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BIiREYLERIN SOSYAL REKLAMLARA YONELIK
TUTUMLARI: COViD-19 SPOTLARININ SiNiR AGI ANALIZi

INDIVIDUALS' ATTITUDES TOWARDS SOCIAL ADVERTISING:
NEURAL NETWORK ANALYSIS OF COVID-19 SPOTS

Alper YILMAZ®, Mehmet ULAS®, Abuzer YESIL®

Oz: Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi tarafindan Covid-19 pandemisi
doneminde hazirlatilan sosyal reklam spotlarinda sunucu iinlii birey ve sunucu uzman
birey degiskenlerinin bireyler {iizerindeki etkilerini, bireylerin sosyal reklam
spotlarina yonelik tutumlarni ve davranigsal egilimlerini incelemeyi konu
edinmektedir. Calisma “T.C Saglik Bakanligi tarafindan hazirlatilan ve Covid-19
Pandemisi doneminde yaymlanan “Maske, Mesafe ve Temizlik” mesajlarini
vurgulayan sosyal reklam spotlarinda sunucu {inli ve sunucu uzman birey
degiskenlerinin bireyler iizerindeki etkileri ve bireylerin sosyal reklam spotuna
yonelik tutum ve davranis egilimleri nedir?” temel sorunsali lizerine olusturulmustur.
Aragtirmanin metodolojisi baglaminda nicel aragtirma yontemi deseninde ampirik bir
deneysel c¢alisma yapilarak “Sosyal Reklam Spotlarina Yonelik Tepkiler Anketi”
teknigiyle bireylerin sosyal reklam spotlarina yonelik tepkilerinden olusan nicel ham
veri setine SPSS 25 paket programinda yapay sinir ag1 analizi yapilmistir. Arastirma
sonuglarina gore sosyal reklam spotlarinda sunucu iinlii birey kullaniminin sunucu
uzman birey kullanimina gore yiiksek diizeyde etkili oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Covid-19, Sosyal Reklam, Birey, Tutum, Sinir Ag1 Analizi

Abstract: In the social advertising spots prepared by the Ministry of Health of the
Republic of Turkey during the Covid-19 pandemic, the presenter focuses on the effects
of the variables of the famous individual and the server expert on individuals, the
attitudes and behavioral tendencies of individuals towards social advertising spots.
The study is based on the basic problematic of the effects of the variables of the famous
presenter and the server expert individual variables on individuals and the
individuals' attitudes and behavioral tendencies towards the social advertising spot
in social advertising spots that emphasize the Mask, Distance and Cleaning messages,
which were prepared by the Ministry of Health of the Republic of Turkey and
published during the Covid-19 Pandemic period. In the context of the methodology of
the research, an empirical experimental study was conducted in the design of the
quantitative research method, and an Artificial Neural Network analysis was carried
out in the SPSS 25 package program on the quantitative raw data set consisting of the
reactions of individuals to social advertising spots with the Social Advertising Spots
Questionnaire technique. According to the research results It has been observed that
the use of famous presenter individuals in social advertisements is highly effective
compared to the use of server expert individuals.

Keywords: Covid-19, Public Service Ad, Individual, Attitude, Neural Network
Analysis
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1. Giris

Farkindalik olusturarak bireylerde tutum ve davranis degisikligi olusturma amact
giiden sosyal reklam spotlart 1980’11 yillardan itibaren Tiirkiye’de kullanilmaktadir
(Oztiirk, 2009: 217). Sosyal reklam spotlart ile ilgili Tiirkiye’de yapilan sinirh sayida
calisma konuyu mesaj stratejileri, alict bireylerin algilamalari, gorsel etkileri, halkla
iligkiler, propaganda ve spotlarin duygu, diisiince, tutum ve davranig iizerindeki
etkileri gibi farkli yonleriyle irdelemektedir. Bir reklamin basarisinin dlgiilmesinde
hedefledigi etkiyi iiretip tretmedigi onemli oldugundan reklam kahramanlarinin
reklam izleyenler iizerindeki etkisinin de incelenmesi gerekir. 2019 yili sonundan
giiniimiize diinya genelinde yasanan Covid-19 pandemisi nedeniyle tilkelerin saglik
kurumlarmin kamuoyuna doniik mesajlart kritik 6nem kazanmaktadir. T.C. Saglik
Bakanlig1 tarafindan Tiirkiye’de ilk vakanin tespit edildigi Mart 2020’den ¢aligmanin
yapildigi tarihe kadar 51 adet sosyal reklam spotu hazirlatilmistir. Ancak bu spotlarin
etki diizeyine doniik bakanliktan veri gelmesi s6z konusu olmadigindan bu konudaki
akademik c¢alismalar biiyilk oO6nem kazanmaktadir. Calismada Covid-19
pandemisindeki sosyal reklam spotlarinda sunucu {inlii birey ve sunucu uzman birey
degiskenlerinin bireyler iizerindeki etkisi ve buna bagli olarak bireylerin bu spotlara
doniik tutumlar1 ve davranigsal egilimleri irdelenip yapay sinir ag1 teknigiyle analiz
edilerek aciklanmuistir.

2. Sosyal Reklam Spotu

Reklam, insanlart goniilli olarak belirli bir diisiinceye yonlendirmek, {iriin ya da
hizmete ve kurulusa yonelik dikkat ¢cekmek, bilgi vermek, belirli bir davranista
bulunmaya ikna etmek, tutumlari degistirmek ya da benimsemelerini saglamak
amactyla bir iicret karsiliginda kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alarak
yayinlanan duyurudur (Giilsoy, 1999: 9). Uriin ya da hizmet markasina ait bilgi TV
reklamlarinda gorsel ve isitsel bilesenleri (1) tirlin/hizmet sunumu, (2) gdsterim, (3)
problem ¢o6ziimii, (4) yasamdan kesit, (5) taniklik, (6) hiciv, (7) kisilestirme, (8)
hikaye anlatimi, (9) karsilastirma ve (10) sunucu formatlarinin degisken formatlarda
kullanilmasiyla anlatilmaktadir (Aaker, Batra, & Myers, 1992: 383).

