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OZET

SIGARA KARSITI TELEVIiZYON REKLAMLARINDA KULLANILAN
KORKU CEKICIiLiGi FAKTORU ETKINLiGIiNiN BEYIN
GORUNTULEME TEKNIiGi iLE OLCUMU

Bahar GURDIN
Doktora Tezi, Isletme Anabilim Dal1
Tez Danismani: Prof. Dr. Feristah SONMEZ
2016, 158 sayfa

Reklam etkinligi isletmelerin ¢ok hassas bir sekilde iizerinde durdugu
konulardan bir tanesidir. Reklamlarin etkinliginin artirilabilmesi igin gesitli ¢ekicilik

faktorleri kullanilmaktadir. Korku ¢ekiciligi faktorii de bu faktorlerden bir tanesidir.

Calisma, sigara karsiti reklamlarda kullanilan korku ¢ekiciligi faktoriiniin
etkinligi tzerinedir. Etkinligin 6l¢imii i¢in fNIRS cihazindan yararlanilmis ve bu
sayede beyindeki kanin yogunlasma durumuna gore deneklerin bu tarz reklamlardan
etkilenme diizeyleri 6lglilmiistiir. fNIRS cihazindan elde edilen verileri desteklemek
amaciyla da anket yonteminden yararlamlmustir. fNIRS verilerinden elde edilen
bilgiler 1s181nda; ac1 ¢ekmeye ve hastalia yonelik gorsel ve isitsel efektlerle
siislenmis, cekilen 1zdirab1 acik ve net bir sekilde gosteren, izleyicide aci, korku,
dehset vs. gibi hisleri uyandirabilen sigara karsit1 reklamlarin daha etkin bulundugu

gorilmiigtiir.

Calismada veri toplama yontemi olarak fNIRS (beyin goriintiileme teknigi)
ve yiiz yiize anket uygulamasi kullanilmigtir. fNIRS verilerinin analizinde de GLM
(Generalized Linear Model)'den yararlamlmig, Anket verilerinin analizinde SPSS
programi yardimiyla Frekans Analizi, Capraz Tablo Analizi ve Ki Kare Testi

uygulanmustir.

ANAHTAR KELIMELER: Reklam, Korku Cekiciligi, Sigara Karsiti Reklam,
fNIRS, Noropazarlama.
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ABSTRACT

MEASUREMENT OF THE ATTRACTIVENESS OF FEAR APPEAL
FACTOR WITH BRAIN IMAGINING TECHNIQUE THAT IS USED IN
ANTI-SMOKING TELEVISION ADVERTISEMENTS

Bahar GURDIN
PhD. Thesis, at Business
Supervisor: Prof. Dr. Feristah SONMEZ

Effectiveness of advertising is one of the issues in a very precise which
businesses stand on. Various attractiveness factors are used in order to increase the

effectiveness of advertisements. Fear appeal is one of these factors.

The survey is on effectiveness of the fear appeal that is used in anti smoking
advertisements. fNIRS device used for effectiveness measurement and through
measured effectiveness levels of this kind of advertisements according to state of the
concentration of the blood in the brain. The survey method was used to encourage
datas from fNIRS device. Anti smoking advertisements are effective which in the
light of the information obtained from fNIRS data, intended suffering and disease
garnished with visual and audio effects, captured clearly shows the anguish, can

induce sensations in the tracker such as pain, fear, horror etc.

In the study, fNIRS (brain imagining) and face to face survey were used as a
method of data collection. Frequency Analyze and Crosstab Analyze with the help
of SPSS software was used analyses of the survey data; Generalized Linear Model

was used analyses of the fNIRS data.

KEY WORDS: Advertising, Fear Appeal, Anti-Smoking Advertising, fNIRS,
Neuromarketing.
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GIRIiS

Reklam sektorii giiniimiizde birgok faktorii baz alarak c¢aligmalarini
gerceklestirmektedir. Bunlardan bir tanesi de “korku” faktoriidiir. Cagimizin
getirmis oldugu teknolojik degisimlerle birlikte giiniimiizde pek ¢ok korku kaynagi
da ortaya ¢ikmistir. Bunu firsata doniistiirme amacindaki birgok kisi ya da kurum,

korku igeren mesajlar1 kullanmak suretiyle insanlari ikna etme yoluna gitmektedir.

