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OZET

ERGENLIK CAGINDAKI GENCLERE YONELIK OLARAK YAPILAN SIGARA
KARSITI REKLAMLARDA KORKU CEKICILIGININ KULLANIMI

Cubukgu, Feryal

Reklam ve Marka Y 6netimi
Tez Danismani: Prof. Dr. Ali Atif Bir

Eyliil 2011, 75 Sayfa

Bilginin tek bagina sunulmasinin tutumlari degistirmede ya da davranisi etkilemede
yeterli olmadig1 genel olarak kabul gérmektedir. Degisimin yasanmasi i¢in bir tiir
giidiilenmeye ya da uyarilmaya ihtiyag¢ vardir.

Korku ¢ekiciligi, iletilen mesajin tavsiye ettigini yapmazlarsa baglarina gelecek korkung
seyleri betimleyerek kisileri korkutmak i¢in tasarlanmis ikna edici bir mesajdir. Korku
cekiciliginin tipik sonuglar1 mesaj kabulii olarak tanimlanan tutum, niyet veya davranis
degisikligidir.

Sigara karsit1 kampanyalarda tiitiin kaynakli saglik sorunlari en yaygin olarak kullanilan
etkili reklam icerigidir. Ikna ediciligi ve caydirilicilig1 agisindan korku cekiciliginin bu
alanda yaygin ve etkili bir sekilde kullanildig1 sdylenebilir. En ¢ok giidiileyen mesajlar
saglikla ilgili bir konuyu ciddi ve olmasi muhtemel gosterir.

Koruma motivasyonu kuramina gore kisiler mevcut davraniglarini yani sigara igmeyi
sagliklarina karsi1 ciddi bir tehdit olarak algilarlarsa ve belli bir tepkinin yani sigaray1
birakmanin, bu tehdidi azaltacagini bilirlerse, davraniglarini degistirmeye motive
olurlar. Yine bu kurama gore reklamlarda kullanilan imgeler tehdit algisin
arttirmaktadir. Dolayisiyla, reklamin uyandirdigi olumsuz duygularin sigara icen
kisilerde birakmaya yonelik davranig degisikligine neden olmasi beklenir.

Korku ¢ekiciligine yonelik arastirmalarin meta analiz sonuglari diisiik tehdit igeren
korku cekiciliginin ikna etkisinin ya hi¢ olmadigini ya da ¢ok az oldugunu gostermistir.
Dolayistyla, hangi kuramsal model savunulursa savunulsun, bireyleri tutum, niyet ve
davranis degisikligi yaratacak sekilde ikna etmek s6z konusuysa yiiksek diizey korku ve
yiiksek diizey yeterlilik kullanilmalidir. Tutum, niyet ve davranislar {izerindeyse
korkunun goérece zayif ama giivenilir bir etkisi oldugu saptanmastir.

Bu arastirmada ge¢miste yapilan ¢aligmalarin paralelinde deney yontemi uygulanmaistir.
Sigara karsit1 reklamlarin 13-19 yas aras1 gengler lizerindeki etkisi 6l¢iilmiistiir.
Bahgesehir Universitesi Hazirlik sinifi 6grencileri ve Ugur Dershaneleri dgrencileri
arasindan iki sigara igen ve iki igmeyen 6grenci grubu olusturulmus ve kendilerine
anket formatinda bir 6n-test uygulanmistir. Daha sonra sigara igen ve igmeyen

il



deneklerden olusan birer gruba diisiik ve yiiksek diizeyde korku ¢ekiciligi i¢eren iki
reklam seyrettirilmistir. Reklamlarin ikiser kez seyredilmesinden sonra deneklere son-
test uygulanmistir. Arastirma 11-20 Ocak 2011 tarihleri arasinda 180 kisiyle
ylriitilmustir.

Arastirma sonuglart koruma motivasyonu kuramini desteklemektedir. Diisiik tehdit
cekiciligi igeren reklamin tutum ve niyet tizerindeki etkisi diisiik olurken, yiiksek tehdit
cekiciligi igeren reklamin tutum ve niyet lizerindeki etkisi yiiksek ¢cikmigtir. Sigara
karsit1 kampanyalarda kullanilmas1 diisiiniildiiglinde her bir reklamin ne derece etkili
olacag1 da yine deneklerin cevaplar1 sonucunda analiz edilmistir. Yiiksek korku
cekiciligi igeren reklamin etkililik yoniinden de en yiiksek skoru elde ettigi gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Korku Cekiciligi, Sigara Karsiti Reklam, Koruma Motivasyonu
Kurami
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ABSTRACT

THE USE OF FEAR APPEAL IN ANTI-SMOKING ADVERTISEMENTS AIMED
AT ADOLESCENTS

Cubukeu, Feryal

Advertising and Brand Management
Thesis Supervisor: Prof. Dr. Ali Atif Bir

September 2011, 75 pages

It is generally accepted that presenting information alone is not effective in changing
attitudes or affecting behavior. Some kind of motivation or stimulation is needed for
such a change to take place.

Fear appeal is a persuasive message that is designed to scare people by depicting the
horrible things that can happen to them if they do not do what the message tells them to
do. The typical outcomes of fear appeals are change in attitude, intention or behavior
change which can be defined as the acceptance of the message.

In anti-smoking campaigns, health problems caused by tobacco consumption is a widely
used, effective advertisement content. Considering its persuasiveness and deterrence,
fear appeal is said to be used widely and effectively in this realm. The most motivating
messages are the ones that convey a health-related topic as serious and likely to occur.

Protection Motivation Theory suggests that individuals get motivated to change their
behaviour if they perceive their present behavior, which is smoking, as a serious threat
to their health and if they know that a particular reaction, which is quitting smoking,
will decrease the threat. Protection Motivation Theory also argues that the images used
in the advertisements increase this perception of threat. Therefore, it is expected that the
negative feelings evoked by the advertisement will lead to a change in the behavior as to
quit smoking.

The results of the meta-analysis of the research on fear appeals have indicated that low
fear appeal with low threat has little or no persuasive effect. For this reason, no matter
which theoretical model is supported, high fear appeal and high efficacy are to be used.
Fear has been found to have a weak but reliable effect on attitude, intention and
behavior.

In this study, an experimental method parallel to prior studies on the topic is applied.
The effect of the anti-smoking advertisements on adolescents aged between 13-19 is
measured and analyzed. Two smoker and two nonsmoker subject groups were formed
among the students of Bahgesehir University Preparation School and Ugur Private
Teaching Institution and they were given a pretest in the form of survey. Following that
one smoker and one nonsmoker group were assigned to one of the two advertisements.



One of the advertisements was a low fear advertisement and the other advertisement
contained a high level of fear appeal. Upon watching the advertisements, subjects were
given a post-test in order to assess the effectiveness of the advertisements and express
the change in their attitudes and intention.

Research findings support the protection motivation theory. While the
advertisementwith low fear appeal has a low effect, the advertisement with high fear
appeal has a high effect on attitude and intention. Considered as a part of an
antismoking campaign, both advertisements are asssed by the subjects on their overall
effectiveness. The advertisement with high fear appeal reaches high scores in
advertisement effectiveness as well.

Keywords: Fear Appeal, Antismoking Advertisement, Protection Motivation Theory.
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1. GIRIS

Gengleri, ergenlik ¢caginin basinda, sigara igme aliskanligini edinmeden 6nce hedef
almak, sigara tiiketim oranlarini azaltmakta ¢ok 6nemli bir rol oynayabilir. Kitlesel
medya kampanyalari ¢ok sayida gence sigara kullanimini 6nleme ve sigaray1 birakma

mesajlarin1 dogrudan iletebilir.

Genglere yonelik sigara karsiti kampanyalarin etkili oldugu yoniinde 6nemli 6l¢tide
kanit bulunmaktadir. Farkli kampanyalardan alinmis ¢esitli kontrollii deneysel
caligmalar tizerinden yiiriitiilen literatiir taramalar1 (Farelly ve dig. 2003; Wakefield ve
dig., 2003) hem Kuzey Amerika’da hem de Avrupa’da, kitlesel medyanin yiriittiigii
genglere yonelik sigara kullanimin1 6nleme kampanyalarinin gengler arasinda sigara
aliskanliginin yayginligini azaltmada ise yarayabilecegini gosteren kanitlar ortaya

koymustur.

Halk sagligi kampanyalarinin pek ¢ogu hedef kitlenin hastaliga yakalanma riskleri
konusunda bilgilendirilmesi amacina yonelik hazirlaniyor olsa da hedef kitlenin hastalik
ve riskleri konusundaki algisi, duyarliligi ve duygular1 davranis degisikligini 6ngoriir.

Bilgiyi arttirmak gerekli ama yeterli degildir. (McComas, 2006)

Diinya Saglik Orgiitii’niin 2009 y1l1 raporunda her gesit medya kanal1 kullanilarak
yapilacak olan sigara karsit1 reklamlarin tiitiin kullaniminin zararlar1 hakkinda genis
halk kitlelerine bilgilendirebilecegi ifade edilmektedir. Raporda ayrica ergenlik
cagindaki genclerin etkili sigara karsiti mesajlarina maruz kalma durumunda sigara
tiryakisi olma ihtimallerini yar1 yariya azaldig1 belirtilmektedir. Rapora gore tiitiin
kullaniminin neden oldugu fiziksel zararlar1 gdsteren ¢arpici resim ve ¢izimlerin
kullanildig1 kampanyalar, kullanicilar: sigaray1 birakmaya ikna etmekte 6zellikle

etkilidir.

A.B.D Hastalik Onleme ve Kontrol Merkezi tarafindan dagitilan sigara karsit1

reklamlara yonelik olarak Beaudoin’in (2002) yaptigi igerik analizine gore, s6z konusu



reklamlarin ylizde kirk sekizi sigaranin kanser, kalp hastaligi ve 6liim gibi sigaranin
uzun donemli sonuglarini gostermektedir. Tiitiin kaynakli saglik sorunlar1 en yaygin
olarak kullanilan etkili reklam igerigidir. (Biener, 2002; Pechmann ve Reibling, 2006).
S6z konusu veriler 15181nda korku ¢ekiciliginin bu alanda yaygin ve etkili bir sekilde

kullanildig1 sdylenebilir.

Korku cekiciligi ile ilgili ilk arastirma dis sagligi konusunda 1953 yilinda Janis ve
Feschbach tarafindan yapilmistir. Arastirmanin sonucunda korku diizeyi ile ikna
arasinda olumsuz bir iliski bulunmustur. Bu arastirmay1 takip eden bazi arastirmalar da
ayn1 bulguyu desteklemistir. Dolayisiyla, kitle iletisimde korku etkisinin

kullanilmasindan yirmi y1l kadar geri durulmustur.

Ray ve Wilke (1970) 1953’ten 1970°e kadar doksan arastirma yapildigin1 ve bunlardan
birgogunun yiiksek diizey korkunun orta ya da diisiik diizeyden daha etkili oldugunu
ortaya koydugunu, bu bulgularin da Janis ve Feschbach’in bulgularinin tam tersi
oldugunu ifade etmislerdir. Ray ve Wilke’e gore 1970’lere kadar olan donemde korku
¢ekiciligi pazarlama alaninda gormezden gelinmis ancak Amerikan Kanser Cemiyeti'

ve diger sigara karsit1 giicler tarafindan reklam kampanyalarinda kullanilmistir.

Korku ¢ekiciliginin bireylerin davranislarina etki edip etmedigini, eger ediyorsa bunu
nasil gerceklestirdigini agiklamaya calisan genis bir kuramsal model yelpazesi vardir.
Bunlar1 ii¢ ana gruba ayirmak miimkiindiir: diirtii modelleri, paralel tepki modelleri ve

koruma motivasyonu kuramiu.

Koruma motivasyonu kurami tehdit ve yeterlilik arasinda dort boyutlu bir etkilesim
oldugunu o6ne siirer. Bunlar tehdidin ciddiyeti, tehditten etkilenebilirlik, tepkinin
yeterliligi ve Ozyeterliliktir. Witte ve Allen’in (2000) yaptigi meta analiz korku
cekiciliginin, yani tehdidin artmasiyla, tutum, niyet ve davranis degisikliginin arttigini
ortaya koymaktadir. Bu meta analizin paralelinde sigara karsiti reklamlar konusunda

gengler lizerinde yapilan bir arastirma da korku cekiciligi igeren bazi reklamlarin

1 . .
American Cancer Society



deneklerde tutum ve davranislarimi degistirmeye yetecek kadar tehdit algisi
olusturmadigini ortaya koymustur. (Devlin ve dig. , 2007) Bu da sigara karsiti
reklamlarda yiiksek diizey korku cekiciliginin daha etkili olacagini gostermektedir.
Tepkinin yeterliligi konusu; reklamda onerilen eylemin tehdidi engelleyecegini ifade
etmektedir. Bu da sigara karsiti reklamlarda mutlaka bir ¢oziim Onerisi sunulmasi
gerektigini gosterir. Boylelikle reklami izleyenler 6nerilen eylemi gergeklestirince, yani
yeterli tepkiyi verince tehditten kaginabileceklerdir. Ozyeterlilik konusu ise bireyin
onerilen eylemi gergeklestirebilecegine dair kendisine duydugu 6zgliveni ifade eder.
Sigara bagimliliklar1 daha fazla olan kisilerin kendi sigara igme davraniglarini kontrol
edebileceklerine inanmadiklar1 bir arastirmada ortaya konmustur. ( Devlin ve dig. ,
2007) So6z konusu veri 15183inda sigaraya heniiz yeni baslamis, senelerdir bagimh
olmayan bireylerin sigara igme davraniglarini kontrol etmekte kendilerini daha yeterli
hissedecegi sOylenebilir. Bu anlamda gen¢ deneklerden olugsmus bir arastirmada

Ozyeterlilik algisinin da giiclii olacagi ¢ikarimina varmak miimkiindiir.

Bu arastirmanin gengler iizerinde yapilmasinin nedeni sigara aligkanliginin ileriki
yaslarda birakilmasi zor bir aligkanlik olmasi dolayisiyla sigara karsiti reklam
kampanyalarinin yetiskinlerden ziyade gengleri ve geng¢ yetiskinleri hedef almasi
gerektigine duyulan inangtir. Tiirkiye’de yiiriitiilmekte olan sigara kampanyalarinda ise

halihazirda genel bir hedef kitle anlayis1 vardir.

Sigara karsit1 reklam kampanyalarin1 degerlendirmeye yonelik ¢aligmalar tiim diinyada
biitiin hiztyla devam etmektedir. Tiirkiye’de ise bu yonde bir ¢alismanin eksikligi

hissedilmektedir.

Aragtirma, koruma motivasyonu kuraminin paralelinde diizenlemis olup yiiksek korku
cekiciliginin tutum ve davranisa niyet {lizerinde yliksek bir etkisi oldugunu ortaya
koyabilmeyi hedeflemektedir. Yine ayni paralelde yiiksek korku ¢ekiciliginin reklamin
algilanan etkililigi tlizerinde de yiiksek bir etkisi oldugunu Ongérmektedir. Bu
arastirmanin en temel sorusu: ‘Yiiksek korku cekiciligi igeren sigara karsiti reklamlar
genclerin sigaraya karsi tutum ve davranisa niyetleri iizerinde diisiik korku iceren

reklamlara gore belirgin bir bi¢imde farklilik yaratir mi1?’dir. Bagimsiz degiskenlerin



bagimli degiskenler {izerindeki etkilerini ortaya koyabilmek amaciyla deney yontemi

uygulanmustir.

Aragtirmanin ikinci boliimiinde Tiirkiye’de tiitiin kullanimi ile bilgiler verilmis ve
1950°den itibaren giiniimiize kadar yapilmis korku c¢ekiciligine yonelik aragtirmalarin
sonuglar1 6zetlenmistir. Bu bolimde korku ¢ekiciligi ile ilgili genel arastirmalarin yani
sira reklam alaninda korku cekiciligine yonelik arastirmalarin ve genclerin sigara
aligkanligin1 6nlemeye yonelik arastirmalarin sonuglar1 verilmistir. Arastirmanin tiglincii
boliimiinde aragtirmanin amact ve hipotezler belirtilmistir. Arastirmanin tasarimi,
bagimli ve bagimsiz degiskenleri ve 6rneklem secimi dordiincii boliimde agiklanmaistir.
Besinci boliimde deney c¢alismasi sonuglar1 ve veri analizleri yer almaktadir. Altinct

boliimde arastirmanin genel sonuglariyla ilgili tartisma ve yorum bulunmaktadir.



2. GENEL BILGILER

2.1 TURKIYE’DE TUTUN KULLANIMI

Uygulanmakta olan sigara karsiti odnlemlere ragmen, diinyada ve Tiirkiye’de sigara
kullanim1 hala 6nemli bir saglik sorunu olmaya devam etmektedir. Gelismis iilkelerde
sigara tiiketimi giderek azalirken gelismekte olan ve fakir iilkelerde sigara tiiketimi
giderek artmaktadir. Tirkiye’de 1984 sonrasi sigara tiiketimi yilizde 80 artarken,
A.B.D’de yiizde 30 azalmistir. Yine de A.B.D’nin tiitlin iiretiminde bir azalma
olmamustir. Yeni pazar arayisi iginde olan tiitlin endistrisi i¢in Tiirkiye kritik
konumdadir (Kosku 2010). Sigarayla Savasanlar Vakfi’min 2010 yili verilere gore

Tiirkiye diinyada sigara i¢in yedinci pazar konumundadir.

Kiiresel Yetiskin Tiitlin Aragtirmasi 2010 Tiirkiye Raporu’na gore Tiirkiye diinyada en
fazla tiitlin irlini tliketilen iilkeler siralamasinda ilk on iilke arasindadir. Tiirkiye’de
yaklagik 16 milyon yetiskin sigara igcmektedir. Mevcut mevzuata gore sigara satin
alabilmek icin en kii¢iik yas sinir1 18°dir. Buna karsin, sigara i¢genlerin yarisindan fazlasi
(ylizde 58,9) sigara icmeye 18 yasindan dnce baslamistir. Sigaraya baglamanin ortalama

yas1 erkeklerde 16,6, kadinlarda ise 17,8dir.

Tiirkiye’de ilki 2003 yilinda yiiriitiilen Kiiresel Genglik Tiitlin Arastirmasi’nin ikincisi
2009°da Milli Egitim Bakanligi, Saglik Bakanligi, Diinya Saghk Orgiiti ve A.B.D
Hastaliklar1 Onleme ve Kontrol Merkezi' isbirliginde gergeklestirilmistir. 13-15 yas
arasindaki toplam bes bin kirk bes 6grenci lizerinde yapilan arastirma sonucunda 2003
yilindaki arastirmada saptanan yiizde 6,9’luk sigara icme oraninin yiizde 8,4’e ¢iktig

belirlenmistir.
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2.1.2 Tiirkiye’de Tiitiin Kullanimma Kars1 Alman Onlemler

Tiirkiye’de tiitiin kontrolii 1996 yilinda Tiitiin Mamullerinin Zararlarmim Onlenmesine
Dair 4207 Nolu kanunun yiiriirliige girmesiyle bir doniim noktas1 yasamistir. Bu yasayla
birlikte 18 yasindan kiigiiklere sigara satisi, toplu tagima araglarinda sigara i¢ilmesi ve

tiitlin iiriinlerinin her tiirlii reklam ve tanitimi yasaklanmistir.