Bir bireyin {irlin ya da hizmet markasi hakkindaki bilgiyi kamera karsisinda hedef
kitleye anlatmasini igeren sunucu formati; (1) satis temsileisi sunucu, (2) tiiketici
sunucu, (3) otorite uzman sunucu ve (4) Ginli sunucu tiirlerinden olugmaktadir. Satis
temsilcisi sunucu olan {inlii bir oyuncu ya da {insiiz bir birey, sirketin iriin ya da
hizmetlerine ait bilgiyi samimi ve otoriter bir sekilde hedef kitle izleyiciye
anlatmaktadir. Tiiketici sunucu birey, kisisel deneyimleri ile {irin ya da hizmeti
empatik bir yaklasimla tanik bi¢iminde anlatmaktadir. Otorite uzman sunucu
uzmanlar, alaninda taninmalartyla ve giivenirlikleriyle iiriin ya da hizmet hakkindaki
kanaatlerini ifade etmektedir. Unlii sunucu ise; reklamverenlerin iiriin ya da
hizmetlere yonelik dikkat cekmek ve ikna etmek amaciyla bireyler tarafindan bilinen,
sevilen ve sayginligi olan {inlii bir birey ve izleyici arasinda duygusal bag kurma
disiincesine uygun olarak iiriin ya da hizmetin mesajint hedef kitleye iletmektedir
(Baldwin, 1989: 105). Sunucu bireyin bir kaynak olarak giivenilirliginde fiziksel
cekicilik, prestij ve benzerlik degiskenleri 6nemlidir. Sunucunun ¢ekiciligi ile
begenilme ve ikna edici etki gii¢lii olmaktadir. Sunucunun prestiji; gecmis basarilar,
itibar, zenginlik, politik gii¢ ve 6nemli bir sosyal referans grubundaki goriiniirlitkten
olugmaktadir. Sunucunun benzerligi ise; tutum, davranig, deneyim, sosyal statii ya da
yasam tarzi ile izleyiciye benzer olarak sunulan bir kaynagin hem begenmeyi hem de
Ozdeslesmeyi saglamasiyla etkili olabilmesidir (Aaker, Batra, & Myers, 1992: 363).
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Bununla birlikte sunucu bireyin bir kaynak olarak giivenilirliginde c¢ekicilik,
giivenilirlik ve uzmanlik degiskenleri de 6nemli olmaktadir. Sunucunun c¢ekiciligi;
iletisim kaynaginin fiziksel ¢ekiciligi ile bireylerin 6nyargilarini etkileyerek tutum ve
davranislarda degisim saglamasidir. Sunucunun giiveni; iletisim siirecinde
dinleyicinin konusmaciya ve mesaja olan giiven derecesi ve kabul etme diizeyidir.
Sunucunun uzmanligy; iletisim kaynaginin niteligi, yeterliligi ve egitimi ile bireylerin
tutum degisimi {lizerinde olumlu etkide bulunur (Ohanian, 1990: 42).
Reklamverenlerin reklam araciligiyla farkli hedef kitlelere ulasmaya ¢alismalar1 zor
olmakla birlikte reklam marka, dogrudan ya da dolayl satis, kurumsal, etkilesimli ve
kamu hizmeti amaglariyla yapilmasi sonucunda farklilagmaktadir (Wells, Burnett, &
Moriarty, 2003: 12). Bu baglamda reklamlar genel amaglar1 bakimindan (1) kér
amaclt reklamlar, (2) kar amacgsiz reklamlar ve (3) sosyal reklamlar olarak
simiflandirilmaktadir (Tek & Ozgiil, 2005: 678). Sosyal reklam, bireylerin sosyal
sorunlarint ¢ézmek amactyla goniillii bireysel eylemlere tesvik etmeyi amaglayan
duyurular olarak agiklanmaktadir (Lynn, 1973: 673). Sosyal reklam spotlari, sosyal
sorunlara yonelik yapilmasi ve konu hakkindaki akademik ¢calismalarin yayginlagsmasi
nedeniyle (Ozer & Oziipek, 2018: 185) énem kazanmaktadir. Kamusal iletigim
kampanyalarinin en sik kullanilan tiirii olan sosyal reklam; kamunun sosyal bir
konuya yonelik tutum ve davranis degisiklerini tegvik etmek ve ikna etmek amaciyla
mesajlarin yayinlanmasidir (Noar, 2006: 22). Sosyal reklam spotlari, bireylerin
tutumlarini degistirmek amaciyla kamu ile iligkili belirli bir konu hakkinda bilgi ileten
Onemli bir iletisim kaynagidir (Hsieh, Yen, Liu , & Lin, 1996: 103). Sosyal reklam
duyurular1 vatandaglarin genelini ilgilendirdigi varsayilan sorunlar konusunda
yapilmaktadir. Sosyal reklam spotlar1 genel olarak toplumsal sorunlara ve
¢oziimlerine yonelik sosyal farkindalii arttirmayir ve halkin inang, tutum ve
davraniglarini etkilemeyi (O'Keefe & Reid, 1990: 67) ve bireylerin dikkatini insan
haklari, bagimlilik, giivenlik, egitim ve saglik vb. biiylik sosyal sorunlara ¢ekmeyi
amaclamaktadir (Nureeva, 2015: 114). Sosyal reklam spotlari; (1) yardima muhtag,
saglik sorunlarina karsi savunmasiz bireylere yardim etmesini ve (2) halkin genellikle
zaman ya da para bagisiyla diger bireylere yardim etmesini amaglamaktadir (Bagozzi
& Moore, 1994: 56).

Sosyal reklam spotlari iinlii bireyler (Ersan & Avsar, 2020) ya da lnsiiz bireyler
tarafindan sunulabilmektedir. Sosyal reklam spotu sunucusunun gekiciligi ve
glivenilirligi ikna edici iletisim siirecinde 6nemlidir (Petty, Wegener, & Fabrigar,
1997: 615). Bireyler, iinlii ve giivenilir bir birey tarafindan sunulan ticari reklam
spotuna (Yolacan & Ozeltiirkay, 2018) ve sosyal reklam spotuna yonelik olumlu
tutum ve davranig gosterebilmektedirler (Chan & Zhang, 2019). Genel olarak, sunucu
bir kaynak olarak ne kadar inandirici olursa o kadar ikna edici olmaktadir. Sunucu
iinlii bireyin bir¢ok {iriin ya da hizmet markasini tanitmasi ve onaylamasi ikna edici
giiciin etkisini azalmaktadir. Sunucu ile {iriin ya da hizmet arasinda mantikli ve makul
bir eslesme olmalidir. Sunucu Unlii bireyler genellikle yiiksek oranda psikolojik ve
sosyal risk bulunan durumlarda daha etkili olmaktadir (Joseph, 1982: 20).

3. Sosyal Reklam Spotuna Yoénelik Tutum

Sosyal reklam spotlar1 bireylerin konuya yonelik farkindalik gostermelerini
saglayarak tutum ve davranislarini etkilemektedir. Sosyal reklam spotlarinin medyada
yayinlanma orani ile etki giicii arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir. Kapsamli
kampanyalara bagl olarak gergeklestirilen sosyal reklam spotlari, mantiksal bilgileri
duygusal mesaj stratejisiyle bireylere ilettiginde ve kamunun giindemi ve mutabik
oldugu konularla iligkili olan bilgileri ilettiginde etkililikleri artmaktadir (O'Keefe &
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Reid, 1990: 70). Bagozzi ve Moore (1994) sosyal reklam spotlarini ikna teorisi
gelistirmek amaciyla ele aldiklar1 ¢alisma sonucunda olumsuz duygular, empati ve
davranig arasinda anlamli bir iligki oldugunu ve empatiye gére olumsuz duygularin
yardim etme davranigi lizerinde daha etkili oldugunu belirtmistir. Jang ve digerleri
(2016) anket teknigiyle “Sessiz Katil” adi sosyal reklam spotunun kalp-damar
hastalar1 {izerindeki etkilerini arastirmis ve s6z konusu spotun bireylerde tutum
olusturma ve davranigsal degisiklikler saglama yoniinde olumlu etkisini belirtmistir.
Henley, Ranganathan ve Gurtu (2018)’nun anket teknigiyle yeni iletisim
teknolojilerinin sosyal reklam spotlari iizerindeki etkililigini irdelemeleri neticesinde,
yeni iletigsim teknolojilerinin bireylerin etkilesimli sosyal reklam spotlarina yonelik
tutum ve davranigsal niyetlerinde olumlu bir etkisinin oldugu goriilmistiir.

Wang (2018) anket teknigiyle AIDS sosyal reklam spotlarinda bir kaynak olarak
sunucunun bireyler iizerindeki etkisini ve bireylerin sunucunun ikna edici mesajlarina
yonelik tepkilerini ele almig ve sosyal reklam spotu sunucusuyla 6zdeslesen bireyin,
kaynaga giivenmesi ve ikna edici mesaji kabul etmesi sonucunda tutum olusumu ve
davranis degisikligi gergeklestirdigini bulmustur. Chan ve Zhang (2019) yiiz yiize
goriisme teknigiyle hiikiimetin sosyal reklam spotunda iinlii kullanimini arastirmasi
neticesinde sosyal reklam spotunda iinlii birey kullaniminin bireylerin konuya yonelik
farkindaligmi arttirdigmi, tutum olusturdugunu ve davranis degisikliklerini tesvik
ettigini bulmustur. Sulatra ve Pratiwi (2020) gostergebilim teknigiyle Covid-19 sosyal
reklam afislerini ideolojik baglamda incelemistir. Calismaya gore sosyal reklam
afiglerinde bireylerin onlem almasinin tedavi olmaktan daha iyi oldugu, pandemiyle
miicadelede igbirlik¢i, sorumlu ve iyimser olmanin belirtildigi ve hiikiimetin Covid-
19 pandemisini vatandaglartyla birlikte yenebilecegi mesajlar1 vurgulanmistir.
Nurfebiaraning ve Mutia (2020) anket teknigiyle sosyal medya mecrasi Instagram’da
Covid-19 sosyal reklam spotlarinin etkililigini 6lgmiis ve bireylerin sosyal reklam
spotuna yonelik dikkat, ilgi ve davranis tepkilerinin yiiksek, bilgi arama ve paylasma
tepkilerinin diisiik oldugu sonucuna ulasmustir.