Reklamcilikta kullanilan ¢ekicilik faktorlerinden biri olan “korku”
genellikle bireyleri bir takim {riinlerin kullanimindan uzak tutmak maksadiyla
kullanilmaktadir. Korku ¢ekiciligi bu anlayisin sonucunda gelismis ve
yayginlagmis bir ikna teknigidir. S6z konusu teknikte insanlar bir seye ikna
edilirken korku uyandirilmaya calisilmakta ve belli bir davramigi yapmasinin

sonucunda ortaya ¢ikabilecek zararlar siralanmaktadir.

Hiikiimet tarafindan toplumun sagligimi korumak amaciyla televizyon,
radyo, brosiir, ambalaj vs. gibi iletisim araglariyla zararli ve yararl iriinlerin
tiikketimi konusunda c¢esitli bilgilendirmeler yapilmaktadir. Sigara karsiti reklamlar

bu tarz caligmalara verilebilecek en giizel 6rneklerden bir tanesidir.

Gergeklestirilen calismada sigara karsitt reklamlarda kullanilan korku
cekiciligi faktoriinlin “ne derece etkili” oldugu incelenmistir. Etkinlik incelemesi
yapilirken temel soru; sigara igenlerin mi yoksa i¢cmeyenlerin mi bu tarz

reklamlardan daha ¢ok etkilendigidir.

Caligmada ayrica sigara Kullanmakta olan, sigarayr birakmak istemeyen,
sigaray1 birakmak isteyip de birakamayan veya sigara kullanmayan 6grencilerin bu

tarz reklamlara kars: tutumlar: ve etkilenme dereceleri incelenmistir.

Caligma gergeklestirilirken fNIRS verilerinden elde edilen cevaplar ile

deneklerin anketlere vermis olduklari cevaplar karsilastirilarak cevaplarmin ne



derece gergegi yansittigit ortaya cikarilmaya calisilmustir. Bireylerin anketleri
cevaplarken gercegi inkar etmesi, farkli beyanlarda bulunmasi vs. veri toplama

yontemlerinden hem anketin hem de laboratuvar deneyi olan fNIRS’1n kullanilma
sebebidir.

Bu dogrultuda arastirmanin birinci boliimiinde, arastirmanin konusu,
amaci, kisitlari, dar alammin belirlenmesi, veri toplama yontemleri, verilerin ve
bilgilerin analize hazirlanmas1 ve arastirmanin hipotezleri belirtilmistir. Ikinci
boliimde kuramsal ve kavramsal ¢ergceve dahilinde reklam, reklam etkinligi ve
reklam etkinligini 6lgme yontemleri ile korku, korku kiiltiirii, ¢ekicilik kavram ve
korku ¢ekiciligi tizerinde durulmus; son kisim olan igilincii boéliimde ise
aragtirmanin sonucunda elde edilen verilerin ve bilgilerin analize hazirlanmasi ile

tartigma Ve sonugclara yer verilmistir.



1. ARASTIRMA HAKKINDA ACIKLAMALAR

1.1. Cahsmanin Konusu

Firmalarm iiriinleri hakkinda bilgi vermek, {irtinlerinin satigini saglamak,
dikkat ¢ekmek veya satiglari artirmak amaciyla gergeklestirilen kisa donemli
iletisim c¢abasi seklinde adlandirilabilecek olan reklamda, amaca ulagmak igin
birgok ¢ekicilik faktoriinden (rasyonel, duygusal, ahlaki vs.) yararlanmilmaktadir.
Arastirmaya konu olan korku ¢ekiciligi faktorii; mizahi gekicilik, cinsel g¢ekicilik

ve samimiyet ¢ekiciligi gibi duygusal ¢ekicilik faktorlerinden birisidir.

Coker (2014: 11) psikoloji alaninda korku kavraminin ¢ogunlukla bireye
ait ve bireyin hayatta kalma iggiidiisiine dayali, savunma pratigi gelistirici islevi
olan dogal bir his oldugunu dile getirmistir. Bu y6niiyle korkunun, reklamlarda

kullamilmasinin etkili bir ¢ekicilik faktorti olacagi diistiniilmektedir.

Korku faktorii kullanilarak reklama konu olan tiriinlerin kullanilmasi veya
kullanilmamas1 durumunda bireylerin baglarina gelecek kotli durumlar empoze
edilerek tehdit ve endise yaratma yoluyla bireylerin iiriinleri satin almasi veya

almamasi i¢in ¢aba harcandigi diistiniilmektedir.

