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0z
Kamu spotlarina sigarayi birakma, AiDS’in énlenmesi gibi halk saghgini ilgilendiren birgok énemli konuda siklikla
basvurulmaktadir. 2019 yilinin sonlarinda Cin’in Wuhan sehrinde ortaya c¢ikan ve hizla yayilarak diinyada kiiresel

bir salgin haline gelen Covid-19 da halk saghgini yakindan ilgilendirdigi icin kamu spotlarinda islenmeye ve cesitli
arastirmalara konu olmaya baglamistir.

Bu calismada glinimuizde insanlari etkileyen Covid-19 salginina karsi tedbir alinmasina ve 6nlenmesine dair yayinlanan
kamu spotlarinin insanlarin tutum ve davraniglarini ne élglde etkilediginin/degistirdiginin tespit edilmesi amaglanmistir.
Bu amag¢ dogrultusunda Saglik Bakanligi'nin Covid-19 ile ilgili insanlarda farkindalik yaratmak ve bilgilendirmek igin
belirli bagliklar altinda yayinladigi kamu spotlarindan bes farkli kamu spotu arastirmaya dahil edilmistir.

Covid-19 ile ilgili bes farkh kamu spotu icerik analizi ydntemiyle incelenmis, daha sonrasinda da s6z konusu kamu
spotlarinin bireyleri bilgi, tutum ve davraniglari agisindan nasil bir degisime ydnelttigi deney ydntemiyle arastiriimigtir.
Frekans analizi, betimleyici analiz ve Wilcoxun isaretli siralar testinden yararlanilan bu arastirma, 75 kisi Uzerinde
uygulanmistir.

Arastirma sonuglarina gére, ele alinan bes kamu spotunun katihmcilarda olumlu tutum degisikligi sagladigi belirlenmistir.
Katilimcilar, izledikleri Covid-19 ile ilgili kamu spotlarindan genel olarak etkilendiklerini, kamu spotlarinin bilgilendirici
olduklarini, sosyal mesafe, maske ve temizlik konusunda farkindaliklarini artirdigini, onlari bu konularda harekete
gecirdigini ifade etmekte ve kamu spotlarinda yer alan mesajlarin anlasilir oldugunu distinmektedirler.

Anahtar Kelimeler: Covid-19, kamu spotlari, pandemi, saglik, sosyal medya

Abstract

Public service announcements are frequently used in many important public health issues such as quitting smoking and
AIDS. So, Covid-19, which emerged in Wuhan, China at the end of 2019, spread rapidly and became a pandemic in the
world, has also started to be processed in public service announcements and subject to various research. This study
aims to determine to what extent public service announcements on preventing and taking measures against Covid-19
change attitudes and behaviors of people. For this purpose, five different public service announcements broadcasted by
the Ministry of Health to raise awareness and inform people, included in the study. These announcements were analyzed
by the content analysis method, and then how they lead a change among individuals in terms of knowledge, attitude,
and behavior assessed with an experimental method. This research, which utilizes frequency analysis, descriptive
analysis, and Wilcox’s signed-rank test, is applied to 75 participants. According to the results, these five public service
announcements were determined to provide a positive attitude change. The participants express that they are generally
influenced; they found them informative; their awareness about social distance, masks, and cleaning is expanded, and
they think that the delivered messages are understandable.
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Giris
Covid-19, yeni kesfedilen bir koronavirts tirinin neden oldugu bulasici bir hastaliktir. Bu yeni virls,
Aralik 2019’da Cin’in Wuhan kentinde meydana gelen salgindan dnce pek bilinmeyen bir hastaliktir.
Covid-19’un en yaygin semptomlari; ates, yorgunluk ve kuru éksuruktur. Bazi hastalar agri ve sizi,
burun tikanikhgi, burun akintisi, bogaz agrisi veya ishal gibi rahatsizliklar yasayabilir. Belirtiler
genellikle hafif seyretmekte ve yavas yavas ortaya ¢cikmaktadir. Enfekte olan bazi kisiler herhangi

bir belirti géstermemekte ve kendilerini de iyi hissetmektedirler (Arfan, Mayarni ve Nasution, 2021,
s.557).

Enfekte kigilerin buyuk cogunlugu (yaklasik % 80’i) 6zel bir tedaviye ihtiya¢c duymadan iyilesmektedir.
Covid-19’a yakalanan yaklasik 6 kisiden 1’i ciddi sekilde hastalanmakta ve nefes almakta gucluk
cekmektedir. Yaslilar ve yiksek tansiyon, kalp sorunlari veya seker hastaligi gibi énceden var olan
tibbi sorunlari olan kisilerin enfekte olma olasiligi daha yuksektir. Ates, 6ksurik ve nefes almada
gucluk ¢ekenler tibbi yardim almaktadir (Arfan vd., 2021, s.557).

Aralik 2019’da Cin’in Wuhan kentinde meydana gelen salgindan kaynaklanan s6z konusu bu virUs,
11 Mart 2020 tarihinde Turkiye’de goéralmagtir. Covid-19, virsle enfekte olmusg bir kisi 6kstrdiginde,
hapsirdiginda veya konustugunda ortaya cikan damlaciklar yoluyla kisiden kisiye yayilabilen bir
hastalik oldugundan hizla yayilmis ve diinyanin bir¢ok tlkesinde salgina neden olmustur. Bu salginla
ilgili hedef kitleleri bilgilendirme amaciyla bir¢cok iletisim aracindan (haber, fotograf, infografik, kamu
spotu vb.) yararlaniimaktadir.

Toplumsal bilin¢g olusturmada kamu spotlari da giderek hayatimizin ayrilmaz bir parcasi haline
gelmektedir. Kamu spotu mesajlari, bireyleri sosyal konular hakkinda bilgilendirmek icin kullanilan
(Ibrayeva ve Alim, 2015, s.21) ve bireylerin sosyal davranis kaliplarini iyilestirmeye yonelik ¢cabalarin
arinadur. Kamu spotlari hedef kitleye dogru mesajin dogru sekilde iletilmesi hususunda, uzmanlik
isteyen bir iletisim ¢abasidir.

Ibrayeva ve Alim (2015, s.21), kamu spotlarinin, mevcut sosyal problemler hakkindaki énemli
gerceklere insanlarin dikkatini cekecek bilgiler tasidiklarini, 6nemli olanaklar sunduklarini ve olumlu
sonuglar saglayabildigini ifade etmiglerdir. Bu noktada, bireylerin yasam kalitelerini iyilestirmeyi
hedefleyen kamu spotlarinin hedef kitlenin herhangi bir konuda bilgisini ve davranigsal tutumlar
konusunda farkindaliklarini artirdigini séylemek muimkuindir. Son zamanlarda da, dinyanin
gundemini oldukca mesgul eden Covid-19 nedeniyle, saglikli davraniglari tesvik eden, saglk
iletisimine odaklanan kamu spotlarina siklikla rastlanmaktadir.

icerigin kullanici tarafindan olusturuldugu ve paylasildigi, karmasik bir dijital medya ve teknoloji
eko-sistemi olarak tanimlanabilen yeni medya ortaminda (Manganello, Bleakley ve Schumacher,
2020, s.1711), sosyal medya da 6nemli yer tutmaktadir. Sosyal medya, insanlarin online olarak
birlikte zaman gecirmelerine ve 6zel konularda birbirleriyle etkilesim ve baglanti kurmalarina izin
veren sanal bir iletisim olarak tanimlanabilir (Cheung, Chiu ve Lee, 2011, s.1337). Sosyal medyada
icerik ise, hedef kitle merkezli, etkilesimi esas alan, bilinirligi artirmaya yonelik Gretilip web sitelerine,
sosyal aglara veya diger dijital platformlara yiklenen her seyi ifade eder. Bu icerikler yazi, video,
fotograf veya kampanya seklinde olabilir (Saruhan, 2018, s.47-48).

Sosyal medya uygulamalari da kendi aralarinda farklilagmaya gitmistir. Ulkemizde en ¢ok kullanilan
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sosyal medya uygulamalari, YouTube, Instagram, Whatsapp, Facebook, Twitter’dir (We Are Social,
2021). Bu uygulamalarin her birinin kendine has yapisi ve normlari bulunmaktadir. Instagram,
kullanicilarina, fotograflar, kisa videolar, hikayeler paylasma imkani sunan, bunlar birtakim 6zel
filtre uygulamalari ile destekleyen, ¢evrimici bir mobil sosyal medya platformudur.

2010 yilinda piyasaya surulen, Instagram, icerik tabanli bir uygulamadir ve kullanicilarin ilgi alanlarini
ve yaraticiliklarini paylasmalarina olanak saglar. Instagram kullanicilari diger kullanicilari takip eder,
fotograflarini begenir, yorum yapar ve paylasabilir. Instagram, bunun yaninda ginimuzde markalar
icin de sosyal medyada 6nde gelen yaratici satig platformlarindan birisidir (Voorveld, Noort, Muntinga
ve Bronner, 2018, s.41).

We Are Social’in 2021 yili verilerine goére, tUlkemizdeki 16-64 yas arasi kullanicilarin glinde 7 saat
57 dakika internet kullandigi, bunun da 2 saat 57 dakikasinin sosyal medyada gectigi gérilmektedir.
Ozellikle gencler tarafindan kullanilan Instagram’in 46 milyon potansiyel izleyicisi bulunmaktadir.
Béylesine etkili bir sosyal medya platformu, Covid-19 sirecinde Saglik Bakanhgi gibi kamu
kurumlarinin hedef kitleleriyle etkilesimde bulunabilmelerine katki saglamis, geleneksel medyaiile es
zamanli olarak sosyal medyada icerik Uretmelerine ve toplumu ydnlendirmelerine olanak sunmustur.

