyeti ve ciddiyeti goz oniine
alindiginda, virilis bulagsmasini veya bulagsmasini 6nlemek i¢in halk saglig1 giivenligini ve giivenli
davraniglar ele almak/ tegvik etmek icin kullanilan mesaj stratejisini anlamak daha da 6nemli
hale gelmektedir. Kullanilan temel mesaj stratejilerini bulmak, Saglik Bakanligi’nin pandeminin
akut donemindeki saglik krizine yonelik nasil tepki verdigini daha iyi anlamamiza yardime1 ola-

caktir.
1.2. Covid-19 Pandemisi ve Saghk Iletisimi

Aralik 2019°da Cin’in Hubei Eyaleti, Wuhan’da bilinmeyen bir pnémoni salgin1 bildiril-
mistir. Koronaviriis hastaligi (Covid-19) olarak tanimlanan bu hastalik kiiresel olarak yayilmaya
baslamis ve binlerce 6liim meydana gelmistir. Bu durum karsisinda Diinya Saglik Orgiitii 12 Mart
2020’de Covid-19’u pandemi olarak kabul etmistir (Ciotti vd., 2020).

Diinya glindeminde olan ve bir¢ok iilkeyi etkileyen covid-19 pandemisi 222 iilkeyi etkisi
altina almistir. 10 Kasim 2021 tarihi itibari ile 252 milyona yakin Covid-19 vakasinin bulundugu
ve bes milyonun tlizerinde 6liim oldugu bildirilmektedir. Tiirkiye’de 8,29 milyon vaka ve 72,510
bin 6liim oldugu rapor edilmistir (https://www.worldometers.info/coronavirus) Cok fazla 6liim ve
hastalik oranina sahip olan Covid-19 pandemisinde saglik iletisimi ve egitiminin rolii Diinya’da
hi¢bir zaman daha kritik bir seviyede olmamistir (Udow-Phillips ve Lantz, 2020). Covid-19 pan-
demisinin ciddiyeti géz oniine alindiginda, saglik sistemi bir baskiyla kars1 karstya kalmistir. Sag-
lik kuruluslarinin test ekipmanlarina, saglik ¢alisanlarinin kisisel koruyucu ekipmana ve etkili bir
tedarik zincirine gereksinimi artmistir. Ayrica, halk temel gida ve ihtiya¢ malzemesi stoklamaya
baslamistir. Tiim bu davranislar, iilkelerde kaosa ve sosyal huzursuzluga neden olmustur (Bren-
nen, Simon, Nielsen, 2021; Vraga ve Bode, 2021). Bu nedenle, pandeminin baginda mevcut du-
rumu yonetebilmek i¢in halka “evde kal” emirlerinin uygulamasi, testlerin yayginlastirilmasi ve
artan vaka sayilari i¢in saglik hizmetlerinin kapasitesinin genisletilmesine yonelik uygulamalar
gerceklestirilmistir (Guest, Del Rio, Sanchez, 2020). Enfekte ve semptomatik bireyler karantina-
ya alinmis ve seyahatler kisitlanmistir. Bu tiir kisitlayici tedbirlerin uygulanmasi, halkta 6zgiir-
liiklerine miidahale edildigi algis1 olusturmustur. Ayrica pek ¢ok iilkede ekonomik faaliyetlerin
engellenmesine neden oldugu i¢in halkin protesto gosterileri diizenlenmesine yol agmistir (Deng

vd., 2020; Kai, Goldstein, Morgunov, Nangalia, ve Rotkirch, 2020).
Birgok kisi ve topluluk, ayni anda sorularina ve ihtiyaglarina 6zel bilgileri bulmakta zor-

lanmus, viriis hakkinda asir1 bilgi yiiklemesi yasamistir. Viriis hakkindaki mevcut bilgilerin eksik

oldugu da g6z oniine alindiginda, edinilen bilgilerin dogru olup olmadigi1 konusundaki belirsizlik-
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ler saglik uzmanlarina olan giiveni sarsma ve etkili saglik davraniglarinin gelistirilmesinde dnemli
bir riks haline gelmistir (Brennen vd., 2021). Ayrica sosyal medyada dolasan yanlis bilgiler bu
durumu daha da kétiilestirebilmektedir. Halk arasinda asirt bilgi yiliklemesi, bilgi belirsizligi ve
yanlig bilgilendirme potansiyeli de hesaba katilinca saglik iletisimi kavrami pandeminin erken

doneminde acil ele alinmasi gereken bir olgu haline gelmistir.

“Saglik iletisimi” kavram, “saglik” ve “iletigsim” olmak {izere iki kavramin birlesiminden
olusmustur. Bir yandan “saglik” en basit tanimiyla viicudun biyo-psiko-sosyal agidan tam bir
iyilik halidir. “iletisim” ise bireyler veya gruplar arasinda bilgi, fikir, goriis, deger vb. aligveri-
sidir. Tanimlara gore saglik iletisimi, saglikla ilgili bilgi, fikir, goriis, deger vb. aligverisi fikrini
ifade etmektedir (Schiavo, 2014). Baska bir deyisle, bireylerin, gruplarin ve topluluklarin olumlu
saglikli bir yasam i¢in gerekli bilgi, farkindalik, tutum ve davranislar gelistirmelerini saglayacak
sekilde saglik bilgilerinin iretilmesini, pazarlanmasini ve yayilmasimi kapsamaktadir (Schiavo,
2014).

Saglik Iletisimi “igerigi saghkla ilgili her tiirlii insan iletisimini” ifade ederken, stratejik
iletisim “kuruluslar tarafindan misyonlarini, vizyonlarmi ve temel degerlerini gerceklestirmek
icin iletisim iglevlerinin ve sdylem siireclerinin amagli ve normatif kullanimi” olarak tanimlan-
maktadir. Stratejik saglik iletisimine; saglik kampanyalar, saglik kuruluslari, ilag sirketlerinin
halkla iliskiler birimleri ve kamu spotlar1 6rnek olarak verilebilir (Von Samson-Himmelstjerna,
2023). Stratejik saglik iletisimi kapsaminda kamu spotlari, 6zellikle Covid-19 pandemisinde, hal-
kin sagliginin korunmasi, pandeminin engellenmesi, tedavinin siirdiiriilmesi ve sagliginin gelisti-
rilmesinde yonetimsel bagariy1 saglamada dnemli bir sosyal siirec olarak ifade edilmektedir (Kim

ve Kreps, 2020).

