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Pandemi Déneminde Dijital Saglik Iletisimi:
T.C. Saglik Bakanligi1 COVID-19 Kamu
Spotlar1 Uzerine Stratejik Bir Inceleme

Emre Meric”

oz

Saglik iletisimi, bireylerin saglik tehditlerine kars:1 bilinglenmesini saglamak, tutum ve davranis
degisikliklerini tesvik etmek amaciyla ytiriitiilen stratejik bir iletisim siirecidir. Kamu spotlar1 ise
saglik iletisiminde toplumun genis kesimlerine ulasabilmek igin siklikla kullanilan etkili
araglardir. Ozellikle kriz donemlerinde, kamu spotlar1 halk sagligim koruma ve farkindalik
yaratma hedefleri dogrultusunda kritik bir rol tistlenmektedir. Bu ¢alisma, Tiirkiye Cumhuriyeti
Saglik Bakanlig1 tarafindan COVID-19 pandemisi doneminde yayinlanan kamu spotlarini saglik
iletisimi  perspektifinden incelemeyi amaclamaktadir. Arastirma kapsaminda, Saglik
Bakanhigi'min COVID-19 Bilgilendirme Platformu’'ndaki simirli kamu spotlar1 yerine YouTube
platformunda “Pandemi Kamu Spotlar1” baslig altinda, 10 Ocak 2020 ve 5 Mayis 2023 tarihleri
arasinda yayinlanan 173 video incelenmistir. Bu tarih araliginin segilme sebebi, Saglik
Bakanligi'nin 10 Ocak 2020 tarihinde Koronaviriis Bilim Kurulu'nu olusturmasi ile ¢alismalarina
baslamas: ve COVID-19'un 5 Mayis 2023 tarihinde kiiresel acil durum olmaktan ¢ikmasidir.
Calismada icerik analizi yontemi kullamilmis, kamu spotlar1 tiir, tema, hedef kitle, sozcii
kullanimi, mesaj cekicilikleri ve cerceveleri gibi kategoriler tizerinden sistematik olarak
degerlendirilmistir. Bulgular, kamu spotlarinin biiytik 6lgiide bireysel sorumluluk temelli
mesajlara odaklandigini, maske kullanimi, sosyal mesafe ve hijyen gibi koruyucu davranislara
yonelik mesajlar sundugunu gostermistir. Kamu spotlarinda animasyonlar, saglik ¢alisanlar: ve
tinltiler s6zctii olarak tercih edilmis, rasyonel ¢ekicilikler ve pozitif mesaj gerceveleri 6ne ¢ikmustir.
Mesajlarin  genis bir kitleye hitap etmesi amaciyla sade ve anlasilir bir dil kullanuldig:
gozlemlenmistir.
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Digital Health Communication During the
Pandemic: A Strategic Analysis of the
COVID-19 Public Service Announcements by
the Turkish Ministry of Health
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ABSTRACT

Health communication is a strategic communication process aimed at raising awareness of health
threats and promoting changes in attitudes and behaviors. Public service announcements (PSAs)
are effective tools frequently used in health communication to reach a wide audience. PSAs are
critical in protecting public health and raising awareness, particularly during crises. This study
aims to examine the COVID-19-themed PSAs published by the Turkish Ministry of Health during
the pandemic from a health communication perspective. As part of the research, instead of the
limited public service announcements available on the Ministry of Health’'s COVID-19
Information Platform, 173 videos published on the YouTube platform under the title “Pandemic
Public Service Announcements” between January 10, 2020, and May 5, 2023, were analyzed. This
date range was selected because the Ministry of Health established the Coronavirus Scientific
Committee and began its efforts on January 10, 2020, and COVID-19 ceased to be a global
emergency on May 5, 2023. In the study, the content analysis method was employed, and the
public service announcements were systematically evaluated based on categories such as type,
theme, target audience, use of spokespersons, message appeals, and frames. The findings reveal
that the PSAs are largely focused on individual responsibility, delivering messages emphasizing
protective behaviors such as mask usage, social distancing, and hygiene. Animations, healthcare
professionals, and celebrities were frequently used as spokespersons in PSAs, with rational
appeals and positive message frames standing out. It was also observed that the messages
employed simple and clear language to reach a broad audience effectively.
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Giri

Son yillarda diinya genelinde yasanan SARS (2003), Domuz Gribi (2009), MERS
(2012), Ebola (2014) ve Zika Virtisii (2016) pandemileri, saghk sistemlerini
zorlayarak kiiresel saglik altyapisindaki kirilganliklari ortaya c¢ikarmis ve
ekonomik durgunluklar ile sosyal izolasyon gibi genis capli etkilere sebep
olmustur (Han vd., 2023, Baker vd., 2021) Aralik 2019'da ise Cin'in Hubei
eyaletinin Wuhan sehrinde Koronaviriis (SARS-CoV-2, COVID-19) olarak
adlandirilan bu virtiis ortaya ¢ikmis ve solunum yolu hastaligina neden oldugu
icin hizla yayilmistir. Bu durum, Diinya Saglik Orgiitii'ne (DSO) ihbar edilmis ve
Cin genelinde acil 6nlemler alinmistir. Ancak, virtistin kiiresel 6lcekte yayilmasi
engellenememis ve 11 Mart 2020 tarihinde DSO tarafindan pandemi ilan
edilmistir. Mart 2020 itibariyla salginin merkezi Avrupa olarak belirlenmis,
ancak kisa stire igerisinde Amerika Birlesik Devletleri (ABD) pandeminin yeni
merkezi haline gelmistir. Avrupa’da ozellikle italya, Ispanya ve Fransa gibi
tilkelerde ytiiksek vaka sayilar1 ve can kayiplar1 yasanirken (Li, 2020), Ttuirkiye'de
ilk COVID-19 vakas1 11 Mart 2020 tarihinde agiklanmus, virtise bagh ilk 6ltim ise
bu tarihten bes giin sonra, 17 Mart 2020'de gerceklesmistir (Saglik Bakanligs,
2021).

Turkiye’de COVID-19 vakalarmin tespit edilmesiyle birlikte sosyal,
ekonomik, siyasi ve bircok alanda radikal onlemler hayata gegcirilmistir. Bu
onlemler arasinda sosyal mesafenin korunmasi, seyahat kisitlamalari, uzaktan
egitim, Hayat Eve Sigar (HES) kodu uygulamasi, alisveris merkezlerine ve
eglence mekanlarma yonelik kisitlamalar, calisanlara saglanan ekonomik
destekler ve isten ¢ikarmalarin yasaklanmasi gibi adimlar bulunmaktadir (Kutlu,
2020). Bu onlemlere ek olarak, Saglik Bakanligi toplumda COVID-19
farkindaligimi artirmak, sosyal mesafe ve maske kullanimi gibi koruyucu
davranislar1 tesvik etmek adma cesitli saglik iletisimi calismalarimni
hizlandirmistir. Bu baglamda, 2020 yili boyunca Saglik Bakanligi tarafindan
toplamda 51 kamu spotu, 37 sosyal medya videosu, 8 uzman videosu, 14
billboard, 72 afis ve 15 brosiir hazirlanarak halk: bilgilendirme ve farkindalik
olusturma calismalar: yiirtitiilmiistiir.

Saglik Bakanlig tarafindan pandemi déneminde gerceklestirilen iletisim
faaliyetleri, saglk iletisimi disiplini agisindan ¢nemli bir ¢alisma alam tegkil
etmektedir. Saglik iletisimi, bireylerin saglik tehditleri karsisinda dogru bilgiye
ulasmalarim1 saglamak ve tutum ile davrams degisikligi yaratmak amaciyla
stratejik bir iletisim siireci olarak degerlendirilmektedir (Okay, 2020). Hem
geleneksel kitle iletisim araglar1 hem de yeni medya araclari, bu siirecin
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etkinliginin artirlmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Ozellikle kamu spotlars,
toplumun saglik sorunlarma karsi farkindaligini artirmak ve hedef kitlede tutum
ile davranis degisikligi saglamak amaciyla kullanilan etkili bir iletisim araci
olarak ¢ne c¢ikmaktadir. Farwell (2012), kamu spotlarmin mesaj ve gorsel
unsurlar aracihigryla izleyicilerin tutum ve yargilarim sekillendirdigini
belirtmekte ve bu araclar1 stratejik bir saglik iletisimi yontemi olarak
tanimlamaktadir. Kamu spotlarinin igeriginde kullanilan mesaj stratejileri ve
sozctilerin secimi, hedef kitle {izerindeki etkinin artirilmasi acisindan kritik
oneme sahiptir.