Kullanilan bu faktoérler kiiltiirden kiiltiire, kisiden kisiye, iilkeden iilkeye
cesitli faktorlerin etkisiyle farkli farkli sonuglar dogurmaktadir. Calismaya konu
olan sigara karsit1 reklamlarda kullanilan korku c¢ekiciligi faktoriiniin etkili olup
olmadig1 veya etkili ise ne derecede etkili oldugunu 6lgebilmek i¢in nitel ve nicel
arastirma yontemlerinden yararlanilmig ayrica betimsel, kesifsel ve deney tipi bir
aragtrma yapilmistir. Bu arastirma siiresince laboratuvar deneylerinden, beyne
islevsel yakin kizilotesi 1sinlar gondererek beyindeki kanlanma sayesinde video
sahnelerini  duygusal etkinlikleri agisindan degerlendirecek olan fNIRS

yonteminden yararlanilmigtir.



Caligmanin konusu, arastrmacinin bireysel olarak gerceklestirdigi
gozlemleri sonucu ortaya c¢ikmustir. Bu gozlemler yakin gevrede ve aligveris
merkezlerinde gergeklestirilmistir. Gozlemler, herhangi bir anket formu veya diger
bilimsel yontemler kullanilmadan  arastirmacinin  anlik  gozlemlerine

dayanmaktadir.
1.2. Calismanin Amaci

Aragtirmanin temel ¢ikig noktasi; “Sigara Karsiti Reklamlarda Korku
Cekiciligi Faktorii Ne Derecede Etkilidir?” sorusudur. Bireysel gozlemler sonucu
elde edilen bulgular dogrultusunda bu tarz reklamlarin etkin olmadigi
diistiniilmektedir. Bu diisiinceyi bilimsel alana tasimak amaciyla hem anket
yonteminden hem de farkli bir etkinlik Ol¢iim yontemi olan -laboratuvar

yontemlerinden- fNIRS’dan yararlanilmigtir.

Bu c¢alismadaki asil amag, Tirkiye’ de uygulanan sigara karsit1 televizyon
reklamlarinin etkinliginin 6l¢iimlenmesi ve en etkin korku faktoriiniin hangisi

oldugunun belirlenmesidir.
1.3. Cahsmanin Onemi

Reklamda korku ¢ekiciligi tizerine Tiirkiye’ de doktora tezi olarak daha
oncesinde de calismalar yapilmistir. Ancak bunlardan bir tanesi Cubuk (2011)’un
sigara karsiti reklamlarin ergenler {izerindeki etkisiyle digeri Balci (2006)’nin
negatif siyasal reklamlarda korku gekiciliginin kullanimiyla bir digeri ise sigorta
sektoriiyle alakahidir. Genel olarak Tirkiye’ de sigara karsiti televizyon
reklamlarinin etkinligi tizerine fNIRS yontemiyle desteklenmis herhangi ¢alismaya
ve “sigara karsit1 televizyon reklamlarinda hangi korku faktorii daha etkili olur?”
sorusuna yanit arayan herhangi ¢aligmaya rastlanilmamistir. Calismanin

Ozgiinliigli bu sebepten kaynaklanmaktadir.



Reklamcilar tarafindan gerceklestirilen "karsit" tutundurma ¢alismalariyla
halkin tiiketim aligkanliklarinin degistirilmeye c¢alisildig1 disiiniilmektedir. Bu
degisimi saglamak amaciyla gorsel ve isitsel olarak sunulan sigara karsiti
reklamlarla korku, tiksinme, endise vs. gibi ruh halleri olusturularak tiiketicilerin
satin alma davramslarina miidahale edilmeye ¢alisildigr disiiniilmektedir. Etkin bir
miidahale i¢in reklamcilarm, hem reklamlari hazirlama ve sunma bagarilari
acisindan hem de reklami verenler agisindan etkinlik analizini ¢ok iyi yapmalari
gerekmektedir. Bu ¢aligma, reklami hazirlayan ve reklamu talep eden firmalarin

etkinlik 6l¢iimlerini gerceklestirilmesine katkida bulunabilecek bir ¢alismadir.

