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Calismada COVID-19 asisi ile ilgili kamu spotlarinin
halkin Gzerindeki etkisi ve halkin COVID-19 asisina
yonelik tutumunun incelenmesi amaglandi. Saglik
Bakanhgi'nin Youtube kanalindaki 1 Eylal 2021
tarihine kadar yayinlanmis olan COVID-19 asisi ile
ilgili tim kamu spotlari arastirmacilar tarafindan
izlenerek muzik klibi, toplum iginden bireylerin
mesajlari, Gnli bilim insanlarinin mesajlari ve Unla
sanatcilarin mesajlari olarak gruplandirldi. Calisma
grubunun vyarisindan fazlasi COVID-19 asisi ile ilgili
kamu spotlar hakkinda olumlu disiinceye sahipti.
Calisma grubunda COVID-19 asisi ile ilgili kamu
spotlari  hakkindaki genel disinceleri olumlu
olanlarin  COVID-19 asisina  yonelik  olumlu
tutumlarinin daha yiiksek oldugu bulundu. Toplum
bagisikhginin  saglanabilmesi igin asi kabuliinQ
arttirmaya yonelik daha ¢ok duygulara hitap eden,
toplumun her kesimini etkisi altina alabilecek kamu
spotlarinin hazirlanmasi ve etkinliklerinin
degerlendirilmesi gereklidir.

Anahtar kelimeler: Kamu Spotu, COVID-19, Asi

Abstract

The aim of the study was to examine the impact of
public ads about the COVID-19 vaccine on the public
and the public's attitude towards it. All public ads
about the COVID-19 vaccine, which were published
on the Youtube channel of the Ministry of Health
until September 1, 2021, were watched by
researchers and grouped as music clips, messages
from individuals from the community, messages
from famous scientists and messages from famous
artists. More than half of the participants had a
positive opinion about the public ads on the COVID-
19 vaccine. It was found that participants who had
positive opinions about the public ads about the
COVID-19 vaccine had higher positive attitudes
towards the COVID-19 vaccine. In order to ensure
herd immunity, it is important to prepare public ads
that appeal to the emotions and affect all segments
of the society to increase vaccine acceptance and it
is also necessary to evaluate their effectiveness.
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1.Girig

Paper Type: Research article

Toplumlarda gorilen bulasici hastaliklarda bagisiklama programlarinin basarisi icin yliksek asilama
oranina ulasabilmek son derece 6nemlidir (Rashid, Khandaker ve Booy, 2012). Cok sayida 6liime neden
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olan ve hayatin her alanini derinden etkileyen COVID-19 pandemisinde asinin kullanima alinmasi umut
kaynagi olmustur. Ulkemizde COVID-19 pandemisiyle miicadele kapsaminda asilamaya 13 Ocak 2021
tarihinde Tirkiye ilag ve Tibbi Cihaz Kurumu tarafindan Coronavac’a acil kullanim onayi verilmesiyle
baslanmistir (T.C. Saglik Bakanhgi Tirrkiye ilagc Ve Tibbi Cihaz Kurumu, 2021). Tiirkiye’de asilamanin
basladigi giin itibariyle 2 Subat 2022 tarihine kadar 18 yas ustl nifusun iki doz agilanmasinda %84,5’e
ulasiimistir (T.C. Saghk Bakanligi COVID-19 Asisi Bilgilendirme Platformu, 2022). Diinya’da ise iki doz
asilama 2 Subat 2022 tarihine kadar %52,4’e ulagsmistir (Our World in Data, 2022).