COVID-19 pandemisi, tim diinyada saglk iletisimi stratejilerinin ve
uygulamalarinin énemini bir kez daha goézler oniine sermistir. Ozellikle kriz
donemlerinde kamu spotlari, halk sagligi 6nlemlerinin benimsenmesi ve salginin
kontrol altina almmasi adma 6nemli bir rol oynamaktadir. COVID-19 pandemisi
stirecinde Saglik Bakanlig1 tarafindan yaymlanan kamu spotlarmin sistematik bir
sekilde analiz edilmesi hem ulusal hem de uluslararasi literatiire 6nemli katkilar
saglayacaktir. Bu calisma, Covid-19 doneminde Tiirkiye Cumhuriyeti Saghk
Bakanlig: tarafindan yayinlanan Covid-19 temali kamu spotlarin saglik iletisimi
perspektifinden incelemeyi amaclamaktadir. Calismada kamu spotlarinin icerik
analizi yontemiyle amag, hedef kitle, sézcti kullanimi, mesaj stratejileri, mesaj
cercevesi acisindan incelenerek saghk iletisimi alaninda bir boslugun
doldurulmas1 amaclanmaktadir. Tiirkiye Cumhuriyeti Saghk Bakanligi'nin
pandemi siirecinde yirtittiigii iletisim galismalarmin saglik iletisimi perspektifi
acisindan degerlendirilmesi hem halk saghigmin korunmas: hem de gelecekte
benzer kriz durumlarinda kullanilabilecek etkili iletisim stratejilerinin
gelistirilmesine katkida bulunacaktir.

Saglik Iletisiminin Bir Arac1 Olarak Kamu Spotlar1

Saglik iletisimi; iletisim calismalarinin bir disiplin haline gelmesi, insan
davranislar1 ve iliskileri hakkinda arastirmalarmn artmas: ve saghgm
gelistirilmesine yonelik kampanyalarmm ortaya cikmasiyla giic kazanmugtir
(Cmarly, 2020, s. 48). Schiavo’ya (2007, s.7) gore saglik iletisimi; cok yonlii ve gok
disiplinli bir yaklasim olarak bireyleri, topluluklari, saglik profesyonellerini, 5zel
gruplari, politika yapicilar1 ve halki verilmek istenen saglik mesaji hakkinda
etkilemek, dahil etmek ve desteklemek amaciyla saglikla ilgili bilgiler paylasan
bir stireci ifade etmektedir. Ayn1 zamanda saglik iletisimi kapsaminda verilen
saglik bilgileri ile saglik sonuglarm iyilestirecek bir davranis, uygulama veya
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politika ortaya koyulmasini, bu politikanin benimsenerek stirdiirtilmesini
saglamaktadir.

Saghk iletisimi stratejik bir iletisim stirecidir. Toplumda davranis
degisikligi olusturmay1 amaclayan saglik iletisimi kampanyalarinda, hedef kitle
analizinden mesaj stratejisinin gelistirilmesi asamasina kadar stratejik bir iletisim
soz konusudur (Okay, 2020, s. 140). Leederman vd. (2017, s. 236) de saglik
iletisimi stireglerinde gelistirilen stratejiler ve taktiklerde iletisimin oynadig1 role
dikkat cekerek iletisimin saghk ve saglik hizmetleri tizerindeki etkisinin

incelenmesi gerektigini belirtmistir.

Stratejik bir iletisim stireci olarak saglik iletisimi kampanyalar:
kapsaminda planlanan uygulamalarmn basartya ulasmas: adina cesitli kitle
iletisim  araglarmmdan ve yeni medya ara¢ ve platformlarindan
yararlanilmaktadir. Yararlanilan her tiirlii iletisim aracinin yapisina bagh olarak
saglik iletisimi stirecinin kitle iletisim boyutunda kullanilan stratejiler Cimarli
(2020, s. 68) tarafindan; sosyal pazarlama, medya savunuculugu ve halkla
iligkiler olarak siralanmaktadir. Hastalik Kontrol ve Onleme Merkezi'ne (CDC)
gore ise saglik iletisimi stireclerinde kullanilan stratejiler daha farkli ve katmanl

Ly “

bir yapidadir. CDC’ye (2020) gore, “eglence egitimi”, “medya okuryazarlig1”,
“ortaklik gelistirme”, “sosyal medya” ve “reklam” hedef kitlelerde tutum ve
davranis degisikligi degistirmek adina saghk iletisiminde kullanilabilecek

onemli stratejiler ve araclar olarak sirlanmaktadir.

Kamu spotlari, halkin bilgilendirilmesi, farkindalik olusturulmas: ve
bireylerin tutum ve davranislarinda degisiklik saglanmasi amaciyla siklikla
kullanilan 6nemli bir saglik iletisimi stratejisidir. Hem geleneksel kitle iletisim
aracglar1 hem de dijital platformlar araciligiyla hedef kitlelere ulasan kamu
spotlari, Ozellikle kriz donemlerinde stratejik bir iletisim araci olarak o©ne
¢ikmaktadir. Bu dogrultuda, Cimarli'ya gore (2014, s. 99), kriz yonetimi, halkla
iliskilerin ayrilmaz bir unsuru olup teknik, yonetimsel, taktiksel, operasyonel ve
iliskisel boyutlar1 icermektedir. Kriz iletisimi ise kriz yonetiminin yasamsal bir
bileseni olarak, kriz ya da kriz tehdidinin neden oldugu yogun enformasyon
ihtiyacin1 karsilamaya yonelik kritik bir stirectir. Bu stirecte, iletisim yoluyla
enformasyon toplanir, islenir ve paydaslar ile genel kamuya aktarilir.

Kamu spotlarmimn bu baglamdaki stratejik rolii, farkli tanimlamalarla da
desteklenmektedir. Amerika Birlesik Devletleri Federal Iletisim Komisyonu
(FCC), kamu spotlarmni, federal, eyalet veya yerel yonetimlerin programlarin ve
hizmetlerini tanitan ya da kar amaci giitmeyen kuruluslarin toplumsal fayday1
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gozeterek gergeklestirdigi faaliyetler buittinti olarak tanimlamaktadir (Sadow,
2012). Lynn (1974) ise kamu spotlarini, kamu meselelerinde halki bilgilendirme
ve ikna etmeye yonelik uzmanlik gerektiren bir iletisim bigimi olarak ele alirken,
Farwell (2012), kamu spotlarinin sozler, gortintiiler ve semboller araciligiyla
izleyicilerin tutum ve yargilarinm etkileyen stratejik iletisim araglar1 olduguna
dikkat gekmektedir. Ttim bu yaklasimlar, kamu spotlarinin kriz yonetimi ve kriz
iletisimi stireclerindeki kritik islevini ortaya koymaktadair.

Chan ve Chang (2013) kamu spotlarmin kamusal sorunlar ve devlet
programlari konusunda insanlar1 bilgilendirme ve ikna etme potansiyeline sahip
oldugunu belirtmektedir. Benzer sekilde, Lundgren ve McMakin (2009), kamu
spotlarmin halki egitmek ve cesitli sosyal sorunlar hakkinda farkindalik
kazandirmak amaciyla devlet kurumlar1 ve kir amaci gititmeyen kuruluslar
tarafindan kullanildigini vurgulamaktadir. Bu baglamda kamu spotlary; alkol,
sigara ve uyusturucu kullanimi, salgin hastaliklar, saghkli yasam bigimleri,
siddet ve cevre sorunlar1 gibi konularda farkindalik yaratmak ve ¢oziim onerileri
sunmak amaciyla kullamilmistir (Fidan ve Yetis, 2018; Singh ve Singh, 2017;
Kareklas, Muehling ve Weber, 2015).

Kamu spotlar1 iki ttirde smiflandirilabilir: "kendine yardmm" ve
"baskalarma yardim". "Kendine yardim" temasimndaki kamu spotlarmim amaci,
ornegin uyusturucu kullanimmi birakmak gibi bireyin kendini bir sekilde
gelistirmesini saglamaktir. "Baskalarina yardim" temasindaki kamu spotlarinin
amaci ise halki zaman veya para bagislamaya tesvik etmektir (Inci vd.,2017).