1. Sosyal Medyada Kamu Spotlari ve Covid-19 Viriisiiyle
Miicadelede Kamu Spotlarindan Yararlanilmasi

Sosyal medyada, mesajin icerigini saglayan kaynak, hedef kitle tarafindan bilgiye erisme araci
olarak kanal ve hedef kitleye ulastirilan mesaj olarak iceriklerin bir degisim ve dénisim gegirdigini
sOyleyebiliriz.

GunUimuizde kamu spotlari, geleneksel medya ortamlarinin yaninda yeni medya ortamlarinda da
yer almaktadir ve bu dénusimden nasibini fazlasiyla almaktadir. Sosyal medyanin kullanicilarina
cevrimici platformlarda yayinlanan kamu spotlari hakkinda yorum yapabilme, icerikleri diledikleri gibi
paylasabilme 6zgurligu tanimasi da bu dénusumuin getirilerindendir.

Sosyal medya araclari araciigiyla da hedef kitleye sunulan kamu spotlari, kaynak ile izleyici
arasinda etkilesimli iletisim kurulmasini saglamaktadir. Kamu spotlarinin etkililigi noktasinda,
bu 6zglrligin sagladigl avantajlar ve dezavantajlar bulunmaktadir. Hedef kitlelerin birbirlerini
kolaylikla etkileyebildigi bu ortamlarda, izleyici kitlenin kamu spotuna yénelik tepkisini sekillendirme
noktasinda, bagka kullanicilarin begenilerinden, yorumlarindan ve yaklasimlarindan etkilenmesi
yuksek olasiliktir.

Salgin hastaliklar gibi halkin genelini etkileyen kiresel sorunlar karsisinda, hikimetlerin ve bu
konuda 6ncelikle akla gelen Saglk Bakanhg gibi kritik konumlarda yer alan kurumlarin, halkin
durumunu ve inanclarini anlayabilen, hastaliga yonelik aciklayici bilgi sunabilen, halki hastaligin
risklerinden korumaya yénelik yardim saglayabilen bilgiler sunmasi elzemdir. Bu noktada, hedef
kitleye ulasmanin bir yolu olarak kamu spotlarina bagvurulmasi, dogru bir iletisim stratejisidir.

Covid-19, kamu spotlarinin geleneksel medya ortamlarina ek olarak sosyal medya aglarn da dahil
olmak Uzere bircok kanal araciligiyla aninda yayilabildigi bir dénemde ortaya ¢ikmistir. Bu noktada,
hedef kitle ile iletisim kurmak igin, Covid-19 ile ilgili kamu spotlari, halk sagligini esas alan iletisim
cabalari icin 6nemli bir firsat olarak nitelendirilebilir.
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Halk sagligini temel alan iletisim ¢abalarinin ana hedeflerinden biri, halkin risk algilarini ve tutumlarini
sekillendiren saglik mesajlari yoluyla risk azaltma davranisini tesvik etmektir. Bu dogrultuda, kamu
spotlarina, halk sagligi iletisimi ¢cabalarinda tamamlayici bir unsur olarak basvurulmaktadir. Bu
noktada, henliz, sosyal medyanin Covid-19 ile micadelede sagligi koruma ve gelistirme noktasinda
sagladigi faydayi somut bir sekilde ortaya koymak hala ¢ok guagtar.

Kamu spotlari aracihgiyla Covid-19 gibi kiresel pandemilerde halk sagligi mesajlarini hedef kitlelerine
ulastirmay1 amaglayan kurum ve kuruluglarin, yeni medyanin igleyisi, avantajlari ve dezavantajlari
noktasinda yeterli bilgiye, donanima ve stratejiye sahip olmasi cok 6nemlidir.

Kamu spotlari, kamuoyunu etkileme ve halki sosyal sireclere déhil etme araci olarak kullanilabilir
(Iorayeva ve Alim, 2015, s.21). Kamu spotlarinda hedef kitleye sunulan mesajlarin hedef kitlede
yarattigi duygulara dikkat etmek gerekir. Unutulmamalidir ki, bir kamu spotu ne kadar etkili
hazirlanirsa, hedef kitle tarafindan algilanan duygular da bir o kadar yogun ve etkili olur. Kamu
spotlari hazirlanirken ginan sartlari gbz dntinde bulundurularak kullanilacak olan duygularin dikkatli
bir sekilde secilmesine 6zen gdsterilmelidir.

Kamu spotlarinda, hedef kitlenin korku, sugluluk, 6fke, GzUntu, igrenme, kiskanglik, mutluluk, seving,
gurur, merhamet, rahatlik ve umut gibi duygulari hissetmeleri saglanarak hedef kitle ikna edilmeye
calisiimaktadir (Nabi, 2002, s.291). Covid-19 gibi kiresel bir salgin hastalikta, hedef kitlenin Saglk
Bakanhgi tarafindan sunulan mesajlara azami dikkat etmesi, énleyici tedbirleri hayatina uygulamasi
ve benimsemesi ancak kamu spotu mesajlarinda sunulan igeriklerin bireyde olusturdugu birtakim
duygularla mamkuin olabilir.

Korku uyandirmak, tutum ve davranislari gucli bir sekilde etkileyebildiginden (Tannenbaum,
Hepler, Zimmerman, Saul, Jacobs, Wilson ve Albarracin, 2015, s.1178) kamu spotlarinda da siklikla
basvurulan bir stratejidir.

Covid-19 salgininin psikolojik bir yénu de korkudur. Korku, tehdit edici uyaranlarin algilanmasiyla
tetiklenen hos olmayan bir duygusal durum olarak tanimlanmaktadir (de Hoog, Stroebe ve de
Wit, 2008, s.84). Salgin hastaliklar gibi olaganistt durumlar, insanlarda korku uyandirabilir. Kamu
spotlarinda korku cekiciligine basvurulmasi durumunda, hedef kitlede karmasik duygulara yol
acilacagi g6z 6ninde bulundurulmalidir. Korku, insanlarin tedbirlere uymasini saglarken, onlar yok
sayma, gérmezden gelme gibi bazi savunma davraniglarina itmemelidir, aksi takdirde sunulan kamu
spotu mesajinin etkili olmasi mimkin degildir. Tehdit veya korku unsurlari yerine toplum yanlisi,
butunlestirici dili kullanan cekiciliklerin yer aldigi kamu spotlari, halk saghgini bu denli ilgilendiren bir
konuda daha guglu bir rol oynayabilir.

Covid-19 surecinde yayinlanan kamu spotlarinda, hedef kitleyi etkilemeye yoénelik bircok farkl
stratejiden yararlaniimistir. Bu stratejilerden birisi de, kamu spotlarinda Unla kullanimidir. Kamu
spotunda kaynak olarak yer alan Unlinin, deneyimleri, bir konudaki tanikhgr veya kisisel gérisi
hedef kitle icin bir nevi rehberlik hizmeti konumundadir (Shen ve Bigsby, 2013, s.18). Ozellikle,
gencler arasinda, Unlulerin ve aktorlerin kullanildigi kamu spotlarinin Gnlt olmayan bireylerin yer
aldig1 kamu spotlarina gére daha guvenilir bulunduguna dair kanitlayici calismalar (Shead, Walsh,
Taylor, Derevensky ve Gupta, 2011) mevcuttur. Bunun yaninda, halktan bireylerin yer aldigi kamu
spotlarinin da hedef kitlede bazi davraniglari gerceklestirme niyetinde artisa neden olabilecegini
gOsteren calismalar (Phua ve Tinkham, 2016) da bulunmaktadir. Bunun yaninda, Unlilerin
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kisisel sosyal medya hesaplarindan bireyleri salginla micadele noktasinda etkileyecek mesajlar
paylagsmalarinin (6rnegin maske takmaya tesvik edici tweet paylasimi) da birgcok insana ulastigini
ve son derece ses getirdigini gorebiliyoruz.

Kamu spotlarinin hedef kitlelerin bilgi, tutum ve davraniglarinda degisiklik sagladigina dair
literatirde baska calismalar da bulunmaktadir. Ajilore, Atakiti ve Onyenankeya’nin 2017 yilinda
gerceklestirdikleri calismada, Ebola virisind 6nlemeye yoOnelik cabalarda, kamu spotlarinin
Universite dgrencilerine Ebola’yl 6énleme egitimini aktarmak icin énemli bir ara¢ oldugu sonucu
ortaya ¢ikmigtir. Bu durumda koronavirts ile micadelede kamu spotlarina bagvurulmasinin dogru
bir strateji oldugu anlagiimaktadir.

Ajilore ve digerleri (2017, s.650), Ebola virtistne ydnelik hazirlanan kamu spotlarinin dért agsamal
amacinin oldugu belirtmektedir. Bu amaglar su sekilde aciklanabilir:

1. Halki Ebola viristiniin nedenleri ve dnleyici tedbirleri konusunda egitmek,

2. Ebola virtsunin belirtileri ve tedavisi konusunda farkindalik yaratmak,

3. Ebola virtist hakkindaki yanlis anlamalari ve mitleri ele almak ve duzeltmek,
4

Ebola virisindn belirtileri ve semptomlari konusunda halkin birbirini egitmesini ve dolayisiyla bilgiye ulasma
noktasinda sikinti yasayan dezavantajli bireylerin hayatlarini kurtarmaya tesvik eden harekete gecirici
mesajlar sunmakiir.