Gogmen ve Ayvaz’in (2017) gostergebilim teknigiyle Saglik Bakanligi ve paydaslari
tarafindan hazirlatilan sosyal reklam spotlarini ele almasi sonucunda sosyal reklam
spotlarinin toplumsal sorunlara yonelik bireyleri mantiksal mesaj stratejileriyle
bilgilendirmeyi, farkindalik olusturmayi, tutum ve davranis gelistirmeyi sagladigi
goriilmiistiir. Biitiin ve arkadaglarinin (2018) 6n test-son test uygulamasiyla Orman ve
Su Isleri Bakanlig, Tiirkiye Egitim Goniilliileri Vakfi ve Tiirk Kanser Dernegi sosyal
reklam spotlarini incelemesi sonucunda bireylerin sosyal reklam spotlarina yonelik
algilariin gergekei, akilda kalic1 ve etkili oldugu gériilmiistiir. Ozbiik ve Oz (2017)
icerik analizi teknigiyle Tiirkiye’de yayinlanan sosyal reklam spotlarini arastirdiklari
calismada genellikle Bakanliklar tarafindan bir olay, durum ve etkinlik hakkinda
gercek olaylara dayanarak miizikli bir sekilde duygusal mesaj stratejisiyle ikna etme
ve davranig degisikligi olusturmanin amaclandig1 goriiliirken, sosyal reklamlarda
sunucu inlii ve uzman birey kullanimimin ¢ok az oldugu ve ikna etme ve davranis
degisikligi olusturmada %20 etkili oldugu goérilmiistiir.

Calisma o6zelinde T.C. Saglik Bakanhgi tarafindan hazirlatilan Covid-19 sosyal
reklam spotlari ile iligkili ¢alismalar 6nem arz etmektedir. Canbazoglu’nun (2020)
anket teknigiyle Covid-19 pandemisi sosyal reklam spotlarinin duygu, diisiince ve
tutumlar tizerindeki etkililigini irdeledigi arasgtirmaya gore Koronaviriis sosyal reklam
spotlarinin bireyleri, mantiksal mesaj ve ¢ekicilik stratejisiyle gergek bilgiler vermesi
ve endise duygusu hissettirmesine ragmen ikna etmesi, sosyal reklam spotuna yonelik
olumlu diisiince ve tutum olusturmustur. Yiicel ve arkadaglarinin (2020)
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noropazarlama yaklagimiyla Covid-19 pandemisi “14 giin ve 14 kural” sosyal reklam
spotlarmin gorsel etkisini ele almalar1 neticesinde gorsel uyaranlarin bireylerde
farkindalik ve bilgilendirme yazilarmin biligsel tutum olusturdugu goriilmiistiir.
Yurttas (2021) fenomenoloji teknigiyle Covid-19 pandemisi sosyal reklam spotlarinin
dikkat ¢ekme, tutum ve davramis degisikligi olusturma iizerindeki -etkililigini
arastirmis ve Koronavirlis sosyal reklam spotlarinin mantiksal mesaj stratejisiyle
bireyleri bilgilendirerek sosyal reklam spotuna yonelik biligsel tutum gdsterdigi
bulunmustur. Ersan ve Avsar (2020) ise gostergebilim teknigiyle Covid-19 pandemisi
sosyal reklam spotlarinin ilettigi mesajlart anlamsal incelemeleri sonucunda
Koronaviriis “14 giin ve 14 kural” sosyal reklam spotlarinin, Hekimoglu sunucunun
mantiksal ve Ali Vefa sunucunun duygusal mesaj stratejileriyle bireylerde biligsel ve
duyussal tutum olusturmay1 amagladigi goriilmiistiir.

4. Sosyal Reklam Spotuna Yonelik Tutum

Diinyada ilk kez 29 Aralik 2019°da Cin’in Wuhan sehrinde ortaya ¢ikan virisiin,
hastalardan alinan 6rneklerin incelenmesi sonucunda 7 Ocak 2019°da SARS (2002)
ve MERS (2012) gibi Koronaviriis ailesinden oldugu belirlenmistir. Insandan insana
bulasan virlis, Cin disinda ilk 13 Ocak 2020’de Tayvan’da goriilmiis ve iki ay
igerisinde Asya kitasindan Avrupa ve Amerika kitalarina yayilmistir. Diinya Saglik
Orgiitii (DSO) 30 Ocak 2020°de kiiresel acil durum ilan etmis, Uluslararas1 Viriis
Taksonomi Komitesi de 11 Subat 2020 tarihinde SARS-CoV-2 hastaligina
Coronavirus Disease 2019 admn1 vermistir. DSO 11 Mart 2020 tarihinde COVID-19
hastaligini1 “pandemi” olarak ilan etmistir (Varol & Tokug, 2020: 583).

Tiirkiye’de ilk vaka 10 Mart 2020 tarihinde Saglik Bakani Dr. Fahrettin Koca
tarafindan agiklanmistir. Bakan Koca 29 Nisan 2020’de yaptig1 basin agiklamasinda
tilkemizde COVID-19 konusunda ilk faaliyet olarak 10 Ocak 2020 tarihinde Saglik
Bakanligi tarafindan bir “Operasyon Merkezi” kuruldugunu ve konu ile ilgili bir Bilim
Kurulu olusturuldugunu ifade etmistir. Bilim Kurulu 24 Ocak 2020°de COVID-19
stireciyle ilgili saglik ¢alisanlari igin bir rehber ¢ikartirken, halkin sagligi konusunda
bir dizi 6nlemler ve kisitlamalar belirlemistir (Varol & Tokug, 2020: 588). T.C. Saglik
Bakanlig1 tarafindan pandemi 6nlemlerini halka duyurmak amacryla hazirlatilan ve
yayinlanan 51 sosyal reklam spotundan dordii incelenmistir.

4.1. “Maske, Mesafe ve Temizlik. Bu U¢ Tedbirde Birleselim” Sosyal Reklam
Spotu

T.C. Saglik Bakanlig1 “Maske, mesafe ve temizlik. Bu {i¢ tedbirde birleselim” sosyal
reklam spotunda sunucu iinli olarak Hekimoglu dizi oyuncusu Timugin Esen’i
kullanmistir. Amerikan yapimi House M. D. dizisinden uyarlama Hekimoglu dizisi,
medikal drama ve komedi tiirinde Tiirk televizyon dizisidir. 17 Aralik 2019°da ilk
yaymina baglayan dizinin ana karakteri Dr. Ates Hekimoglu 40’11 yaslarinda, higbir
ayrintty1 goéziinden kagirmayan, hastalarla birebir iletisim kurmak yerine hastaliklara
odaklanarak en karmasik vakalar1 ¢6zebilen tani uzmani basarili bir doktordur. Dr.
Hekimoglu i¢in yeni bir karmagik vakanin, bulmaca ¢ézmek gibi heyecan verici
olmast nedeniyle dizi yayinlandig1 siirede reytinglerini arttirarak bir fenomene
dontigmistiir (Ersan & Avsar, 2020: 1341). Dr. Hekimoglu agresif ve realist imajiyla
“Maske, mesafe ve temizlik. Bu ii¢ tedbirde birleselim” adli 1dk44sn’lik sosyal
reklam spotunda bireysel ve sosyal alinmasi gereken “maske, mesafe ve temizlik”
tedbirlerini iki kez vurgulamustir.
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4.2. “Maske, Mesafe ve Temizlik. Simdi Tedbirde Birlik Olma Zamam” Sosyal
Reklam Spotu