2006 yilinda ilk kez Ulusal Tiitiin Kontrol Programi yayimlamis ve 2007 yilinda
donemin saglik bakani tarafindan 2008-2012 yillar1 arasinda uygulanmak iizere
tanitilmigtir. Programin temel hedefi, 2010 yilina kadar iilkemizde 15 yas {izeri sigara
icmeyenlerin oranini yiizde seksenin iistiine, 15 yasin altinda ise yiizde yiize ¢ikarmak

olarak belirlenmistir.

3 Ocak 2008’deki 5727 sayili yasa ile mevcut kanunun kapsami genisletilmistir.
Kanunun uygulanmasi siireci iki asamali olarak gerceklestirilmis olup 19 Mayis 2008
tarihinde ikram sektorii (restoran, bar, kafe, kahvehane vb.) disinda kalan kapali
alanlarda sigara icmek yasaklanmis, 19 Temmuz 2009 tarihinde de ikram sektoriini
kapsayan bolim de yiiriirliige girmistir. Boylelikle Tiirkiye “tam dumansiz” iilke
konumuna gelmistir. Tiirkiye Diinya Saghk Orgiiti Avrupa Bolgesi’'nde halka acik
kapal1 alanlarin yiizde yliz dumansiz hale getirmis {i¢ iilkeden biridir. Bunlardan diger

ikisi Ingiltere ve Irlanda’dur.

Mevzuat uyarinca on sekiz yasindan kiigiik genclere sigara satist yapilmasi
yasaklanmistir. Ancak cocuklar kiiclik marketlerden veya isportacilardan kolaylikla
sigara satin alabilmektedir. Tiitlin kontroli konusundaki yasanin kapsaminin
genisletildigi 2008 yilindan itibaren ¢ocuklara sigara satan kisilere para cezasinin yani
sira hapis cezast da Ongorillmiistiir. Gengleri ve ¢ocuklar1 sigaradan korumak

bakimindan bu konuda daha yakin denetim yapilmali ve uygulama gii¢lendirilmelidir.



Temmuz 2009°da Diinya Akciger Vakfi* ve Yesilay dumansiz hava sahasina gecisle
birlikte yeni bir kitlesel medya kampanyasi diizenlemistir. “Sigaran1 da Beni de Yakma”
adli kampanyada pasif iciciligin sigara igmeyen kisileri, 6zellikle de ¢ocuklar1 nasil
etkileyebilecegini gosteriyordu. Bu medya kampanyas: dahilinde kisa TV reklamlari,
radyo reklamlart ve billboard posterleri, koprii iistii yazilar hazirlanmistir. Halki
bilinglendirmeye yonelik bu caligmalar, 2010 yil1 itibariyle tiitlin endiistrisinin yeni

hedefi olarak goriilen kadinlara yonelik medya kampanyalartyla devam etmektedir.

2.2 GENCLERIN SiGARA KULLANIMINI ONLEMEYE YONELIK
KAMPANYALAR VE STRATEJILERI

Gengleri, ergenlik ¢aginin basinda, sigara icme aliskanligini edinmeden 6nce hedef
almak, sigara tiiketim oranlarim1 azaltmakta ¢cok onemli bir rol oynayabilir. Kitlesel
medya kampanyalar1 ¢ok sayida gence sigara kullanimin1 6nleme mesajlarin1 dogrudan

iletebilir.

Genglere yonelik sigara karsitt kampanyalarin etkili oldugu yoniinde 6nemli olciide
kanit bulunmaktadir.  Farkli kampanyalardan alinmig ¢esitli kontrollii deneysel
caligsmalar iizerinden yiiriitiilen literatiir taramalar1 (Farelly ve dig. 2003; Wakefield ve
dig., 2003) hem Kuzey Amerika’da hem de Avrupa’da, kitlesel medyanin yiiriittiigii
genglere yonelik sigara kullanimin1 6nleme kampanyalarinin gengler arasinda sigara
aligkanligiin yaygmhgini azaltmada ise yarayabilecegini gosteren kanitlar ortaya

koymustur.

Halk sagligi kampanyalarinin pek ¢ogu hedef kitlenin hastaliga yakalanma riskleri

konusunda bilgilendirilmesi amacina yonelik hazirlaniyor olsa da hedef kitlenin hastalik
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ve riskleri konusundaki algisi, duyarliligi ve duygular davranis degisikligini ongoriir.

Bilgiyi arttirmak gerekli ama yeterli degildir. (McComas, 2006)

Diinya Saghk Orgiitii’niin 2009 yili raporunda her g¢esit medya kanali kullanilarak
yapilacak olan sigara karsitt reklamlarin tiitin kullaniminin zararlar1 hakkinda genis
halk kitlelerine bilgilendirebilecegi ifade edilmektedir. Raporda ayrica ergenlik
cagindaki genclerin etkili sigara karsiti mesajlarina maruz kalma durumunda sigara
tiryakisi olma ihtimallerini yar1 yariya azaldigi belirtilmektedir. Rapora gore tiitlin
kullaniminin neden oldugu fiziksel zararlari gosteren carpici resim ve g¢izimlerin
kullanildig1 kampanyalar, kullanicilar1 sigarayr birakmaya ikna etmekte Ozellikle

etkilidir.

Genglere yonelik sigara kullanimin1 6nleme kampanyalarinda hangi mesaj ¢ekiciliginin
kullanilmas1 gerektigi konusu ise tartismalidir (Pechman ve dig., 2003). Gengler i¢in en
uygun mesaj temasinin ne oldugunu ortaya koyacak yeterli kanit yoktur (Farelly ve dig.,

2003; Wakefield ve dig., 2003).

Reklamin mesaji1 isleme nitelikleri de biiyiik 6nem tasimaktadir. Mesaj isleme nitelikleri
belli bir mesajin iletilmesinde kullanilan yollari ifade eder. Ornegin, sigaranin saglk
tizerindeki etkilerine odaklanmis bir mesaj, basit bir metinle, sigara icmekten Otiirii
kendi sagligi bozulmus bir bireyin kisisel tanikligiyla, ya da sigara paketlerinde goriilen
saglikla ilgili, itici resimlerle iletilebilir. Ayni1 reklam igerisinde birden fazla mesaj
isleme niteligi kullanilabilir; 6rnegin kisisel taniklik itici bir saglikla ilgili resimle

birlestirilebilir. (Terry-McElrath ve dig, 2005)

A.B.D Hastallk Onleme ve Kontrol Merkezi tarafindan dagitilan sigara karsiti
reklamlara yonelik olarak Beaudoin’in (2002) yaptig1 icerik analizine gore, sdz konusu
reklamlarin yiizde kirk sekizi sigaranin kanser, kalp hastali§i ve 6liim gibi sigaranin
uzun donemli sonuglarii gostermektedir. Titlin kaynakli saglik sorunlari en yaygin

olarak kullanilan etkili reklam igerigidir. (Biener, 2002; Pechmann ve Reibling, 2006).



S6z konusu veriler 15181inda korku ¢ekiciliginin bu alanda yaygin ve etkili bir sekilde

kullanildig: s6ylenebilir.

Elinor Devlin, Douglas Eadie, Martine Stead ve Kirsty Evans (2007) mevcut literatiiriin
genglere yonelik sigara karsiti kampanyalarda kullanilan {ic mesaj temasinin kesin
olmasa da potansiyel olarak etkili oldugunu ifade ederler. Bunlardan ilki sigara
kullaniminin olumsuz saglik sonuglarin1 gosteren, korku ¢ekiciligine yer veren mesajlar,
ikincisi sigara kullaniminin normalligini ve kabul edilebilirligini tartigmali hale getiren
toplumsal ve akran norm mesajlar1 ve sonuncusu da tiitiin endiistrisinin aldatic1 ve

yanlis yonlendirici uygulamalarina yonelik tiitiin endiistrisi giidiimleme mesajlaridir.

Devlin, Eadie, Stead ve Evans, 11-14 yas arasindaki gencler iizerinde Ingiltere’de
yuriittiikleri nitel aragtirmada iki farkli yaklasimdan faydalanmiglardir: ¢iftli arkadas
grubu ve odak grup. Ciftli arkadas gruplar1 ¢alismanin Ornek kistaslarina uygun
deneklerin belirlenmesiyle ve bu deneklerin ortak bir goériisme yapmak i¢in birer
arkadas davet etmesiyle olusturulmustur. Birebir goriismeden farkli olarak tercih edilen
bu yaklagim sayesinde arastirmacilar deneklerle daha fazla yakinlik kurmay1 ve boylece
de davranislarinin altinda yatan tutum ve nedenleri daha derinden anlamayi

hedeflemislerdir.

Odak grup teknigi de es zamanli olarak uygulanmis ve deneklerin sorular iizerinde daha
rahat diisiinebilmesi, birbirleriyle daha rahat etkilesime girebilmesi i¢in dort ile alt1 kisi
arasinda degisen mini odak gruplar1 olugturulmustur. On sekiz ¢iftli arkadas grubu ve on
iki odak grupla uygulanan arastirma yas, cinsiyet, sigara igme davranisi, toplumsal sinif

ve yasam alan1 degiskenlerini kapsamaktaydi.

Ciftli arkadas gruplarinda resim eslestirme aligtirmasi yapilarak deneklerin kendi hayat
kosullarinin  baglami igerisinde sigara i¢cmekle ilgili tutumlari, deneyimleri ve
davraniglar1 arastirilmistir. Saglik egitimi ve ticari yaymlardan alinan sigara igmekle
ilgili bir seri imge deneklere gosterilmis ve onlardan s6z konusu resimleri en ¢ok

begendiklerinden en az begendiklerine dogru siralamalar1 istenmistir. Mini odak
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gruplarindaysa eski sigara karsiti kampanyalardan alinan 6rnek reklamlar1 kullanilarak
deneklerin sigara karsit1 iletisimlere agikliklar, 6zellikle de farkli mesa;j tiirlerine olan

tepkileri degerlendirilmistir.

Mevcut literatiiriin ortaya koydugu iic mesaj temasini temsil edecek toplam on alti
televizyon reklami belirlenmistir. Her bir odak grubuna farkli mesaj ¢ekiciligi igceren ii¢
ya da dort reklam gosterilmis, deneklerin her bir reklama verdikleri tepki algi,
inandiricilik, mesaj giivenilirligi, tarz ve niteligin degerlendirilmesi alanlarinda
incelemistir. Ayrica, ¢iftli arkadas gruplar1 ve mini odak gruplar1 bir alan caligmasi

alistirmasinda bir arada arastirilmistir.

Mesaj temasi konusunda arastirmanin vardigi sonuca gore korku cekiciligi giigli
duygusal tepkiler olusturmakta etkili olmustur. Yeni bilgiler iceren korku mesajlarinin
reklama deger ve inandiricilik kattig1 goriilmiistiir. Reklamlarin ¢oziim tiretmek yoluyla

korkuyu azaltmak konusunda ise sinirli kaldigi anlasilmistir.

Janis (1967) korku cekiciliginin gerekli rehberligi yapmadigi ve destegi vermedigi
zaman potansiyel olarak ters tepebilecegini ortaya koymustur. Arastirmada da ayni
dogrultuda bulgular ortaya ¢ikmis, 6zellikle uzun siiredir sigara igmekte olan genglerin
savunmact bir tepki goOsterebilecekleri, hatta sonunda mesaji reddedebilecekleri

gozlemlenmistir.

Sosyal norm mesajlarinin sigaraya yeni baglayan daha kiiciik yastaki deneklerde daha
etkili oldugu goriilmiistiir. Titlin endistrisi glidiimleme mesajlartysa genglerin heniiz
pek asina olmadiklari bir tiir oldugu i¢in dncelikli sorun reklamlari yanlis yorumlanmasi
ve tam olarak kavranamamasi olmustur. Aragtirmanin sonucunda evrensel, yegane bir

sigara karsit1 mesajin bulunmadigi ¢ikarimi yapilmastir.
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Sigara karsit1 kampanyalarda farkli temalarin kullanilmasi yaklagimina ek olarak ulusal
kampanyalarda kullanilan reklamlar siklikla hitap ettikleri kitlede duygusal tepkiler

yaratmay1 hedefler.

Biener ve Taylor (2002) korku ¢ekiciligi iizerine yapilan ¢aligmalarin mesajin tehditkar
icerigi ile uyandirdigt duygusal tepkileri karistirdigin1 savunurlar.  Korkunun
uyandirilan pek ¢cok duygudan sadece biri oldugunu, digerlerininse aile liyelerinden biri
oldiigiinde geriye kalanlar i¢in duyulan yogun iiziintii, insanlar1 harcamak ugruna sigara
tireticilerinin fiitursuzca kendi ¢ikarlarmi diisiinmelerine karsi duyulan kizginlik ve
sigara igmek gibi kotii bir aligkanliktan kurtulmaya ¢abalayan kisilere yonelik duyulan

duygudaslik ve umuttur.

Farelly, Niederdeppe ve Yarsevich (2003) mesajlarin duygusal tonunu yansiz, korku,
tiksinme, T{ziinti, kizginlik, mizah ve mutluluk/gurur olarak yedi kategoriye
ayirmislardir. Bir¢ok kampanyada c¢oklu duygusal ton kullanimina gidildigini de

belirtmistirler.

Kitle iletisim teorisi, yiiksek diizey duygu uyarilmasi yaratan reklamlarin 6zellikle hedef
kitlenin konuya ilgisi azsa ya da mevcut bilgileri “eski haber” olarak degerlendiriliyorsa
etkili olacagini iddia eder. Kiskirtici ve uyumsuzluk yaratan ¢ekiciliklere genglere
yonelik sigara karsitt kampanyalarda daha ¢ok 6nem verilmesi gerektigini ifade eder.

(Hafstad ve dig., 1997)

2.3 KORKU CEKICIiLiGi SURECININ ONEMLiI UNSURLARI

Bilginin tek bagina sunulmasinin tutumlari degistirmede ya da davranisi etkilemede
yeterli olmadig1 genel olarak kabul goérmektedir. Degisimin yasanmasi i¢in bir tir

giidiilenmeye ya da uyarilmaya ihtiyag¢ vardir.
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Korku ¢ekiciligi, iletilen mesajin tavsiye ettigini yapmazlarsa baglarina gelecek korkung
seyleri betimleyerek kisileri korkutmak icin tasarlanmis ikna edici bir mesajdir (Witte,
1992). Kimi zaman tehdit ¢ekiciligi olarak da adlandirilan korku cekiciligi icerigine ya
da izleyiciden aldig1 tepkiye gore tanimlanabilir (O’Keefe, 1990). Korku cekiciligi
tehditten kaginmak i¢in etkili ve uygulanabilir tavsiyelerde bulunur. Bu nedenle, korku

cekiciliginin merkezinde yer alan {i¢ yap1 tas1 korku, tehdit ve yeterliliktir (Witte, 1992).

Korku, kendisine yiiksek diizey bir uyarimin eslik ettigi ve onemli ya da kisiyi
ilgilendirdigi diisiiniilen bir tehdit tarafindan ortaya cikarilan negatif degerli bir

duygudur.

Witte’ye (1992) gore tehdit, kisinin bilip bilmemesinden bagimsiz olarak var olan digsal
bir uyarim degiskenidir. Kisi bir tehdit oldugunun idrakindeyse, o zaman kisinin tehdidi
algiladigindan bahsedilir. Tehdidin mesaj karakterinin ortaya konulmasi, tehdidin
ciddiyetine ve hedef kitlenin tehditten kolay etkilenebilirligine odaklanir. Bu
dogrultuda, algilanan ciddiyet bireyin tehdidin ciddiyetiyle ilgili inanglar1 olurken,
algilanan kolay etkilenebilirlik kisinin tehdidi deneyimleme olasiligiyla ilgili

inanglardir.

Yeterlilik de g¢evresel ya da mesajla ilgili bir isarettir. Yeterliligin mesajla ilgili
tanimlamalar1 tavsiye edilen tepkinin etkililigine odaklanir tepki yeterliligi olarak
adlandirilir, bunun yani sira hedef kitlenin tavsiye edilen tepkiyi ortaya koyabilme

becerisine de odaklanir ve 6z yeterlilik adin1 alir (Rogers, 1975).

Korku ¢ekiciliginin tipik sonuglart mesaj kabulii olarak tanimlanan tutum, niyet veya
davranis degisikligidir. Daha az degerlendirilmis ama bir o kadar da 6nemli olan

sonuclar savunmaci kaginma ve tepkiselliktir (Witte, 1992).
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Diirtli modelleri, korku ve tutum degisikligi arasinda ters ¢evrilmis U seklinde bir iliski
oldugunu ortaya koyar ve tutumlar lizerinde en fazla makul miktarda korkunun etkili

olacagini, bu miktarin 6tesinde ters tepecegini savunur ( Janis, 1967; McGuire, 1968).

Witte ve Allen (2000) tarafindan 93 arastirma {izerinde yapilan meta analiz ¢ogu kanitin
cizgisel bir modeli destekledigini, yani daha ¢ok korktuke¢a, daha ¢ok ikna olunacagini
ve tersine c¢evrilmis —U- seklinde bir korku modeli oldugunu destekleyecek hicbir

kanitin bulunmadigini ortaya koymustur.

Paralel siire¢ modeli duygusal ve algisal siirecler arasinda ayrima gider ve bunlarin
davranig olusturmak i¢in bir araya geldiginde birbirinden bagimsiz olarak hareket
ettigini savunur. Bu modele gore duygusal faktorler ortaya konan tehditle basa
cikarken, algisal faktorler meydana cikabilecek herhangi bir davranis degisikligini
belirler (Leventhal, 1970).

Koruma motivasyonu teorisi algiya odaklanir ve korkunun dort siirecinin birbirleriyle
olan etkilesimini ortaya koyar. Bunlar tehdidin ciddiyeti, tehditten kolay etkilenebilirlik,
tepkinin yeterliligi ve 6zyeterliliktir (Rogers 1985). Bu siireclerin sonucu ortaya ara bir

durum c¢ikar ki buna “koruma motivasyonu” denir.

Genigsletilmis paralel siire¢ modeli, Leventhal’in (1970) paralel siire¢ modelini ¢ergeve
olarak belirler ve korku kontrolii ve tehlike kontrolii gibi iki siirecin birbiriyle olan
farkina odaklanir. Bu model, tehdidin mesajin igslenmesini tesvik ettigini ¢linkii tehdit ne
kadar biiytik olursa, o kadar ¢ok korku uyarilmasina neden olacagini ve mesaja o kadar
cok dikkat ¢ekilecegini iddia eder. Tehdit algis1 diisiik olursa, kisilerin mesaji islemeye
devam edecek motivasyonlar1 kalmaz. Dolayisiyla, korku c¢ekiciligine yonelik higbir

tepki olusmaz ¢linkii mesaj artik zihinde islenmiyordur.