Yiiksek asilama oranina ulasabilmek bircok faktore bagli olmaktadir. Bu faktorler icerisinde dnemli
bir hale gelen asi tereddiitii, Diinya Saglik Orgiitii Bagisiklama ile ilgili Stratejik Danisma Grubunun
(SAGE) Asi Tereddiiti Calisma Grubu tarafindan asilama hizmetleri mevcut olmasina ragmen asinin
kabul edilmesinde gecikme veya asinin reddedilmesi olarak tanimlanmistir (Eskola, Duclos, Schuster ve
MacDonald, 2015; MacDonald 2015). Bu kavram, diinya ¢apinda gelismis ve gelismekte olan llkelerde
halk saghgl acisindan dikkat cekici olmaktayken COVID-19 pandemisi sirasinda da hala devam
etmektedir (Dror v.d., 2020; Dubé, Gagnon ve MacDonald, 2015; Troiano ve Nardi, 2021). Asilara olan
bu olumsuz tutumlara karsi toplumlarin bilgilendirilmesi ¢ok 6nemli bir durumdur. Pandemi
déneminde bu amacla ¢ok sayida iletisim araglarindan yararlaniimistir. Bu iletisim araclarindan biri olan
kamu spotlari toplumsal biling olusturmak, bireyleri sosyal konular hakkinda bilgilendirmek icin
kullanilmaktadir (M6paesa ve Anum, 2020). Kamu spotlari korku, 6fke, iziintd, sugluluk, kiskanglik,
igrenme, seving, mutluluk, umut, gurur, merhamet gibi duygular izerinden hedef kitleye hitap etmekte
ve bu duygular araciligiyla hedef kitleyi konuyla ilgili ikna etmek icin ¢abalamaktadir (Nabi, 2002).
Ulkemizde COVID-19 asilari kapsaminda “Kollari siviyoruz”’ sloganiyla, birgcok tinliiniin de yer aldig
kamu spotlari hazirlanmis ve cesitli sosyal platformlarda yayinlanmistir (Youtube, 2021).

Pandeminin bir an 0Once sona ermesi icin toplumun asiyi kabuli ve asi uygulamasinin
yayginlastiriimasinda kamu spotlari hizli, kolay uygulanabilen, genis kitlelere ulasma imkani veren
uygulamalardir. Calismada COVID-19 asisi ile ilgili kamu spotlarinin halkin Gzerindeki etkisi ve halkin
COVID-19 asisina yonelik tutumunun incelenmesi amaclandi.

2.Yontem
2.1. Arastirma Alani

Calisma Ekim 2021 — Subat 2022 tarihleri arasinda Tirkiye genelinde gergeklestirilmis olan
tanimlayici tipte bir arastirmadir.

2.2.Calisma Grubu

Arastirma icin 6rneklem bulylklGgu, evreni bilinmeyen 6rneklem yontemi baz alinarak G*Power
Demo Programi ile alfa hata %5, beta hata %80, etki bliylkligu %10 olarak alindiginda 785 kisi olarak
hesaplandi. Calisma grubu, olasiliksiz 6rneklem yontemiyle secildi. Sosyal medya araciligiyla tlke
geneline kartopu yontemiyle ulasilan ve anketi cevaplayan kisiler ¢calisma grubunu olusturdu.

2.3.Calisma Dizayni

Calismada kullanilmasi icin Saglik Bakanlig’'nin Youtube kanalindaki 1 Eylil 2021 tarihine kadar
yayinlanmis olan COVID-19 asisi ile ilgili tim kamu spotlari arastirmacilar tarafindan izlenerek muzik
klibi (n:1), toplum icinden bireylerin mesajlari (n:5), Gnld bilim insanlarinin mesajlari (n:2) ve Gnlu
sanatcilarin mesajlari (n:16) olarak gruplandirildi. Her bir grup icinden bir kamu spotu rastgele secildi.
“Bu Son Olsun” kamu spotu S1, “Cesaret insani Aslana Galip Eder” kamu spotu S2, “Unli Bilim
insanlarinin Mesajlari: Bir Ornek” kamu spotu S3, “Unlii Sanatgilarin Mesajlari: Bir Ornek” kamu spotu
S4 olarak tanimlandi (Tablo 1).
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Tablo 1. Kamu Spotlarinin Tanimlanmasi

Kamu Spotlari Tanimlama
S1: Miizik Klibi: Bu Son Olsun Yeterli agilama sonrasi COVID-19 pandemisi dncesi hayata
donis tanimlanmakta
S2: Toplum icinden Bireylerin Mesajlari: 96 yasinda Hiseyin GERCEK isimli vatandasin asiya daveti ve asl
Cesaret insani Aslana Galip Eder olmak igin cesaretli olmak gerektigi vurgusu
$3: Unli Bilim insanlarinin Mesaijlari: Bir Bilim insanlari ve saghk ¢alisanlarinin lizerine diiseni yaptiklari,
Ornek pandeminin bitmesi i¢in gérevin halka distig, asl olmanin

gerekliligi tanimlanmakta
S4: Unlii Sanatgilarin Mesaijlari: Bir Ornek Korona virlisiin sakasl olmadigi ¢aresi oldugu, pandemi oncesi
ginlere geri donmek igin asi olmanin gerekliligi tanimlanmakta