Ulkemizde Saglk Bakanhg: tarafindan Covid-19 viriisiine karsi hazirlanan kamu spotlarinda da
halki egitmek, farkindalk olusturmak, yanls anlamalari dizeltmek ve virisle micadelede harekete
gecirmek, destek kazanmak amagclarinin gézetildigini sdyleyebiliriz. Bu kamu spotlarinin neler
oldugu, hangi bicimsel 6zellikleri tasidigi ve s6z konusu bu spotlarin hedef kitlede nasil karsilk
buldugu ise ¢alismamizin temel motivasyonunu olusturmaktadir.

Covid-19 hakkindaki kamu spotlarinin nasil algilandigi ve bu virisle ilgili bilgilerde kamu spotlarinin
oynadigi rol hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir. Bu noktada, Covid-19 hakkinda hedef kitlenin bilgi
eksikligi, kamu spotlari araciligiyla desteklenebilir.

Covid-19 ile ilgili hedef kitleye farkindalik yaratan bir kamu spotu, ayni zamanda hedef kitlede konuya
iliskin bir duyarlilik olusmasini saglayabilir ve bu konuyla ilgili daha fazla bilgi arayisina girmelerini
de tesvik edebilir. Bunun yaninda, sosyal medyada paylasilan mesajlarin dogrulugunun tartisildigi
bir ortamda, kamu spotlari hedef kitleyi dogru bilgilendirme ve ydnlendirme noktasinda son derece
6nemli gbrevler Ustlenmektedir.

S6z konusu viris salgininin ne kadar surecegi bilinmemekle beraber yakin gelecekte benzer
sorunlarla karsilasmamiz durumunda salgin riskini azaltmak icin hedef kitlenin bilgi, tutum ve
algilarini belirlemek ve etkilemeyi bilmek 6nem kazanmaktadir. Bu ¢alisma, literatirdeki bu boslugu
doldurma amaci tasimakta ve bu noktada da 6nem kazanmaktadir.

2. Yontem

Bu calismanin amaci gunumuizde insanlari yogun bir sekilde etkileyen koronaviris salginina
kars! tedbir alinmasina ve Onlenmesine dair yayinlanan kamu spotlarinin insanlarin tutum ve
davraniglarini ne délcude etkilediginin/degistirdiginin tespit edilmesidir. Covid-19’un ortaya ciktig ilk
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glnden itibaren Saglik Bakanligi toplumu bilgilendirmek, bilinclendirmek ve nelere dikkat edilmesi
gerektigi gibi durumlarda sosyal medyay! yogun olarak kullanmistir. Calismanin temel problemini
de Saglk Bakanhgr’nin Covid-19 ile ilgili bilgilendirmek, dikkat cekmek ve insanlarda farkindalik
yaratmak amaciyla sosyal medya araclarindan birisi olan Instagram’dan yayinladigi kamu spotlarinin
insanlarin davraniglarinda bir degisiklige neden olup olmadigini tartigmaktir.

Bu dogrultuda su sorulara cevap aranacaktir:

1. Covid-19 ile ilgili yayinlanan kamu spotlarinin sireleri nelerdir?
2. Covid-19 ile ilgili yayinlanan kamu spotlarinin amaglari nelerdir?
3. Covid-19 ile ilgili yayinlanan kamu spotlarinin bicimsel dzellikleri nelerdir?

4. Katihmcilarin kamu spotunu izlemeden énceki tutumlari ile izledikten sonraki tutumlari arasinda anlamh bir
farkhhk var midir?

5. Katihmcilarin kamu spotuna izlemeden dnceki Covid-19 farkindaligi ile izledikten sonraki farkindaligi arasinda
anlamli bir farklilk s6z konusu mudur?

Arastirma Saglik Bakanligi’nin Covid-19 slrecinde insanlari bilgilendirmek ve bu konuda dikkat
cekmek icin siklikla fotograf, infografik ya da video paylastigi fotograf ve video paylasim sitesi olan
Instagramiile sinirlandiriimigtir. Televizyonla es zamanli olarak Instagram’da yayinlanan 5 kamu spotu
arastirma kapsaminda ele alinacaktir. Aragtirmanin uygulama kismi iki asamadan olugmaktadir. ilk
asamada arastirma kapsaminda ele alinan kamu spotlarina igerik analizi uygulanacaktir. icerik analizi
insan etkilesimlerinin, medya iceriklerinin, siyasi konugsmalarda ve haberlerde kullanilan kelimelerin
incelenmesinde, sosyal medya icerikleri ve daha bir¢gok alanda kayitll metinlerin arastiriimasina
yarayan, bunlarin altindaki gizil anlamlari ortaya ¢ikarmaya ¢aligsan ve uygulama alani oldukca genis
olan bir yéntemdir (Neuendorf, 2002, s.1).

icerik analizi, bir sdylemi anlamada ve yorumlamada, 6znel etkenlerden kurtulmayi saglamak amacini
tasimaktadir. S6ylemin goérinen, kolayca algilanan icerigi yerine gizli, Gstd 6rtdlu icerigini ortaya
cikarmayi saglamaktadir. icerik analizi mesajda bireyi goriinmeden etkileyen dgelerin belirlenmesini
saglayan ikinci bir okumadir (Bilgin, 2006, s.1).

Bir metin icinde yer alan unsurlari sistematik ve objektif bicimde belirtme yoluyla sonu¢ ¢ikarmaya
yarayan (Yildirnm, 2015, s.122) icerik analizinin temel varsayimi iletilerin ve iletisimin arastiriimasinin,
bu mesajlari alan kisilerin bazi yonlerine (inanclar, degerler) iliskin birtakim icgériler sunmasidir
(Berger, 2018, s.124).

Yazil, gorsel ve isitsel her tarlt kayitli iceriklere uygulanan icerik analizi bir teknik olarak metinlerde
kullanilan kavram ve temalarin disik maliyetle incelenmesi, &lgtlebilen veriler sunmasi, materyal
saglamadaki kolayligi, gegmis olaylari ya da var olan olaylari incelemeye olanak tanimasi ve genis
verileri kolay islenebilen sayisal verilere d6kebilmesi gibi acilardan avantajlar saglamaktadir (Berger,
2018, 5.126). icerik analizinin en 6nemli dayanag: olan istatistiki verilerle nitel verileri birlestirebilmesi
onun guclu bir teknik olmasini saglamistir. Nicel veriler bulgularin kalitesini artiracagi gibi yeni bakis
acilarinin ortaya ¢cikmasini da saglayacaktir. Nicel ve nitel arasindaki iligkiyi dogru bir sekilde ortaya
koymak arastirmanin kalitesini de etkileyecektir.

icerik céziimlemesi tic kavrami biinyesinde barindirmaktadir. Bu kavramlardan ilki icerik analizinde
c6zimlenecek icerigin belirli ve surekli uygulanan kurallara gére secilmesi yani sistematik olmasidir.
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ikinci olarak arastirmacinin kisisel dzelliklerinin ve egilimlerinin bulgularda etkin olmamasi yani
nesnel olmasidir. Arastirmacidan bagka bir arastirmacinin da ¢ézimleme iglemini tekrar ettiginde
ayni sonucun elde edilmesidir. Son olarak da icerik analizi nicelikseldir. iletilerin bitiintiniin hatasiz
bir sekilde betimlenmesi icerik analizinin temel amacidir. Bu amaci gergeklestirmede niceliklestirme
kesinlik istegi agisindan arastirmaciya yardim etmesi bakimindan énemlidir (Wimmer ve Dominick,
2007, s.20-21).

ikinci asamada ise, deney teknigine bagsvurulmustur. Kontroll(i kosullarda gerceklestirilen laboratuvar
deneylerinin yani sira deneklerin gercek yasamlarina daha yakin olmasi amaciyla saha ortamlarinda
da deneyler yurutulebilmektedir. Deney bir durumda bir seyi degisiklige ugratmak ve sonra degisiklik
olmadan var olanla sonucu karsilagtirmaktir. Deneysel arastirma nedensel iligkileri test etmek igin
guclu bir tekniktir. Bedenselligin G¢ kosulu olan zaman sirasi, ilinti ve higbir alternatif agciklamanin
bulunmamasi deney tasarimlarinda agikgca yerine getirilir (Neumann, 2009, s.358). Deneysel
arastirmada arastirmaci bir bagimsiz degiskeni manipule eder ve bunun bir ya da daha fazla bagimli
degisken Uzerindeki etkisini belirlemeye calisir. Bu yuzden kontrol deneysel arastirmalarda temel bir
rol oynar (Coskun, Altunigik ve Yildirm, 2017, s.72).

Deney 6ncesi-sonrasi seklinde iki asamadan olusmaktadir. Kamu spotlari katilimcilara izletiimeden
6nce demografik bilgileri, Covid-19 ile ilgili genel sorular ve kamu spotlari izletimeden énce o kamu
spotu ile ilgili tutumlarn sorulmustur. Daha sonra kamu spotlari izletilmis ve Covid-19 ile ilgili tutum
sorulari tekrar sorularak tutumlari élciimustar. Bu durum 5 kamu spotu icin tekrarlanmistir. Elde
edilen veriler bilgisayar ortamina aktarilarak SPSS 18.0 programinda analizleri gerceklestirilmistir.
Cahsmanin degerlendiriimesi asamasinda, Shapiro-Wilk testlerinde verilerin normal dagilim
gOstermedigi tespit edildiginden Wilcoxon isaretli siralar testi ile analizler yapilmigtir

Arastirmanin 6rneklemini Konya’da yasayan 15-45 yas arasindaki bireyler olusturmaktadir. Bu yas
grubunun secilmesindeki amag, Covid-19’un yayllmasinda buytk etkiye sahip yas araligi olmasidir.
Arastirmanin deney kisminda drneklem seciminde rastgele 6érnekleme tiru kullaniimistir. Olasiliksiz
Orneklemde birimler esit secilme sansina sahip degildir, birimlerin belirli 6zellikleri dikkate alinarak
Oérnekleme alinip alinmayacagi saptanir.

