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ARTICLEINFO

Tiirkiye'de sigara ve tiitiin kullanimini azaltmaya yonelik uzun siiredir yiiriitiilen ¢abalara karsin, bu sorun halk
saglig1 agisindan 6nemli bir problem olmaya devam etmektedir. Bu dogrultuda, sigara ve tiitiin kullaniminin
saglik tizerindeki olumsuz etkilerine dikkat ¢ekmek amaciyla kamu spotlari araciligiyla toplumsal farkindalik
olusturulmaya calisiimaktadir. Sigara karsiti kampanyalarin halk sagligina yonelik bu kritik sorunu ele alma
bigimlerinin incelenmesi, kampanyalarin etkinligini degerlendirme agisindan 6nem arz etmektedir. Bu ¢alisma,
Tiirkiye'de 2008-2024 yillar1 arasinda yayinlanan sigara karsit1 kamu spotlarinin Genisletilmis Paralel Siireg
Modeli (EPPM) ve Ayrintilandirma Olasihigi Modeli (ELM) gergevesinde analizini sunmaktadir. Bulgular,
kamu spotlarinin izleyicilere yonelik ikna stratejilerinde agirlikli olarak tehdit ve yeterlilik unsurlarina
dayandigini ortaya koymaktadir. Kampanyalarm %90,5'inde birden fazla tehdit bileseninin birlikte kullanildig:
ve %95,2’sinde algilanan ciddiyetin fiziksel saglik sonuglartyla iliskilendirildigi goriilmiistiir. Ayrica, yeterlilik
unsurlar1 %69,05 oraninda bulunmakta olup, sigaray1 birakmanin miimkiin olduguna dair 6z yeterlilik mesajlar
ile desteklenmektedir. Tkna stratejilerinin incelendigi ELM gergevesinde ise, kampanyalarin %88,1'inde
¢evresel ipuglarmin tercih edilerek izleyicilerin mesajlari yiizeysel sekilde algilamalarmin hedeflendigi,
rasyonel argiimanlara dayali merkezi yolun ise %40,5 oraninda kullanildigi saptanmustir. Duygusal
¢ekiciliklerin 6zellikle olumsuz duygular (korku %52,4, endise %35,7) lizerine yogunlastig1 ve kampanyalarin
%90,5"inin izleyiciye bu duygularla ulasmay1 amagladig1 belirlenmistir. Rasyonel ¢ekicilikler ise %78,6
oraninda kullanilmis olup, en sik bagvurulan yontem %50 oraninda akil yiiriitme olmustur. Bu bulgular,
Tiirkiye’deki sigara karsit1 kamu spotlarinin izleyicileri hem duygusal hem de rasyonel diizeyde etkilemeye
¢alistigini, ancak EPPM kapsaminda tehdit ve yeterlilik unsurlarina yogun vurgu yaparken, ELM c¢ergevesinde
daha ¢ok gevresel ipuglarina dayal yiizeysel igsleme stratejilerinin tercih edildigini gostermektedir.
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Despite long-standing efforts to reduce smoking and tobacco use in Turkey, this issue continues to pose a
significant public health problem. In this context, public service announcements have been utilized to raise
awareness about the adverse health effects of smoking and tobacco use. Analyzing the strategies employed by
anti-smoking campaigns in addressing this critical public health concern has become essential for assessing
their effectiveness. This study presents an analysis of anti-smoking public service announcements broadcasted
in Turkey between 2008 and 2024, framed within the Extended Parallel Process Model (EPPM) and the
Elaboration Likelihood Model (ELM). The findings reveal that the persuasive strategies of these campaigns
primarily rely on threat and efficacy components. It was found that 90.5% of the campaigns utilized multiple
threat components simultaneously, and 95.2% of them associated perceived severity with physical health
outcomes. Furthermore, efficacy components were present in 69.05% of the campaigns, supported by self-
efficacy messages indicating that quitting smoking is possible. Within the context of ELM, it was observed
that 88.1% of the campaigns employed environmental cues to facilitate a superficial processing of messages,
while the central route, involving rational arguments, was utilized only 40.5% of the time. Emotional appeals
were predominantly based on negative emotions (fear at 52.4%, anxiety at 35.7%), with 90.5% of campaigns
aiming to engage the audience through these emotions. Rational appeals were present in 78.6% of the
campaigns, with reasoning being the most frequently employed strategy at 50%. These findings indicate that
anti-smoking public service announcements in Turkey aim to impact viewers on both emotional and rational
levels, while emphasizing threat and efficacy components within the EPPM framework and predominantly
utilizing superficial processing strategies based on environmental cues within the ELM framework.
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EXTENDED ABSTRACT

Despite ongoing efforts to reduce tobacco use in Turkey, smoking remains a significant public health concern. Since
2010, the smoking rate among the general population increased from 25.4% to 28.3%, eventually stabilizing after
2014 (TUIK). This persistence of tobacco consumption highlights the necessity for effective anti-smoking campaigns.
Globally, public health campaigns, supported by public service announcements (PSAs), have been implemented to
curb smoking rates. In Turkey, the Radio and Television Supreme Council (RTUK) and the Ministry of Health
collaborate on PSAs aimed at raising public awareness about the dangers of smoking.

Anti-smoking PSAs often employ emotional appeals, such as fear or hope, to promote behavior change. However,
research on their effectiveness yields mixed results. While some studies indicate that these PSAs motivate individuals
to quit smoking, others argue that they provoke negative attitudes and fail to persuade the audience (Baha vd., 2018;
Becerikli, 2013; Emiroglu vd., 2014; Yaman ve Gogkan, 2015). To enhance the persuasive power of PSAs, grounding
them in established communication and persuasion models is essential. This study aims to evaluate the effects of anti-
smoking PSAs broadcast in Turkey between 2008 and 2024 and examine the strategies used to influence audience
behavior change. The theoretical framework is based on two key models: the Extended Parallel Process Model
(EPPM) and the Elaboration Likelihood Model (ELM).

EPPM focuses on two components: perceived threat and perceived efficacy (Witte, 1992). Perceived threat involves
the awareness of the negative health impacts of smoking. Anti-smoking PSAs reinforce these beliefs by highlighting
the serious health consequences of smoking. The emphasis on such consequences aims to increase the audience’s
perception of the threat posed by smoking. Perceived efficacy, on the other hand, pertains to individuals' confidence
in their ability to quit smoking. PSAs should offer effective quitting strategies and foster belief in the audience that
they can successfully quit. By enhancing individuals’ sense of self-efficacy, PSAs contribute to behavior change.
ELM examines how individuals process messages through two main routes (Petty ve Cacioppo, 1986): the central
and peripheral routes. The central route involves careful evaluation of message arguments, such as the scientific data
and health risks associated with smoking, which can lead to long-term behavior change. The peripheral route relies
on superficial cues like celebrity endorsements or emotional appeals, which may generate more immediate but
potentially short-lived responses.

To assess the practical application of these models in Turkish anti-smoking campaigns, this study analyzes anti-
smoking PSAs aired between 2008 and 2024 using content analysis. PSAs are coded based on perceived threat
(severity and susceptibility), perceived efficacy (response efficacy and self-efficacy), central and peripheral route
strategies, and additional categories like message framing, speaker types, and message appeals.

The findings reveal that anti-smoking PSAs in Turkey heavily emphasize threat components, particularly perceived
severity. In 95.2% of the analyzed content, the serious health risks of smoking are highlighted, with 90.5% focusing
on physical consequences. Statistical data is frequently used to increase perceived susceptibility, aiming to raise
awareness of smoking-related dangers. Perceived efficacy elements are present in 69.05% of the PSAs, promoting
the message that quitting is achievable. However, response efficacy appears less frequently (47.6%), often linked to
technological or medical solutions. In 60% of the PSAs, both efficacy components are present, demonstrating an
effort to instill confidence in the audience’s ability to quit smoking.

Analysis within the ELM framework shows that 88.1% of PSAs rely on peripheral route strategies, suggesting that
emotional appeals and attention-grabbing visuals dominate these campaigns. Only 40.5% of PSAs use central route
strategies, where scientific data and rational arguments about quitting smoking are presented. In these cases, the
audience is more likely to engage in long-term behavior change. In line with the heavy reliance on peripheral cues,
emotional appeals are present in all PSAs, with negative emotions such as fear featuring prominently in 90.5% of the
content. Among these, fear is the most frequently used emotion, appearing in 52.4% of PSAs, aiming to provoke
strong aversions to smoking. While negative emotions are dominant, positive emotions appear less frequently, in only
33.3% of the analyzed content. Additionally, rational appeals complement these emotional strategies, with 78.6% of
PSAs incorporating logical arguments alongside emotional cues. Moreover, the majority (88.1%) of the PSAs employ
voiceovers, with expert opinions rarely used (2.4%). Interestingly, no PSAs feature celebrities, suggesting a focus on
generic and anonymous messaging over celebrity endorsement. The analysis reveals that anti-smoking PSAs in
Turkey heavily rely on perceived threat and peripheral route strategies. While the use of fear-based messaging is
prevalent, PSAs could be more effective by balancing threat with stronger efficacy components.
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Giris

Tiirkiye'de sigara ve diger tiitiin iiriinlerinin tiiketimini azaltmaya yonelik kapsamli
stratejiler uygulanmasina ragmen, bu sorun devam etmekte ve heniiz tamamen ¢oziilememistir.
Gelismis iilkelerde sigara kullanim oranlar1 1970’lerde azalmaya baslarken, Tiirkiye'deki
egilim bunun tersine bir seyir izlemistir. Diinya Bankasi’nin raporlaria gore, 1990 ile 1997
yillart arasinda Tirkiye, sigara tiiketimindeki en hizli artig gosteren iilkeler arasinda
Endonezya’nin ardindan ikinci sirada yer almistir. Bu egilim, Saglik Bakanligi tarafindan
saglanan verilerle de desteklenmektedir; 1988 yilinda 15 yas ve iizerindeki bireylerde sigara
icme orani %43,6 iken, bu oranin 1997 yilinda %50’ye yaklastig1 belirtilmistir (Tiirk Psikiyatri
Dernegi, 2024). Buna karsilik, 2000'li yillardan itibaren, sigaray1 birakmay1 tesvik etmek ve
tiitlin drlnlerinin tiiketiminin daha fazla yayilmasmi onlemek amaciyla cesitli girisimler
uygulanmaya baslanmigtir. Bu girisimler hem iletisim kampanyalart hem de yasal
diizenlemelerin yiiriirliige girmesi yoluyla uygulanmistir. Bu girisimlerden kaynaklanan sigara
tiiketimindeki diisiise ragmen, tiitiin kullanimi1 Tiirkiye'de 6nemli bir halk saglig1 sorunu olmaya
devam etmektedir. Ozellikle, genel niifusta sigara igme orammnin 2010 yilindan bu yana
%?25,4'ten %28,3'e yiikseldigi ve bu artisin 2014 yilindan bu yana istikrarli bir sekilde devam
ettigi bildirilmistir (TUIK, 2022). Bu durum sadece aktif sigara igiciliginin yayginligim
artirmakla kalmamakta, ayn1 zamanda pasif i¢iciligin neden oldugu basta kanser ve kalp
hastaliklar1 olmak tizere ciddi saglik sorunlarinda da artisa yol agmaktadir. Her yil Tiirkiye’de
yaklagik 83.000 erken Oliime sigaranin neden oldugu (Yesilay, 2024) dikkate alindiginda, bu
sorunun lilke genelinde ciddi bir halk sagligi meselesi olarak ele alinmasi1 gerektigi agikca
goriilmektedir.