2.4.Calisma Prosediirii

Calismamizda veri toplama araci olarak literatlirden faydalanarak hazirlanan anket form kullanildi
(Canbazoglu, 2020; Genis v.d., 2020; Habes, Alghizzawi, Ali, SalihAlnaser, ve Salloum, 2020). Arastirma
sosyal medya lzerinden online anket formu olarak gerceklestirildi. Anket formu kisilere mail yoluyla,
Facebook, Twitter, Whatsapp, Bip ve Telegram uygulamalari lizerinden ulastirildi. Anket formu (g
boliimden olusmaktaydi. Anket formunun birinci bélimiinde bireylerin sosyodemografik ozellikleri
(yas, cinsiyet, medeni durum, yasadigi yer, 6grenim diizeyi, mesleki durum, aile gelir durumu, COVID-
19 asisi olma durumul), ikinci bolimiinde secilmis kamu spotlari ve her bir kamu spotu ile ilgili sorular,
Uglincli bolimiinde ise “COVID-19 Asisina Yonelik Tutumlar Olcegi (CAYTO)” kullanildi. Secilen kamu
spotlarinin goruntileri anket formunda yer aldi.

COVID-19 Asisina Yonelik Tutumlar Olgegi (CAYTO) Genis ve arkadaslar tarafindan 2020 yilinda
gelistirilmis olup 5’li Likert formunda 9 sorudan olusmaktadir. Olcek 4 adet olumlu tutum ve 5 adet
olumsuz tutum sorularindan olusan iki alt boyut icermektedir. Olumlu tutum alt boyutunda 6lcekten
alinan puan arttikca olumlu tutum artmakta, olumsuz tutum alt boyutunda o6lgekten alinan puan
arttikca olumsuz tutum azalmaktadir. CAYTO’niin orijinal calismasinda Cronbach’s alfa degeri 0,80
bulunmustur (Genis v.d., 2020). Calisma grubunda CAYTO’niin Cronbach’s alfa degeri 0,87 olarak
bulundu.

2.5. Bagimli ve Bagimsiz Degiskenler

Calismada bagimli degisken COVID-19 asisi ile ilgili kamu spotlari hakkindaki genel diisiince (olumlu-
olumsuz) olarak kabul edilirken, bagimsiz degiskenler sosyodemografik 6zellikler, COVID-19 asisi olma
durumu ve CAYTO puani olarak belirlendi.

2.6.istatistiksel Analiz

Elde edilen verilerin analizi SPSS (v15.0) paket programiyla degerlendirildi. Arastirmada incelenen
tim degiskenler icin tanimlayici istatistiksel analiz yapildi. CAYTO’den elde edilen puanlarin normal
dagilima uygunlugu acgisindan temel olcimler, grafikler ve Kolmogorov Smirnov testi kullanildi.
CAYTO’den alinan puanlarin karsilastirilmasinda Mann Whitney U testi kullanildi. COVID-19 asisi ile ilgili
kamu spotlarinin hissettirdigi duygularin karsilastirilmasinda Ki-kare testi kullanildi. Bagiml degisken
olan COVID-19 asisi ile ilgili kamu spotlari hakkindaki genel distincelerin olumlu olma durumu ile iliskili
faktorlerin belirlenmesinde oncelikle tek degiskenli analizlerden Ki-kare testi kullanildi. Tek degiskenli
analizlerde COVID-19 asisi ile ilgili kamu spotlari hakkinda olumlu diislinceye sahip olma durumu ile
p<0,20 dizeyinde anlamlilik veren degiskenlerle (yas, cinsiyet, medeni durum, yasadig yer, 6grenim
diizeyi, gelir getirici iste calisma durumu, COVID-19 asisi olma durumu) cok degiskenli logistik
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regresyon analizi yapildi. Cok degiskenli logistik regresyon analizinde Enter metodu uygulandi.
istatistiksel anlamlilik igin p<0,05 kabul edildi.

2.7.Etik Onay

Calismanin yapilabilmesi icin Saglk Bakanligi Bilimsel Arastirma platformu; COVID-19 konusunda
bilimsel arastirma calismalari izni alindiktan sonra Eskisehir Osmangazi Universitesi Girisimsel Olmayan
Klinik Arastirmalar Etik Kurulu’'ndan (28.09.2021/20) gerekli izinler alind..