3. Verilerin Toplanmasi ve Kullanilan Olcekler

Calisma iki asamadan olugsmaktadir. Arastirmanin ilk asamasinda icerik analizi yéntemine
basvurulmustur. Calisma kapsaminda ele alinan Saghk Bakanhgi'nin Instagram hesabinda
paylastigi Covid-19 ile ilgili 5 kamu spotu incelenmistir. icerik analizi formunda yer alan kategoriler
calismanin literatliriinden ve Tarakci (2019)’nin “ikna Edici Mesaj Stratejisi Olarak Cekicilik” adli
calismasindan yararlanilarak hazirlanmistir. icerik analizinde kamu spotlarinin genel 6zellikleri,
bicimsel ve iceriksel Ozellikleri ele alinmigtir. Kamu spotunun sureleri, dig ses kullanimi, slogan
kullanimi, amblem kullanimi, mizik kullanimi, kamu spotlarinin amaglari ve gorsele iligkin 6zellikleri
icerik analizinin kategorilerini olusturmaktadir.

Calismanin ikinci asamasi olan deney formunda yer alan sorular Battn ve digerlerinin (2018) “Kamu
Spotlarinin Etkililigi Uzerine Bir Arastirma” isimli calismadan uyarlanmistir. Deneye toplamda 5
kamu spotu dahil edilmistir. Bu kamu spotlari Covid-19 Kamu spotu, Koronaviriis Kisisel Onlemler,
Koronavirts 14 Gun Kurali, Yeni Koronavirts Hastaligi-Sosyal Mesafe ve Riski Gorun-Asansér’dar.
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Saghk Bakanhgi Covid-19’a karsi insanlarda farkindalik yaratmak ve bilgilendirmek icin bircok kamu
spotu yayinlamig ve bunlar belirli bagliklar altinda yayinlamistir. Calismada her bir basliktan bir
kamu spotu arastirmaya dahil edilmistir.

Deney formu (¢ bélimden olugmaktadir. ilk bélimde Covid-19 kamu spotlari ile ilgili genel sorular,
ikinci béliimde her bir kamu spotunu izlemeden 6nce ve izledikten sonraki tutumlarini élgen sorular,
dcincu bélimde ise demografik sorular yer almaktadir.

Deney Covid-19’un yayilmasinda blyuk bir etkiye sahip olan 15-45 yas arasindaki rastgele secilen

75 kisiyle 13-19 Subat 2021 tarihleri arasinda gerceklestiriimigtir.

4. Bulgular ve Degerlendirme

Cahsmanin bulgular ve degerlendirmeler kisminda, yapilan icerik analizinden ve deneyden elde
edilen verilerin uygun istatistiki teknikler analiz edilerek arastirma sorulari cevaplanmaya galigiimigtir.

4.1. Icerik Analizinden Elde Edilen Bulgular

Tablo 1. Kamu Spotlarinin Sureleri

Siire
Covid-19 Kamu Spotu 0:48sn
Koronaviriis Kisisel Onlemler 1:55sn
Koronavirtis 14 GUn Kurali 1:42sn
Yeni Koronavirls Hastalgi - Sosyal Mesafe | 0:24sn
Riski Goriin-Asansor 0:21sn

Arastirma kapsaminda ele alinan ve Saglhk Bakanligi’'nin gerek televizyonlardan yayinladiklari
gerekse de sosyal medya araclarindan paylastiklari kamu spotlarinin sirelerine baktigimizda 21sn
ile 1dk 55sn. arasinda degismektedir. Kamu spotlar yénergesine gére; kamu spotlari film ve ya
ses seklinde hicbir sekilde 45 saniyeyi, alt bant seklinde ise higbir sekilde 10 saniyeyi gecemez.”
(Madde6/1) (Tarakci, 2019). Calisma kapsaminda ele alinan kamu spotlarindan 3 tanesi yasal
sinirlara uygun degilken 2 tanesi yasal sinirlara uygun olarak hazirlanmistir.

4.1.1. Dis Ses Kullanimi

Arastirmakapsaminda ele alinan kamu spotlarindan Riskigériin-Asansér, Yeni Koronavirtis Hastaligi-
Sosyal Mesafe ve Covid-19 Kamu Spotu kamu spotlarinda dis ses kullaniimistir. Koronavirtis
Kisisel Onlemler ve Koronaviriis 14 Giin Kurali kamu spotunda ise dis ses kullanilmamistir. Kamu
spotlarinda dis ses olarak Yeni Koronaviriis Hastaligi-Sosyal Mesafe kamu spotunda kadin sesi
kullanilirken digerlerinde erkek sesi kullaniimigtir.

4.1.2. Slogan Kullanimi

Arastirma kapsaminda ele alinan 5 Kamu spotunun hepsinde slogan kullanimi s6z konusudur.
Kamu spotlarinin sonunda verilen sloganlar, sunulan mesajlarin hedef kitlede akilda kalicihgini
artirmasi acisindan énemlidir. Kamu spotlarinda slogan turlerine bakildiginda Riski Gériin-Asansér,
Koronavirtis Kisisel Onlemler ve Koronaviriis 14 Gin Kurali kamu spotlarinda uyarici hatirlatici,
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Yeni Koronavirlis Hastaligi-Sosyal Mesafe ve Covid-19 Kamu Spotu kamu spotlarinda ise umut
verici nitelikte oldugu gorulmektedir. Harekete gecirici sloganlarda “haydi, simdi sira sizde, simdi
sira bizde vb.” ifadeler, umut verici sloganlarda “basarabiliriz, yapabiliriz, yarin daha guzel olabilir,
daha guzel gunlere vb.” ifadeler, uyarici-hatirlatici sloganlarda “unutmayin, kacirmayin dikkatle
dinleyin vb.” ifadeler, yasaklayici sloganlarda da ise “israf etmeyin, atmayin, kullanmayin gibi ifadeler
kullaniimaktadir (Tarakci, 2019, s.381).

Kamu spotlarinda kullanilan sloganlarla verilen mesajlarin paralel olacagi distnulirse hazirlanan
kamu spotlarinda da uyarici-hatirlatici ve umut verici mesajlarin verilmesi anlamhdir. Clinkt kamu
spotlarinda temel amagclardan birisi, hedef kitlelerde amaclanan davranis degisikligini meydana
getirmektir. Covid-19 surecinde édnemli olan sosyal mesafe ve tedbirdir. Sosyal mesafe ve tedbirin
Covid-19’dan korunmak i¢in birincil amag oldugu distnulirse kamu spotlarinda hem uyarici hem de
umut verici mesajlarin olmasi manidardir.

4.1.3. Amblem /Logo Kullanimi

Kamu spotlarinin hepsinde Saglik Bakanhgi’nin logosu bulunmaktadir. Amblemler, kamu spotlarini
hazirlayan kurumun kimligini belitmede énemlidir.

4.1.4. Miizik Kullanim

Kamu spotlarin hepsinde muzik kullaniimistir. Kullanilan muzikler daha ¢ok enstrimantal maziklerdir
ve Riski Gériin-Asansér ve Yeni Koronavirtis Hastaligi-Sosyal Mesafe kamu spotlarinda muizik ile
beraber solunum cihazlarinin sesi de yer almaktadir.

4.1.5. Kamu Spotlarinin Amaclar

Kamu spotlarinda birincil amag insanlarda yarar saglama misyonu (bilgilendirme, tanitma, uyarma,
farkindalik yaratma, bilinglendirme) ile inang, digliince ve tutum degistirmedir. Kamu spotlari ile
bireylerin sosyal bilingleri arttirilmaya calisiimaktadir (Tarakci, 2019, s.273). Arastirma kapsaminda
ele aldigimiz kamu spotlarindan Covid-19 Kamu Spotu, Koronaviriis Kisisel Onlemlerve Koronaviriis
14 Gdn Kurali kamu spotlari bilgilendirme amacini tagimaktadir. Covid-19’un ne oldugu ve virlisten
korunmak icin neler yapilmasi gerektigi kamu spotlari ile hedef kitleye aktariimig ve insanlarin bu
konuda bilgilendiriimesi amaclanmigtir. Riski Gériin-Asansér kamu spotunda ise Covid-19’a karsi
hedef kitlede farkindalik olusturmak amaclanmigtir. Kamu spotunda Ozellikle maske takma ve
sosyal mesafenin virtisten korunma da dnemi hakkinda bir farkindalik olusturma s6z konudur. Kamu
spotlarinda hedef kitlede farkindalik olusturmak onun mevcut durum hakkinda tutum ve davraniglarini
degistirmesinde yardimci unsurdur. Yeni Koronaviriis Hastaligi-Sosyal Mesafe kamu spotunda ise
dayanisma-birliktelik amaci s6z konudur. Bu kamu spotunda sosyal mesafenin 6nemi vurgulanarak
Covid-19’un toplum olarak hep birlikte alinacak tedbirlerle yenilecegi vurgulanmaktadir.

4.1.6. Girsele iliskin Bilgiler

Bir mesajin etkili olmasinda hazirlanan goérselin dikkat ¢ekici olmasi 6nemlidir. Kamu spotlarindan
Covid-19 Kamu Spotu, Koronaviriis Kisisel Onlemler, Koronavirtis 14 Giin Kuralive Yeni Koronavirtis
Hastaligi-Sosyal Mesafe kamu spotlari renkli olarak hazirlanmigtir. Fakat Riski Gértin-Asansérkamu
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spotu renkli olarak baglamis ve daha sonra siyah beyaza dénmustir. Verilmek istenen mesajin
hazinlt, karamsar ya da ciddiyet gerektiren bir konu olmasi siyah beyaz renklerin kullaniimasini
saglamigtir. Burada da virlisin normal hayatta tedbir alinmadiginda ¢ok kolay bir sekilde
bulasabilecegi ve buyuk bir risk olusturdugu kamu spotunda renkliden siyah beyaza dénlismesi ile
hedef kitleye anlatiimak istenmisgtir.

