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0oz
Covid-19 pandemisine ybénelik alinacak tedbirler konusunda toplumu bilgilendirmek adina
en biiylik gbérev basta T.C. Sadlik Bakanhdi olmak lizere kamu kurumlarina dismdistiir.
T.C. Saghk Bakanlgi, bu konuda sirekli giincel bilgiler yayimlayarak kamuoyunun
bilgilendiriimesinde etkin rol almigtir. Calismada Covid-19 déneminde T.C. Saglik Bakanligi
tarafindan yayimlanan kamu spot reklamlarinda kullanilan reklam c¢ekicilik unsurlarinin
belirlenmesi amacglanmistir. Bu kapsamda, T.C. Saglik Bakanligi tarafindan Mart -Aralik
2020 tarihleri arasinda COVID -19 Bilgilendirme Platformu’nda yayimlanan 50°si kamu spot
reklami ve 30°u sosyal medya videosu olmak (izere toplam 80 video Clow ve Baack’in
(2005) yedi reklam gekicilik yaklasimina gére incelenmistir. igerik analizleri sonucunda,
kamu spot reklamlari ve sosyal medya videolarinda en sik kullanilan dért gekicilik tiiriiniin
rasyonel, duygusal, korku ve mizah cekicilikleri oldugu tespit edilmistir. Covid-19
pandemisine yénelik yayimlanan kamu spot reklamlarinin kamuoyunu bilinglendirmek,
uyarmak ve ikna etmek amaci tagidigi, bu amaclar paralelinde reklam iceriklerinde yiiksek
dlizeyde korku ve duygqusal gekiciligin kullanildidi; sosyal medya videolarinda ise daha ikna
edici olmak ve bilgi vermek adina rasyonel ¢ekicilik unsurlarinin kullanildigi tespit edilmigtir.
Anahtar Kelimeler: Kamu Spot Reklamlari, Reklam Cekiciligi, Covid-19
JEL Kodlari: M3, M31, M37
AN ANALYSIS ON PUBLIC SERVICE ADVERTISING APPEALS USED DURING THE
PANDEMIC
ABSTRACT
The biggest misson to inform the community about the measures to be taken against Covid-
19 pandemic has fallen to public institutions and especially Ministry of Health. The Ministry
of Health has taken an effective part to inform the public by posting constantly up-to-date
information with this regard. In this study,is it aimed to determine the public service
advertising appeals elements used by The Ministry of Health during Pandemic. Within this
scope a total of 80 videos, including 50 public service advertisings and 30 social media
videos, published on the COVID -19 Information Platform by the Ministry of Health between
March and December 2020 were examined according to Clow and Baack (2005) seven
advertising appeal approach: rational, emotional, sexual, fear, humor, music, and scarcity
appeals. As a result of the content analysis, it is found that the most common four types of
appeals were used in the public service advertisings and social media videos, which are
rational, emotional , fear and humor. It has been concluded that the public service
advertisings published for the Covid-19 pandemic aim to raise awareness, warn and
persuade the public. In parallel with these purposes, it is determined that high level of fear
and emotional appeals were also used in the advertising contents. On the other hand, the
social media videos were more aim to inform the public by using rational appeal elements
to be more convinciable
Keywords: Public Service Advertising, Advertising Appeal, Covid-19
JEL Codes: M3, M31, M37
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1. GIRIS

2019 yihnin sonlarinda Cin’in Wuhan kentinde ortaya cikan ve Tirkiye'de de ilk
vakanin karsilagildigi 11 Mart 2020 tarihinde Diinya Saglik Orgiitii tarafindan
pandemi ilan edilen Covid-19, 2020 yili itibariyle tum Dunyay! etkisi altina almigtir
(T.C. Saglik Bakanhgi, 2020). Pandeminin yayilimasini énlemek adina alinan
onlemler Glke ekonomilerini olumsuz yonde etkilemis (Amirudin ve diger., 2021;
Donthu ve Gustafsson, 2020) bu olumsuz gidisat Ulkeleri ve isletmeleri yeni is
modelleri arayigina itmistir.

Pandemi ile birlikte getirilen yasaklar ve kisitlamalar reklam sektériini de etkilemis,
dinya genelinde 2010 yilindan beri dizenli artis gdsteren global reklam
harcamalarinda 2020 yilinda Covid-19 pandemisinin etkisi ile disis gérulmastur.
2019 yilinda 647 milyon dolar olan global reklam harcamalari 2020 yilinda 623
milyon dolara gerilemistir (Statista, 2023). Covid-19 pandemisi, dlinya genelinde
660 milyondan fazla kisiyi etkilemis, 6,5 milyondan fazla kisinin élimune sebep
olmustur (WHO, 2023). Ozellikle ortaya ¢iktig tarihi izleyen iki yil, 2020-2021 yillari
boyunca, son derece bulasici bir hastalik olan ve yeni yeni taninan virus ile ilgili
yeterli bilgi, bulgu ve arastirmanin olmamasi, tim Ulkeleri hastalikla ilgili dnemli
Onlemler almaya tesvik etmistir. Koronavirus ile ilgili toplumun bilgilendiriimesi,
bilinglendiriimesi, bulasmanin Onlenebilmesi icin halkin Gzerine disen gorevi
yerine getirebilmesi adina tim Ulkelerde ¢ok sayida kamu spotu c¢alismalari
yuratilmastir (Advertising Association, b.t.). Toplumu panige siriklemeden,
korkuya sevk etmeden, halkin sakin kalmasini saglamak ve toplumun alacagi
Onlemlerle hastaligin atlatilacagr vurgusu ile ¢ok sayida reklam c¢alismasi
yapilmistir (Yurttag, 2021). Pandeminin devam etmesiyle devlet destegi ile
yayimlanan kamu spot reklamlari yogunlasmis, reklam harcamalari hiz kesmeden
devam etmis ve 2021 yili sonunda 723 milyon dolar seviyelerine ¢gikmigtir (Statista,
2023). Hazirlanan tum bu kamu spotlarinda, toplumda gereken farkindaligi
olusturabilmek ve toplumun tutum ve davranislarini koronaviris gergegine goére
sekillendirebilmek adina cesitli reklam c¢ekicilikleri kullaniimistir.

Bu galisma, T.C. Saglik Bakanligi COVID-19 Bilgilendirme Platformu’nda 2020 yili
Mart-Aralik aylari arasinda yayimlanan kamu spotlar reklamlari ve sosyal medya
videolarinin Clow ve Baack'’in reklam gekicilik unsurlarina gére incelenerek hangi
tr cekiciliklerin Turkiye'de kullanildigini ortaya c¢ikarmayi hedefleyen nitel bir
arastirmadir.

2. REKLAM KAVRAMI

ingiltere Reklamcilar Dernegi (Advertising Association) reklami Griin veya
hizmetlerin satilabilmesi igin farkindalik olusturulmasi olarak tanimlamaktadir
(Bullmore, 2003; Peltekoglu, 2019). Reklam, hedef kitle olarak belirlenen
tuketicilere, kitle iletisim araclari araciligi ile kimin 6dedigi (sponsoru) belli olan bir
Ucret karsihdinda ulasilarak, tiketicileri satiimak istenen Urln/ hizmet veya
verilmek istenen mesaja yonelik ikna etme surecidir (Elden ve Bakir, 2010, Elden
ve diger, 2005). Amerikan Pazarlama Birligi'ne (AMA) gore reklam, “Ticari firmalar,
kar amaci glitmeyen kuruluglar, devlet kurumlari ve bireylerin, belirli hedef kitleye
ybnelik Uriin ve hizmetlerin duyuru ve mesajlarin yerlestirimesi” seklinde ifade
edilmektedir (AMA, b.t.). Markalari hedefledidi tiketiciler ile temasa gegciren,
sunulan hizmet ve Urunlerin Ozelliklerini tanitan, marka taninirhdini ve baghhgini
artiran reklamlar; satiglarin artirilmasini saglayan en temel aragtir (Kaya, 2008;
Bayazit, 2019).
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2.1. REKLAMIN AMACI

Markalar reklamlar araciligi ile satislarini artirmak isterken, bir yandan da hedef
kitleyi etkilemeyi, hedef kitle ile iletisime ge¢meyi ve onlari ikna etmeyi
amaglamaktadir. Bu kapsamda reklamin amaci hem “satis” hem de “iletisim”
olarak siniflandirilabilir (Elden, 2022; Elden ve Topstmer, 2020). Reklamin satis
amaci, kisa veya uzun vadede satin alma isleminin gerceklestirimesiyken, iletisim
amaci, tuketicileri sunulan artn ve/veya hizmet ile ilgili bilgilendirmek, farkindalik
olusturmak, ikna ederek, zihinlerde olumlu ve kalici bir imaj yaratmaktir (Kotler ve
Keller, 2016; Clow ve Baack, 2002)

Reklamin iletisim amaclari kapsaminda, toplumu bir konuda bilgilendirmek,
farkindalik yaratmak ve ikna etmek i¢in en sik kullanilan reklam turlerinden birisi
de kamu spotlaridir.

2.2. REKLAM TURLERI

Reklamlar cesitli sekillerde siniflandirilabilmektedir. Reklam; yapanlara gore,
reklamin amacina gore, hedef pazara gore, icerdigi mesaja gore, zamana gore ve
cografi kriterlere gore kategorize edilebilir (Elden ve Topsumer, 2020; Ozkan,
2014)

ilgili makalenin arastirma kapsamina gére yukarida yer verilen reklam tiirlerinden
'vapana gore' reklamlardan kamu kurumlarinin yayimladigi reklamlara yonelik
bilgiye daha fazla yer verilecektir. Kamu kurumlari tarafindan hazirlanan, iletisim
amacini tagiyan ve toplum saghgi, refahi ve diuzeninin geligsimi icin yayimlanan
reklamlar, kamu spot reklamlari olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3. KAMU SPOT REKLAMLARI

Kamu spotlari herhangi bir konuda toplumu bilgilendirmek, bilinglendirmek ve
egitici bilgiler vermek adina siyasi gorislerden arindiriimis olarak devlet kurumlari
ve sivil toplum kuruluglari tarafindan hazirlatilan, toplumun tim kesimlerini
ilgilendiren ve kamu yarari gézeten 45 saniye ile sinirlandiriimig kisa filmler olarak
disunilebilir (RTUK, b.t.). Kamu spotlari, tiim toplumu etkileyecek problemler ile
ilgili farkindalk yaratmak, toplumun cikarlari gergevesinde halkin tutum ve
davraniglarini degistirmeye yonelik hazirlanir (Yurttag, 2021).

Kamu spotlarinda kullanilan gekicilik unsurlari; halki hem kendisi hem de toplum
yarari igin sorgulamaya, disunmeye, bag kurmaya ve harekete gecirmeye sevk
eder (Purnamasari, 2016).

3.1. KAMU SPOT REKLAM GESITLERI

Kamu spot reklamlari en temel sekli ile yayimlanan mecraya gére ve amacina goére
siniflandirilabilmektedir.