3.Bulgular

Calisma grubunu 528'i (%56,7) kadin, 403’0 (%43,3) ise erkek olmak tizere 931 kisi olusturdu. Yaslari
18-79 arasinda degismekte olup, ortalama 35,7+12,6 yil idi. Calisma grubunun %65,1'i (n:606)
Universite mezunu, %92,6’si (n:862) kentsel bolgede yasamaktaydi. Calisma grubunda COVID-19 asisI
tam olanlarin siklig1 %90,5 (n:843), eksik asili olanlarin sikligi %4,1 (n:38), asisiz olanlarin sikligi ise %5,4
(n:50)’tt. Calisma grubunda kisilerin sosyodemografik 6zelliklerine gore dagilimi Tablo 2’de verildi.

Tablo 2. Calisma Grubunun Sosyodemografik Ozelliklere Gére Dagilimi

Sosyodemografik Ozellikler (n= 931) n (%)

Yas

18-29 384 (41,2)

30-59 507 (54,5)

60 ve lzeri 40 (4,3)
Cinsiyet

Kadin 528 (56,7)

Erkek 403 (43,3)
Medeni Durum

Bekar 394 (42,3)

Evli 495 (53,2)

Bosanmis 28 (3,0)

Esi vefat etmis 14 (1,5)
Yasadigi Yer

Kirsal 69 (7,4)

Kentsel 862 (92,6)
Ogrenim Diizeyi

ilkdgretim 77 (8,3)

Lise 248 (26,6)

Yiiksekokul ve Universite 606 (65,1)
Gelir Getirici iste Calisma

Ogrenci 263 (28,3)

Calisan 529 (56,8)

Calismayan 139 (14,9)
Aile Gelir Durumu

Kéti 63 (6,8)

Orta 637 (68,4)

iyi 231(24,8)
COVID-19 Asisi Olma Durumu

Asisiz 50 (5,4)

Eksik asili 38 (4,1)

Tam aslli 843 (90,5)
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Calisma grubunda “Higbir sey hissettirmedi” diyenlerin ylzdeleri S1’de %17,5, S2'de %27,3, S3’te
%27,2 ve S4’te %31,3’tl. Calisma grubunda en baskin duygu S1 icin %16,8 ile “Rahatlama’’; S2, S3 ve
S4 igin ise “Glven” duygusu olarak bulundu (sirasiyla %21,5, %32,2, %21,4). Calisma grubunda S1’in
endise (%5,8,p=0,026), izintl (%9,8), rahatlama (%16,8) duygularini diger spotlara gore daha ¢ok
hissettirdigi gorilirken, giiven (%14,4) duygusunu diger spotlara kiyasla daha az hissettirdigi bulundu
(p<0,001). S2’nin diger spotlara gore cesaret verme (%13,7) duygusunu daha ¢ok hissettirdigi saptandi
(p=0,001). S3’lin ise gliven (%32,2) duygusunu diger spotlara gére daha ¢ok hissettirdigi, buna karsilk
iyi hissettirme (%3,7) duygusunu diger spotlara kiyasla daha az hissettirdigi saptandi (p<0,001). Calisma
grubunda COVID-19 asisi ile ilgili kamu spotlarinin hissettirdigi duygularin dagilimi Tablo 3’te verildi.

Tablo 3. Calisma Grubunda COVID-19 Asisi ile ilgili Kamu Spotlarinin Hissettirdigi Duygularin Dagilimi

Duygular n (%) p
Miizik Klibi: | Cesaret insani Unldi Bilim Unlii Sanatgilarin
Bu Son Olsun Aslana Galip insanlarinin Mesajlari: Bir
Eder Mesajlari: Bir Ornek Ornek

Higbir sey
hissettirmedi 163 (17,5)* 254 (27,3) 253 (27,2) 291 (31,3) <0,001
Endise 54 (5,8)* 38 (4,1) 33(3,5) 30(3,2) 0,026
Oziintii 91 (9,8)* 24.(2,6) 18 (1,9) 12 (1,3) <0,001
Cesaret Verme 76 (8,2) 128 (13,7)* 74 (7,9) 79 (8,5) <0,001
Giliven 134 (14,4)* 200 (21,5) 300 (32,2)* 199 (21,4) <0,001
Rahatlama 156 (16,8)* 82 (8,8) 97 (10,4) 121 (13,0)* <0,001
iyi Hissettirme 60 (6,4)* 86 (9,2) 34 (3,7)* 100 (10,7) <0,001