Covid-19 pandemi krizi sirasinda dogru tasarlanmis stratejik saglik iletisimi, toplumla-
rin belirsizlik ve korkuyla basetmelerini, gerekli davraniglar sergileyebilmelerini ve umutlarini
koruyabilmelerini saglamaktadir (Von Samson-Himmelstjerna, 2023). Yogun iletisim ¢abalarini
gerektiren ve benzersiz bir saglik krizi olan pandemi siirecinde; hiikiimetler; halkta farkindalik
yaratmaya, paranoya veya belirsizlik yaratmadan saglikli davraniglarini tesvik etmeye ve insan-
lan1 giliclendirmeye yonelik stratejilere ihtiya¢ duymaktadir. Bu nedenle, kamu spotlarinda me-
sajlasma stratejileri, kritik bilgileri nasil ilettigi ve pandemi ile basetmede nasil kullanildigina
yonelik bilgilerin ortaya ¢ikarilmasi ve bu baglamda gelecek stratejilerin belirlenmesi 6nemli bir

konudur (Vraga ve Jacobsen, 2020; Wang, Hao, Platt, 2021).
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1.3. Covid-19 Pandemisinde Kamu Spotlar:

Kamu spotlari, pandeminin yonetilmesinde toplumla iletisim saglamanin bir yolu olarak
goriilmektedir. Kamu kurum, kuruluslar1 dernek, vakif gibi, sivil toplum kuruluslari tarafindan
hazirlanan ya da hazirlatilan Radyo Televizyon Ust Kurulu tarafindan yaymlanmasinda kamu
yarar1 amaciyla yapildigina karar verilen bilgilendirici, egitici 6geler bulunan film, sesler ve alt
bantlara kamu spotu denilmektedir. Program yayii sirasinda ekranin alt kisminda bulunan hare-

ketli ya da sabit yazili bilgi, metin, diyaloglar “alt bant” olarak ifade edilmektedir (rtuk.gov.tr).

Amerika Birlesik Devletler’nde yer alan reklam konseyi, ikinci Diinya Savasi’nin ardin-
dan Polio (¢oguk felci) ile savagsmak, AIDS’1 6nlemek, 11 Eyliil’e miidahale etmek veya Covid-19
salgini sirasinda kritik bilgiler saglamak gibi konularda halkta farkindalik yaratma, harekete ge-
cirme ve hayatlarin1 kurtarmada etkili kamu hizmeti kampanyalarini gerceklestirmislerdir (www.

adcouncil.org/our-story/our-history).

Tirkiye’de kamuna yonelik ilk 6rnekler; 1927 yilinda radyoda kamu yarari igerigi tasiyan
anons’larla, televizyonda ise 1980’lerden sonra engelliler, trafik, sigara gibi konularda goriilmeye
baglanmistir (Aytekin, 2017; Bilgic, 2016). Halk saglig1 ve saglik hizmetlerinin 6nemi ile birlikte,
saglik iletisimine yonelik artan bilimsel ¢aligmalar ve Sivil Toplum Kuruluslari ¢alismalari, kamu
spotlarinin sayisinin artmasina katki saglamigtir. Sayilarmin giderek artan kamu spotlarimin ge-

nellikle korku ¢ekiciligi cer¢evesinde hazirlandiklari belirtilmektedir (Akova, 2017).

Salgin hastalik ile ilgili halkla kurulan iletisim 6zel bir hassasiyet gerektirmektedir. Halk-
la kurulan iletisim zamaninda gerceklesmeli, dogru ve anlasilir bir sekilde olmali, giivenilir kay-
naklar referans gosterilmeli ve bireyler i¢in uygulanabilir 6neriler igermelidir (Koinig, 2021).
Ozellikle bir pandeminin baslangicindaki kamu iletisimi, acil durumun uzun vadeli siiresi i¢in
bireysel aligkanliklar1 sekillendirmelidir (Xiao, Tang, Wu, 2015). Pandeminin erken doneminde
hazirlanan kamu spotlar ile giivenilir saglik bilgilerinin toplumla paylasilmasi bireylerin alg1
ve davranislarina yon vermektedir. Boylece toplumun uygun sekilde tepki vermesini saglanabi-
lir (Gupta, Keshri, Konwar, Cox, Jagnoor, 2021; Lep, Babnik, Hacin Beyazoglu, 2020). Gupta
vd. (2021), Hindistan’in webde yaymlanan ilk bes ulusal ingiliz gazetesindeki 2422 Covid-19
haberlerinin hem giivenli hem de giivenilir olmayan bilgileri igerdigini saptamistir. Tiirkiye’de
de Covid-19 ile ilgili infodeminin yayilmaya basladigi donemde Tiirkiye Cumbhuriyeti Saglik
Bakanligi’nin konu ile ilgili olusturdugu komisyon bilgilendirme amagl hazirladig1 yayimnlar ile

bu olumsuz etkileri ve pandemiyi kontrol altina almaya calismistir (Budak ve Korkmaz, 2020).

Pandeminin ilk basladig1, aginin olmadigi, kaynaklarinin kit ve klinik yonetiminin zor ol-

dugu donemlerde hastaligin kontrolii biiyiik dl¢lide toplumsal davraniglara bagl olarak sekillen-
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mistir (Trivedi, 2020). Pandemiye bireysel ve toplumsal olarak etkili bir sekilde yanit verilebilmek
icin hastaligin tiim bireyler tarafindan anlagilmasi ve gerekli 6nlemlere uyulmasi gerekmektedir.
Pandemiyi kontrol etmede, hiikiimet ve saglik sistemine olan giiven kadar pandemi hakkinda en-
feksiyon risklerini ve onleyici tedbirlerin yararlar1 konusunda kanita dayali bilgi saglayan resmi
kanallarin varligi da 6nemli olmaktadir (Morales-Vives, Dueiias, Ferrando, Vigil-Colet, Varea,
2022). Koronavirtis i¢in hazirlanan 6zel bir rapora gore kiiresel salgin sirasinda en giivenilir bilgi
kaynaklarinin devlet kurumlar1 ve bilim insanlarinin oldugu belirtilmektedir (%83) (Global Re-
port, 2019).

Salman (2021), Saglik Bakanligi’nin web sitesindeki 48 kamu spotu reklamini gosterge-
bilim ¢ercevesinde inceledigi calismasinda; yogun bakim, maske-mesafe-temizlik, minnettarlik,
Yesilay, maske tak, riski gor, yeni covid-19 hastalig1 olmak {izere sekiz tema altinda hazirlandigin
saptamistir. Deveci ve Cesur (2021), Covid-19 ile ilgili bilgi akisim kolaylagtirmak adina, kamu
spotlarinda giiven unsuru olarak taninan tinlii dizi karakterleri Ates Hekimoglu ve Ali Vefa’ya yer

verildigi belirtilmektedir.