Sigara karsit1 kampanyalar, uzun bir siiredir bu 6nemli sorunla miicadeleye yonelik
kiiresel halk sagligi politikalarinin ayrilmaz bir bilesenini olusturmaktadir. Tiirkiye’de de
Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) ve Saghk Bakanligi is birligiyle hazirlanan kamu
spotlari, sigara kullaniminin saglik tizerindeki olumsuz etkilerine dikkat ¢ekmekte, sigaranin
olumsuz etkileri konusunda farkindalik olusturmakta ve bireyleri sigaray1 birakmaya tesvik
etmektedir. 1996 yilinda yiirlirliige giren 4207 sayili Tiitin Mamullerinin Zararlarinin
Onlenmesine Iliskin Kanun kapsaminda televizyon kanallarina ayda en az 90 dakika tiitiin
mamullerine kars1 egitici ve dnleyici yayin yapma zorunlulugu getirilmistir (Atasct ve Canoz,
2019). Bu yasal diizenlemeler ve farkindalik artiric1 ¢abalar, sigara kullanim oranlarini
diisiirmede belirli bir basar1 saglamis olsa da (T.C. Saglik Bakanligi, 2023; TUIK, 2022), kamu
spotlarinin ne olgiide etkili oldugu ve hangi stratejilerin daha ikna edici oldugu akademik
literatiirde halen tartisma konusudur.

Bu tartigmalar, sigara karsiti kamu spotlarinin izleyicilerde davranis degisikligi yaratma
potansiyeli {lizerine yogunlagsmaktadir. Kamu spotlar1 genellikle bireylerde korku, tehdit ve
umut gibi duygusal iceriklere bagvurarak etkilerini artirmay1 hedeflemektedir. Ancak bu tiir
kamu spotlarinin etkinligi iizerine yapilan ¢alismalar tartigmalar ortaya koymaktadir. Bazi
arastirmalar, bu kampanyalarin bireyleri sigaray1 birakmaya motive ettigini 6ne siirerken (Baha
vd., 2018; Becerikli, 2013; Emiroglu vd., 2014; Ince ve Kogak, 2018), diger calismalar
izleyicilerin mesajlara kars1 olumsuz tutum gelistirdigini ve kampanyalarin yeterince ikna edici
olmadigimi savunmaktadir (Becerikli, 2013; Yaman ve Gockan, 2015).

Bu baglamda, Genisletilmis Paralel Siire¢ Modeli (Extended Parallel Process Model-
EPPM) ve Ayrintilandirma Olasiligi Modeli (Elaboration Likelihood Model-ELM), kamu
spotlarinin hedef kitle tizerindeki etkilerini degerlendirmede siklikla bagvurulan iki temel teorik
cergeve olarak 6ne ¢ikmaktadir (Basil vd., 2013; Jung ve Brann, 2014; Krajewski vd., 2019;
Vincenzo vd., 2022; Zhang vd., 2017). EPPM, korku temelli mesajlarin etkinligini iki temel
unsur iizerinden degerlendirmektedir (Witte, 1992): algilanan tehdit ve algilanan yeterlilik.
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Algilanan tehdit, bireylerin sigara kullaniminin sagliklarina yonelik olumsuz etkilerini fark
etmeleriyle ilgilidir. EPPM'ye gore, sigara karsiti kamu spotlari bu tehdit algisini gliclendirmeyi
hedeflemelidir. Ote yandan, algilanan vyeterlilik, bireylerin bu tehditle nasil miicadele
edeceklerine dair inanglarimi ifade etmektedir. EPPM'ye gore, kamu spotlar1 sigaranin
potansiyel zararlarin1 vurgulayan mesajlar kullanirken, ayni zamanda bireylere sigarayi
birakma siirecinde bu tehdidi karsilamanin etkili yollarin1 sunmali ve bu siirecin sagliklarini
koruyacagina dair inanglarini pekistirmelidir.

ELM ise, mesajlarin bireyler tarafindan nasil algilandigini ve islendigini anlamak i¢in
bir ¢er¢eve sunmaktadir. Bu model, izleyicilerin mesajlari merkezi ve ¢evresel olmak tizere iki
ana yolla nasil islediklerine dair bir agiklama sunmaktadir (Petty ve Cacioppo, 1986). Merkezi
yol, bireylerin bir mesajda sunulan argiimanlar iizerinde derinlemesine diisiindiigii ve dikkatli
bir degerlendirme yaptig1 bir siirectir. Ornegin, sigara karsiti kamu spotlar1 saglik riskleri,
bilimsel veriler ve kisisel tanikliklar gibi ikna edici argiimanlar sundugunda, izleyiciler bu
mesajlar1 merkezi yol lizerinden islemeye daha meyilli olabilir ve bu da potansiyel olarak uzun
vadeli davranis degisikligine yol agabilir. Ote yandan, mesaj yiizeysel ipuglarma dayandiginda
cevresel yol daha yaygin olabilir ve izleyiciler mesaji daha az titizlikle degerlendirebilir.
Cevresel ipuclarina 6rnek olarak iinliilerin kullanimi, duygusal ¢ekicilik ya da korku temali
gorseller verilebilir.

Sonug olarak, kamu spotlariin etkinliginin EPPM ve ELM c¢ercevesinde analizi bu
calismanin ana odak noktasini olusturmaktadir. Bu baglamda, 2008-2024 yillar1 arasinda
Tiirkiye'de yayimlanan sigara karsit1 televizyon reklamlar1 incelenmektedir. Calismada, kamu
spotlarinin igerigi, algilanan tehdit bilesenleri (ciddiyet ve duyarlilik) ile algilanan yeterlilik
unsurlari (tepki yeterliligi ve 6z yeterlilik) agisindan degerlendirilmektedir. Ayrica, merkezi ve
cevresel yol stratejileri, mesaj ¢er¢eveleme teknikleri, konusmaci tiirleri ve mesaj ¢ekiciligi gibi
ek kategorileri kapsayan kapsamli bir kodlama siireci yliriitiilmektedir. Bu unsurlarin
kampanyalarda kullanimi da ayrintili olarak tartisilmistir. Bu yaklasim, sigara karsiti
kampanyalarin etkisinin daha derinlemesine anlasilmasi ve iyilestirilmesi i¢in degerli bilgiler
saglamay1 amag¢lamaktadir.

Literatiir

Bu boliimde oncelikle kamu spotlarinin saglik iletisimi baglamindaki rolii ve etkileri
iizerine mevcut literatiirdeki bulgular kapsamli bir sekilde ele alinmaktadir. Ardindan
caligmanin teorik ¢ercevesi agiklanmaktadir.

Sigara ve Tiitiin Uriinlerinin Tiiketimine Karsi Kamu Spotlar

Kamu spotlari, toplumun genis kesimlerine ulasarak belirli davranis degisikliklerini
tesvik etmeyi amagclayan etkili iletisim araclari olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle tiitiin ve
sigara kullaniminin azaltilmasi gibi saglik acisindan kritik 6neme sahip konularda sikca
kullanilan bu tiir yayinlar, Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan kamu yararina
bilgilendirici ve egitici yayinlar olarak kabul edilmektedir (RTUK, 2024). 4207 say1l1 Tiitiin
Mamullerinin Zararlarinin  Onlenmesine Iliskin Yasa (2017) cercevesinde, televizyon
kanallarina ayda en az 90 dakika tiitiin karsit1 yayin yapma zorunlulugu getirilmesi, bu tiir kamu
spotlarinin énemini daha da artirmistir (Atasc1 ve Candz, 2019). Diinya Saglhk Orgiitii’niin
(WHO) raporlarina gore, Tiirkiye, sigara kullanimina kars1 miicadelede kamu spotlarini etkin
bir bi¢gimde kullanan iilkeler arasinda yer almaktadir (BBC News Tirkce, 2023). Bu
kampanyalar, genellikle kamu spotlariyla desteklenen diger yasal diizenlemelerle bir arada,
bireyleri daha saglikli yasam tarzlarina yonlendirmeyi hedeflemektedir.
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Literatiirdeki arastirmalar, kamu spotlarinin sigara tiiketimini azaltma potansiyeline
sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Paek, Reid, vd., 2010). Ancak, Tirkiye'de ve diger
iilkelerde yapilan son ¢alismalar tartismali bulgular ortaya koymustur. Ornegin, yakin zamanda
yapilan bir ¢aligmada, katilimcilarin yaklasik iicte biri sigara karsit1 kamu spotlarinin sigaray1
birakma kararlarinda motive edici bir faktdr oldugunu belirtmistir (Ince ve Kogak, 2018).
Benzer sekilde, Emiroglu vd. (2014) calismalarinda katilimeilarin yarisindan fazlasinin kamu
spotlarin1 sigaray1 birakma konusunda faydali ve tesvik edici buldugunu bildirmistir. Buna
karsin, Baha vd. (2018) katilimcilarin yalnizca %12,9'unun kamu spotlarini sigaray1 birakma
konusunda faydali buldugunu bildirmistir. Mevcut literatiir, kamu spotlarinin sigarayi
birakmay1 tesvik etmede genellikle etkisiz oldugunu gostermektedir. Ornegin, Yaman ve
Gockan (2015 tarafindan Afyon ilinde gergeklestirilen bir arastirmada, kadinlarin kamu
spotlarina daha olumlu yaklastig1, erkeklerin ise bu yayinlarin kalitesinin artirilmasi gerektigini
diistindiigii bulunmustur. Canpolat (2019) benzer bulgular elde ederek, kamu spotlarinin sigara
kullanan bireyler iizerinde beklenen etkileri yaratmadigini gostermistir.