Kisi tarafindan bir tehdidin varligi saptanir saptanmaz, yeterlilik degerlendirilir.

Algilanan yeterlilik hangi paralel siirecin baskin olacagmi belirleyen hayati bir
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faktordiir. Bu nedenle, algilanan yeterlilik algilanan tehditle etkilesime girerek

bireylerin korku ¢ekiciligine yonelik tepkilerini etkiler.

Bu model, 6zellikle yiiksek diizey algilanan tehdit yiiziinden olugmus yiiksek diizey
korkunun, diisiik diizey algilanan yeterlilikle siddetlenerek savunmaci motivasyonu

ortaya c¢ikardigini iddia eder (Witte, 1992).

2.4 KORKU CEKICILIGINE YONELiK GENEL ARASTIRMALAR

Korku ¢ekiciligiyle ilgili ilk arastirma 1953’te Janis ve Feschbach tarafindan
yapilmistir. Arastirmada yetersiz dis temizli§inin neden oldugu saglik sorunlarinin
miktari, ciddiyeti ve canliligi {zerinde degisiklikler yapilarak korku diizeyi
ayarlanmigtir. Tavsiye edilen agiz ve dis sagligi uygulamalarina baglilik konusunda
yapilan bu calismada, yiiksek diizey korku cekiciliginin orta ya da diisiik diizey korku
cekiciliginden daha az etkili oldugu ortaya ¢ikmustir.

Sternthal ve Craig (1974) kitle iletisiminde korku c¢ekiciliginin kullanilmasindan geri
duruldugunu ve bunun da Janis ve Feschbach’in korku diizeyi ile ikna arasinda olumsuz
bir iligki buldugu arastirmalarindan kaynaklandigini ifade etmistirler. Bu aragtirmayi
izleyen diger bazi arastirmalar da korku ile ikna arasinda olumsuz bir iliski oldugunu
desteklemistir. Dolayistyla, uygulamacilar kitle iletisiminde korku uyarilmasini

kullanmaktan geri durmusturlar.

Ray ve Wilke (1970) 1953’ten 1970’e kadar doksan arastirma yapildigini ve bunlardan
birgogunun yiiksek diizey korkunun orta ya da diisiik diizeyden daha etkili oldugunu
ortaya koydugunu, bu bulgularin da Janis ve Feschbach’in bulgularinin tam tersi

oldugunu ifade etmislerdir. Ray ve Wilke’e gore 1970’lere kadar olan donemde korku
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cekiciligi pazarlama alaninda gérmezden gelinmis ancak Amerikan Kanser Cemiyeti’

ve diger sigara karsit1 giicler tarafindan reklam kampanyalarinda kullanilmastir.

Leventhal ve Niles’in (1964) yaptig1 arastirmada New York Saglik Fuar1 katilimcilarina
iki tavsiye sunulmustur. Bunlardan biri akciger rontgeni ¢ektirmeleri, digeri ise sigaray1
birakmalaridir. Rontgen cihazi aragtirmanin yapildigi alan ¢ok yakin bir yere
yerlestirildiginden kolay ve c¢abuk davranis degisikliginin olusup olusmayacagi
olgiilmek istenmistir. Ote yandan, sigarayr birakma tavsiyesi ise uzun vadeli ve

gerceklestirilmesi daha zor bir tavsiye olarak sunulmustur.

Tavsiyelerle birlikte kisilere ti¢ farkli korku diizeyinde malzeme sunularak mesajin
kabulii iizerinde korku diizeyinin etkisi test edilmistir. Korku uyandirict malzemeler
olarak kullanilan film ve kitap¢igin her ikisi de sigara igmek ve akciger kanseriyle
ilgilidir. Ug farkli korku diizeyi yaratmak icin {i¢ deney grubu iizerinde ayn1 film farkli
hallerde kullanilmistir. Yiiksek korku diizeyi durumunda kisilere filmin bir hastanin sol
akcigerinin alinmasiyla ilgili olan boliimii gosterilmistir. Orta diizey korku durumunda
filmin akciger ameliyatimmi gdsteren boliimii ¢ikarilmistir. Kontrol grubu olarak
tasarlanan diisiik korku diizeyi durumunda ise film gosterilmemistir. Sigara icmekle

akciger kanseri arasindaki iliskiyi gosteren kitapeik her li¢ grupta kullanilmstir.

Deney sorumlusu filmi izleyen gruplarda filmi takiben, kontrol grubunda ise bir film
izlenmeyecegi sdyledikten sonra rontgen ¢ektirmenin akciger kanserini teshis etmekteki
tek yol oldugunu katilimcilara ifade etmistir. Deney sorumlusu, daha sonra deneyin

yapildig1 alandan bakildiginda goriilebilen rontgen boliimiinii isaret etmistir.

Bunu takiben, deneklere sigara ve akciger kanseriyle ilgili istatistiki ve deneysel bilgiler

iceren “Icmek ya da I¢gmemek” adli kitapgik sunulmustur. Kitapcigim ozeti sigara

3 American Cancer Society
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igmeyenlerin igenlere gére daha uzun yasadigidir. Bu 6zetle de ikinci tavsiye olan sigara

birakma tavsiyesi verilmis olur.

Arastirmanin sonucu filmi izleyen gruplarin sigara icmekle akciger kanseri arasindaki
iliski konusunda daha ¢ok ikna olduklarini gdstermistir. Ote yandan, yiiksek ve orta
diizey korku durumlarina maruz kalan sigara kullanicisi kisiler, kontrol grubundakilerle
kiyaslandiginda sigarayr birakma konusunda daha az istek duyduklarimi ifade

etmislerdir.

Arastirmanin bir diger sonucu da korku uyarimi yaratan filmi izleyen gruplardaki daha
cok sayida kisinin tavsiye edilen rontgen ¢ektirme davranigini gosterdigidir. Buradan
yola cikarak korkunun acilen gerceklestirilebilecek eylemleri kolaylastirdigi ¢linkii bu

eylemlerin hemen korkuyu azalttig1 sdylenebilir.

Bu bulgulardan yola c¢ikarak korku ¢ekiciligini kullanan sigara karsiti reklam
kampanyalarinda bireyleri hemen harekete gegirecek tavsiyelere yer verilmesinin etkili

olacagi ¢ikarimi yapilabilir.

Witte ve Alan (2000), korku ¢ekiciligiyle ilgili yiiziin lizerinde makalenin meta analizini
ve sentezini yaptiklari ¢calismalarinda, daha 6nceki meta analizlerde arastirilmamis olan
pek cok degiskeni de incelemislerdir. Bu degiskenler tehdit ve yeterlilik arasindaki
etkilesim ve korku kontroliiniin sonuglaridir. Witte ve Alan’in bulgular1 daha 6nceki
meta analizlerle tutarlilik i¢indedir. Buna gore, bir korku ¢ekiciligi tarafindan harekete
gecirilen korku ne kadar biiyiikse, o kadar ikna edici olur. Tutum, niyet ve davraniglar

tizerindeyse korkunun goérece zayif ama giivenilir bir etkisi oldugu saptanmistir.

Korku ¢ekiciliginde belirli mesaj 6zelliklerine bakildiginda ise korkunun ciddiyeti ve
korkudan kolay etkilenebilirlik 6zellikleri .11 ve.17 araliginda, iknaya yonelik sonuglar
getirmistir. Tepki yeterliligi ve 6z yeterlilik 6zellikleriyse .13 ve .18 araliginda biraz

daha giiclii etkiler yaratmistir. Bu bulgular, gelecekteki korku ¢ekiciligi ¢aligsmalarinda
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olumlu ikna etkisi gdsterdigi i¢in s6z konusu oOzelliklere dikkat etmek gerektigini

gostermistir.

Meta analizin bir diger sonucu da 6nemli ve konuyla ilgili bir tehdide yer verildiginde
ve bagarilmasi kolay goriinen etkili olabilecek tepkilerin ana hatlari ¢izildiginde yani
tepki yeterliligi ve 6z yeterlilik algis1 arttirildiginda, korku cekiciliginin daha etkili
oldugudur. Hedef kitle bir tehditten kacinamayacagina inanirsa korku ¢ekiciligi geri

tepebilir, bu nedenle uygulamacilar tarafindan dikkatle kullanilmalidir.

Calismada uygulamacilara yonelik belirli tavsiyelere de yer verilmistir. Buna gore;
saglik tehdidinin korkung¢ sonuglarini anlatan canli imge ve dil kullanimi, tehdidin
ciddiyeti konusundaki algiy1 arttirir. Saglik tehdidinin kurbanlariyla hedef kitlenin
benzerliklerini vurgulayan “ Senin bu tehditle yilizlesme olasiligin yiizde 35.” gibi
kisisel bir dil kullanimi kolayca etkilenebilirlik algisint arttirir. En ¢ok giidiileyen
mesajlar saglikla ilgili bir konuyu ciddi ve olmasi muhtemel gosterir. Meta analiz
sonuglar1 da bu paraleldedir ve diisiik tehdit i¢ceren korku ¢ekiciliginin ikna etkisinin ya
hi¢ olmadigin1 ya da ¢ok az oldugunu gostermistir. Dolayisiyla, hangi teorik model
savunulursa savunulsun, bireyleri tutum, niyet ve davranis degisikligi yaratacak sekilde
ikna etmek s0z konusuysa yiliksek diizey korku ve yiiksek diizey yeterlilik

kullanilmalidir.

Korku c¢ekiciligi mesajlarinin islenmesinde cinsiyet ya da kisilik 6zellikleri gibi bireysel
farkliliklarin nadir durumlar disinda etkili olmadigi goriilmiistiir. Bu dogrultuda
uygulamacilarin korku ¢ekiciligi kampanyalarini kisisel farkliliklara gore tasarlamasina
gerek olmadigi sdylenebilir. Degerlendirmelerde hem tehlike kontroliine yonelik tutum,
niyet ve davranis degisikligi gibi tepkiler hem de inkar, korumaci ka¢inma gibi korku
kontroliine yonelik tepkiler Olciilmelidir. Bdylece kampanyanin basarisiz olmasi
durumunda, kampanyanin hig etkili olamadigi mi1, yoksa korku kontrolii sonuglarinin mi

ortaya c¢iktig1 anlasilabilir. Kampanya hi¢ etki yaratamadiysa, eylemi giidiilemek
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amaciyla tehdit algisinin arttirilmasi, korku kontrolii s6z konusuysa yeterlilik

mesajlarinin gii¢lendirilmesi gerekir.

Samu ve Bhatnagar (2008), sigara karsitt mesajlarin dogrudan ve dolayli etkilerini
arastirmiglardir. Yaptiklar1 ¢alismada kaynak niteliklerinin, mesaj niteliklerinin ve

bireysel niteliklerin sigara kullanimi tizerindeki rollerini incelemislerdir.

Mesaj nitelikleri konusunda kitle iletisim araglar1 tarafindan yayilan ve bunu takiben
arkadaslar ya da yabancilarla tartisilan mesajlar ele alinmaktadir. Mesaj nitelikleri,
mesajlarin diisiik ya da yiiksek korku uyandirmasi konusunu ele alir, bireysel nitelikler

ise hedef kitle icerisindeki cinsiyet temelindeki farkliliklari ele alir.

Aragtirmanin ilk ¢aligmasi {iniversitede isletme egitimi goren yiiz iki 6grenci iizerinde
yapilmistir. Calismada korku diizeyi bagimsiz degisken olarak belirlenmis ve bunun
cinsiyet iizerindeki etkisine bakilmistir. Yiizde 48,1 oraninda erkek ve yiizde 51,9
oraninda bayan 6grenciden olusan katilimcilar rastgele iki gruba atanmis ve kendilerine
diisiik ya da yiiksek diizey korku uyandiran reklamlar gosterilmistir. Bu asamadan sonra
kendilerinden korku uyarimlarin1 yedi puanlik bir 6l¢ekle ifade etmeleri istenmistir.
Caligmanin sonucunda bayanlarin yiiksek diizeyde korku hissi yaratan sigara karsiti

mesajlardan daha ¢abuk etkilendikleri ortaya ¢ikmustir.

Aragtirmanin ikinci ¢aligmasi sigara karsiti reklamlardaki iddialan tartisan tiiketicilerin
grup lyeligi konusunu incelemistir. Arastirmada reklamin uyandirdigi korku diizeyinin
ve reklamin tartisildigr grup iiyeliginin (arkadaglar ya da yabancilar) cinsiyet tizerindeki
etkisine bakilmistir. Universitede isletme egitimi gdren yiiz kirk {ic 6grenci iizerinde
yapilan ¢alismada, 0grencilere birinci ¢alismadakine benzer iki sigara karsiti basili
reklam gosterilmigtir.  Reklamlar1 goren, deneklere kagit {izerinde senaryolar
verilmistir. Bu senaryolardan ilkinde bir arkadagla ikincisinde ise bir yabanciyla reklam
konusunda konusulmaktadir. Deneklerden bu durumlar1 hayal etmeleri istenmis ve bu

asamadan sonra onlarin tutum ve inanglarini belirlemeye yonelik bir anket
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uygulanmustir. Yedi puanlik lgekle yapilan ankette, deneklerin sigara igme egilimleri,
sigara igmeye yoOnelik tutumlari, sigaranin kabul edilebilirligine yonelik inanglar1 ve

sigara karsit1 reklamlara yonelik cabuk etkilenebilirlikleri dl¢iilmiistiir.

Arastirmanin sonucunda bayanlarin sigara igme giidiilerinin daha diisiik oldugu, ayrica
sigara icenlere ve sigara icme eylemine karsi tutumlarimin daha olumsuz oldugu,
ozellikle yiiksek diizeyde korku hissi yaratan sigara karsitt mesajlardan daha g¢abuk
etkilendikleri ortaya ¢ikmistir. Bayanlarin sigarayla ilgili bilgilere karsi daha alici
olduklar1 ve diger insanlar1 sigaray1 birakmaya ikna etmekte daha istekli olduklar
anlagilmistir. Bu dogrultuda, cinsiyetin kamu sagligina yonelik kampanyalarin
tasariminda ve uygulamasinda hesaba katilmasi gereken onemli bir unsur oldugu

cikarimi yapilabilir.

Arastirmanin bir diger sonucuna bakildiginda ise yliksek diizeyde korku uyandiran
reklamlarin arkadaglarla konusulup tartisildiginda daha etkili oldugu goriilmiistiir. Bu da
kamu saghigina yonelik reklamlarin arkadaglar arasinda konu edilmesinin sigara

titketimine kars1 acilmis savasta etkili bir silah olduguna isaret etmektedir.

2.5 REKLAM ALANINDAKiI KORKU CEKICILiGI ARASTIRMALARI

Sosyal psikoloji ve iletisim bilim dallar1 iknada tehdidin ve korkunun kullanilmasi
konusunda 1950’lerden beri c¢alismaktadir. Reklam alaninda korku ¢ekiciligi ve ikna
lizerinde yiiriitiilen arastirmalar da agirlikli olarak bu bilim dallarinin bulgularina

dayanmaktadir.

Strong ve Dubas (1993) yaptiklar1 arastirmada korku uyandiran reklamlarin ikna
etkisini test etmiglerdir. Rogers’in (1983) tehdit cekiciligi ilizerine yapilan deneylerde
niyetin en uygun Ol¢lim sonucu oldugu ifadesinden yola ¢ikarak yapilan arastirmada
bagimli degisken olarak giines kremi satin alma niyeti belirlenmistir. Arastirmanin
hipotezi satin alim niyetinin ¢ok diisiik diizey korku uyarilmasi yaratan reklamlardan

cok yiiksek diizey korku uyarilmasi yaratan reklamlara dogru gittikge artacagidir. 19-45
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yas arasi iki yiliz elli alt1 bayan {iniversite 68rencisi ve calisanla yapilan arastirmaya,

reklamlar bayanlara hitap ettigi i¢cin erkekler dahil edilmemistir.

Aragtirmada c¢ok disiikten baslayip ¢ok yiiksege kadar ulasan bes farkli korku
diizeyindeki reklamin kullanilmistir. Korku diizeyi yedili 6l¢ekle dlgiilmiistiir. Tablo
2.1°’de goriildiigi gibi arastirmanin sonucunda en ikna edici reklamin en yiiksek

diizeyde korku uyarilmasi yaratan reklam oldugu belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmustir.

Tablo 2.1 : Strong ve Dubas’in arastirma sonuclarina gore reklamlarin
uyandirdigi korku diizeyi

Ortalama
Cok diisiik diizey korku iceren reklam 1.59
Diisiik diizey korku igeren reklam 2.39
Orta diizey korku igeren reklam 3.61
Yiiksek diizey korku iceren reklam 3.73
Cok yiiksek diizey korku iceren reklam 4.19

Kaynak: Strong, J.T., Dubas, K.M., 1993. The optimal level of fear-arousal in
advertising: an emprical study. Journal of Current Issues and Research in
Advertising.

Tablo 2.2°de de goriildiigli gibi niyet Ol¢iimleri yiiksek diizeyde korku iceren

reklamlarin ¢ok ikna edici olabilecegine isaret etmistir.

Tablo 2.2 : Strong ve Dubas’in arastirma sonuclarina gore reklamlarin yarattigi
iriin satin alma niyeti

Ortalama
Cok diisiik diizey korku iceren reklam 1.10
Diisiik diizey korku iceren reklam 1.33
Orta diizey korku iceren reklam 1.91
Yiiksek diizey korku iceren reklam 1.03
Cok yiiksek diizey korku i¢eren reklam 2.33

Kaynak: Strong, J.T., Dubas, K.M., 1993. The optimal level of fear-arousal in
advertising: an emprical study. Journal of Current Issues and Research in
Advertising.
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La Tour, Snipes ve Bliss (1996) yiiriittiikkleri alan ¢alismasinda yiiksek diizey korku
cekiciliginin kullaniminin tiiketiciler tarafindan algilanan etikligini, reklama ve markaya

yonelik tutumlari ile tanitilan {iriine yonelik satin alma niyetini incelemislerdir.

Kadinlart saldirilardan ve tecaviizden korumak igin tasarlanmis bir sok tabancasinin
gercek reklami temel alinarak, bu reklamin biri yiliksek diizey digeri ilimh diizey korku

iceren iki versiyonu olusturulmustur.

Orta diizey korku igeren reklamda gergek polislerin sok tabancasiyla ilgili tanikliklarina
yer verilirken, yiliksek diizey korku iceren reklamda bu tanikliklara ek olarak altmis
saniyelik bir video kaydi daha bulunmaktaydi. Bu kayitta banliyddeki bir kadinin 911
polis hattina yaptig1 arama vardi. Yalniz yasayan kadinin evine bir saldirgan girmis ve
kadin da hemen polisi aramisti. Kadmin telefondaki sozleri reklamda yazi olarak
geciyordu. Saldirganin yatak odasina girmesine kadarki siiregte kadmin sesi daha da

umutsuzlasiyor ve kadin panikten deliye doniiyordu.