Calisma grubunun %66,3’Gnin COVID-19 asisi ile ilgili kamu spotlari hakkindaki genel distinceleri
olumluydu. Olumlu dusinceler iginde faydal bulma duslincesi (%29,0) en yiksek sikliktaydi. Calisma
grubunda COVID-19 asisi ile ilgili kamu spotlari hakkindaki genel distinceleri olumsuz olanlarda %14,6
ile etkisiz bulma diislincesi en siktl. Calisma grubunda COVID-19 asisi ile ilgili kamu spotlari hakkindaki
genel dislincelerin dagilimi Grafik 1’de verildi.
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Grafik 1. Calisma Grubunda COVID-19 Asisi ile ilgili Kamu Spotlari Hakkindaki Genel Diisiincelerin
Dagilimi

Calismada 18-29 yas araliginda olanlarin (%58,1) diger yas araligindakilere gére (p<0,001), bekar
olanlarin (%49,1) diger gruplara gore (p=0,001) ve kentte (%65,3) yasayanlarin kirda yasayanlara gore
genel disincelerinin daha olumsuz oldugu bulundu (p=0,029). Calisma grubunda 12 yildan fazla
O0grenim gorenlerin (%37,0) 12 yil ve altinda 6grenim goérenlere gore COVID-19 asisi ile ilgili kamu
spotlari hakkindaki genel distincelerinin daha olumsuz oldugu goérildi (p=0,004). Calisma grubundaki
ogrencilerin (%43,7) diger gruplara gore COVID-19 asisi ile ilgili kamu spotlari hakkindaki genel
disinceleri daha olumsuz saptandi (p<0,001). Calisma grubunda asisiz olanlarin (%68,0), eksik ve tam
asih olanlara gore genel distincelerinin daha olumsuz oldugu belirlendi (p<0,001).

COVID-19 asist ile ilgili kamu spotlari hakkindaki olumlu distinceleri lizerine etkili degiskenler, tek
degiskenli analizde yas, medeni durum, yasadiklari yer, 6grenim diizeyi, meslek ve COVID-19 asisi olma
durumu olarak bulundu. COVID-19 asisi ile ilgili kamu spotlari hakkinda olumlu diislinceye sahip olmak,
asisiz olanlarda tam doz COVID-19 asisi olanlara gore 8 kat daha azdi (p<0,001). COVID-19 asisi ile ilgili
kamu spotlari hakkinda olumlu dislinceye sahip olmak, 6grenim diizeyi <12 yil olanlarda >12 yil
olanlara gore 1,5 kat, calismayanlarda 6grencilere gore 4,8 kat daha fazlaydi (sirasiyla p=0,007;
p<0,001). Katilimcilarin COVID-19 asisi ile ilgili kamu spotlari hakkindaki genel disinceleri ile iliskili
degiskenlerle olusturulan ¢ok degiskenli logistik regresyon modelinin sonuglari Tablo 4’te verildi.

Tablo 4. Calisma grubunda COVID-19 Asisi ile ilgili Kamu Spotlari Hakkinda Olumlu Disiince ile iliskili
Degiskenlerle Olusturulan Cok Degiskenli Lojistik Regresyon Modeli Sonucu

Ozellikler Olumlu OR® %95 CI° p
Diigiinceye
Sahip Olmak

n=617 (%)
Yas Grubu
18-29 223 (58,1) 1,000 - -
30-59 367 (72,4) 1,302 0,791-2,142 0,299
60 ve Gzeri 27 (67,5) 0,421 0,166 — 1,069 0,069
Cinsiyet
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Kadin 359 (68,0) 1,045 0,779 -1,402 0,770
Erkek 258 (64,0) 1,000 - -
Medeni Durum

Bekar 233 (59,1) 1,000 - -
Evli 354 (71,5) 1,046 0,639-1,711 0,859
Esi vefat etmis/Bosanmis 30(71,4) 1,287 0,534-3,101 0,574
Yasadig: Yer

Kirsal 54 (78,3) 1,838 0,939 -3,597 0,076
Kentsel 563 (65,3) 1,000 - -
Ogrenim Diizeyi

<12 yil 235 (72,3) 1,585 1,131-2,220 0,007
>12 yil 382 (63,0) 1,000 - -
Gelir Getirici iste Caligma Durumu

Ogrenci 148 (56,3) 1,000 - -
Galisan 352 (66,5) 1,560 0,958 — 2,541 0,074
Galismayan 117 (84,2) 4,813 2,322 -9,979 <0,001
COVID-19 Asisi Olma Durumu

Asisiz 16 (32,0) 0,125 0,063 -0,248 <0,001
Eksik asili 23 (60,5) 0,506 0,246 - 1,040 0,064
Tam aslili 578 (68,6) 1,000 - -
Sabit - 1,038 - 0,830

a: satir ylzdesi, ORb : Odd’s ratio, Clc: Gliven aralig

Calisma grubunda COVID-19 asisi ile ilgili kamu spotlari hakkindaki genel disinceleri olumlu
olanlarin olumsuz olanlara gére COVID-19 asisina yonelik olumlu tutumlarin daha ytksek (p<0,001) ve
olumsuz tutumlarin daha disutk oldugu (p<0,001) belirlendi. Calisma grubunun COVID-19 asisi ile ilgili
kamu spotlari hakkindaki genel distincelerine gére COVID-19 asisina yonelik tutumlar 6lgceginden

aldiklari puanlarin karsilastirilmasi Grafik 2’de verildi.