3.1.1. KULLANILAN MECRAYA/ARACA GORE KAMU SPOT REKLAMLAR

Reklam mecralari reklamin yayimlanma bigimi olarak da dusunulebilir. Mecrasina
gore kamu spot reklamlar; “geleneksel yazili-basili spotlar” ve “gorsel-isitsel; TV,
radyo, sosyal medya ve dijital platformlarda yayimlanan spotlar’ olarak
siniflandirilabilir (Ozkan, 2014).

Yazili-basili kamu spot reklamlari, gazete, dergi, brosur, kitapgik, afisi pankart ve
el ilanlar gibi daha uzun surede daha az kitlelere ulagabilen, hedef kitleye
ulagsmasi glc¢ ve maliyeti yuksek reklamlardir. TV, sosyal medya ve dijital
platformlarda yayimlanan kamu spot reklamlar ise, kisa sirede genis kitlelere
yayllabilen, tiketicilere ulagsmasi kolay, maliyeti geleneksel medyaya oranla daha
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duglk ancak ¢ok daha etkili reklamlardir (Ratminingsih ve Budasi, 2020). Bu
kapsamda, en ¢ok tercih edilen ve hedef kitleyi en yiksek derecede etkileyen kamu
spot reklamlari televizyonlarda yer alan reklamlaridir (Yildirim, 2019).

3.1.2.AMACINA GORE KAMU SPOT REKLAMLARI
Herhangi ticari bir amag igemeden, toplumun yarari igin Kisileri ikna etmekte en
etkili ydntem olan kamu spotlari ¢esitli amaclar icermektedir:

Bilgilendirme amaci: Toplumu belirli bir konu hakkinda haberdar etmek, konunun
faydalari ve zararlari ile ilgili bilgi vermek esas hedeftir (Bator ve Cialdini, 2000).
Bilgilendirme amaci tasiyan kamu spot reklamlarinda c¢ogunlukla rasyonel
cekicilige yer verildigi ve mantigin én planda tutuldugu gértulmektedir.

ikna etme amaci: Gerek rasyonel sebepler sunarak gerekse duygusal bir dil
kullanarak bireylerin ve kamunun ¢ikarlari igin toplumu bir davranisi yapmaya veya
yapmamaya ikna etmek temel hedeftir (Cinarli, 2008).

Uyarma amaci: Toplumu herhangi bir konunun zarari hakkinda uyarmak ve stz
konusu uyariya dikkat edilmemesi halinde nelerle karsilasilabilecegine iliskin
ikazda bulunmak hedeflenir. Uyari amaci tasiyan kamu spot reklamlarinda,
sunulan ¢éziime uymayanlarin nelerle karsilasabilecegini iceren korku cekiciligi 6n
plandadir (Witte, 1998).

Farkindalik yaratma amaci: Toplumun bir konu ile ilgili dikkatini ¢cekmek,
farkindahgini artirmak ve gonulli ve kalici olarak bir davraniga ikna etmek
hedeflenir (Divita, 2011).

Bilingclendirme amaci: Toplumu verilen mesajlar ile ilgili dusundirmek,
bilinglendirmek ve insanlarin bu bilingle hareket etmelerini saglamak esastir
(Tarakel, 2019).

Tutum degistirme amaci: Toplumu verilen mesaj cergevesinde harekete gecgirmek,
bireylerin davraniglarini  tim toplumun refahi ve vyarari dogrultusunda
degistiriimesini saglamak amagtir.

3.2. KAMU SPOT REKLAMI iLETiSiM MODELI

Kamu spot reklamlari, hedef kitle ile etkilesimde 6nemli bir iletisim araci olan
reklamlarin ikna edici iglevinin en yogun gérildigi alanlardir. ikna islevinin etkisi
ile toplumda hedeflenen davranis/tutum ve aksiyonun saglanabilesi, kamu spot
reklamlarinda reklamin basarisinin 6nemli él¢tist haline gelir (Purnamasari, 2016).
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Sekil 1. Kamu Spot Reklam iletisim Modeli

Kaynak: Ostergaard Campaign Model'den, Oktaviana Purnamasari’nin Kamu Spotlarinda
Ikna Edici lletisim Modeli'nden ve Clow ve Baack'in reklam c¢ekicilik unsurlarindan
esinlenerek uyarlanmistir (Venus, 2009; Purnamasari, 2016).

Kamu spot reklamlarinin iletisim modelinde, iletisim slrecini baglatan kaynak
reklami yayimlayan kamu kurumudur. Bilgilendirme, ikna etme, uyarma,
bilingclendirme ve farkindalik yaratma amaclari kapsaminda ¢esitli mesajlar iceren
kamu spot reklamlari, kaynaktan hedef kitleye ulastirilan mesaji olusturur. Mesa;j,
kamu spot reklaminda hedef kitleye aktariimak istenen duygu, dislince ve ikna
edici her sey olarak tanimlanabilir (Elden ve Bakir, 2010). Mesajin dogru ve agik
kodlanarak, hedef kitleye anlasilir bir sekilde aktariimasi, sunulan reklamin
tiketicileri ikna etme derecesini dogrudan etkilemektedir. ikna igin, reklamin
tiketicileri cezbetmesi dnemlidir. ikna gekiciligi, tlketicileri satin almaya
yonlendiren, tlketicilere cazip gelen, cezbeden herhangi bir sey olarak ifade
edilebilir (Moriarty ve diger, 2015). iletisim kanali kamu spot reklamlarinin
yayimlandigi ortamlardir. Toplum yarari ve refahi adina yayimlanan kamu spot
reklamlarinda hedef kitle toplumdur, yayimlar sonrasinda tiketicilerin davranis,
tutum ve aksiyonlarinda degisiklikler hedeflenir.

3.3. KAMU SPOT REKLAM TURLERINE GORE REKLAM GEKICILIGI
Tlketiciler hem rasyonel hem de duygusaldir. Akil ve mantiga gére hareket
etmelerinin yani sira, yasamlarini blyuk bir élgide duygulari sekillendirir. Bu
farkindalik, reklamcilari zamanla tlketicileri iyi analiz etmeye ve tlketicilerin hem
mantigina hem de hislerine hitap edecek reklam stratejileri geligtirmeye
yoneltmistir. Reklamlarin hedef kitlelerde istenilen etkiyi yaratmasi, tuketicilerin
dikkatini ¢ekmesi, tlketicilerin zihninde istenilen alginin olusturulabilmesi ve
tuketicide uyandiriimaya galisilan duygunun hissettirilebilmesi adina gesitli reklam
stratejileri ve cekicilikleri kullaniimaktadir.

Uztu@'a gore cekicilik, tuketicilerin sakl olan istek ve arzularini reklamlarda yer
alan mesajlar araciligiyla ortaya ¢ikaran gug olarak ifade edilmektedir (Uztug,
2008). Moriarty, cekiciligin tuketicileri marka hakkinda dugunmeye sevk ettigini,
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tlketicilere marka hakkinda daha fazlasini 6drenme ve anlama arzusunu
asiladigini belirtmektedir (Moriarty ve diger, 2015).

Reklamlarda cekicilige yer verilmesi; tiketicilerin reklamda yer alan kigi, Grin veya
hizmeti fark etmesini, benimsemesini, sunulan Urtin veya hizmete kargi bir tutum
olusturmasini ve satin almaya ikna olmasini hedefler. Tuketici ihtiyaclarini
anlamak ve satin almaya ikna etmek adina, cesitli ikna modelleri gelistirilmistir.

Duygusal bad

Fark ilgi A istek ikna Satin Memnuniyet
etme cekme alma [—=
\"‘:\ Mantiksal
sebep

Sadakat

Sekil 2. Kamu Spot Reklam iletisim Modeli

Kaynak: Aristo’nun ethos, logos, pathos liglemesi, Elias St. EImo Lewis’in AIDA ikna
modeli ve Russel Colley'in DAGMAR modellerinden esinlenerek uyarlanmistir.

Cekicilik kavrami literatlrde cok farkli sekillerde siniflandiriimakta olsa da ikna
cekiciligi  siniflandirmasinin  temelleri  Aristo’'ya dayandirilabilir.  Aristo’nun
Ugclemesinde yer alan ethos, logos ve pathos ikna cekiciliginin temellerini
olusturmaktadir (Elden ve Bakir, 2010). Ethos, ikna ¢ekiciliginde kullanilan kisilerin
guvenilirligini, fiziksel ozelliklerini, dis gorinisini ve hitabet glicinud; ozetle
karizmasini tasvir etmektedir. Tlketiciler, reklamlarda yer alan Unlulerin toplum
icinde saygin ve guvenilir biri olmasindan, ses tonundan, goérinusinden,
hitabetinden ve karizmasindan etkilenerek satin almaya ikna olurlar. Logos,
Aristo'nun  ikna siniflandirmasinda  mantigi  temsil eder ve ginimiz
siniflandirmalarinda rasyonel c¢ekiciliJe denk gelmektedir. Pathos, ginimizde
duygusal ¢ekicilik olarak nitelendirilebilir. Karsisindakini ikna etmek igin, kaynak ile
hedef arasinda duygusal bir bag olugsmasi temellerine dayanir (Erbil, 2021).

ikna siirecini agiklayan diger bir model, Elias St. EImo Lewis tarafindan gelistirilen
tuketicilerin dikkatini cekerek satin aldirmayi hedefleyen AIDA modelidir (Copley,
2015). Sirasiyla, dikkat gekme, ilgi yaratma, arzu uyandirma ve aksiyona gegirme
kelimelerinin bas harflerinden olusan model (attention, interest, desire, action),
tuketicilerin habersiz olduklari bir Grin ve/veya hizmet ile ilgili nasil satin alma
asamasina gegirildiginin agiklamaktadir (Ghirvu, 2013). Ancak glinimuzde geri
bildirimin, kullanici memnuniyetinin ve yorumlarinin énem kazanmasi ile birlikte,
satin alma streci, atin alma islemi bittikten sonra da, “satin alma sonrasi sire¢”
olarak devam etmektedir. AIDA modeli bu noktada yetersiz kalmis ve dikkat cekme
Oncesi tuketicilerin ihtiyacinin farkinda olmasi (need) ve memnuniyet (satisfaction)
asamalarinin eklenmesi ile NAIDAS olarak isimlenmistir (Wijaya, 2012).

1961 yilinda Russel Colley tarafindan gelistirlen DAGMAR modeli, AIDA
modelinden farkli olarak farkindalik kavramini ortaya atar. Tuketicinin bir Grtna
satin alma asamasina gegmesi igin ilk dnce Urdnu fark etmesi, anlamasi ve ikna
olmasi gerekmektedir. Modelde, farkindalik kavraminin yani sira, duygusal ve
bilissel etmenler de dnemli yer tutar (Eddie ve diger, 1994).