Gergeklestirilen caligma ile reklamlarm etkin olup olmadigina ve korku
cekiciligi igeren reklamlarin nasil daha etkin olabilecegine iliskin bilgilere

ulagmaya caligilmustir.
1.4. Cahismanin Varsayimlar

“Sigara Karsit1i Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Korku Cekiciligi
Faktoriiniin Etkinliginin Beyin Gériintiileme Teknigi ile Ol¢iimii” adli ¢alismaya

ait varsayimlar asagida belirtilmistir.

Bu calismanin temel varsayimi: Korku ¢ekiciligi iceren sigara karsiti

televizyon reklamlarindan etkilenime yonelik sorulara, deneklerin anketlerde
verdikleri cevaplarla fNIRS sinyallerinden elde edilen bulgular: arasinda tutarlilik

olmadig tizerine kuruludur.

Bu varsayim temelinde ayrica;

e Sigara karsit1 televizyon reklamlarindan elde edilen gorsellerden etkilenme
diizeyinin cinsiyete, yasa, egitime ve sigara kullanimina gore farklilik

gostermedigi varsayillmaktadir.



e lzletilen sigara Kkarsiti televizyon reklanmunm farkli boliimlerinden
etkilenme diizeyinin cinsiyete, yasa, egitime ve sigara kullanimina gére

farklilik gostermedigi varsayilmaktadir.

1.5. Materyal ve Yontem

Aragtirma; gozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi veri toplama
yontemleri kullanildigi, algilarin ve olaylarm dogal ortamda gergekei ve biitiinciil
bir bi¢imde ortaya konuldugu igin nitel bir arastirma olmustur. Burada “nigin, nasil

ve ne sekilde?” sorularina yanit aranmistir.

Bireylerin toplumsal davranislar1 bireysel gézlem, deney ve anket yoluyla
nesnel bir sekilde Olgiiliip sayisal verilerle agiklandigr i¢in de nicel bir arastirma
olmustur. Burada “reklam gorseli veya sahnesi ne kadar etkindir?” gibi sorularina

yanit aranmugtir. Dolayisiyla hem nitel hem de nicel arastirmalardan olusan

KARMA YONTEM” kullanilmistir.

Dort gruba uygulanacak olan yontemlerden;

o fNIRS deneyleri, korku faktoriiniin belirli degiskenler iizerindeki
etkisinin farklilasip farklilasmadigini analiz ettiginden “Deneysel

Yontem” den,

e Degiskenler arasinda farklilik olup olmadig:i incelendiginden

“Baglantisal Yontem” den,

e Olaylar, durumlar, deneyimler dolayisiyla olusan tutum
sebeplerinin belirlenmesi agisindan da nitel yontemlerden dolaysiz
olarak, verilmis olam1 betimlemeye yarayan “Fenomenoloji”

uygulanmistir.



Veri toplama yontemi olarak arastirmada; Oncelikle deneklerin
diisiincelerini elde edebilmek i¢in anketten ardindan da deneklerin beyinsel
tepkilerini incelemek igin fNIRS yoOnteminden yararlamlmistir. fNIRS aygiti,
beyindeki kanin oksijen bilesenlerinden hem oksihemoglobinin (HbO) hem de
deoksihemoglobinin (HbH) yogunluk degisimlerini &lgmeye yaramaktadir.
Yogunluk degisimlerini 6lgerken gergeklesen siirec su sekildedir: Filmin sahneleri
ilk olarak beynin prefrontal kortekse (6n lobuna) gitmekte ve daha oncesinden
bdyle bir tepkiyle karsilagilip karsilagilmadigini sorgulamak igin sinyaller motor
kortekse gonderilmektedir. Eger daha dnceden alisik olunan bir goriintii olmadigi
algilanirsa ATP (hiicresel enerji) kullanimi artar buna bagl olarak oksijen ihtiyaci
artar ve oksihemoglobin diizeyinde artis azalislar saptanarak hemodinamik yanit
elde edilir. Bu aygit 4 LED 10 dedektér ve 16 kanaldan olugmaktadir. Bu
yogunluk degisimi sayesinde beynin ¢esitli durumlarda verdigi tepkiler analiz
edilmektedir (Kovelman et al., 2008). Ledler sayesinde beyne yakin kizil alti
isinlar gonderilerek beyindeki kanin i¢inde bulunan oksijenin tasidigi demir
elementi dedektorler tarafindan ortaya cikarilmakta ve kanallar sayesinde de

analize sunulacak olan fNIRS verileri elde edilmektedir.