Ticari reklamlarla karsilastirildiginda kamu spotlarinin, kar amac
tasimayan ve sosyal fayda odakli igerikler sundugu goriilmektedir. Ticari
reklamlar, mal ve hizmetlerin tanitimi, kurum imajmi gtiglendirme gibi
hedeflerle kullanilirken kamu spotlari, toplumun bilinclenmesini saglamak ve
sosyal sorunlara ¢oziim {iretmek amacini tasir (Kocabas ve Elden, 1997). Atkin’e
(2001) gore kamu spotlarmin birincil hedefi, halk: bilgilendirmek ve egitmek,
ikincil hedefi ise tutum, davranis ve inang degisikligi yaratmaktir. Siuyi (2006)
ise kamu spotlarmin toplum saglig1 ve giivenligi konularinda farkindalik
yaratmak, hak ve sorumluluk bilincini giiclendirmek, sosyal sorunlar konusunda
uyarilarda bulunmak ve toplumsal destek saglamak gibi dort temel rol
tistlendigini belirtmektedir.

Kamu spotlar1 tizerine gergeklestirilen calismalar, genellikle spotlarmn
iceriklerinin ve etkililiginin analizine odaklanmaktadir. Literatiirde bu analizler
cogunlukla icerik analizi yontemleri kullanilarak yapilmaktadir. Johnson, Flora
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ve Rimal (1997) tarafindan gerceklestirilen calismada, kamu spotlarinda
duygusal cekiciliklere daha az yer verildigi, bunun yerine mantiksal
argtimanlarin ve nedensel gercevelerin 6n plana ¢iktig1 tespit edilmistir. Ancak,
ozellikle pandemi donemlerinde, kamu spotlarinin duygusal cekicilik kullanimi
artis gostermektedir. Yildirim (2020) tarafindan Covid-19 pandemisi siirecinde
yayinlanan risk temali yedi kamu spotu incelenmis ve bu spotlarda “korku”,
“tehlike” ve “kisisel kayg1” gibi duygusal unsurlarin 6ne ¢iktig1 belirlenmistir.
Benzer bir sekilde Inci, Sancar ve Bostanci (2017), Tiirkiye Saglik Bakanligi web
sitesinde yer alan saglik temali 52 kamu spotunu incelemis ve bu spotlarda
“mantik” temelli mesaj cekiciliginin agirlikli olarak kullanildigini ve pozitif
mesaj cercevelerinin tercih edildigini tespit etmistir. Ozbiikk ve Oz (2017)
tarafindan 2012-2016 yillar1 arasinda yaymnlanan 375 kamu spotu tizerinde
gerceklestirilen calismada ise tinlti ve uzman kullaniminin sinirli diizeyde
oldugu sonucuna ulagilmustir.

[zleyicilerin kamu spotlarim nasil algiladiklari ve bu spotlarn etkililigi
tizerine yapilan arastirmalarda ise, kamu spotlarmin zaman zaman elestirildigini
gostermektedir. Yurttas (2021), katilimcilarin Covid-19 temali kamu spotlarim
bilgi yetersizligi acisindan elestirdiklerini vurgulamistir. Benzer sekilde, Oral
(2020) tarafindan “Coronaviriis 14 Giin Kurali” temali1 kamu spotlarmin saglik
calisanlar1 tarafindan nasil alimlandigma odaklamilan c¢alismada, popiiler
oyuncularin yer aldig1 spotlarin “uzun konusmalar, bilgi eksikligi ve bilimsel
verilerin paylasilmamasi” gibi nedenlerle yetersiz bulundugu belirtilmistir. Buna
ragmen, katilimcilarin en fazla hatirladiklar: unsurlar arasinda maske kullanima,
tnlt figtirler ve 14 gtin kurali 6ne ¢citkmaktadur.

COVID-19 pandemisi stirecinde kamu spotlarmin, halk saglig: iletisimi
acisindan kritik bir rol oynadig: goriilmiistiir. Bu siirecte yapilan arastirmalar,
kamu spotlarinin basarisini etkileyen bazi 6nemli faktorlere vurgu yapmaktadir.
Bunlardan biri, mesaji ileten kisinin gtivenilirligidir. Halk saglig1 mesajlarinin
saglik calisanlar1 ve devlet kurumlar: gibi gitivenilir kaynaklardan iletildiginde
daha etkili oldugu belirlenmistir (Alsulaiman, 2023; Solnick vd., 2021). Bu tiir
kaynaklarin kullanimi, halkin mesajlara olan giivenini artirmakta ve mesajlarin
kabul edilebilirligini gticlendirmektedir. Ayrica, mesajlarin nasil gercevelendigi
de onem tasmmaktadir. Kolektif sorumlulugu vurgulayan ve bagkalarini
korumaya odaklanan mesajlarmn, COVID-19un yayilmasmi 6nlemeye yonelik
davramglar tesvik ettigi ortaya ¢ikmistir (Benham vd., 2021). Ozellikle maske
kullanim1 gibi basit onlemlerin kolaylikla uygulanabilir ve etkili oldugunun
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vurgulanmasi, bireylerin bu davranislar1 benimsemesini kolaylastirmaktadir
(Koebele vd., 2021).

Kamu spotlarinin etkinligi acisindan mesajlarin hedef kitleye uygunlugu
da kritik bir unsurdur. Arastirmalar, kamu spotlarmin yerel baglama ve kiilttirel
ozelliklere uygun sekilde hazirlanmasinin, mesajlarin daha anlaml: ve etkili hale
gelmesini sagladigini gostermektedir (Kalocsanyiova vd., 2021). Ozellikle
yashlar ve diistik saglik okuryazarligina sahip bireyler gibi kirilgan gruplarin
ihtiyaglarinin g6z ontinde bulundurulmasi bu baglamda nemlidir (Sangrar vd.,
2021). Ayrica, mesajlarin iletiminde kullanilan ortam ve format da etkinlik
tizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Arastirmalar, televizyon, radyo, sosyal
medya ve kisa mesajlar gibi gesitli kanallarin COVID-19 bilgilerini yaymada
etkili oldugunu ortaya koymustur (Talabi vd., 2022; Sidani vd., 2022; Bartels vd.,
2021). Buna ek olarak, infografikler ve kisisel anlatilar gibi gorsel unsurlarin

kullanimi, mesajlarin etkisini ve akilda kaliciligini artirmaktadir (Richardson vd.,
2020).

COVID-19 pandemisi siirecinde yanlis bilgi ve dezenformasyon hizla
yayilmis, bu durum halk saglig iletisiminin etkinligini tehdit etmistir. Yanlis
bilgiyle miicadelede giivenilir kaynaklardan yararlanmak, dogruluk kontrolleri
yapmak ve net, tutarli iletisim saglamak etkili stratejiler olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Aytuna vd., 2024; Stewart ve Ogden, 2021; Pink vd., 2023; Mani vd., 2021).
Ayrica, mesaj yorgunlugu ve zamanla halk sagligi mesajlarma karsi direng
gelisme olasilig1 da goz ontinde bulundurulmalidir. Arastirmalar, pandeminin
ilerlemesiyle birlikte kamu spotlarmin etkinliginde azalma goriilebilecegini ve
bu nedenle iletisim stratejilerinin stirekli olarak giincellenmesi gerektigini
vurgulamaktadir (Tetzlaff, 2023; Solnick vd., 2020). Sonug olarak, kamu spotlari
bilgilendirme, farkindalik olusturma ve tutum degisikligi saglama agisindan
onemli bir stratejik iletisim araci olup, kriz donemlerinde halk saghigimm
korumaya yonelik kritik bir rol tistlenmektedir.

Metodoloji

Arastirmanin Amaci

Literattirde yapilan incelemeler, Tiirkiye'de gerceklestirilen arastirmalarmn
COVID-19 temali kamu spotlarmi genellikle gostergebilimsel bir yaklasim
cercevesinde ele aldigini ortaya koymaktadir (Acar ve Kavuran, 2021; Salman,
2021). Bununla birlikte, Saglik Bakanlig1 tarafindan yayinlanan tiim COVID-19
temali kamu spotlarmin kapsamli bir sekilde analiz edilmedigi ve bu baglamda
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detayli bulgularin sunulmadig: tespit edilmistir. Bu durum, COVID-19 siirecinde
tiretilen kamu spotlarmin igerik, mesaj stratejileri ve hedef kitle tizerindeki
etkilerinin derinlemesine degerlendirilmesi agisindan énemli bir bosluga isaret
etmektedir.