Aragtirmada asil onemli nokta hedef kitlenin reklama yonelik tutumu oldugundan ve
sok silah1 daha Once saldirtya ugramamis bayanlar1 hedeflediginden, bu o&zelliklere
uygun 305 denek ilimli ve yiiksek diizey korkunun test edilecegi iki gruba rastgele

atanmigtir.

Iki gruba da reklamlari seyrettikten hemen sonra, doldurmalar1 i¢in bir anket verilmistir.
Anketin sorular1 dort baslikta toplanmistir; 1) deneklerin algiladigi reklam etikligi 2)
deneklerin reklama yonelik tutumlart 3) deneklerin markaya yonelik tutumlart 4)

deneklerin satin alim niyeti.

Aragtirmanin sonucunda reklamda korkunun kullanilmasiyla ilgili hi¢bir etik sorun
cikmadigr tespit edilmistir. Buna ek olarak, yiiksek diizey korku iceren reklamin

deneklerde daha ¢ok gerilim yarattig1 ve deneklerin reklama yonelik daha olumlu tutum
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icine girdikleri ortaya ¢ikmistir. Reklam, deneklerin satin alma niyetini de olumlu yonde

etkilemistir.

2.6 SIGARA ALISKANLIGINI ONLEME VE DURDURMA KONUSUNDA
KORKU CEKICILiGINI KULLANAN ARASTIRMALAR

Ergenlik donemi, insan hayatinda kritik bir donem olarak goriiliir. Bu yasta benimsenen

davranislarin saglik i¢in uzun vadeli, kalic1 faydalari olabilir.

Andrews ve dig. (2004) genglerin sigara aligkanligini 6nlemeye yonelik akademik
calismalarin iki alana odaklandigini, ilkinin genglerin sigara igme oranini etkileyen
faktorleri inceledigini, digerininse sigara karsitt kampanyalarin genglerin sigaraya

iliskin inang, tutum ve niyetleri iizerindeki etkililigini arastirdigini ifade etmislerdir.

Siegel (2002); “Kampanya dikkatle ytiriitiilmiis bir pazarlama arastirmasina dayali
olarak stratejik bir sekilde planlanirsa, yaratici bir sekilde islenirse ve kampanya
mesajlart uzun bir siirece yayilarak istikrar i¢inde, tekrar tekrar sunulursa, kampanyanin

basarili olma sans1 azami dereceye ¢ikar.” demistir.

Insko, Arkoff ve Insko (1965) yedinci sinifa giden 144 6grenci iizerinde yaptiklari
aragtirmada yiiksek ve diisiik diizey korku ¢ekiciligini iki ayr1 deney grubu olusturarak
test etmistir. Sigara igmekle akciger kanserine yakalanmak arasindaki iliski, ytiksek
diizey korku cekiciliginin kullanildigi deney grubuna mesaja eslik eden kanserli
organlarin renkli resimleriyle sunulmus ve genglere tavsiyelerde bulunulmustur. Diisiik
diizey korku ¢ekiciliginin uygulandigi deney grubuna ise sigara ile kanser arasindaki
iligkiyi yansitan mesajla birlikte kanserli dokularin mikroskopla c¢ekilmis fotograflari
gosterilmis ve yine kendilerine tavsiyelerde bulunulmustur. Arastirmanin sonucunda
yiiksek diizey korku cekiciliginin Ogrencilerin gelecekteki sigara kullanma niyetleri

tizerinde daha etkili oldugu goriilmiistiir.
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Montazeri ve McEwen (1997) Iskogya’da ii¢c farkli yas grubuna ayrilmis 394 denek
lizerinde yiiriittiikleri arastirmada deneklerin korku uyandiran kampanyalari m1 yoksa
olumlu imaj reklamlarin1 m1 tercih ettiklerini bulmay1 amaglanuslardir. ilk denek grubu
10-14 yas araligindaki gencleri, ikinci grup 16-19 yas araligindaki gencleri, {igiincii
grupsa 40-49 yas araligindaki yetigkinleri kapsayacak sekilde olusturulmustur.

Iskogya Saglik Egitimi Kurumu’nun iirettigi biri olumlu imge, digeri korku cekiciligi
kullanan iki sigara karsiti1 reklam kullanilarak yapilan arastirmada, deneklerin tercihleri
bir anketle Olclilmiistiir. Olumlu imge olarak “kukla” kullanilmis, korku uyandiran
unsur olarak ise “hastane” imgesi kullanilmigtir. Deneklerin yilizde 52’si ‘Hastane’yi,
ylzde 16’s1ysa ‘kukla’y1 tercih ettiklerini, ylizde 32’si ise ne ‘kuklay1’ ne de ‘hastane’yi
tercih ettiklerini ifade etmislerdir. ‘Hastane’yi tercih eden 179 denege ve ‘Kukla’y1
tercth eden 46 denege ‘neden bunu tercih ettiniz?’” sorusu sorulmustur. Denekler
cevaplarim anketin bos boliimiine yazmistir. Ug gruptan alinan cevaplar nitel veri olarak

incelenmis ve deneklerin tercihlerine katkida bulunan faktorler saptanmustir.

‘Hastane’nin tercih edilmesinin nedeni, 20 denek tarafindan konu, 46 denek tarafindan
gercekeilik, 23 denek tarafindan netlik, 42 denek tarafindan etki, 11 denek tarafindan

fikir uyandirma ve 37 denek tarafindan mesaj ¢ekiciligi olarak ifade edilmistir.

Aragtirma sonuglar {i¢ yas grubu arasinda 6nemli farkliliklar gostermistir. Tablo 2.3’te
goriildiigii tizere 10-14 yas araligindaki deneklerden olusan ilk grubun yiizde 34°liik en
yiiksek oranli boliimii ‘Hastane’yi daha gergekei oldugu i¢in tercih ettiklerini, 16-19 yas
araligindaki deneklerden olusan ikinci grubun yiizde 36’lik ¢ogunlugu daha ¢ekici
oldugu icin, 40-49 yas araligindaki deneklerin yiizde 37’lik cogunlugu daha etkili

oldugu i¢in tercih ettiklerini ifade etmislerdir.

Deneklere “Hangi reklam insanlarin sigara igmeyi birakmasi iizerinde daha etkili
olabilir?” sorusu yoneltilmistir. Tablo 2.4’te goriildiigii gibi toplamda deneklerin yilizde

79°’u ‘Hastane’nin daha etkili olacaginmi iddia etmislerdir. ‘Kukla’yla ilgili rakamlar
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‘Hastane’yle kiyaslandiginda gibi ¢ok diisiik kalmistir. Ayn1 soru sigara igen deneklere
de yoneltilmistir. Tablo 2.5’te de goriildiigii iizere sigara i¢cen deneklerin yiizde 59’luk
cogunlugu ‘Hastane’nin kendilerine sigaray1 biraktirmada etkili olacagini, yiizde 35’lik
boliimii “higbir reklamin” etkili olmayacagini, yiizde 6’lik boliimii ise ‘Kukla’nin etkili

olacagini ifade etmisglerdir.

Tablo 2.3 : Montazeri ve McEwen’in deney sonuglarina gore hastane konusunu
tercih etmede yas gruplar: ve konu bashklar arasindaki iliski

Hastane tercihi icin nedenlerin konu bashklari

Konu basliklari Yas grubu* ( denek sayisi, parantez icerisinde yiizdesi)
10-14 16-19 40-49 Toplam (n=179)
Konu 12 (19) 3(5 509) 20 (11)
Gergekeilik 22 (34) 13(22) 11(20) 46 (26)
Netlik 12 (19) 6 (10) 5(9) 23 (13)
Etki 914 12(20) 21(37) 42 (23)
Fikir uyandirici 4 (6) 4(7) 3(5) 116 (6)
Mesaj ¢ekiciligi 58) 21(36) 11(20) 37 (21)

*Ki kare testi: P< 0.001

Kaynak: Montazeri, A., McEwen, J., 1997. Effective Communication: perception
of two anti-smoking advertisements. Patient Education and Counselling

Tablo 2.4 : Montazeri ve McEwen’1n deney sonuclarina gore deneklerin reklamla

ilgili ifadelerinin yiizdelik dagilim

Deneklerin reklamlarin etkileri tizerindeki ifadeleri

Reklam Yas grubu* ( denek sayisi, parantez igerisinde ylizdesi)

10-14 (n'=133) | 16-19 40-49 (n’=127) | Toplam
Hastane 122 (92) 99 (77) 87(68) 308(79)
Kukla 403 54) 9(7) 18 (5)
Higbiri 2(1) 12 (9) 6(5) 20 (5)
Bilmiyorum 54 13 (10) 25(20) 43 (11)

* Ki kare testi: P <0,0001

Kaynak: Montazeri, A., McEwen, J., 1997. Effective Communication: perception
of two anti-smoking advertisements.
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Tablo 2.5 : Montazeri ve McEwen’in deney sonuclarina gore sigara icen
deneklerin reklamlarin etkileri iizerindeki ifadelerinin yiizdelik dagilim

Sigara i¢en deneklerin reklamlarin etkileri iizerindeki ifadeleri

Reklam Yas grubu* ( denek sayisi, parantez igerisinde ylizdesi)
10-14 16-19 40-49 Toplam
Hastane 2(40) 14 (56) 16 (67) 32 (59)
Kukla 0 2(8) 14 3(6)
Hicbiri 3 (60) 9 (36) 7(29) 19 (35)
Bilmiyorum 0 0 0 0

* Ki kare testi: P <0,0001

Kaynak: Montazeri, A., McEwen, J., 1997. Effective Communication: perception
of two anti-smoking advertisements. Patient Education and Counselling

Arastirmanin sonucunda, korku ¢ekiciligi tercihinin altinda dért 6nemli unsurun yattigi
goriilmiistiir: gergekeilik, mesajin netligi ve sadeligi, mesajin fikir uyandirict yonii ve
etkisi. Bu veriler, olumlu imgelerle yapilan reklamlarin degil, korku ¢ekiciligi kullanilan
reklamlarin daha etkili oldugunu gostermis, gelecekte tasarlanacak olan sigara karsiti

reklamlarda kullanilmasi gereken unsurlar konusunda bir yol haritas1 ¢izmistir.

Beaudin (2002), 1992-1999 yillar1 arasinda iiretilmis olan 197 sigara karsit1 televizyon
reklaminin igerik analizini yapmistir. incelenen reklamlar Kaliforniya Saglik Hizmetleri
Boliimii, Massachusetts Kamu Sagligi Boliimii, Arizona Saglik Hizmetleri Boliimii,
Florida Tiitiin Pilot Programi, Hastalik Kontrolii Merkezi ve Amerika Birlesik
Devletleri Saglik ve Insani Hizmetler Boliimii tarafindan hazirlanmistir. Reklamlarin
tamamu sigara igme konusuna odaklanmis olup Hastalik Kontrolii Merkezi tarafindan
dagitilmistir. Analizin igerisinde s6z konusu reklamlarin cinsellik, mizah, korku,
spor/macera ve sosyallik ¢ekicilikleri de incelenmistir. Analiz sonuglar1 reklamlarda en
yaygin olarak yilizde 31 oraniyla korku cekiciliginin kullanildigini ortaya koymustur.
Yiizde 29 oraniyla mizah ve ylizde 26 oraniyla sosyallik, korku cekiciligini takip
etmektedir. (Tablo 2.6)
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Analizin bir diger 6énemli sonucu da korku ¢ekiciliginin agirlikli olarak yetiskinleri ve
geneli, sosyalligin ve mizahin ise gengleri hedefleyen sigara karsiti kampanyalarda

kullanilmasidir.

Tablo 2.6 : Beaudin’in icerik analizine gore hedef Kitleye gore reklam nitelikleri

Toplam | Gengler | Genel | Yetiskin | KiKare |P<
Cekicilikler 25.792 0.001
Mizah 29 36 24 26
Korku 31 8 45 45
Cinsellik 10 3 14 16
Spor/Macera 3 6 0 3
Sosyallik 26 47 17 10

Kaynak: Beaudoin, C.E., 2002. Exploring antismoking ads: appeals, themes and
consequences. Journal of Health Communication.

Lee ve Ferguson (2002) yaptiklar1 ¢alismada gercekei korku ve kaba mizah kullanan
sigara karsiti kamu sagligi duyurularmin risk alma egilimi temelindeki etkilerini
arastirmiglardir. Gergekgi korku mesajlart sigara kullaniminin sonuglarini gergekei bir
sekilde resmederek gencleri korkutmayir hedefler. Kaba mizahla mesaj verme
yaklagiminda ise dikkat ¢ekmek icin kaba ve bayagi mizah kullanilir. Gergeke¢i korku
stratejisi genclerin bilgiyi akillica isledigi diisiincesine dayalidir. Korku genglerde
uyarilmaya neden olur ve uyarilma ilgi uyandirir, bunu takiben bilgi zihinlerde daha iyi

islenir.

Kaba mizah stratejisinde de tiitiinii mizahi bir dille kaba ya da nahos gostererek ilgi
cekilir. Sigara igmenin hemen ortaya ¢ikan nahos etkilerine odaklanan reklamlar sigara
icmeyi ‘havali’ degil ‘giiliing’ bir eylem olarak resmeder. Mizahin uyarima yol agip
mesaja karsi gittikce artan olumlu hisler yaratacagi, boylece de niyet edilen sonuglara

yonelik olarak kisinin savunmaci tepkilerini azaltacagi varsayailir.

Arastirmada farkli risk egilimleri olan Ogrencilerin sigara karsiti reklamlardaki farkl
duygusal ¢ekiciliklere nasil tepki verdigi incelenmistir. Heyecan arayan ogrencilerin

risk almayan 6grencilere gore daha ¢ok uyarima ihtiya¢ duydugu bilgisine dayanarak,
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deneye katilacak ogrencilerin riske girme egilimlerini saptamak icin bir On test
uygulanmistir.  On test sonucunda yiiksek diizey risk alma egilimindeki 6grencilere

isyankar nitelendirilmesi yapilmistir.

Arastirma sonucunda, katilimeilar igerisinden isyankar olarak nitelendirilip gergekei
korku reklamlarini seyredenler, kaba mizah igeren reklamlari seyredenlerden daha ¢ok
ilgilerinin ¢ekildigini bildirmislerdir. Ancak buna ek olarak isyankarlikla sigarayi
birakma niyeti arasinda negatif bir iligki bulunmustur. Boylesi bir iliski kaba mizahla
sigaray1 birakma niyeti arasinda bulunmamigtir. Hedef kitlenin risk alma egilimleri
anlamanin, dikkat ¢ekici sigara karsiti reklamlar hazirlarken 6nemli oldugu sonucuna

varmak mumkundiir.

Henley ve Donovan (2003) genclerin kendilerini 6liimsiiz sandiklar1 yaygin inanisindan
yola ¢ikarak yaptiklar1 arastirmada ilk olarak genclerin 6lim tehdidi unsuru iceren
reklamlara olmayanlara gore daha az tepki verip vermediklerini ve ayrica genglerin
yetigkinlere gore Oliim tehdidine daha az tepki verip vermediklerini incelemislerdir.
Henley ve Donovan’in arastirmasi 6liim tehdidi cekiciligine yonelik olarak genglerin ve
yetiskinlerin tepkileri arasindaki farklar1 inceleyen ilk calisma olmasi bakimindan

Onemlidir.

Aragtirma, 16-25 ve 40-50 yaslarinda sigara icen 995 denekten olusmus iki farkli grupla
yiriitiilmistiir. Arastirmada kullanilmak iizere ikisi 6liim tehdidi icermeyen, dordii 6lim
tehdidi iceren alti mesaj hazirlannustir. Oliim tehdidi igermeyen mesajlardan birinde
amfizemin nedenleri ve belirtileri kisaca anlatilirken, digerinde sakat kalmak ya da
oksijene bagimli hale gelmek gibi hastaligin 6liimciil olmayan nedenleri islenmistir.
Oliim tehdidi iceren dért mesajda ise erken 6liim, 6liim siireci, kisinin &liim nedeniyle
kagirdig1 firsatlar ve kisinin 6liimiiniin sevdikleri lizerindeki etkisi gibi 6liimiin farkli

boyutlar1 yer almistir.
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Alt1 mesaj ticer dakikalik video kaydi olarak hazirlanmis, gorsel 6geler ayni anda sesin
eslik ettigi basili bir metinden olugsmus, her sahnede en fazla iki satir goziikecek sekilde
ayarlanmigtir. Mesajlarin arka planda ciddi bir miizigin duyuldugu farkli versiyonlari
daha {iretilmis, bdylece toplamda on iki tehdit durumu olusturulmustur. Yararlilik,
tehdit g¢ekiciliginin en 6nemli faktorii olarak tanimlandigindan (Rogers ve Mewborn,
1976, Beck ve Frankel, 1981;Witte, 1992; Witte ve Alan, 2000) her mesajin i¢inde
yeterlilik ifadeleri yer almistir. Arastirmada biitlin mesajlara amfizemi durdurmada
sigaray1 birakmanin etkili oldugunu onaylayan ve herkesin sigaray1 birakabilecegini

sOyleyen ifadeler katilmigtir.

Aragtirmanin Onciil iki bulgusundan biri 6liim tehdidi igeren mesajlarin icermeyenlere
gore etkisinin ¢ok farkli olmayisidir; F(1,944)=0,85, P>0.05. Digeriyse miizigin
etkisinin kayda deger ¢ikmayisidir; F(1,944)=0,30, P> 0,30. Bu nedenle ileriki

analizlerde miizik farkli bir degisken olarak katilmamuistir.

Aragtirmanin sonucunda 6liim tehdidinin 6liim igermeyen tehditlere gore kayda deger
bir farki olmadig1 saptanmistir. Genglerin 6liim tehditlerine yaslilardan daha az tepki
vermesi gibi bir durum da goriilmemistir, aksine genclerin yaglilara gore her tiir tehdit

mesajina daha fazla tepki verdigi gdzlenmistir.

Bu bulgular 1s18inda sigara karsitt kampanyalarda farkli yas gruplarima gore
boliimlendirilme yapilmasina gerek olmadigi sonucuna varmak miimkiindiir. 16-25 yas
arasindaki gencler, en cok tepkiyi Olim tehdidi i¢cermeyen sakat kalma tehdidine
vermiglerdir. Buradan da genglerin en c¢ok hareketliliklerine, diger bir deyisle

Ozgiirliiklerine yonelik tehditlerden etkiledikleri sdylenebilir.

White, Tan, Wakefield ve Hill (2003) de Henley ve Donovan’in arastirmalarinin
ardindan, yetigkinlere yonelik sigara karsiti reklam kampanyalarina yonelik ergenlik

cagindaki genglerin farkindaliklarini ve tepkilerini arastirmislardir. Yetiskinleri sigaray1
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birakmaya tesvik eden kampanyalarin gencleri birgok yonden etkileyebilecegini ifade

etmislerdir.