4.1.7. Unlii Kullanimi

Unlii kullaniminin bir mesajin hatirlanabilirligi ve ikna giliciinii artirma acisindan énemli oldugu
sOylenebilir. Toplum tarafindan sayilan Gnlulerin mesaji iletmedeki roli onlarin guvenirliligi ve
inandiricih@r bakimindan énemlidir. Sevilen ya da saygi duyulan bir Unll, hedef kitle tarafindan
guvenilir bir kaynak olarak gorilmekte ve onlardan gelen mesajlara daha ¢ok inanmaktadir.

Koronavirtis Kisisel Onlemler ve Koronaviriis 14 Giin Kurali kamu spotunda Gnli kullanimi séz
konusu iken diger kamu spotlarinda Gnlii kullanimi yoktur. Bu kamu spotlarinda Taner Olmez (Dr.
Ali Vefa) ve Timucgin Esen (Dr. Ates Hekimoglu) oynadiklar dizilerdeki karakterlerin ses tonu ve
hareketleri ile Covid-19’a karsi insanlari bilgilendirmektedir. Bu da insanlar Gzerinde hem mesajin
hatirlanabilirligini hem de ikna gicini artirmaktadir.

4.1.8. Kamu Spotu Videolarimin Tiirii

Arastirma kapsaminda ele alinan Covid-19 ile ilgili kamu spotlarindan Riski Gériin-Asansér ve
Covid-19 Kamu Spotu kamu spotunda canlandirma video tiurt kullanilirken diger kamu spotlarinin
aciklama/anlat videolari oldugu gérilmektedir

Canlandirma videolarinda Covid-19’un ne oldugu ve insanlarin virlisten nasil korunmasi gerektigi
dis ses tarafindan anlatilirken canlandirma yapilmigtir. Agiklama /anlati videolarinda ise konu ile
ilgili aciklayici bilgiler yer almaktadir. Canlandirmalarin ya da acgiklamalarin hedef kitle Gzerinde
daha fazla etki birakarak akilda kalma olasiligini yikselttigi sdylenebilir.

4.2. Deneysel Arastirmadan Elde Edilen Bulgular
Tablo 2. Covid-19 ile ilgili Bilgilerin Takip Edildigi Mecra

Frekans Yiizde
internet 27 36,0
Sosyal Medya 30 40,0
Televizyon 17 22,7
Gazete 1 1,3
Toplam 75 100,0

Arastirmaya katilan katilimcilarin %401 Covid-19 ile ilgili bilgileri sosyal medya platformlarindan
takip ederken %36’sI internetten %22,7’si ise televizyondan Covid-19 ile ilgili bilgileri takip ettiklerini
belirtmiglerdir.



Tablo 3. Kamu Spotlarini Bilgilendirici Bulup Bulmama

Frekans | Yiizde
Evet 47 62,7
Hayir 28 37,3
Toplam 75 100,0
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Arastirmaya katilan katilimcilarin %62,7’si Saghk Bakanligi tarafindan Covid-19 ile ilgili yayinlan
kamu spotlarini bilgilendirici bulurken %37,3’U0 ise bu spotlar bilgilendirici olarak gérmediklerini

belirtmiglerdir.

Tablo 4. Covid-19 ile ilgili Yayinlanan Kamu Spotlari

N Ortalama Sai.ma
Kamu spotlari toplumu dogru yénlendirmektedir. 75 4,01 , 744
Covid-19 ile ilgili &nemli bilgiler veriyor. 75 3,99 ,937
Covid-19 ile ilgili yapilan kamu spotlari bilgilendiricidir. 75 3,96 ,907
Igﬂldrr;:ilt:iygsin\/lzr::l;;lr:jcdlﬁl|§| artirmak i¢in Covid-19 ile ilgili daha fazla 75 3.96 1,006
Covid-19 ile ilgili yapilan kamu spotlari faydalidir. 75 3,93 ,859
Kamu spotlari toplumsal farkindalik olusturuyor. 75 3,91 ,947
Covid-19 hakkinda insanlari bilinglendiriyor. 75 3,91 ,903
Kamu spotlari saglikli yasam agisindan yararhdir. 75 3,89 ,847
Kamu spotlarinda bilgilendirici ve agiklayici ifadelere yer verilmektedir. 75 3,88 ,999
Covid-19 ile ilgili yapilan kamu spotlari yol géstericidir. 75 3,88 ,885
Covid-19 ile ilgili yapilan kamu spotlari gercekgidir. 75 3,64 ,968
Kamu spotlari harekete gegirir. 75 3,47 1,057
oola\éir(:]-;jri1||eei|%g|)|/:r$1:;i?: kamu spotlari virus ile ilgili yanhs bilgilerin 75 3.45 1,082
gr?:qlggf ile ilgili kamu spotlarini izledikten sonra insanlarin farkindaliklari 75 3.40 950
Covid-19 ile ilgili kamu spotlarini yaratici bulurum. 75 2,93 977
Covid-19 ile ilgili yapilan kamu spotlari kayg vericidir. 75 2,92 1,217
Kamu spotlan sikici bir Uslupla hazirlanmistir. 73 2,70 1,127
Covid-19 ile ilgili yapilan kamu spotlarinda ¢ok fazla abarti vardir. 75 2,31 1,115
Covid-19 ile ilgili yapilan kamu spotlari korkutucudur. 75 2,15 1,074
Covid-19 ile ilgili yapilan kamu spotlari rahatsiz edicidir. 75 2,07 1,031
Valid N (listwise) 73

Katilimcilarin Covid-19 ile ilgili yayinlanan kamu spotlari hakkindaki gérislerini ortaya koyan
ifadelerin betimleyici istatistikleri incelendiginde en yuksek ortalamayi alan ifadelerin toplumun
bilinglenmesi, bilgilenmesi ile ilgili ifadelerde oldugu ortaya ¢ikmistir. “Kamu spotlari toplumu dogru
ybnlendirmektedir” ifadesi 4,01 ortalama deger ile katihmcilarin en fazla énem verdikleri ifade
olmustur. WHO’nun pandemi olarak nitelendirdigi Covid-19 ile ilgili yayinlanan kamu spotlarinin
Covid-19 ile ilgili 6nemli bilgiler vermesi (3,96), bilgilendirici olmasi (3,96) ve insanlarda virUs ile
ilgili farkindahgin ve toplumsal bilincin artmasi i¢in daha fazla kamu spotu yayinlanmasi gerektigini
(3,96), Covid-19 ile ilgili yayinlanan kamu spotlarinin faydal oldugunu (3,93) ifade etmektedirler.
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Ayrica yayinlanan kamu spotlarinin koronaviris hakkinda toplumsal farkindalik olusturdugunu
(3,91) ve insanlari bu konu hakkinda bilinglendirdigini (3,91) de sdyleyebiliriz.

Saglik Bakanhgi tarafindan Covid-19 ile ilgili paylasilan kamu spotlari ile ilgili ifadelerden kamu
spotlarinin iletisim hedefleri ile ilgili ifadeler de 3’Un Uzerinde ortalama degerlere sahiptir. Kamu
spotlarinin amaci insanlarin tutum ve davraniglarini degistirmeye ydnelik genel bir mesaj ¢ercevesi
olusturarak topluma faydal olmaktir. Kamu spotlari, hedef kitleyi bir sey yapmaya tesvik etmede
etkilidir (Tarakci, 2019, s. 292). Covid-19 ile ilgili yayinlanan kamu spotlarini da katilimcilarin
saglikli yasam acisindan yararli (3,89), yol gdsterici (3,88), bilgilendirici ve agiklayiciy1 (3,88)
olarak gordukleri anlagiimaktadir. Ayrica katihmcilar Covid-19 ile ilgili kamu spotlarini yol gésterici
(3,88), gercekei (3,64), harekete gecirici (3,47) olarak goriirken kamu spotlarinin Covid-19 ile ilgili
yanlig bilgilerin olusmasini engelledigi (3,45) ve insanlarin izledikten sonra farkindaliklarinin arttigi
(3,40) disuncesine de sahip olduklari goéralmektedir. Saglik Bakanhgi tarafindan Covid-19 ile ilgili
yayinlanan kamu spotlarinin bilgilendirme, yol gésterici olmasi, bilinglendirmesi, harekete gecirmesi
ve farkindalik olusturmasi gibi hedefleri yerine getirdigi ve katihmcilar Gzerinde etkili oldugu
sdylenebilir.

Covid-19 ile ilgili yayinlanan kamu spotlarinin insanlari nasil etkiledigi ile ilgili ifadeler ortalamalar
en dusuk ifadelerdir. Bu ifadelere kullanicilar katilmama ydninde gorus bildirmiglerdir. Bagka bir
ifade ile katihmcilar tarafindan bu ifadeler ¢ok fazla kabul gérmemigtir. Katimcilarin Covid-19 ile
ilgili yapilan kamu spotlarini rahatsiz edici (2,07), korkutucu (2,15), ¢ok fazla abartili (2,31), kamu
spotunda kullanilan Uslubu sikici (2,70) ve kaygi verici (2,92) olduguna katiimadiklari ortaya ¢cikmigtir.
Ayrica katilimcilarin Covid-19 ile ilgili yayinlanan kamu spotlarini yaratici (2,93) bulmadiklari da
sdylenebilir.