Kamu spotlarinin toplum tarafindan dikkate alinabilmesi, toplumun verilmek
istenen  mesaja uyum  saglayabilmesi ve davranis  degisikliginin
gerceklestirilebilmesi adina gesitli mesaj ¢ekiciliklerinden yararlanilir.
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Bireylerin ve toplumun sagligini korumaya yonelik davranis ve tutum degistirme ile
ilgili reklamlarda korku gekiciligi yogunlukla kullanilmaktadir (Hastings ve diger,
2004). izlenebilirligi yikseltmek ve akilda kaliciigini saglamak adina toplumu
guldarurken dusdnddren mizah unsuru da kamu spotlarinda yer verilen gekicilik
turleri arasindadir (Steinthal ve Craig, 1973). Kamu spotlarinda yer alan muzikler
de reklamin ilgi cekiciligini artirabilmektedir. Kullanilan muzik ile hissettirilmek
istenen duygu ve yonlendiriimek istenen davranig igin uygun bir atmosfer
saglanabilmektedir (Burnett ve Moriarty, 1998). Toplumun refahi ve bireylerin
faydasina yonelik sunulan kamu spotlarinda rasyonel cekicilik ile karsilasilirken,
bireyleri duygusal olarak etkileyerek motive eden, belirli bir tutum ve davraniga
yonlendiren, kamu spot reklamlarinda duygusal cekicilik tercih edilmektedir
(Stevens, 2018).

4. REKLAM GEKICILIK TURLERI

Reklam ¢ekicilikleri en genis hali ile duygusal ve rasyonel (ussal) gekicilik olarak
ayristirilmaktadir (Belch ve Belch, 2012). Bir marka rakiplerinden urin ozellikleri
ve fiyat ile farklilasiyorsa rasyonel cekicilikten, tlketiciler ile duygusal bir bag
olusturuyorsa duygusal c¢ekicilikten bahsedilebilmektedir (Esiyok, 2017). Kotler,
rasyonel ve duygusal ¢ekicilik siniflandirmasina, ahlaki ¢ekicilik siniflandirmasini
da eklemistir (Kotler, 2003). Davies, bilgisel cekicilik olarak tanimladigi rasyonel
¢ekiciligi trandn faydasi ve fiziksel 6zellikleri ile tanimlarken, tiketicilerin psikolojik
ihtiyaglarina bagl duygusal cekiciligi, marka asinalid1 ve duygulara bagh cekicilik
olarak tanimlar. Davies cekicilik siniflandirmasini; bilgilendirme, sebep gosterme,
kanit sunma, marka asinaligi, merak uyandirma, duygulandirma ve tesvik etme
olarak yedi kategoride yapmistir (Davies,1993). Clow ve Baack de reklam
cekiciligini yedi kategoride siniflandirmis ve bu kategorileri cinsellik, rasyonellik,
mizah, kithk, korku, duygusallik ve mizik olarak belirtmistir (Clow ve Baack, 2005).

4.1. RASYONEL GEKICILIK

Rasyonel ¢ekicilik igceren reklamlar tlketicilere bilgilendirici ve mantikli sebepler
sunar. Tuketicilerde marka ile ilgili farkindalik yaratmayi, tuketicileri marka
hakkinda bilgilendirmeyi, markayi begenmelerini ve akabinde tercih etmelerini
saglayarak nihayetinde satin alma iglemini gergeklestirmeyi hedefler. Reklamin
amaci bu asamalardan hangisi ise, mesaj cekiciligi buna uygun olarak
sekillendiriimelidir. Amag farkindalik yaratmak ve bilgi vermek ise Urtin 6zeliklerini
anlatan mesajlar 6ne ¢ikarken, markanin tercih edilmesi ve tiiketiciler tarafindan
satin alinmasi hedefleniyorsa, reklamda satin almanin tlketiciye saglayacagi
faydalara ve avantajlara yonelik mesajlara yer verilir (Yildirim ve Bayazit, 2020).

4.2. DUYGUSAL GEKICILIK

Duygular yuksek oranda insanlarin hayatini yonlendiren ve onlari belli davraniglara
sevk eden oOnemli itici guglerdir. Duygularin insanlarin hayatini nasil
sekillendirdigini fark eden reklamcilar, reklamlarda yer verdikleri duygusal mesajlar
ile tlketicileri daha hizli ve kolay etkileme ve ikna etme ¢abasindadir. Duygusal
cekiciliklerin reklamlarda kullanimi ile tiketiciler marka ile duygusal bir bag kurar.
Kotler ve Armstrong, duygularin; ozetle kurulan bu bagin satin alma karar
surecinde etkili oldugunu belirmistir (Kotler ve Armstorng, 2018).

4.3. CINSEL GEKICILIK

Cinsellik kavraminin temeli, “cinsiyeti olma” anlami ile 19. ylzyila, Bati
toplumlarina dayanir. Cinsellik her ne kadar bireylerin biyolojik ve psikolojik
ihtiyaclarinin bir Grini olsa da iginde bulunulan topluma ve kiiltire gére sekillenir
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(Giddens, 2014). Cinsel gekicilik reklamlarda ¢ok sik bagvurulan ve etkisi gugli
olarak hissedilen c¢ekicilik turlerindendir.

4.4. KORKU CEKICILIGI

Hedef kitle Uzerinde fizyolojik ve psikolojik etkileri olan korku cekiciliginin
reklamlarda kullanilmasi, tuketicilerin dikkatini gekmek ve satin alma davranislarini
belirli bir ydnde etkilemek igin énemli bir stratejidir. Korku cekiciliginde, reklama
konu olan Urdndn kullaniimasi ya da kullaniimamasi halinde olusabilecek risk ve
tehlikeleri anlatilir (Yildirirm ve Bayazit, 2020).

4.5. MiZAH GEKICILIGI

Reklamlarda mizah kullanimi tlketicilerin karsi karsiya kaldiklari reklam
kalabalidinda dikkat cekmenin en gllimseten ve en basarili yollarindan biridir
(Yildirnm ve Bayazit, 2020). Dogru o6lctide ve yerinde kullanilan mizah, reklamin
dikkat ¢ekiciligini ve nihayetinde markaya olan tercihi ve satiglari artirir (Elden ve
Bakir, 2010).

4.6. MUZIK GEKICILIGI

Reklamlarda mdizik kullanimi markalarin fark edilmesi, akilda kaliciligi,
hatirlanmasi ve reklam mesajinin iletiimesi igin etkili bir yoldur (Aytekin, 2012).
Reklamlarda duygusal, hareketli, eglenceli ve korku gibi ¢esitli fon muziklerinin
dogru hedef kitleye icin dogru sekilde tercih edilmesi kisa ve uzun vadede

markanin tiketici zihninde var olmasini ve animsanmasini saglayacaktir (Hou ve
diger, 2019).

4.7. KITLIK GEKICILIGI

Kitlik ¢ekiciligi, tuketicileri sunulan Grandn sinirli sayida olduguna, sadece belirli bir
sure icinde sunulduguna ve herkese yetmeyecedine vurgu yaparak, tlketicilerin
sunulan drinden mahrum kalma korkusu ve gelecekte Grine ulasamama kaygisi
ile harekete gecmelerini saglar (Ahmetoglu ve diger, 2014).

S6z konusu gekicilik unsurlari, reklamlarda verilmek istenen mesaj ve reklamlarin
amacina uygun olarak tercih edilmelidir (Jovanovi¢ ve diger, 2016). Turkiye’'de
kamu spot reklamlarinda Clow ve Baack'’in tanimladigi yedi g¢ekicilik unsurundan
en cok kullanilan turlerin belirlenmesi ve cekicilik unsurlarinin hangi reklam
amaglarina goére tercih edildiginin netlestirilebilmesi adina, T.C. Saghk Bakanligi
tarafindan 2020 yilinda yayimlanan kamu spot reklamlari ve sosyal medya
videolarinin icerik incelemesi yapilacaktir.

5. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin temel amaci Covid-19 doéneminde yayimlanan kamu spot
reklamlarinda kullanilan reklam cekicilik unsurlarinin belirlenmesidir. Kullanilan
cekicilik unsurlarinin hangi reklam amaclari kapsaminda tercih edildigi, televizyon
kamu spot reklamlari ile sosyal medyada yayimlanan kamu spot videolarinin amag
ve mesa;j ¢ekiciligi kapsaminda farkhliklarinin ortaya ¢ikariimasi da amaglanmistir.

5.1. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRI

Bu makalenin arastirma béliminde, Covid-19 surecinde Turkiye’de T.C. Saglik
Bakanligi COVID-19 Bilgilendirme Platformu’nda (https://covid19.saglik.gov.tr)
yayimlanan Covid-19 pandemisine yonelik kamu spot reklamlari ve sosyal medya
video igerikleri incelenmis, mikerrer olarak yer alan kamu spot reklamlari ve sosyal
medya videolari calismanin kapsami disinda tutulmustur.
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S6z konusu igerikler, reklam cekicilik unsurlarina goére incelenerek kullanilan
cekicilik tarlerinin sikligi, tlkede hangi gekicilik turlerinin daha fazla kullanildig ve
bu tdrlerin kullaniima sebeplerine yonelik bulgular saptanmaya calisiimistir.

Makalenin sadece Turkiye’de yayimlanan ve T.C. Saglik Bakanligrnin COVID-19
Bilgilendirme Platformu’nda 2020 yilinda yayimladigi 80 adet kamu spot reklami
ve sosyal medya video igeriklerini kapsamasi c¢alismanin sinirliliklarini
olusturmaktadir.

5.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

llgili calisma 2020 yiinda T.C. Saglik Bakanhg COVID-19 Bilgilendirme
Platformu’nda yer alan kamu spot reklamlarini ve sosyal medya videolarinda
kullanilan reklam gekicilik unsurlarini icerik inceleme yontemi ile ele alan nitel bir
arastirmadir (Akan, 2021)

Calisma kapsaminda T.C. Saglik Bakanhgi COVID-19 Bilgilendirme Platformunda
yer alan 50 kamu spotu ve 30 sosyal medya videosu olmak Uzere toplam 80 adet
videonun icerik incelemesi yapilmistir. Kodlama basliklari ve igerik incelemeleri
yapilirken Ozbiik ve Oz’lin ¢alismalarinda yer verdikleri kodlama sayfasi referans
alinmistir (Oz ve Ozbiik, 2017). incelenen videolara iligkin reklam cekicilik
siniflandirmasi Clow ve Baack'in yedi reklam cekicilik yaklasimina goére
ayristirlimistir (Clow ve Baack, 2002).

6. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Calisma kapsaminda, T.C. Saghk Bakanhgi COVID-19 Bilgilendirme
Platformu’nda yer alan kamu spot reklamlari ve sosyal medya videolarinin 2020
yili igindeki aylara gore dagilimi, reklamlarin hangi amagla yayimlandigi, dis ses,
uzman kisi ve Unlu kisi kullanilip kullaniimadidi incelenmistir. Reklamlarin stresi,
goérintilenme sayilari ve temalari incelenerek, reklamda kullanilan c¢ekicilik
unsurlari Clow ve Baack'in gekicilik yaklagimlarina gére degerlendirilmigtir.
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Tablo 1. 2020 Yilinda T.C. Saglik Bakanhgi Tarafindan Yayimlanan COVID-19 Temali Kamu Spot Reklam Listesi

Kamu Kamu Spotu Animsatici Goérsel Yayim Amag Dis Ses Fon Sesi / Unlii Cekicilik Hedef Tema Sire izlenme Vurucu Cliimle Link
Spotu Basligi Tarihi Muzigi Kisi/lUzman Tdarleri Kitle (saniye) Sayisi
Gorusu
KS1 COVID-19 Mart 2020 | Bilgi vermek Erkek Sakin muzik Uzman Rasyonel Tim Koronavirlis 45 sn 15964 Toplum saghgi https://www.youtube.
Kamu Spotu gorisu toplum onceligimizdir com/watch?v=KC-
HfDf71Mc
Yurt
KS2 D|__$|r_!dan Mart 2020 | Bilgi vermek Kadin Sakin muzik Yok Rasyonel Tim 14 glin 1dk 50 sn 31916 Koronavirus alacaginiz https://www.youtube.
Dénuslerde | kural tedbirlerd iclil dedildi ) v =
14 Giin toplum urall edbirlerden glglu degildir | com w%tlgv.\;—gsgt
Kurali Kamu YRVRY
Spotu
Koronaviri
KS3 i('::sﬂnf Mart 2020 | Bilgi vermek Kadin Sakin muzik Yok Rasyonel Tim 14 kural 2 dk 02 858993 Koronavirlis alacaginiz https://www.youtube.
s toplum sn tedbirlerden glglu degildir | com/watch?v=0RXxIS
Kural Kamu A2aLk
Spotu 1ALGLK
Koronaviri
KS4 s 14 Gin Koronavirus Mart 2020 Uyarmak Yok Gerilim Unlii kisi Rasyonel Tim 14 giin 1dk 43 203840 Koronaviriis alacaginiz https://www.youtube.
Kurali Kamu RN . A - .
muzigi toplum kurali sn tedbirlerden glglu degildir | com/watch?v=wfH2A
Spotu
‘ KitXo
Koronaviri
s Kisisel 14 kurala uyarak - e . . .
KS5 Anlemler Koror <l a Mart 2020 Uyarmak Yok Gerilim Unl kisi Rasyonel Tim 14 kural 1dk 55 912618 Koronavirlis alacaginiz https://www.youtube.
Kamu Spotu i muzigi toplum sn tedbirlerden guglu degildir | com/watch?v=UYO03f
P : nBmxK8&t=9s
Yeni
Koronavirls . : . . . e .
KS6 Hastalig! - Nisan lkna etmek Yok Diger Uzman Duygusal Tim Diger 24 sn 16270 Koronaviriisu birlikte https://www.youtube.
Sosygl 2020 gorisu Korku toplum yenecegiz com/watch?v=bcZiXt
Mesafe mmBxgq
Yeni
KS7 Koronaviris Nisan lkna etmek Yok Diger Uzman Duygusal Tim Maske 26 sn 31264 Biz buradayiz https://www.youtube.
Hastaligi - 2 o K | P hov=f
Maske 020 gorisu Korku toplum Koronawrusuv lb|r||kte com/watch?v=fDM23
yenecegiz XfeH4A
Yeni
KS8 Kﬁ;‘;?;\ll_"lu_s Nisan Uyarmak Yok Diger Uzman Duygusal Tim Diger 28 sn 53174 Biz buradayiz https://www.youtube.
Kronii 2020 gorisu Korku toplum Koronaviriisu birlikte com/watch?v=FXVVy
Hastaliklar yenecegiz YjzVJE
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https://www.youtube.com/watch?v=KC-HfDf71Mc
https://www.youtube.com/watch?v=KC-HfDf71Mc
https://www.youtube.com/watch?v=KC-HfDf71Mc
https://www.youtube.com/watch?v=qsqtFjVRVpY
https://www.youtube.com/watch?v=qsqtFjVRVpY
https://www.youtube.com/watch?v=qsqtFjVRVpY
https://www.youtube.com/watch?v=ORxISIA2gLk
https://www.youtube.com/watch?v=ORxISIA2gLk
https://www.youtube.com/watch?v=ORxISIA2gLk
https://www.youtube.com/watch?v=wfH2AjK1tXo
https://www.youtube.com/watch?v=wfH2AjK1tXo
https://www.youtube.com/watch?v=wfH2AjK1tXo
https://www.youtube.com/watch?v=UY03fnBmxK8&t=9s
https://www.youtube.com/watch?v=UY03fnBmxK8&t=9s
https://www.youtube.com/watch?v=UY03fnBmxK8&t=9s
https://www.youtube.com/watch?v=bcZiXtmmBXg
https://www.youtube.com/watch?v=bcZiXtmmBXg
https://www.youtube.com/watch?v=bcZiXtmmBXg
https://www.youtube.com/watch?v=fDM23XfeH4A
https://www.youtube.com/watch?v=fDM23XfeH4A
https://www.youtube.com/watch?v=fDM23XfeH4A
https://www.youtube.com/watch?v=FXVVyYjzVJE
https://www.youtube.com/watch?v=FXVVyYjzVJE
https://www.youtube.com/watch?v=FXVVyYjzVJE
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Yeni —
KS9 Kﬁ:;?:l\lljrlu_s Nisan ikna etmek Yok Diger Uzman Duygusal Tim Diger 22sn 20555 Biz buradayiz https://www.youtube.
i 9 2020 gorisu Korku toplum Koronaviriisu birlikte com/watch?v=_TJlbl
zolasyon .
yenecegiz C8FH8
Yeni
KS10 Kﬁ;‘;?:l\lljcl{s Nisan ikna etmek Yok Diger Uzman Duygusal Tim Diger 26 sn 2.0709 Biz buradayiz https://www.youtube.
Evde Kgal 2020 gorisu Korku toplum 11 Koronavirusi birlikte com/watch?v=r-Y-
2 yenecegiz m91mQ-E
milyon)
KS11 Riski Goriin Mayis Uyarmak Erkek Gerilim Yok Korku Tim Riski gorin 21sn 161785 Keske gorebilseydik https://www.youtube.
- 2020 muzigi toplum com/watch?v=ItyY5ir
Sokak 931l
KS12 Riski Gorin Mayis Uyarmak Erkek Gerilim Yok Korku Tim Riski gérin 21sn 8942 Keske gorebilseydik https://www.youtube.
- Asansor 2020 muzigi toplum com/watch?v=DIG_9
KKKZsE
KS13 Riski Goriin Mayis Uyarmak Erkek Gerilim Yok Korku Tim Riski gorin 21sn 20866 Keske gorebilseydik https://www.youtube.
- 2020 muzigi toplum com/watch?v=NgL4k
AVM zHOnew
KS14 Riski Gorin Mayis Uyarmak Erkek Gerilim Yok Korku Erkekle Riski gérin 21sn 8082 Keske gorebilseydik https://www.youtube.
- Berber 2020 muzigi r com/watch?v=bbuqg4
TJAHpPk
KS15 Riski Goriin Mayis Uyarmak Erkek Gerilim Yok Korku Kadinla Riski gorin 21sn 7001 Keske gorebilseydik https://www.youtube.
- Kuafor 2020 muzigi r com/watch?v=vzgV2
36a-Al
KS16 Riski Gorin Mayis Uyarmak Erkek Gerilim Yok Korku Tim Riski gérin 21sn 8100 Keske gorebilseydik https://www.youtube.
- Metro 2020 muzigi toplum com/watch?v=7HKoX
kPLGQs
KS17 Riski Goriin Mayis Uyarmak Erkek Gerilim Yok Korku Tim Riski gérin 21sn 8454 Keske gorebilseydik https://www.youtube.
- 2020 muzigi toplum com/watch?v=xok5z
Pazar Yeri ZV1ZQU
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https://www.youtube.com/watch?v=_TJIb1c8FH8
https://www.youtube.com/watch?v=_TJIb1c8FH8
https://www.youtube.com/watch?v=_TJIb1c8FH8
https://www.youtube.com/watch?v=r-Y-m91mQ-E
https://www.youtube.com/watch?v=r-Y-m91mQ-E
https://www.youtube.com/watch?v=r-Y-m91mQ-E
https://www.youtube.com/watch?v=ItyY5ir93II
https://www.youtube.com/watch?v=ItyY5ir93II
https://www.youtube.com/watch?v=ItyY5ir93II
https://www.youtube.com/watch?v=DlG_9KKkZsE
https://www.youtube.com/watch?v=DlG_9KKkZsE
https://www.youtube.com/watch?v=DlG_9KKkZsE
https://www.youtube.com/watch?v=NgL4kzH0new
https://www.youtube.com/watch?v=NgL4kzH0new
https://www.youtube.com/watch?v=NgL4kzH0new
https://www.youtube.com/watch?v=bbuq4TJAHpk
https://www.youtube.com/watch?v=bbuq4TJAHpk
https://www.youtube.com/watch?v=bbuq4TJAHpk
https://www.youtube.com/watch?v=vzgV236a-AI
https://www.youtube.com/watch?v=vzgV236a-AI
https://www.youtube.com/watch?v=vzgV236a-AI
https://www.youtube.com/watch?v=7HKoXkPLGQs
https://www.youtube.com/watch?v=7HKoXkPLGQs
https://www.youtube.com/watch?v=7HKoXkPLGQs
https://www.youtube.com/watch?v=xok5zZV1ZQU
https://www.youtube.com/watch?v=xok5zZV1ZQU
https://www.youtube.com/watch?v=xok5zZV1ZQU
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KS18 Riski Goriin Mayis Uyarmak Erkek Gerilim Yok Korku Tim Riski gérin 21sn 7906 Keske gorebilseydik https://www.youtube.
- Restoran 2020 muzigi toplum com/watch?v=RSWZi
JRfhvQ
KS19 Riski Goriin Haziran Uyarmak Erkek Gerilim Yok Korku Tim Riski gorin 21sn 9045 Keske gorebilseydik https://www.youtube.
- Kafe 2020 muzigi toplum com/watch?v=1m6F
M-RJ1VE
KS20 Maske Tak Mayis ikna etmek Erkek Eglenceli Unli kigi Mizah Tim Maske 46 sn 166593 Maske tak https://www.youtube.
2020 muzik toplum com/watch?v=ZrrislY
sPns
#Minnettari
KS21 7 Prof. Dr. Mayis Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Tim Minnettariz 23sn 7201 Minnettariz https://www.youtube.
Cemil 2020 yaratmak muzik toplum com/watch?v=Nb8C4
Tascioglu Y2EwZQ
#Minnettari
KS22 z Dr. Yavuz Mayis Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Tim Minnettariz 23 sn 4954 Minnettariz https://www.youtube.
Kalayci 2020 yaratmak mizik toplum com/watch?v=UTGJE
8-5A5w
#Minnettari
KS23 7 Dr. Nihat Mayis Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Tim Minnettariz 23 sn 6004 Minnettariz https://www.youtube.
Dayanikli 2020 yaratmak muzik toplum com/watch?v=POow-
Z5AC6q
#Minnettari . . .
KS24 z Dr. Sinan Mayis Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Tim Minnettariz 23 sn 3290 Minnettariz https://www.youtube.
Kaki 2020 yaratmak muzik toplum com/watch?v=xFLdv
caojRU
#Minnettari . . .
KS25 7 Eczacl Mayis Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Tim Minnettariz 23sn 4110 Minnettariz https://www.youtube.
ismail 2020 yaratmak miizik toplum com/watch?v=6¢rAM
Durmus mnHF_k
#Minnettari .
KS26 7 Prof. Dr. Mayis Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Tdm Minnettariz 23sn 4167 Minnettariz https://www.youtube.
Feriha Oz 2020 yaratmak muzik toplum com/watch?v=DUcFtt