Tiirkiye'de yapilan diger ampirik caligmalar da genel olarak kamu spotlariin etkili
olmadig yoniindeki bulgulari desteklemektedir. Becerikli (2013), “Sigara Pismanliktir” kamu
spotuna yonelik bir alimlama analizi yapmis ve katilimcilarin bu spotlari neden basarisiz
bulduklarmi tartigmistir. Yazar, bu spotlarda kullanilan mesaj stratejilerinin etkinliginin
belirleyici oldugunu vurgulamistir. Geng bir kitleyi hedeflemesine ragmen, yash bireylerin
temsil edilmesi, korku temasina asir1 vurgu yapilmasi ve diger 6nemli faktorlerin géz ardi
edilmesi, katilimcilarin bu mesajlar1 inandirict bulmamasina neden olmustur. Argin (2020),
izleyicilerin bu yaymlardan etkilendigini ancak sigaray1 birakma konusunda yeterince tesvik
edici olmadiklarini ifade etmektedir. Ayrica, paralel bir ¢aligmada, katilimeilar kamu spotlarini
bilgilendirici bulsalar da ikna edici etkinlikten yoksun olduklarini belirtmiglerdir (Akova,
2017). Bu bulgular, kamu spotlariin bilgilendirici olmasina ragmen ikna edici kapasitelerinin
siirli oldugunu gostermektedir. Sonug olarak, ikna edici stratejilerden yararlanan daha etkili
kampanyalar gelistirmek i¢in daha kapsamli bir teorik gerceve gereklidir.

Teorik Cerceve

Bu calisma, sigara karsiti iletisim kampanyalarinin hedef kitleyi ikna etme siirecinde rol
oynayan temel bilesenlerin anlasilmasinin 6nemini vurgulamaktadir. Mevcut literatiir
incelendiginde, arastirmalarin genellikle kesfedici veya betimleyici yaklasimlarla ele alindig:
goriilmektedir (Argin, 2020; Atasc1 ve Candz, 2019; Baha vd., 2018; Becerikli, 2013; Canpolat,
2019; Emiroglu vd., 2014). Ancak, 6zellikle tiitiin ve sigara kullanimin1 azaltmay1 amaglayan
kamu spotlarinin, teorik bir gerceveye oturtulmasinin, daha etkili ve ikna edici iletisim
stratejilerinin gelistirilmesi agisindan kritik oldugu anlagilmaktadir. Cevre, trafik ve diger
sosyal konulardaki kamu spotlarinin teorik altyapisina yonelik ¢esitli calismalar mevcut olsa da
(Hoog vd., 2007; Krajewski vd., 2019; Niederdeppe vd., 2007; Paek, Kim, vd., 2010; R. Shi ve
Hazen, 2012), sigara karsiti kampanyalarda bu tiir teorik modellerin kullanildigi ampirik
arastirmalarin sinirh oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu baglamda bu arastirma, sigara ve tiitiin
tiriinlerine kars1 yayinlanan kamu spotlarini incelemek i¢cin EPPM (Witte, 1992, 1994); Witte,
1992, 1994) ve ELM (Petty ve Cacioppo, 1986) temel alinarak yapilandirilmistir.

Genisletilmis Paralel Siire¢ Modeli

EPPM, uzun yillardir saglik iletisiminde kullanilan etkili modellerden biri olarak kabul
edilmektedir (Casais ve Proenga, 2022; Krajewski vd., 2019; So, 2013), Bu model, korku
temelli mesajlarin etkili olabilmesi i¢in algilanan tehdit ve algilanan yeterlilik olmak iizere iki
temel unsurun belirleyici oldugunu 6ne stirmektedir (Witte, 1992). Algilanan tehdit, duyarlilik
(susceptibility) ve ciddiyet (severity) olmak iizere iki bilesenden olusmaktadir. Duyarlilik,
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bireyin tehditten kisisel olarak etkilenme olasiligina dair inancini ifade ederken, ciddiyet ise
tehdidin ne kadar ciddi olduguna dair algry1 yansitmaktadir. Ornegin, sigara igen bir bireyin
sigaranin saglifina zarar verecegine inanmasi duyarliligi, sigaranin ciddi saglik sorunlarina
veya 6liime yol agabilecegine dair inanci ise ciddiyete isaret etmektedir. Algilanan yeterlilik ise
bireyin tehdit ile basa c¢ikabilecegine dair inancimi ifade etmekte ve iki alt bilesene
ayrilmaktadir: tepki yeterliligi (response efficacy) ve 0z yeterlik (self-efficacy). Tepki
yeterliligi, 6nerilen ¢oziimiin tehdidi ele almadaki etkinligini degerlendirir. Ornegin, sigaray1
birakmanin saglik iizerindeki olumlu etkilerine olan inang tepki yeterliligi ile iliskilidir. Oz
yeterlilik ise kisinin Onerilen eylemi gergeklestirme kapasitesine olan inancidir ve “sigaray1
birakabilirim” diislincesiyle temsil edilir.

EPPM, bireylerin korku temelli mesajlara verdikleri tepkilerin iki temel siirecten biriyle
sonuglanacagini ongormektedir (Witte, 1992, 1994): tehlike kontrolii (danger control) veya
korku kontrolii (fear control). Tehlike kontrol siiregleri dncelikle bilissel olup, farkindaligi ve
ilgiyi etkiler. Ancak Onerilen yanitla (yeterlilik) mesaj kabulii arasinda giiglii bir iligki
bulunmaktadir. Onerilen basa ¢ikma yollarinin yeterliligi ve uygulanabilirligine yonelik
mesajlar, bireylerin mesaji kabul etmelerinde kritik rol oynamaktadir (Witte, 1994). Korku
kontrol siirecleri ise daha ¢ok duygusal mekanizmalarla ilgilidir. Algilanan tehdidin biiyiikligii,
ifade edilen korkunun derecesini artirmakta; ancak bu korkunun olumlu ya da olumsuz bir
tepkiye donlismesi, biiyiik 6lciide algilanan yeterlilige baghidir. Korku ve tehdit algilariin,
korku cagrilarina verilen tepkilerin yogunlugunu artirirken, algilanan yeterlilik ise bireylerin bu
korkuya nasil tepki verecegini belirlemektedir (Witte, 1994).

Algilanan tehdit ve algilanan yeterlilik her ikisi de yiiksek oldugunda, bireyler tehlikeyi
biligsel olarak yonetir ve dnerilen davranisi yerine getirerek tehdidi azaltmaya calisirlar. Bu,
tehlike kontrol siirecini baglatir ve genellikle davranis degisikligi ile sonuglanir (Witte, 1992).
Ornegin, sigara karsit1 bir kamu spotu hem sigarayla iliskili saglik riskleri (algilanan tehdit)
hem de sigaray1 birakmanin bu riskleri azaltacag: (algilanan etkinlik) hakkinda ikna edici bir
mesaj sundugunda, bireylerin sigaray1 birakma olasilig1 daha yiiksektir. Ancak, algilanan tehdit
yuksek, fakat algilanan yeterlilik diisiik oldugunda, bireyler Onerilen davranisi
gerceklestirmezler ve duygusal tepkiler gelistirirler. Bu durum, korku kontrol siireci olarak
adlandirilir (Witte, 1992). Korku kontrolii siirecine giren bireyler, onerilen ¢oziimiin etkili
olmadigina inandiklar1 i¢in ya mesaji gormezden gelirler ya da savunmaci davranislar
sergileyerek bilgiye kars1 direng gelistirirler (Maloney vd., 2011). Ornek vermek gerekirse,
sigaray1 birakmanin ¢ok zor oldugunu diisiinen bir kisi, kamu spotlarindaki korkutucu saglik
mesajlarina ragmen mevcut sigara igme aliskanliklarini siirdiirebilir. Diger yandan, algilanan
tehdit asgari diizeyde oldugunda, bireyler mesaj1 isleme motivasyonundan yoksun kalir ve bu
durumda mesajin etkisi diisiik diizeyde gergeklesir (Witte, 1992). Sonug olarak, kamu
spotlarinin tekrar tekrar sunulmasi ya da tehdit seviyesinin siirekli olarak diisiik tutulmasi,
bireylerin zamanla mesaja kayitsiz kalmasina neden olabilir (Leshner ve Cheng, 2009). Bu
nedenle, sigara karsit1 kampanyalarda hem tehdit algisin1 vurgulamak hem de bireylere tehdidi
azaltmak icin etkili stratejiler sunmasi, davranis degisikligi icin gereklidir.

ASI1: Sigara karsiti kamu spotlarinda algilanan ciddiyet, algilanan duyarlilik, tepki
yeterliligi ve 6z yeterlilik kavramlari nasil temsil edilmektedir?

AS2: Sigara karsitt kamu spotlarinda tehdit mesajlar1 ve yeterlilik ne diizeydedir?