Tablo 5. Kamu spotlarini yeterli bulma

| Frekans Yizde
Evet 38 50,7
Hayir 37 49,3
Total 20 100,0

Arastirmaya katilan katilimcilarin %50,7’si Saglik Bakanligi tarafindan Covid-19 ile ilgili yayinlanan
kamu spotlarini yeterli bulurken %49,3’G bu spotlari yeterli bulmamaktadir.

Tablo 6. Covid-19 Kamu Spotunun Davranis ve Tutum Etkinligi Olup Olmadigina iliskin Wilcoxon isaretli Siralar Testi
Sonuclari

N |Ort.| S.S. z p
Kamu spotlari Covid-19 hakkinda Once 75 2,36 | ,650
o ) -1,962 | ,050
detayli bilgi vermektedir Sonra | 75 | 259 737
Covid-19’dan korunma konusunda Once 75 |2,68| ,573
o . . -2,645 | ,008
bilinclendirmektedir Sonra 75 | 2,87 | ,414
Covid-19’dan korunma konusunda Once 75 2,43 | ,640
-1,086 | ,278
farkindalik olusturmaktadir Sonra 75 2,53 | ,741
Covid-19’dan korunma konusunda Once 75 2,36 | ,650
. : -1,695 | ,090
harekete gecirmektedir Sonra 75 2,49 | ,705
Covid-19 ile ilgili gevremi Once | 75 |2,41| ,790
o . LT -1,947 | ,052
bilinglendirme istegi duyuyorum Sonra 75 | 2,57 | ,738
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Saglik Bakanhgi tarafindan yayinlanan Covid-19 Kamu Spotu ile ilgili verilere bakildiginda “Kamu
spotlar Covid-19 hakkinda detaylh bilgi vermektedir” (Z=-1,962, p=0,050) ve “Covid-19’dan korunma
konusunda bilin¢clendirmektedir” (Z=-2,645, p=0,008) ifadeleri icin kamu spotunu izleme éncesi ve
sonrasi puanlar arasinda olusan farkliligin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve bu spotun Covid-
19’dan korunma konusunda insanlari bilgilendirmede ve bilinglendirmede etkin oldugu gérulmustur.
Ayrica Covid-19 Kamu Spotu’nun Covid-19’dan korunma konusunda farkindalk olusturma (Z=-1,086
p=0,278), Covid-19’dan korunma konusunda harekete gecirme (Z=-1,695, p=0,90) ve katihmcilarin
cevresindekileri bilinglendirme istegi duyma (Z=-1,947, p=0,052) ifadeleri izleme éncesi ve sonrasi
puanlar arasinda olusan farkliligin istatistiksel olarak anlamli bir farkliik olmadigi ortaya ¢ikmigtir.

Covid-19 Kamu Spotu’nu katimcilarin %65,3’0 akilda kalici olarak bulurken %34,7’si ise akilda
kalici bulmadiklarini ifade etmiglerdir.

Yapilan igerik analizi sonuglarina gére ise; bu kamu spotu bilgilendirme amacini tagimaktadir. Covid-
19’un ne oldugu ve viristen korunmak igin neler yapilmasi gerektigi kamu spotlari ile hedef kitleye
aktarilmig ve insanlarin bu konuda bilgilendiriimesi amaclanmistir. Yapilan deneysel arastirmada da
bu kamu spotunun insanlari bilgilendirdigi ve bilinglenmesini arttirmada etkin oldugu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 7. Koronaviriis Kisisel Onlemler Kamu Spotu Davranis ve Tutum Etkinligi Olup Olmadigina iliskin Wilcoxon isaretli
Siralar Testi Sonuglari

N | Ort. S.S. y4 p
Kamu spotu koronaviriisten korunmak igin alinmasi gereken | Once 75 | 2,53 | ,600
R o -3,539 ,000
kisisel 6nlemler konusunda etkilidir. Sonra 75 | 2,83 ,476
Koronavirsten korunmak igin gereken 6nlemler hakkinda Once 75| 249 | ,601
. o . . -4,794 ,000
insanlari bilinglendirmektedir. Sonra 75 | 2,87 342
Koronavirtsten korunmak igin gereken 6nlemler hakkinda Once 75 | 237 | ,653
. < -4,258 ,000
insanlarin farkindahgini artirmaktadir. Sonra 75| 2,79 527
Koronaviriisten korunmak igin gereken 6nlemler hakkinda Once 75 | 2,33 | ,684
. . ; -3,528 ,000
insanlari harekete gecirmektedir. Sonra 75 | 2,61 ,590
Koronavirtsten korunmak igin gereken 6nlemlerle ilgili Once 75 | 2,44 | 775
I : 2 -2,738 ,006
cevremi bilin¢glendirme istegi duyuyorum. Sonra 75 | 2,63 ,653

Saghk Bakanligr’nin Covid-19 riskine kargi alinmasi gereken dnlemleri Mucize Doktor dizisinde Dr.
Ali Vefa karakterini canlandiran Taner Olmez’in anlattigi Koronaviris Kisisel Onlemler Kamu Spotu
ile ilgili verilere bakildiginda; “Kamu spotu koronaviristen korunmak icin alinmasi gereken kisisel
Onlemler konusunda etkilidir” ifadesi icin izleme dncesi ve sonrasi puanlar arasinda olusan farklihk
anlamli bir farkhhktir (Z=-3,539, p=0,000). Bu kamu spotunun koronaviriisten korunmak icin gerekli
olan kisisel dnlemlerle ilgili etkiyi arttirdigl ortaya ¢ikmistir. Ayrica “Koronaviriisten korunmak igin
gereken 6nlemler hakkinda insanlari bilinglendirmektedir” (Z=-4,794 p=0,000) ifadesi ve “Korona-
viristen korunmak icin gereken énlemler hakkinda insanlarin farkindahgini artirmaktadir’ (Z=-4,258,
p=0,000) ifadesinde de izleme Oncesi ve sonrasi puanlar arasinda olusan farklilik istatistiki olarak
anlamh bir farkhhktir ve kamu spotunun insanlari bilinglendirmede ve virise kargi farkindaligini
artirmada etkin oldugu sdylenebilir.

Koronaviriis Kisisel Onlemler Kamu Spotu, koronaviriisten korunmak icin gereken énlemler
hakkinda insanlari harekete gecirmekte (Z=-3,528 p=0,000) ve katihmcilar énlemlerle ilgili cevreyi
bilinglendirme istedigi duymada (Z=-2,738 p=0,006) etkin olduklar ortaya ¢ikmigtir. Yani bu ifadeler
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icin izleme dncesi ve sonrasi puanlar arasinda olusan farklilikta anlamli bir farkhliktir.

Koronavirlis Kisisel Onlemler Kamu Spotu’nu katilimcilarin biyiik cogunlugu (%88) akilda kalici
olarak bulmaktadir. Kamu spotunda Unlu kullanimi hem hatirlanabilirliligi hem de ikna ediciligi
artirmaktadir. Bu spotta da Taner Olmez’in yer almasi akilda kalicihgini artirmistir denilebilir.

Tablo 8. Koronaviriis 14 Giin Kurali Kamu Spotu Davranis ve Tutum Etkinligi Olup Olmadigina iliskin Wilcoxon isaretli
Siralar Testi Sonuclari

N Ort. S.S. y4 p
Kamu spotlari koronaviriiste 14 giin kuralina dikkat | Once 75 2,41 ,699
L -4,103 ,000
¢cekme konusunda etkilidir. Sonra 75 2,79 ,501
. . N Once 75 2,72 ,559
Koronavirtste 14gun kurali hakkinda bilingliyim -3,350 ,001
Sonra 75 2,96 ,257
Koronavirlste 14 gin kuralina uyulmasi gerektigi Once 75 2,52 ,601
-3,962 ,000
konusunda farkindalik olusturmaktadir. Sonra 75 2,77 ,509
Koronavirlste 14 giin kuralina uyulmasi gerektigi Once 75 2,28 ;745
. . . -3,043 ,002
konusunda insanlari harekete gecirmektedir. Sonra 75 2,53 ,664
Koronaviriste 14 gtin kurali ile ilgili gevremi Once 75 2,45 ;793
o . R -2,295 ,022
bilinglendirme istegi duyuyorum Sonra 75 2.60 ,735

Yurt disindan dénuglerde uyulmasi gereken kurallari ve alinmasi gereken Onlemleri anlatan
Koronaviris 14 Gun Kurali kamu spotu ile ilgili tabloya bakildiginda, yayinlanan kamu spotunun
koronavirliste 14 gun kuralina dikkat cekme konusunda etkili (Z=-4,103 p=,000) oldugu ortaya
cikmigtir. Katilimcilarin koronavirtste 14 gun kuralina dikkat cekme konusunda bu spotu izlemeden
Once ortalamalarn 2,41 iken izledikten sonra ortalamalari 2,79’a yUkselmistir.

Ayrica Yurt digi dénuslere dair uyarilarin “Hekimoglu” dizisinin basrol oyuncusu Timugin Esen
tarafindan yapildigr kamu spotunda Koronavirtiste 14 gin kuralina uyulmasi gerektigi konusunda
farkindalik olusturmakta (Z=-3,962 p=,000), insanlari harekete gecirmekte (Z=-3,043, p=,002) ve
katihmcilarin gevresindeki kisileri 14 gun kurali hakkinda bilin¢lendirme istegi duyduklari (Z=-2,295
p=,022) gbrilmektedir. Bagka bir ifade ile bu kamu spotunun Covid-19 ile ilgili farkindahg arttirdig,
insanlari kurallara uymasi konusunda harekete gecirdigi ve cevresini de bilinglendirmek istedigi
gOruasind olumlu yénde desteklemektedir.