Uluslararas1 yaymlar incelendiginde; Deng vd.’nin (2020) Covid-19 déneminde farkli
“Ads of the World” web sitesinden 49 {ilkenin 354 video reklaminin mesaj stratejilerini incele-
dikleri ¢alismada; doniistiiriicii mesaj stratejilerinin siklikla kullanildigi ve en ¢ok sosyal mesaj
stratejisine dayanan mesajlari iletildigi ifade edilmektedir. Konu ile ilgili sinirli sayida ¢aligma
bulunmaktadir. Aydogan ve Kutlu (2021)’nun yapmis oldugu ¢alisma Tiirkiye’de yapilmis ol-
masina ragmen Saglik Bakanligi’nin Kamu spotlarmma odaklanmamakta ve Deng vd. (2020)’in
yapmis oldugu calismada ise Tiirkiye’ye 6zgii kiiresel karsilastirma verisi bulunmamaktadir. Bu

nedenlerden dolayi, bu ¢alisma literatiirdeki biiyiik bir boslugu doldurmaktadir.

2. Covid-19 Pandemisinin Erken Doneminde Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi

Web Sitesinde Yayinlanan Kamu Spotlarinin icerik Analizi

Bu béliimde yapilan arastirmanin amaci ve 6nemi, arastirma sorulari, arastirma yontemi,
aragtirmanin 6rneklemi, verilerin kodlanmasi, gegerlilik ve giivenilirlik ve verilerin analizine ilig-

kin bilgiler yer almaktadir.

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmada; Tirkiye’de, Saglik Bakanligi’nin pandeminin akut déneminde kamu spotlari-
nin ¢ekim sayisi, ¢ekim siireleri, gorsel, isitsel ve one ¢ikan karakterler ile mesajin verilis sekli

ve amact ile nasil bir saglik iletisim tepkisini ortaya koydugunun belirlenmesi amaglanmistir.

Tiirkiye’de resmi ve giivenilir kaynaklarca hazirlanan Covid-19’a yonelik kamu spotlariin ige-
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riklerinin neler oldugunun bilinmesi literatiirdeki boslugu dolduracak, elde edilen sonuglar di-
ger iilkelerin pandemiye yonelik toplumla iletisimde ilk tepkilerinin karsilastirmali olarak ortaya
konmasina ve saglik iletisiminde daha fazla caba gerektiren boyutlarin belirlenerek mevcut uygu-

lamalarin gelistirilmesine katki saglayacaktir.
2.2. Arastirma Sorulari
Arastirma amaci dogrultusunda asagidaki arastirma sorularina yanit aranmistir.

1.Covid-19 ile ilgili kamu spotlarinda kullanilan ¢ekim sayist ve ¢ekim siiresi nedir?
2.Covid-19 ile ilgili kamu spotlarinda miizik ve dis ses kullanim siklig1 nedir?
3.Covid-19 ile ilgili kamu spotlarinda hangi kimlikler 6ne ¢ikarilmigtir?

4. Covid-19 ile ilgili kamu spotlarinda hangi anlati yontemleri kullanilmigtir?

5. Covid-19 ile ilgili kamu spotlarinda kullanilan mesaj stratejileri nelerdir?
2.3. Arastirma Yontemi

Icerik analizi, icerik verisinin nesnel, sistematik ve niceliksel bir sekilde aciklamasini
ifade etmektedir (Krippendorff, 2004). icerik analizi, metin iceriklerinin ortak y&nlerini ortaya
koymak amaciyla, 6nemli olan anlamlarin yapilandiriimasi ve smiflandirilmasina yonelik, ni-
telden nicele dogru genellestirmeyi saglayan bir yorum bigimi olarak tanimlanmaktadir (Gokge,
2006). Objektiflik, analizin, iki veya daha fazla aragtirmacinin ayn1 verilerden ayni sonuglari elde
etmesine izin veren agikca formiile edilmis kurallara dayanmasini gerektirir. Sistematik bir analiz,
sonuglarin aragtirmacinin varsaydigi sonuglara karsi dnyargili olmasini dnlemek i¢in verilerin ca-
tegorize edilmesi ve belirli kurallara gore yapilmasi anlamini tagimaktadir. Niceleme, sonuglarin
istatistiksel olarak 6zetlenip yorumlanabilmesi i¢in kategorilerin 6l¢iilmesi anlamina gelmektedir

(Zimmer ve Golden, 1988).

Arastirmada ikincil veriler kullanilmis olup, bu veriler Tiirkiye Saglik Bakanligi web
sitesinde erigilen Covid-19 ile ilgili kamu spotlarindan olugmaktadir. Arastirmada, gorsel-isitsel
veri olarak kamu spotu videolar tek arastirmaci tarafindan izlenmis ve her kamu spotu metinleri

ve onceden belirlenen degiskenler agisindan dokiimante edilmistir.

Dokiimante etme asamasindan sonra kamu spotlarinin 6zellikleri ve metin igerigi kod-
lama sistemi kullanilarak sistematik bir sekilde siniflandirilmis ve sonuglar 6znel bir sekilde yo-
rumlanmstir (Hsieh ve Shannon, 2005). Bu tamimlayici ¢alismada; Tiirkiye’de, Saglik Bakan-

lig1’nin pandeminin akut doneminde yayinladigir kamu spotlarinin ¢ekim sayisi, ¢ekim stireleri,
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gorsel, isitsel ve One ¢ikan karakterler ile mesajin verilis sekli ve amaci ile nasil bir saglik iletigim

tepkisini ortaya koydugunun belirlenmesi amaglandigindan nitel igerik analizi kullanilmistir.
2.4.Arastirmanin Orneklemi