Ayrimtilandirma Olasihg Modeli

EPPM, mesajlarin icerdigi bilgi ve tehdit unsurlarina odaklanarak alicilarin nasil tepki
verecegini anlamaya ¢alisirken, ELM bu mesajlarin bireyler tizerinde hangi biligsel ve duygusal
ikna mekanizmalarini harekete gecirdigini ve bu siirecte hangi faktorlerin davranis degisikligini
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tetikledigini ele almaktadir. ELM, ikna siirecinin iki ana yolla ger¢eklestigini 6ne siirmektedir
(Petty ve Cacioppo, 1986): merkezi yol ve cevresel yol. Merkezi yol, bireylerin mesajin
icerigine derinlemesine odaklandig1 ve dikkatlice degerlendirme yaptigi durumlarda devreye
girmektedir. Bu durumda bireyler, mesajdaki gii¢lii argiimanlar1 ve saglanan bilgileri
inceleyerek, uzun vadeli tutum ve davranis degisiklikleri gergeklestirir. Ornegin, sigara karsiti
kampanyalarda saglik riskleri, kisisel deneyimler veya bilimsel verilerin sunulmasi, bireylerin
merkezi yol lizerinden mesaji isleyerek kalici bir tutum degisikligi yasamasina katki
saglayabilir. Literatiirde yapilan arastirmalar, merkezi yolun etkisinin giicli argiimanlar
aracilifiyla daha kalic1 ve etkili sonuglar dogurdugunu ortaya koymustur (Krajewski vd., 2019;
Massaro vd., 1988; Rucker ve Petty, 2006).

Buna karsilik, ¢cevresel yol mesajin igeriginden ziyade yiizeysel ipucglarina baghdir ve
bu nedenle izleyicinin mesaji daha az dikkatle degerlendirdigi durumlarda etkilidir. Cevresel
ipuclart arasinda mesajin kaynaginin giivenilirligi, tnlilerin kullanimi veya duygusal
cekicilikler (korku, mizah vb.) yer alir. Ornegin, sigara karsiti kampanyalarda {inlii kisilerin
kullanilmas1 veya korku temal1 gérsellerin yer almasi izleyicilerin dikkatini ¢ekebilir; ancak bu
durumda ikna, daha ¢ok yiizeysel ipuclarina dayanir. Cevresel yolun etkisi genellikle kisa vadeli
tutum degisiklikleri ile sinirhidir ve uzun vadeli davranis degisiklikleri yaratmak icin yetersiz
kalabilir (O'Keefe, 2008).

AS3: Sigara karsit1 kamu spotlarinda ¢evresel mi yoksa merkezi rota ipuclart mi1 daha
baskindir?

Kamu Spotlarinin icerik ve Mesaj Stratejileri

Kamu spotlarinda kullanilan igerik ve mesaj stratejileri, hedef kitlenin davraniglarim
etkilemek ve toplumsal bir degisim yaratmak amaciyla hem duygusal hem de bilissel
yaklasimlar1 kapsamaktadir. Ozellikle sigara karsit1 saglik iletisimi kampanyalarinda siklikla
kullanilan korku ve tehdit temelli mesajlar, bireylerde hem olumlu hem de olumsuz duygular
uyandirarak etkili sonuglar elde etmeyi amaglamaktadir (Beaudoin, 2002; Paek, Kim, vd., 2010;
Zhang vd., 2017). Yapilan arastirmalar, bu tiir mesajlarin karmasik etkiler yaratabildigini, ancak
ozellikle korku ve sugluluk gibi duygusal ¢agrisimlarin ikna edici olabilecegini gostermektedir
(Wong vd., 2015; Yousef vd., 2021). Kamu spotlarinda kullanilan mesajlar, bireysel diizeydeki
davranislar1 hedef alabilecegi gibi, topluluk veya aile gibi daha genis gruplar1 da kapsayabilir.
Bu mesajlarin amaci, belirli bir davranisin potansiyel faydalarimi veya gerceklestirilmemesi
durumunda ortaya cikabilecek kayiplar1 vurgulayarak etkili olmaktir Kazang cerceveli
mesajlar, bir davranigin avantajlarin1 (6rnegin, uzun yasam ve saglik yararlar1) one ¢ikarirken,
kayip gerceveli mesajlar ise o davranisin yapilmamasi durumunda olusabilecek olumsuz
sonuclar1 (6rnegin, erken 6liim, saglik sorunlar1) vurgulamaktadir (Leshner ve Cheng, 2009;
Stephenson, 2003).

Kamu spotlarinda yaygin olarak kullanilan bir strateji de bireylerde sucluluk, korku,
ofke ya da tiksinti gibi gii¢lii duygusal tepkiler uyandirmak iizere tasarlanan olumsuz duygusal
mesaj ¢ekiciliklerinin kullanilmasidir. Bu tiir mesajlarin amac, izleyicileri olumsuz saglik
sonuglarindan kaginmaya tesvik etmektir (Casais ve Proenca, 2022). Arastirmalar, korku ve
tehdit temelli mesajlarin savunmaci tepkiler ortaya ¢ikarabilecegini, ancak etkili bir sekilde
yonetildiklerinde etkinliklerinin arttigim1 gdstermektedir (Leshner ve Cheng, 2009). Ozellikle,
korku kontrolii ile tehdit mesajlar1 arasinda dogru bir denge kuruldugunda, bu tiir mesajlarin
kabul gorme olasilig1 artmaktadir (Krajewski vd., 2019).

Son yillarda, kamu spotlarinda olumsuz duygusal stratejilerin agir1 kullanimina yonelik
elestiriler, pozitif duygusal yaklasimlara olan ilgiyi artirmistir. Bu tiir stratejiler, izleyicilerin
basa ¢ikma mekanizmalarini harekete gegirerek 6nerilen davranisa yonelmelerini tesvik etmeyi
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amaglamaktadir (Yousef vd., 2021). Olumlu duygusal stratejiler genellikle mizah, umut, fayda
vurgusu ve sosyal model kullanim1 gibi unsurlar1 icermektedir. Ornegin, sigaray1 birakan bir
kisinin, daha saglikl1 bir yasam siirmesi, spor performansinin artmasi veya sigara dumanindan
rahatsi1z olan sevdiklerinin takdirini kazanmasi gibi olumlu sonuglar sunulabilir. Ayrica, korku,
sucluluk ve umut gibi farkli duygusal unsurlarin bir araya getirilmesinin, davranis degisikligini
tesvik etmek ve saglik davranislartyla ilgili alg1 ve motivasyonlar1 olumlu yonde etkilemek i¢in
etkili bir yaklasim oldugu gosterilmistir. Bu yontemin bireylerden daha az savunmaci tepkiler
ortaya c¢ikardigi goriilmiistiir (Casais ve Proenga, 2022; Cho ve Salmon, 2007). Bu tiir bir
kampanyada, sigara kullanimimin 6liimciil saglik sonuglarina yol agabilecegi korkutucu bir
mesaj verilerek izleyicilerde ciddi bir tehdit algisi yaratilir. Ornegin, sigara kullaniminin
yarattigi sosyal dislanma veya fiziksel sorunlar dile getirilir ve ardindan sigaranin
birakilmasiyla ortaya ¢ikan olumlu bir sonug tasvir edilir.

Son olarak, mesajin iletilme sekli ve mesaj kaynaginin kimligi, kamu spotlarinin etkisini
belirleyen kritik faktorler arasinda yer alir. Mesaj kaynaginin kimligi, izleyicilerin mesaj1 nasil
algiladig1 ve isledigi iizerinde dnemli bir etkiye sahiptir. Ornegin, giivenilir bir sézciiniin
kullanilmasi, bir inliinlin mesaji seslendirmesi ya da kampanyay1 yiiriiten kurulusun
inandiriciligi mesajin etkisini artirabilir. Eger bir s6zcii kullaniliyorsa, bu kisinin yasi, cinsiyeti,
rk1 ve uzmanlik durumu, izleyicinin mesaj1 degerlendirmesinde 6nemli bir rol oynar (O'Keefe,
2009; Skubisz vd., 2016). Dolayisiyla, mesajin kim tarafindan ve nasil iletildigi, kamu
spotlarinin etkisini artirmada temel stratejik unsurlar arasinda yer almaktadir.

AS4: Sigara karsit1 kamu spotlarinda duygusal ve rasyonel ¢ekicilikler ne diizeyde yer
almaktadir?

ASS: Sigara karsit1 kamu spotlarinda reklam cergeveleri ne diizeyde yer almaktadir?
ASG6: Sigara karsiti kamu spotlarinda sozcii tiirleri ne diizeyde yer almaktadir?

AS7: Sigara karsit1 kamu spotlarinda duygusal ve rasyonel ¢ekicilikler ile EPPM ve
ELM bilesenleri ne kadar iliskilidir?

Yontem

Bu calismada, sigara karsitt kamu spotlarinin incelenmesi amaciyla nicel icerik analizi
yontemi kullanilmistir. Krippendorff’a (2019) gore, icerik analizi, metinleri bir gergeklik olarak
degerlendirerek, bu metinlerin bagka bir kisi i¢in tasidigi anlami ortaya koymaktadir. Bu
baglamda, icerik analizi, mesaj igerigindeki frekanslar1 ve kaliplar1 belirleyerek, ¢alismanin
amacina uygun bir arastirma araci sunmaktadir. Arastirma siirecinde, 6nceden tanimlanmais bir
kodlama gercevesi olusturulmus ve bu cerceveye dayanarak analiz gergeklestirilmistir. Bu
yontem, kamu spotlarindaki ana mesajlarin ve temalarin belirlenmesine olanak tanimistir.

Orneklem

Aragtirmanin amaci, EPPM ve ELM cercevesinde Tiirkiye'de yayinlanan sigara karsiti
kamu spotlarin1 (PSA) analiz etmektir. Bu kapsamda, 10 Temmuz - 20 Eyliil 2024 tarihleri
arasinda, Tirkiye'de ge¢misten giiniimiize yayinlanan tiim sigara karsiti kamu spotlarina
ulasilmaya c¢ahisilmistir. Veriler, RTUK (www..rtuk.gov.tr), Saglik Bakanligi (www.
sggm.saglik.gov.tr) ve Yesilay’in (www.yesilay.org.tr) resmi web siteleri ve YouTube
(www.youtube.com.tr) hesaplari araciligryla toplanmistir. Ancak bu kaynaklardaki verilerin
yetersiz olmasi nedeniyle YouTube iizerinden “sigara” ve “tiitiin” kelimeleri ile “kamu spotu”
terimi birlestirilerek Boolean arama dizgileri olusturulmus ve arama yapilmistir. Bu islem
sonucunda, daha 6nce yayinlanmis tiitiin ve sigara kullanimi ile ilgili kamu spotlarindan bir
orneklem olusturulmustur. Kamu spotlarin1 yayinlayan kuruluglarin listesi Tablo 1°de
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sunulmaktadir. Igerik analizi kapsaminda, ilgili kurumlar tarafindan yayimlanan tiim kamu
spotlar1 dikkate alinmugtir. ilk etapta toplamda 92 video indirilmistir. Ardindan, farkl
hesaplardan indirilmis olan ve ayni igerigi tasiyan, ayrica amator hesaplar veya sivil toplum
kuruluslari tarafindan tiretilen ancak yayinlanmayan videolar ¢ikarilmistir. Nihayetinde, toplam
42 video igerik analizine tabi tutulmustur; en eski tarihli video 2008 yilina aitken, en son
yayimlanan video ise 2024 yilina aittir.