Koronavirts 14 Gun Kurali kamu spotu katihmcilarin buyik cogunlugu (%85) tarafindan akilda kalici
olarak bulunmaktadir.
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Tablo 9. Yeni Koronaviriis Hastali§i-Sosyal Mesafe Davranis ve Tutum Etkinligi Olup Olmadigina iliskin Wilcoxon Isaretli
Siralar Testi Sonuclari

N Ort. S.S. y4 p
Kamu spotlari koronaviriiste sosyal mesafenin | Once 75 2,47 ,684
énemine dikkat gekme konusunda etkilidir -1,7%6 1,079
¢ Sonra | 75 | 264 | ,710
Koronaviriiste sosyal mesafenin 6nemi Once 75 2,80 ;465
o -3,127 ,002
konusunda bilingliyim Sonra 75 2,97 ,163
Koronaviriiste sosyal mesafenin 6nemi Once 75 2,45 ,622
-2,518 ,012
konusunda farkindalik olusturmaktadir. Sonra 75 2,69 ,639
Koronaviriiste sosyal mesafenin 6nemi Once 75 2,37 ,673
) . -2,483 ,013
konusunda harekete gecirmektedir. Sonra 75 2,55 ,684
Koronavirtiste sosyal mesafenin énemi ile ilgili | Once 75 2,49 724
S ; S -2,667 ,008
cevremi bilinclendirme istegi duyuyorum. Sonra 75 2,71 ,653

Saglik Bakanligi tarafindan Covid-19’da sosyal mesafeye dikkat cekmek amaciyla yayinlanan Yeni
Koronavirts Hastaligi-Sosyal Mesafe kamu spotu, katilimcilarda sosyal mesafenin énemi konusunda
farkindalik olusturmakta, (Z=-2,518, p=0,012) sosyal mesafe hakkinda harekete gecirmekte (Z=-
2,483, p=0,013) ve sosyal mesafenin 6énemi hakkinda diger kisileri bilinclendirme istegi duymalarini
(Z=-2,667, p=0,008) sagladigi anlasiimaktadir. Ayrica Covid-19’da sosyal mesafenin 6nemi
konusunda katilimcilarin bilingli olduklarini distndukleri (Z=-3,127 p=0,002) ortaya ¢cikmaktadir.

Yeni Koronaviris Hastaligi-Sosyal Mesafe kamu spotu verilerine bakildiginda izleme 6ncesi
ve sonrasi puanlar arasi farkhligin kamu spotlari Covid-19’da sosyal mesafenin 6nemine dikkat
cekme konusunda etkilidir (Z=-1,756, p=0,079) ifadesi icin istatistiksel olarak anlamli olmadigi
go6rulmustur. Katihmcilar bu kamu spotunun sosyal mesafenin 6nemi konusunda etkili olmadigini
disunmektedirler.

Yeni Koronavirtis Hastaligi-Sosyal Mesafe kamu spotunu katihmcilarin %61,3’0 akilda kalici olarak
bulurken %38,7’si bu kamu spotunun akilda kalici olmadigini belirtmistir.

Tablo 10. Riski Gériin-Asansér Kamu Spotu Davranis ve Tutum Etkinligi Olup Olmadigina iliskin Wilcoxon isaretli
Siralar Testi Sonuclari

N Ort. S.S. 4 o]
Kamu spotlari koronavirliste tedbirin 5nemine Once 75 2,53 ,600
. - -1,153 ,249
dikkat cekme konusunda etkilidir Sonra 75 2,64 ,690
Koronaviriiste tedbir amagh maske takma Once 75 2,92 273
o -,108 914
konusunda bilin¢liyim Sonra 75 2,92 ,359
Koronaviriste tedbir amagh maske takma Once 75 2,56 ,620 809 418
konusunda farkindalik olusturmaktadir. Sonra 75 2,63 712 ’
Koronavirlste tedbir amagl maske takma Once 75 2,41 ,699
. . -2,047 ,041
konusunda harekete gecirmektedir. Sonra 75 2,56 740
Koronovirts riskine dikkat gekerek maske takma | Once 75 2,63 ,653 1604 109
ile ilgili cevremi bilinglendirme istedi duyuyorum | Sonra 75 2,71 632 ’ ’

Saghk Bakanhgi’nin Covid-19’dan korunmak icin maske takmanin énemini vurguladigi Riski Gorun-
Asansor kamu spotu katilimcilari maske takma konusunda harekete gegirdigi (Z=-2,047 p=0,041)
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ortaya ¢ikmistir.

Ayrica, Riski Goérin-Asansér kamu spotu ile ilgili tablo incelendiginde, kamu spotu ile ilgili olan
maddelerin izleme dncesi ve sonrasi puanlar arasindaki farkliligi istatistiki olarak anlamli olmadigi
g6ralmastar. Bu ifadelerin anlamhlik degerleri su sekildedir: “Kamu spotlarn koronaviriiste tedbirin
6nemine dikkat cekme konusunda etkilidir (Z=-1,153 p=0,249), “Koronavirlste tedbir amacl
maske takma konusunda bilin¢liyim (Z=-,108 p=0,914), Koronavirlste tedbir amacl maske takma
konusunda farkindalik olusturmaktadir (Z=-,809 p=0,418) ve Koronovirls riskine dikkat ¢cekerek
maske takma ile ilgili cevremi bilinglendirme istegi duyuyorum (Z=-1,604 p=0,109). Baska bir ifade
ile katilimcilarin Riski gériin-Asansér kamu spotunun maske takma konusunda dikkat cektigine,
maske takma konusunda farkindalk olusturduguna, insanlari tedbir konusunda bilin¢lendirdigine
ve cevrelerindeki insanlari da maske takma konusunda bilinglendirmek istedikleri gorusune
katilmadiklari ortaya ¢ikmistir.

Katihmcilarin %74,7’si Riski Gérin-Asansdr kamu spotunu akilda kalici bulurken %25,3°0 ise bu
spotu akilda kalici bulmadiklarini belirtmiglerdir.

Tablo 11. Covid-19 ile ilgili Yayinlanan Kamu Spotlari ile ilgili Diistince

- -

c £ E £ = o

g2 < N S >

€Eo o * > £

EZ | £ | £ | E | =

ss | § | £ | § | §

2

Covid-19 ile ilgili izledigim kamu spotlarindan etkilendim 16 44 6 3 6

%21,3 %58,7 | %8,0 %4,0 %8,0

izledigim kamu spotlari bilgilendiriciydi 31 35 5 > 2

%41,3 %46,7 | %6,7 %2,7 %2,7

izledigim kamu spotlari bu konu ile ilgili farkindahgimi artirdi 19 35 11 8 2
%25,3 | %46,7 | %14,7 | %10,7 | %2,7
izledigim kamu spotlari beni harekete gecirdi(maske takmada, 23 29 8 7 8

kisisel 6nlemlerde, sosyal mesafede vb.)
%30,7 | %38,7 | %10,7 | %9,3 | %10,7

izledigim kamu spotlari dikkat cekiciydi 14 33 18 5 5

%18,7 %44,0 | %24,0 | %6,7 %6,7

izledigim kamu spotlari beni diistindirdii 12 32 18 9 4

%16 %42,7 | %24,0 | %12,0 | %5,3

izledigim kamu spotlarinin mesajlari anlasilirdi 34 32 6 1 2

%45,3 %42,7 %8 %1,3 %2,7

Saglik Bakanhgr’nin Covid-19ile ilgili yayinladiklari ve arastirma kapsaminda ele alinan kamu spotlari
ile ilgili katilimcilarin dustncelerini yansitan tabloya bakildiginda; katihmcilarin %58'’i Covid-19 ile
ilgili izledikleri kamu spotlarindan etkilendiklerini belirtirken %46,7°si ise izledikleri kamu spotlarini
bilgilendirici olarak bulmuslardir.
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Katilimcilarin %46,7’si izledikleri kamu spotlarinin Covid-19 ile ilgili farkindaliklarini arttirdigini
belirtirken %10,7’si farkindaliklarini arttirmadigini yani kamu spotlarinin bu konu ile ilgili farkindalik
olusturmadigini distinmektedirler.

Katilimcilar, izledikleri kamu spotlarinin maske takma, kisisel nlemler ve sosyal mesafe gibi konularda
%38,7’sini harekete gecirdigini %10,7’ini ise hicbir sekilde harekete gecirmedigini belirtmiglerdir.
Ayrica katilimcilarin %44°G kamu spotlarini dikkat ¢ekici bulurken %24°G bu konuda kararsiz kalmis,
%6,7’si ise kamu spotlarini dikkat ¢ekici olarak gérmediklerini belirtmiglerdir. Katilimcilarin %42,7’si
Covid-19 ile ilgili izledikleri kamu spotlarini dasindirtct bulurken %12’si ise kamu spotlarinin
disundurict olmadigini %24°G ise bu konuda kararsiz olduklari ortaya c¢ikmigtir. Covid-19 ile
ilgili kamu spotlarinda verilen mesajlari %42,7’si anlagilir bulurken %2,7’si ise mesajlarin anlasilir
oldugunu disunmemektedir.

Tablo 12. Demografik Ozellikler

Cinsiyet Frekans Yizde
Kadin 42 56
Erkek 33 44
Toplam 75 100
Egitim Dizeyi

iIkégretim 3 4,0
Lise 14 18,7
Universite 49 65,3
Lisansustu 9 12,0
Toplam 75 100

Arastirmaya katilan katilimcilarin %70’ini kadinla olustururken %30’unu erkekler olusturmaktadir.
Ayrica katilimcilarin %35’, Gniversite mezunu iken %35'’i lisansustu egitim almis, %20’si lise mezunu
%10’u ise ilkokul mezunudur.