Bunlardan ilki ebeveynlerin sigaray1 azaltmalarini saglayarak, daha az gencin onlari
ornek alip sigara igmeye baslamasini Onlemektir ¢linkii genclerin sigarayr aligkanlik
haline getirmesindeki en belli basl faktor ebeveynlerinin sigara igiyor olmasidir (Tyas,
1998). Ikincisi, sigara igmenin istenmeyen bir yetiskin davranis1 olarak gdsterilip
genglerin  yetigkinler gibi olmak giidiisiiyle bu koti aliskanliga baslamasinin
onlenmesidir. Ugiinciisii, gencler kendilerini yetiskinlerle 6zdeslestirdiklerinden ve
kendilerine yetigkin gibi davranilmasini istediklerinden, yetiskin odakli sigara karsiti

reklamlarin i¢erdigi mesajlara daha ¢cok dikkat edebilecek olmalaridir.

1998 yilinda Avustralya’da gerceklestirilen iki asamali aragtirmanin ilk asamasi 14-17
yas arasi rastgele secilen 400 6grenciyle yapilan telefon anketiyle gergeklestirilmistir.
Arastirmanin ikinci asamasinda ise 12-17 yas arasindaki 3714 &grenci, iilke ¢apinda
siirdiiriilen sigara karsiti reklam kampanyalariyla ilgili anket sorularin1 cevaplamstir.
Anket sorular1 genglerin s6z konusu kampanyalar konusundaki farkindaliklarin1 ve
eyleme gecip gecmediklerini Olgmeyi amaglamistir. Anket dahilinde deneklerin
halihazirdaki sigara igme durumlari da saptanmistir. Buna gore tiryakiler, eski tiryakiler,
yakin zamanda sigarayr denemis kisiler, eskiden sigaray1r denemis kisiler ve hig

icmemisler olarak bes kategori olusturulmustur.

18-40 yas arasi yetigkinleri hedefleyen Avustralya Ulusal Tiitin Kampanyasi®
reklamlar1 sigaray1 biraktirmaya yonelik giicli mesajlar veriyordu. Atardamarlarin
tikanmasi gibi sigara igmenin 30-40 yas arasi yetiskin viicudu {izerindeki etkileriyle
ilgili bilgiler sundugu ancak 6liim temali mesajlar vermedigi i¢in, bu reklamlarin 6lim

unsuru icermeyen sakatlik temali korku ¢ekiciligi kullandig1 yoniinde bir degerlendirme

* National Tobacco Campaign
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yapilmistir. Henley ve Donovan’in (2003) arastirma bulgularindan yola ¢ikarak bu
reklamlarin gencler iizerinde etkili olacagi diistiniilmiistiir. Arastirmada kampanya

reklamlarin1 goérmiis olan 6grencilerin yaptiklari eylemler saptanmistir. (Tablo 2.7)

Tablo 2.7 : White ve arkadaslarinin deney sonu¢larina gore sigara karsiti reklam
kampanyalarim gormiis olan 6grencilerin eylemleri

) ] Eski Yakin Eskiden | Hig sigara
Tiryakiler tirvakiler | Zamanda sigarayi igmemis
i denemis denemis kisiler
olanlar kisiler
Reklamlar1 gérmenin sonucu olarak (436) (36) (494) (1104) (1367)
bir sey yaptiniz m1?
Sigar1 biraktim. 6 % 22% 8% 10% Uygulana-
maz
Birakmay1 denedim. 18% 6% 11% 3% 2%
Ictigim sigara adedini azalttim. 27 % 6% 22% 4% 2%
Sigarayr birakma destek hattini 3% 3% 2% 1% Uygulana-
aradim. maz
Birakmay: diigiindiim. 26% 11% 10% 2% Uygulana-
maz
Annem ve babamla sigaray1 birakmak 6% 22% 9% 13% 10%
hakkinda konustum.
Arkadaslarimla  sigarayr  birakmak 8% 19% 14% 14% 11%
hakkinda konustum.
Sigaray1 denedim. 3% 6% 5% 1% 1%
Baska birisine sigaray1 birakmasini 13% 28% 25% 34% 32%
sOyledim.
Higbir sey yapmadim. 42% 47% 39% 50% 57%

Kaynak: White, V., Tan, N., Wakefield, M., Hill, D., 2003. Do adult focused anti-
smoking campaigns have an impact on adolescents? The case of the Australian
National Tobacco Campaign. Tobacco Control.

Aragtirmanin sonucu, grafik reklamlar kullanan yetiskin odakli sigara biraktirma

kampanyalarinin gengler tarafindan olumlu karsilandig1 gostermistir.

30




Pechmann, Zhao, Goldberg ve Reibling (2003) ergenlik cagindaki 1667 geng iizerinde
yaptiklar1 arastirmada sigara karsiti reklamlarda hangi mesaj iceriginin kullanilmasi
gerektigini incelemislerdir. Arastirmacilar yedi ortak mesaj temasi saptamistir: hastalik
ve Olim mesaji temasi, sigaranin bagkalarmmin saglhigini tehlikeye atmasi temasi,
kozmetik mesaj temasi, sigara igenlerin hayatlarinda karsilasacagi olumsuz durumlar
temasi, rol modellerin sigaray1 reddetme becerileri temasi, pazarlama taktikleri mesaj
temasi, tiitiin endistrisinin hastalik ve Olim satmasi temasi. Bunlara ek olarak
Ol¢iimlerde deneklerin her temadan birer reklam goérmesine dayali sabit degiskenli

mesaj durumu da kullanilmigtir.

Aragtirmanin sonucu, gencler hedefleniyorsa uzun dénemli saglik risklerinin ciddiyetini
vurgulamanin etkili bir strateji olmadigini, bdylesi bir vurgulamanin sigaranin
yasaklanmaktan dogan cekiciligini arttirdigin1 ortaya koymustur. Ote yandan, saglk
risklerinin ciddiyetini degil de saglik riskine karsi savunmasizligi vurgulayan
reklamlarin ise yaradigi goriilmiistiir. Buna gore saghik temelinde ¢ekicilikler
kullanilmak istendiginde, bunlarin ergenlik cagindaki genclerin sigaranin saglik
risklerine karsi savunmaz oldugu mesajina vurgu yapilmasi &nerilir. Ornek olarak
reklamlar geng yastaki sigara kurbanlarinin gergek hayat hikayelerini anlatabilir ve bu
kurbanlarin ne kadar cabuk bagimli oldugunu, ne kadar ¢ok zarar gordiiklerini

vurgulayabilir (Biener, 2000).

Saglik risklerine kars1 savunmasizlikla ilgili reklamlar yapildiginda, arastirmadan ¢ikan
sonuglara gore savunmasizlik-6z yeterlilik etkilesimi hesaba katilmalidir. Buna gore
savunmasizlikla  ilgili  reklamlar  sigara  tekliflerini  reddetme  becerisini
gosterebileceklerini hisseden genclerin sigara igmemeye yonelik niyetlerini gii¢lendirir,
teklifleri geri ¢eviremeyeceklerini hisseden genglerinkiniyse giiclendirmez. Bu bilgiler
1s181inda  savunmasizlik odakli reklamlar1 sigara tekliflerini geri ¢evirme becerisini

ogreten okul programlariyla desteklemek faydali olacaktir.
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Smith ve Stutts (2003), 235 lise 6grencisi lizerinde yaptiklar1 alan arastirmasinda sigara
icmeyi engellemek ya da azaltmak i¢in kullanilan korku ¢ekiciliginin iki tliriini
karsilagtirmiglardir. Cogu sigara karsiti reklamin uzun donemli saglik odakli korku
cekiciligine odaklanmasi ve ¢ok az sayida reklamin kisa donemli sosyal tehditlere
deginmesi dolayisiyla, s6z konusu arastirmada kisa donemli kozmetik veya uzun
donemli saglik odakli korku cekiciliklerinden hangisinin daha etkili oldugu saptanmaya
calisilmistir. Korku ¢ekiciligi disinda cinsiyetin de genglerin sigaraya baslama ve

sigaray1 birakma kararlari {izerinde etkili olabilecegi diisiiniilmiistir.

Arastirmada, okul doneminin basinda Ogrencilerin sigarayla ilgili tutum ve
davranislarini degerlendirmek igin bir anket uygulanmistir. Daha sonra dgrenciler, kisa
donemli kozmetik ve uzun donemli saglik odakli korku reklamlarinin gosterilecegi iki
gruba ve kontrol grubuna atanmistir. Deney gruplarina reklamlar haftalik olarak

gosterilmig ve donem sonunda sigarayla ilgili bir anket uygulanmustir.

Aragtirmanin hipotezlerinden ilki deney grubundaki 6grenciler iizerinde kisa dénem
korku cekiciligine yer veren reklamlarin uzun donemli saglik cekiciligini kullanan
reklamlara gore daha etkili olacagidir. Arastirmanin sonucunda uzun dénemli korku
cekiciligine odakli reklamlarin kisa donemli reklamlara gore daha etkili oldugu

saptanmustir.

Aragtirmanin ikinci hipotezi ergenlik ¢agindaki genglerin sigara kullanimini azaltmada
uzun donemli korku cekiciliginin erkeklerden ¢ok kizlar {izerinde etkili olacagidir.

Arastirmanin sonucunda bu hipotezin dogrulugu desteklenmistir.

Bu arastirmanin sonuglarina bakarak sigara karsiti kampanya tasarlayanlarin hem erkek
hem de kiz ergenlere hitap edecek sekilde uzun dénemli ve kisa donemli korku

cekiciliklerini birlestirmelerinin ideal olacagi sOylenebilir.
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Biener, Ji, Gilpin ve Albers (2004) yaptiklar1 arastirmada, A.B.D’nin Massachusetts
eyaletinde 1993 yilinda yiiriitiilen Genglik Tiitin  Anketi’nin  verilerinden
yararlanmigtirlar. Telefon anketi teknigiyle 12-17 yas arasindaki 1606 gencle
gorilistilmiistliir. Bu genglerin 1069°u 12-15 yas arasindadir. S6z konusu 1606 gencle
Kasim 1997-Subat 1998 arasinda ilk anketin tamamlayicis1 olarak tekrar iletisime
gecilmistir. Bunlardan bir boliimiine ulagilamamis ise de yiizde 83’iliyle goriisme

yapilabilmistir.

Sigara karsitt medya kampanyast 1993’te Massachusetts’te Genglik Tiitlin Anketi’yle
aynt zamanda baslamistir. Dort sene sonraki tamamlayict ankete kadarki siirede
kampanya i¢in 50 milyon dolar harcanmistir. Kampanyada 100 farkli reklam
kullanilmigtir. Aragtirmada bunlardan sekiz tanesinden faydalanilmistir. Bu reklamlar
toplam izlenme oranlarma bakildiginda ortalama olarak televizyon seyircilerinin yiizde

91’ine 12.7 kere ulasmustir.

Anket katilimcilarina 6nce reklamin kisa bir tarifi yapilmis ve reklami hatirlayip
hatirlamadiklart sorulmustur. Yanit olumluysa, reklamin ne kadar iyi oldugunu 0 ile 10
arasinda nasil degerlendirdikleri sorulmustur. Reklam niteliklerinin  bagimsiz
degerlendirmelerini elde etmek iizere hakem olarak, 10. ve 12. sinifa giden 104 geng
belirlenmistir. Ogrenciler seyrettikleri her reklam sonrasinda, bir reyting formu
doldurmustur. Buna gore her reklami yedilik bir 6l¢ekte ne kadar iiziicii korkutucu,
komik, inandirici, diistindiiriicii, giicli, rahatsiz edici, eglenceli, neseli, ilging, dogrudan
ve yoOnlendirici olarak bulduklarini belirtmislerdir. Yedilik 6l¢ekte ortadaki deger olan
dordiin iizerinde reyting alan reklamlardan alt1 tanesi arastirmada kullanilmak iizere
secilmigtir. Bu reklamlardan dordiiniin tonu {iziintii ve korku gibi olumsuz duygular,
ikisininki olumlu duygular, dort puanin altinda kalan iki tanesinin tonu da kuralci

ifadelerdi. (Tablo 2.8)
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Tablo 2.8 : Biener ve arkadaslarinin deneylerinde yer alan, Massachusetts’te
televizyonda gosterilmis sekiz sigara karsiti reklamin nitelikleri ve konulari

Reklamin Adi Konusu

Hastalik Reklamlari

Mutlu Yillar Ses telleri alinan bir adamin, bir girtlak aleti yardimiyla
tiitlin endistrisinin 121. Yilin1 kutlamak igin “Mutlu
Yillar” sarkisini syler.

Pam Laffin 10 yasinda sigara igmeye baglayan ve yirmi yasinda

amfizeme yakalanan bir kadin sigaraya nasil basladigini
anlatir.

Janet Sackman

Gairtlak kanseri yiiziinden ses telleri alinan eski bir sigara
mankeni sigaranin nasil bagimlilik yaptigini ve sigara
sirketlerinin bunu halktan nasil sakladigini anlatir.

Kovboy Marlboro sigara reklamlarinda boy gosterip sigara
kaynakli akciger kanserden 6len mankenin kardesi,
mankenin nasil 6ldiiglinii anlatir.

Mizah Reklamlar:

Camel Gergek bir deve mikrofona yaklasir ve kendisini sigara
icerken gosteren ¢izimlerden rahatsizlik duydugunu
anlatr.

Akciger/Aksam yemegi Kap1 esiginde sigarasindan son bir nefes ¢eken ¢ocuk,

davet edildigi kiz arkadasinin evinde yemek masasinda
oksiiriirken cigerini masaya diistirir.

Kuralc1 Reklamlar

Monica Ug geng kiz, Monica adh arkadaslarmi sigaray
birakmaya ikna etmek i¢in nedenlerini siralarlar.
Mankenler Amerikan Bayanlar Futbol Takimu, sigara igmeden

yapabilecekleri ¢ok sey oldugunu sdyler.

Kaynak: Biener, L., Ji, M., Gilpin, E.A., 2004. The impact of emotional tone,
message, and broadcast parameters in youth anti-smoking advertisements.
Journal of Health Communication.

Arastirmada 6lciilen iki degisken hatirlama ve algilanan etkililiktir. Onciil analizlerde
denekler, kuralci reklamlar1 ylizde 42 oraninda hatirlarken, hastalik ve mizah igeren

reklamlar1 sirasiyla yiizde 68 ve yiizde 69 oranlarinda hatirlamiglardir. Hastalik gibi
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korkutucu bir konu igeren reklamlarin akilda kalicih@inin da yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Reklamlarin etkililigi olgiildiiglinde ise hastalik iceren reklamlarin 8,2, kuralci
reklamlarin 6,8 ve mizah iceren reklamlarin 6,4 ortalama puan aldig1 goriilmiistiir. Bu
etkililigin nedeni uyandirilan olumsuz duygularin sigara icmeyle ilgili risk algisim
arttirtp algilanan faydayr azaltmasidir. Buna gore, olumsuz duygu uyarilmasi

yaratmanin reklamin etkililigini arttirdigini sdylemek miimkiindiir.

Terry-McElrath ve digerleri (2005) yaptiklar1 aragtirmada genclerin reklamlari
algilayislari, degerlendirmeleri, hatirlamalar1 ve zihinsel mesguliyetleri iizerinde etkili
olabilmeleri adina sigara karsiti reklamlarin mesaj isleme niteliklerinin diger reklam
ozellikleriyle (hedef kitle, tematik igerik ve reklam sponsoru gibi) nasil etkilesim igine

girebilecekleri lizerinde ¢calismistirlar.

1997-2001 yillar1 arasinda A.B.D’de yaymlanan, farkli sponsorlar tarafindan
desteklenmis ve farkli mesajlar igeren 50 reklam arastirmada kullanilmak iizere
secilmigtir. Her reklam oncelikli hedef kitlesine gore ve iki mesaj isleme niteliginin
varlig1 ya da yokluguna gore kodlanmstir. Oncelikli hedef kitle gengler ya da daha
genis olarak toplum diye kodlanirken, mesaj isleme niteliklerinden biri kisisel taniklik
ve digeri de olumsuz ve i¢ organlarla ilgili imge kullanimudir. I¢ organlarla ilgili

imgelerin kullanimi korku ¢ekiciligine dayanmaktadir.

Deneye sekizinci, onuncu ve on ikinci smiflara giden ve hayatlar1 boyunca yiiz
sigaradan fazla igmemis olduklar1 6nceden belirlenmis olan 265 6grenci katilmistir. Her
reklam Ogrencilere iki kere gdsterilmis ve ardindan her reklam icin 6grencilerden bir

sayfalik reyting formu doldurmalar1 istenmistir.

Analizlerin sonucunda mesaj isleme nitelikleri ile (kisisel taniklik ve i¢ organ imgeleri)

reklamin degerlendirilmesi, hatirlanmasi ve yarattig1 zihinsel mesguliyet arasindaki
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iliskinin en gii¢lii ve tutarli iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Aragtirmanin bir diger sonucu
da daha genel bir kitle i¢in hazirlanan, gencleri hesaba katmayan pek ¢ok reklamin da
gengler tarafindan olumlu bir sekilde algilandigini gostermistir. Bu da yetiskinleri
hedefleyen pek ¢ok sigara karsit1 mesajin gencler iizerinde de ayni derecede basaril

olabilecegini gosterir.

Cohen, Shumate ve Gold (2007) (a) reklamin igeriginin teorik temelini inceleyerek, (b)
reklamin duyussal c¢ekiciligini degerlendirerek, (c) igerik analizine daha giincel ve
kapsamli olan Medya Kampanyalari Kaynak Merkezi’ndeki reklamlari ekleyerek,
Beaudin’in (2002) igerik analizi ¢aligmasini genigletmeyi hedeflemistir. Alkol ya da
tiitin  reklamlarinin igerik analizine dayali olarak kendilerinde 6nce yapilmis
calismalarda sigara kullaniminin sonuglarinin ciddiyeti ve Ozyeterlilik konulari

incelenmemistir.

Yaptiklar1 ¢alismada gengleri, geng yetiskinleri ve yetiskinleri hedef alan, bagimlilik,
birakma, tiitlin endistrisinin glidiimlemesi, gengleri sigaradan koruma, genclerin
sigaraya erigimi, hamilelik ve genel saglik mesajlar1 iceren televizyon reklamlari
kullanilmistir. Igerik analizinde reklamlarda kullanilan korku, iiziintii, 6fke ve mizah
gibi dort duyussal c¢ekiciligin yan1 sira duyussal olarak notr olan bilgilendiricilik

kategorisini incelenmistir.

Mesaj stratejisini degerlendirmek icin her bir reklamin kodlanmasma dayali bir
arastirma tasarimi yapilmistir. Sigara kullaniminin sonuglari birden bese kadar olan bir
Olcekle Olgiilmiistiir. Reklamda sigara kullanmanin sonuglarina hi¢ deginilmiyorsa bir
kodu, ‘sigara sagliniz i¢in zararlidir.” gibi sigara kullaniminin sonuglarindan ilimli bir
sekilde bahsediliyorsa ya da neden gdsterilmiyorsa iki kodu, kronik nefes kokmasi gibi

toplumsal sonuglara veya bagimliliga deginiliyorsa ii¢ kodu, kronik ya da ciddi

> Media Campaign Resource Center
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hastaliklar gibi sigaranin ciddi sonuglar1 s6z konusuysa dort kodu, ¢ok ciddi bir sonug

olan “6liim” temasi varsa bes kodu verilmistir.

