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Korku c¢ekiciliginin etkililigi Uzerine bir EEG analizi:
obezite kamu spotlari ornegi*

Zeynep Sehidoglu @ ' Cumhur Tas @ 2

Ozet

Amag — Kamu spotlarinda duygusal cekicilik unsurlarindan biri olan korku ¢ekiciliginin yogun bigcimde kullanildigi
gozlemlenmektedir. Bu durumun temelinde, korkunun ikna streclerinde etkili bir arag¢ olduguna yodnelik yaygin kanaat
yer almaktadir. Ancak literattirde bu konuda fikir birligi heniz tam anlamiyla saglanamamistir. Geleneksel nitel ve nicel
yéntemlerle ydrdtilen arastirmalara, son yillarda nérobilim temelli calismalar da eklenmis; ancak bu iki yaklasimin
bulgulari arasinda zaman zaman c¢eliskiler ortaya ¢cikmistir. Bu nedenle, daha sagdlam ve bdtdncdl sonuglara ulasabilmek
icin nérobilimsel veri destekli calismalara duyulan ihtiyag giderek artmaktadir. Bu baglamda séz konusu arastirma, kamu
spotlarinda kullanilan korku temelli iceriklerin ikna glcdnu; duygusal ¢ekicilik kuramiari, ampirik literatir ve nérobilimsel
yoéntemleri bir araya getiren disiplinlerarasi bir perspektifle incelemeyi amaglamaktadir.

Metodoloji — Arastirma, obezite kamu spotlari érnedinde korku cekiciliginin beyin aktiviteleri Uzerindeki etkisini
incelemektedir. Calismada ydntemn olarak elektroansefalogram (EEG) kullanimis ve on dokuz katiimcinin beyin
aktiviteleri kaydedilmistir. Elde edilen veriler, SPSS istatistiksel paket programina aktarilarak dikkat, memnuniyet ve
bellek indekslerine gdre analiz edilmis ve parametrik olmayan (non-parametrik) istatistik sinamasi olarak tanimlanmis
Friedman siralamali iki-yénl( varyans analizi ile ortaya konulmustur.

Bulgular — Bulgular, disik dizeyde korku cekiciligi iceren kamu spotunun, ylksek korku cekiciligi iceren kamu spotu
ve olumlu cekicilik iceren kamu spotuna kiyasla daha etkili oldugunu géstermektedir. Sonug olarak, bu ¢alisma ylksek
duzeyde tehdit iceren mesajlardan ziyade, orta dlizeyde tehdit iceren ve gucli yeterlilik unsurlarina sahip kamu
spotlarinin, davranis dedisikligi yaratma acgisindan daha etkili olacagini 5ngérmektedir.

Ozgiinliik — Bu arastirma, EEG yontemi araciligiyla katiimeilarin bilissel ve duygusal tepkilerinin nesnel olarak éictimesi,
kamu spotlarinin etkisinin yalnizca sézel beyanlara dayali dederlendiriimesinin étesine gecgilmesine olanak tanimaktadir.
Ayrica ¢alismada, kamu spotlarinda tehdit ve yeterlilik unsurlari arasindaki dengenin kamu saglidi iletisimi agisindan
tasidigi bneme dikkat cekilerek, hem kuramsal hem de uygulamaya donuk éneriler sunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler kamu spotu, korku cekiciligi, EEG, nérobilim, ndropazarlama.
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An EEG analysis on the effectiveness of fear appeals
in public service announcements: the case of obesity
psa

Abstract

Purpose — /t has been observed that fear appeal, as one of the emotional appeal elements in public service
announcements, is used intensively. This stems from the widespread belief that fear constitutes an effective tool in
persuasion processes. However, the literature has yet to reach full consensus on this issue. In recent years,
neuroscientific studies have been added to traditional qualitative and quantitative research; nevertheless, contradictions
occasionally arise between the findings of these two approaches. Consequently, the need for studies supported by
neuroscientific data is increasing to achieve more robust and comprehensive results. In this context, the present study
aims to examine the persuasive power of fear-based content used in PSAs through an interdisciplinary perspective that
brings together emotional appeal theories, empirical literature, neuroscientific methods.

Methodology — The study investigates the effect of fear appeal on brain activity in obesity-related PSAs. EEG was
employed as the method, and the brain activities of nineteen participants were recorded. The collected data were
transferred to the SPSS statistical software package and analyzed according to attention, pleasantness, and memory
indices. The results were tested using Friedman’s two-way analysis of variance by ranks, identified as a nonparametric
Statistical test.

Findings — The findings reveal that the PSA, which contains a low level of fear appeal, was more effective compared
to the PSA with high fear appeal and the PSA with positive appeal. Accordingly, this study predicts that, rather than
messages containing high levels of threat, PSAs with moderate threat levels and strong efficacy components will be
more effective in fostering behavioral change.

Originality — By employing EEG, this research measures participants’ cognitive and emotional responses, moving
beyond evaluations of PSA effectiveness based solely on self-reports. Furthermore, by highlighting the importance of
balancing threat and efficacy elements in PSAs for public health-communication, the study offers both theoretical and
practical recommendations.

Keywords public service announcement, fear appeal, EEG, neuroscience, neuromarketing.
Paper type Research paper

Beyannameler

Etik Kurul Onayi ve Katiimci Onami: Bu calisma etik kurul onayi gerektirmektedir. Gerekli izinler ve etik kurul onayr alinmistir.

Yayin Izni: Bu galisma yayin izni gerektirmemektedir.

Veri ve Materyallerin Mevcudiyeti: Bu ¢alismada paylasima acik veri veya materyal bulunmamaktadir.

Cikar Catismasi: Yazarlar, herhangi bir ¢ikar catismasi bulunmadigini beyan eder.

Finansman Beyani: Bu ¢alisma herhangi bir fon saglayici kurulus tarafindan desteklenmemistir.

Yazar Katki Beyani: Bu calisma Zeynep $Sehidoglu tarafindan yuratilmus, istatistiksel veriler Cumhur Tas tarafindan analiz edilmistir.
Tesekkir: Tesekkur edilecek herhangi bir kisi veya kurum bulunmamaktadir.

Yayin Etigi Beyani: Bu galismada “Yuksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi” kapsaminda uyulmasi
belirtilen kurallara uyulmustur. Makalede yer alan gérus ve bulgular yalnizca yazar(lar)a aittir.

Bu makale benzerlik tespit yazilimlariyla taranmistir.



[s0U-sDJ} 2025 Jf 53 Jf 81-104 [EE

1. Girig

GUnumuzde Uretilen kamu spotlarinda korku ¢ekiciligi kullaniminin oldukga yaygin oldugu
gorulmektedir. Bunun nedeni, korkunun ikna etme surecinde etkili bir unsur olduguna dair yaygin
kanaattir. Literatirde konuyla ilgili arastirmalara bakildiginda tam bir soz birligine varlamadig
gorulmektedir. Son on yillarda, nitel veya nicel yontemlerle yapilan bu arastirmalara nérobilim
yontemleriyle yapilan arastirmalar da eklenmektedir. Bu arastirmalarnn sonuglari ise geleneksel
yontemlerle yapilan arastirmalardan farkliik gosterebilmektedir. Ornegdin sigara tiryakisi bir
katilimcl, s6zlu beyaninda, sigara kamu spotunun korkutucu gérsellerinin kendi Gzerinde caydirici
etkisi oldugunu séylerken, katlimcinin fMRI cihazinda taranan beyin tepkilerine bakildiginda tam
tersi bir sonu¢ gdzlenmektedir. Korku cekiciligi yuksek sigara kamu spotu gorselleri, sigara
tiryakilerinin arzu gekirdegi (nucleus accumbens) adi verilen beynin ilgili bOIuUmUnU uyararak kiside
sigara icme arzusu olusturabilmektedir (Lindstrom, 2007: 23).

Bu ¢alismanin amaci, kamu spotlarinda kullanilan korku gekiciligi unsurunun etkisini arastirmaktir.
Bunu yaparken bir duygusal c¢ekicilik olarak korku cekiciligi, korku cekiciligi modelleri, korku
gekiciligi Uzerine literatirde 6ne ¢ikan ve geleneksel yontemlerle ve nérobilim yontemleriyle yapilan
arastirmalar incelenmigtir. Yontem kisminda gelistirilen hipotez, bir nérobilim veri toplama yontemi
olan Elektroansefalogram (EEG) cihaziyla toplam 19 kisilik deney grubu Uzerinden sinanmistir.
Elde edilen veriler, SPSS istatistiksel paket programina aktarilarak dikkat, memnuniyet ve bellek
indekslerine goére analiz edilmis ve Friedman tarafindan olusturulan parametrik olmayan (non-
parametrik) istatistik sinamasi olarak tanimlanmis Friedman siralamali iki-yonli varyans analizi ile
ortaya konulmustur.

Galismada, genel durum veya varsayllan durumu nitelemek igin “Korku gekiciligi, olumlu
cekicilikten daha etkilidir” sifir hipotezi (H0O)'ne karsilik alternatif veya arastirma hipotezi (H1) olarak
ise “Olumlu gekicilik korku c¢ekiciliginden daha etkilidir.” hipotezi Uretilmistir. Buradaki “etki”
sdzcugu, EEG ydntemiyle elde edilen impression indeksine karsilik olarak kullanilmistir. Impression
indeksi, katiimcinin yiksek dikkat ve bellek indekslerinin toplam stresine karsilik gelmektedir
(Kong vd., 2013: 531-535).