T.C Saglik Bakanlig1 “Maske, mesafe ve temizlik. Simdi tedbirde birlik olma zaman1”
sosyal reklam spotunda sunucu iinlii olarak Mucize Doktor dizi oyuncusu Taner
Olmez’i kullanmistir. Giiney Kore yapimi Good Doctor dizisinden uyarlama Mucize
Doktor dizisi, medikal drama tiiriinde Tiirk televizyon dizisidir. 12 Eyliil 2019°da ilk
yayinina baglayan dizinin ana karakteri Dr. Ali Vefa ise 20’li yaslarin ortasinda,
otistik savant sendromlu, deha nitelikli bir doktordur. Ali otizmli olmas1 nedeniyle
babasi tarafindan evlatliktan reddedilmis ve ona sahip ¢ikan birkag yas biiyiik abisinin
gociik altinda kalmasi nedeniyle kimsesiz kalmistir. Ali abisine bir s6z vermistir:
“doktor olmak.” Ali hayat1 ve egitimi boyunca karsilastigi engellere ragmen tip
fakiiltesini birincilikle bitirerek cerrahi asistan1 olmustur. Mucize Doktor dizisi de
yaymlandig1 siirede yiikselen reytinglerle bir fenomen olmustur (Ersan & Avsar,
2020: 1341). Doktor Ali Vefa sakin ve sefkatli imajiyla “Maske, mesafe ve temizlik.
Simdi tedbirde birlik olma zaman1” adl1 1dk16sn’lik sosyal reklam spotunda bireysel
ve sosyal olarak alinmasi gereken “maske, mesafe ve temizlik” tedbirlerinin 6nemini
iki kez vurgulamistir.

4.3. “Yeni Koronaviriis Hastaligi-Maske” Sosyal Reklam Spotu

T.C Saglik Bakanligi “Yeni Koronaviriis Hastaligi-Maske” adli 25sn’lik sosyal
reklam spotunda sunucu uzman olarak bir erkek doktor kullanmistir. Baginda yesil
bone ve yiiziinde beyaz maske takili tahminen orta yaslarda olan bir erkek doktorun
ekranda sadece yesil renkli gozleri goriinmektedir. Sunucu uzman doktor dogrudan
kameraya bakip sosyal reklam kamu spotu izleyicisi bireye seslenerek “maske”
tedbirinin 6énemini iki kez vurgulayarak anlatmistir.

4.4. “Yeni Koronaviriis Hastaligi-Sosyal Mesafe” Sosyal Reklam Spotu

T.C Saglik Bakanligr “Yeni Koronaviriis Hastaligi-Maske” adli 22 sn’lik sosyal
reklam spotunda sunucu uzman olarak bir kadin doktor kullanmigtir. Baginda beyaz
bir bone, seffaf bir siperlik maske, yiiziinde beyaz maske takili geng yaslarda olan bir
kadin hemsirenin ekranda sadece yesil renkli gézleri goriinmektedir. Sunucu uzman
hemsire dogrudan kameraya bakip sosyal reklam kamu spotu izleyicisi bireye
seslenerek “sosyal mesafe” tedbirinin 6nemini bir kez vurgulayarak anlatmigtir.

5. Metodoloji
5.1. Arastirmanin Konusu, Amaci, Onemi ve Siirhliklar:

Genellikle kar amagh ticari reklamlarin bireyler iizerindeki etkileri arastirilirken,
sosyal reklamlarin bireyler tizerindeki etkileri g6z ardi edilmektedir (Lynn, 1973:
673). Dolayisiyla bu ¢alisma kurumsal reklam kampanyalarini ve stratejilerini
degerlendirmeye yonelik bilgileri sistematik bir sekilde toplamak ve analiz etmek
amacityla reklam arastirmalari alaninda yapilmaktadir. Bu baglamda ¢alisma Tiirkiye
Cumbhuriyeti Saglik Bakanligi tarafindan Covid-19 pandemisi doneminde hazirlatilan
sosyal reklam spotlarinda sunucu iinlii birey ve sunucu uzman birey degiskenlerinin
bireyler iizerindeki etkilerini, bireylerin sosyal reklam spotlarina yonelik tutumlarini
ve davranigsal egilimlerini incelemeyi konu edinmektedir. Calisma sosyal reklam
spotlarinda sunucu iinlii birey ve uzman birey degiskenlerinin bireylerin sosyal
reklama yonelik tutum ve davranislan iizerindeki etkilerini yapay sinir ag1 teknigi
analiziyle aciklamayr ve Ongérmeyi amaglamaktadir. Calisma sosyal reklam
spotlarinin sunucu {inlii ve uzman birey degiskenlerinin bireylerin sosyal reklama
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yonelik tutum ve davranislarini inceleyen sinirli sayida ¢alisma olmasi ve metodolojik
olarak elde edilen nicel ham veri setini sinir ag1 analizi teknigiyle analiz etmesi
acgilarindan 6nemli olmaktadir. Caligma teorik olarak reklam ve sosyal reklam
literatiiriiyle kisitlanirken, pratik olarak T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan hazirlatilan
(1) “Maske, mesafe ve temizlik. Bu ii¢ tedbirde birleselim”, (2) “Maske, mesafe ve
temizlik. Simdi tedbirde birlik olma zamani”, (3) “Yeni Koronaviriis Hastaligi-
Maske” ve (4) “Yeni Koronaviriis Hastaligi-Sosyal Mesafe” sosyal reklam spotlar1 ve
SPSS programu sinir ag1 analiziyle sinirlandirilmstir.

5.2. Arastirmanin Problemi

Sosyal reklam spotlarinda sunucu iinlii bireylerin genellikle yiiksek oranda psikolojik
ve sosyal risk bulunan durumlarda daha etkili oldugu (Joseph, 1982: 20), (Chan &
Zhang, 2019: 13) iddia edilmesine ragmen, Tiirkiye’deki sosyal reklam spotlarinda
sunucu iinlii bireylerin ve sunucu uzman bireylerin siklikla kullanilmadigi
goriilmektedir (Ozbiikk & Oz, 2017: 583). Bu baglamda c¢alismanin “T.C Saglik
Bakanligi tarafindan Covid-19 Pandemisi doneminde yayinlanan “Maske, Mesafe ve
Temizlik” mesajlarin1 vurgulayan sosyal reklam spotlarinda sunucu {inlii birey ve
sunucu uzman birey degiskenlerinin bireyler tizerindeki etkileri ve bireylerin sosyal
reklam spotuna yonelik tutum ve davranig egilimleri nedir?” temel sorunsali {izerine
olusturulan aragtirmanin hipotezleri asagida olusturulmustur.

H1: Sunucu iinli kullanilan sosyal reklam spotlariin bireylerin tutumsal tepkileri ve
davranissal egilimleri lizerinde olumlu etkisi vardir.

H2: Sunucu uzman kullanilan sosyal reklam spotlarinin bireylerin tutumsal tepkileri
ve davranigsal egilimleri {izerinde olumlu etkisi vardir.

H3: Sunucu tinlii kullanilan sosyal reklam spotlarmin bireylerin tutumsal tepkileri ve
davranigsal egilimleri lizerinde sunucu uzman kullanilan sosyal reklam spotlarina gore
daha fazla olumlu etkisi vardir.