Arastirmada amaglh 6rnekleme yontemi kullanilmis olup érneklemini, Tiirkiye Cumhuri-
yeti Saglik Bakanligi web sitesinde (https://covid19.saglik.gov.tr/TR-66174/kamu-spotlari.html)
11 Mart 2019-01 Ocak 2020 tarihleri arasinda Covid-19 pandemi temali yayinlanan 51 kamu
spotu olusturmaktadir. Pandeminin bagladigi 11 Mart 2019 ile 1 Ocak 2020 tarihleri arasindaki
dokuz aylik siirecte Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi’nin internet sitesinde “Coronaviriis”,
“Covid-19” ve “Pandemi” kelimeleri ile tarama gergeklestirilmistir. Tarama sonucunda toplam
51 adet Covid-19 pandemisi temali kamu spotunun yer aldig1 belirlenmistir. Belirlenen 51 kamu
spotunun tiimii degerlendirme kapsamina alinmistir. Arastirma evren iizerinden yapilmis ve or-

neklem se¢imine gidilmemistir.
2.5. Verilerin Kodlanmasi

Belirlenen 51 kamu spotu iceriklerinin sistematik siniflandirmanin yapilabilmesi igin
kodlama yontemi kullanilmistir. Kodlama degiskenleri, tiimdengelim ve tiimevarim yaklasim-
lar1 ile birlikte kullanilarak belirlenmistir. Tiimdengelim yaklasimda Covid-19 kamu spotlarina
iliskin gézden gegirilen literatiir 15131nda degiskenler belirlenmistir (Inci, Sancar, Bostanci, 2017;
Genger, 2022; Deng vd., 2020; Deveci ve Cesur, 2021; Salman, 2021; Vona Kurt & Duran, 2021;
Yesilyurt, 2021). Arastirmacilar verileri analiz etmeye baslamadan 6nce belirlenen degiskenlerle
ilk kodlama semasin1 olusturmustur. Kodlama semasi ilk kamu spotuna uygulanmis ve eklenecek
ya da ¢ikarilacak degiskenler belirlenerek kodlama aracina son sekli verilmistir (Hsieh & Shan-
non’s, 2005). Son sekli verilen kodlama aracinda; Covid-19 ile ilgili kamu spotunun ¢ekim sayisi,
¢ekim siiresi, miizik ve dis ses kullanimi, 6ne ¢ikan kimlik, olayin verilis sekli ve mesajin amact
olmak tizere yedi ana baslik yer almaktadir. Caligma kapsaminda yer alan kodlama kategorileri,

Tablo 1°de sunulmustur.
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Covid-19 Pandemisi Kamu Spotlarimin Kodlama Kategorileri
1. Cekim Sayis1

2. Cekim Siiresi

3. Miizik Kullanim1

4. D1 Ses Kullanimi

- Kadin sesi

- Erkek sesi

- Dis ses kullanilmayan
5. One Cikan Kimlik

- Covid-19 tanis1 alan hastalar

- Diger (kalabalik mekanlar; AVM, Kafe, Berber-kuafor, metro, Pazar yeri, asansor vb.)
- Doktor
- Unlii

- Yogun bakimda saglik ¢alisani (Kadm, erkek)

- Vatandaglar

- Hemgire

- Uzman Doktor

- Eczaci

- Giivenlik gorevlisi
- One gikan kimlik yok
6. Olaym Verilis Sekli

- Canlandirma

- Gergek olay

- Animasyon

- Sunum

7. Mesajin Amaci

- Déniistiirme-davrams degisikligine yol agma / Tkna

- Bilgilendirme ve Farkindalik yaratma

- Minnettarlik

- Bilgilendirme + Déniistiirme - davrams degisikligine yol agma / Tkna

Tablo 1: Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi Covid-19 Pandemisi Kamu Spotlarinin Kodlama
Kategorileri

2.6. Arastirmanin Gecerlik ve Giivenirligi

Nitel aragtirma yonteminde gecerlik, arastirmacinin arastirdigt olguyu oldugu gibi ve
miimkiin oldukca tarafsiz olarak gozlemesini ifade etmektedir. Gegerligin saglanmasinda, ve-
rilerden elde edilen sonuglarda cesitleme, katilimciya ve meslektasa teyid ettirme araglari ile

kontrol saglanabilmektedir (Y1ildirim ve Simsek, 2016). Giivenirligin belirlenmesinde zamana ve
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gozleme bagl olmak iizere iki yontem bulunmaktadir. Zamana gore giivenirlik ayni aragtirmaci
tarafindan daha sonra ayn1 olgu gézlemlendiginde benzer sonuglara ulagilmasini, gézleme bagh
ise ayni arastirma nesnesini inceleyen birden fazla arastirmacinin benzer sonuglara ulasmas ifa-
de edilmektedir. Kamu spotlarinin igerigi biri sosyal bilimlerden digeri de saglik bilimlerinden iki
arastirmaci tarafindan birbirinden bagimsiz sekilde kodlanmis ve karsilastirilmistir. Kodlamada
uyum orant %92°dir. Kodlayicilar karsilagtirmada goriis ayriligi yasanan paylasimlar iizerinde
tekrar degerlendirme yapmis, kodlama kategorilerinde %100 anlagmaya varana kadar kodlama-
daki farkliliklar tartisilmis ve yeniden degerlendirilmistir. Arastirmacilarin farkli disiplin gegmis-
leri, kamu spotlarinin farkli bakis agilarina gore daha objektif bir yaklasimla degerlendirmelerine

olanak saglamistir.
2.7. Verilerin Analizi

Bu ¢alismada; Tiirkiye’de Covid-19 pandemisinin erken doneminde kamu hizmeti rek-
lamlart; ¢cekim sayisi, ¢ekim siireleri, gorsel, isitsel ve one ¢ikan karakterler ile mesajin verilis
sekli ve amaci ile nasil bir saglik iletisim tepkisinin verildigi nitel icerik analizi yontemiyle ger-

ceklestirilmistir.
2.8. Arastirmanin Kisitlar

Bu arastirma, 11 Mart 2019 ile 1 Ocak 2020 tarihleri arasindaki Tirkiye Cumhuriyeti
Saglik Bakanligi’nin internet sitesinde “Coronaviriis” temasi ile yayinlanan toplam 51 adet kamu
spotu verileri ile sinirlidir. Calismada ele alinan kamu spotlarinda kullanilan dil Tiirkge’dir. Rek-
lamlarin gdzden gecirilmesi dokuz aylik bir siireyi kapsasa da, bu donem, maske takmanin degeri
veya sosyal mesafenin 6nemi hakkinda tartismalarin siirdiigii pandeminin akut donemine iligkin
bulgular1 icermektedir. Pandeminin ilerleyen donemlerindeki kamu spotu reklamlari, yeniden

acilma stratejileri gibi biraz farkli bir odak noktasina sahip olabilir.
3. Bulgular ve Yorumlar

Caligmanin bu béliimiinde; Tiirkiye’de Covid-19 pandemisinin erken déneminde kamu
hizmeti reklamlari; ¢ekim sayisi, gekim siireleri, gorsel, isitsel ve dne ¢ikan karakterler ile mesa-

jin verilis sekli ve amaci ile nasil bir saglik iletisim tepkisinin verildigine yonelik igerik analizi

yapilmig, elde edilen veriler analiz edilmis, tablolastirilmis ve yorumlanmustir.
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Sekil 1: Covid-19 ile ilgili Kamu Spotu Gériintiileri
Kaynak: Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanlig1 web sitesi (https://covid19.saglik.gov.tr/TR-66174/ka-
mu-spotlari.html, Erisim Tarihi: 28.12.20192019)

Incelenen 51 Kamu spotunda Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligmi temsil eden mavi

renk kullanilmistir.