2. Kamu Spotu

RTUK UGN kamu spotlart ydnergesine gore kamu spotu, kamu kurum ve kuruluslariyla dernek ve
vakif tira sivil toplum kuruluslarinca hazirlatimis olan ve Ust kurulun yayinlanmasinda kamu yarari
olduguna dair karar verilen bilgi verici ve egitici turdeki film ve sesler ile alt bantlan olarak
tanimlanmaktadir (RTUK, 2011, Madde 3- (1)b).

Babacan, sosyal sorumluluk gercgevesi icinde uygulanan kamu spotlarini, icki, sigara gibi sagliga
zararll aligkanlklarin  6nlenmesi, c¢evrenin ve doganin korunmasl, hastalklar hakkinda
vatandaglarin bilinglendiriimesi, egitime donuk kampanyalar, kamu yararina ¢alisan derneklerin
desteklenmesi gibi amagclar igin duzenlenmekte oldugunu belirtir (Babacan, 2015: 66).

Kamu spotu kavrami Ingilizce literatirde public service announcement, social advertising veya
social marketing olarak yer almaktadir (Cheng vd., 2011; Cartocci vd., 2018). Alanin énde
gelenlerinden Kotler ve Lee (2011), sosyal pazarlamanin davraniglari etkileme Uzerine oldugunu;
ticari olan pazarlama sektérinun Urdn ve hizmet satarken, sosyal pazarlamacilarin davranis
sattigini belirtir ve sosyal pazarlama c¢alismalarinin tarihi sdrec icerisinde dért ana kulvarda



[s0u-sD ] 2025 Jf 53 [f 81-104 [EX

yogunlastigindan bahseder. Bunlar: saglikli yasam, yaralanmalarin dnlenmesi, gevrenin korunmasi
ve toplumsal dayanisma (akt. Cheng vd., 2011: 3).

Turkiye'deki literature bakildiginda ise, kamu spotlari Uzerine yapilan arastirmalarin bir kisminda,
kamu spotlarinin hem i¢erik hem de bigimsel olarak yeterli dizeyde olmadigi ve bunun gelistirimesi
gerektigi vurgulanmaktadir (Celik vd., 2016; Bilgiic, 2016; Sabircan ve Oztirk, 2020; Argin,
2020).

3. Bir Duygusal Cekicilik Turii Olarak Korku Cekiciligi

Duygusal gekicilik turt, ginimuzde reklamlarda ve kamu spotlarinda sik¢a kullanilmaktadir. Belch
ve Belch, reklam cekiciliklerinin yuzden fazla olabilecegini belirtirken, daha genis bir acidan
bakildiginda ise ¢ekiciliklerin duygusal ve akilci olarak ikiye ayrilabilecegini 6ne surer (Belch ve
Belch, 2003: 267). Duygusal c¢ekicilikler ise olumlu ve olumsuz duygusal cekicilikler olarak ikiye
ayriimaktadir. Olumlu gekicilikler, ikna edici mesaja uymakla kazanilacak faydalara odaklanirken,
olumsuz gekicilikler ikna edici mesaja uymamanin olusturaca@i istenmeyen sonuglarina vurgu
yapmaktadir (Bellitag, 2010: 83).

Literaturde duygusal cekicilikler arasinda olumsuz c¢ekicilik kategorisinde yer alan “korku
uyandiran iletisim” (fear-arousing communication) veya daha yaygin kullanimiyla korku cekiciligi
(fear appeals), daha cok mesaj icerigi ve mesaja verilen seyirci tepkisi Uzerine odaklanildigi
gorulmektedir (O’'Keefe, 1990: 165). insanin en temel gudilerinden biri olan korku hakkinda
noroloji profeséri Damasio, bazi durumlarda duygularin aklin yerini tutabilecegini, adina korku
denen duygusal eylem programinin, ¢gogu insani aklin neredeyse hi¢ destegi olmadan tehlikeden
uzaklastirabilecedini belirtir. Ayrica burada duygunun akil yarttme surecine zorunlu katiminin hem
kararin alindigl kosullara hem de karar verenin gecmisine bagl olarak yararl veya zararli
olabilecegini de vurgular (Damasio, 2006: 9). Bu baglamda korku cekiciligi, reklamlarda ve
gogunlukla kamu spotlarinda en ¢ok tercih edilen cekicilik tart olarak gérulmektedir. Korku
gekiciligi Uzerine yaklasik yanm asirdir yapilan arastirmalarda U¢ temel bagimsiz degisken
tanimlanmistir: korku, algilanan tehdit ve algilanan yeterlilik. S6z konusu degiskenler korku
gekiciligi zerine gelistirimis modellerde ele alinmaktadir.

3.1 Korku Cekiciligi Modelleri

Korkunun ikna etmeye ne kadar katkida bulundugu 1950’lerden itibaren arastirma konusu
yapiimakta ve ¢zellikle saglik iletisimi kampanyalanyla ilgili bircok model bulunmaktadir. Bunlar
arasinda Gudulenme Teorileri (The Drive Models), Paralel Tepki Modeli (The Parallel Response
Model), Oznel Beklenen Yararllik Modelleri (Subjective Expected Utility-SEU) Models) ve
Genisletiimis Paralel Sure¢c Modeli (Expended Parallel Process Model-EPPM) sayilabilir (Witte,
1992: 331).

Korku cekiciligi arastirmalarinin 1953’ten yaklasik 1975’e kadar ana odagi olan korku; yuksek
duzeyde uyariimanin eslik ettigi olumsuz degerlenmis bir duygu olarak tanimlanmaktadir (Witte ve
Allen, 2000: 591). Algilanan tehdit ve algilanan yeterlilik degiskenleri ise ilk olarak 1975 ve 1983
yilllarinda Rogers tarafindan 6nemli olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda algilanan tehdit iki
boyuttan olusmaktadir: Birinci boyut olarak tehdide karsi duyarlilik, yani kisinin tehdidi yasama riski
altinda hissetme derecesi ve ikinci boyut olarak tehdidin algilanan siddeti, yani tehditten beklenen
zararin bOyuoklagaduar. Burada korku, bir duygu ve tehdit ise bir bilissel streg olarak ele
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alinmaktadir. Buna gore algilanan tehdit ne kadar yliksekse, yasanan korku da o kadar buyUk olur
sonucuna varilmistir. Bunlarin yanisira algilanan yeterlilik de iki boyuttan olusmaktadir: birincisi
algilanan ¢z-yeterlilik, yani kisinin onerilen yaniti gerceklestirme becerisine iliskin inanglar ve
ikincisi ise algilanan yanit yeterliligi, yani kisinin 6nerilen yanitin tehdidi 6énlemede ise yarayip
yaramadigina iliskin inanglar seklindedir (Witte ve Allen, 2000: 591-592). Korku cekiciligi
konusunda genel olarak incelenen unsurlarin iki ana sinifa ayrildigi géralmektedir: birincisi mesajin
Onerilerinin kabul edilmesiyle ilgili sonuglar, yani tutum, niyet ve 6neriler dogrultusunda davranislar;
ikincisi, mesajin reddedilmesiyle ilgili sonuglar, yani savunmaci, kaginma, tepki verme ve inkar
(Witte ve Allen, 2000: 592).

Bugune kadar gelistiriimis korku ¢ekiciligi modellerine tarihsel streg igerisinde bakildiginda genel
olarak birbirlerini tamamlayici nitelikte olduklari gérilmektedir. Bu ¢alismada temel alinan teori,
korku cekiciligi teorileri arasinda guncel olan Witte'nin Genisletiimis Paralel Stre¢ Modeli
(EPPM)’dir.

3.1.1 Genisletilmis Paralel Streg¢ Modeli (EPPM)

Witte, klasik korku cekiciligi teorilerini toplayarak bir sentez olusturmustur. Bu model, mesaja
maruz kalan insanlarin tehdidi nasil algiladiklar ve degerlendirdikleri Uzerine sekillenmektedir.
Witte, korku, tehdit algisi ve algilanan yeterliligi korku ¢ekiciliginin ¢ ana unsuru olarak ele
almaktadir (Witte, 1992: 331). EPMM, korku gekiciliginin basarili ve basarisiz oldugu kisimlari
aciklamakta ve korku unsurunu modele merkezi bir degisken olarak yeniden dahil etmektedir.
Buna gore, korku cekiciligi degerlendiriimesinde, mesajin analizinde iki asama vardir: ilkinde birey
bir mesajdan kaynaklanan bir sorunun tehdidini analiz eder. Birey ciddi bir tehdide agik olduguna
ne kadar inanirsa, 6nerilen tepkinin etkinliginin degerlendiriimesi olan ikinci analiz asamasi igin o
kadar ikna olur. Buna gore tehdit, nemsiz yani tehdit dusuk olarak algilaniyorsa mesaji daha ileri
asamada islemek igin bir motivasyon faktoért yoktur ve birey korku ¢cagrisini gérmezden gelir (Witte
ve Allen, 2000: 594). Witte ve Allen, bunlarin aksine bir tehdit ciddi ve énemli olarak tasvir
ediliyorsa ve buna inaniliyorsa surecin asagidaki sekilde isledigini belirtir:

"Bu korku, bireyi korkusunu azaltacak bir tir eyleme dogru motive eder. Algilanan yeterlilik (6z-
yeterlilik ve tepki yeterliligi), bireyin tehdidin tehlikesini kontrol etmek icin motive olup
olmayacaklarini belirler. Birey tehdide karsl dnerilen etkili bir mudahaleyi gerceklestirebilecegine
inandiginda (yani yluksek algilanan 6z-yeterlilik ve mudahale yeterliligi), tehlikeyi kontrol etmek igin
motive olur ve tehdidi ortadan kaldirmanin veya azaltmanin yollarini bilingli olarak dastnar. Tipik
olarak, ikna edici mesajda savunulan, énerilen yanitlar hakkinda dikkatlice dusunurler ve tehlikeyi
kontrol etmenin bir yolu olarak bunlari benimserler. Alternatif olarak, insanlar énerilen yanitin ise
yarayip yaramadigindan (yani, dustk algilanan tepki etkililigi) ve/veya oOnerilen yaniti yapip
yapamayacaklarindan (yani, distk algilanan 6z-yeterlilik) suphe duyduklarinda, tehlikeyi kontrol
etmenin bosuna olduguna inandiklari igin korkularini kontrol etmeye motive olurlar ve korkularini
su yollarla ortadan kaldirmaya odaklanirlar: inkar (6rnegin, "Cilt kanseri olma riskim yok, bu bana
olmayacak"), savunmaci kaginma (érnegin, "Bu ¢ok korkutucu, bunu disinmeyecegim") veya
tepki gelistirme (Ornegin, "Sadece beni maniplle etmeye calisiyorlar, onlari gdérmezden
gelecegim.") (Witte ve Allen, 2000: 594)."

3.2 Korku Cekiciligi Arastirmalari
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Korku gekiciligi baglaminda literatire giren ilk galisma, Janis ve Feschbach'in (1953) dis temizligi
ve agiz saghgina yoénelik davranislarin tesviki icin farkli korku dizeylerinde mesajlar kullanarak
yUrattagu deneysel calismalar olmustur. Arastirmada, saglik sorunlarinin miktari ve ciddiyeti gibi
unsurlar degistirilerek dusuk, orta ve yuksek duzeyde korku olusturacak senaryolar tasarlanmis;
ancak yuksek korku icerikli mesajlarin etkisinin dusuk ve orta duzeydeki mesajlara oranla daha az
oldugu bulgunmustur (Janis ve Feschbach, 1953: 78-92). Ray ve Wilkie, 1953-1970 yillari
arasinda yUrutulen doksan bilimsel calismayi analiz ederek, genel olarak ylksek korku duzeyine
sahip mesajlarin, dusuk ve orta seviyeli mesajlara gore daha etkili oldugunu gostermislerdir (Ray
ve Wilkie, 1970: 54-62). Bu iki gérts arasinda kopru kuran Leventhal ve Niles, farkl korku
duzeylerinde filmler izletip bilgi brosurleri verdikleri deneylerinde, yluksek ve orta dizeyde korku
yasayan bireylerin, bilgiye daha acik ancak davranis degisikligine daha direncli olduklarini; buna
karsilik somut eylemler (réntgen cektirme vb.) konusunda daha istekli olduklarini gézlemlemislerdir
(Leventhal ve Niles, 1964: 459-479).

Yedinci sinif olan 144 6drenciyle yurttulen baska bir deneyde, yuksek ve dusuk korku seviyelerine
sahip sigara karsitt mesajlar kullanilmis ve yUksek korku mesaijlarinin, gelecekte sigara kullanma
niyetini azaltmada daha etkili oldugu belirlenmistir (Insko vd., 1965: 256-266).

Montazeri ve McEwen tarafindan Iskogya'da yapilan bir bagka galismada, korku gekiciligi olarak
"hastane" ve olumlu imge olarak "kukla" unsurlari kullanilimistir. 394 katilimci G¢ yas grubuna (10-
14, 16-19, 40-49) aynimistir. Katlimcilar hastane gorsellerini gercekgi, etkili ve mesajl net
bulduklari igin daha ikna edici olarak degerlendirmislerdir. Katiimcilarin %79'u hastanenin sigarayi
birakma Uzerinde daha etkili olduguna inanirken, sigara kullananlarin %59'u ayni yénde gorus
bildirmistir. Arastirma, korku cekiciligi kullanilan reklamlarin olumlu imgelerden daha etkili
oldugunu gdstermistir (Montazeri ve McEwen, 1997: 29-35).

Baska bir arastirmada kamu spotlarinda korku ve mizah temalarinin etkisi analiz edilmis; mizahin
mesajla 6zdeslesmeyi ve paylasim egilimini artirdidl, korkunun ise tehdit algisini ylkselttigi ancak
davranis degisikligi olusturmada sinirli kaldigr gérulmustur (Alhabash vd., 2022).

Demirtas-Madran ise, COVID-19 pandemisine yonelik bireysel énleyici davranislart kuramsal
modellerle degerlendirmis ve yetersiz sekilde kurgulanan korku temelli mesajlarin ters etki
yaratabilecegini vurgulamistir (Demirtas-Madran, 2021).

Ng, YouTube'da yayinlanan 2152 kamu spotunu analiz ederek, korku mesajlarinin yeterlilik
mesajlarlyla dengesiz oldugunda sosyal medyada kamusal korkunun artabilecegini ortaya
koymustur. Bu durum 6zellikle Brezilya ve Rusya gibi Ulkelerde daha belirgin gdzlemlenmistir (Ng,
2023).

Schmitt ve Blass, Amerika’da korku cekiciligi Uzerine sigara kamu spotlaryla ilgili yaptiklan
arastirmada, yuksek korku gekiciligi iceren video ile disuk korku ¢ekiciligi igeren video arasinda
sigara igmekten kaginma davranisi agisindan anlamli bir fark bulgulamamistir (Schmitt ve Blass,
2008: 145-151).

Witte ve Alan ise ylzden fazla makalenin meta-analizini yapmis ve korku ¢ekiciligi konusunda daha
6nce yapllmis meta-analizlerde incelenmemis olan degiskenleri de sUrece dahil etmislerdir.
Arastirmada tehdit ve yeterlilik degiskenleri arasindaki etkilesim ve korku kontrolindn sonuglari
deg@erlendirilmistir. Buna gore, tepki yeterliligi ve 6z-yeterlilik algisi arttirildiginda korku ¢ekiciliginin
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daha etkili oldugu sonucuna ulasiimistir. Bu anlamda, yuksek tehdit igeren bir korku cekiciligine
mutlaka esit diuzeyde bir yuksek yeterlilik mesajinin eslik ettiginden emin olunmasi gerektigi
vurgulanmistir (Witte ve Allen, 2000: 591-615).

Bu bélimde ele alinan arastirmalar incelendiginde, deneylerde Witte ve Allen'in surece dahil
ettikleri tehdit ve yeterlilik degiskenlerine dikkat edilmedigi gortlmektedir. Bu baglamda Witte ve
Allen'in yaptiklari meta-analizin ve gelistirdikleri Genisletiimis Paralel Sure¢ Modeli (EPPM)'nin
korku cekiciligi konusunda literatire dnemli 6lgtde katki sagladigi séylenehbilir.

Literaturde kamu spotlarinda korku c¢ekiciligi konusunda yukaridaki arastirmalara benzer baska
birgok arastirma mevcut olsa da sonuglar benzer niteliktedir. Bu alanda son on yillarda geleneksel
yontemlerden farkli olarak nérobilim yontemleriyle de arastirmalar yapiimaktadir. Bu arastirmalar,
deneye katilan kisilerin s6zIU veya yazili beyanlarina degil, beyinlerinin verdikleri tepkileri analiz
etmektedir. Bunlardan biri 2002 yiinda Sabit Durum Goérsel Uyariimis Potansiyeller (SDGUP)
yontemiyle 16 kisilik deney grubu Uzerinde yapilan arastirmadir. Arastirmada olumlu ve olumsuz
goruntu surecleri arasindaki iliski analiz edilmis ve olumsuz olan gorsellerin katiimcilarin elektriksel
beyin aktivitelerinde cift tarafli bir dikkat azalmasina sebep oldugu bulgulanmistir (Kemp vd., 2002:
1688). Buna benzer bir baska arastirmada, sigara paketleri Uzerindeki kamu spotu gorselleri
Uzerine yapilmistir. Kendilerini sosyal icici olarak tanimlayan 2081 katiimciya ilk olarak korku
cekiciligi yuksek olan sigara kamu spotu gdérselleri gésterilmis ve sigarayi azaltmalarina etki edip
etmedigi sorulmustur. Katilimcilar bu soruya “evet” cevabini vermislerdir. Daha sonra katiimcilarin
beyinleri, s6z konusu korkutucu gorseller gosterilirken bir nérobilimsel yéntem olan Fonksiyonel
Manyetik Rezonans Goruntuleme (fMRI) cihazi kullanilarak taranmistir. Sonug olarak s6z konusu
gorsellerin, katilimcilari sigara icmekten uzaklastirmak yerine beyinlerindeki arzu noktasini
(nucleus accumbens) uyarmakta ve sigara icme istegi uyandirmakta oldugu bulgulanmistir
(Lindstrom, 2007: 23).