5.3. Arastirmanin Yontemi

Metodolojik yaklasimlardan pozitivizm, kantitatif veriler elde etmek amaciyla deney,
anket ve istatistik yontemlerini (Neuman, 2014: 97) kullanmaktadir. Pozitivist
yaklagima dayanan deney yontemi; bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler
iizerindeki etkilerini kantitatif veri toplama teknigi olan anket teknigiyle elde
etmektedir (Neuman, 2014: 310). Reklam aragtirmalar1 ise kantitatif veriler elde
etmek amaciyla deney ve anket yontemlerini (Arens & Schaefer, 2007: 163)
kullanmaktadir. Arastirmanin metodolojisi baglaminda nicel aragtirma ydntemi
deseninde ampirik bir deneysel ¢caligma yapilarak “Sosyal Reklam Spotlarina Y 6nelik
Tepkiler Anketi” teknigiyle bireylerin sosyal reklam spotlarina yonelik tepkilerinden
olusan nicel ham veri setine SPSS 25 programinda yapay sinir ag1 analizi yapilmistir.

5.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi
5.4.1. Arastirmanin Deney Uyaram Evren ve Orneklemi

Olasilikli 6rnekleme yontemlerinden tabakali 6rnekleme teknigi; sinirlart belirlenmis
bir evrende alt tabakalar veya alt birim gruplarinin var oldugu durumlarda kullanilan
ve 6nemli olan, evren i¢indeki alt tabakalarin varligindan yola ¢ikarak evren tizerinde
caligmay1 (Neuman, 2014: 336) amaglamaktadir. Arastirmanin deney uyarani evren
ve Orneklemi baglaminda; genel evren olarak sosyal reklam kamu spotlar1 genel
evreni igerisinden T.C. Saglik Bakanligi sosyal reklam kamu spotlar1 evreni
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hedeflenirken, 6rneklem olarak sunucu iinli kullanilan (1) “Maske, mesafe ve
temizlik. Bu ii¢ tedbirde birleselim” ve (2) “Maske, mesafe ve temizlik. Simdi
tedbirde birlik olma zamani1” sosyal reklam spotlari ile sunucu uzman kullanilan (3)
“Yeni Koronaviriis Hastaligi — Maske” ve (4) “Yeni Koronaviriis Hastaligi — Sosyal
Mesafe” sosyal reklam kamu spotlar1 belirlenmistir.

5.4.2. Arastirmamn Katiime1 Evren ve Orneklemi

Arastirmada pozitivist yaklagimla anket teknigi kullanilarak kantitatif veriler elde
etmek amaglanmistir (Neuman, 2014: 97). Nicel arastirma yaklagimimin 6rneklem
yontemlerinden olasilik temelli 6rnekleme yonteminden basit segkisiz drnekleme
teknigine gore (Yildinm & Simsek, 2018: 115) 100.000.000 kisiden olusan bir
evrende 384 kisilik 6rneklem %95 (o = 0.05) kesinlik diizeylerinde giivenilir
sonuclar vermektedir. Bu baglamda 161 erkek (38,8) ve 254 kadin (%61,2) olmak
iizere toplam 415 katilimer birey (%100) 6rneklem olarak se¢ilmistir.

5.5. Arastirma Verileri
5.5.1. Arastirma Verilerinin Elde Edilmesi

Bireylerin sosyal reklam kamu spotlarina yonelik tutumsal tepkilerinin kaynak
giivenilirligi Ohanian (1990) tarafindan gelistirilen olgek ile 6l¢iilmustiir. Kaynagin
giivenilirlik (credibility) 6lgegi; ¢ekicilik (attractiveness), inanilirlik (trustworthiness)
ve uzmanlik (expertise) degigskenlerinden olusmaktadir. Bireylerin sosyal reklam
kamu spotlaria yonelik davranigsal tepkileri ise Zeithaml, Leonard ve Parasuraman
(1996) tarafindan gelistirilen olgek ile Olgiilmiistiir. Bireyin davranigsal egilimi
belirlenen 10 ifadelik bilegsenlerden olugmaktadir. Anket formunda katilimcilarin
tutumsal tepkileri ve davranigsal egilimleri 5°1i Likert anlamsal farklilik o6lcegi
araciligiyla Slciilmiistiir. Olgeklerin gecerlilik ve giivenilirlik oranlar1 0=0,80 ile 0,90
arasinda degismektedir (Ohanian, 1990), (Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996).
Nicel arastirma yontemi deseninde anket teknigiyle olusturulan “Sosyal Reklam
Spotlarina Yo6nelik Tepkiler Anketi” formunun birinci boliimii katilimer bireylerin
demografik 6zelliklerine yonelik sorular1 ve ikinci bolimiiniin dort alt boliimi T.C.
Saglik Bakanlig1 tarafindan hazirlatilan dort sosyal reklam spotuna yonelik tutumsal
tepkileri ve davranissal egilimleri 6lgen sorulardan olugsmaktadir.

5.5.2. Arastirma Verilerinin Analiz Edilmesi

Yapay Sinir Ag1 (YSA), sayilarin sistematik ya da ardisik olarak diizenli bir sekilde
birbirlerini takip ederek yenilenmesinden olusan Oriintiileri gii¢lii bir sekilde
smiflandirmas1 ve tanimasiyla bilimsel ¢alismalarda tercih edilen bir yontemdir
(Widrow, Rumelhart, & Lehr, 1994: 94). Yapay Sinir Ag1, insan beyninin biyolojik
sinir sistemi aglarindan sayisal simiilasyon elde etmek amaciyla gelistirilmis, birbirine
bagli néronlardan olusan dagitik bilgi isleme sistemidir (Zhang, Patuwo, & Hu, 1998:
37). Yapay Sinir Ag1, girdi katmani verileri 6grenmeyi gergeklestirmek amaciyla
orneklemde olabilecek hatali verilerden dogru veriyi ¢ikarabilmesiyle ileriye yonelik
genellenebilir 6ngoriilerde bulunmaktadir (Zhang, Patuwo, & Hu, 1998: 36). Yapay
Sinir Ag1 (YSA) ele almman problemleri ¢6zmek, hipotezleri test etmek igin
orneklemlerden 6grenerek degiskenler arasindaki derin iligkileri yakalayabilmektedir
(Hornik, Stinchcombe, & White, 1989: 363). Bu baglamda arastirmada bagimsiz
degiskenler olan tutumsal degiskenler cekicilik, giivenirlik ve uzmanhk ile
davranigsal egilim degiskeni girdi katmani parametreleri olarak ve bagimli
degiskenler olan cinsiyet degiskenleri ¢ikti katmani parametreleri olarak belirlenmis
ve nicel ham veri setine SPSS 25 programinda yapay sinir ag1 analizi uygulanmistir.
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6. Bulgular

6.1. “Maske, Mesafe ve Temizlik. Bu U¢ Tedbirde Birleselim” Sosyal Reklam
Spotu Yapay Sinir Ag1 Analizi Bulgular

Tablo 1: Sinir Ag1 Modeli

Synaptic VWeigl

ht = O
= Synaptic VWeight < O

Hidden layer activation function: Hyperbolic tangent

Output layer activation function: Softmax
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Tablo 1. Parametrelerin hesaplanmasi, bias, girdi katmani, gizli katman 1 ve ¢ikt1
katmani verilerini gostermektedir. Bias, girdi katmani1 bagimsiz degiskenleri, gizli
katman 1 ve altt adet node adinda noron ve ¢ikti katmani bagimli degiskenlerin
parametrelerinin hesaplanmasini gostermektedir. Bias, sinir aginin verilerin temelini
olusturan kaliplar1 daha verimli bir sekilde 6grenmesine yardimer olmak igin gizli
katmandaki néronlarin bias katsayilar1 ve ¢ikis katmanindaki ndronlar igin bias
katsayilar1 sirasiyla belirlemistir. Girdi katmaninda bulunan 25 adet bagimsiz
degisken, gizli katman 1’ de bulunan alt1 adet néronu hiperbolik tanjant aktivasyon
fonksiyonuyla 0 esik diizeyinin +1 {izerinde giiglii pozitif ve -1 altinda gii¢lii negatif
uyarmakta ve ¢ikt1 katmanindaki bagimli degiskenleri etkilemektedir.