Sonuc

Saglik Bakanhgi’'nin Covid-19 slrecinde toplumu bilgilendirmek, bilinclendirmek ve Covid-19 ile
ilgili bazi noktalara dikkat cekmek amaciyla yayinladigi kamu spotlarinin insanlar Gzerinde bir tutum
ya da davranis degisikligi olusturup olusturmadigini secilen kamu spotlari Gzerinden degerlendiren
bu ¢calismada, izletilen bes kamu spotunun insanlarda davranis degisikligine olumlu katki sagladigi
goralmasgtdr.

Toplumu koronaviris hakkinda bilgilendirme amaciyla yayinlanan Covid-19 Kamu Spotu insanlari
Covid-19 hakkinda bilgilendirme ve bilinglendirme acgisindan olumlu bir tutum olusturdugu
goérulmustur. Kamu spotu izletildikten sonra katilimcilarin tutumlarinda olumlu yénde bir degisim
oldugu ortaya ¢ikmigtir. Fakat Covid-19 Kamu Spotu, Covid-19 hakkinda insanlarda farkindalik
olusturmadigi, Covid-19 ile ilgili insanlarin dikkatini cekmedigi ve cevrelerindeki diger insanlari
bilinglendirme konusunda etkilemedigi tespit edilmisgtir.

incelenen bir diger kamu spotu olan Koronavirtis Kisisel Onlemlerve Koronaviriis 14 Giin Kuralikamu
spotlari koronavirtsten korunmak icin dikkat edilmesi gereken kisisel 6nlemler ve yayilmasini 6nlemek
amaciyla dikkat edilmesi gereken 14 kural hakkinda insanlarn bilgilendirme amaci tasimaktadir.



Kamu Spotlarina Covid-19 Yansimasi:Sadlik Bakanligi’'nin Sosyal Medya Platformlarinin incelenmesi

Koronavirtis Kisisel Onlemler kamu spotunda Mucize doktor dizisinde Dr. Ali Vefa karakteri ile yer
alan Taner Olmez'in ve Koronavirlis 14 Giin Kurali kamu spotunda ise Hekimoglu dizisinde Dr.
Ates Hekimoglu karakterini canlandiran Timugin Esen’in yer almasi kamu spotunda verilen mesajin
hatirlanabilirligi ve insanlar Uzerinde ikna etme glclnin ylksek olmasini saglamaktadir denilebilir.
Cunkl toplum tarafindan sevilen ya da sayilan bir Gnli guvenilir bir kaynak olarak gdérilmekte
ve mesajlarin inandiriciligr artmaktadir. Bu iki kamu spotunda da izletildikten sonra Covid-19’da
kisisel 6nlemlerin etkili oldugu, insanlari bilinglendirdigi, insanlarin kigisel 6nlemler ve 14 glin kurali
hakkinda farkindaligi arttirdigi, insanlari bu konularda harekete gecirdigi ve ¢evresindeki insanlari
da kisisel énlemler ve 14 gin kurali hakkinda bilinglendirme istegi duyma konusunda olumlu bir
tutum degisimi oldugu ortaya ¢ikmigtir.

Koronavirliste sosyal mesafenin énemine dikkat ¢ceken, dayanisma ve birliktelik amaci tasiyan
Yeni Koronavirtis Hastaligi-Sosyal Mesafe kamu spotunun Covid-19’da sosyal mesafe konusunda
dikkat cekici olarak gérilmedigi ortaya cikmistir. Katihmcilarin izleme 6ncesi ve izleme sonrasi
puan farkhliklarinin anlamh bir farkllik olmadigi tespit edilmigstir. Fakat bu kamu spotunun sosyal
mesafede insanlarin bilin¢li oldugu, sosyal mesafenin énemi konusunda farkindaliklarini arttirdigi,
harekete gecirdigi ve cevresini de sosyal mesafe konusunda bilinglendirme istegi duyma konusunda
etkili oldugu arastirmanin diger bir sonucudur.

incelenen son kamu spotu olan Riski Gériin-Asansér kamu spotunda maske takma konusunda
farkindalik olusturma amaciyla yayinlanmis ve tedbir amacgh maske takma konusunda harekete
gecirmede etkili oldugu goéralmastir. Kamu spotu izletildikten sonra katiimcilarin tutumlarinda
olumlu bir degisiklik oldugu ortaya ¢cikmistir. Riski gériin kamu spotu maske takma konusunda dikkat
cekme, insanlari bilingclendirme, insanlarin farkindalgini arttirmada ve tedbir ve maske konusunda
cevreyi bilinglendirme ihtiyaci hissetme gibi distince ve tutumlari etkilemedigi géralmugtir.

Ayrica ele alinan bes kamu spotunun katilimcilarda olumlu tutum degisikligini sagladigini sdyleyebilir.
Katilimcilar izledikleri Covid-19 ile ilgili kamu spotlarindan genel olarak etkilendiklerini, kamu
spotlarinin bilgilendirici olduklarini, sosyal mesafe, maske ve temizlik konusunda farkindaliklarinin
arttirdigini, kamu spotlarinin onlari bu konularda harekete gecirdigini ifade etmekte ve kamu
spotlarinda yer alan mesajlarin anlasilir oldugunu dasinmektedirler.

Gunumuzde sosyal medyanin her yastan insan tarafindan ¢ok fazla kullaniimasi, Saglhk Bakanligr'nin
Covid-19’un ortaya ciktigi ve tUlkemizde gérildigu ilk andan itibaren sosyal medyayi yogun olarak
kullanmasi ve kamu spotlarini oradan yayinlamasi ¢ok daha fazla insana ulagmasini saglamistir.
Ozellikle Covid-19’un ortaya ciktigi ilk zamanlarda insanlarin evlerde kalmasi sosyal medyanin da
iletisim, haber alma gibi konularda birincil ara¢ konumuna gelmesini saglamis ve Covid-19 ile ilgili
kamu spotlarinin da televizyonla es zamanl olarak sosyal medya platformlarindan yayimlanmasini
saglamisgtir.
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Extended Abstract

Purpose of Research

The main starting point of this study is to determine to what extent public service announcements
broadcasting on taking measures against and preventing the coronavirus epidemic that affects
people intensively today and changes people’s attitudes and behaviors.

Research Questions

In this direction, the study aims to reveal the duration, purpose, formal characteristics of the public
service announcements about Covid-19, and whether there is a difference in the attitudes of the
participants before and after watching the public service announcements.

Literature Review

Therefore, in order to reveal the duration, purpose, and formal characteristics of the public
service announcements, the content analysis is applied on the five public service announcements
on Instagram “Covid-19 Public Service Announcement”, “Coronavirus Personal Precautions”,
“Coronavirus 14 Day Rule”, “New Coronavirus Disease-Social Distance”, and “See the Risk-Lift".
Then, an experimental research is conducted to determine whether there is a change in the attitudes
of the participants.

Methodology

Under the experimental study, firstly, public service announcements are asked to the participants
without watching them, and then the public service announcement is watched and their attitudes
towards Covid-19 are measured by asking the same questions again. The sample of the study
consists of individuals between the ages of 15-45 living in Konya. The purpose of choosing this age
group is that it is the age range that has a major impact on the spread of coronavirus. For the sample
selection in the experimental part of the study, the random sampling type is used.

Results and Conclusion

When we look at the content analysis results of the 5 public service announcements examined
within the scope of the study; first of all, 3 of the public service announcements are prepared in
accordance with the legal limits, while 2 of them are prepared in accordance with the legal limits. The
announcements of “Covid-19 Public Service Announcement”, “Coronavirus Personal Precautions”,
and “Coronavirus 14 Day Rule” among the public service announcements discussed under the
scope of the study are intended to inform. In the “See the Risk-Lift” public service announcement,
it is aimed to raise awareness in the target audience against Covid-19. In the “New Coronavirus
Disease-Social Distance” public service announcement, the aim is solidarity-unity. When we look
at the formal features of public service announcements, external voices are used in “See the Risk-
Lift”, “New Coronavirus Disease-Social Distance” and “Covid-19 Public Service Announcement”.
The external voices are not used in the public service announcements of “Coronavirus Personal
Precautions” and “Coronavirus 14 Day Rule”. In addition, slogans and music are used in all public
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service announcements.

In the experimental research results, it is revealed that there is a significant difference between
the attitudes of the participants before and after watching the public service announcement. It is
possible to say that there is a positive change in the attitudes of the participants of the public service
announcements. It is understood that the “Covid-19 Public Service Announcement’ constitutes
a positive attitude in terms of informing and raising awareness about Covid-19 in people. After
watching the public service announcements of the “Coronavirus Personal Precautions” and the
“Coronavirus 14 Day Rule’, it is observed that the information that personal precautions are effective
against coronavirus is settled and an awareness is formed. In addition, it is observed that these
announcements raise awareness of individuals, activate them, and lead to a positive attitude
change in individuals about the desire to raise awareness of the people around them about personal
precautions and the 14-day rule. The public service announcement of “New Coronavirus Disease-
Social Distance” is another result of the research that raises people’s awareness in terms of social
distance, provides information for them, activates them, and besides, ensures a change in attitude
towards raising awareness of their environment about social distance. Additionally, the public service
announcement “See the Risk-Lift” is found to be effective in activating the wearing of a precautionary
mask. The participants think that they are generally affected by the public service announcements
about Covid-19 which they watched, that the public service announcements are informative and
increase their awareness about social distance, masks or cleaning, they activate them on these
issues, and that the messages in the public service announcements are understandable.