Daha onceki calismalarda hi¢ Ol¢lilmemis bir diger konu da reklamlarin kisileri ne
Olciide eyleme tesvik ettigi yani dzyeterliliktir. Bunun 6l¢limii de yine birden bese kadar
olan bir olgekle saptanmistir. Reklamda neyin nasil yapilmasi ile ilgili bir anlatim
yoksa bir kodu, reklamda ne yapilmas1 gerektigi ozellikle belirtiliyorsa ve izleyici bu
onlemi alabilecek durumdaysa bes kodu verilmistir. Oz-yeterlilik bir kisi ya da bir
metinle modellendirilmigse iki kodu, 6z-yeterlilige yonelik bir Oneri varsa ii¢ kodu,

eyleme yonelik 1liml1 bir ipucu varsa dort koduyla ifade edilmistir.

Aragtirmanin sonuglarina gore, toplam reklamlarin yiizde 15’ine denk gelen 303
adedinde korku cekiciliginin, yilizde 8,8’inde iizilintiiniin, yiizde 25,6’sinda bilgilendirme
cekiciliginin, ylizde 23’ilinde mizah ¢ekiciliginin ve yiizde 3,3’tinde 6fke cekiciliginin
kullanildig1 saptanmustir. Sonuglarin ciddiyeti ve oOzyeterlilik agisindan yapilan
degerlendirmeler reklamlarin ¢ogunun hig/zayif 6zyeterlilik ve gii¢lii sonu¢ ciddiyeti
icerdigini, ikinci en biiylik kategorininse hic¢/zayif Ozyeterlilik ve hic¢/zayif sonug
ciddiyeti igerdigini gostermistir. Wakefield ve dig. (2003) reklamlarin 6zyeterlilik
mesaji vermemesi durumunda sigara igmenin sonuclariyla ilgili bilgilerin davranis
degisikligini tesvik edecegi yerde, 6zkorumaci bir Onyargi olusturabilecegini ifade
etmistir. Bu dogrultuda, sigara igcmeye karst olumsuz tutum iginde olan izleyiciler
davraniglarini degistirebilme yetilerinin olmadigini hissederlerse sigara icmeye devam

edebilirler.

Aragtirmanin bir bagka sonucu da gegmiste kamu sagligina yonelik reklamlarda eskiden
baskin olan korku ¢ekiciliginden mizah ve bilgilendirme ¢ekiciligine dogru bir yonelim

yasanmasidir.

Biener, Wakefield, Shiner ve Siegel (2008), televizyonda yayinlanan sigara karsiti
reklamlarin hatirlanmasiyla ilgili olarak 2001 ve 2002 yillarinda, yaslar1 12-17 arasinda
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degisen 3863 gengle gergeklestirdikleri telefon anketinde, medya agirligi ile reklamin
duygusal igeriginin goreceli etkilerini aragtirmiglardir. Reklamlarin duygusal yogunlugu
bagimsiz gen¢ hakemler tarafindan verilen reytinglere gore saptanmig, medya

agirhigiysa televizyon reyting verilerine gore belirlenmistir.

2005 ve 2007 yillar1 arasinda yapilan veri analizlerinin sonucunda medya agirliginin
hatirlamada 6nemli rol oynadigin1 ortaya koymusturlar. Ayrica, duygusal yogunlugu
yiiksek olan sigara karsit1 reklamlarin diisiik olanlara gére hatirlanma olasiliginin daha
yiiksek oldugunu ve reklamin duygusal yogunlugu yiiksekse, medya agirliginin yiiksek
hatirlanma oranlar1 yaratmak i¢in daha az O6nemli oldugu sonucuna varmislardir.
Medyada yer alan reklamlarin maliyetlerinin yiliksek oldugu disiiniildiigiinde
kampanyalarin tasariminda hangi temalarin en fazla etkiyi yaratacagini Onceden

saptamanin Onemi anlagilir.

Pek cok saglik kurulusu sigara karsiti reklamlarda, hastaliklar1 resmetmeye ya da
sigaradan dolay1 hasta olmus insanlarin gergek¢i bir sekilde tasvir edilmesine sicak
bakmaz. Boylesi reklamlar insanlari huzursuz edebilir ve sigara igenleri suglu

hissettirebilir.

Saglik kuruluslari olumlu, iyimser mesajlar1 tercih etme egilimde oldugundan, mizah
unsuru gibi olumlu unsurlar1 kullanmayi tercih ederler. Ornegin, Avrupa Birligi’nin
2004 yilindaki bir inisiyatifi olan Hayir Demekte Serbestsin °, sigara igmeme mesaji
vermek i¢in ¢ekici {linliiller kullanmak yoluna gitmistir. Biener, Wakefield, Shiner ve
Siegel yaptiklar1 g¢aligmayla bu tiir iyimser ya da mizahi reklamlarin daha az etkili

olabilecegini savunurlar.

% Feel Free to Say No
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Ote yandan, yapilan analiz sonucunda tiitin denetimine yonelik ¢alismalarda sinirh
kamu kaynaklarinin verimli olarak kullanilmasinda duygusal yogunlugu olan
reklamlarin hem daha etkili oldugunu hem de daha az yayin yapildiginda bile daha

yiiksek hatirlanma diizeyine eristikleri ortaya ¢ikmistir.

Vardavas ve dig. (2010), yaslar1 12-19 arasinda degisen 95 Yunan geng iizerinde 2008
yilinda yaptiklar1 metodolojik pilot ¢alismada, genglere tablo 2.9°da goriilen yedi farkhi
sigara karsiti reklam gdstermis ve onlardan reklam temasini, mesajin1 ve duygusal

baglamini yedilik Likert tipi bir 6l¢ege gore degerlendirmelerini istemislerdir.

Tablo 2.9 : Varvadas ve arkadaslarimin calismasinda degerlendirilen sigara karsiti
reklamlarin kaynag, bashgi ve baglam

Kaynak Konu Bashg Temel Mesaj
Avrupa Birligi (2005) Yardim-Sigara igme Sigaray1 denemede akran baskisi
konusundaki akran baskisi 6nemli bir rol oynar.

Avrupa Birligi (2005) Yardim-Pasif I¢icilik Cocuklarmn evde sigara dumanina
maruz kalmasi rahatsiz edicidir.

Avustralya (1992) Arter Sigara igmek damarlar1 yagh
birikintilerle birleserek tikar.

Avustralya (1992) Katran Sigara i¢mek cigerlerde katran
birikmesine yol acar.

A.B.D (1999) Camel Develer sigara igmez. Camel
sigara reklamlarinin bir parodisi.

A.B.D (1998) Pam Laffin Sigara igmek amfizeme yol agar.

Yunanistan Barda pasif igicilik Barlarda maruz kalinan sigara
dumant  rahatsiz  edici ve
tehlikelidir.

Kaynak: Varvadas, C.1., Symvolulakis, E.K., Connolly, G.N., Patelarou, E., Lionis,
C., 2010. What defines an effective anti-tobacco TV advertisement? A pilot study
among Greek adolescents. International Journal of Environmental Research and
Public Health
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Analizde katilimcilardan iki anket doldurmalari istenmistir. Bunlardan ilki Kiiresel
Genglik Tiitiin Anketi "’nin kisaltilmis bir versiyonudur. Bu anket sayesinde deneklerle
ilgili demografik bilgilere, daha 6nce sigaray1 deneyip denemedikleriyle ilgili bilgilere,
halihazirdaki sigara igme aliskanliklari, sigaray1 birakma egilimleri ve bir ay igerisinde

gordiikleri sigara yanlisi ve karsiti reklamlarla ilgili bilgiler elde edilmistir.

Bu ankete gore denekler sigara igenler ve igmeyenler olarak ikiye ayrilmistir.
Calismanin ikinci boliimiinde genglere rastgele bir bicimde yedi farkli televizyon
reklam1 gosterilmistir. Reklam gosterimi gerekli teknik donanimin bulundugu 6zel bir
odada gergeklestirilmis ve odaya her defasinda on 6grenci alinmustir. Ogrencilere farkli
tiir sigara karsit1 reklamlar1 temsil eden farkli baglam, tema, kaynak ve duygusal ton
olarak birbirinden biiyiik olclide farkli reklamlar gdsterilmistir. Reklamlarin her biri iki
kere gosterilmistir ve ardindan genglerden Etkili Sigara Kampanyalari i¢in Kiiresel

Diyalog® anketini doldurmalari istenmistir. (Tablo 2.10)

Tablo 2.10 : Varvadas ve arkadaslarimin kullandig: reklamlarla ilgili
degerlendirme sablonu

Bu reklam...

acgik ve netti.

benim i¢in 6nemli bir mesaj veriyordu.

Inanmas giic seyler soyliiyordu.

durup diistinmemi sagladi.

dogru mu degil mi diye bende bir merak uyandirdi.

bana yeni bir sey soyledi.

benim anlayacagim dilde konustu.

Bu reklam bende su duyguyu uyandirda...

7 Global Youth Tobacco Survey
¥ Global Dialogue for Effective Smoking Campaigns
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Uziintii

Kizgmlik

Mutluluk

Korku

Bu reklam

Komikti

Sikiciydi

Duygusaldi

Kaynak: Varvadas, C.1., Symvolulakis, E.K., Connolly, G.N., Patelarou, E., Lionis,
C., 2010. What defines an effective anti-tobacco TV advertisement? A pilot study
among Greek adolescents. International Journal of Environmental Research and
Public Health

Genglerin sigara i¢ip icmeme durumlarina gore kitlesel bir medya kampanyasinin
parcast olarak her bir reklami ne oranda etkili bulduklar1 da saptanmistir. Sonuglara
gore en etkili bulunan ilk ti¢ reklam Pam, Katran ve Arterdir. Her ii¢ mesaj da sigara
icmenin saglikla ilgili sonuglarini ortaya koymaktir. Ayni paralelde, deneklerde korku

uyandiran ilk iki reklam Katran ve Arterdir. (Tablo 2.11)

Tablo 2.11 : Varvadas ve arkadaslarinin calisma sonuclarina gore konulari
itinbariyle reklamlarin etkili bulunma yiizdeleri

Toplam denekler | Sigara Sigara p-degeri
icenler icmeyenler

%o % %
Yardim-Sigara 60.0 56.3 61.9 0.660
Yardim-Pasif icicilik 66.3 438 77.8 0.001
Arter 50.5 43.8 54.0 0.390
Katran 89.6 93.8 87.5 0.488
Camel 84.2 85.5 82.5 0.767
Pam Laffin 96.8 100.0 95.2 0.548
Barda pasif igicilik 55.4 63.3 51.6 0.372

Kaynak: Varvadas, C.1., Symvolulakis, E.K., Connolly, G.N., Patelarou, E., Lionis,
C., 2010. What defines an effective anti-tobacco TV advertisement? A pilot study
among Greek adolescents. International Journal of Environmental Research and
Public Health
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Aragtirmanin sonucunda, sunulan reklamlar1 gordiikten sonra deneklerin hissettikleri
kizginlik ve korku duygularinin, kampanyanin algilanan etkisi iizerinde énemli bir rol
oynadig1 goriilmiistiir. Ote yandan, reklamlarin komik, sikici veya mutluluk uyandirict

olmasiyla etkili olmasi arasinda higbir iligki goriillmemistir.
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3. ARASTIRMANIN AMACI VE HiPOTEZLERI

Arastirmada hem sigara igmeye yonelik tutumlarin hem de sigara igme davraniginin
degistirilmesi hedeflenmigstir. Saglik sorunlarini gdsteren imgeleri pek ¢ok nedenden
otliric kullanilmistir.  Koruma motivasyonu teorisine gore kisiler mevcut davranisi
(sigara igme) sagliklarina karsi ciddi bir tehdit olarak algilarlarsa ve belli bir tepkinin
(sigaray1 birakma) bu tehdidi azaltacagini bilirlerse, davraniglarini degistirmeye motive
olurlar. Sigara karsiti reklamlarda kullanilan imgeler tehdit algisini arttirmaktadir.
Dolayisiyla, reklamin uyandirdigi olumsuz duygular sigara igen kisilerde birakmaya
yonelik davramis degisikligine neden olmasit beklenir. Bu arastirmada kullanilan
reklamlar da genclerde sigaraya yonelik olumsuz duygular yaratmayi ve onlarin
sigaraya karsi daha olumsuz bir tutum gelistirmelerini hedeflemektedir. Buna ek olarak,
sigara icen ve igmeyen olarak ayrilan denekler iizerinde davranisa niyet konusunda da
s6z konusu reklamlarin etkili olmasi beklenmektedir. Sigara igmeyen deneklerin
sigaraya baslama olasiliklarin1 azaltmak ve sigara icen deneklerin ise alt1 ay icerisinde

sigaray1 birakmaya yonelik niyetlerini arttirmak aragtirmanin niyet {izerindeki hedefidir.

19 Temmuz 2009’dan itibaren yasal anlamda “tam dumansiz” bir iilke haline gelen
Tiirkiye’de, sigara karsiti caligmalar da bu tarihten itibaren hiz kazanmistir. Ekim
2010’dan itibaren Tiirk televizyon ve radyolarinda sigara karsiti reklamlar diizenli
olarak yayimnlanmaktadir. Bu reklamlarin ilki, Avustralya yapimmi olup ilk versiyonu
1983°te ve yeni versiyonu 2010°da yaymlanmig ‘Sponge’dur (Cotter ve dig., 2010).
Tirkiye televizyonlarinda Tiirkce seslendirmeyle yaymlanan bu reklam ‘Katran’ adiyla
anilmaktadir. Reklam saglikla ilgili bir durumu ortaya koymakta ve korku ¢ekiciligi
icermektedir. Arastirmanin anketinin uygulandigi tarih olan Ocak 2011°e kadar

yayinlanmakta olan tek sigara karsiti reklam durumundadir.

Beaudin’in (2002) gerceklestirdigi icerik analizine bakildiginda reklamlarda kullanilan
mesaj icerikleri kodlanmigtir. Sigara kullaniminin sonuglar1 birden bese kadar olan bir
Olcekle Olciilmiistiir. Bu dogrultuda incelendiginde, 6liimciil hastaliklara ve Oliime
deginen reklamlarin 6lgekte 5 iizerinden 5 aldigini gostermektedir. Bu arastirmada

kullanilan diger iki reklamdan birisi agiz kanseri konuludur ve oliimciil bir hastaliga
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degindigi i¢in s6z konusu Olgege gore 5 puanla degerlendirilir. Diger reklam ise

dogrudan 6liime deginmektedir ve 6lgege gore yine 5 puanla degerlendirilmektedir.

Reklam igeriginin korku cekiciligi diizeyine gore kiyaslandiginda bu iki reklamin da
yine genglerin etkililik algilari, tutum ve niyetleri {izerindeki etkileri olacagi

distiniilmektedir.

Yukarida belirtilen kuramsal bilgiler ve amagclar dogrultusunda, sigara Kkarsiti
reklamlarin icerdigi korku diizeyinin sigara igen ve i¢meyen gencgler lizerindeki

etkilerini ortaya ¢ikartmak amaciyla asagidaki hipotezler test edilmistir:

H1: Yiiksek korku ¢ekiciligi i¢eren reklam, diisilk korku cekiciligi igeren reklama
kiyasla sigara icen ve icmeyen genglerin sigaraya yonelik olumsuz tutumlari iizerinde

daha etkilidir.

H2: Yiiksek korku ¢ekiciligi iceren reklam, diisilk korku cekiciligi igeren reklama

kiyasla sigara icmeyen genglerin sigaraya baglamama niyetleri tizerinde daha etkilidir.

H3: Yiiksek korku cekiciligi iceren reklam, diisiik korku cekiciligi igeren reklama

kiyasla sigara icen genclerin alt1 ay icerisinde sigaray1 birakma niyetleri {izerinde daha

etkilidir.

H4: Sigara icen ve igmeyen genglerin etkililik algisi tizerinde yiiksek korku ¢ekiciligi

igeren reklamin diisiik korku ¢ekiciligi iceren reklamlardan daha fazla etkisi vardir.

HS5: Reklamlarin sigara icen genclerin tutum ve niyetleri lizerinde, sigara icmeyenlere

gore etkisi daha azdir.
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4. VERIi VE YONTEM

4.1 ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmada, degiskenler arasi iligkileri ve bunlarin birbirlerini nasil etkiledigini
saptamak, belirlenmis olan hipotezleri test etmek ve digsal faktorleri kontrol altina
almak amaciyla O6nceki aragtirmalarda oldugu gibi deney yontemi uygulanmistir. Deney,

tasarimi ve prosediirii agagida belirtildigi gibi yiiriitilmiistiir.

4.2 ARASTIRMANIN KONUSU

Tiirkiye’de yiiriitillen Kiiresel Genglik ve Tiitlin arastirmasi sonuglari 2003 yilindan
2009 yilina kadarki altt yillik siire igerisinde 13-19 yas gengler arasinda sigara
kullantminin yiizde 1,5 oraninda artig gosterdigini ortaya koymustur. Oysaki bu alt1
yillik siire¢ icerisinde kamu alaninda sigara kullanimiyla ilgili biiyiik ¢capli diizenlemeler
getirilmis ve tiitin ve tiitliin riinlerine yliksek diizeyde zam yapilmistir. Biitiin bu
olumlu gelismelere ragmen, genclerin sigara kullanimindaki bu istenmeyen artis,
yapilanlarin yeterli olmadigin1 ve genglerin bu konuda bilinglendirilmesi gerektigini
ortaya koymustur. Sigara karsit1 reklam kampanyalar1 bu anlamda etkili bir ara¢ olma
Ozelligini korumaktadir. Sigara karsiti reklam kampanyalarinda korku c¢ekiciliginin
kullanilmasina yonelik olarak bugiine kadar yapilan aragtirmalarda korku c¢ekiciliginin
genglerin sigaraya baslamasi ve sigara aliskanligin1 birakmasi {izerinde etkili oldugu
goriilmiistiir. Bu arastirmanin amact 13-19 yas aras1 Tiirk genglerinin iizerinde korku
cekiciliginin etkisini belirlemektir. Diisiik ve yiiksek korku ¢ekiciligi igeren reklamlarin
genglerin sigara icme egilimleri {izerinde ne oranda etkili oldugu saptanmak

istenmektedir.

4.3 ORNEKLEM SECIMI

Bu arastirmaya katilacak aday denekler, amagsal tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemi

kullanilarak Istanbul Ugur Dershanelerinin cesitli subelerindeki 6grenciler ve
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Bahgesehir Universitesi hazirhk simifi dgrencieri arasindan segilmistir. 11-20 Ocak
2011 tarihleri arasinda 180 denek iizerinde uygulanmistir. Her bir deney grubunun en az

45 kisiden olusmasi hedeflenmistir.