Tablo 2: Olay isleme Ozeti

N Percent
Sample Training 277 %66,7
Testing 138 %33,3
Valid 415 %100,0
Excluded 0
Total 415

Tablo 2. Olay isleme 6zeti, yapay sinir agi, deney katilimcisi 161 erkek (%38,8) ve
254 kadm (%61,2) toplam 415 birey (%100) katilime1 verilerinin %66,7’sini (n=277
kisi) sinir agmni egitim igin, %33,3’lini (n=138 kisi) sinir agim test etmek icin
kullanilan verileri géstermektedir.

Tablo 3: Bagimsiz Degiskenlerin Onemi

Importance Normalized Importance
Izledigin sosyal reklam spotundaki sunucu bilgili ,139 %100
mi yoksa bilgisiz mi?
Izledigin sosyal reklam spotundaki sunucu ilgini ,081 %58,5
cekti mi yoksa ¢ekmedi mi?
Izledigim sosyal reklam spotunu Covid-19 ,073 %52,3

onlemleri hakkinda bilgi arayan kisilere izlemeleri
icin tavsiye ederim.

Tablo 3. Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler tizerindeki Onemini
gostermektedir. Bagimsiz degiskenlerin 6nemi, her bagimsiz degisken i¢in bagimli
degiskeni tahmin etmede her bagimsiz degiskenin agirligini %0.00 diisiik katsay1 ile
%100 yiiksek katsay1 arasinda degisen normallestirilmis bir 6nem katsay1si, bagimsiz
degiskenin bagimli degisken iizerindeki etki diizeyini gostermektedir (Aryadoust &
Goh, 2014: 13). Tablo 3’e gore tutumsal olarak bireylerin izledikleri sosyal reklam
spotundaki sunucu bilgili mi yoksa bilgisiz mi? bagimsiz degiskeninden %100
etkilendikleri goriiliirken, izledigin sosyal reklam spotundaki sunucu ilgini ¢ekti mi
yoksa ¢ekmedi mi? bagimsiz degiskeninden %58.5 etkilendikleri ve davranigsal
olarak bireylerin izledigim sosyal reklam spotunu Covid-19 6nlemleri hakkinda bilgi
arayan kisilere izlemeleri i¢in tavsiye ederim bagimsiz degiskeninden %52.3
etkilendikleri goriilmektedir.
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6.2. “Maske, Mesafe ve Temizlik. Simdi Tedbirde Birlik Olma Zamam” Sosyal
Reklam Spotu Yapay Sinir Ag1 Analizi Bulgular

Tablo 4: Sinir Ag1 Modeli

Synaptic Weiaht = O
—— Synaptic Weight < O

HC1:3). Cinsiyet=1

v“%\

S

Hidden layer activation function: Hyperbolic tangent

Cutput layer activation function: Softmax
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Tablo 4. Parametrelerin hesaplanmasi, bias, girdi katmani, gizli katman 1 ve ¢ikt1
katmani verilerini gostermektedir. Bias, girdi katmani1 bagimsiz degiskenleri, gizli
katman 1 ve altt adet node adinda noron ve ¢ikti katmani bagimli degiskenlerin
parametrelerinin hesaplanmasini gostermektedir. Bias, sinir aginin verilerin temelini
olusturan kaliplar1 daha verimli bir sekilde 6grenmesine yardimer olmak igin gizli
katmandaki néronlarin bias katsayilar1 ve ¢ikis katmanindaki ndronlar igin bias
katsayilar1 sirasiyla belirlemistir. Girdi katmaninda bulunan 25 adet bagimsiz
degisken, gizli katman 1’ de bulunan alt1 adet néronu hiperbolik tanjant aktivasyon
fonksiyonuyla 0 esik diizeyinin +1 {izerinde giiglii pozitif ve -1 altinda gii¢lii negatif
uyarmakta ve ¢ikti katmanindaki bagimli degiskenleri etkilemektedir.

Tablo 5: Olay isleme Ozeti
N

Percent
Sample Training 286 %68,9
Testing 129 %31,1
Valid 415 %100,0
Excluded 0
Total 415

Tablo 5 Olay isleme 6zeti, yapay sinir ag1, deney katilimcis1 161 erkek (%38,8) ve
254 kadin (%61,2) toplam 415 birey (%100) katilimer verilerinin %68,9’unu (n=286
kisi) sinir agini egitim igin, %31,1’ini (n=129 kisi) sinir agm test etmek igin
kullanilan verileri géstermektedir.

Tablo 6: Bagimsiz Degiskenlerin Onemi

Normalized
Importance Importance
Izledigin sosyal reklam spotundaki sunucu vasifli m1 yoksa vasifsiz mi? ,080 %100,0
Izledigim sosyal reklam spotundan olumsuz etkilensem bile sosyal gevreme ,066 %81,5
sikdyet etmem.
Izledigin sosyal reklam spotundaki sunucu ilgini ¢ekti mi yoksa gekmedi mi? ,059 %73,4
Izledigin sosyal reklam spotundaki sunucu sik yoksa sade mi? ,059 %73,1
Izledigin sosyal reklam spotundaki sunucu uzman mu yoksa uzman degil mi? ,059 %72,9
Izledigin sosyal reklam spotundaki sunucu samimi mi yoksa samimiyetsiz mi? ,058 %71,8
Izledigin sosyal reklam spotundaki sunucu popiiler mi yoksa popiiler degil mi? ,050 %62,8

Tablo 6 Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler {izerindeki Onemini
gostermektedir. Bagimsiz degiskenlerin 6nemi, her bagimsiz degisken i¢in bagimli
degiskeni tahmin etmede her bagimsiz degiskenin agirligini %0.00 diisiik katsayi ile
%100 yiiksek katsay1 arasinda degisen normallestirilmis bir 6nem katsay1si, bagimsiz
degiskenin bagimli degisken iizerindeki etki diizeyini gostermektedir (Aryadoust &
Goh, 2014: 13). Tablo 6’ya gore tutumsal olarak bireylerin izledikleri sosyal reklam
spotundaki sunucu ilgimi ¢ekti mi yoksa ¢gekmedi mi? bagimsiz degiskeninden %73 .4,
izledikleri sosyal reklam spotundaki sunucu gtk yoksa sade mi? bagimsiz
degiskeninden %73.1, izledikleri sosyal reklam spotundaki sunucu uzman m1 yoksa
uzman degil mi? bagimsiz degiskeninden %72.9, izledikleri sosyal reklam spotundaki
sunucu samimi mi yoksa samimiyetsiz mi? bagimsiz degiskeninden %71.8 ve
izledikleri sosyal reklam spotundaki sunucu popiiler mi yoksa popiiler degil mi?
bagimsiz degiskeninden %62.8, izledikleri sosyal reklam spotundaki sunucu vasifl
mi1 yoksa vasifsiz mi1? bagimsiz degiskeninden %100 etkilendikleri goriiliirken,
davranigsal olarak bireylerin izledikleri sosyal reklam spotundan olumsuz etkilensem
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bile sosyal ¢evreme sikayet etmem bagimsiz degiskeninden %81.5 etkilendikleri
goriilmektedir.