Tablo 1: Tiirkiye'de Sigara Karsit1 Kamu Spotlarin1 Yaymlayan Kuruluslar ve ilgili Kamu Spotu Sayilari

Kuruluslar Kamu Spotu Sayist
Yesilay 19

Saglik Bakanlig1 12

TAPDK 6

Cocuklar Tiitiin ve Salginlarin Zararlarindan Koruma Inisiyatifi
Madde Bagimlilig1, Toksikoloji ve ila¢ Bilimleri Enstitiisii (BATI)
Sigarayla Savasanlar Dernegi (SSV)

Kurulus Belirlenemedi

R RPN

Kodlama Kategorileri

Sigara karsit1 kamu spotlart, EPPM modelinin dort ana bileseni tizerinden sistematik bir
bi¢imde kodlanmustir: algilanan ciddiyet, algilanan duyarlilik, tepki yeterliligi ve 6z-yeterlilik.
Algilanan ciddiyet, sigara kullaniminin olumsuz sonuglarina iligkin mesajlari icermekte olup,
bu mesa_]lar fiziksel, ekonomik, yasal ve sosyal sonuglar gibi kategorilere ayrilmaktadir.
Omegin, sigara kullanimina bagl hastaliklar ve Sliimler fiziksel sonuglar arasinda yer alirken,
sigara kullanimimin birey ve toplum {izerindeki maliyetleri ekonomik sonuclar olarak
tanimlanabilir. Algilanan duyarlilik, bireylerin sigara icme davranislarinin neden olabilecegi
risklerin gercek, varsayimsal veya istatistiksel orneklerini ifade etmektedir. Tepki yeterliligi,
sigara birakmay1 tesvik eden yasal diizenlemeler, teknolojik araglar ve saglik programlarinin
etkinligiyle ilgili mesajlarla degerlendirilmektedir. Oz-yeterlilik ise sigarayr birakmanin
miimkiin oldugu yoniindeki mesajlar ve yardim yollarini 6neren igeriklerle kodlanmaktadir.

ELM kapsaminda kamu spotlar1 merkezi yol ve cevresel yol stratejilerine gore
kodlanmistir. Mesajlarda somut agiklamalar ve istatistikler gibi agik argiimanlarin kullanilmasi
merkezi yoldan ikna cabasi olarak yorumlanirken; tnliilerin varligi, duygusal ¢ekicilik ve
ylizeysel unsurlarin kullanilmasi ¢evresel yoldan iknanin amaglandig: seklinde isaretlenmistir.
Mesaj cekicilikleri ise negatif duygular (korku, pismanlik) ve pozitif duygular (umut, mutluluk)
gibi duygusal cagrisimlarla, ya da mantiksal ve rasyonel acgiklamalarla yapilmaktadir. Reklam
cergevesi acgisindan, kamu spotlar1 animasyon, taniklik, dramatizasyon veya otoriter uzman
gorlsleri gibi cesitli formatlarda sunulabilmektedir. Spotlarda dis ses, uzmanlar, siradan
bireyler veya iinlii onay1 gibi farkli sdzcii tiirlerinin kullanimi da dikkate alinmaktadir.

EPPM Kkategorileri olusturulurken, Jung ve Brann (2014), Shi ve Hazen (2012) ile
Krajewski vd. (2019) calismalarindan yararlanilmistir. ELM kategorileri igin Bical ve
Yilmaz’in (2017) kriterleri esas alinmistir. Diger kategoriler ise bu ¢alismanin yazari tarafindan
olusturulmustur. Tablo 2°de gosterilen unsurlarin her biri kamu spotunda mevcut ya da mevcut
degil seklinde kodlanmustir.

Tablo 2: Kodlama Kategorileri

Degiskenler Agiklama
EPPM
Algilanan ciddiyet Sigara kullaniminin olumsuz sonuglarina iliskin mesajlar1 icermektedir.
Fiziksel sonuglar Sigara kullanimina bagli 6lim, hastalik ve saglik vb. sorunlarimin sozli ve

gorsel mesajlarla gosterilmesi (Orn., nefes darligi geken bireyler).
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Ekonomik sonuglar

Yasal sonuglar
Sosyal sonuglar

Algilanan duyariilik

Gergek ornekler
Varsayimsal 6rnek
Istatistiki &rnekler

Tepki yeterliligi

Yasal diizenlemeler
Teknoloji
Sigara karsit1 saglik
programlarinin bagarisi
Sigara birakmanin
yarattig1 olumlu
sonuglar

Oz-yeterlilik

Sigara kullaniminin birey ve topluma getirdigi maliyetlerden sozlii ve gorsel
mesajlarla s6z edilmesi.

Sigara kullaniminin yasal sonuglarina ve cezalara isaret edilmesi.

Sigaranin is, aile ve sosyal hayata etkilerinin vurgulanmasi (Orn., pasif
iciciligin ¢ocuklara zararlarindan s6z etmek).

Sigara icmenin riskleri veya saglik sorunlar1 yasama olasiligini
vurgulamaktadir.

Gercek hayattan sigara igmenin sonuglariyla ilgili taniklara bagvurmak.
Sigaranin olasi sonuglarina dair kurgusal rnekler vermek.

Sigaranin saglik risklerine dair bilimsel verilerin sunulmasi (Orn., kanser
riskinin artmasi).

Sigaray1 azaltmay1 veya birakmayi tesvik eden araglarin, kaynaklarin veya
destek programlarmin iletilip iletilmedigine gore degerlendirilebilir.
Ornegin, kapali alanlarda sigara igmeyi yasaklayan kanunlardan s6z edilmesi.
Sigara birakma uygulamalar1 veya web sitelerine yonlendirilmesi.

Sigaray1 birakmaya tesvik eden halk sagligi kampanyalarindan s6z edilmesi.

Mesajda belirli bir saglk davranisinin etkinliginden séz edilmesi (Orn.,
“Sigaray1 biraktim, artik daha iyi nefes altyorum™).

Kamu spotlarinm izleyicilerin 6z-yeterliliklerini, yani sigaradan uzak durma
veya birakma yeteneklerini artirmayr hedefleyip hedeflemedigini
belirtmektedir.

Sigara birakmanin miimkiin oldugu yoniindeki basit mesajlar.
Sigara birakmaya yonelik yardima, tedaviye, bilgiye erisim yollar1 Snermek.
Ozgiiveni tegvik eden sozlii ve gorsel mesajlar vermek.

ELM
Merkezi Yol

Cevresel Yol

Mesaj Cekicilikleri
Negatif Duygular
Pozitif Duygular
Rasyonel Cekicilikler

Reklam Cergevesi
Animasyon
Yasamdan Kesit
Taniklik
Fantezi

Bilgilendirici

Dramatizasyon

Otoriter

Demonstrasyon
Kaynak/So6zcii Tiirleri

Dus ses

Uzmanlar

Stradan Kisiler

Unlii Onay

Somut agiklamalar ve istatistiklerle desteklenen, derin diigiinmeye yonelten
ikna yontemleri (Orn., sigaranin saglik etkilerinin istatistiklerle sunulmast).
Yiizeysel unsurlar ve duygusal cekicilik iizerinden ikna (Orn., sunum kalitesi,
gorsel ¢ekicilik, akilda kalici sloganlar).

Uziintii, korku, sucluluk, 6fke gibi olumsuz duygular.
Mutluluk, sevgi, empati, umut gibi olumlu duygular.
Mantiksal bilgi, ger¢eklerin sunumu ve akil yiiriitmeye dayali mesajlar.

Animasyon karakterlerinin yer aldig1 spotlar.

Sigara kullaniminin sorunlarmi ve ¢dziimlerini adim adim gosteren spotlar.
Sigara igen ya da birakmuis kigilerin deneyimlerini paylastig1 spotlar.
Gergeklikten uzak veya hayali durumlari igeren, sigaranin etkilerini
diisiindiiren spotlar.

Sigaranin zararlari hakkinda dogrudan bilgi veren, mantiksal ve rasyonel
aciklamalar igeren spotlar.

Sigaranin trajik sonuglarini duygusal bir sekilde sunan spotlar.

Uzmanlarin veya saglik otoritelerinin yer aldig1 spotlar.

Sigara igmenin veya birakmanin sonuglarini dogrudan gdsteren spotlar.

Anlaticinin sigara karsitt mesaji seslendirdigi spotlar.

Doktorlar, ig insanlar1 gibi uzmanlarin yer aldig1 spotlar.

Sigara birakmus bireylerin yer aldig1 spotlar. Kaynak konusabilir ya da sadece
eylemde bulunabilir.

Dini liderler, politikacilar, miizisyenler, sporcular gibi tinlii kisilerin yer aldig1
spotlar. Unlii, reklamda gdriinebilir ya da seslendirme yapabilir.