Bu c¢alisma, Turkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi'min pandemi
doneminde yayimnladigi COVID-19 temali kamu spotlarmi saghk iletisimi
perspektifinden incelemeyi amacglamaktadir. Calisma kapsaminda kamu
spotlari, ttirti, temasi, hedef kitlesi, amaci, sozcti kullanimi, sézclintin cinsiyeti,
sozclintin tahmini yasi, mesaj gekicilikleri ve mesaj cerceveleri gibi cesitli
acllardan analiz edilerek pandemi stirecinde uygulanan saghk iletisimi
stratejilerine iliskin ¢ikarimlar yapilmasi hedeflenmektedir. Bu baglamda,
calisma, COVID-19 stirecinde kamu spotlarmin halk saglig1 iletisimindeki roltinii
kapsaml1 bir sekilde ortaya koymayi, bu alandaki literattire katki sunmayi ve
gelecekte benzer kriz donemlerinde etkili iletisim stratejilerinin gelistirilmesine
yonelik rehberlik etmeyi amaglamaktadir.

Arastirmanin Orneklemi

Bu makalenin arastirma boltimiinde, COVID-19 stirecinde Ttirkiye’de T.C. Saghk
Bakanlig: tarafindan COVID-19 Bilgilendirme Platformu tizerinden toplamda 51
adet kamu spotunun yaymnlandigi tespit edilmistir. Ancak, literatiirde
gerceklestirilen akademik c¢alismalarin biyiik cogunlugunun yalnizca bu
platformdaki kamu spotlar1 ile smirli kaldig1 gortilmektedir. Bu calismada ise
T.C. Saglik Bakanligi'nin YouTube platformunda “Pandemi Kamu Spotlar1”
bashig1 altinda, 10 Ocak 2020 ve 5 Mayis 2023 yillar1 arasinda yayinlanan 173
video incelenmistir. Bu tarih araliginin se¢ilme sebebi, Saglik Bakanligi'min 10
Ocak 2020 tarihinde Koronaviriis Bilim Kurulu'nu olusturmasi ile calismalarina
baslamas1 ve COVID-19"un 5 Mayis 2023 tarihinde kiiresel acil durum olmaktan
¢ikmasidir. Bununla birlikte, Saglik Bakanligi tarafindan erisime kapatildig:
belirlenen 7 video c¢alismanin kapsami disinda birakilmistir. Bu durum,
calismanin kapsamini genisleterek pandemi déneminde kamu spotlarmin daha
biittinciil bir degerlendirmesini miimkiin kilmistir.

Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada hem nicel hem de nitel arastirma yontemlerini igeren igerik
analizi yontemi kullanilarak toplam 173 kamu spotu videosu incelenmistir. Igerik
analizinin tercih edilme nedeni, bu yontemin sistematik, nesnel ve niceliksel bir
yaklagim sunmasidir (Merig ve Cakici, 2024). Igerik analizinin sistematik 6zelligi,
incelenecek igerigin belirli kurallara dayali olarak secilmesi ve Orneklem
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seciminde bilimsel yontemlerin uygulanmasi anlamina gelmektedir. Nesnellik,
calismanin farkli arastirmacilar tarafindan tekrarlanmasi durumunda ayni
sonuclara ulasilmasmi saglayarak oznelligin ortadan kaldirilmasinmi ifade
etmektedir. Niceliksel boyutu ise elde edilen verilerin sistematik yorumlamaya
ve c¢ozimlemeye imkdn taniyarak sonuclarin daha kesin ve giivenilir hale
gelmesine olanak saglamaktadir (Demirel ve digerleri, 2024; Zimmer & Golden,
1988).

Icerik analizi, sistematik bir yaklasimla kategorilerin olusturulmasini
gerektirir. Kategoriler, ortak ozellikler tasiyan igerik gruplarinm ifade eder ve
birbirini dislayan, kapsamli nitelikte olmalidir (Inci vd., 2017). Bu calismada,
icerik analizi kategorilerinin belirlenmesinde mevcut literattirdeki arastirmalar
temel alinmustir (Cakic1 ve Merig, 2024; Tait vd., 2022; Inci vd., 2017; Slater, 1999).

Literattire dayali olarak bu arastirmada dokuz ana kod kategorisi
olusturulmustur. Bu kategoriler, kamu spotunun tiirti, temasi, hedef kitlesi,
amaci, sozcli kullanimi, sézctintin cinsiyeti, sézcinin tahmini yasi, mesaj
cekicilikleri ve mesaj cerceveleri olarak tanimlanmustir. Gegerliligi saglamak
amaciyla, literatirden hareketle hazirlanan kategoriler ve kodlama tablosu
iletisim alaninda uzman bir akademisyen tarafindan incelenmis ve geri
bildirimler dogrultusunda revize edilmistir.

Kodlama gtivenirligini artirmak icin arastirmaci, drneklemin %10 unu
olusturan rastgele secilmis 18 kamu spotunu kodlamistir. Daha sonra, Istanbul
Bilgi Universitesi [letisim Bilimleri Doktora Programi'nda egitimine devam eden
bir diger arastirmaciya kodlama rehberi yazili olarak sunulmus ve rehberin
detaylar1 sozlii olarak agiklanmustir. ikinci kodlayici, ayni 18 kamu spotunu
bagimsiz olarak kodlamus ve elde edilen kodlamalarin %94 oraninda ilk kodlayic1
ile uyumlu oldugu tespit edilmistir. Kodlama stirecinde ortaya ¢ikan farkliliklar,
arastirmacilar arasinda tartisilarak ¢oziilmiis ve kamu spotlarmin nasil
kodlanmasi gerektigine dair ortak bir anlayis olusturulmustur.

Icerik analizi literatiirtinde, kodlayicilar arasi uyum oranmnin %80'in
tizerinde olmas: gerektigi onerilmektedir (Cakici, 2024). Bu baglamda, calismada
elde edilen %94’k uyum orani, kodlama stirecinin ytiksek bir giivenirlige sahip
oldugunu gostermektedir.

Bulgular

Bu calismada Saglik Bakanligi’'min YouTube platformundaki Pandemi Kamu
Spotlari listesinde yer alan 173 kamu spotu, kamu spotunun tiirii, temasi, hedef

86



Meric, E. 2025; 2(1): 77-106 Bl

kitlesi, amaci, sozcti kullanimi, sdzctiniin cinsiyeti, sozctiniin tahmini yasi, mesaj
cekicilikleri ve mesaj cergeveleri agisindan sistematik olarak igerik analizi
yontemiyle incelenmistir.

Tablo 1. Kamu Spotunun Tiirii

Ttrler Say1
Kendine Yardim 151
Bagkalarina Yardim 2
Hem Kendine Hem Bagkalarina Yardim 20
Toplam 173

T.C. Saglik Bakanligi'nin Covid-19 dénemi igin yayinladigi kamu spotlari,
btiytik olctide bireylerin kendi sagliklarim1 korumaya yonelik davramslarim
tesvik etmeye odaklanmustir. "Kendine Yardmm" tiirtindeki kamu spotlari, toplam
151 spotla %87’lik bir oranla en biiyiik paya sahiptir. Bu, saglk iletisimi
stratejisinin biiyiik l¢tide bireysel sorumluluk ve kisisel saglik 6nlemleri tizerine
kuruldugunu gostermektedir. Buna karsin, "Baskalarina Yardim" ttrtindeki
spotlar yalnizca 2 adet olup, toplamin %1’ini olusturmaktadir. Bu da, toplumsal
dayanisma ve yardimlasma bilincini artirma adina yapilan calismalarin oldukca
smirl kaldigimi gostermektedir. Diger yandan, "Hem Kendine Hem Baskalarma
Yardim" kategorisindeki 20 spot ise toplamin %12’sini olusturmaktadir. Bu
durum hem bireylerin sagligin1 hem de toplum sagligini gozetmeye yonelik
birlesik bir yaklasimi ifade etmektedir. Bu dagilim, saglik iletisiminin daha
dengeli bir sekilde hem bireysel hem de toplumsal sorumluluklar1 vurgulama
gerekliligine isaret etmektedir.