Baghk / One cikan konu Cekim Say./ Siir. | One ¢ikan karakter /mekin
1 | Covid-19 8/0.45sn. Prof. Dr. Serhat UNAL
2 | Yurt Disindan Déniiglerde 14 Giin Kurali | 18/01.50 dk. Karakter ve Mekan kullanilmamig
3 | Koronaviriis Riskine Kars1 14 Kural 21/02.03 dk. Karakter ve Mekan kullanilmamisg
4 | Koronaviriis 14 Giin Kurali 21/02.03 dk. Oyuncusu Timugin Esen
5 | Koronaviriiste Kisisel Onlemler 22/01.45 dk. Oyuncusu Taner Olmez
6 Yeni Koronaviriis Hastalif- Sosyal 23/01.57 dk. Kadin saglik ¢aligani
Mesafe
7 | Yeni Koronaviriis Hastalig1- Maske 3/00.26 sn. Erkek saglik ¢aligani
8 E:g:alﬁg:rnaﬁrﬁs Hastahgi— Kronik 3/00.24 sn. Kadin saglik ¢aliganin
9 | Yeni Koronaviriis Hastalig1- Izolasyon 3/00.22 sn. Kadin saglik ¢aligani
10 | Yeni Koronaviriis Hastaligi- Evde Kal 3/00.26 sn. Erkek saglik ¢aligani
11 | Riski Gériin- Sokak 3/00.21 sn. Istanbul-Taksim Istiklal Caddesi
12 | Riski Goriin- Asansor 3/00.28 sn. Asansor kabini ve insanlar
13 | Yeni Koronaviriis Hastaligi- AVM 3/00.21 sn. AVM ve insanlar
14 | Yeni Koronaviriis Hastaligi- Berber 3/00.22 sn. Berber diikkani ve insanlar
15 | Yeni Koronaviriis Hastaligi- Kuafor 3/00.26 sn. Kuafor diikkani ve insanlar
16 | Yeni Koronaviriis Hastaligi- Metro 3/00.21 sn. Metro ve insanlar
17 | Yeni Koronaviriis Hastalig1- Pazar Yeri 3/00.21 sn. Pazar yeri insanlar
18 | Yeni Koronaviriis Hastaligi- Restoran 3/00.21 sn. Restoran ve insanlar
19 | Yeni Koronaviriis Hastaligi- Kafe 3/00.21 sn. Cafe ve insanlar
20 | Maske Tak Sarkisi 3/00.21 sn. Miizik grubu: Mazhar, Fuat, Ozkan
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21 | Minnettariz Prof.Dr. Cemil Taggioglu 3/00.23 sn. 12)332 Dr. Cemil Taggioglu -1 Nisan

22 | Minnettariz Dr. Yavuz Kalayci 3/00.23 sn. Dr. Yavuz Kalayci -19 Nisan 2020

23 | Minnettariz Dr. Nihat Dayanikl 3/00.23 sn. Dr. Nihat Dayanikl 19 Nisan 2020

24 | Minnettariz Dr. Sinan Kaki1 3/00.21 sn. Dr. Sinan Kaki 06 Nisan 2020

25 | Minnettariz Eczac1 Ismail Durmug 3/00.21 sn. Eczac1 Ismail Durmus -11 Nisan 2020
26 | Minnettariz Prof. Dr. Feriha Oz 3/00.21 sn. Prof. Dr. Feriha Oz Can -2 Nisan 2020
27 | Minnettariz Prof. Dr. Murat Dilmener 3/00.21 sn. Prof. Dr. Murat Dilmener 3 Mayis 2020
28 | Minnettariz Hemsire Tugba Kusdemir 3/00.21 sn. I;:;?fire Tugba Kugdemir 28 Nisan

29 | Minnettariz Dr. Mehmet Ulusoy 3/00.21 sn. Dr. Mehmet Ulusoy - 6 Nisan 2020

30 I(;/Iig:lnelttanz Giivenlik Gorevlisi Murat 3/00.23 sn. 2G(;lzvoenhk Gor. Murat Cidam-19 Nisan
31 | Minnettariz Op. Dr. Ugur Ertugrul 3/00.23 sn. Op. Dr. Ugur Ertugrul- 22 Mayis 2020
32 | Minnettariz Hemgire Dilek Akgabelen 3/00.23 sn. IZLIOe;l)sire Dilek Akgabelen-22 Mayis

33 | Yesilay Kamu Spotu 3/00.23 sn. Yesilay danigmanlik merkezi

34 | Maske, mesafe ve temizlik. 3/00.23 sn. Iki kadin arkadag

35 | Maske, mesafe ve temizlik. 3/00.23 sn. Oyuncusu Taner Olmez

36 | Maske, mesafe ve temizlik. 3/00.23 sn. Oyuncu Timugin Esen

37 | Yogun Bakim — Anne ve oglu 3/00.23 sn. Yogun bakimda yatan geng erkek

38 | Yogun Bakim — AVM 3/00.23 sn. Yogun bakimda yatan geng kadin hasta
39 | Yogun Bakim — Baba 3/00.23 sn. Yogun bakimda yatan erkek (Baba)

40 | Yogun Bakim — Diigiin 3/00.23 sn. Yogun bakimda yatan kadin (Anne)

41 | Yogun Bakim — Hafife Alma 3/00.23 sn. Yogun bakimda yatan erkek hasta

42 | Yogun Bakim — Kafe 3/00.23 sn. Yogun bakimda yatan geng erkek hasta
43 | Yogun Bakim — Kronik Astim 3/00.23 sn. Yogun bakimda yatan erkek hasta

44 | Yogun Bakim — Maske 4/01.00 dk. Yogun bakimda yatan erkek hasta

45 | Yogun Bakim — Solunum Cihazi 4/00.54 sn. Yogun bakimda yatan erkek hasta

46 | Yogun Bakim — Otobiis 15/01.07 dk. Yogun bakimda yatan erkek hasta

47 | Yogun Bakim — Saglik Caligam 4/00.58 sn. ;?igﬁlbaklmda yatan erkek saglik

48 | Yogun Bakim — Saglik Caligant 13/01.20 dk. ;‘;ﬁ‘;ﬂbaklmda yatan kadn saglik

49 | Yogun Bakim — Sportmen Geng 4/01.00 dk. Kz:)s%:n bakimda erkek sportmen geng
50 | Yogun Bakim — Taziye 16/01.44 dk. Yogun bakimda yasl erkek hasta