Sigara kamu spotlar Uzerine yapilan baska bir arastirmada ise etkili, etkisiz ve 6dulli olarak
nitelenen kamu spotlar ¢esitli nérobilimsel yéntemlerle katilimcilar Gzerinde incelenmistir. Sonug
olarak sigara igenlerde sigara icmeyenlere kiyasla daha yuksek frontal alfa asimetri degerleri tespit
edilmistir (Cartocci vd., 2018: 1). Bu tur arastirmalarda ytksek frontal alfa asimetri degeri,
duygusal duzenleme, stres, anksiyete ve duygudurum degisimleriyle iligkili olarak
yorumlanmaktadir (Coan ve Allen, 2004). Dolayisiyla kamu spotlari, sigara igenlerde icmeyenlere
gore daha yuksek stres ve korku olusturdugu ve duygusal dalgalanmaya sebep oldugu seklinde
yorumlanabilir. S6z konusu arastirmada bulgulanan bir diger sonug, bir EEG indeksi olan frontal
theta indeksinin yuksek olmasidir. Arastrmada, frontal theta indeksinin yiksek olmasi, daha
yuksek gorev zorlugu duzeyleri ile iliskilendiriimektedir ve gérsel bir gérev sirasinda olusan zihinsel
yorgunlugun artisi ile olusan bilissel sureglerin bir gostergesi olarak yorumlanmaktadir (Cartocci
vd., 2018: 3). Ayrica etkili olarak nitelenen kamu spotlarinin en yiksek duygusal indeks degerlerine
ulastigr goéralmustir. Goz takibi ydntemiyle elde edilen sonuglarda ise etkisiz kamu spotlarinda ana
odak noktasinin metinler oldugu; etkili ve 6dulll kamu spotlart icin ise gérsel 6geler oldugu
bulgulanmistir (Cartocci vd., 2018: 1).

Ozer ve Ozupek, EEG yontemiyle sigara kamu spotlarinin etkisini lcmus; sigara icen bireylerin,
icmeyenlere oranla kamu spotlarindan daha az etkilendiklerini rapor etmistir (Ozer ve Ozupek,
2018: 1).
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4. Arastirma Yontemi

Kamu spotlarinda kullanilan duygusal c¢ekiciliklerden korku cekiciliginin etkisini arastiran bu
galismada veri toplama yontemi olarak EEG (Elektroansefalogram) kullaniimistir. Bir nérobilim
yontemi olan EEG, beyinde olusan elektriksel aktivasyonu, sacll deriye yerlestirilen elektrotlar
yardimiyla &lgebilen bir cihazdir. EEG, katiimcinin bilissel (dikkat, hafiza) ve duygulanm
degisimlerini beyin aktivitesi ile iliskilendirmek amaciyla arastirmalarda sik kullanilan yéntemlerden
biridir (Klebba, 1985: 57). Kafa derisinden alinan elektrik sinyalleri bilgisayardaki ilgili programa
aktariimaktadir (Ariely ve Berns, 2010: 7).

EEG yontemi, diger ndrobilim arastirma yontemlerine gére daha ucuz ve tatbiki kolay olan bir
yontem olarak éne ¢ikmaktadir (O’connel, 2011: 6). EEG, fMRI (Fonksiyonel Manyetik Rezonans
Goruntuleme) yontemine gére zamansal ¢ozunurligu daha yuksek bir ydontemdir ve dolayisiyla
beyin aktivitesindeki ani degisiklikleri tespit edebilmektedir (Ohme vd.,2011). Ayni zamanda EEG
ile sol ve sag hemisferler arasinda karsilastirma yapmak da mdmkundur (Plassmann vd., 2007).
EEG yo6ntemi tUm bunlara ek olarak ayrica noninvazif, yani insana zarar vermeyen bir yontem
olarak da deneylerde rahatlikla kullanilan bir yéntemdir (Bercea, 2011: 5).

EEG yontemiyle sadece beyin korteksinin yuzeysel elektriksel aktivite verilerine ulasabilmek
mumkindudr. Bu nedenle fMRI'In tersine dustk uzamsal ¢6zunurlide sahiptir. Ayrica elektrik
iletkenligi acisindan deg@erlendirildiginde, s6z konusu iletkenligin kisiden kisiye degisebilecegini ve
kaydedilen her bir sinyalin tam olarak yerini tespit etmenin zorlugu da bir diger kisit olarak 6éne
¢ikmaktadir (Zurawicki, 2010: 48).

Calisma kapsaminda gelistirilen hipotez 1, EEG cihaziyla toplam 19 kisilik deney grubu Gzerinden
sinanmistir. Calismada, genel durum veya varsayllan durumu nitelemek icin “Yuksek korku
cekiciligi, olumlu cekicilikten daha etkilidir” sifir hipotezi (HO) Gretilmistir. Alternatif veya arastirma
hipotezi (H1) olarak ise “Bir duygusal ¢ekicilik olarak olumlu gekicilik korku gekiciliginden daha
etkilidir.” hipotezi Uretilmistir. Buradaki ‘etki’ s6zcugu, EEG yontemiyle elde edilen impression
indeksine karsilik olarak kullanilimistir. Burada impression indeksi, katlimcilinin yuksek dikkat ve
bellek indekslerinin toplam suresine karsilik gelmektedir (Kong vd., 2013: 531-535).

Bu calisma igin Uskidar Universitesi Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik Kurulu'ndan 03.08.2015
tarih ve B.08.6.YOK.2.US.0.05.0.06 /2015 /159 sayili karar ile etik kurul onayi alinmistir.

4.1 Katillmcilar ve Prosediir

Deney grubunu, 18-35 yas araliinda 2 yuksek lisans ve 17 lisans égrencisinden olmak Uzere on
dokuz katilimci olusturmaktadir. Katilimcilarin 6'si erkek, 13'0 kadindir. Yas ortalamasi ise
24.89'dur. Katilimcilarin %52.6's1 kilo problemlerinin olmadigini, %31.6'si kilo problemlerinin
oldugunu, %15.8'i ise ideal kilolarinin altinda oldugunu belirtmistir. Katiimcilarin ailelerinde kilo
problemi 6ykusU olanlar %42.1'dir. Katilimcilarin fast food tuketme oranlari ise soyledir: Haftada
bir tiketenler %52.6; haftada U¢ veya daha fazla tiketenler %21.1; hi¢ tuketmeyenler %26.3't0r.
Duzenli spor yapanlarin orani: haftada 1-3 veya daha fazla spor yapanlar %73.7; hic
yapmayanlarin orani ise %26.3'tur. Katilimcilara herhangi bir konuda ikna olma surecinde hangi
tur tesvigin kendilerini ikna ettigi soruldugunda tim katilimcilar olumlu tesvik segenegini
isaretlemiglerdir. Televizyonda yayinlanan kamu spotlarini katiimcilarin %57.9'u inandirici bulmus,
%26.3'U kararsiz kalmig, %15.8'i inandirici bulmamistir. Katiimcilarin® %63.2'si  televizyonda
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seyrettikleri kamu spotlarindaki mesajlarin hedef kitleyi etkilemesi ve ikna edebilmesi icin olumlu
mesajlar iceren kamu spotlarinin daha etkili oldugunu belirtmis; %36.8'i ise olumsuz mesajlar
iceren spotlar secenegini isaretlemislerdir. "K6tu bir davranisinizi (siddet, sagliksiz beslenme vb.)
ya da bagimli oldugunuz bir maddeyi (sigara, alkol vb.) kamu spotundan etkilenerek biraktiginiz ya
da azalttiginiz oldu mu" sorusuna %31.6'sI "evet" derken; %68.4'G "hayir" cevabini vermistir.

Katiimcilarin kisitlari olarak zaman kisiti ve EEG ¢ekimi esnasindaki islemlerden bahsedilebilir. EEG
cekimi dncesi uygulanan sosyodemografik bilgiler anketi ve arastirmayla ilgili yapilan kisa anket ve
deney icin gerekli olan 20 dakika ve sonrasinda saglarin temizlenmesi icin yeterli vakti olmayanlar
deneye katiimci olma teklifini kabul etmemistir. Ayrica EEG ¢ekimi igin elektrotlarin iletkenliginin
saglanmasi igin 32 elektrota sikilan jelin saclardan arindiriimasi igcin saglarin yikanmasi gerekliligi
birgcok katiimciy1 deneye katiimaktan vazgecirmistir. Laboratuvar ortaminda dus imkani, sampuan,
sag kurutma makinesi, havlu gibi gerekli tum malzemelerin bulundurulmasina ragmen bazi insanlar
tarafindan tercih edilmemistir.

Bunlarin yanisira, katiimci sayisinin 19 ile sinirli olmasi ve tim katilimcilarin 6grenci olmasi, elde
edilen bulgularin genellenebilirligini sinirlayabilir. Daha genis ve c¢esitli bir érneklemle yapilan
galismalarda farkll sonuglara ulasiimasi mumkundur. Bu durum, ¢alismanin sinirliliklari arasinda
deg@erlendirilmistir.