Arastirma bulgulari, saglik iletisim stratejilerinin bireysel ve toplumsal
sorumluluklar1 dengelemesi gerektigini gostermektedir. West-Oram (2020),
COVID-19 gibi krizlerde dayanismanin halk saghg: yanitlarinda kritik bir rol
oynadigimni1 vurgulamaktadir. Etkili saghk iletisiminin bireysel davranislara
odaklanmanin yani sira toplumsal dayanisma ve kolektif eylemi tesvik etmesi
gerektigini belirtmektedir.

T.C. Saghk Bakanligimin kamu spotlarinda "Bagkalarmna Yardim"
mesajlarmin simnurli temsili, Johnson'in dayanisma ve karsilikli destegin halk
sagligr icin Onemini vurgulayan bulgulariyla uyumludur (Johnson, 2023).
Kolektif sorumluluga yeterince vurgu yapilmamasi, toplum katilimini ve saglik
miidahalelerinin etkinligini azaltabilir. Bu durum, bireysel davramiglarin yani
sira toplumsal dayamismay:1 tesvik etmenin de halk saglig1 sonuclarmi
iyilestirmek igin kritik oldugunu gostermektedir.
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Tablo 2. Kamu Spotlarinin Temasi

Temalar Say1
As1 71
Yanlis Bilgiyle Miicadele

Hayat Eve S1gar Uygulamasi

Saglik Filasyon Ekibi Calismalar1

Covid-19 Rehberleri
Saglik Calisanlarina destek

1
9
1
E-Nabizdaki Neyim Var Uygulamasi 1
2
2
2

Pandemi Projeleri

Maske/Mesafe/Temizlik 84
Toplam 173

COVID-19 dénemi icin T.C. Saglik Bakanlig: tarafindan yayinlanan kamu
spotlarmin temalari, saglik iletisimi stratejilerinin hangi alanlarda yogunlastigimi
gostermektedir. Maskeler, Mesafe ve Temizlik temasi, toplam kamu spotlarinin
%49’ unu olusturarak en biiytik paya sahiptir. Bu tema, bireylerin temel koruyucu
onlemleri almasmi tesvik etmeye yoneliktir ve hijyen, sosyal mesafe, maske
kullanimi gibi onlemleri vurgulamaktadir. Diger yandan, Asi temasi, toplam
kamu spotlarmin %41’ini olusturmaktadir. Asilarin gtivenligi ve etkinligi
hakkinda halki bilgilendirmek, asilamaya dair olumlu bir alg1 olusturmak icin
onemli bir iletisim stratejisidir. Hayat Eve Sigar Uygulamasi temasi ise toplam
spotlarin %5'ini kapsamaktadir. Bu tema, dijital saglik araclarmi kullanarak
bireylerin saglik durumlarini takip etmelerine yardimci olmay1 hedeflemektedir.
Ayrica, Pandemi Projeleri (%1), Saglik Calisanlarina Destek (%1), Covid-19
Rehberleri (%1), E-Nabizdaki Neyim Var Uygulamasi (%1), Saglik Filasyon Ekibi
Calismalar1 (%1) ve Yanls Bilgiyle Miicadele (%1) gibi temalarda, dogru
bilgilendirme yapmay1 ve saglik hizmetlerinin etkinligini artirmay1 amaclayan
calismalar olarak one ¢ikmaktadir. Bu kamu spotlari, pandemi ile miicadelede
bireysel ve toplumsal sorumluluklar: pekistirerek toplumu bilinglendiren giiclii
bir iletisim stratejisi sunmaktadar.

Arastirma bulgulari, saghk iletisim stratejilerinde bireysel saglik
davraniglarinin vurgulanmasinin etkili oldugunu desteklemektedir. Ornegin,
Cheng ve arkadaslari, maske takma, sosyal mesafe ve hijyen uygulamalarina
toplumsal dtizeyde uyumun, COVID-19un yayilmasmm kontrol altina
almmasma 6nemli 6lctide katki sagladigimi vurgulamaktadir (Cheng vd., 2020).
Bu durum, T.C. Saghk Bakanhigimin bu temalara odaklanmasiyla uyum
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gostermektedir, ¢ctinkti bu 6nlemler bulasma oranlarinm azaltmada kritik bir rol
oynamaktadir.

Ayrica, asillamaya yapilan vurgu, Williams ve arkadaslarmin kamu
egitimi kampanyalarmimn asi oranlarimi 6nemli Olgtide etkiledigini gosteren
bulgulariyla paralellik gostermektedir (Williams vd., 2023). Arastirma, saglik
kampanyalarma maruz kalma oranmin artmasiyla birlikte asilanma oranlarinin
da yiikseldigini ortaya koymakta ve bu da Saglik Bakanliginmmn iletisim
stratejisinin onemini pekistirmektedir.

Tablo 3. Kamu Spotunun Hedef Kitlesi

Hedef Kitleler Say1
Genel Halk 167
Cocuklar 4
Saglik Calisanlari 2
Toplam 173

Saglik iletisimi perspektifinden, T.C. Saglik Bakanligimin Covid-19
donemi kamu spotlarmn hedef kitle dagilimi, genel halkin saglik davranislarmi
degistirmeye yonelik yogunlasan bir strateji izledigini gostermektedir. Genel
Halk hedef kitlesi, toplam kamu spotlarmin %97’sini olusturmaktadir. Bu, tim
toplumun saglik bilincini artirmayi ve pandemi ile miicadeleye toplumsal
katilimi tesvik etmeyi amaclayan yaygin bir iletisim stratejisini yansitmaktadir.
Cocuklar (%2) ve Saglik Calisanlari (%1) gibi daha spesifik hedef kitlelere yonelik
kamu spotlarinin sayisinin sinurli olmasi, genis caplt bir halk saglig: stratejisi
izlendigini, ancak bu gruplara yonelik mesajlarin daha az yogun oldugunu
gostermektedir.

Gunasekeran ve arkadaslarmin (2022) calismasi, halk saghg: iletisiminde
ozel hedef gruplarin ihtiyaclarina yonelik mesajlarin énemini vurgulamaktadir.
Gunasekaran vd. (2022), etkili halk saglig1 iletisiminin yalnizca genel niifusa
yonelik mesajlarla sinirli kalmamas: gerektigini, ayn1 zamanda belirli gruplarin
benzersiz ihtiyaclarini ele alan stratejiler icermesi gerektigini vurgulamaktadar.
Bu baglamda, T.C. Saglik Bakanligi’'min kamu spotlarinda ¢ocuklar ve saglik
calisanlarma yonelik mesajlarin siirli olmasi, bu gruplarin etkili bir sekilde
katilimini engelleyebilir ve optimal saglik davranislarini olumsuz etkileyebilir.

Pakhtigian ve arkadaslarmimn (2022) arastirmasi, belirli gruplarmn
ihtiyaclarinin ele alinmasinin saghik sonuglarmi iyilestirdigini gostermektedir.
Ogzellikle ¢ocuklara yonelik kamu spotlariin eksikligi, cocuklarin ailelerin saglik
kararlarmi etkileyen onemli bir rol oynadig1 goz oniine alindiginda, ailelerle
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etkili iletisimi sinirlandirabilir. Benzer sekilde, Chen ve arkadaslarmin (2020)
bulgulari, ¢ocuklarin saglik mesajlarma farkli bir anlayis ve tutum sergiledigini,
bu durumun hem kendi hem de ebeveynlerinin davramslarini etkiledigini
gostermektedir. T.C. Saglik Bakanligi'nin kamu potlarinda ¢ocuklara yeterince
odaklanilmamasi, bu grubun saglik egitimi ihtiyaclarim karsilamada eksiklige ve
saglik tavsiyelerine uyumda zayifliga yol agabilir. Bu baglamda, halk saghg:
iletisiminde daha kapsayici ve hedefe yonelik mesajlarin gerekliligi acikca ortaya

cikmaktadar.
Tablo 4. Kamu Spotlarinin Amaci
Amaglar Say1
Farkindalik Yaratmak 25
Egitmek ve Bilgilendirmek 79
Tutum ve Davranis Degisikligi 69
Toplam 173

T.C. Saglik Bakanligi'nin COVID-19 dénemi kamu spotlarinin amaclari,
saglik iletisiminin temel stratejilerini yansitmaktadir. Kamu spotlarinin %46’s:
halkin dogru bilgiye ulasmasini ve saglik egitimi almasini hedefleyen “Egitmek
ve Bilgilendirmek” amacma odaklanmistir. “Tutum ve Davranis Degisikligi”
amaci ise %40’lik bir pay ile bireylerin saglik davranislarini degistirmeye ve
koruyucu 6nlemleri benimsemeye yoneliktir. Buna karsin, %14’liik “Farkindalik
Yaratmak” amaci daha diistik bir orana sahiptir ve saglik tehditlerinin toplum
tarafindan fark edilmesini saglamayr hedeflemektedir. Bu dagilim, saghk
iletisiminin bilgi aktarimi ve davranis degisikligi odakli bir strateji izledigini
gostermektedir.