!

Olumsuz Tutum

Grafik 2. Calisma Grubunun COVID-19 Asisi ile ilgili Kamu Spotlari Hakkindaki Genel Diisiincelerine
Gore COVID-19 Asisina Yénelik Tutumlar Olgeginden Aldiklari Puanlarin Karsilastiriimasi
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4.Tartisma

Asi tereddiitl yasayan bireyler asilama konusunda karar verirken bilissel faktorlerin yaninda
duygusal, sosyal, kiiltlirel, manevi ya da politik faktorleri de goz 6niinde bulundururlar. Ayni zamanda
asl teredditiniin kavramsal modellemesinde halk saghgi ve asilama politikalari, saglk profesyonelleri
ve Onerileri ile iletisim ve medyanin da yer aldigi bilinmektedir (Dubé, Laberge, Guay, Bramadat ve
Bettinger, 2013).

Calisma grubunun %66,3’l COVID-19 asisi ile ilgili kamu spotlari hakkinda olumlu diisiinceye sahipti.
Canbazoglu’'nun yaptigi bir calismada koronaviriis ile ilgili ya da koronavirlisii konu alan kamu
spotlarina yonelik tutumlari olumlu olup kamu spotlarinin yapilmasi gerektigini diisiinenler %81,5
olarak bulunmustur (Canbazoglu, 2020). Cin’de COVID-19 ile ilgili kamu spotlarinin analizinde, kamu
spotlari hazirlanirken en sik kullanilan tutum yargi olup yargilama kullanilan kamu spotlarindan
¢ogunun olumlu ve Ustl kapali mesaj verme 6zelligine sahip oldugu bildirilmistir (Zhao, 2021). Ajilore
ve arkadaslarinin yaptigi bir calismada katilimcilarin %83,9’u Ebola virlsu ile ilgili kamu spotlarina karsi
olumlu tutuma sahip oldugu belirtilirken, %83,9’unun bu kamu spotlarinin Ebola viriisiiniin neden
oldugu hastahgin kontrol altina alinabilecegine dair gliven verdigi raporlanmistir (Ajilore, Atakiti ve
Onyenankeya, 2017). inci ve arkadaslarinin Tirkiye’deki saglik temali kamu spotlarini inceledikleri
calismada kamu spotlarindaki hedefin en sik toplumu egitmek ve bilgilendirmek, ikinci sirada ise
davranis ve tutumlari degistirmek oldugu saptanmustir (inci, Sancar ve Bostanci, 2017). Saglikla ilgili
kamu spotlarinda verilen mesajlarin farkli popilasyonlarda yapilmis calismalarda benzer oldugu
soylenebilir.

Kamu spotlar tasarlanirken Gzinti, endise, mutluluk, gurur, umut gibi duygular hissettirilerek
hedef kitlenin etkilenmesi saglanmaktadir (Nabi, 2002). Saglikla ilgili kamu spotlarinda konunun
gorunurltglint arttirabilmek, konu lizerine dikkati daha fazla ¢ekebilmek ve farkindalik yaratabilmek
adina toplum tarafindan taninan ve giivenilen isimlerin kullanimi son derece énemlidir (Casais ve
Proenca, 2012; del Mar Garcia de los Salmones, Dominguez ve Herrero, 2013). Bunun yanisira, toplum
icinden bireylerin mesajlari da kamu spotlarini izleyen hedef kitlede davranis degisikligine neden
olabilmektedir (Phua ve Tinkham, 2016). Calismada “Mizik Klibi: Bu Son Olsun” en ¢ok duygu
hissettiren kamu spotu olarak bulunurken endise, (iziint(i ve rahatlama duygularini diger spotlara gore
daha ¢ok hissettirdigi saptandi. “Toplum iginden Bireylerin Mesajlari: Cesaret insani Aslana Galip Eder”
kamu spotunun cesaret verme duygusunu, “Unlii Bilim insanlarinin Mesajlari: Bir Ornek” kamu
spotunun ise gliven duygusunu diger spotlara gore daha ¢ok hissettirdigi bulundu. Canbazoglu’'nun
yaptigi bir calismada koronaviris ile ilgili ya da koronavirlisli konu alan kamu spotlarini izlemis olanlarin
kamu spotlarinda en baskin hissettigi duygu endise olarak raporlanmistir (Canbazoglu, 2020). Deng ve
arkadaslarinin yaptigl calismada ise pandemi hakkinda yapilan reklamlarin mizah ve neseli muzikle
kurgulanmasinin hedef kitle tarafindan daha iyi karsilandigi bildirilmistir (Deng, Ekachai ve
Pokrywczynski, 2022).