Deney, 1-30 Mayis 2016 tarihinde, Uskidar Universitesinde bulunan Kognitif Nérobilim
Laboratuvarinda gerceklestiriimistir. Deneye katilan tim katilimcilara gonullt olur/onam formu
imzalatiimistir. Deney, uluslararasi 10-20 sistemine gore (Cacioppo vd., 2007: 61) 32 kanalli Brain
Products actiCHamp EEG cihazi kullanilarak gerceklestirilmistir. Otuz iki elektrotlu EEG cihazi, 14
elektrotlu EEG cihazlarina gore daha guvenilir veri imkani sumnaktadir.

Elektrotlar, simetrik kanallar halinde yerlestirilmis ve katiimcilarin strekli EEG’leri kaydedilmigtir.
Veriler, BrainVision Analyser 2 programi kullanilarak SPSS istatistiksel paket programina
aktarilarak analiz edilmistir. Sonuglar, dikkat, bellek, memnuniyet indeksleri adi altinda kategorize
edilmistir. Elde edilen veriler, Friedman tarafindan gelistirilen ve parametrik olmayan bir istatistiksel
test olarak bilinen Friedman siralamali iki-yonlt varyans analizi ile degerlendirilmis; anlamlilik duzeyi
(p degeri) 0.05 olarak kabul edilmistir. Katilimcilarin éncelikle sosyodemografik bilgileri alinmis,
ardindan EEG cekimi i¢in gerekli hazirliklar yapilarak her bir katiimciya U¢ dakika boyunca
bilgisayar ekranindaki arti isaretine bakmasi séylenmistir. Boylece katiimcinin ekranda herhangi
bir uyariciya maruz kalmadan surekli EEG’si ¢ekilmistir. Ardindan bes dakika suren bir belgesel
gosterilmistir. Akabinde ise her biri yaklasik birer dakika suren U¢ obezite kamu spotu
seyrettiriimistir. Deneyde gosterilen kamu spotlar YouTube platformundan obezite kelimesiyle
yapilan aramalar sonucunda bulunmustur. Bu kamu spotlarindan ikisi T.C. Saglik Bakanlg
tarafindan yayinlanan obezite konusunu iceren kamu spotlaridir. Digeri ise YouTube platformunda
yayinlanmis yuksek korku cekiciligi iceren bir kamu spotudur. Deney dizenegdi, OpenSesame
deney tasarim programinin 2.9.4-win32-2 versiyonu ile hazirlanmistir.

4.2 Veri Toplama Araclari: EEG yontemiyle toplanan dikkat, bellek ve memnuniyet
indeksleri

EEG yonteminde, katiimcilarin beyin aktivitelerinden alinan veriler belli indekslere gore analiz
edilmistir. Zara ve Tuta, noéropazarlama arastirmalari Uzerine bir literatdr incelemesi ve
siniflandirma semasi ¢ikarmislardir. Buna gére ndropazarlama arastirmalarinda, genel olarak
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bellek ve 6grenme, dikkat ve algl, duygusal katiim gibi indekslerin kullanildigr gértimektedir. Bu
calismalarda dikkat indeksi (attention index), néropazarlama sahasinda yapilan arastirmalarda
temel parametrelerden biridir. Zara ve Tuta, dikkat indeksini, néronlari hemen hemen her seviyede
etkileyen zihinsel isleyisin 6zU olarak vurgular. Buna gore secici dikkat, gunlik hayatta bir dizi
uyaricinin arasindan sadece dnemli olanlari secip odaklanmaya yarayan guglu bir bilissel yetenektir
(Zara ve Tuta, 2013: 97). Bellek indeksi (memorization index), beynin farkl bolgelerini, gorsel,
s6zel ve diger gecici arabelleklerini iceren hareketleri arasindaki baglantiyr kuran isleyen bellek
(working memory) kavramiyla tanimlanir (Zara ve Tuta, 2013: 97). Norobilim araglariyla yapilan
arastirmalarda kullanilan bir diger parametre memnuniyet indeksi (like/dislike index)’dir. Limbik
sistem, "duygusal beyin" olarak adlandirilir ve karar verme surecinde énemli bir rol oynar. Limbik
sistemde olusan duygular, tiketicilerin davranislarini bilingsiz bir sekilde yonlendirir (Zara ve Tuta,
2013: 97). Morin, sol frontal lobdan alinan alfa bandindaki dalgalarin olumlu duygularin bir
gostergesi oldugunu ve bu duygularin bizi harekete gegcmeye motive ettigini ifade eder (Morin,
2011: 133). Arastirmalarda kullanilan bir diger parametre ise etki indeksi (impression index),
katiimcinin yuksek dikkat seviyesi ve iyi bir bellek performansi gosterdigi sureyi ifade eder. Bu
indeksi hesaplamak icin katilimcinin bellek ve dikkat indekslerinin bir arada degerlendiriimesi
gerekir. Etki indeksi, reklam videolarinin izlenmesi sirasinda kortikal aktivitenin izlenmesiyle elde
edilen bellek ve dikkat indekslerinin bir birlesimidir (Kong vd., 2013: 531-535).

4.3 Deneyde Gosterilen Kamu Spotlari

Katiimcilardan alinan verinin daha saglikli alinabilmesi icin deneyde gosterilecek kamu spotlari
segilirken sureleri ve ¢ozunuarldklerinin birbirlerine yakin olmasina 6zen gosterilmistir. Kamu
spotlarina, degerlendirme asamasinda kolayllk olmasi agisindan iceriklerine uygun isimler
secilmistir.

Fast Food Kamu Spotu: Video klip ydnetmeni Teoman Topcu tarafindan hazirlanan ve yuksek
duzeyde korku unsurlari barindiran Fast Food kamu spotu (Topcgu, 2015), arastirmaci tarafindan
duzenlenerek suresi 3 dakika 17 saniyeden 1 dakikaya indiriimis ve deneyde kullanilan diger iki
kamu spotu ile stre acgisindan esitlenmistir. Bu kamu spotu, erkek bir seslendirmen tarafindan fast
food tUketiminin zararl etkilerini, fast food Urlnlerine eklenen monosodyum glutamat (MSG)
maddesinin tehlikelerini ve bu durumun insan saghgi Uzerindeki olumsuz etkilerini son derece ciddi
ve korku verici bir ses tonu, ¢arpici gorseller ve endise verici bir mizik esliginde sunmaktadir.

Saglikl Yasam Yuarayustu Kamu Spotu: T.C. Saglik Bakanhgi tarafindan hazirlanan Saglikl Yasam
YUrUyusu kamu spotu (T.C. Saglik Bakanhgr, 2013), yaklasik bir dakika uzunlugundadir ve olumlu
gekicilik tasiyan kamu spotlar arasinda yer almaktadir. Kamu spotunda, neseli ve motive edici bir
muzik esliginde, sokaklarda veya deniz kenarinda yurtyen, su icen ve kosan insan goruntileri
sunulmaktadir. Spotun sonunda ise bir erkek bir seslendirmen, yurtyUs yapmayi, kosmayi, saglkli
beslenmeyi ve su igmeyi tesvik eden neseli bir ses tonuyla mesajlar vermektedir.

Sagliksiz Beslenme ve Obezite Kamu Spotu: T.C. Saglik Bakanldi tarafindan hazirlanan dusuk
dlzey olarak tanimlanabilen korku unsurlar barindiran Sadliksiz Beslenme ve Obezite kamu spotu
(T.C. Saglik Bakanhgi, 2015), sagliksiz beslenme aligkanliklarina sahip bir bireyin gunlik
yasamindan bazi kareler sunmaktadir. Bu kamu spotunda da erkek bir seslendirmen tarafindan,
ciddi ama sakin ve iimli bir ses tonuyla, sagliksiz beslenmeyi niteleyen géruntuler esliginde, bireyin
tukettigi gidalarin, hareketsiz yasam tarzinin ve bunlarin olumsuz etkileri hakkinda bilgi veriimekte,
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sagliksiz beslenme ile yetersiz fiziksel aktivitenin obeziteye bagl olarak neden olabilecedi saglik
sorunlari agiklanmaktadir.

4.4 Analizler ve Bulgular: Deneyde Gésterilen Kamu Spotlarinin indekslere Gére EEG
Bulgulari

Asagida yer alan boélumlerde 19 kisinin EEG analizleri, Friedman Testi analiz bulgularina gére
indeksler bazinda ele alinarak tablolar halinde gosteriimektedir.

4.4.1 Memnuniyet indeksi Bulgulari

Friedman Testi analiz sonuclanna goére G¢ kamu spotunun memnuniyet (like/dislike) indeksi
ortalama degerleri ve standart sapma verileri Sekil 1 ve Tablo 1°de, Friedman testi memnuniyet
indeksi istatistik analizi ise Tablo 2'de yer almaktadir.