Nurdin ve arkadaslarinin galismasi, saglik krizlerinde yalnizca bilgi
saglamanin halkin kaygisini azaltmada veya davranis degisikligini tesvik etmede
yeterli olmadigini, bunun yaninda giiven insa eden ve saglik tehditlerine yonelik
duygusal tepkileri ele alan iletisim stratejilerinin de gerekliligini
vurgulamaktadir (Nurdin vd., 2022). Bu baglamda, T.C. Saglik Bakanligi'min
egitim ve davranis degisikligi odakl iletisim stratejisi degerli olmakla birlikte,
psikolojik yonlere odaklanan destekleyici stratejilerle giiclendirilmesi gerektigi
gorilmektedir.

Benzer sekilde, Gilmore ve arkadaslarmin arastirmasi, topluluk
katiliminin halk sagligi miidahalelerinde kritik bir rol oynadigim gostermektedir
(Gilmore vd., 2020). Calisma, topluluklarin iletisim stirecine dahil edilmesinin
saglik mesajlarinin etkinligini artirabilecegini ve bireylerde saglik davranislarma
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yonelik sahiplenme duygusu olusturabilecegini ortaya koymaktadir. Ancak, T.C.
Saglik Bakanligi'nin genel halk egitimi odakli yaklasimi, topluluklarin benzersiz
ihtiyaglarina uygun mesajlarin  gelistirilmesi  potansiyelini  yeterince
degerlendiremeyebilir ve bu durum iletisim stratejisinin davranis degisikligi

tizerindeki etkisini smirlayabilir.

Son olarak, Kumari ve arkadaslarinin calismasi, hedef kitleye 6zel olarak
uyarlandiginda farkindalik yaratma kampanyalarmm halkin tutum ve
davraniglarmni 6nemli o6lglide etkileyebilecegini gostermektedir (Kumari vd.,
2023). T.C. Saglik Bakanlig1 kamu spotlarinda farkindalik yaratma amacina
verilen dtisik onem, halkin saghk tehditlerini algilamasimi ve koruyucu
onlemleri benimsemesini tesvik etmede iletisim stratejisinin etkinligini
smirlayabilir. Bu bulgular, saglik iletisiminde daha kapsayici, topluluk temelli ve
hedefe yonelik stratejilere duyulan ihtiyaci acikca ortaya koymaktadir.

Tablo 5. Kamu Spotlarinda Sozcti Kullanim

Sozcii Cesitleri Kamu Spotu Sayisi
Unlii 27

Saglik Calisani 40

Cocuk 1

Yabancilar 2

Kurban 18

Animasyon 54

Diger 31

Toplam 173

T.C. Saglik Bakanliginin Covid-19 dénemi kamu spotlarinda kullanilan
sozcu tirleri, saglik iletisimi stratejisinin hedef kitleye yonelik etkili bir sekilde
sekillendirildigini ortaya koymaktadir. Animasyon (%31) en fazla tercih edilen
sozc tiirti olup, karmasik saglik bilgilerini daha anlasilir hale getirmeyi ve genis
kitlelere ulasmay1 amaglayan bir aractir. Saglik Calisanlar1 (%23), giiven ve
uzmanlik cagrisimi yaparak, halkin saglik onlemlerine uyumunu artirmaya
yonelik 6nemli bir strateji olarak 6ne gikmaktadir. Unlii figiirler (% 16), toplumsal
farkindalik yaratma ve mesajlarin daha genis bir kitleye ulasmasini saglama
amaci giiderken, kurban (%10) ve yabanci (%1) figiirleri, empati olusturmak ve
toplumda sosyal sorumluluk bilincini artirmak icin kullanilmustir.

Diger kategorisi (%18) ise, sadece dis sesin oldugu veya herhangi bir
sozctiniin olmadig1 daha genis bir temsil yelpazesi sunan bir kategoriyi ifade
etmektedir. Cocuk figiirii ise yalnizca %1’lik bir orana sahip olup, ailelere yonelik
saglik mesajlar1 icin smirli bir sekilde kullamilmistir. Bu dagilim, saghk
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iletisiminin gesitli toplumsal gruplara hitap eden ve farkli mesajlar1 etkili bir
sekilde ileten bir yaklasim benimsedigini gostermektedir. Arastirmalar, saglik
iletisiminde farkli sozcti tiirlerinin kullanilmasinin etkinligini desteklemektedir.
Ornegin, Skjefte ve arkadaglarinin (2021) calismasi, dzellikle COVID-19 asis1 gibi
hassas saglik konularinda, farkli sozctilerin gesitli demografik gruplar arasinda
as1 kabuliinti 6nemli olctide etkileyebilecegini vurgulamaktadir. Bu bulgu, T.C.
Saghk Bakanligimin, toplumun farkhi kesimleriyle uyum saglamak amaciyla
cesitli sozctii ttirlerini kullanma stratejisiyle uyum gostermektedir.

Tablo 6. Kamu Spotlarinda Sézctilerin Cinsiyeti

Sozciilerin Cinsiyeti Say1
Kadin 48
Erkek 72
Kadin-Erkek 9
Belirsiz 44
Toplam 173

T.C. Saglik Bakanliginin Covid-19 doénemi kamu spotlarindaki sozctiler
cinsiyet ve yas dagilimi agisindan incelendiginde ise saglik iletisimi stratejisini
baglaminda genis hedef kitlelere hitap edildigi gortilmusttir. Cinsiyet agisindan,
erkek figtirleri %42 ile en fazla kullanilmisken, kadin figiirleri ise %28 ile daha az
bir orana sahiptir. Kadin-Erkek figtirleri, %5lik bir pay ile her iki cinsiyeti bir
arada temsil etmektedir ve belirsiz kategorisi de %25lik oraniyla herhangi bir
cinsiyet kullanimini olmadigini ifade etmektedir. Bu dagilim, erkek figtirlerinin
saglik iletisiminde daha yaygin sekilde kullanildigini, ancak kadn figtirlerinin
de onemli bir yer tuttugunu gostermektedir.

Inci vd. (2017) tarafindan yapilan bir arastirma, T.C. Saglik Bakanligi'nin
saglik temalr 52 kamu spotunu incelemis ve erkek sozctilerin (%31), kadmn
sozctilere (%15) kiyasla daha fazla kullanildigini tespit etmistir. Bu bulgu, erkek
figiirlerin kamu spotlarinda tarihsel olarak daha sik kullanilmasinin {ilkenin
ataerkil yapisindan kaynaklandigini 6ne stirmektedir. COVID-19 dénemine dair
bu arastrma, Saghk Bakanligi'min sozcti seciminde erkek figiirleri
onceliklendirmeye devam ettigini, ancak kadin figiirlerin oranin artis
gostermesinin toplumdaki cinsiyet cesitliligini yansitma ve mesaj etkisini artirma
acgisindan onem tasidigini ortaya koymaktadir.