inci ve arkadaslarinin Tirkiye’deki saghk temali kamu spotlarini inceledikleri calismada kamu
spotlarindan rasyonellik mesaji verenlerin en yliksek sikliga sahip oldugu, bunun yaninda genel olarak
korku, mizik ve duygusalligin da kullanildigini bildirmislerdir (inci v.d., 2017). Ftanou ve arkadaslarinin
yaptigl ¢alismada intihari 6nleme ile ilgili kamu spotlari ¢alisma grubunun %34’inde Gzlnti, korku,
utang ya da sugluluk gibi duygular uyandirirken, %20’sinde umut ve kararlilik gibi gligli pozitif duygular
uyandirdigl saptanmistir (Ftanou v.d., 2017). Hindistan’da yapilan bir calismada ise sigara karsiti kamu
spotlarinin glgli ve duygusal olmasi katilimcilar Gzerinde daha etkili bulunurken, bireysel diizeyde
bakildiginda korku ve Giziintl duygularini ¢cagristiran kamu spotlarinin daha etkili oldugu saptanmistir
(Nandru, Kodali ve Thankappan, 2022). Erickson ve arkadaslarinin galismasinda fiziksel aktivite
hakkinda kamu spotlariyla ilgili olumlu duygulanimi olanlarda korku, empati duygusu ve bilgi iceren
kamu spotlari daha olumsuz algilanirken, bunlarin kombinasyonunu iceren kamu spotlarinin daha
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olumlu algilandigi bildirilmistir (Erickson ve Greiner, 2019). Saglikla ilgili kamu spotlari hazirlanirken
kisilerde herhangi bir duygu uyandirmasi 6nemlidir. Yapilan gesitli calismalarda calismamiza benzer ya
da calismamizdan farkh duygularin 6n planda olmasi saglikla ilgili olan konunun 6nemi ve sonugclarina
bagl olarak farkli duygu olusturmasi, toplumlarin olaylari algilama seklinin farkli olmasi, kamu
spotlarinin hazirlanmasinda kullanilan kisilerin farkhhgi gibi degisikliklerden kaynaklaniyor olabilir.

COVID-19 asisi ile ilgili kamu spotlari hakkinda olumlu distinceye sahip olmak, asisiz olanlarda tam
doz COVID-19 asisi olanlara gore daha azken, 6grenim diizeyi 12 yil ve alti olanlarda diger gruba gore
ve calismayanlarda 6grencilere gére daha fazlaydi. Yaman ve arkadaslarinin yaptigi calismada geng
olan, erkek olan, emekli olan ve gelir diizeyi distk olan sigara kullanicilarinin sigara karsiti kamu spotu
reklamlarina daha olumsuz yaklastigi raporlanmistir (Yaman ve Géckan, 2015). Unal ve arkadaslarinin
ergenler lizerinde yaptiklari ¢calismada ise sigara karsiti kamu spotlarinin etkisinin yas arttikca azaldigi
bildirilirken, hi¢ sigara icmeyenlerde ve kentte yasayanlarda daha etkili oldugu saptanmistir. Bununla
birlikte etkisinin diisiik sosyoekonomik diizeydeki ergenlerde daha az oldugu bulunmustur (Unal,
Gokler, Metintas ve Kalyoncu, 2016). Kore’de yapilan bir calismada 45-64 yas araliginda olanlarda, evli
olanlarda, kamu spotlarini anlama durumlari daha yiksek olanlarda ve kardiyovaskiler hastaliklar
hakkinda bilgi diizeyi daha yiksek olanlarda kardiyovaskiiler hastaliklarla ilgili kamu spotlarini
izledikten sonra davranis degisikliginin daha yiiksek oldugu bildirilmistir (Juhyun v.d., 2016). Erickson
ve arkadaslarinin calismasinda hem erkeklerin hem de kadinlarin fiziksel aktivite ile ilgili kamu spotlari
arasinda empati duygusu icerenlerden daha fazla etkilendigi ve kadinlarin biraz daha ytiksek bir tepkiye
sahip oldugu saptanmistir (Erickson ve Greiner, 2019). Saglikla ilgili kamu spotlari hakkinda olumlu
duslinceye sahip olma durumunun kisilerin sosyodemografik 6zelliklerinden etkilendigi sdylenebilir.