TCipM
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https://www.youtube.com/watch?v=RSWZiJRfhvQ
https://www.youtube.com/watch?v=RSWZiJRfhvQ
https://www.youtube.com/watch?v=RSWZiJRfhvQ
https://www.youtube.com/watch?v=1m6FM-RJ1vE
https://www.youtube.com/watch?v=1m6FM-RJ1vE
https://www.youtube.com/watch?v=1m6FM-RJ1vE
https://www.youtube.com/watch?v=ZrrislYsPns
https://www.youtube.com/watch?v=ZrrislYsPns
https://www.youtube.com/watch?v=ZrrislYsPns
https://www.youtube.com/watch?v=Nb8C4Y2EwZQ
https://www.youtube.com/watch?v=Nb8C4Y2EwZQ
https://www.youtube.com/watch?v=Nb8C4Y2EwZQ
https://www.youtube.com/watch?v=P0ow-Z5AC6g
https://www.youtube.com/watch?v=P0ow-Z5AC6g
https://www.youtube.com/watch?v=P0ow-Z5AC6g
https://www.youtube.com/watch?v=6crAMmnHF_k
https://www.youtube.com/watch?v=6crAMmnHF_k
https://www.youtube.com/watch?v=6crAMmnHF_k
https://www.youtube.com/watch?v=DUcFttTC1pM
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#Minnettari
KS27 7 Prof. Dr. Mayis Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Tim Minnettariz 23 sn 4455 Minnettariz https://www.youtube.
Murat 2020 yaratmak muzik toplum com/watch?v=eWX1
Dilmener 1WhQQOQw
#Minnettari
KS28 z Hemsire Mayis Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Tim Minnettariz 23sn 4781 Minnettariz https://www.youtube.
Tugba 2020 yaratmak muzik toplum com/watch?v=XEuHc
Kusdemir PJinfE
#Minnettar:
KS29 2 Dr. Mayis Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Tim Minnettariz 23sn 1995 Minnettariz https://www.youtube.
Mehmet 2020 yaratmak muzik toplum com/watch?v=syyQ6
Ulusoy H6uEul
#Minnettari
KS30 z Giivenlik Haziran Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Tim Minnettariz 23 sn 6374 Minnettariz https://www.youtube.
Goérevlisi 2020 yaratmak mizik toplum com/watch?v=tFLQo
Murat 3804b0
Cidam
#Minnettar:
KS31 z Op. Dr. Haziran Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Tim Minnettariz 23sn 4777 Minnettariz https://www.youtube.
ugur 2020 yaratmak muzik toplum com/watch?v=zAgMg
Ertugrul OGHXVI
#Minnettari
KS32 z Hemsire Temmuz Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Tim Minnettariz 23 sn 3019 Minnettariz https://www.youtube.
Dilek 2020 yaratmak mizik toplum com/watch?v=tDRUI
Akgabelen KKGkhs
Maske
KS33 takmak ve
sosyal
mesafe
kuralina Temmuz lkna etmek Kadin Diger Yok Rasyonel Tim Diger 1dk 07 9910 Tedbiri elden https/ b
uymak 2020 toplum sn birakmayalim w
hepimizi com/watch?v=1ZLD-
pimizt f1SIY
Koronaviriis giaoly
ten korur
Maske, -
KS34 mesafe ve KOTOP’W\/”UO Eylul Farkindalik Yok Gerilim Unli kisi Rasyonel Tim Maske 1dk 19 16628 Koronaviriis alacaginiz https://www.youtube.
temizlik. il d\J 2020 yaratmak muzigi toplum Mesafe sn tedbirlerden guglu degildir | com/watch?v=9UBTa
Simdi dansencs Temizlik sCKYW8
tedbirde
birlik olma
zamani.
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https://www.youtube.com/watch?v=eWX11WhQQQw
https://www.youtube.com/watch?v=eWX11WhQQQw
https://www.youtube.com/watch?v=eWX11WhQQQw
https://www.youtube.com/watch?v=XEuHcPJlnfE
https://www.youtube.com/watch?v=XEuHcPJlnfE
https://www.youtube.com/watch?v=XEuHcPJlnfE
https://www.youtube.com/watch?v=syyQ6H6uEuI
https://www.youtube.com/watch?v=syyQ6H6uEuI
https://www.youtube.com/watch?v=syyQ6H6uEuI
https://www.youtube.com/watch?v=tFLQo38O4b0
https://www.youtube.com/watch?v=tFLQo38O4b0
https://www.youtube.com/watch?v=tFLQo38O4b0
https://www.youtube.com/watch?v=zAqMg0GHXVI
https://www.youtube.com/watch?v=zAqMg0GHXVI
https://www.youtube.com/watch?v=zAqMg0GHXVI
https://www.youtube.com/watch?v=tDRUlKKGkhs
https://www.youtube.com/watch?v=tDRUlKKGkhs
https://www.youtube.com/watch?v=tDRUlKKGkhs
https://www.youtube.com/watch?v=1ZLD-cf1SlY
https://www.youtube.com/watch?v=1ZLD-cf1SlY
https://www.youtube.com/watch?v=1ZLD-cf1SlY
https://www.youtube.com/watch?v=9UBTasCKYW8
https://www.youtube.com/watch?v=9UBTasCKYW8
https://www.youtube.com/watch?v=9UBTasCKYW8
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Maske,

KS35 mesafe ve Korona\/”’us Eyldl Farkindalik Yok Gerilim Unld kigi Rasyonel Tim Maske 1dk 44 78634 Koronaviris alacaginiz https://www.youtube.
temizlik. Bu P — 2020 yaratmak mazigi toplum Mesafe sn tedbirlerden giigli degildir | com/watch?v=gqEFN
tic tedbirde Temizlik YHtuXsQ