51 | Yogun Bakim — Yakin Cevre 4/00.59 sn. Yogun bakimda yatan yagli kadin hasta

Tablo 2: Tiirkiye Cumhuriyeti Saghik Bakanligi Covid-19 ile Ilgili Kamu Spotlarinin Basliklari, Cekim
Say1s1, Cekim Siiresi ve One Cikan Karakter/Mekanlar
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Covid-19 Pandemisi Kamu Spotlarmin Ozellikleri { SD (Min-Max)
Cekim Sayis1 5,45 5,40486 (1-23)
Cekim Siiresi 0,57 dk 0,46284 (0,21-2,03)
n Y%
Miizik Kullanimi 51 100
Dis Ses Kullaninm
Kadin sesi 21 41,18
Erkek sesi 17 33,33
Dis ses kullanilmayan 13 25,49
One Cikan Kimlik
Covid-19 tanisi alan hastalar 15 29,41
Diger (kalabalik mekanlar; AVM, Kafe, Berber-kuafor,
metro, Pazar yeri, asansor vb.) ? 17.66
Doktor 8 15,69
Unlii 5 9,80
Yogun bakimda saglik ¢alisam (Kadin, erkek) 5 9,80
Vatandaglar 2 3,92
Hemgire 2 3,92
Uzman Doktor 1 1,96
Eczaci 1 1,96
Giivenlik gorevlisi 1 1,96
One gikan kimlik yok 2 3,92
Olayin Verilis Sekli
Canlandirma 16 31,37
Gergek olay 12 23,53
Animasyon 12 23,53
Sunum 11 21,57
Mesajin Amaci
Déniistiirme-davranis degisiklifine yol agma/ Tkna 16 31,37
Bilgilendirme ve Farkindalik yaratma 16 31,37
Minnettarlik 12 23,52
Bilgilendirme + Doniistiirme-davrams degisikligine yol agma/
ikna 7 13,74
Toplam 51 100

Tablo 3: Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi’nin Web Sitesinde Yayinlanan Covid-19 Pandemisinin
Erken Déneminde Yayinlanan Kamu Spotlarinin Ozelliklerinin Dagilim1

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Tangil AYTUR OZEN, Ozgiir OZEN

3.1. Covid-19 ile ilgili Kamu Spotlarinda Cekim Sayis1 ve Cekim Siireleri

Incelenen 51 kamu spotundan 12’sinin, yasal ¢ekim siiresi olan ¢ekim siiresini olan 0,45
sn.yi gectigi saptanmigtir (Tablo 2). Kamu spotlarinin ortalama 5,45+5,40486 (min=1-max=23)
¢ekim sayisi ve ortalama 0,57 dk.+0,46284 (min=0,21-max=2,03) siireden olustugu belirlenmis-
tir (Tablo 3).

Tiirkiye’de Radyo Televizyon Ust Kurulu tarafindan 08.08.2012 tarihinde ve kamu spot-
larina iligkin yonergede kamu spotlarinin siiresinin film veya ses seklinde hi¢bir durumda 45 sani-
yeyi gecemeyecegi belirtilmektedir (https://www.rtuk.gov.tr). Dokuz aylik siire¢ iginde incelenen
kamu spotlariin ortalama 0,57 dk. sirmesi ve 13’iiniin ¢ekim siiresinin 0,45 sn.yi gegmesi (Tablo
1, Tablo 2) ile olaganiistii bir durum karsisinda smirlar asilmistir. Deng vd., (2020)’nin yaptig1
caligmada; ¢ogunlugunun Amerika Birlesik Devletleri (96 reklam) ve Birlesik Krallik (44 reklam)
tarafindan yayinlanan Ads of the World dizininde yer alan Covid-19 reklamlarimin %64 {intin 31
saniye ile 2 dakika arasinda oldugu belirlenmistir. Tiirkiye i¢in elde edilen bulgular kiiresel so-
nuglarla paralellik gostermektedir. Kamu spotlarinin uzun siirmesi, hikaye anlatimi tekniklerinin
kullanilmasi ve anlat1 aktarimi nedeniyle ger¢eklesmis olmasiyla birlikte konuya verilen énemin

bir gdstergesi olabilir.
3.2. Covid-19 ile ilgili Kamu Spotlarinda Miizik ve Dis Ses Kullanimi

Kamu spotlarinin hepsinde miizik kullanildig1 ve miiziklerle birlikte dis ses kullanim
oraninin %74,5 oldugu saptanmistir (Tablo 3). Calismamizda miizigin, bilgilendirme/doniisiim
stratejilerini igeren tim kamu spotu reklamlarinda kullanildigi ve miiziklerle birlikte dis ses
kullaniminin %74,5 oldugu belirlenmistir. Deng vd., (2020), Covid-19 reklamlarmin yaklagik
%61’inde miizik kullanildigini belirtmektedir. Tiirkiye’de tiim kamu spotu reklamlarinda miizigin
kullanilmis olmasi, diger tilkelere gore; erken donemde hastalik dnleme bilincini tesvik etmede
bilgi icerigi ile birlikte daha fazla duygusal ¢ekicilige ve ikna edici 6zellige odaklanmaya ¢alistigi

seklinde yorumlanabilir.
3.3. Covid-19 Ile Ilgili Kamu Spotlarinda One Cikan Kimlikler

Yayinlanan 37. ile 51.kamu spotu arasindaki 15 kamu spotunda kimlik/mekan olarak
yogun bakim ve yogun bakim hasta gruplarinin ele alindig1 saptanmistir. Yogun bakim mekani
ve yatan hastalar olarak 6ne ¢ikan kimliklerin yas grubu ve cinsiyet dagiliminin esit bir sekilde
ele alindig1 belirlenmistir (Tablo 2). Halki tedbirlere uyma konusunda ikna i¢in yogun bakimda

yatan kadin, erkek, kadin ve erkek saglik ¢aligsani, yasli, geng ve cocuk goriintiileri ile herkesin
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dikkatli olmas1 aksi takdirde her yas grubundan insanlarin yogun bakima alinabilecegine dikkat
cekilmistir. Tablo 3’de de kamu spotlariin %29,41’inde Covid-19 tanisi almis hasta kimlikleri-
nin 6n planda oldugu goriilmektedir. Ayrica; solunum yolu, kalp, hipertansiyon, diyabet ve kanser
gibi kronik rahatsizliklari olan bireylerin 6ne ¢ikarilmasi, kronik hastaliga sahip bireylerin daha

dikkatli olmas1 gerektigi mesajin1 vermektedir.