Calisma grubunda COVID-19 asisi ile ilgili kamu spotlari hakkindaki genel disinceleri olumlu
olanlarin COVID-19 asisina yonelik olumlu tutumlarinin daha yilksek oldugu bulundu. Muz ve
arkadaslarinin yaptigi calismada hastalarina COVID-19 asisini 6neren hekimlerin COVID-19 asisina
yonelik olumlu tutumlarinin daha yiksek oldugu bildirilmistir (Muz v.d., 2022). Yapilan baska bir
calismada ise calisma grubundaki erkeklerin ve COVID-19 hastaligi gecirenlerin COVID-19 asisina
yonelik olumlu tutumlarinin daha yiiksek oldugu, bununla birlikte bireylerin yaslari arttikca asilara karsi
olumlu tutumlarinin arttig bulunmustur (Yildiz, Gencer ve Gezegen, 2021). Durmaz ve arkadaslarinin
ebeveynlerde yaptigi bir calismada erkeklerin ve ailesinde COVID-19 hastaligi tanisi olanlarin COVID-19
asisina yonelik olumlu tutumlarinin daha yiksek oldugu saptanirken, cocukluk ¢agi asilari konusunda
teredditlii olan ebeveynlerin asilara karsi olumlu tutumlarinin daha az oldugu raporlanmistir. Ayrica
COVID-19 asisi icin sosyal medyadan etkilenmeyen ebeveynlerin asiya karsi daha olumlu tutumlara
sahip oldugu bildirilmistir (Durmaz, Suman, Ersoy ve Oriin, 2022). Kamu spotlari asilama ¢alismalarinda
toplumun asiya karsi olumlu tutuma yonelmesinde etkili olabilir.

Calisma verilerinin sosyal medya aracilhigl ile olasiliksiz 6rneklem yontemlerinden kartopu
yontemiyle katilimcilara ulastirilmis olmasi calismanin kisithligidir. Diger bir kisitliik, COVID-19 asisi ile
ilgili kamu spotlari hakkinda olumlu dislinceye sahip olma ve COVID-19 asisina yonelik olumlu tutum
arasindaki nedenselligin kurgulanan arastirma yontemiyle aciklanamamasidir.

5.Sonug ve Oneriler

Calisma grubunun vyarisindan fazlasi COVID-19 asisi ile ilgili kamu spotlari hakkinda olumlu
duslinceye sahipti. Calismada “Miuzik Klibi: Bu Son Olsun” en ¢ok duygu hissettiren kamu spotu olarak
bulundu. COVID-19 asisi ile ilgili kamu spotlari hakkinda olumlu diisiinceye sahip olmak, tam doz asili
olanlarda, 6grenim diizeyi 12 yil ve alti olanlarda ve ¢alismayanlarda daha fazla olarak saptandi. Calisma
grubunda COVID-19 asisi ile ilgili kamu spotlari hakkindaki genel diistinceleri olumlu olanlarin COVID-
19 asisina yonelik olumlu tutumlarinin daha yiksek oldugu bulundu. Buna goére toplum bagisikliginin
saglanabilmesi icin asi kabullni arttirmaya yonelik duygulara daha cok hitap eden ve toplumun her
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kesimini etkisi altina alabilecek kamu spotlari hazirlanmasi ve etkinliklerinin degerlendirilmesi
gerekliligi kanaatine varilmistir.

Aragtirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu calisma (28.09.2021 tarih ve 20 sayili Eskisehir Osmangazi Universitesi Girisimsel Olmayan Klinik
Arastirmalar Etik Kurul Onay Belgesi ile) bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak
hazirlanmistir.

Yazarlarin Makaleye Olan Katkilari

Makaleye 1. Yazar (%34), 2. Yazar (%33) ve 3. Yazar (%33) oraninda katki sunmustur.
Destek Beyani

Bu arastirma herhangi bir kurum veya kurulus tarafindan desteklenmemistir.

Cikar Beyani

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢catismasina konu degildir.
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