birleselim.
. . Bugiin eski
KS36 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogun Yok Korku Tim Maske 59 sn 14003 normallerimize mesafe https://www.youtube.
Bakim — 2020 _ Bakim toplum Mesafe koymazsak yarin com/watch?v=6kgAd
Anne Evlat Unitesi SeS_,i Temizlik sevdiklerimizle aramiza YMWs58
Nefes sesi hi¢c kapanmayacak
Korku mesafeler girebilir
mizigi
) . Bugtin eski
KS37 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogun Yok Korku Tim Maske 60 sn 39776 normallerimize mesafe https://www.youtube.
Bakim — 2020 _ Bakim toplum Mesafe koymazsak yarin com/watch?v=EKPW
AVM Unitesi Sesi Temizlik sevdiklerimizle aramiza JkG15sM
Nefes sesi hi¢ kapanmayacak
Korku mesafeler girebilir
mizigi
. ) . . Buglin eski
KS38 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogun Yok Korku Tim Maske 58 sn 17751 normallerimize mesafe https://www.youtube.
Bakim — 2020 _ Bakim toplum Mesafe koymazsak yarin com/watch?v=scsVo
Baba Unitesi Sesi Temizlik sevdiklerimizle aramiza AKY Tc
Nefes sesi hi¢ kapanmayacak
Korku mesafeler girebilir
mizigi
. ) . . Buglin eski
KS39 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogun Yok Korku Tim Maske 1dko01 14882 normallerimize mesafe https://www.youtube.
Bakim - 2020 _ Bakim toplum Mesafe sn koymazsak yarin com/watch?v=XufniS
Digln Unitesi Sesi Temizlik sevdiklerimizle aramiza ri6Q
Nefes sesi hi¢ kapanmayacak
Korku mesafeler girebilir
mizigi
) . Bugtin eski
KS40 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogun Yok Korku Tim Maske 57 sn 13501 normallerimize mesafe https://www.youtube.
Bakim — 2020 _ Bakim toplum Mesafe koymazsak yarin com/watch?v=VE Hz
Hafife Alma Unitesi Sesi Temizlik sevdiklerimizle aramiza dJGR8M
Nefes sesi hi¢ kapanmayacak
Korku mesafeler girebilir
mizigi
. . Bugiin eski
KS41 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogun Yok Korku Tim Maske 59 sn 12410 normallerimize mesafe https://www.youtube.
Bakim — 2020 _ Bakim toplum Mesafe koymazsak yarin com/watch?v=CXAfs
Kafe Unitesi Sesi Temizlik sevdiklerimizle aramiza Umk9nc
Nefes sesi hi¢ kapanmayacak
Korku mesafeler girebilir
mizigi
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https://www.youtube.com/watch?v=qEFNYHtuXsQ
https://www.youtube.com/watch?v=qEFNYHtuXsQ
https://www.youtube.com/watch?v=qEFNYHtuXsQ
https://www.youtube.com/watch?v=6kgAdYMWs58
https://www.youtube.com/watch?v=6kgAdYMWs58
https://www.youtube.com/watch?v=6kgAdYMWs58
https://www.youtube.com/watch?v=EkPWJkG15sM
https://www.youtube.com/watch?v=EkPWJkG15sM
https://www.youtube.com/watch?v=EkPWJkG15sM
https://www.youtube.com/watch?v=scsVoAKY_Tc
https://www.youtube.com/watch?v=scsVoAKY_Tc
https://www.youtube.com/watch?v=scsVoAKY_Tc
https://www.youtube.com/watch?v=XufniS_r16Q
https://www.youtube.com/watch?v=XufniS_r16Q
https://www.youtube.com/watch?v=XufniS_r16Q
https://www.youtube.com/watch?v=VE_HzdJGR8M
https://www.youtube.com/watch?v=VE_HzdJGR8M
https://www.youtube.com/watch?v=VE_HzdJGR8M
https://www.youtube.com/watch?v=CXAfsUmk9nc
https://www.youtube.com/watch?v=CXAfsUmk9nc
https://www.youtube.com/watch?v=CXAfsUmk9nc
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) Bugtin eski
KS42 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogun Yok Korku Tim Maske 58 SN 8735 normallegr’imize mesafe https://www.youtube.
Bakim — 2020 Bakim toplum Mesafe koymazsak yarin com/watch?v=NP11z
Kronik Unitesi Sesi Temizlik sevdiklerimizle aramiza 6IIAMQ
Astim Nefes sesi hi¢ kapanmayacak
Korku mesafeler girebilir
mizigi
. . Bugiin eski
KS43 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogun Yok Korku Tim Maske 59 sn 13312 normallerimize mesafe https://www.youtube.
Bakim — 2020 _ Bakim toplum Mesafe koymazsak yarin com/watch?v=XYqgTz
Maske Unitesi Sesi Temizlik sevdiklerimizle aramiza MihZ6k
Nefes sesi hi¢ kapanmayacak
Korku mesafeler girebilir
mizigi
J i 5 . Bugiin eski
KS44 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogun Yok Korku Tim Maske 53sn 9977 normallerimize mesafe https://www.youtube.
Bakim — 2020 _ Bakim toplum Mesafe koymazsak yarin com/watch?v=i4R-
Oksijen Unitesi Sesi Temizlik sevdiklerimizle aramiza Fal3yVi
Nefes sesi hi¢ kapanmayacak
Korku mesafeler girebilir
mizigi
. . Bugiin eski
KS45 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogun Yok Korku Tim Maske 58 sn 8660 normallerimize mesafe https://www.youtube.
Bakim — 2020 _ Bakim toplum Mesafe koymazsak yarin com/watch?v=U55uy
Otobls Unitesi Sesi Temizlik sevdiklerimizle aramiza VXh4vw
Nefes sesi hi¢ kapanmayacak
Korku mesafeler girebilir
mizigi
N . N . Maske, mesafe ve hijyen
KS46 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogdun Yok Korku Tim Maske 57 sn 11114 kurallarina uymak https://www.youtube.
Bakim — 2020 ) Bakim toplum Mesafe kendimize, sevdiklerimize com/watch?v=bvL9s
Saglk Unitesi Sesi Temizlik ve iilkemize kars! vicdani LIEon4
Calisani 1 Nefes sesi sorumlulugumuzdur
Korku
mizigi
. ) B . Maske, mesafe ve hijyen
KS47 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogun Yok Korku Tim Maske 60 sn 18202 kurallarina uymak https://www.youtube.
Bakim — 2020 Bakim toplum Mesafe kendimize, sevdiklerimize com/watch?v=-
Saglik Unitesi Sesi Temizlik ve iilkemize kars vicdani 13gPr85_iY
Caligani 2 Nefes sesi sorumlulugumuzdur
Korku
muzigi
. . Maske, mesafe ve hijyen
KS48 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogdun Yok Korku Tim Maske 59 sn 12735 kurallarina uymak https://www.youtube.
Bakim — 2020 _ Bakim toplum Mesafe kendimize, sevdiklerimize com/watch?v=hclOpjr
Sportmen Unitesi Sesi Temizlik ve iilkemize kars! vicdani Svns
Geng Nefes sesi sorumlulugumuzdur
Korku
muzigi
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https://www.youtube.com/watch?v=NP11z6IIAMQ
https://www.youtube.com/watch?v=NP11z6IIAMQ
https://www.youtube.com/watch?v=NP11z6IIAMQ
https://www.youtube.com/watch?v=XYgTzMihZ6k
https://www.youtube.com/watch?v=XYgTzMihZ6k
https://www.youtube.com/watch?v=XYgTzMihZ6k
https://www.youtube.com/watch?v=i4R-FgI3yVI
https://www.youtube.com/watch?v=i4R-FgI3yVI
https://www.youtube.com/watch?v=i4R-FgI3yVI
https://www.youtube.com/watch?v=U55uyVXh4Vw
https://www.youtube.com/watch?v=U55uyVXh4Vw
https://www.youtube.com/watch?v=U55uyVXh4Vw
https://www.youtube.com/watch?v=bvL9sLlEon4
https://www.youtube.com/watch?v=bvL9sLlEon4
https://www.youtube.com/watch?v=bvL9sLlEon4
https://www.youtube.com/watch?v=-13gPr85_iY
https://www.youtube.com/watch?v=-13gPr85_iY
https://www.youtube.com/watch?v=-13gPr85_iY
https://www.youtube.com/watch?v=hclOpjrSvns
https://www.youtube.com/watch?v=hclOpjrSvns
https://www.youtube.com/watch?v=hclOpjrSvns
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: F. ! . Maske, mesafe ve hijyen
KS49 Yogun ~ Kasim lkna etmek Kadin Yogun Yok Korku Tim Maske 1dk 03 17803 kurallarina uymak https://www.youtube.
Bakim — 2020 Bakim toplum Mesafe sn kendimize, sevdiklerimize | com/watch?v=I9RB7t
Taziye Unitesi Sesi Temizlik ve lkemize karg! vicdani X8E_k
Nefes sesi sorumlulugumuzdur
Korku
mizigi
» ! . Maske, mesafe ve hijyen
KS50 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogun Yok Korku Tim Maske 58 sn 14806 kurallarina uymak https://www.youtube.
Bakim — 2020 _ Bakim toplum Mesafe kendimize, sevdiklerimize | com/watch?v=uFTed
Yakin Cevre Unitesi Sesi Temizlik ve iilkemize kars! vicdani zZMwVpo
Nefes sesi sorumlulugumuzdur
Korku
muzigi
Tablo 2. 2020 Yilinda T.C. Saglik Bakanhgi Tarafindan Yayimlanan COVID-19 Temal Sosyal Medya Videolari Listesi
Sosyal Sosyal Medya Animsatici Gorsel Yayim Amag Dis Ses Fon Sesi / Unlii Cekicilik Hedef Tema Sire izlenme Vurucu Climle Link
Medya Video Basligi Tarihi Muzigi Kisi/Uzma Tdarleri Kitle (saniye) Sayisi
Videos n Gorlsu
u
Yeni o - . - L
SM1 Koronaviriis Bilgi vermek Erkek Sakin muzik Uzman Rasyonel Tim Koronavirilis 45 sn 15964 Toplum saghgi https://www.youtube.co
(COVID-19) Mart 2020 gortst toplum nedir? oénceligimizdir m/watch?v=KC-
Nedir? HfDf71Mc
SM2 Ellerimizi Nasil | & Bilgi vermek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tim Hijyen 27 sn 9837 - https://www.youtube.co
Yikamaliyiz? Mart 2020 muzik toplum m/watch?v=FY4YazgG
QP8
ELLERIMIZI NE ZAMAN YIKAMALIYIZ?
SM3 Ellerimizi Ne \ D Bilgi vermek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tim Hijyen 41 sn 14459 - https://www.youtube.co
Zaman m’ Mart 2020 muizik toplum m/watch?v=5S9ScujyG
Yikamalyiz? S LM
COVID-19
SM4 S(I:;Tleenr:] Bilgi vermek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tim Diger 18 sn 3011 - https://www.youtube.co
X oo | Mart 2020 miizik toplum m/watch?v=12L ENMy4
Birinden
) . DeY
Geldiyseniz
Yeni
SM5 HKaZrtgﬂ?Yr;rc;J:n Bilgi vermek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tim Diger 23sn 4807 - https://www.youtube.co
9 Mart 2020 miizik toplum m/watch?v=J1YnSbwS
Korunma LC
Yollari =4
Nelerdir?
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https://www.youtube.com/watch?v=I9RB7tX8E_k
https://www.youtube.com/watch?v=I9RB7tX8E_k
https://www.youtube.com/watch?v=I9RB7tX8E_k
https://www.youtube.com/watch?v=uFTedzMwVpo
https://www.youtube.com/watch?v=uFTedzMwVpo
https://www.youtube.com/watch?v=uFTedzMwVpo
https://www.youtube.com/watch?v=KC-HfDf71Mc
https://www.youtube.com/watch?v=KC-HfDf71Mc
https://www.youtube.com/watch?v=KC-HfDf71Mc
https://www.youtube.com/watch?v=FY4YazgGQP8
https://www.youtube.com/watch?v=FY4YazgGQP8
https://www.youtube.com/watch?v=FY4YazgGQP8
https://www.youtube.com/watch?v=5S9ScujyGLM
https://www.youtube.com/watch?v=5S9ScujyGLM
https://www.youtube.com/watch?v=5S9ScujyGLM
https://www.youtube.com/watch?v=12LENMy4DeY
https://www.youtube.com/watch?v=12LENMy4DeY
https://www.youtube.com/watch?v=12LENMy4DeY
https://www.youtube.com/watch?v=J1YnSbWSLCg
https://www.youtube.com/watch?v=J1YnSbWSLCg
https://www.youtube.com/watch?v=J1YnSbWSLCg
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.
% YENIKORONAVIRDS _ %
SM6 Yeni #° i &* Bilgi vermek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tum Koronaviriis 1dk 40 24120 - https://www.youtube.co
Koronaviriis e s ke Mart 2020 muzik toplum nedir? sn m/watch?v=w3YKRSL-
Hastaligi o OFU
(COVID-19)
Nedir?
3 Eltemizligy - ' " . . o
SM7 Dogru bireysel hijyenin Bilgi vermek Kadin Hareketli Yok Rasyonel Tum Hijyen 1 dk 59 9864 Elleriniz temiz, siz ve https://www.youtube.co
Yéntemle El shizge Mart 2020 miizik toplum sn sevdikleriniz m/watch?v=IPH82KOw
Yikama ilkadimidir. guvendesiniz 4Cc
SM8 Tibbi Maske . Bilgi vermek Hayir Sakin muzik Yok Rasyonel Tim Maske 1dk 33 53897 - https://www.youtube.co
Kullanimi Nisan toplum sn m/watch?v=put5F3wfb
2020 Ek
SM9 Tibbi Maske TIBBI KULLANIMI . Bilgi vermek Erkek - Uzman Rasyonel Tim Maske 2dk 32 19685 B https://www.youtube.co
Kullanimi MASKE Nisan gériisti toplum sn m/watch?v=F3bMOINm
2020 hik
SM10 Sosyal SOSYAL ) Bilgi vermek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tim Diger 1dk 50 1.850.0 - https://www.youtube.co
Mesafe Nisan miizik toplum sn 16 m/watch?v=nBG27DIrM
KORUMAK 2020 zs
Saglik
SM11 Qal|§alr::ar|m|z . Farkindalik Hayir Duygusal Yok Duygusal Tim Diger 1dk 12 2058 - https://www.youtube.co
Nisan Yaratmak Muizik toplum sn m/watch?v=Kh pcxiVO
Cocuklarindan 2020 65
Mesaj Var -
SM12 Hayat Eve . Ikna etmek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tim Hayat eve 23sn 3022 - https://www.youtube.co
Sigar Nisan miizik toplum sigar m/watch?v=S1Wz25Ulj
2020 t™M
Hayat Eve o . . Hayat eve
SM13 Sigar Mobil . Bilgi vermek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tim sigar mobil 14 sn 19916 - https://www.youtube.co
Uygulamas! - Nisan mizik toplum uygulama m/watch?v=vrEWMfh
Harita 2020 harita bilgisi ChQ
Hayat Eve o . . Hayat eve
SM14 Sigar Mobil . Bilgi vermek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tim sigar mobil 14 sn 48220 - https://www.youtube.co
Uygulamasi - Nisan miizik toplum uygulama m/watch?v=VKFPEt9S
Risk Bolgeleri 2020 risk 4mQ
bdlgeleri