Analiz Siireci

Veriler, Excel yazilimina aktarilmis ve SPSS 23 siiriimii kullanilarak detayl bir analiz
gergeklestirilmistir. Calismada, EPPM cercevesinde algilanan ciddiyet, algilanan duyarlilik,
tepki yeterliligi ve 0z-yeterlilik; ELM kapsaminda ise merkezi ve cevresel yollar; ayrica
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kaynak/sozcu tiirleri, reklam gercevesi ile duygusal ve rasyonel cekicilik degiskenleri temel
alinarak kategoriler olusturulmustur. EPPM, bir icerigin tehdit unsurlari (algilanan ciddiyet ve
algilanan duyarlilik) ile yeterlilik unsurlarina (tepki yeterliligi ve 06z-yeterlilik)
odaklanmaktadir. Bu model dogrultusunda, kamu spotlarinin hangi unsurlara daha fazla vurgu
yaptigin1 analiz edebilmek amaciyla tehdit ve yeterlilik basliklar1 altinda iki ayr1 degisken
kategorisi gelistirilmistir. Bu degiskenlerde iki bilesenin bir arada sunuldugu mesajlar “2”,
sadece tek bilesenin yer aldigi mesajlar “1” olarak kodlanmistir. Bu kategoriler, igeriklerin
tehdit bilesenlerine mi yoksa yeterlilik mesajlarina m1 daha fazla odaklandigin1 anlamaya
yonelik sistematik bir analiz saglamaktadir. Mesaj c¢ekicilikleri ile ELM ve EPPM
bilesenlerinin iliskisi capraz tablo ile incelenmistir. Orneklem boyutu kiigiik oldugu icin
Fisher'in kesin olasilik testi kullanilmastir.

Bulgular

Tablo 3’te EPPM kapsaminda tiitiin ve sigara karsit1 kamu spotlarinin analizi, tehdit
bilesenlerinin yogun bir sekilde kullanildigini ortaya koymaktadir. Tehdit bilesenlerinden
algilanan ciddiyet, iceriklerin %95,2’sinde yer almis ve fiziksel sonuglar en sik vurgulanan
unsur olarak 6ne ¢ikmistir (%90,5). Algilanan duyarlilik ise tiim igeriklerde (%100) bulunmusg
ve varsayimsal ile istatistiksel Ornekler, duyarliligi artirmak amaciyla yogun bicimde
kullanilmistir. Yeterlilik unsurlari incelendiginde, tepki yeterliligi igeriklerin %69’unda temsil
edilmistir. Teknoloji (%47,6) ve sigara karsit1 saglik programlarinin (%26,2) sigara birakmaya
yardime1 oldugu mesajlar 6ne ¢ikmaktadir. Oz yeterlilik mesajlar1 da ayn1 oranda (%69) yer
almis ve sigara birakmanin miimkiin olduguna yonelik mesajlar yer almistir. Tehdit bilesenleri
acisindan, kampanyalarin %90' iki tehdit bilesenini bir arada kullanirken, yalnizca %9,5' tek
bir tehdit bilesenine odaklanmistir. Bu bulgu, kamu spotlarinin izleyiciye daha giiglii bir tehdit
algis1 sunmak amaciyla birden fazla tehdit unsurunu birlikte kullandigimi gostermektedir.
Yeterlilik bilesenleri agisindan, bilesenini birlikte kullanirken, kampanyalarin %10'u tek bir
etkililik bilesenine odaklanmistir; bu da sigara karsiti kamu spotlarinin bireylerin hem 6z
yeterlilik hem de tepki yeterliligi algilarin giiglendirmeye calistigini ortaya koymaktadir.

Veriler, kampanyalarda hem olumlu hem de olumsuz duygusal cagrisimlarin
kullanildigin1 gostermektedir. Kamu spotlarinin tamami, igeriklerinde en az bir duygusal
cekicilige yer vermistir (%100). Olumlu duygular daha sinirli kullanilmis olup, %33,3’iinde en
az bir olumlu duygu tespit edilmistir. En sik kullanilan olumlu duygu mutluluk olmustur
(%23,8), ancak mizah hi¢ kullanilmamistir. Olumsuz duygular kampanyalarda belirgin bir
sekilde daha yaygindir; kamu spotlarinin %90,5'i en az bir olumsuz duygu icermektedir. Korku,
kampanyalarin %52,4'tinde en sik kullanilan olumsuz duygu olmustur; bunu endise (%35,7),
rahatsizlik (%28,6) ve iiziintli (%21,4) takip etmistir. Hem pozitif hem de negatif duygularin
bir arada kullanildigi durumlar ise sinirli kalmistir (%11,9). Rasyonel ¢ekicilikler de
kampanyalarda 6nemli bir rol oynamaktadir. Vakalarin %78,6’sinda en az bir rasyonel ¢ekicilik
unsuru bulunmustur. En sik kullanilan rasyonel cekicilik, %50,0 oraninda yer alan akil
yiirtitmedir. Hem rasyonel hem de duygusal ¢ekiciliklerin bir arada kullanildigi durumlar
oldukg¢a yaygindir (%71,4).

Tablo 3: Teorik degiskenlerin frekanslari

Degiskenler n % Degiskenler n %

EPPM Reklam Cergevesi

Algilanan Ciddiyet (En az bir) 40 95,2 Animasyon 17 40,5
Fiziksel sonuglar 38 90,5 Yasamdan Kesit 22 52,4
Ekonomik sonuglar 3 7,1 Taniklik 12 28,6
Yasal sonuglar 3 7,1 Fantezi 1 2,4

Sosyal sonuglar 11 26,2 Bilgilendirici 22 52,4
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Algilanan Duyarlilik (En az bir) 42 100 Dramatizasyon 17 40,5
Gergek yasam ornekler 15 35,7 Otoriter 1 2,4
Varsayimsal drnekler 22 52,4 Demonstrasyon 12 28,6
Istatistiki ornekler 9 21,4 Duygusal ve Rasyonel Cekicilikler

Tepki Yeterliligi (En az bir) 29 69,0 Hem rasyonel hem duygusal birlikte 30 71,4
Yasal diizenlemeler 2 4,8 Hem pozitif hem negatif duygular 5 11,9

birlikte
Teknoloji 20 476 Pozitif Duygular (En az bir) 14 33,3
Sigara karsit1 saglik programlart 11 26,2 Mutluluk 10 23,8
Olumlu sonuglar 9 21,4 Cosku 4 9,5

Oz Yeterlilik (En az bir) 29 69,0 Rahatlik 5 11,9
Sigara birakmak miimkiin 6 14,3 Mizah 0 0,0
Yardim/tedavi erigimi veya 15 35,7 Empati 8 19,0
¢ozlim yollarmi gosterimi
Ozgiiveni tesviki 19 45,2 Sevgi 8 19,0

Tehdit (Ciddiyet + Duyarlilik) Negatif Duygular (En az bir) 38 90,4
1 2 9,5 Uziintii 9 21,4
2 40 90,5 Rahatsizlik 12 28,6

Yeterlilik (Tepki yeterliligi + Oz Korku 22 52,4

yeterlilik)

1 2 10 Sugluluk 7 16,7
2 27 60 Pigsmanlik 2 4.8

ELM Endise 15 35,7
Merkezi Yol 17 40,5 Rasyonel Cekicilikler (En az bir) 33 78,5
Cevresel Yol 37 88,1 Mantiksal bilgi 11 26,2
Merkezi ve Cevresel birlikte 12 28,6 Akl yiiriitme 21 50,0

Kaynak/So6zcii Tiirleri Gergeklerin sunumu 8 19,0
Dis ses 37 88,1
Uzmanlar 1 2,4
Siradan Kisiler 15 35,7
Unli Onay1 0 0,0

Diger yandan, ELM c¢ergevesinde yapilan analizler, kamu spotlarinin %88,1'inde,
izleyicilerin mesajlar1 daha yiizeysel bir sekilde algilamalarini saglayan ¢evresel ipuglari tercih
edilmistir. Cevresel ipuclarinin yogun kullanimi, bu kampanyalarin izleyiciler lizerinde hizli bir
etki yaratmak ve duygusal tepkiler ortaya ¢ikarmak amaciyla tasarlandigini diigtindiirmektedir.
Buna karsilik, merkezi yolun kullanimi1 daha sinirli kalmis ve kamu spotlarinin %40,5'inde yer
almigtir. Merkezi yolun tercih edildigi durumlarda, izleyicilerin sigara birakma konusundaki
rasyonel argiimanlara ve bilimsel bilgilere daha fazla odaklandig1 goriilmektedir (Bkz. Tablo
4). Baz1 kampanyalarda ise (%28,6) her iki yolun birlikte kullanildig1 dikkat ¢ekmektedir.

Tablo 4 sonuclari, sigara karsitt kamu spotlarinda kullanilan EPPM bilesenlerinin
rasyonel ve duygusal unsurlarla nasil iligkilendirildigini ortaya koymaktadir. Algilanan
ciddiyet, kamu spotlarinin %97,4'inde olumsuz duygularla, %76,3'tinde ise rasyonel mesajlarla
iliskili bulunmugstur. Benzer sekilde, algilanan duyarhilik %90,5 oraninda negatif duygularla
baglantiliyken, rasyonel mesajlarla da %78,6 oraninda iliskilendirilmistir. Tepki yeterliligi ve
0z yeterlilik bilesenleri de yiiksek oranlarda rasyonel mesajlarla (%93,1 ve %89,7) ve daha
diisiik oranlarda pozitif duygularla (%41,4 ve %44,8) iliskili bulunmustur. Tehdit bilesenleri
acisindan en az bir tehdit unsurunun %97,4 oraninda negatif duygularla, %76,3 oraninda ise
rasyonel mesajlarla sunuldugu goriilmektedir. ELM degiskenleri acisindan, merkezi yol %100
oraninda negatif duygularla iliskilendirilirken, ¢evresel yol %89,2 oraninda negatif duygularla
iliskilendirilmistir.
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Tablo 4: Duygusal ve rasyonel ¢ekiciliklere gore EPPM ve ELM

Duygusal ve Rasyonel Cekicilikler

Rasyonel Hem rasyonel  Hem pozitif Negatif Pozitif
Cekicilikler hem duygusal  hem negatif Duygular Duygular
birlikte duygular
birlikte
Degiskenler % (n) % (n) % (n) % (n) % (n)
EPPM
Algilanan Ciddiyet 76,3 (29) 76,3 (29)* 2,6 (1) 97,4 (37)*** 26,3 (10)**
Algilanan Duyarlilik 78,6 (33) 71,4 (30) 2,4 (1) 90,5 (38) 33,3 (14)
Tepki Yeterliligi 93,1 (27)** 82,8 (24)* 0 86,2 (25) 41,4 (12)
Oz Yeterlilik 89,7 (26)* 79,3 (23) 0 86,2 (25) 44,8 (13)*
Tehdit (Ciddiyet + Duyarlilik)
1 76,3 (29) 76,3 (29) 2,6 (1) 97,4 (37) *** 26,3 (10)**
2 100,0 (4) 25 (1) 0 25 (1)*** 100,0 (4)**
Yeterlilik (Tepki yeterliligi + Oz yeterlilik)
1 92,3 (24)** 80,8 (21)* 0 84,6 (22) 46,2 (12)
2 83,3 (5)** %83,3 (5)* 0 100,0 (6) 16,7 (1)
ELM
Merkezi Yol 82,4 (14) 82,4 (14) 5,9 (1) 100 (17) 29,4 (5)
Cevresel Yol 75,7 (28) 67,6 (25) 0 (0) 89,2 (33) 29,7 (11)
*p <.05.
**p <.01.
***p < .001.