Deney uygulamasina ge¢ilmeden Once alt1 denekle odak grubu calismasi yapilmistir. Bu
calismada, deneyde kullanilmasi diisiiniilen bes farkli sigara karsit1 video katilimcilara
gosterilmis ve her bir reklamin kendilerinde uyandirdig1 korku diizeyi yedili Likert tipi
bir olgek yardimiyla belirlenmistir. (Bakimiz EK 1) Buna gore ortalama olarak 4
skorunun altindaki reklamlarin diisiik diizey korku igerdigi ve 4 skorunun iistiindeki
reklamlarin yiiksek diizey korku igerdigi saptanmistir. Elde edilen veriler 1s181inda, en
yluksek korku diizeyine ulasan reklam saptanmis ve deneyde kullanilmak {izere
ayrilmistir. Bu reklam ilk olarak 2006 yilinda Avustralya televizyonunda sigara karsiti

bir kampanya dahilinde gdsterilmistir.

Deneyde kullanilmak iizere secilen ve igerdigi korku diizeyi diisiik olup daha once
deneklerin gérmemis oldugu diger reklam 6liim dosegindeki kanser hastasi bir adamin
konusmasma yer vermektedir. Ilk olarak 2004 yilinda Ingiliz televizyonlarinda
gosterilen bu reklam, sigara karsiti bir reklam kampanyasinda yer almistir. Bu 6n
calisma, yabanci kaynakli sigara karsiti reklamlardaki korku diizeyinin Tiirk genglerine

gore dogru olarak belirlenmesini saglamistir.

4.4 ARASTIRMANIN TASARIMI, BAGIMLI VE BAGIMSIZ
DEGISKENLERI

Deneklerle ilgili demografik bilgiler, sigara igme durumlar1 yani halen sigara kullanip
kullanmadiklariyla ilgili bilgiler, sigara kullananlarin bu aligkanligr birakma egilimleri
ve bir ay icerisinde gordiikleri sigara karsiti reklamlarla ilgili bilgiler anket yoluyla elde
edilmistir. (Bakiniz EK 2 ve 3) Yine bu ankete gore denekler sigara icenler ve
icmeyenler olarak ikiye ayrilmistir. Sigara igme durumuna gore olusturulan bu iki ana

grup da ikiye boliinerek toplamda dort deney grubu olusturulmustur.
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Deneyin uygulama asamasinda reklam gosterimi gerekli teknik donanimin bulundugu
bir simif ya da salonda gerceklestirilmis ve her defasinda 20 denek iceri alinmistir.
Uygulanacak reklam videolar1 Youtube adli video paylasim sitesinden indirilmis olup
onceki yillarda Ingiltere ve Avustralya’da yiiriitiilen sigara karsiti kampanyalarda
kullamlmustir. (Bakiniz EK 4) Videolarin orijinal dili olan Ingilizce degistirilmeden,

seslendirme yapilmaksiniz sunulmus, Tiirkce alt yaziyla desteklenmistir. (Tablo 4.1)

Tablo 4.1 : Arastirmada kullanilan reklamlara ait bilgiler

Reklamin adi: Orijinal Adi: Kaynak Ulke: Korku Cekiciligi Diizeyi:

Kanser Hastast Cancer Patient [lk olarak 2004 y1linda Ingiltere Diisiik
televizyonlarinda gosterilmistir.

Ag1z Kanseri Mouth Cancer [lk olarak 2006 y1linda Avustralya Yiiksek
televizyonlarinda gosterilmistir.

Ilk olarak, sigara igen ve sigara igmeyen birer gruba diisiik korku ¢ekiciligi iceren, daha
once gérmemis olduklar1 bir sigara karsiti reklam iki kere gdsterilmistir. Bu reklam
kanser hastasi bir adamin ifadelerine yer vermektedir. Kalan iki gruba da yiiksek korku
cekiciligi igeren, daha 6nce 6grencilerin gormemis olduklari sigara karsit1 bir reklam iki

kere gosterilmistir.

Reklam gosterimlerinin ardindan genglerden Etkili Sigara Kampanyalari i¢in Kiiresel
Diyalog anketini doldurmalar: istenmistir. (Bakiniz EK 5 ve 6) Bu ankette gosterilen
reklamin bir sigara karsit1 reklam kampanyasi1 dahilinde ne kadar etkili bulunacag: da
her bir deney grubuna sorulmus ve s6z konusu reklamin etkililigi tanimlayict bir sekilde

Olclilmiistiir.

Arastirmanin bagimsiz degiskenleri: Ilki, sigara karsiti reklamlarda kullanilan korku
diizeyidir. Secilen reklamlarda kullanilan korku cekiciliginin diizeyi daha 6nce yapilmis
olan arastirmalara dayanarak saptanmistir. Odak grup calismasiyla da reklamlarda
kullanilan korku ¢ekiciliginin Tiirk gengleri tarafindan nasil degerlendirildigi

belirlenmistir, deneyde uygulanacak reklamlar bu dogrultuda secilmistir.
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Bir diger bagimsiz degisken de sigara igme durumudur. Deneklerin halen sigara iciyor

olmas1 ya da olmamasi1 durumu olarak ifade edilir.

Aragtirmanin bagimli degiskenleri: Sigara icen ve igmeyen deneklerin olusturdugu her

iki grubun da sigaraya kars1 tutumlar1 aragtirmanin birincil bagimli degiskenidir.

Sigara igmeyen deneklerin sigaraya baslamama niyetleri, sigara igenlerin ise bir ay

icerisinde sigaray1 birakma niyetleri ikincil degiskenler olarak diisiiniilmiistiir.

izlenecek olan test prosediirii Sigara Karsiti Kampanya Gelistirme Arag Kiti''ne uygun
olarak diizenlenmistir.  Melanie Wakefield ile Lois Biener’in olusturdugu test
protokoliinden faydalanarak gelistirilmis olan Ornek Reklam Test Protokolii®’niin
modifiye edilmesiyle olusturulmus olan ankette yedili Likert tipi bir 06lcek

kullanilmustir.

Uygulanan 6n testle reklamlar seyredilmeden once deneklerin tutum ve davranislari
degerlendirilmistir. Reklamin seyredilmesi ardindan uygulanan son testle deneklerdeki
tutum ve davraniglar tekrar Olclilmiistiir. Boylelikle reklamin tutum ve davranislar

tizerinde bir fark yaratip yaratmadigi goriilmek istenmistir. (Tablo 4.2)

Tablo 4.2 Arastirma Tasarimi

Gruplar Reklamlar

1-Sigara igmeyen On-test Kanser Hastas1 Son-test
2-Sigara i¢en On-test Kanser Hastas1 Son-test
3-Sigara igmeyen On-test Agiz Kanseri Son-test
4-Sigara i¢en On-test Ag1z Kanseri Son-test

Tutum Ol¢lilmek istenirken dlgekteki, “bir; hi¢ olumsuz diistinmiiyorum, iki; ¢ok az
olumsuz diisliniiyorum, {i¢; biraz olumsuz diisiiniiyorum, dort; kismen olumsuz
diisiiniiyorum, bes; epey olumsuz diisliniiyorum, alti; olduk¢a olumsuz diisiiniiyorum ve

yedi; cok olumsuz diisiinliyorum”u temsil etmektedir.

' Campaign Development Tool Kit

* Sample Advertisement Testing Protocol
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Aragtirmanin bir diger bagimli degiskeni ise sigara i¢gen deneklerden olusan gruplarin
sigaraya baslamama ve sigara igcmeyen deneklerin olusturdugu gruplarin sigaray1

birakma niyetleridir

Davranis niyeti 6l¢iilmek istenirken gdsterilen reklamin sigara igmeyen deneklerin
sigaraya baglama olasiligini ne dl¢lide azalttig1 belirlenmek istenmistir. Bu dlgege gore
i1se “bir; hi¢ diislindiirtmedi, iki; ¢ok az diisilindiirttii, li¢; biraz diistindiirttii, dort; kismen
diisiindiirttii; bes; epey diisilindiirttii, alt1; oldukea diisiindiirttii, yedi; ¢cok diislindiirttii”yt

temsil etmektedir.

Sigara icen deneklere yonelik davraniga niyet sorusuyla ise gosterilen reklamin bir ay
icerisinde onlara sigaray1 biraktirma olasilig1 belirlenmek istenmistir. Buna gore; “bir;
hi¢ diisiindiirtmedi, iki; ¢ok az diisiindiirttii, {i¢; biraz diistindiirttii, dort; kismen
diisiindiirttii; bes; epey diistindiirttii, alt1; oldukea diistindiirttii, yedi; ¢cok diisiindiirttii”yii

temsil etmektedir.
4.5 REKLAMIN ALGILANAN ETKILiGININ OLCUMU

Biitiin gruplardaki deneklerden seyrettikleri reklamin kendilerine gore ne kadar etkili
oldugunu ifade etmeleri istenmistir. Reklamin seyredilmesinden sonra uygulanan son
testteki ilk soru reklamin ne kadar etkili oldugudur. Yedili Likert tipi dlgege gore
yapilan degerlendirmede, 5 ve lizerindeki puanlar yiiksek bir etkiyi gosterirken, 4-5
arasi puanlar orta diizey bir etkiyi belirtir ve 4’lin altindaki puanlar reklamin pek de

etkili olmadigini isaret eder.
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5. BULGULAR

Bu calismada sigara igmeyen ve sigara i¢en olmak iizere gruplara ayrilan katilimeilarin
izledikleri reklamlardaki korku diizeylerinin (yiiksek-diisiik) tutum ve niyetleri {izerine

etkisi incelenmistir.

Ik olarak gerceklestirilen 6n test ile katilimcilarin sigaraya karsi tutum ve niyetleri

Olclilmiistiir. Ardindan katilimeilar gruplara ayrilarak 2 farkli reklam filmi izlemistir.

Birinci reklam filmi (Kanser hastasi, diisiik korku etkili) 45 sigara igcmeyen ve 45 sigara
icen olmak iizere 90 katilimc: tarafindan izlenmistir. Ikinci reklam filmi (Ag1z Kanseri,
yiiksek korku etkili) 45 sigara igmeyen ve 45 sigara icen olmak tizere 90 katilimci

tarafindan izlenmistir.

Calismaya toplamda 180 kisi katilmistir. Katilimcilar reklam filmlerini izledikten sonra
sigaraya kars1 tutum ve niyetlerini 6lgen test yeniden uygulanmistir ve katilimcilardan
izledikleri reklam filminin etkililigini puanlamalar1 istenmistir. Tutum ve niyet iizerine
yapilan 6n test ve son testlar sonucunda sigara i¢en ve igmeyen katilimcilarda izledikleri

reklam filmi sonucunda meydana gelen degisimler gézlemlenmistir.

5.1 REKLAMLAR BAZINDA TUTUM VE NIiYET ANALIZLERI

5.1.1 Korku Cekiciligi Diizeyi Diisiik Sigara Karsiti Reklama Yonelik Tutum

Analizleri

Mixed Model ANOVA sonuglarina gére Kanser Hastas1 reklaminda tutum ontest ve
sontest degerlendirmeleri arasinda sigara igmeyen ve sigara igen iki grup toplaminda
anlamli bir fark ¢ikmistir. F(1,88)= 24,280, p<,01. Tutum Ontest ve sontest sonuglari ve
katilimcilarin sigara igme durumlari arasinda herhangi bir etkilesim, birlikte etki

bulunmamustir, F(1,88)=,625, p=,432 (Tablo 5.1) (Tablo 5.2)
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Tablo 5.1: Kanser hastasi reklamina yonelik sigara icen ve icmeyen gruplarin
tutum On-test ve son-test tanimlayic istatistik sonuclari

Sigara Igme
Durumu Ortalama Standart Sapma
Kanser hastast Reklami On-test Icmeyen 3,40 1,970 45
Tutum Icen 1,98 1,215 45
Toplam 2,69 1,778 90
Kanser Hastas1 Reklam1 Son-test Icmeyen 4,16 1,846 45
Tutum Icen 3,02 1,53 45
Toplam 3,59 1,779 90

Tutumsal olumsuzluk deney oncesinde ve sonrasinda yedili Likert tipi bir olcek ile
olciilen ifadenin ortalamasi alinarak hesaplanmistir. Ortalama deger yiikseldikce
tutumsal olumsuzlugun arttigim gostermektedir.

Tablo 5.2 : Kanser hastasi reklam gruplar ici etki testi tutum sonuclari

Tip 111
Karelerin Ortalamanin
Kaynak Toplam df Karesi F P
Tutum 36,450 1 36,450 24,280 ,000
Tutum*Sigara ,939 1 ,939 ,625 A31
Gruplar aras1 etki testi katilimcilarin sigara igme durumlarinin da anlamli bir fark
yarattigini1 gostermektedir, F(1,88)= 18,133, p<,01. (Tablo 5.3)
Tablo 5.3 : Kanser hastasi reklam gruplar arasi etki testi tutum sonuclari
Tip III Karelerin
Kaynak Toplam df [ Ortalamanin Karesi F P
Kesisim 1773,472 1 1773,472 437,703 ,000
Sigara 73,472 1 73,472 18,133 ,000

Kanser hastasi reklamini izleyen grupta sigara igenler igmeyenlere gore sigaraya karsi

daha fazla olumsuz tutum gostermislerdir, p<,001. (Tablo 5.4)
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Tablo 5.4 : Kanser hastasi reklam eslestirilmis test sonuclar:

Sigara igen

%095 giiven diizeyinde fark araliklari

ve igmeyen
gruplarin
niyet
karsilagtir Standart
mast Ortalama Farki Hata p Alt Ust
Icmeyen Icen 1,278 ,300 ,000 ,681 1,874
Icen Igmeyen -1,278 ,300 ,000 -1,874 -,681

5.1.2 Korku Cekiciligi Diizeyi Diisiik Sigara Karsii Reklama Yonelik Niyet

Analizleri

Kanser hastasi reklaminin niyet iizerindeki etkisine bakildiginda 6zellikle sigara igen

denekler lizerinde ¢ok az etkisi oldugu goriilmektedir. (Tablo 5.5)

Tablo 5.5 : Kanser hastasi1 reklamina yonelik sigara icen ve icmeyen gruplarin
niyet 6n-test ve son-test tanmimlayici istatistik sonuclari

Sigara Icme
Durumu Ortalama Standart Sapma N
Kanser hastas1 Reklami1 On-test Igmeyen 3,38 2,015 45
Niyet icen 1,98 1,011 45
Toplam 2,68 1,734 90
Kanser Hastas1 Reklami Son-test Igmeyen 4,07 2,005 45
Niyet Igen 2,36 1,694 45
Toplam 3,21 2,06 90

Niyet deney oncesinde ve sonrasinda yedili Likert tipi bir dl¢ek ile ol¢iilen ifadenin
ortalamasi alinarak hesaplanmistir. Ortalama deger yiikseldik¢e tutumsal

olumsuzlugun arttigim gostermektedir.

Mixed Model ANOVA sonuglarina gore kanser hastast reklaminda niyet ontest ve

sontest degerlendirmeleri arasinda sigara igmeyen ve sigara i¢en iki grup toplaminda

anlamli bir fark ¢ikmistir. F(1,88)= 7,079, p=,009. Niyet Ontest ve sontest sonuglari ve

katilimcilarin sigara igmeme ve sigara igme durumlari arasinda herhangi bir etkilesim

bulunmamustir, F(1,88)=,602, p=,440. (Tablo 5.6)
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Tablo 5.6 : Kanser hastasi reklami gruplar i¢i etki testi niyet sonuclari

Tip I
Karelerin Ortalamanin
Kaynak Toplam df Karesi F P
Niyet 12,800 1 12,800 7,079 ,009
Niyet*Sigara 1,089 1 1,089 ,602 441

Sigara i¢en ve igmeyen katilimcilarin 6ntest ve sontest davranis degerlendirmeleri
arasindaki fark gruplar arasinda anlamli bulunmustur, F(1,88)= 26,070, p<,01
(Tablo 5.7)

Tablo 5.7 : Kanser hastasi reklam gruplar arasi etki testi niyet sonuglar:

Tip III Karelerin
Kaynak Toplami df | Ortalamanin Karesi F P
Kesisim 1560,556 1 1560,556 373,628 ,000
Sigara 108,889 1 108,889 26,070 ,000

5.1.3 Korku Cekiciligi Diizeyi Yiiksek Sigara Karsiti Reklama Yonelik

Tutum Analizleri

Mixed Model ANOVA sonuglarina gore agiz kanseri reklaminda tutum Ontest ve
sontest degerlendirmeleri arasinda sigara icmeyen ve sigara igen iki grup toplaminda
anlamli bir fark ¢ikmistir. F(1,88)= 369,557, p<,01. Tutum Ontest ve sontest sonuglar1
ve katilimcilarin sigara igmeme ve sigara igme durumlari arasinda etkilesim

bulunmustur, F(1,88)=12,082, p=,001. (Tablo 5.8 ve 5.9)

Tablo 5.8 : Agiz kanseri reklam gruplar ici etki testi niyet sonuclari

Tip I
Karelerin Ortalamanin
Kaynak Toplam df Karesi F p
Tutum 408,006 1 408,006 369,557 ,000
Tutum*Sigara 13,339 1 13,339 12,082 ,001
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Tablo 5.9 : Agiz kanseri reklamina yonelik sigara icen ve icmeyen gruplarin tutum
on-test ve son-test tamimlayici istatistik sonuclari

Sigara Igme
Durumu Ortalama Standart Sapma
A1z kanseri Reklami On-test Tutum Icmeyen 3,09 1,579 45
Igen 1,78 ,951 45
Toplam 2,43 1,454 90
Ag1z Kanseri Reklami Son-test Tutum Icmeyen 4,16 ,893 45
Igen 3,02 ,739 45
Toplam 3,59 ,823 90

Tutumsal olumsuzluk deney oncesinde ve sonrasinda yedili Likert tipi bir olcek ile
olciilen ifadenin ortalamasi alinarak hesaplanmistir. Ortalama deger yiikseldikce
tutumsal olumsuzlugun arttigim gostermektedir.

5.1.4 Korku Cekiciligi Diizeyi Yiiksek Sigara Karsiti Reklama Yonelik Niyet

Analizleri

Agiz kanseri reklami iki reklam arasinda hem igen hem de igmeyen deneklerden en
yliksek niyet skorunu almistir. Mixed Model ANOVA sonuglarina gore agiz kanseri
reklaminda davranis Ontest ve sontest degerlendirmeleri arasinda sigara igmeyen ve
sigara i¢en iki grup toplaminda anlamli bir fark ¢ikmistir. F(1,88)= 233,517, p<,01.
Davranis Ontest ve sontest sonuglart ve katilimcilarin sigara igmeme ve sigara igme

durumlari arasinda etkilesim bulunmustur, F(1,88)=7,984, p=,006 (Tablo 5.10 ve 5.11)

Tablo 5.10 : Agiz kanseri reklamina yonelik sigara icen ve icmeyen gruplarin niyet
on-test ve son-test tamimlayic istatistik sonuclari

Sigara Icme
Durumu Ortalama Standart Sapma
Ag1z kanseri Reklami On-test Igmeyen 3,18 1,787 45
Niyet icen 1,98 1,011 45
Toplam 2,53 1,565 90
Ag1z Kanseri Reklami Son-test Igmeyen 5,58 ,892 45
Niyet Icen 5,57 ,869 45
Toplam 5,52 ,877 90
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Niyet deney oncesinde ve sonrasinda yedili Likert tipi bir ol¢ek ile 6l¢iilen ifadenin
ortalamasi alinarak hesaplanmistir. Ortalama deger yiikseldik¢e tutumsal
olumsuzlugun arttigim gostermektedir.