27



https://www.youtube.com/watch?v=w3YkRSL-0FU
https://www.youtube.com/watch?v=w3YkRSL-0FU
https://www.youtube.com/watch?v=w3YkRSL-0FU
https://www.youtube.com/watch?v=IPH82KOw4Cc
https://www.youtube.com/watch?v=IPH82KOw4Cc
https://www.youtube.com/watch?v=IPH82KOw4Cc
https://www.youtube.com/watch?v=put5F3wfbEk
https://www.youtube.com/watch?v=put5F3wfbEk
https://www.youtube.com/watch?v=put5F3wfbEk
https://www.youtube.com/watch?v=F3bMOINmhik
https://www.youtube.com/watch?v=F3bMOINmhik
https://www.youtube.com/watch?v=F3bMOINmhik
https://www.youtube.com/watch?v=nBG27DlrMzs
https://www.youtube.com/watch?v=nBG27DlrMzs
https://www.youtube.com/watch?v=nBG27DlrMzs
https://www.youtube.com/watch?v=Kh_pcxiVO6s
https://www.youtube.com/watch?v=Kh_pcxiVO6s
https://www.youtube.com/watch?v=Kh_pcxiVO6s
https://www.youtube.com/watch?v=S1Wz25UIjtM
https://www.youtube.com/watch?v=S1Wz25UIjtM
https://www.youtube.com/watch?v=S1Wz25UIjtM
https://www.youtube.com/watch?v=vrEWMfhQChQ
https://www.youtube.com/watch?v=vrEWMfhQChQ
https://www.youtube.com/watch?v=vrEWMfhQChQ
https://www.youtube.com/watch?v=VKFPEt9S4mQ
https://www.youtube.com/watch?v=VKFPEt9S4mQ
https://www.youtube.com/watch?v=VKFPEt9S4mQ
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Hayat eve
SM15 Hayat Eve ) Bilgi vermek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tim S,g;’r mobil 14 sn 14521 - https://www.youtube.co
Sigar Mobil Nisan miizik toplum | “yygulama m/watch?v=qEcZNMTE
Uygulamasi - 2020 aile takibi tdA
Aile Takip
o ‘ . Hayat eve
SM16 Hayat Eve ) Bilgi vermek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tim sigar mobil 14 sn 109194 - https://www.youtube.co
Sigar Mobil Nisan muzik toplum uygulama m/watch?v=kK3aSdHJ
Uygulamasi - 2020 Covid testi PbM
Test
Hayat Eve e Havat
§ i oranavirds ; ayat eve
SM17 US'gjlramg::l_ tariosu Nisan Bilgi vermek | Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tim S,ggr mobil 13sn 2534 - https:/www.youtube.co
Gyl]?lll'.]k Tablo 2020 miizik toplum uygulama m/watch?v=Npsi-
guinlik tablo Mx9DOQ
SM18 Hayat Eve . Bilgi vermek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tim Hayat eve 26 sn 213311 - https://www.youtube.co
Sigar Mobil Nisan miizik toplum sigar mobil m/watch?v=BmqgtUUIk9
Uygulamasi 2020 uygulamasi _s
COVID-19
SM19 I?diﬁ?n . Farkindalik Hayir Eglenceli Yok Rasyonel Tum Tedbir 45 sn 7554 - https://www.youtube.co
Saghdimz: Nisan Yaratmak miizik toplum (viriisten m/watch?v=LyFCO7Tx3
919 2020 korunmaya 3k
Koruyun P
yonelik)
SM20 Filyasyon . Bilgi vermek Erkek Hareketli Uzman Rasyonel Tim Diger 3dk 12 50010 - https://www.youtube.co
nedir, Nasil Nisan mizik gorusi toplum sn m/watch?v=zPw4ut5xT
Uygulanir? 2020 69
SM21 Nasil dogru . o . . Hijyen 1dk 07 43462 - https://www.youtube.co
Yéntemle El i Nasil ikamaliyiz? Nisan Bilgi vermek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tum sn m/watch?v=9eTKtcELd
Yikanir? . 2020 miizik toplum bY&t=6s
SM22 COVID-19 . o . . . - https://www.youtube.co
Vakalarinda Nisan Bilgi vermek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tim Diger 2dk 51 5311 m/watch?v=0ZKbcQZ7
Evde Bakim 2020 miizik toplum sn 28E
SM23 Saglikli . . . . Saglikli Ramazanlar https://www.youtube.co
Ramazanlar Mayis Farkindalik Erkek Hareketli Yok Mizah Tim Diger 1dk 33 1662 m/watch?v=sUPaltNyid
2020 yaratmak mizik toplum sn 0
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https://www.youtube.com/watch?v=qEcZNMTEtdA
https://www.youtube.com/watch?v=qEcZNMTEtdA
https://www.youtube.com/watch?v=qEcZNMTEtdA
https://www.youtube.com/watch?v=BmqtUUlk9_s
https://www.youtube.com/watch?v=BmqtUUlk9_s
https://www.youtube.com/watch?v=BmqtUUlk9_s
https://www.youtube.com/watch?v=LyFC07Tx33k
https://www.youtube.com/watch?v=LyFC07Tx33k
https://www.youtube.com/watch?v=LyFC07Tx33k
https://www.youtube.com/watch?v=zPw4ut5xT6g
https://www.youtube.com/watch?v=zPw4ut5xT6g
https://www.youtube.com/watch?v=zPw4ut5xT6g
https://www.youtube.com/watch?v=9eTKtcELdbY&t=6s
https://www.youtube.com/watch?v=9eTKtcELdbY&t=6s
https://www.youtube.com/watch?v=9eTKtcELdbY&t=6s
https://www.youtube.com/watch?v=OZKbcQZ7z8E
https://www.youtube.com/watch?v=OZKbcQZ7z8E
https://www.youtube.com/watch?v=OZKbcQZ7z8E
https://www.youtube.com/watch?v=sUPaItNyid0
https://www.youtube.com/watch?v=sUPaItNyid0
https://www.youtube.com/watch?v=sUPaItNyid0

Istanbul Ticaret Universitesi Girisimcilik Dergisi (e-ISSN: 2717-7416)

Cilt: 7 Sayi:13 Bahar 2023/1 s: 11-38

Cadri
SM24 SABIM o Ewerken | . -~ Saghidiniz igin https://www.youtube.co
Koronaviriis Mayis Bilgi vermek | Erkek HonUﬁn’{lg ar Uzman Duygusal Tim Diger 1dk35sn | 22391 | gorevimizin bagindayiz | m/watch?v=YRB9IMctC
Danisma Hatti 2020 arexetl gorust toplum 10
miizik
Yeni
SM25 lezgglr:?:{:(l;:n o . Tedbir - https://www.youtube.co
Korungr;na - Mayis Bilgi vermek Kadin Duy_gu_sal Yok Rasyonel Tim (viriisten 2dk 41 18610 m/watch?v=67RzwX4
Yé‘)neliky 2020 miizik toplum korunmaya sn L-Q&t=9s
Tedbirler yonelik)
COVID-19'dan |# Tedbir
sws | Tk | . . B - oo oty
ey Haziran Farkindalik Hayir Har_gk_etll Yok Rasyonel Tum unmay 60 sn 13254 m/watch?v=CERt6gek8
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2020 yihnda TC. Saghk Bakanligi COVID -19 Bilgilendirme Platformu’nda
yayimlanan ve ¢alisma kapsamina dahil edilen 80 videonun %62,5’'u kamu spot
reklami, %37,5'u sosyal medya videosu olarak karsimiza ¢gikmaktadir. Hem kamu
spot reklami hem de sosyal medya videosu olarak yer alan ortak tek video, 2020
Mart ayinda toplumu koronavirlis hakkinda bilgilendirmek amaci ile yayimlanan ilk
videodur.

Tablo 3. Kamu Spot Reklamlari ve Sosyal Medya Videolarinin Aylara Goére
Frekans Analizi

Reklamin Kamu Spot Reklam o Sosyal Medya Video %
Yayimlandigi Ay Sayisi 0 Sayisi °
Mart 5 10 7 23,3
Nisan 5 10 15 50,0
Mayis 18 36 3 10,0
Haziran 3 6 1 3,3
Temmuz 2 4 2 6,7
Agustos 0 0 0 0,0
Eylul 2 4 1 3,3
Ekim 0 0 1 3,3
Kasim 15 30 0 0,0
Aralik 0 0 0 0,0

Turkiye’de Covid-19 vakasinin gorildiagu 2020 yih Mart ayinda yayimlanan kamu
spot reklamlari, toplam vyil igindeki kamu spot reklamlarinin %10’unu
olusturmaktadir. Bu reklamlarin timua toplumu koronavirus ile ilgili bilgilendirici ve
uyarici niteliktedir. Nisan ayinda yayimlanan ve toplam kamu spot reklamlarinin
%10Q’unu olusturan reklamlarda uzman kigilerin toplumu uyarici ve ikna edici
konusmalar yaptigi1 gértilmektedir. 2020 yilinda kamu spot reklamlarinin en yogun
yayimlandigi donem Mayis ayidir. Burada, koronaviris kaynakl 6lum vakalarinin
hizla artmasi ve Nisan sonu itibariyle rakamlarim 3000’leri gegmesi etkili olmusgtur
(T.C. Saglik Bakanligi, b.t.). Yayimlanan reklamlarda koronaviris sebebi ile dlen
hekimleri anmak hem de sosyal ortamlardaki tehlikeye dikkat c¢ekmek
amagclanmigtir. Toplam vefat sayisinin 500 bine yaklagsmis olmasi sebebi ile 2020
yih Kasim ayi igerisinde kamu spot reklamlarina tekrar yogunlasiimis ve hastaliga
yakalanmis Kisilerin pismanliklarina dikkat ceken kamu spot reklamlari seri halinde
yayimlanmistir (T.C. Saglik Bakanhgi, b.t.). Sosyal medyada yayimlanan videolar
ise daha ¢ok toplumu bilgilendirmeye ydnelik olup, agirlikli olarak vakanin ortaya
ciktigr ilk iki aya yayilmistir. Mart ve Nisan ayinda yayimlanan videolar, sirasiyla
toplam sosyal medya videolarinin %23,3’Unu ve %50’sini olugturmaktadir.

Tablo 4. Dis Ses Kullanimina Goére Frekans Analizi

Dis Ses Kullanimi

Kamu Spot Reklamlar

%

Sosyal Medya Videolari

%

Kadin 18 36 2 6,7
Erkek 11 22 6 20,0
Dis Ses Yok 21 42 22 73,3

Kamu spot reklamlarinda %36 kadin sesi, %22 erkek sesi olmak lUzere toplam
%58’inde dis ses kullaniimigtir. Sosyal medya videolarinin %26,7’sinde dis ses
kullaniimis olup, bu oran %6,7 kadin sesi, %20 erkek sesi olarak karsimiza
cikmaktadir. Turkiye'de gesitli kamu kurumlari, STK’lar ve 6zel sirketler tarafindan
Covid-19’a yonelik yayimlanan reklamlarin yaridan fazlasinda (%51,8) erkek dig
sesi kullaniimaktadir (Akan, 2021). Reklamlarda erkek ses tonunun daha ikna edici
oldugu algisi dis ses olarak erkek sesinin tercih edilme sebebidir (Rodero ve diger,
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2012). T.C. Saglik Bakanhg:r COVID-19 Bilgilendirme Platformu’nda yayimlanan
sosyal medya videolarinda erkek dis sesi hakim olsa da, kamu spot reklamlarinda
kadin dis sesinin 6n plana ¢iktigi goérilmektedir.

Tablo 5. Hedef Kitleye Goére Frekans Analizi

Hedef Kitle Kamu Spot Reklamlari % Sosyal Medya Videolari %

Tin toplum 48 96 30 100,0
Kadin 1 2 0 0,0
Erkek 1 2 0 0,0

Kamu spot reklamlarinin %96’sinda ve sosyal medya videolarinin tamaminda
hedef kitlede bir ayrima gidiimemis olup, tim toplum hedef kitle olarak
belirlenmigtir. Videolarda buyuk kigik herkesin Covid-19 pandemisi hakkinda
bilgilendirilmesi, bilinglendiriimesi, uyariimasi ve ikna edilmesi adina genel
mesajlar verilmektedir.