Bulgularin gosterdigi dikkat ¢ekici sonuglar arasinda, sigara karsiti kamu spotlarinda
%88,1 oraninda kaynak veya sozcii olarak “dis ses” kullaniminin tercih edilmesidir. Bu, kamu
spotlarinin biiyiik ¢ogunlugunun anonim dis seslerle desteklendigini ve belirli bir sézcii
kullanilmadigin1 gostermektedir. Ayrica, uzmanlarin kaynak roliinde yalnizca %2,4 oraninda
tercih edilmesi, sigara karsitt mesajlarin uzman goriislerinden ziyade dis ses veya siradan kisiler
aracilifiyla iletildigini ortaya koymaktadir. Hi¢bir kamu spotunda tinlii kullanilmamis olmasi,
kamu spotlarinin mesajin inandiricii@ini  artirmak i¢in farkli stratejiler kullandiginm
gostermektedir.

Son olarak reklam g¢ergevelerine bakildiginda, en ¢ok kullanilan cerceveler “yasamdan
kesit” (%52,4) ve “bilgilendirici” (%52,4) olarak ©6ne ¢ikmaktadir. Bu bulgular, kamu
spotlarinin ger¢ek yasamdan drnekler sunarak izleyiciye dogrudan bilgi vermeyi amacladigini
gostermektedir. Animasyon ve dramatizasyonun %40,5'lik kullanim oraniyla tercih edilmesi,
baz1 kamu spotlarinin dikkat ¢ekmek igin yaratici teknikler kullandigini goéstermektedir.
Bununla birlikte, otoriter (%2,4) ve fantastik (%2,4) c¢ercevelerin seyrek kullanimi, kamu
spotlarinin genellikle gercekei ve bilgilendirici bir ¢ergevede kaldigini ortaya koymaktadir.

Sonug ve Tartisma
Tehdidin Baskinligi ve Yeterliligin Eksikligi

Arastirma bulgulari, sigara ve diger tiitlin {riinlerinin kullanimina bagl fiziksel
sonuclarin (%90,5), sigara karsiti kamu spotlarinda tehdit unsuru olarak en sik vurgulanan
temalar arasinda yer aldigin1 gostermektedir. Bu tiir mesajlar, 6zellikle de olumsuz sonuglari
kayip cergeveli bir yaklasimla sunanlar, biligsel farkindaligi artirmakta ve mesajin
hatirlanmasin1  kolaylastirmaktadir. Izleyicilerin sigara karsiti mesajlar1 ne kadar yogun
hissettikleri, biligsel faaliyetlerin o kadar artmasina ve mesajin akilda kalma oraninin




Bical, A. / Gaziantep University Journal of Social Sciences 2025 24(1) 16-34 29

yiikselmesine neden olmaktadir (Leshner ve Cheng, 2009). Bu durum, mesajlarin daha
derinlemesine islenmesine katkida bulunmaktadir.

Tehdit unsurlariin genellikle negatif duygularla giiclii bir iliski igerisinde oldugu
gozlemlenmistir (Bkz. Tablo 4). Algilanan ciddiyet ve duyarlilik gibi faktorler, kamu
spotlarinin biiyiik ¢ogunlugunda (%388,1 ve %90,5) yer almakta ve izleyicilerin tehdit algisini
giiclendiren 6nemli unsurlar olarak one ¢ikmaktadir. Negatif duygularin yaygilhigi, kamu
spotlarinin duygusal bir tepki uyandirmak iizere tasarlandigim1 gostermektedir. Onceki
arastirmalar, korku ve rahatsizlik gibi negatif duygularin izleyicilerin dikkatini ¢ekmede ve
mesajlarin hatirlanmasinda etkili oldugunu belirtmektedir (Niederdeppe vd., 2007). Bu durum,
olumsuz duygularin kamu spotlarinda oynadigi 6nemli roliin altin1 ¢izmektedir.

Buna karsilik, pozitif duygularin kullanim1 nispeten siirlidir (%23,8) ve pozitif ile
negatif duygularin birlikte kullanildig1 igeriklerin orani oldukg¢a diigiik bulunmustur (%2,4). Bu
bulgu, pozitif ve negatif duygularin bir arada kullanilmasinin ikna siireglerinde tercih edilen bir
strateji olmadigini ya da etkili bir yaklagim olarak goriilmedigini diisiindiirmektedir. Oysa bazi
caligmalarda, her iki duygu tiiriiniin bir arada kullanilmasinin ikna siirecini giiclendirdigi ve
izleyicilerin mesaji daha olumlu degerlendirdigi belirtilmektedir (Cho ve Salmon, 2007).

Onceki arastirmalar, saglik tehdidinin ciddiyeti arttikga, bireylerin mesaj1 dikkate alma
olasiligin1 artigin1 vurgulamaktadir (Hoog vd., 2007). Bu ¢ercevede, sigara karsiti kamu
spotlarinda izleyicilerin risk altinda oldugunu vurgulayan duyarlilik mesajlarina yaygin
bicimde yer verildigi goriilmektedir. Bulgular, algilanan duyarliligin tim kamu spotlarinda
(%100) mevcut oldugunu ve izleyicilerin tehdit algisini artirmak i¢in varsayimsal (%52,4),
istatistiksel (%21,4) ve gergek hayattan (%35,7) Orneklerin siklikla kullanildigini
gostermektedir. Bu yiiksek duyarlilik seviyeleri, onceki arastirmalarla da uyumlu olup
(Stephenson, 2003), kamu spotlarinin basarisinda kritik bir rol oynamaktadir.

Kamu spotlarindaki duyarlilik algisinin, izleyicilerle iliskilendirilebilir anlatilarin
kullanilmastyla saglandigi sdylenebilir. Gergek hayattan kesitler (%52,4) ve taniklar (%28,6)
gibi reklam c¢ercevelerinin, izleyicilere mesajin kendileriyle ilgili oldugu hissini verdigi
anlagilmaktadir. Arastirmalar, sigara kullaniminin olumsuz sonuglarinin izleyicilerin deger
verdikleri kisi ve durumlarla iliskilendirilmesinin, sigaraya yonelik olumsuz tutumlari
giiclendirdigini gdstermektedir (Purnamasari, 2017). Ozellikle gerilim ve heyecan uyandiran
mesajlar, duygusal tepkileri tesvik ederek reklam hafizasini artirmakta, mesajin islenmesini
kolaylastirmakta ve hatirlanmasin1 saglamaktadir (Niederdeppe vd., 2007; Stephenson, 2003).

EPPM'nin yeterlilik bilesenleri (tepki yeterliligi ve 6z yeterlilik) ile negatif duygular
arasinda orta diizeyde bir iliski gézlenmistir (%59,5). Ancak, yeterlilik bilesenlerinin rasyonel
mesajlarla daha yiiksek oranda iligkili oldugu goriilmektedir (%64,3 ve %61,9). Bu bulgu,
izleyicilerin kendilerini tehdit altinda hissettiklerinde rasyonel ¢6ziim Onerilerini daha ¢ok
benimsediklerini ve yeterlilik algilarinin giiglendigini ortaya koymaktadir. Witte (1992) ve
Stephenson’nun (2002) ¢alismalarinda, bireylerin yeterlilik duygusunun ikna edici mesajlarin
etkinliginde kritik bir rol oynadig1 vurgulanmistir. Ancak, bu aragtirmanin sonuglari, kamu
spotlarinda yeterlilik unsurlarinin yeterince vurgulanmadigini ortaya koymaktadir. Tablo 3°de
goriilecegi lizere, kamu spotlarinda tehdit unsurlar1 %90’ nn istiindeyken, yeterlilik mesajlar
%69°diir. Literatiirde de sikc¢a belirtildigi gibi, tehdit mesajlarinin etkili olabilmesi icin
yeterlilik unsurlariyla desteklenmesi gerekmektedir (Maloney vd., 2011; Witte, 1992). Shi ve
Smith (2016), yiiksek tehdit ve yiiksek yeterlilik diizeyine sahip mesajlarin davranis
degisikligini tesvik etmede daha etkili oldugunu vurgulamaktadir. Witte'ye gore (1992) ise
tehdit mesajlar1 yeterli yanit yeterliligi ve 6z-yeterlilik ile dengelenmediginde bireyler korku
kontrol siireglerine ge¢ip mesaji reddetme egilimi gosterebilirler.
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Elde edilen bulgular, sigara karsiti kamu spotlarinda tehdit unsurlar1 yogun bigcimde
gosterilirken, yeterlilik mesajlarinin eksik kaldig1 anlagilmaktadir. Yanit yeterliligi mesajlarinin
neredeyse yarisinin (%47,6) teknolojiyle iligkili olup, genellikle kamu spotlarinin sonunda
izleyiciyi bir web sitesine ya da telefon numarasina yonlendirdigi tespit edilmistir. Ancak, bu
tir mesajlarin kamu spotunun ana akisi iginde yer almamasi, mesajin etkinligini
zayiflatmaktadir. Oz-yeterlilik mesajlar1 ise daha yiiksek bir oranda yer almistir (%69), ancak
yanit yeterliligi diisik kaldig1 icin, izleyicilere tehditle basa ¢ikma konusunda yeterince yol
gosterilmemistir. Buna karsilik, sigara karsiti kampanyalar, sigaranin zararli etkilerini
vurgulayarak ve bireylere birakma yontemleri hakkinda bilgi vererek etkinliklerini artirabilir.
Bu c¢alismanin sonuglari, Tiirkiye'de yapilan aragtirmalarin bulgulariyla da desteklenmektedir.
Sigara karsiti kamu spotlarina maruz kalan bireyler arasinda sigaranin zararlarina iliskin
farkindalik artmasina ragmen, sigaray1 birakma iizerinde herhangi bir etki gézlemlenmemistir
(Akova, 2017; Argin, 2020; Yaman ve Gogkan, 2015). Daha onceki benzer ¢alismalarin da
vurguladigr iizere (Vincenzo vd., 2022), izleyiciler sigara kullaniminin ciddi sonuglar
dogurabilecegini bilse de bu sonuclarin kendilerini nasil etkileyecegi konusunda net bir algiya
sahip olmadiklar1 ve sigaray1 birakma konusunda yeterli 6z-yeterlilik hissetmedikleri i¢in
davranis degisikligine gitmemektedirler. Sonug olarak, sigara karsiti kampanyalarin yalnizca
tehdit mesajlarina degil, ayn1 zamanda yeterlilik mesajlarina da odaklanmasi gerektigi ortaya
cikmaktadir.