Sekil 1. Kamu spotlarinin memnuniyet indeksine gére ortalama degerleri

0,4000-
0,3000

0,2000

Mean

0,1000

-0,1000

-0,2000 - L

Sagliksiz Beslenme ve Obezite Fast Food Saglikl Yasam Yurtyusu
Error Bars: +/- 1 SE

Tablo 1. Memnuniyet indeksi Ortalama ve Standart Sapma Verileri

Kategori Mean Standard Deviation
Sagdlikli Yasam YurlyUstu Kamu Spotu ,00 ,49
Fast Food Kamu Spotu ,04 ,69
Sagliksiz Beslenme ve Obezite Kamu Spotu -,07 41
NPar Tests: Friedman Testi Memnuniyet Indeksi Istatistik Analizi
Ranks Mean Rank
Saglikl Yasam YurayUst Kamu Spotu 2,07
Fast Food Kamu Spotu 2,29
Sagliksiz Beslenme ve Obezite Kamu Spotu 1,64
Test Statistics®
N 14
Chi-Square 3,000
Df 2

Asymp. Sig. ,223
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Friedman Testi, memnuniyet indeksinin istatistik analizine gére Tablo 2'de géruldugu gibi Asymp.
Sig. (Anlamlilk) satinndaki degerin 0,223’tur. S6z konusu p degerinin 0,05'ten blytk olmasi
nedeniyle, U¢ kamu spotunun like/dislike indeksleri arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli
olmadigr bulgulanmistir. Sonu¢ olarak deneyde gdsterilen G¢ kamu spotunun istatistik analiz
verileri birbirleriyle kiyaslandiginda kamu spotlarinin begenilme orani arasinda anlamli bir fark
olusmamis olup bu érneklem evrene genellenememektedir.

Saglkl Yasam YUraylUst Kamu Spotunun saniye bazinda memnuniyet indeksi analizine
bakildiginda (Goérsel 1) kamu spotunun ilk saniyesinde tempolu muzik esliginde, iki yaninda
agaclarin sirall oldugu bir yolda yurtyen iki kisinin gorseli ekrana geldiginde memnuniyet
indeksinde hafif bir artis gdzlemlenmektedir. Yirminci saniyeye gelindiginde, mizigin temposu biraz
daha artmis ve ekrandaki gorintlyle birlikte memnuniyet indeksinde tekrar bir yukselis
gorulmekte, ardindan bu tur yukseklik ve disus dalgalanmalarn devam etmektedir. Seslendirmenin
"Saglik Bakanligi yasaminizda yepyeni bir sayfa acmaya..." ifadelerini dile getirdigi 29. ve 31.
saniyelerde ise indeks degerinde yeniden bir artis kaydedilmistir. Kirk ikinci saniyede, yurayts
yapan ve gulumseyen bir kadin ve erkegin goéruntistnun ekrana gelmesiyle memnuniyet
indeksinde hizli bir yukselis yasanmistir. En yuksek memnuniyet degeri ise, seslendirmenin "Haydi,
simdi tam zamani" gagrisini yaptigi 43. saniyede kaydedilmistir.

Gorsel 1 Saglikh Yagam Yuriylsi Memnuniyet indeksinin Saniye Bazinda Dékimi

Fast Food kamu spotunun memnuniyet indeks verilerine goére, seslendirmenin “neden
vazgegilemiyor” cumlesini seslendirdigi ve zum yapilan bir hamburger goérseli gosterildigi saniyede
en ytksek memnuniyet degeri verisinin olustugu gértimektedir (Gérsel 2). Kamu spotunun
devaminda ise kayda deg@er bir artis gbzlenmemistir.
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Gorsel 2 Fast Food Kamu Spotunun Memnuniyet Indeksinin Saniye Bazinda Dokumii
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Sagliksiz Beslenme ve Obezite kamu spotu memnuniyet indeksinde (Gorsel 3), ilk iki saniye
igerisinde ekranda gorunen kahvaltt masasi ve ¢cay bardadi gorselleri, video boyunca en yuksek
degere ulasmistir. Yirmi altinci ve otuz ikinci saniyelerde memnuniyet indeksinde tekrar bir artis
gbzlenmektedir.

Gorsel 3. Sagliksiz Beslenme Ve Obezite Memnuniyet indeksinin Saniye Bazinda Dékimii
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4.4.2 Dikkat indeksi Bulgulari

Friedman Testi analiz sonuclarina gére U¢ kamu spotunun dikkat (attention) indeksi ortalama
degerleri ve standart sapma verileri Sekil 2 ve Tablo 3, Friedman testi dikkat indeksi istatistik analizi
ise Tablo 4’te yer almaktadir.
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Sekil 2. Kamu spotlarinin dikkat indeksine gére ortalama degerleri
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Sagliksiz Beslenme ve Obezite Fast Food Saglikli Yasam YUrayusu
Error Bars: +/- 1 SE

Tablo 3. Dikkat indeksi Ortalama ve Standart Sapma Verileri

Mean

Kategori Mean Standard Deviation
Saglikl Yasam Yurdyust Kamu Spotu -,25 ;39
Fast Food Kamu Spotu ,09 ,66
Sagliksiz Beslenme ve Obezite Kamu Spotu 12 43
NPar Tests: Friedman Testi Dikkat indeksi Istatistik Analizi
Ranks Mean Rank
Sagdlikl Yasam YUurlyUst Kamu Spotu 1,36
Fast Food Kamu Spotu 2,00
Sagliksiz Beslenme ve Obezite Kamu Spotu 2,64
Test Statistics?
N 14
Chi-Square 11,571
Df 2
Asymp. Sig. ,003

Friedman Testi dikkat indeksi istatistik analizine gére (Tablo: 4) Asymp. Sig. (Anlamlilik) satirindaki
degerin 0,003 olarak bulgulanmistir. S6z konusu p degeri 0,05'ten kugtk oldudu icin, U¢ kamu
spotunun dikkat indeksleri arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu goértlmektedir. Buna
gore, Fast Food ve Sagliksiz Beslenme ve Obezite kamu spotlarinin Saglikli Yasam Yuraytst kamu
spotuna gdre katilimcilarin dikkatlerini daha gok ¢ektigi goérulmektedir.

Buna gore Saglkli Yasam YUrlyUsd kamu spotunun saniye bazinda dikkat indeksi analizinde
anlamli degisimlerin oldugu zaman araliklanyla birlikte Gérsel 4'te gorulmektedir. Spotun ilk G¢
saniyesinden itibaren hafif bir artis gésteren dikkat indeksi, 10. saniyede belirgin bir yukselme
egilimi sergilemis ve en yuksek dikkat deg@eri, kamu spotunun ortasina denk gelen 26. saniyede
kaydedilmistir. Bu sahnede, basinda sapka ve boynunda posu olan yaslh bir erkegin, kosan bir
adami izledigi ve hemen ardindan geng bir adamin kosarken yakin gekimde géruntulendigi bir
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sahne yer almaktadir. S6z konusu sahnede ekranda bagska bir unsurun yer almamasi, dikkat artisini
destekler niteliktedir. Dikkatin tekrar yUkseldigi 32. saniyede ekran Uce bolinmuas ve farkli
karelerde yurtyen ve kosan geng bireyler gésterilmistir. Bu sirada seslendirmen "yepyeni bir sayfa
acmaya cagiriyor" ifadesini dile getirmistir. Parkta kosan bireylerin gosterildigi ve seslendirenin
"kosalim, hareket edelim" seklindeki gagrisini yaptigi 39. saniyede dikkat egrisinin yeniden
yUkseldigi, ardindan dusus egilimi sergiledigi gézlemlenmistir. Son olarak, 50. saniyede siyah
ekranda belirginlesen "Sevdiklerimizle saghga yurdyoruz" yazisi ve 52. saniyede beyaz bir ekranda
Saglik Bakanh@i logosunun gérulmesi dikkat indeksinde tekrar bir artisa yol agmistir.

Gorsel 4. Saglikl yagam yuriyst dikkat indeksinin saniye bazinda dékimd

Fast Food kamu spotunun izlenmesi sirasinda elde edilen EEG verilerinden hesaplanan dikkat
(attention) indeksinin anlamii degisim gosterdigi saniyeler Gorsel 5te sunulmaktadir. Kamu
spotunun 3. saniyesinde hamburger gérselinin ekranda belirmesiyle birlikte dikkat indeksi artis
gostermeye baslamistir. Seslendirenin korkutucu bir ses tonuyla "yedikge daha ¢ok yeme istegi
uyandiran bu essiz tatlardan neden vazgecilemiyor" ifadelerini sdyledigi sirada, hamburger gorseli
gosterilmeye devam etmis ve "neden" kelimesinin duyuldugu 9. saniyede dikkat indeksi en yuksek
seviyesine ulasmistir. Bir diger dikkat artisi, 17. saniyede ekranda siyah bir fon Uzerinde
"monosodyum glutamat" yazisinin gérinmesiyle meydana gelmistir. Bu artis, monosodyum
glutamatin 19. saniyede gorsel olarak gosteriimesiyle bir miktar daha yukselmistir. ilerleyen
sahnelerde dikkat indeksi kademeli olarak dusus gostermistir. Spotun 43. ve 46. saniyelerinde
fabrika goruntulerinin ekranda yer almasiyla dikkat degerinde hafif bir artis yasanmistir. Spotun
son saniyelerinde ise dikkat indeksi sifirin altina gerilemistir.
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Gorsel 5. Fast Food Dikkat Indeksinin Saniye Bazinda Dékimdi
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Sagliksiz Beslenme ve Obezite kamu spotunun izlenmesi sirasinda EEG verilerinden elde edilen
dikkat (attention) indeksinin anlamli degisim gosterdigi anlar Goérsel 6'da sunulmaktadir. Genel bir
degerlendirme yapildiginda, kamu spotunun katilimcilarin dikkatini strekli olarak yluksek seviyede
tuttugu gortlimektedir. Ozellikle 6. saniyede belirgin bir dikkat artisi gézlemlenmistir. Spotun 24.
saniyesinde buzdolabl kapaginin agilmasi ve igindekilerin yakin plan gosterildigi sahne, dikkat
indeksinin en yuksek seviyesine ulastigi an olarak kaydedilmistir. Yirmi sekizinci saniyede,
buzdolabinin bir rafinda tam olarak ne oldugu net olmayan bir fast food Urindnun goésterilmesiyle
dikkat tekrar yukselmistir. Otuz birinci saniyede dikkat indeksi, video boyunca en duisuk seviyeye
inmistir. Ekranda beliren ve seslendiren tarafindan seslendirilen "Obezite kaderiniz dedgil,
tercihlerinizdir" ifadesiyle dikkat tekrar yukselme gostermistir.