Dordiincii ve besinci sirada hazirlanan kamu spotunda, saglik alaninda sevilen basrol
oyuncular ile yurtdisina ¢ikma yasagi ve Covid-19 dnlem halka aktarilmustir (Tablo 2). izolasyo-
nun ve evde kalmanin énemini vurgulamak i¢in kalabalik insan topluluklarinin %17,66 oraninda
ikinci sirada ele alindig1 goriilmektedir. Halkin sokaga ¢ikma yasagina uymalarinin saglanabilme-
siicin Istanbul’da en kalabalik yerlerden biri olan Taksim Istiklal Caddesi, asansor, AVM, berber,
kuafor, metro, pazar yeri, restoran ve kafelerde sosyal mesafe ile maske kurallarina uyulmasi,

gerekmedikce de bu tiir kalabalik mekanlara girilmemesi gerektigi vurgulanmistir (Tablo 3).

Covid-19 tanis1 almis hasta kimlikleri ve mekanlarin 6ne ¢ikarilmasinin ardinda sirasiyla
%15,69 doktor, %9,80 {inli, %9,80 yogun bakimda calisan saglik ¢alisani, %3,92 vatandaslar,
%3,92 hemsire, %1,96 Eczac1 ve % 1,96 giivenlik gorevlisinin 6n planda yer aldig1 saptanmis-
tir (Tablo 3). Hedef kitleyi harekete gegirme noktasinda yasamdan kesitler verilmistir (Esiyok,
2017). Pop miizik grubu, Mazhar, Fuat, Ozkan “maske tak “isimli sarki sdyleyerek, korunma

onlemleri konusunda halki bilgilendirmeye ve bu konuda tesvik etmeye caligmistir.
3.4. Covid-19 Tle Tlgili Kamu Spotlarinda Kullanilan Anlat1 Yontemleri

Kamu spotlarinda olaylarin %31,37 canlandirma, %23,53’1i gergek olay ve animasyon
ve %21,57’sinin sunum seklinde gerceklestigi ortaya konmustur (Tablo 3). Olaylarda hikaye an-
latimi1 kullanilmistir. Anlatilan hikayelerde en fazla canlandirma ve gergek olaylar kullanilmistir.
Halkin hem bilgilenmesini saglama hem de doniistiirme/ davranig degisikligi olusturma amaciyla,
bireylerin kendileri ile 6zdesim kurabilecegi hikayelerden faydalanilmistir (Stolow, Moses, Lede-
rer, Carter,2020; Biana ve Joaquin, 2020).Arastirma bulgularimiz literatiir ile paralellik goster-

mektedir.
3.5. Covid-19 Ile Tigili Kamu Spotlarinda Kullanilan Mesaj Stratejileri
Kamu spotunda verilen mesajlarin %31,37’sinin doniistiirme-davranig degisikligine yol

acma, %31,37’sinin bilgilendirme, % 23,52’sinin minnettarlik ve % 13,74 {inlin hem bilgilendir-

me hem de doniistiirme stratejilerini icerdigi saptanmistir (Tablo 3).
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Covid-19 ile ilgili Tiirkiye’de ilk hazirlanan kamu spotunda, sekiz ¢ekim sayis1 yer almas,
0.45 saniye slirmiis ve alaninda uzman bilim insani tarafindan Covid-19 hastaliginin bulagsma
yollar1 ile ilgili bilgilendirme yapilmistir. Ulke sinirlarinin kapanmast ile birlikte daha sonraki iki
kamu spotu yurt disindan doniislerde 14 giinliik karantinaya yonelik bilgilendirme igeriklerinde
gerceklestirilmistir (Tablo 2). Diinya Saglik Orgiitii’niin 11 Mart’ta Covid-19 hastaligini pandemi
ilan etmesi ile Tiirkiye ilk dort giin i¢inde, seyahat yasaklarimi (12 Mart-2019), geri donen va-
tandaslar i¢in karantina uygulamalarii (13 Mart-2019) ve okullarm/iiniversitelerin kapatilmasi
(12 Mart-2019) kararlarim alarak salgininin etkilerini sinirlandirmaya ¢alismistir. Bakanligin bu
konu ile ilgili kararliligi kamu spotlarina da yansimistir (Bakir,2020). DSO’niin pandeminin ilk
aylarinda bilgi ve bilimsel bilginin paylasilmasi ve tavsiyelerinin yayilmasi konularina agirlik
verilmesi gerektigi Onerisi ile aragtirma bulgularimiz paralellik gostermektedir. Halkin Covid-19
hastalig1 konusunda bilgilendirilmesi, korunma dnlemlerine yonelik davranis degisikligini ortaya
koyabilmeleri ve 14 giinliik karantinaya uyum saglayabilmeleri i¢in halk tarafindan sevilen ve

onaylanan kisilere yer verilmistir.

Ilerleyen siirecte tiim énlemlere ragmen pandeminin iilkemizde hizla yayilmasi ve kesin
bir tedavi yonteminin olmamasi doniistiirme-davranis degisikligine yol agmay1 hedefleyen mesaj
stratejilerinin kullanilmasinin artmasina neden olmustur. Hikayelerde Covid-19 tanist ile yogun
bakimda yatan hastalarin daha fazla gdsterilmesi ve pismanliklarinin aktarilmasi halkin korku ile
saglik davranis1 degisiminde bir motivasyon kaynagi olarak ele alindigini1 gostermektedir. Saglik
iletisiminde korku 6gesi en yaygin sekilde kullanilan ikna yontemlerinden biri oldugu ifade edil-
mektedir (Guttman ve Lev, 2021). Bu gercevede, korku igerikli hikdyelerin kullanim1 da artmstir.
Mejova ve Kalimeri (2020)’nin yaptig1 ¢aligmada; reklamin mesajlarinda en yiiksek rastlanan
duygunun “korku”; en az rastlanan duygunun ise “mutluluk” duygusu oldugu tespit edilmistir.
Genger (2022)’in korku ¢ercevelemesi pandemide yayinlanan ti¢ kamu spotunu filmini inceledigi
calismasinda, Saglik Bakanliginin tiim igeriklerinde kullandig1 dil, renk, miizik vs. duygusal ce-

kicilik 6gelerinden korku gercevelemesini yogun bir bicimde kullandigini saptamastir.