Tablo 6. Karakter Kullanimina Gore Frekans Analizi

Karakter Kamu Spot Reklamlari % Sosyal Medya Videolari %
Unla kisi 5 10 0 0,0
Uzman gortsi 6 12 4 13,3
Diger 39 78 26 86,7

Kamu spot reklamlarinin %10’unda UnlU kisi kullaniimis olup, %12’sinde uzman
gorusune yer verilmistir. Sosyal medya videolarinda UnlG kisi kullanimina
rastlanmamis, %13’nde uzman goérlstine yer verilmistir. Genel toplamda 80
videonun %6,5’inde UnlGU kisi kullanildigi %12,5’inde uzan gorusune yer verildigi
gorulmektedir.

Tablo 7. Temaya Goére Frekans Analizi

Tema Kamu Spot Reklamlari % Sosyal Medya Videolari %
Maske-mesafe-temizlik 17 34
Minnettariz 12 24
Riski gériin 9 18
14 gln kural 2
14 kural 2
Maske 2 2 6,7
Koronavirlis nedir? 1 2 6,7
Diger 5 10 9 30
Hayat Eve Sigar ’ 23,3
Tedbir 6 20,0
Hijyen 4 13,3

Yapilan incelemelerde, kamu spot reklamlarinda islenen ilk G¢ tema sirasiyla
maske-mesafe-temizlik, minnettarlik ve risk farkindaligi olurken, sosyal medya
videolarinda agirlikh olarak Hayat Eve Sigar uygulamasi, tedbir ve hijyen konulari
islenmistir.
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Tablo 8. Fon Sesi / Muzigine Gore Frekans Analizi

Fon Sesi/Muzigi Kamu Spot Reklamlari % Sosyal Medya Videolari %
Duygusal mizik 13 26 2 6,7
Gerilim mizigi 13 26 0 0,0
Eglenceli mizik 1 2 3 10,0
Sakin mizik 3 6 2 6,7
Hareketli mizik 0 0 21 70,0
Korku muazigi
Yogun baklm Unitesi 15 30 0 0.0
sesi
Nefes sesi
Diger 5 10 0 0,0

Reklamlarda kullanilan muzik, arka plan sesleri ve ses efektleri ikna ediciligi
artirmak adina o6nemli 6gelerdir ve reklamda verilmek istenen mesajin
hissedilmesini, akilda kalicihgini ve animsanmasini kolaylastirir (Sert ve diger,
2019). Kamu spot reklamlarinin tamaminda ve sosyal medya videolarinin
%96,7’sinde fon muzigi/sesi kullanildigi gértlmektedir. Kamu spot reklamlarinda
korku muzigi %30, duygusal muzik ve gerilim muzigi % 26’sarlik pay ile ilk 3’te yer
almaktadir. Korku muziklerinin tamamina, yogun bakim Unitesi sesi ve nefes alip
verme sesi de eslik etmektedir. Sosyal medya videolarinin %70’inde hareketli
muzik kullaniimistir.

Tablo 9. Reklam Siiresine Gore Frekans Analizi

Reklam Siresi Kamu Spot Reklamlari % Sosyal Medya Videolari %
0-30 saniye 26 52 10 33,3
31-60 saniye 15 30 6 20,0
61-120 saniye 8 16 10 33,3
120 saniye Uzeri 1 2 4 13,3

Kamu spot reklamlarinin %52’si 0-30 saniye, %30’u 31-60 saniye arasinda ve
%18’i 60 saniyenin Uzerindedir. Sosyal medya videolarinda ise, 0-30 saniye arasi
videolar %33,3, 31-60 saniye arasindaki videolar %20, 60 saniyeden uzun videolar
ise %47,7’lik pay olusturmaktadir. Bu noktada televizyonlarda yayimlanan Covid-
19 kamu spot reklamlarinin yaridan fazlasi 30 saniyeden kisa tutulmus, toplumu
sikmadan kisa filmlerle mesaijlar iletiimeye galisiimistir. Sosyal medya videolarinin
televizyonda yayimlanan kamu spot reklamlarinin aksine agiklayici ve bilgilendirici
daha uzun videolar oldugu gorulmektedir.

Tablo 10. Gérintlilenme Sayisina Gére Frekans Analizi

Goruntilenme Sayisi | Kamu Spot Reklamlar % Sosyal Medya Videolari %
0-10 bin 23 46 14 46,7
10-50 bin 19 38 11 36,7
50-100 bin 2 4 2 6,7

100 bin-1 milyon 5 10 2 6,7

1 milyon Uzeri 1 2 1 3,3

Kamu spot reklamlarinin ve sosyal medya videolarinin Bakanhidin Youtube
sayfasindaki izlenme sayilari incelendiginde, kamu spot reklamlarinin %46’si ve

32



Istanbul Ticaret Universitesi Girisimcilik Dergisi (e-ISSN: 2717-7416) Cilt: 7 Sayi:13 Bahar 2023/1 s: 11-38

sosyal medya videolarinin %46,7’si 10.000’den az goruntilenme oranina sahiptir.
Yine kamu spot reklamlarinin % 38’i, sosyal medya videolarinin se %36,7’si 10.001
ile 50.000 arasinda izlenme sayisina ulasmistir.

Tablo 11. Amaca Gore Frekans Analizi

Amag Kamu Spot Reklamlari % Sosyal Medya Videolari %
Bilgi vermek 3 6 21 70,0
Farkindalik yaratmak 14 28 8 26,7
ikna etmek 21 42 1 3,3
Uyarmak 12 24 0 0,0

Kamu spot reklamlari amacina goére incelendiginde, %42’si ikna etme, %28’
farkindalik yaratma, %24’0 de uyarma amacini tasimaktadir. Kamu spot
reklamlarinda %6 olan bilgi verme amaci, sosyal medya videolarinda %70 olarak
karsimiza ¢cikmaktadir.

Tablo 12. Reklam Cekicilik Turlerine Goére Frekans Analizi

Cekicilik Turd Kamu Spot Reklamlari % Sosyal Medya Videolari %
Duygusal ¢ekicilik 12 24 2 6,7
Rasyonel gekicilik 8 16 26 86,7

Mizah cekiciligi 1 2 2 6,7

Duygusal gekicilik ve
korku cgekiciligi
Korku gekiciligi 24 48 0 0,0

Kamu spot reklamlarinin %48’inde sadece korku cekiciligi, %24’iinde sadece
duygusal cgekicilik, %16’sinda rasyonel c¢ekicilik karsimiza ¢ikmaktadir. Kamu
spotlarinin %10’'unda hem duygusal hem korku g¢ekiciligine yer verilmistir. COVID-
19 Bilgilendirme Platformunda mizah cekiciligi iceren tek video, MFO mizik
grubunun maske tak temali videosudur. Sosyal medya videolarinin %86,8’i
rasyonel gekicilik icermektedir. Kalan %13,2’lik videoda duygusal gekicilik ve mizah
cekiciligi esit oranda islenmektedir.

5 10 0 0,0

Kamu spot reklamlarinda, “toplum sagligi énceligimizdir’, “koronaviris alacaginiz
tedbirlerden glglu degildir”, “biz burdayiz, koronavirtsu birlikte yenecegdiz”, “keske
gorebilseydik”, “minnettariz”, "bugun eski normallerimize mesafe koymazsak yarin
sevdiklerimizle aramiza hi¢ kapanmayacak mesafeler girebilir’, “maske, mesafe ve
hijyen kurallarina uymak kendimize, sevdiklerimize ve Ulkemize kargi vicdani

sorumlulugumuzdur” seklinde sekiz farkli slogana yer verildigi géruimektedir.
7. SONUC

Bu galismada, 2020 yilinda T.C. Saglik Bakanhgi tarafindan yayimlanan Covid-19
pandemisine yonelik kamu spot reklamlari ve sosyal medya videolari Clow ve
Baack’in (2005) reklam c¢ekicilik unsurlarina gére incelendiginde, hem kamu spot
reklamlarinin hem de sosyal medya videolarinin agirlikli olarak pandeminin
baslangici itibariyle ilk G¢ ayda yogunlastidi, her iki mecrada da hedef kile ayrimi
yapmaksizin Covid-19 pandemisine yonelik bilgilendirici, uyarici ve ikna edici
soylemlerle tum toplumun hedef kitle olarak ele alindigi géralmastur.

Kamu spot reklamlarinda Clow ve Baack’in yedi ¢ekicilik unsurundan dort tanesine;
yogun olarak korku gekiciligi ve duygusal gekicilik olmak Uzere, rasyonel gekicilik
ve mizah g¢ekiciligine de yer verildigi goriltrken, sosyal medya videolarinda agirlik
rasyonel cekicilik Uzerinedir. Kamu spot reklamlarindaki en buyik amag ikna
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etmek, farkindalik yaratmak ve uyarmaktir. Farkindalik yaratmak amaci tasiyan
reklamlarda duygusal c¢ekiciligin, uyarmak ve ikna etmek amaci tasiyan
reklamlarda ise korku cekiciliginin en sik bagvurulan c¢ekicilik tard oldugu
g6zlenmistir. Sosyal medya videolari ise en blyuk amac bilgi vermektir ve
videolarda bilgi verme amacina rasyonel ¢ekicilik eslik etmektedir.

Yapilan incelemelerde kamu spot reklamlarinda, sosyal medya videolarindan
kullanilandan daha fazla dis sese yer verildigi gézlenmistir. Daha ¢ok duygulara ve
hislere hitap eden kamu spot reklamlarinda kadin dis ses kullanimi ylksekken,
rasyonel cekiciligin hakim oldugu agirlikli olarak infografik ve animasyon videolar
olarak karsimiza c¢ikan sosyal medya videolarinda erkek dis ses 6n plana
¢cikmaktadir.

Fon mduzigi/sesi gerek kamu spot reklamlarinda gerekse sosyal medya
videolarinda énemli bir yer tutmaktadir. Korku ¢ekiciliginin hakim oldugu kamu spot
reklamlarinda korku ve gerilim muziklerine sik rastlanirken, sosyal medya
videolarinda rasyonel cekicilik ile birlikte daha ¢ok hareketli muzige yer verildigi
gorulmektedir.

Sosyal medya videolari, kamu spot reklamlarindan daha uzun videolardir. Kamu
spot reklamlari agirlikli olarak 60 saniyeden kisa tutulurken, bu sure sosyal medya
videolarinda 120 saniye olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Her iki mecrada da
videolarin %80Q’inden fazlasi 50 bin gdrintilenme sayisinin altindadir.

Bu calisma T.C. Saglik Bakanhgrnin Covid-19 pandemisine yonelik 2020 yili kamu
spot reklamlari ve sosyal medya videolari ile sinirlandiriimistir. Pandeminin
ilerleyen donemlerinde Bakanlik tarafindan yayimlanan 2021 ve 2022 yih kamu
spot reklamlari ve sosyal medya videolarinin incelenmesi, sureg igerisinde reklam
¢ekicilik unsurlarinin ne yonde degistigine 1sik tutmasi anlaminda énemli olacaktir.
Yine, kamu kurumu disinda 6zel firmalarca yapilan kamu spot reklamlarinin
iceriklerinin incelenmesi, tim toplumun ortak ¢ikarlari s6z konusu oldugunda kamu
ve Ozel sektérin bakis acisinin paralelligi ve/veya farkliliklarini yansitmak icin

onemli ipuglari sunacaktir.
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