Cevresel ve Merkezi Ipuclari Arasindaki Denge

Bu calisgmanin bulgulari, ELM c¢ergevesinde sigara karsitt kampanyalarin ikna
stratejilerinin biiylik dl¢lide ¢evresel yola dayandigini gostermektedir. Verilere gére, kampanya
iceriklerinin %88,1'inde ¢evresel yolun tercih edilmesi, bu kampanyalarin izleyicilerin dikkatini
cekmek amaciyla daha cok ylizeysel ipuclarina—ornegin etkileyici gorseller ve duygusal
mesajlar gibi unsurlara—dayandigin1 ortaya koymaktadir. Tiim kamu spotlarinda duygusal
cekiciliklerin kullanilmasi ve bilgilendirici mesajlara daha az yer verilmesi, ¢evresel ipuclarinin
yogun bir sekilde kullanildigin1 gdostermektedir. Cevresel yol, izleyicilerin mesajlari
derinlemesine islemeksizin daha yiizeysel ve hizli bir sekilde degerlendirmelerine neden
olmaktadir (Petty ve Cacioppo, 1986).

Ayrica, sigara karsitt kamu spotlarinda genellikle benzer temalarin ve mesaj
cekiciliklerinin tekrarlandig1 goriilmektedir. Ornegin, kanser riski ve pasif iciciligin zararlar:
gibi temalar siklikla islenmekte ve korku temelli mesajlar siklikla kullanilmaktadir (Akova,
2017; Argm, 2020; Canpolat, 2019). Korku temelli mesajlar ya da sansasyonel goriintiiler,
izleyicilerin dikkatini cekmek i¢in ¢evresel diizeyde etkili olabilir; ancak bu mesajlar, izleyiciler
tarafindan kisisel olarak inandirici bulunmadiginda, reddedilme riski tasimaktadir (Raza vd.,
2018). Korku temali mesajlar, sigaranin zararlar1 ve davranisin olast sonuglart konusunda
farkindalik yaratabilse de ayn1 mesajlarla tekrar tekrar karsilagan bireylerde bu mesajlarin etkisi
azalmaktadir (Shi, 2016). Bu baglamda, kamu spotlarinda ¢evresel ipuclari baglangicta dikkat
cekse de uzun vadede kalici bir etki yaratmada sinirli olacag: s6ylenebilir.

Arastirmamizda elde edilen bulgulara gore, sigara karsiti kamu spotlarinda merkezi
yolun yalmizca %40,5 oraninda kullanildig1 tespit edilmistir. Bu durum, mesajlarin izleyici
tizerinde derinlemesine diisiinme siirecini yeterince tetiklemedigini gostermektedir (Petty ve
Cacioppo, 1986). Bununla birlikte, sigara karsiti kamu spotlarinda ¢evresel yolun agirlikli
olarak kullanilmasi, mesajlarin hizli bir sekilde iletilmesini kolaylastirmay1 ve izleyicilerin
dikkatini ¢ekmeyi amacglamis olabilir. Bu durum, izleyicilerin mesajla ilgili yiiksek motivasyon
seviyelerine sahip olduklart varsayimiyla agiklanabilir. Tiirkiye'de yapilan arastirmanin
sonuglart bu bulgular desteklemektedir. Sigara karsitt kamu spotlar1 farkindalik yaratma
konusunda basaril1 olsa da istenen uzun vadeli etkiyi yaratamamakta ve nihayetinde sigaray1
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birakma konusunda beklenen sonuca ulagamamaktadir (Argin, 2020; Canpolat, 2019; Akova,
2017; Yaman ve Gogkan, 2015).

Negatif Duygularin Yayginhgi

Sigara karsit1 kampanyalarda olumsuz duygularin, 6zellikle korku ¢ekiciliginin yogun
kullanimina iliskin bulgular, literatiirdeki Onceki arastirmalarla tutarlilik gostermektedir
(Biener vd., 2004; Inci vd., 2017; Paek, Kim, vd., 2010; J. J. Shi ve Smith, 2016). Bu ¢alismada,
negatif duygular1 ¢agrigtiran mesajlarin sigara karsit1 kamu spotlarinin %90'ida yer aldig1 ve
korkunun %52 ile en sik kullanilan mesaj ¢ekiciligi oldugu goriilmektedir. Negatif ¢ekicilikler,
sagliksiz davraniglarin risklerini ve maliyetlerini vurgulamak amaciyla kullanilirken, pozitif
duygular, davranis degisikliginin faydalarini ifade etmek igin tercih edilmektedir. Onceki
aragtirmalar, negatif cekiciliklerin sagliksiz davraniglarin sonuglarina dair farkindaligi
artirmada etkili oldugunu gosterirken, mizah gibi pozitif ¢ekiciliklerin de dikkat ¢cekme ve
olumlu duygular uyandirmadaki basarisin1 ortaya koymustur (Paek, Kim, vd., 2010; Yousef
vd., 2021). Bu baglamda, pozitif duygularin kullanimi, sigaray1 birakmanin avantajlarina dikkat
cekmek ve bireylerin 6z yeterliliklerini desteklemek i¢in kullanilabilir. Ote yandan, negatif
duygular ve korku cekiciligi, tehdit unsurlarini vurgulayarak davramis degisikligini tesvik
etmede etkili bir arag olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ayrica, sigara karsitt kamu spotlarinda rasyonel ¢ekicilikler de siklikla kullanilmakta ve
toplamin %78,5'ini olusturmaktadir. Mantiksal bilgi ve akil yiiriitme, Ozellikle bilingli
izleyicilere hitap etmekte ve sagliksiz davranislarin sonuglarini agiklamada etkili olmaktadir.
Kampanyalarda rasyonel ve duygusal ¢ekicilikler siklikla bir arada kullanilmis olup, rasyonel
unsurlar %71,4 oraninda duygusal mesajlarla desteklenmistir. Petty ve Cacioppo'ya (1986)
gore, merkezi yolla islenen mesajlar uzun vadeli tutum degisikliklerine yol agma potansiyeline
sahiptir. Caligmamizda da merkezi yolla ikna hedefleyen mesajlarin %82,4’linde rasyonel
cekiciliklerin yer aldig1 tespit edilmistir. Bu sonuglar, rasyonel ¢ekiciliklerin izleyiciyi bilingli
diistinmeye yonlendirdigini ve davranis degisikligini destekledigini gdstermektedir.

Sigara Karsiti Reklamlarda Kaynak Segimi

Verilerin analizi, sigara karsit1 kamu spotlarinin biiyiik cogunlugunda (%88,1) “dis ses”
kullanilarak mesajlarin izleyiciyle dogrudan iletisim kurulmadan, bir anlatici araciligryla
aktarildigin1 ortaya koymaktadir. Dis ses, izleyicinin dikkatini daha c¢ok gorsellere
yonlendirmekle kalmayip, mesajin otoriter ve objektif bir sekilde iletilmesine de katki
saglamaktadir (O'Keefe, 2009). Bununla birlikte, sigara karsit1 kamu spotlarinda uzmanlarin
bilgi kaynagi olarak kullanilma oraninin %2,4 gibi diisiik bir seviyede olmasi, bu tiir
reklamlarin bilimsel ya da tibbi verilerin sunulmasi acisindan yetersiz oldugunu
diistindiirmektedir. Oysa saglik temali mesajlarda uzmanlarin kullanilmasi, mesajin izleyici
tarafindan daha giivenilir algilanmasina ve kabul edilme olasiliginin artmasma katki
saglayabilir (Krajewski vd., 2019). Uzman kullaniminin diisiik oldugu durumda izleyicilerin
ikna edilmesi, ¢evresel ipuclarindan ziyade kaynagin sundugu mantiksal arglimanlarin giicline
ve gilivenilirligine baghdir. Bununla birlikte, algilanan duyarlilik ve yogun negatif duygu
kullaniminin yani sira merkezi yol iizerinden ikna etmeye yonelik unsurlarin diisiik olmasi,
sigara karsiti kamu spotlarinin davranis degisikligini tesvik etmek i¢in daha c¢ok hikaye
anlatimi, olumsuz gorseller ve diger cevresel ipuglarina dayandigin1 gostermektedir. Ayrica,
siradan kisilerin kullanim1 (%35,7) ve varsayimsal kanitlar ile gercek yasamdan tanikliklara
basvurulmasi da bu bulgular1 desteklemektedir (Bkz. Tablo 3). Bu unsurlar, izleyicilerin bilissel
olarak ikna edilmesinden ziyade duygusal bir tutum degisikligi yaratmaya odaklanildigini
ortaya koymaktadir.
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Son olarak, iinlii onaymin kamu spotlarinda hi¢ yer almadig1 goriilmektedir. Unliiler,
sahip olduklar1 imaj ve popiilerlik sayesinde kamu spotlarina dikkat ¢ekme ve mesajin daha
etkili bir sekilde iletilmesini saglama potansiyeline sahiptir. Bu nedenle, 6zellikle saglikla ilgili
kamu spotlarinda sik¢a tinliilerin yer aldig1 goriilmektedir. Ancak belirlenmeyen nedenlerden
dolay1 sigara karsit1 kamu spotlarinda iinlii kullanimina hi¢ rastlanilmamakta, doktor veya
hemsire gibi saglikla ilgili uzmanlarin gosterilmesi de oldukc¢a azdir.
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