6.3. “Yeni Koronaviriis Hastahgl — Maske” Sosyal Reklam Spotu Yapay Sinir
Ag Analizi Bulgular

Tablo 7: Kaynaga Yonelik Tutum ve Davrams Sinir Ag1 Modeli

Synaptic Weight = O
— Synaptic Weight = 0

Hidden layer activation function: Hyperbolic tangent

Cutput layer activation function: Softmax
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Tablo 7. Parametrelerin hesaplanmasi, bias, girdi katmani, gizli katman 1 ve ¢ikt1
katmani verilerini gostermektedir. Bias, girdi katmani1 bagimsiz degiskenleri, gizli
katman 1 ve altt adet node adinda noron ve ¢ikti katmani bagimli degiskenlerin
parametrelerinin hesaplanmasini géstermektedir. Bias, sinir aginin verilerin temelini
olusturan kaliplar1 daha verimli bir sekilde 6grenmesine yardimer olmak igin gizli
katmandaki néronlarin bias katsayilar1 ve ¢ikis katmanindaki ndronlar igin bias
katsayilar1 sirasiyla belirlemistir. Girdi katmaninda bulunan 25 adet bagimsiz
degisken, gizli katman 1’ de bulunan alt1 adet néronu hiperbolik tanjant aktivasyon
fonksiyonuyla 0 esik diizeyinin +1 {izerinde giiglii pozitif ve -1 altinda gii¢lii negatif
uyarmakta ve ¢ikti katmanindaki bagimli degiskenleri etkilemektedir.

Tablo 8: Olay isleme Ozeti
N

Percent
Sample Training 299 %72,0
Testing 116 %28,0
Valid 415 %100,0
Excluded 0
Total 415

Tablo 8 Olay isleme 6zeti, yapay sinir ag1, deney katilimcis1 161 erkek (%38,8) ve
254 kadin (%61,2) toplam 415 birey (%100) katilimer verilerinin %72,0’1m1 (n=299
kisi) sinir agin1 egitim igin, verilerin kalan %28,0’ini (n=116 kisi) sinir agin1 test
etmek i¢in kullanilan verileri gostermektedir.

Tablo 9: Bagimsiz Degiskenlerin Onemi

Importance Normalized Importance
Izledigim sosyal reklam spotundan olumsuz ,109 %100,0
etkilensem bile sosyal ¢evreme sikdyet etmem.
Izledigim sosyal reklam spotu TV'de az ,074 %68,1
yaymlansa bile izlemeye devam ederim.
Izledigin sosyal reklam spotundaki sunucu ,066 %60,4
samimi mi yoksa samimiyetsiz mi?
Izledigin sosyal reklam spotundaki sunucu ,058 %53,6
sevimli mi yoksa sevimsiz mi?
Izledigin sosyal reklam spotundaki sunucu sik ,057 %52,7

yoksa sade mi?

Tablo 9 Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler {izerindeki Onemini
gostermektedir. Bagimsiz degiskenlerin 6nemi, her bagimsiz degisken i¢in bagimli
degiskeni tahmin etmede her bagimsiz degiskenin agirligimi %0.00 diisiik katsay1 ile
%100 yiiksek katsay1 arasinda degisen normallestirilmis bir nem katsayisi, bagimsiz
degiskenin bagimli degisken {izerindeki etki diizeyini gostermektedir (Aryadoust &
Goh, 2014: 13). Tablo 9’a gore tutumsal olarak bireylerin izledikleri sosyal reklam
spotundaki sunucu samimi mi yoksa samimiyetsiz mi? bagimsiz degiskeninden
%60.4, izledikleri sosyal reklam spotundaki sunucu sevimli mi yoksa sevimsiz mi?
bagimsiz degiskeninden %53.6 ve izledikleri sosyal reklam spotundaki sunucu sik
yoksa sade mi? bagimsiz degiskeninden %52.7 etkilendikleri goriiliirken, davranigsal
olarak bireylerin izledikleri sosyal reklam spotundan olumsuz etkilensem bile sosyal
cevreme sikdyet etmem bagimsiz degiskeninden %100 ve izledikleri sosyal reklam
spotu TV'de az yayinlansa bile izlemeye devam ederim bagimsiz degiskeninden
%68.1 etkilendikleri goriilmektedir.
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6.4. “Yeni Koronaviriis Hastaligi — Maske” Sosyal Reklam Spotu Yapay Sinir
Ag1 Analizi Bulgular
Tablo 10: Sinir Ag1 Modeli

Synaptic Welaht = 0
e Synaptic Weight < O

> lif ', ;
2 777 A
T ¥ 7

iy’

layer activation function: Hy i a
Cutput layer activation function: Softmax
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Tablo 10 Parametrelerin hesaplanmasi, bias, girdi katmani, gizli katman 1 ve ¢ikt1
katmani verilerini gostermektedir. Bias, girdi katmani1 bagimsiz degiskenleri, gizli
katman 1 ve alti adet node adinda ndron ve ¢ikti katmani bagimli degiskenlerin
parametrelerinin hesaplanmasini géstermektedir. Bias, sinir aginin verilerin temelini
olusturan kaliplar1 daha verimli bir sekilde 6grenmesine yardimer olmak igin gizli
katmandaki néronlarin bias katsayilar1 ve ¢ikis katmanindaki ndronlar igin bias
katsayilar1 sirasiyla belirlemistir. Girdi katmaninda bulunan 25 adet bagimsiz
degisken, gizli katman 1’ de bulunan alt1 adet néronu hiperbolik tanjant aktivasyon
fonksiyonuyla 0 esik diizeyinin +1 iizerinde giiclii pozitif ve -1 altinda gii¢lii negatif
uyarmakta ve ¢ikti katmanindaki bagimli degiskenleri etkilemektedir.

Tablo 11: Olay isleme Ozeti
N

Percent
Sample Training 287 %69,2
Testing 128 %30,8
Valid 415 %100,0
Excluded 0
Total 415

Tablo 11 Olay isleme 6zeti, yapay sinir agi, deney katilimcist 161 erkek (%38,8) ve
254 kadin (%61,2) toplam 415 birey (%100) katilime1 verilerinin %69,2’sini (n=287
kisi) sinir agin1 egitim i¢in, verilerin kalan %30,8’ini (n=128 kisi) sinir agin test
etmek i¢in kullanilan verileri gostermektedir.

Tablo 12: Bagimsiz Degiskenlerin Onemi

Importance Normalized Importance
Izledigin sosyal reklam spotundaki sunucu sik ,104 %100,0
yoksa sade mi?
Izledigim sosyal reklam spotundan olumsuz ,086 %82,1
etkilensem bile sosyal ¢cevreme sikdyet etmem.
Izledigin sosyal reklam spotundaki sunucu ,056 %53,6
giivenilir mi yoksa giivenilmez mi?
Izledigin sosyal reklam spotundaki sunucu ,054 %51,8
giivenilir mi yoksa giivenilmez mi?
Izledigin sosyal reklam spotundaki sunucu diiriist ,053 %?50,6

mii yoksa sahtekar m1?

Tablo 12 Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler iizerindeki Onemini
gostermektedir. Bagimsiz degiskenlerin 6nemi, her bagimsiz degisken i¢in bagimli
degiskeni tahmin etmede her bagimsiz degiskenin agirligimi %0.00 diisiik katsay1 ile
%100 yiiksek katsay1 arasinda degisen normallestirilmis bir nem katsayisi, bagimsiz
degiskenin bagimli degisken iizerindeki etki diizeyini gostermektedir (Aryadoust &
Goh, 2014: 13). Tablo 12’ye gore tutumsal olarak bireylerin izledikleri sosyal reklam
spotundaki sunucu sik yoksa sade mi? bagimsiz degiskeninden %100, izledikleri
sosyal reklam spotundaki sunucu giivenilir mi yoksa giivenilmez mi? bagimsiz
degiskeninden %53.6, izledikleri sosyal reklam spotundaki sunucu giivenilir mi yoksa
gilivenilmez mi? bagimsiz degiskeninden %51.8, izledikleri sosyal reklam spotundaki
sunucu diiriist mii yoksa sahtekar mi1? bagimsiz degiskeninden %50.6 etkilendikleri
goriiliirken, davranigsal olarak bireylerin izledikleri sosyal reklam spotundan olumsuz
etkilensem bile sosyal gevreme sikdyet etmem bagimsiz degiskeninden %82.1
etkilendikleri goriilmektedir.
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7. Sonug¢

“Maske, mesafe ve temizlik. Bu ii¢ tedbirde birleselim” sosyal reklam spotu sunucusu
inli dizi karakteri Ates Hekimoglu, bireyler tarafindan bilissel olarak Covid-19
tedbirleriyle ilgili verdigi bilgilerle yiiksek diizeyde (%100) bir uzman kabul
edilmekte, duyussal olarak dizideki agresif ve realist imajli karakteriyle ortalama
diizeyde (%58,5) cekici bulunmakta ve davranigsal olarak tedbirlerle ilgili
bilgilenmek isteyen diger insanlara ortalama diizeyde (%52,3) 6nerme egiliminde
olduklar1 goriilmiistiir.