Gorsel 6.

4.4.3 Bellek indeksi Bulgulari

Deneyde katilimcilara seyrettirilen G¢ kamu spotunun Friedman Test analizine goére bellek
(memory) indeksi, ortalama ve standart sapma verileri Sekil 3'te gosterilmistir. Deneyde goésterilen
u¢ kamu spotunun Friedman Testi bellek indeksi istatistik analizinde Asymp. Sig. (Anlamlilik)
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satinndaki degeri, 0,004 olarak ¢ikmistir. S6z konusu p degeri, kamu spotlar arasinda bellek
kullanimi acisindan anlamli bir fark oldugunu ortaya koymaktadir. Yani Sagliksiz Beslenme ve
Obezite kamu spotu, diger iki kamu spotu ile karsilastinldiginda katilimcilarin bellegini daha fazla
kullanmasina neden olmustur.

Sekil 3. Kamu spotlarinin bellek indeksine gére ortalama degerleri
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1
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Sagliksiz Beslenme ve Obezite Fast Food Saglkl Yasam Yurdyusu
Error Bars: +/- 1 SE

Tablo 5. Bellek indeksi Ortalama ve Standart Sapma Verileri

Kategori Mean Standard Deviation
Saglikli Yasam YurlyUst Kamu Spotu -, 16 A7
Fast Food Kamu Spotu ,03 42
Sagliksiz Beslenme ve Obezite Kamu Spotu A7 27
Ranks Mean Rank
Sagdlikl Yasam YUurlyUst Kamu Spotu 1,57
Fast Food Kamu Spotu 1,71
Sagliksiz Beslenme ve Obezite Kamu Spotu 2,71
Test Statistics?

N 14
Chi-Square 10,857
Df 2
Asymp. Sig. ,004

Saglikl Yasam Yurdyust kamu spotunun bellek indeksi analizine saniye bazinda bakildiginda
anlamli degisimlerin oldugu Gorsel 5’te gorulmektedir. Kamu spotunun 7. ve 10. saniyelerinde
bellek indeksinde 6zellikle ritmi artan ve Turk halkinin ¢ok asina oldugu halay muzigi ile beraber bir
artis kaydedilmekte ve bu oran spot boyunca en yUksek defere 32. saniyede ulasmaktadir.
llerleyen saniyelerde bellek indeksinin dusmekte oldugu gdzlenmektedir. Kamu spotunun son
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saniyelerinde ise “Sevdiklerinizle sagliga yurtyoruz.” yazisi ve ardindan Saglik Bakanhigr'nin logosu
bellekte tekrar bir artisa neden olmaktadir.

Gorsel 7. Saglikh Yagam Yuriytsi Bellek indeksinin Saniye Bazinda Dokimil
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Fast Food kamu spotunun bellek indeksinin saniye bazinda dokimune bakildiginda (Gorsel 7),
Saglikl Yasam YUuraytst kamu spotuna oranla biraz daha ytkseldigi genel olarak gézlenmektedir.
Herkesin asina oldugu hamburger goérseliyle baslayan kamu spotu, katilimcilarin dikkatini cekmeyi
basarmig, ardindan 12. saniyede siyah ekranda beliren “MONOSODIUM GLUTAMATE” yazisi ile
en yuksek degere ulasmaktadir. Bu diger kamu spotlari arasindaki en yuksek bellek indeksi
degeridir. Ardindan 23. saniyede dismeye baslayan bellek indeksi, spotun sonunda ekranin sol
kenarinda ¢ikan yaziyla tekrar bir artis gdéstermektedir.

Gorsel 8. Fast Food Bellek indeksinin Saniye Bazinda DSkumil
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Sagliksiz Beslenme ve Obezite kamu spotunun bellek indeksi dederleri, diger kamu spotlarina
oranla (bkz. Tablo 5 ve Tablo 6) daha yuksek ¢ikmistir. Kamu spotu basladiginda ekrana bir bardak
siyah cay gorseli gelmektedir (Gorsel 8). Bellek indeksi deeri daha ilk saniyelerde hizla
yUkselmistir. Kamu spotunun 22. saniyesinde tekrar bariz bir ylkselis gézlenmis ve ardindan 35.
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ve 38. saniyelerde ekranda beliren yazilarla birlikte tekrar yukselis saptanmistir. Dolayisiyla bellek
indeksinin bu kamu spotunda daha istikrarli bir artik sergiledigi gbzlenmistir.

5. Tartigma ve Sonug¢

Korku cekiciligi, reklamlarda ve kamu spotlarinda ikna edici unsur olarak sik¢a kullanilan ¢ekicilik
turlerinden biridir. Bu ¢alismada korku ¢ekiciligi unsurunun etkisi, obezite kamu spotlari 6rneginde
EEG yontemiyle incelenmektedir.

Genel durumu ifade etmek icin “Yiksek korku gekiciligi, olumlu c¢ekicilikten daha etkilidir” sifir
hipotezine (HO) karsi olarak “Olumilu gekicilik korku ¢ekiciliginden daha etkilidir.” alternatif hipotezi
(H1) arastirmada sinanmistir. Sonug olarak yuksek korku gekiciligi iceren Fast Food kamu spotu
ve olumlu cekicilik iceren Saglikli Yasam Yuruyusd kamu spotuna karslilik dastk korku gekiciligi
iceren Sagliksiz Beslenme ve Obezite kamu spotu daha etkili olarak bulgulanmistir. Deneyde
gosterilen kamu spotlarinin dikkat ve bellek indekslerine bakildiginda disuk korku iceren kamu
spotunun gosterimi sirasinda katiimcilarin elektriksel beyin aktivitelerinde, diger kamu spotlarina
oranla daha yUksek degerlere ulasildigi goérulmustar. Dolayisiyla bu bulgular, calismanin
baslangicinda 6ne surtlen hipotez ile elde edilen sonuglar arasinda belirgin bir uyumsuzlugu ortaya
koymaktadir. H1 hipotezi olumlu gekiciligin daha etkili olacadi yonundeyken, deneysel veriler
dusik duzeyde korku iceren kamu spotunun daha etkili oldugunu géstermistir. Bu durum, EPPM
modelinin 6ngdérdugu sekilde degerlendirildiginde, yuksek korku iceren mesajlarin yeterli dizeyde
6z-yeterlilik ve tepki yeterliligi sunmadiginda kaginma ya da reddetme tepkilerine yol agabilecegini
gdstermektedir. Bu baglamda, dusuk dizey korku ¢ekiciligi iceren kamu spotunun hem tehdit hem
de yeterlilik boyutlarini daha dengeli sundugu ve bu nedenle daha etkili oldugu dustnulmektedir.
Dolayisiyla genel durumu ifade eden hipotez sifirin reddedildigi, alternatif hipotezin (H1) ise
desteklendigi degerlendirmesinde bulunulabilir. Bunlara ek olarak bu c¢alismanin bulgular,
gelecekteki arastirmalar igin "yeterli duzeyde 6z-yeterlilik ve tepki yeterliligi iceren dusuk korku
gekiciliginin optimal etki yaratabilecedi" yoninde yeni bir hipotezin gelistiriimesine olanak
saglayabilir.