Tablo 7. Kamu Spotlarindaki Sozctilerin Tahmini Yas:

Sozciilerin Tahmini Yasi Sayis1
Cocuk (18 yas altr) 4
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Yetigkin (18-64) 67
Yasli (65 {istii) 25
Diger 77
Toplam 173

Kamu spotlarmdaki sozctilerin yas dagiliminin agirlikli olarak yetiskinler
(18-64 yas) ve diger kategorisi altinda toplandigimni gortilmektedir. Yetiskin
sozctiler %39 ile 6nemli bir agirliga sahiptir, ctinkti bu yas grubu pandemi ile
ilgili mesajlarin dogrudan hedef kitlesini temsil etmektedir. Bu, 6zellikle COVID-
19 6nlemlerinin is ve gtinliik yasamla en fazla etkilesimde bulunan yas grubuna
hitap ettigini gostermektedir. Diger kategorisinin %45 gibi yiiksek bir orani
temsil etmesi, dogrudan insan yerine anonim dis sesler, animasyonlar veya
kolektif gorsellerin kullanildig1 mesajlara isaret edebilir. Bu, mesajlarin daha
genis bir izleyici kitlesine hitap etmek icin daha evrensel bir dil ve gorsellik tercih
ettigini gostermektedir. Yasli (65 yas tistii) sozciiler %14 ile pandemi sirasinda
ozellikle savunmasiz gruplardan biri olduklarini vurgulayan bir temsil
gostermektedir.

Arastirmalar, saglik iletisiminde sozctintin yast ve algilanan
giivenilirliginin halkin mesajlar1 paylasma istekliligi tizerinde 6nemli bir etkisi
oldugunu gostermektedir (Abu-Akel vd., 2021). Geng ve iliskilendirilebilir
sozctilerin, ozellikle geng kitlelerde, etkilesim ve mesaj yayilimini artirabilecegi
belirtilmistir. T.C. Saghik Bakanligimin da pandemi déneminde bu sozctilerle
calismast toplumun daha genis kesimlerine ulasma potansiyelini artirmistir.

Tablo 8. Kamu Spotlarinda Mesaj Cekicilikleri

Mesaj Cekicilikleri Say1
Duygusallik 2
Rasyonellik 138
Korku 31
Rasyonellik ve korku 2
Toplam 173

T.C. Saglik Bakanligi'min Covid-19 dénemi kamu spotlarinda kullanilan
mesaj cekicilik tiirleri, saglik iletisiminin halki etkileme stratejilerini
yansitmaktadir. Rasyonellik (%80), en yaygin kullanilan gekicilik tiirtidiir ve
mesajlarin mantikly, bilgiye dayal1 bir sekilde sunuldugunu gostermektedir. Bu
tir mesajlar, saglk riskleri ve koruyucu ¢nlemler hakkinda bilimsel verilere
dayanarak bireyleri bilincli kararlar almaya tesvik etmektedir. Korku (%18)
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cekiciligi ise sturl bir sekilde kullanilmis olup, saglik tehditlerini vurgulamak ve
acil onlemleri tesvik etmek amaciyla tercih edildigi gortilmustiir. Ancak korku,
asir1 kullanildiginda mesajin kabuliinii zorlastirabilir. Rasyonellik ve korku bir
arada kullanmilan mesajlar (%1), halki daha hizli harekete gecirmeyi
amaglamaktadir. Son olarak, duygusallik (%1) cekiciligi daha az tercih edilmis
olup, empati olusturarak toplumda dayanisma ve saglk bilinci uyandirmay
hedeflemektedir.

Genel olarak, saglik mesajlarinda rasyonellik ana strateji olarak ©ne
cikmis, gerektiginde korku ve duygusal gekicilikler smirli ve etkili bir sekilde
kullanilmistir. Nitekim, bilimsel verilere ve mantikli akil yiirtitmeye dayali
mesajlarin halk tarafindan daha kolay kabul edilip hayata gecirildigini gosteren
calismalar bulunmaktadir (Cheng vd., 2020; Chen, 2023). Bu durum, saghk
riskleri ve koruyucu onlemler hakkinda net ve kanita dayali bilgi saglamay
amagclayan T.C. Saglik Bakanligi'nin yaklasimiyla uyumlu bir yaklasimdir.

Tablo 9. Kamu Spotlarinda Mesaj Cerceveleri

Mesaj Cerceveleri Say1
Pozitif Cerceve 143
Negatif cerceve 30
Toplam 173

T.C. Saglik Bakanligimin Covid-19 donemi kamu spotlarinda mesajlar
biuiytik olgtide pozitift bir cerceve ile sunulmustur (%83), yani saglik
davranislarint benimsemenin olumlu sonuclarma vurgu yapilmistir. Bu
yaklasim, bireylerin saglikli davranislar sergilemesi halinde elde edecekleri
faydalari, toplumsal kabul gibi 6dtilleri vurgulamaktadir. Ancak, negatif cerceve
kullanimi1 (%17) da mevcuttur, bu da saglik énlemlerine uymamanin olumsuz
sonuclarma odaklanarak, bireyleri bu sonuglardan kaginmaya tesvik etmeyi
amaclar. Bu dagilim, Saglik Bakanliginin daha c¢ok olumlu sonuclar1 6ne
cikararak halki saglikli davranislara yonlendiren bir strateji benimsedigini
gostermektedir.

COVID-19 saglik kampanyalarma iliskin yapilan son arastirmalar da bu
yaklasimi desteklemektedir. Arastirmalar, kolektif sorumlulugu tesvik eden
olumlu cerceveleme veya kisisel saglik risklerine dikkat ceken mesajlarin,
insanlarin sik el yitkama veya sosyal mesafe gibi davranislar1 degistirme ya da
benimseme niyetlerini artirabilecegini ortaya koymaktadir (Gantiva vd., 2021,
Motta vd., 2021). Bu durum, Saghk Bakanlhigi'min stratejisinin halk sagligim
gelistirmedeki etkisini vurgulamaktadir.
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Sonuc

COVID-19 pandemisi, tim dtinyada halk sagligi onlemlerinin ve iletisim
stratejilerinin 6nemini bir kez daha gozler 6niine sermistir. Bu ¢alismada, T.C.
Saghk Bakanligr tarafindan 10 Ocak 2020 ve 5 Mayis 2023 yillar1 arasinda
yaymlanan 173 kamu spotu igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Bu tarih
araligmin secilme sebebi, Saghk Bakanhiginin 10 Ocak 2020 tarihinde
Koronaviriis Bilim Kurulunu olusturmasi ile calismalarina baslamasi ve COVID-
19’un 5 Mayis 2023 tarihinde kiiresel acil durum olmaktan ¢ikmasidir. Kamu
spotlari tiir, tema, hedef kitle, mesaj cekiciligi, mesaj cercevesi ve sozcti kullanimi
gibi cok yonlii bir perspektifle saglik iletisimi acisindan degerlendirilmistir.

COVID-19 pandemisi doneminde T.C. Saglik Bakanligimin yayinladig:
kamu spotlari, halk saglig: iletisiminde etkili bir strateji olarak dikkat cekmistir.
Bulgular, kamu spotlarimin biytik olctide bireylerin saglik bilinci ve
davramglarini degistirmeye odaklandigim gostermektedir. Ozellikle "Kendine
Yardim" ve "Maske/Mesafe/Temizlik" gibi temalarin 6n planda olmasi, saglik
iletisiminin bireysel sorumluluk tizerine yogunlastigini ortaya koymaktadir. Bu,
bireyleri koruyucu onlemler almaya tesvik etme hedefini yansitirken,
"Baskalarina Yardim" gibi toplumsal dayanismayi tesvik eden mesajlarin daha
smirli oldugu gortilmektedir. West-Oram (2020) ve Johnson (2023) gibi
arastirmacilar, halk saghigi iletisiminde dayanismanin 6nemini vurgulamakta ve
bireysel sorumlulugun yan sira kolektif sorumlulugun da 6n plana ¢ikarilmasinm
onermektedir. Bu baglamda, kamu spotlarinin toplumsal dayanismayi daha
fazla tesvik eden mesajlarla zenginlestirilmesi nerilmektedir.

Kamu spotlarmin %97’si genel halki hedef alirken, cocuklar (%2) ve saghk
calisanlar: (%1) gibi 6zel gruplara yonelik iceriklerin smirli olmasi, iletisim
stratejisinin kapsayiciligini sinirlamaktadir. Arastirmalar, belirli hedef gruplarin
ihtiyaclarina uygun mesajlarin, saglik iletisiminin etkinligini artirdigini ortaya
koymaktadir (Gunasekeran vd., 2022, Chen vd., 2020). Crnegin, cocuklar icin
tasarlanan mesajlarm onlarm saglik bilincini artirmanm yani sira ebeveynlerin
davranislarmi da etkileyebilecegi belirtilmistir (Chen vd. 2020). Saghk
calisanlarma yonelik mesajlarin siurli olmasi ise bu kritik grubun desteklenmesi
ve motivasyonu agisindan bir eksiklik olarak degerlendirilmektedir. T.C. Saglik
Bakanligi'nin, gelecekte bu gruplarin ihtiyaclarina daha fazla odaklanan igerikler
tiretmesi 6nem arz etmektedir.