“Maske, mesafe ve temizlik. Simdi tedbirde birlik olma zamani1” sosyal reklam spotu
sunucusu iinlii dizi karakteri Ali Vefa ise, bireyler tarafindan duyussal olarak dizideki
sakin ve sefkatli imajli karakteriyle yiiksek diizeyde (%73.4) ¢ekici, klasik ve spor
giyim tarzimin olusturdugu gorsel imajiyla yiiksek diizeyde (%73.1) sik kabul
edilmekte, Kore yapimi The Good Doctor (Iyi Doktor) dizisinden Mucize Doktor
adiyla uyarlanmasi ve iilkemizde ilk kez otizm konusunun ele alinarak dikkat
¢ekilmesinden dolayi izlenme oranlariyla elde ettigi reytingle ortalama diizeyde
(%62.8) popiiler bulunmakta, biligsel olarak otistik savant sendromlu bir birey
olmasina ragmen almis oldugu tip egitimi sonucunda deha nitelikli bir doktor olarak
yiiksek diizeyde (%100) vasifli bulunmakta, Covid-19 tedbirleri hakkinda verdigi
bilgilerle yiiksek diizeyde (%72.9) bir uzman kabul edilmekte, kaynak olarak yine
dizideki samimi, sicak kanli, cana yakin ve sempatik tutum ve davranislariyla yiiksek
diizeyde (%71.8) giiven vermekte ve davranigsal olarak sosyal reklam spotu ve sunucu
degiskenlerinden olumsuz etkilenmelerine ragmen yiiksek diizeyde (%81.5) baglilik
egiliminde olduklar1 gorilmiistiir.

“Yeni Koronaviriis Hastaligi — Maske” sosyal reklam spotu sunucusu uzman erkek
doktor, bireyler tarafindan kaynak olarak uzman bir tip doktoru olmasina ragmen
ortalama diizeyde (%60.4) giiven vermekte, duyussal olarak yesil renkli gozleriyle
dogrudan kameraya bakarak fakat aslinda izleyicilerin gozlerinin igine onaylayici
bakiglar1 yoneltmesi, duygusal ses tonu ve samimi jest ve mimiklerle sempatik ve
sevimli olmasina ragmen ortalama diizeyde (%53.6) ¢ekici bulunmakta, doktor
onliigli giymesi ve maske takmastyla ortalama diizeyde (52.7) siklik yerine sade
bulunmaktadir. Bireylerin davranigsal olarak sosyal reklam spotunun TV’de
yaymnlanma siklig1 azalmasina ragmen ortalama diizeyde (%68.1) izleme egiliminde
olduklar1 ve sosyal reklam spotu ve sunucu degiskenlerinden olumsuz etkilenmelerine
ragmen yiiksek diizeyde (%100) baglilik egiliminde olduklar1 goriilmiistiir.

“Yeni Koronaviriis Hastaligi — Sosyal Mesafe” sosyal reklam spotu sunucusu uzman
kadin doktor ise, bireyler tarafindan duyussal olarak tahminen geng yaslarda olan bir
kadin hemsirenin yumusak ses tonunun rahatlatmasindan ve yesil renkli gézlerinin
sagliga gonderme yapmasindan dolay1 yiiksek diizeyde (%100) ¢ekici bulunmaktadir.
Kaynak olarak basinda beyaz bir bone, seffaf bir siperlik maske ve yiiziinde beyaz bir
maske takili olan bir kadin uzman doktor olmasina ragmen ortalama diizeyde (%53.6)
giivenilmekte, (%51.8) giiven telkin etmekte, sosyal mesafe kurallar1 hakkinda verdigi
bilgileri ve Onemini vurgulamasma ragmen ortalama diizeyde (%50.6) diiriist
bulunmaktadir. Bireylerin davranigsal olarak sosyal reklam spotu ve sunucu
degiskenlerinden olumsuz etkilenmelerine ragmen yiiksek diizeyde (%82.1) baglilik
egiliminde olduklar1 goriilmiistiir. Calismanin temel sorunsali baglaminda olusturulan
hipotezler test edilmistir.
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H1: “Sunucu iinlii kullanilan sosyal reklam spotlarinin bireylerin tutumsal tepkileri
ve davranigsal egilimleri iizerinde olumlu etkisi vardir.” hipotezi “Maske, mesafe ve
temizlik. Bu ti¢ tedbirde birleselim” sosyal reklam spotu sunucu iinlii Ates Hekimoglu
ve “Maske, mesafe ve temizlik. Simdi tedbirde birlik olma zamani” sosyal reklam
spotu sunucu Unlii Ali Vefa dizi karakterlerinin bireylerin duyussal ve biligsel
tutumlar ile davranigsal egilimleri iizerinde yiiksek diizeyde olumlu etkisi olmasi
nedeniyle kabul edilmistir.

H2: “Sunucu uzman kullanilan sosyal reklam spotlarinin bireylerin tutumsal tepkileri
ve davranigsal egilimleri lizerinde olumlu etkisi vardir.” hipotezi “Yeni Koronaviriis
Hastaligi — Maske” sosyal reklam spotu sunucu uzman erkek doktor ve “Yeni
Koronaviriis Hastalig1 — Sosyal Mesafe” sosyal reklam spotu sunucu uzman kadin
doktor karakterlerinin bireylerin duyussal ve biligsel tutumlari ile davranigsal
egilimleri {izerinde ortalama diizeyde olumlu etkisi olmasi nedeniyle kabul edilmistir.

H3: “Sunucu tinli kullanilan sosyal reklam spotlarinin bireylerin tutumsal tepkileri
ve davranigsal egilimleri iizerinde sunucu uzman kullanilan sosyal reklam spotlarina
gore daha fazla olumlu etkisi vardir.” hipotezi dncelikle H1 ve H2 hipotezlerinin kabul
edilmesi ve sonrasinda sunucu inlii kullanilan sosyal reklam spotlarinin, sunucu
uzman kullanilan sosyal reklam spotlarina gore yiiksek diizeyde olumlu etkililiginden
dolay1 kabul edilmistir.

Arastirma sonuglar1 Joseph (1982) ve Chan & Zhang (2019)’in sosyal reklam
spotlarinda sunucu {inlii bireylerin genellikle yiiksek oranda psikolojik ve sosyal risk
bulunan durumlarda daha etkili oldugu iddiasin1 dogrulamaktadir. Bu durum Ozbiik
ve Oz (2017)’iin ¢alismalarindaki Tiirkiye’deki sosyal reklam spotlarinda sunucu {inlii
bireylerin ve sunucu uzman bireylerin siklikla kullanilmadigi bulgusu dikkate
alindiginda gelecekte karsilagilacak muhtemel risk ve kriz durumlarinda sunucu iinli
bireylerin sosyal reklam spotlarinda kullanilmasinin bireyler iizerinde etkili olacagi
goriilmektedir. Bu baglamda sunucu {inli bireyin, sunucu uzman bireye gore yiiksek
diizeyde etkili olmasi nedeniyle, sosyal reklam spotlarinda sunucu iinli birey
kullanimia 6nem ve oncelik verilmesi Onerilebilir.
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