Tablo 5.11: Agiz kanseri reklam gruplar ici etki testi niyet sonuclari

Tip III
Karelerin Ortalamanin
Kaynak Toplam df Karesi F p
Niyet 390,139 1 390,139 233,517 ,000
Niyet*Sigara 13,339 1 13,339 7,784 ,006

5.2 ETKILILIK ANALIiZLERI

Son testte sigara igen ve icmeyen biitiin deneklerin seyrettikleri reklamlar1 ne kadar
etkili bulduklar1 6l¢iilmek istenmistir. Her iki reklamin sigara i¢en ve igmeyenler olarak
ayrilan iki denek grubuna goére ne kadar etkili oldugu iki faktorlii ANOVA analiziyle

ortaya konmustur.

Kanser hastas1 reklamini izleyen ve sigara i¢cmeyen grubun etkililik puanlarinin
ortalamasi 3,98, standart sapmasi 1,658; sigara icen grubun verdigi etkililik puanlarinin

ortalamasi 3,33, standart sapmasi 1,610.

Agiz Kanseri reklammi izleyen ve sigara i¢gmeyen grubun etkililik puanlarinin
ortalamas1 5,82, standart sapmasi 1,029; sigara igen grubun verdigi etkililik puanlarinin
ortalamast 5,67, standart sapmasit 0,929. Toplamda da etkililik anlaminda 5,74
ortalamayla Agiz Kanseri en yiksek puani almistir. (Tablo 5.12)
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Tablo 5.12 : Reklam etkililigini tanimlayici istatistik sonuglar:

Sigara Igme Reklam ad1
Durumuna gore
gruplar Ortalama Standart Sapma N
Sigara
Igmeyenler 1 Kanser 3,98 1,658 45
Hastas1
2 Agiz 5,82 1,029 45
Kanseri
Sigara Igenler
1 Kanser 3,33 1,610 45
Hastas1
2 Agiz 5,67 ,929 45
Kanseri
Toplam
1Kanser 3,66 1,657 90
Hastas1
2 Agiz 5,74 978 90
Kanseri

Reklamlar aras1 karsilastirmalar, reklamlar arasinda anlamli bir fark oldugunu gostermektedir.

Anlamlilik diizeyi 0,05ten kiigiiktiir, p=0,000< 0,05. Agiz Kanseri reklami Kanser Hastasi

reklamindan daha etkili bulunmustur. Kanser Hastasi, reklam etkililik konusunda en az puan

verilen reklam olmustur. (Tablo 5.13)

Tablo 5.13 : Coklu degisken karsilastirmalarla reklam etkililiginin analizi

Reklamlarin % 95 giiven diizeyinde fark
Karsilagtirmasi Standart araliklar
Ortalama Farki Hata P Alt Ust
Kanser Ag1z -2,09 212 ,000 -2,60 -1,58
Hastas1 Kanseri
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Ag1z

Kanseri

Kanser

Hastas1

2,09

212

,000

2,60

Sigara igmeyen ve icenler arasinda reklamlarin degerlendirilmesinde ikili karsilastirmalar

anlamli fark bulundugunu gostermektedir. Analizlere gore anlamlilik diizeyi 0,05ten kiigiiktiir,

p=0,012<0,05. Sigara igmeyenler genel olarak reklamlar1 daha etkili bulmuslardir. (Tablo 5.14)

Tablo 5.14 : Eslestirilmis t-test sonuclarina gore reklam etkililigi

Sigara
icmeyen ve

icen gruplar

%095 giiven diizeyinde fark araliklari

arasindaki Standart

farklar Ortalama Farki Hata P Alt Ust
R;meyen icen ,437* ,173 ,012 ,096 778
Icen k:meyen -,437* ,173 ,012 - 778 -,096
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6. TARTISMA VE SONUC

Bu aragtirmada sigara karsiti reklamlarin icerdigi korku diizeyinin sigara igen ve
icmeyen genglerin reklam etkililik algisi, tutum ve niyetleri lizerindeki etkisi 6l¢iilmek
istenmistir. Sigara karsitt reklamlara yonelik gegmis arastirmalardan bir boliimi
reklamda kullanilan korku diizeyi ile tutum, niyet, davranis ve algilanan etkililik
arasinda korelasyon oldugunu ortaya koymustur. Ayni paralelde, bu arastirmada da
genclerin tutum, niyet ve etkililik algilar1 iizerinde korku diizeyinin farklilik yaratip

yaratmayacagi test edilmistir.

Aragtirmanin birinci hipotezi ‘yliksek korku cekiciligi iceren reklam, diisiik korku
cekiciligi iceren reklama kiyasla sigara igen ve igmeyen genglerin sigaraya yoOnelik
olumsuz tutumlari lizerinde daha etkilidir.” ifadesini ortaya koymaktadir. Arastirmanin

bulgular1 s6z konusu hipotezi dogrulamaktadir.

Kanser hastas1 reklami diisiik korku cekiciligi igeren bir reklamdir. Sigara igen ve
icmeyen genglerin tutumlari {izerinde etkisi olsa da bu etki diisliktiir ve degerlendirme
Ol¢eginin altinda kalmaktadir. Bu reklamda kullanilan 6liim imgesinin ve yash bir

hastanin, geng kitle iizerinde etkili olmadig1 sylenebilir.

Yiiksek korku gekiciligi iceren agiz kanseri reklami1 hem sigara icen hem de igmeyen
denekler iizerinde tutum agisindan en yiiksek etkiyi yaratmistir. Bu verilerden yola
cikarak genclerin sigaray1r birakmasi hedefleniyorsa en uygun reklam olarak yiiksek

korku ¢ekiciligi olan reklamlar goziikkmektedir.

Aragtirmanin ikinci hipotezi ‘yiiksek korku ¢ekiciligi igeren reklam, diisiik korku
cekiciligi iceren reklama kiyasla sigara igmeyen genclerin sigaraya baslamama niyetleri
tizerinde daha etkilidir.” ifadesini ortaya koymaktadir. Arastirmanin bulgular sz

konusu hipotezi dogrulamaktadir.
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Yiiksek korku cekiciligi igeren agiz kanseri reklaminin sigara igmeyen deneklerin
sigaraya baslamama niyetleri iizerinde, diisiik korku ¢ekiciligi igeren kanser hastasi

reklamina gore ¢cok daha etkili oldugu saptanmistir

Aragtirmanin tgilincli hipotezi ‘yiiksek korku ¢ekiciligi iceren reklam, diisiik korku
cekiciligi igeren reklama kiyasla sigara icen genglerin alt1 ay igerisinde sigaray1 birakma
niyetleri lizerinde daha etkilidir.” ifadesini ortaya koymaktadir. Aragtirmanin sonuglari

bu hipotezin de dogrulandigini géstermektedir.

Yiiksek korku ¢ekiciligi igeren agiz kanseri reklaminin sigara igen deneklerin sigarayi
birakma niyetleri iizerinde, diisiik korku ¢ekiciligi igeren kanser hastasi reklamina gore

cok daha etkili oldugu goriilmiistiir.

Arastirmanin dordiincli hipotezi ‘Sigara igen ve igmeyen genglerin etkililik algisi
tizerinde yiiksek korku cekiciligi iceren reklamin diisiikk korku cekiciligi iceren
reklamlardan daha fazla etkisi vardir.” ifadesini ortaya koymaktadir. Arastirmanin
sonuglart bu hipotezi desteklemektedir. Yiiksek korku cekiciligi iceren agiz kanseri

reklami sigara igme durumu fark etmeksizin en yiiksek etkililik algisina sahiptir.

Sigara icen ve igmeyen deneklerin etkililik sonuclar1 karsilastirildiginda, sigara igenlerin
igmeyenlere gore her iki reklami da daha etkili buldugu ortaya ¢ikmistir. Bu durumda,
sigara aligkanligin1 6nleme faaliyetleri agisindan bakildiginda, algilanan etkililigin daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Sigara aligkanligini durdurma faaliyetleri acgisindan ise
algilanan etkililigin daha diisiik oldugu goriilmektedir. Bu durumda, sigara karsiti
kampanyalarda ozellikle sigara aligkanligini durdurmak hedefleniyor ise, daha yiiksek

diizey korku igeren reklamlarin kullanilmasi gerektigi soylenebilir.

Her iki reklam korku ¢ekiciliklerinin niteligi agisindan degerlendirildiginde, genclerin
etkililik algisi iizerinde ciddi bir hastalik riskinden bahsedilmesinin, dliimden daha etkili

oldugu soylenebilir.
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Aragtirmanin besinci hipotezi ‘reklamlarin sigara icen genclerin tutum ve niyetleri
lizerinde, sigara igmeyenlere gore etkisi daha azdir.” ifadesini ortaya koymaktadir.

Aragtirmanin sonuglar1 bu hipotezi dogrulamaktadir.

Bu arastirmanin paralelindeki Varvadas ve dig. (2010) arastirmasinda korku ¢ekiciligi
iceren farkli reklamlar en ¢ok sigara icen denekler tarafindan etkili bulunmustur. Sigara
igmeyen denekler ise akran baskisi ya da pasif i¢icilik temali reklamlar1 sigara icen
deneklere gore daha etkili bulmustur. Bu arastirmada ise, farkli olarak, korku ¢ekiciligi
iceren her iki reklamin da en ¢ok sigara igmeyen denekler iizerinde etkili oldugu
goriilmiistiir. Yine ayni paralelde, reklamlarin sigara igmeyen denecklerin tutum ve

davranislar iizerindeki etkisi sigara igenlere gore cok daha fazladir.
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EK 1- Odak Grup Reklam Degerlendirme Olgegi.

1- Birinci reklam sizde ne 6l¢iide korku duygusu uyandirdi?

Hic Cok az Biraz Kismen Epey Oldukg¢a Cok
1 2 3 4 5 6 7
2- Ikinci reklam sizde ne dl¢iide korku duygusu uyandirdi?
Hig Cok az Biraz Kismen Epey Oldukca Cok
1 2 3 4 5 6 7
3- Ugiincii reklam sizde ne 6l¢iide korku duygusu uyandirdi?
Hic Cok az Biraz Kismen Epey Oldukg¢a Cok
1 2 3 4 5 6 7
4- Dordiincii reklam sizde ne 6l¢iide korku duygusu uyandirdi?
Hic¢ Cok az Biraz Kismen Epey Olduk¢a Cok
1 2 3 4 5 6 7
5- Besinci reklam sizde ne 6l¢iide korku duygusu uyandirdi?
Hic¢ Cok az Biraz Kismen Epey Olduk¢a Cok
1 2 3 4 5 6 7
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EK 2- Sigara icmeyen Deneklere Yonelik On-Test

Test protokolii

On-test

Melanie Wakefield ve Lois Biener’in olusturdugu test protokoliinden uyarlanmistir.

Ad/ Soyad:

Reklamlar: seyretmeye baslamadan once liitfen asagidaki sorulari eksiksiz bir
sekilde cevaplayimz. Tesekkiirler.

1-) Son birkag aydir televizyonda ya da radyoda ne siklikta sigara karsit1 bir reklamla
karsilastiniz? (Sadece bir rakami daire i¢ine alin.)

1-Hig

2-Ayda bir defadan daha az
3-Ayda 1-3 defa

4-Haftada 1-3 defa

5-Her giin ya da neredeyse her giin
6-Giinde bir defadan fazla

2-) Son birkag¢ aydir gazetelerde, dergilerde, ilan tahtalarinda (billboardlarda) ne siklikta
sigara karsit1 bir reklamla karsilastiniz?

1-Hig

2-Ayda bir defadan daha az
3-Ayda 1-3 defa

4-Haftada 1-3 defa

5-Her giin ya da neredeyse her giin
6-Giinde bir defadan fazla

3-) Televizyon ve radyoda rastladiginiz bu sigara karsit1 reklamlar sigara igmeye karsi
ne olciide daha olumsuz yaklasmanizi sagladi?

Hic¢ Cok az Biraz Kismen Epey Olduk¢a | Cok

1 2 3 4 5 6 7
4-) Televizyon ve radyoda rastladiginiz bu sigara karsit1 reklamlar sigara igmeye
baslama olasiliginizi ne dl¢iide azaltt1?

Hig Cok az Biraz Kismen Epey Olduk¢a | Cok

1 2 3 4 5 6 7




EK 3- Sigara Icen Deneklere Yonelik On-Test

Test protokolii

On-test

Melanie Wakefield ve Lois Biener’in olusturdugu test protokoliinden uyarlanmistir.

Katihmcimin Ady/ Soyadi:

Reklamlar: seyretmeye baslamadan once liitfen asagidaki sorulari eksiksiz bir
sekilde cevaplayimz. Tesekkiirler.

1-) Son birkag aydir televizyonda ya da radyoda ne siklikta sigara karsit1 bir reklamla
karsilastiniz? (Sadece bir rakami daire i¢ine alin.)

1-Hig

2-Ayda bir defadan daha az
3-Ayda 1-3 defa

4-Haftada 1-3 defa

5-Her giin ya da neredeyse her giin
6-Giinde bir defadan fazla

2-) Son birkag¢ aydir gazetelerde, dergilerde, ilan tahtalarinda (billboardlarda) ne siklikta
sigara karsit1 bir reklamla karsilastiniz?

1-Hig

2-Ayda bir defadan daha az
3-Ayda 1-3 defa

4-Haftada 1-3 defa

5-Her giin ya da neredeyse her giin
6-Giinde bir defadan fazla

3-) Televizyon ve radyoda rastladiginiz bu sigara karsit1 reklamlar sigara igmeye kars1
ne ol¢iide daha olumsuz yaklagsmanizi sagladi?

Hig¢

Cok az

Biraz

Kismen

Epey

Oldukc¢a

Cok

1

2

3

4

5

6

7

4-) Televizyon ve radyoda rastladiginiz bu sigara karsit1 reklamlar size sigaray1 bir ay
icerisinde birakmay1 ne ol¢iide diistindiirtti?

Hic

Cok az

Biraz

Kismen

Epey

Olduke¢a

Cok

1

2

3

4

5

6

7
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EK 4- Arastirmada Kullanilan Videolara Ait Goriintiiler

1) Kanser Hastas1

Sindi gelecek igin planlanmda kizinn gormek var Onu gormek igin hayatta kalacagun

2) Agiz Kanseri

Sigara paketinn tizennd (6
bakmak siz1 rahatsiz ediyors paketin baska bir yauna bakin
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EK 5- Sigara icmeyen Deneklere Yonelik Son-Test

Test protokolii
Son-test

Melanie Wakefield ve Lois Biener’in olusturdugu test protokoliinden uyarlanmistir.

Katilbmeimin Ady/ Soyadi:

Kisisel bilgileriniz

1-) Dogum yiliniz nedir? 19

2-) Cinsiyetiniz nedir? Bayan Bay

3-) Egitiminizde en son bitirdiginiz simif hangisiydi?
4-) Halen kaginc1 sinifi okumaktasiniz?

5-) Hayatinizda 100 kereden fazla sigara i¢tiniz mi?

Evet Hayir
6-) Halen sigara i¢iyor musunuz?

Evet Hayir & (Sayfanin en sonuna gidin)

7-) Sigaray1 tamamen birakmay1 hi¢ diistiniiyor musunuz?
Evet Hayir & (Sayfanin en sonuna gidin)

8-) Eger sigara iciyorsaniz, 30 giin ig¢erisinde birakmay1 diigiiniiyor musunuz?
Evet = (Sayfanin en sonuna gidin) Hayir

9-) Gelecek 6 ay igerisinde sigaray1 birakmay1 diigtiniiyor musunuz?

Evet Hayir

Liitfen burada durun ve ilk reklamin gosterilmesini bekleyin.
Reklam iki kere gosterilecektir. Liitfen dikkatle izleyip dinleyin.
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Katilimcinin Adi/Soyada:

Reklam No:

1- Sizce sigara karsit1 bir kampanyanin pargasi olarak diisiiniildiigiinde
seyrettiginiz bu reklam ne kadar etkilidir?

Hic

Cok az

Biraz

Kismen

Epey

Olduk¢a

Cok

1

2

3

4

5

6

2- Seyrettiginiz bu reklam sigaraya icmeye karsi ne ol¢iide olumsuz diisiinmenizi

sagladi?
Hic Cok az Biraz Kismen Epey Olduk¢a | Cok
1 2 3 4 5 6 7

3- Seyrettiginiz bu reklam sigara igmeye baslama olasiliginizi ne él¢iide azaltt1?

Hig¢

Cok az

Biraz

Kismen

Epey

Oldukc¢a

Cok

1

2

3

4

5

6

7

Calismamiza katildiginiz ve yanitlariniz igin tesekkiirler.
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EK 6- Sigara Icen Deneklere Yonelik Son-Test

Son-test

Kisisel bilgileriniz

1-) Dogum yiliniz nedir? 19

2-) Cinsiyetiniz nedir? Bayan Bay

3-) Egitiminizde en son bitirdiginiz siif hangisiydi?
4-) Halen kaginct sinifi okumaktasiniz?

5-) Hayatinizda 100 kereden fazla sigara i¢tiniz mi?

Evet Hayir
6-) Halen sigara i¢iyor musunuz?

Evet Hayir & (Sayfanin en sonuna gidin)

7-) Sigaray1 tamamen birakmay1 hi¢ diistiniiyor musunuz?
Evet Hayir & (Sayfanin en sonuna gidin)

8-) Eger sigara iciyorsaniz, 30 giin i¢erisinde birakmay1 diigiiniiyor musunuz?
Evet = (Sayfanin en sonuna gidin) Hayir

9-) Gelecek 6 ay igerisinde sigaray1 birakmay1 diigtiniiyor musunuz?

Evet Hayir

Liitfen burada durun ve ilk reklamin gosterilmesini bekleyin.
Reklam iki kere gosterilecektir. Liitfen dikkatle izleyip dinleyin.

73



Katihmcinin Adi/Soyadi:

Reklam No:

1- Sizce sigara karsit1 bir kampanyanin pargasi olarak diisiiniildiigiinde
seyrettiginiz bu reklam ne kadar etkilidir?

Hic

Cok az

Biraz

Kismen

Epey

Olduke¢a

Cok

1

2

3

4

5

6

2- Seyrettiginiz bu reklam sigaraya icmeye karsi ne dl¢iide olumsuz diisiinmenizi

saglad1?
Hi¢ Cok az Biraz Kismen Epey Olduk¢a | Cok
1 2 3 4 5 6 7

3- Bu reklam size bir ay icerisinde sigaray1 birakmay1 ne dl¢iide diisiindiirttii?
Hic Cok az Biraz Kismen Epey Olduk¢a | Cok
1 2 3 4 5 6 7

Calismamiza katildiginiz ve yanitlariniz icin tesekkiirler.
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