Kamu spotlarinda animasyon (%31) ve saglik ¢alisanlar1 (%23) gibi sozcti
tirlerinin  kullanilmasi, mesajlarmn gorsel erisilebilirligini ve giivenilirligini
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artirmustir (Tablo 5). Ancak, cocuk figtirlerinin (%1) smirlt kullanimi, 6zellikle
cocuklara yonelik saglik egitimi acisindan ©nemli bir eksiklik olarak
degerlendirilmektedir. Skjefte vd. (2021) ve Kumari vd. (2023) gibi ¢alismalar,
sozcti gesitliliginin halkin farkli demografik gruplarindaki mesaj kabultinii
artirabilecegini ve kampanyalarin daha etkili olmasini saglayabilecegini
gostermektedir. Bu baglamda, daha geng ve daha gesitli sozctilerin kullanimz,
gelecekteki kampanyalarin etkinligini artirabilir.

Kamu spotlarinda rasyonel mesajlar (%80) ve pozitif cerceveler (%83) 6n
plana ¢ikmistir. Bu, bilimsel verilerle halk: bilinglendirme ve olumlu sonuglar:
tesvik etme stratejisini yansitmaktadir (Cheng vd., 2020). Ancak, korku cekiciligi
(%18) ve negatif cerceve (%17) gibi unsurlarin smirli kullanimi, mesajlarm
aciliyet duygusunu yeterince aktaramadigma isaret etmektedir. Nurdin vd.
(2022), kriz donemlerinde giiven insa eden ve duygusal tepkileri ele alan
mesajlarin 6nemini vurgulamaktadir. Bakanlik, gelecekte bu tiir duygusal ve
motivasyonel unsurlar1 iceren mesajlar1 daha stratejik bir sekilde dengeli
kullanabilir.

Arastirma sonuglar;, T.C. Saghk Bakanligi'min egitim ve davranis
degisikligine yonelik iletisim stratejisinin etkili oldugunu ortaya koysa da, bu
stratejinin toplumsal dayanismayi tesvik eden, 6zel hedef gruplarin ihtiyaclarini
ele alan ve duygusal tepkileri daha etkin yoneten unsurlarla giiclendirilmesi
gerektigini gostermektedir. Ayrica, Kumari vd. (2023) tarafindan vurgulanan
farkindalik yaratma kampanyalarinin hedefe yonelik mesajlarla daha etkili hale
getirilebilecegi gercegi, bu alandaki gelistirme firsatlarina isaret etmektedir.
Gelecekteki iletisim stratejileri, kiilttirel baglamlar ve demografik cesitlilik goz
ontinde bulundurularak daha kapsayici bir perspektifle tasarlanmalidir. Bu, hem
bireysel hem de toplumsal sorumlulugu tesvik eden dengeli bir iletisim
yaklasimini miimkiin kilacaktir.

Gelecekteki arastirmalarm, T.C. Saglik Bakanhig: tarafindan pandemi
doneminde hazirlanan kamu spotlarmin tiirti, temalari, mesaj gekiciligi, mesaj
cercevesi ve sozcli kullaniminin hedef kitlelerin tutum ve davrams degisikligi ile
toplumsal bellek tizerindeki etkilerini incelemesi biiyiik onem tasimaktadir.
Ayrica, Turkiye’de yaymlanan kamu spotlar: ile diger tilkelerde yaymlanan
kamu spotlarinin kilttirleraras: iletisim perspektifinden karsilastirilmasi,
gelecekte olusabilecek pandemilere yonelik daha etkili saglik iletisimi
stratejilerinin tasarlanmasina énemli katkilar sunabilir.
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Extended Abstract

Health communication represents a strategic process designed to provide
individuals and communities with accurate information regarding health-related
threats while encouraging behavioral and attitudinal changes. This discipline
transcends the individual, seeking to elevate health awareness within
communities and enhance their access to healthcare services. By employing
diverse strategies, including media advocacy, social marketing, and public
relations, health communication facilitates the adoption of policies and practices
that enhance health outcomes. During crises, the effectiveness of health
communication becomes pivotal in safeguarding public health. To achieve
impactful results and effectively address different societal segments, the tools
and strategies employed in health communication are diverse, ranging from
traditional mass media to digital platforms and targeted content. These
components serve as the foundation of this discipline.

One of the most influential tools within health communication is the
public service announcement (PSA), a strategic method frequently deployed to
promote public awareness of health-related issues and foster behavioral change.
PSAs utilize both visual and auditory elements to convey messages to broad
audiences. Their significance is particularly pronounced during crises, where
they are critical in raising awareness and promoting public health. Distinct from
commercial advertisements, PSAs prioritize socially beneficial and non-profit
objectives. While commercial advertisements predominantly aim to promote
goods, services, or corporate images, PSAs focus on addressing social issues and
generating awareness for solutions (Kocabas & Elden, 1997).

A review of the extant literature highlights a focus in Tiirkiye on COVID-
19-themed PSAs analyzed predominantly through semiotic methods. Notably,
comprehensive analyses of the PSAs published by the Ministry of Health remain
limited (Acar & Kavuran, 2021; Salman, 2021). This gap signifies a need for more
nuanced evaluations of the content, strategies, and audience effects of these PSAs
produced during the COVID-19 pandemic. Addressing this need, the present
study employs a health communication framework to investigate the COVID-19-
themed PSAs disseminated by the Republic of Tirkiye's Ministry of Health
between January 10, 2020, and May 5, 2023, were analyzed. This date range was
selected because the Ministry of Health established the Coronavirus Scientific
Committee and began its efforts on January 10, 2020, and COVID-19 ceased to be
a global emergency on May 5, 2023. The PSAs were analyzed across several

97



Merig, E. 2025; 2(1): 77-106

dimensions, including type, theme, target audience, message appeals, framing
techniques, use of spokespersons, and demographic characteristics. This
approach allowed for the derivation of insights regarding the health
communication strategies adopted during the pandemic.

The study's sample comprised 173 videos published under the "Pandemic
Public Service Announcements" section on the Ministry of Health’s YouTube
channel. However, seven videos were excluded from the analysis due to access
restrictions. The research adopted the content analysis method, which integrates
both quantitative and qualitative techniques. This methodological framework,
characterized by its systematic structure, ensured that the analyzed content was
selected based on predetermined rules, coded objectively, and interpreted
scientifically (Meri¢ & Cakici, 2024; Zimmer & Golden, 1988). To ensure validity,
the categories and coding table were reviewed by a communication expert and
revised based on feedback. For reliability, the researcher coded 18 randomly
selected PSAs (10% of the sample), and another doctoral researcher
independently coded the same PSAs using a provided guide. 94% agreement rate
between the coders was achieved, with discrepancies resolved through
discussion. As the literature suggests an inter-coder agreement above 80%
(Cakici, 2024), this result demonstrates high coding reliability.

The findings revealed that the PSAs predominantly emphasized
individual responsibility, focusing on protective behaviors such as mask-
wearing, social distancing, and hygiene. Spokespersons included health
professionals, celebrities, and animated characters, with the messages employing
simple language and positive framing strategies. Notably, 87% of the PSAs
highlighted individual responsibility, while messages promoting social
solidarity were less prevalent. Rational appeals were utilized in 80% of the
messages, whereas emotional and fear-based appeals were comparatively
limited. The use of positive framing strategies, observed in 83% of the messages,
proved effective in encouraging constructive behaviors. The general public
constituted 97% of the target audience, indicating a focus on reaching broad
segments of society. However, the limited targeting of specific groups, such as
children and healthcare professionals, underscores an area for improvement in
communication strategies.

Future research should explore the behavioral impacts of PSAs on
individuals, their role in shaping social memory, and their effectiveness in
international contexts. Moreover, developing comprehensive communication
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strategies that balance individual and collective responsibilities during crises
could significantly enhance public health protection and crisis management. By
addressing these aspects, health communication efforts can be further refined to
meet the demands of diverse populations and ensure better outcomes during
public health emergencies.
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