Saglik uzmanlari, hastanede ac1 ¢geken hastalarin ve toplu definlerin kurgusal olarak kul-
lanilmas1 gerektigini savunmuslardir (Stolow vd., 2020). Sokaga ¢ikma yasagina dikkat ¢cekmek
icin hazirlanan kisa filmde, insanlarin siddetle 6ldiiriildiigii popiiler bir korku filminin sesleri kul-
lanilmigtir (Biana ve Joaquin, 2020). Sokaga ¢ikma yasagina uyulmadigi taktirde viriis tarafindan
ele gecirileceklerinin anlatildig1 videoda hayalet kiligina girmis bireyler yer almistir. Bir diger
videoda, karantina sirasinda motosikletlerini siiren bes gencin, polis tarafindan yakalanmasi, Co-
vid-19 hastasiyla zorla ambulansa bindirilerek cezalandirilmaya ¢alisiimasi ve memurlara onlari

serbest birakmalari i¢in yalvarmalari gosterilmistir (Brewis, 2020).
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Genger (2022), Tirkiye Saglik Bakanligi kamu spotlarinda, mavi rengin kullanimim
temizlik, gokyiizli ve ferah bir algiya sahip olmasi agisindan kullanildigini belirterek kurallara
uyuldugu taktirde refaha ulasacagiz mesajinin verilmek istendigini belirtmektedir. Incelenen 51
kamu spotunun hepsinde Saglik Bakanligi’n1 temsil eden mavi kullanilmistir (Resim-1). Taylor
vd. (2020) pandemi déneminde reklamlarda duygusal ¢ekicilik kullanma egiliminin normal d6-
nemlere gore daha fazla oldugunu belirmektedir. Bu tiir anlat1 taktiklerinin kullanmas1 bilgiyi
giincel tutma ve insanlarin koruyucu uygulamalar1 benimseme konusunda yardimei olma amacini
tagimaktadir. Buna karsin, bu yaklagimin halkta korku ile davranis degisikligini olusturma ¢abala-
rinin samimiyetsiz, manipiilatif ve yiiksek diizeyde anksiyete yaratabilecegi de ifade edilmektedir
(Guttman ve Lev, 2021).

Artan vaka sayilar1 ardindan hasta ve saglik caligan1 6liim oranlarini beraberinde getirmis-
tir. Bakanligimiz tarafindan ilk dokuz ayda hazirlanan 51 kamu spotunun 12’si yasamini yitiren
doktor, hemsire, eczaci ve giivenlik gorevlisi saglik calisanlarina yonelik “minnettarlik” mesaj-
larina aittir. Diinyada Covid-19 tanis1 alan hastalarin yedide biri saglik calisanlaridir. Tiirkiye’de
ise her on Covid-19 hastasindan birinin saglik ¢alisani oldugu belirtilmektedir. 24 Subat 2021
tarihi itibariyle Tiirkiye’de 28 bin 138 kisi Covid-19 nedeniyle hayatini kaybetmistir. Hayatini
kaybedenler arasinda 380’1 saglik caligan1 olmustur. Buna gore Tiirkiye’de Covid-19 nedeniyle
yasamini yitiren her 74 kisiden birinin saglik ¢alisani oldugu saptanmistir (Tiirk Toraks Dernegi,
2021). Bu ¢alismada, kamu spotlarmin yaklasik beste birinin pandemi nedeniyle yasamini yitiren

saglik calisanlarina adandigi belirlenmistir.

Covid-19 pandemisine yonelik mesaj stratejileri incelendiginde doniistiirme-davranis de-
gisikligine yol agma ve bilgilendirme siniflandirmasina ek olarak Covid-19 pandemisinin erken
donemine 6zgl “minnettarlik” olarak ele alinarak “sosyal ¢ekicilik” stratejisinin de ayr1 bir sinif-

landirma boyutu olarak ortaya kondugu saptanmistir (Tablo 3).
Sonuc ve Oneriler

Salgin hastaliklarin yonetilmesinde kamu spotlar1 6nemli bir iletisim araglaridir. Tiirkiye
Saglik Bakanligi’nin pandeminin ilk dokuz aymda web sitesinde yayinladigi Covid-19 ile ilgi-
li 51 kamu spotunda, goriintii olarak fotograf, hareketli goriintii, yazili gorseller, enstriimantal
(s6zsiiz) miizik, dis ses olarak erkek sesi ve kadin sesinin mesaji iletmede kullanilmistir. Kamu
spotlarinin siiresinin yonergede belirtilen siirenin digina ¢ikmasi uluslararasi ¢aligmalarla para-
lellik gostermistir. Kamu spotlarinda kullanilan goérsel imgelerin, renklerin ve yazilarin birbirini

destekledigi, mesajin anlasilir ve hedefine ulasacak nitelikte oldugu saptanmustir.
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Pandeminin ilk donemlerinde Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi’nin hazirladigi
kamu spotlarinda; bilgilendirici, doniistiiriicii ve hem bilgilendirici hem doniistiiriicii stratejilerin
birlikte kullanildig1, “minnettarlik” mesaj stratejisinin pandemi nedeniyle yagamini yitiren saglik
caligsanlarina yonelik iki temel boyuta ek olarak ii¢lincii bir yeni boyut sosyal ¢ekicilik™ stratejisi
olarak ele alindig1 belirlenmistir. Toplumu pandemiden, korunma ve 6nleme davraniglart iginde
olmaya ikna etmek i¢in tinlii ve alanda uzman kisilere, hikaye anlatimlarina ve korku stratejilerine

yer verildigi goriilmiistir.

Kamu spotlarinda saglik iletisimi mesajlarinin etkinligini arttirmada; bireysel, kisilera-
rasi, topluluk ve toplumsal diizeylerde davranigsal belirleyicileri ele alan bir ¢erceve kullanil-
masi bir strateji olarak ele alinabilir. Ornegin halka sokaga ¢ikma yasagi konusunda hazirlanan
kamu spotu igeriginde; isyerinde konaklama, mali destek, temel ihtiyaglara, tibbi ve psikososyal
desteklere erisim kaynaklarininin sunulmasi toplumda istenen davranisin olusturulmasinda katk1
saglayabilir (Guttman ve Lev, 2021). Bunlara ek olarak; korku ¢ekiciligine alternatif olarak kul-
lanilabilecek kanita dayali ve umut verici stratejiler icinde yer alan egitim-eglence ve mizah gibi
stratejilere de yer verilmesi Onerilebilir ( Sood vd., 2017 ). Ayrica; teknolojik gelismelere paralel
olarak iki yonlii iletisim stratejilerinin gelistirilmesi, politika yapicilar, saglik merkezleri, medya
kuruluslari, okullar ve yerel liderlerle isbirligi yapilarak kurgulanmasi, insanlarin davraniglarini

etkileme diizeyine yonelik ¢aligsmalarin yapilmasi dnerilmektedir.
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