Galismanin literatur kisminda yer verilen benzer arastirmalar incelendiginde bu bulguyla hem tutarli
hem celisen bulgulara rastlanmaktadir. Janis ve Feschbach'in arastirmasinda, ytksek korku
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cekiciligi, orta ya da dusuk duzey korku gekiciliklerine oranla daha az etkili oldugu belirtirimistir.
Buna Kkarsilik, Ray ve Wilkie'nin arastirmasinda ise yuksek duzeyde korku uyandiran mesajlarin orta
ve dusuk duzeyde korku uyandiran mesajlardan daha etkili oldugu bulgulanmistir. Bu sonuglarin
farklilik géstermesinin nedenleri arasinda Witte ve Alan'in 6énerdigi genisletilmis paralel sureg
modelinde yer alan tepki yeterliligi, 6z yeterlilik algisi ve algilanan tehdit unsurlarinin farkli
duzeylerde ele alinmasi gosterilebilir. Kamu spotlarinda kullanilan korku unsurunun, hedef kitlenin
bas edebilecedi dizeyde tutulmasinin énemli oldugu literatirde vurgulanmaktadir. Asir dizeydeki
korku mesaijlari, tehdit algisini artirarak bireylerde kaginma, uzaklasma ya da mesaji gérmezden
gelme gibi tepkilere yol agabilir. Bu nedenle, kamu spotlarinda korku dizeyinin 6élgulu ve dengeli
bir sekilde kullaniimasi, tehdit ve yeterlilik unsurlarinin birlikte ve etkili bir sekilde sunulmasi 6nem
tasimaktadir. Rogers tarafindan o6nemli olarak vurgulanan algilanan tehdit iki boyuttan
olusmaktadir: (bir bilissel surec olarak ele alinan) tehdide karsi duyarlilik (kisinin tehdidi yasama
riski altnda hissetme derecesi) ve tehdidin algllanan siddeti (tehditten beklenen zararin
buyuklagu)'dir. Korku ise duygu olarak ele alinmistir. Dolayisiyla kamu spotlarinda, hem bir duygu
olarak korkunun dozu kisinin bas edebilecegi duzeyde verilmeli, ayni zamanda Kisinin bilissel
duzeyine de hitap edilerek tehditle duyarlilik olusturulmali gikariminda bulunulabilir.

Bu galisma sonucunda, kamu spotlarinda kullanilan séylem dili, gérseller, mazik ve butln olarak
tum senaryo dogru sekilde belirlenen hedef kitleye hitaben yukarnda belirtien korku cekiciligi
unsurlarina dikkat edilerek olusturuldugu takdirde hedeflenen amaca daha cok yaklasilabilecegi
oéngorulmektedir.

Korku gekiciligi konusunda literattrde nitel ve nicel yéntemlerle yapilmis arastirmalar bulunmakla
beraber norobilimsel arastirmalarin sayisi bu konuda net sonuclar ¢ikarmak icin yeterli doyuma
ulasmamistir. Ozellikle Ulkemizde nérogorintileme laboratuvarlarinin Gniversitelerde sosyal
bilimler alaninda ve bilhassa iletisim alaninda kullaniimasi imkani yok denecek kadar azdir. Ayrica
bu tar ¢alismalar, multidisipliner bir calismay! zorunlu kilmaktadir. Bu c¢alisma bu anlamda bu
konudaki ¢alismalara katki olmayl amaclamaktadir.

Bu c¢alismada kullanilan EEG yo6ntemi, beynin elektriksel aktivitesini 6lgmek acisindan gucla bir
ara¢ olmakla birlikte, katlimci sayisinin 19 gibi sinirli olmasi ve tum katilimcilarin Gniversite
ogrencilerinden olusmasi, bulgularin genellenebilirligini kisitlamaktadir. Ozellikle nérogérintileme
yontemlerinde, orneklem buaydklugu istatistiksel gu¢ agisindan kritik bir éneme sahiptir. Bu
nedenle, elde edilen sonuglarin daha genis ve ¢esitli bir poptlasyona genellenebilirligi konusunda
dikkatli olunmalidir. Daha buyuk ve c¢esitlilik gdsteren bir drneklemle yapilacak benzer calismalarin,
farkll sonuclar ortaya koymasi muhtemeldir. Ornegin, yas, egitim dizeyi, sosyoekonomik durum
ve farkli kultdrel arka planlara sahip bireylerin dahil edildigi daha genis bir érneklem, korku ¢ekiciligi
unsurlarinin algilanmasi ve etkileri agisindan daha farkli sonuglar saglayabilir. Ayrica bu galisma,
korku gekiciligi modellerine iliskin literattr taramasi ve deneysel bulgular 1siginda, kamu spotlarinda
kullanilan korku cekiciliginin  hangi 06zelliklere sahip olmasi gerektigi konusunda 6nemli
parametreler ortaya koymaktadir. Ancak kamu spotlarinin etkililigini artirmak icin daha kapsamili
ve detayll analizlere ihtiyag duyuldugu aciktir. Bu baglamda, hedef kitlenin dogru tanimlanmasi,
yUksek duzeyde korku ve yeterlilik iceren, dnceden nérogdruntuleme yontemleriyle test edilmis ve
gerektiginde yeniden tasarlanmis kamu spotlarinin  hazirlanmasi gerekmektedir. GUnumuz
teknolojik imkanlar bu tur analizleri mamkun kilsa da kamu spotlarninin hazirlanmasinda bilimsel
yaklasimlarin benimsenmesi ve yetkin bilim insanlaryla is birligi yapilmasi pratikte hentz yaygin
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degildir. Bu nedenle, gelecekteki arastirmalarin ve uygulamalarin bu konulara odaklanmasi énem
tasimaktadir.
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Extended Abstract
Background & Purpose:

Fear appeal messages are widely used in public health campaigns due to their assumed
persuasive power in motivating behavioral change. However, the academic literature on the
efficacy of fear-based messages reveals a lack of consensus, particularly when comparing
traditional methods of assessment (e.qg., surveys, self-report) with more recent neuroscientific
approaches. This study aims to investigate the persuasive effect of fear appeals in public service
announcements (PSAs) through an interdisciplinary lens that integrates theories of emotional
persuasion, empirical literature, and neuroscientific methods.

Research Method:

The research specifically explores the impact of fear-based content in anti-obesity PSAs by
employing Electroencephalography (EEG), a neuroscientific method that measures brainwave
activity to objectively assess cognitive and emotional responses. The EEG experiment involved 19
university student participants who were exposed to three PSAs categorized based on their
emotional appeal: high fear, low fear, and positive emotional content. Participants' brain responses
were analyzed in terms of attention, memory, and impression indices, with the latter defined as
the cumulative duration of high attention and memory activity. Data were analyzed using SPSS
with the Friedman Two-Way ANOVA by Ranks, a non-parametric test appropriate for within-
subject designs.

The research posed a null hypothesis (HO): “High fear appeal is more effective than positive
appeal,” and an alternative hypothesis (H1): “Positive appeal is more effective than high fear
appeal.” Contrary to expectations, the results indicated that the low fear PSA (focused on
unhealthy eating and obesity) elicited higher attention and memory indices than either the high
fear PSA (Fast Food) or the positively framed PSA (Healthy Living). This outcome suggests that
moderate threat messages, when coupled with sufficient efficacy cues, may produce optimal
persuasive effects, aligning with predictions of the Extended Parallel Process Model (EPPM). The
findings also support the rejection of HO and the acceptance of a revised H1: “Low fear appeal
with balanced efficacy is more effective than both high fear and purely positive appeals.”

Conclusion:
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This conclusion resonates with certain previous studies, such as Janis and Feschbach (1953),
which found high-fear messages less effective than moderate or low-fear messages. In contrast,
Ray and Wilkie (1970) and other scholars have found high fear appeals more persuasive,
suggesting that the interaction between fear intensity and efficacy perceptions plays a crucial role
in determining message effectiveness. Neuroscientific evidence from Lindstrom (2007) further
complicates the picture by showing that while participants reported being deterred by high-fear
imagery in anti-smoking campaigns, fMRI scans revealed activation in brain regions associated
with craving, such as the nucleus accumbens.

The study's contribution is two fold. First, it empirically validates the importance of threat-efficacy
balance in PSA design using objective neuroscientific measures rather than self-reporting alone.
Second, it highlights the potential limitations of high-fear messages, especially when not
accompanied by adequate efficacy cues, which may trigger avoidance or reactance rather than
behavioral change. In doing so, it strengthens the argument for multidisciplinary research,
combining communication science with cognitive neuroscience.

Despite its valuable insights, the study is limited by its small sample size and homogeneous
participant pool (university students). As such, generalizability remains constrained. Future
studies should include larger and more diverse populations across different age groups, cultural
backgrounds, and socioeconomic statuses. Moreover, EEG provides high temporal resolution but
limited spatial resolution; integrating EEG with other modalities such as fMRI could provide a more
comprehensive view of neural activity associated with fear appeals.

In conclusion, this study demonstrates that moderate levels of fear, when presented with strong
self-efficacy and response-efficacy cues, can be more persuasive than extreme fear or purely
positive messages. These results have direct implications for the design of future PSAs: content
creators should carefully calibrate emotional intensity and ensure that messages are cognitively
accessible, emotionally tolerable, and behaviorally actionable. Public health institutions and media
professionals must work in collaboration with cognitive scientists to develop evidence-based, pre-
tested campaign materials using tools such as EEG or eye-tracking, particularly in regions where
media literacy and health awareness remain low.

Originality: This research offers a holistic perspective by examining the effectiveness of fear
appeals in PSAs through both emotional appeal theories and neuroscientific methods. Moreover,
the integration of neuroscientific methods into communication research is still in its early stages.
In this context, the establishment of interdisciplinary research laboratories and the development
of collaborative frameworks involving communication, psychology, and neuroscience disciplines
are of critical importance. Such structures would provide a scientifically grounded basis for public
health communication policies and contribute significantly to evidence-based campaign design.
By measuring participants’ cognitive and emotional responses via EEG, the study goes beyond
self-reporting and provides objective data. Nevertheless, it emphasizes the importance of
balancing threat and efficacy elements in PSA design, offering insights for both theory and practice
in public health communication.

Keywords: public service announcement, fear appeal, EEG, neuroscience, neuromarketing.