Deney ilk olarak deneklerin anket sorularma cevap vermesiyle baslamig
ardindan fNIRS cihazi yardimiyla beyinsel tepkileri 6l¢iilmiis ve izletilen videoya

iliskin diisiincelere ulasmak i¢in dort soruluk anket ile sona erdirilmistir.

Anket sorularmin hazirlanmasinda; Feryal CUBUK (2011)’un “Ergenlik
Cagindaki Genglere Yonelik Olarak Yapilan Sigara Karsiti Reklamlarda Korku
Cekiciliginin Kullanimi1”, adli yiiksek lisans tezinde Melanie Wakefield ile Lois
Biener’in olusturdugu test protokoliinden faydalanarak gelistirmis oldugu Ornek
Reklam Test Protokolii’niin, ¢alismaya uyarlanmasiyla olusturulmus olan anket

sorularindan yararlanilmstir.

Frekans Analiziyle sorularin yiizdesel dagilimlari incelenmis ardindan

demografik ozelliklerle sorular arasindaki iligkilerin belirlenebilmesi agisindan;



cinsiyet, sigara kullanimi gibi sadece iki cevap segeneginden olusan sorularda T-

Testinden, egitim, yas gibi birden ¢ok cevaba sahip sorularda da One Way Anova

Analizinden faydalanilarak farklihk diizeyleri Olgiilmiistiir. Farkliligin hangi

gruptan kaynakli oldugunu tespit etmek igin istatistik (post-hoc) testlerinden

“duncan testi” tercih edilmistir. Diger post hoc testlerinin yaninda Duncan Testinin

tercih edilmesinin sebepleri;

Duncan Yontemi grup ortalamalar1 karsilastirilirken ortalamalarinin
biiyiikliiklerine gore siralaniglarindaki yerlerini dikkate alir. Bu yontemde
iki muamele grubu arasindaki asgari fark Duncan tablosu kullanilarak
hesaplanir. Grup ortalamalar1 biiyiikliiklerine gore siralandiginda
birbirlerinden uzakliklarma goére degerlendirilirler. En ¢ok kullanilan
yontemlerden biridir (Kesici ve Kocabas, 1998; akt. Akyol vd).

Tukey Testi, Duncan Testi gibi ¢oklu aralik testidir. Fakat Tukey testi
gruplardaki 6rneklem sayilarmin esit olmasii gerektirmektedir (Tukey,
1949; akt. Kayri, 2009: 54).

Scheffe Testi ¢oklu karsilastirma testidir. Genellikle ikili karsilastirmalar
icin kullanilir. Gruplar arasinda miimkiin olan biitiin dogrusal
kombinasyonlarin karsilastirmasi i¢in Scheffe metodu gelistirilmis olup bu
metod genel itibariyle en esnek ve karsilagtirilacak grup sayilarinin gok
olmast durumunda o (anlamlilik diizeyi) hata paymi kontrol altinda
tutabilen (conservative) ve gruplardaki gozlem sayilarinin esit olmasi
varsayimimt dikkate almayan bir post hoc tiirii olarak ele alinmaktadir

(Scheffe, 1953; Scheffe, 1959; akt. Kayri, 2009: 54).

Dunnet (1955), aragtirmacinin ¢oklu aralik testinde sadece bir Grnegin
(kontrol grubu) diger orneklerle kiyaslanmasi durumunda, Dunnet testinin

kullanilabilecegini belirtmektedir (akt. Kayri, 2009: 54).



Coklu aralik testleri, grup ortalamalarmna iliskin (k means) homojen alt
setler (homogeneous subset) olusturarak gruplardan farkli olanlar1 tespit etmeye
calismaktadir. Coklu karsilastirma testleri ise her grubu sirasiyla diger gruplarla
teker teker kiyaslar ve bir karsilastirma matrisi elde etmektedir (Kayri, 2009).

Dolayisiyla gergeklestirilen ¢alismada Duncan Testi, Scheffe Testine
nazaran daha hassas ve hizli cevap verdiginden ayrica her grup sirasiyla diger
gruplarla teker teker kiyaslanmayacagindan —grup ortalamas:t {izerinden
degerlendirme yapilmistir/yas araligi gibi- ¢oklu karsilastirma testi olan Scheffe
tercih edilmemistir. Calismada grup ortalamalarimin farkliliklari tespit edilmeye
calisilmistir. Dolayistyla ¢oklu aralik testlerinden Dunnet, Tukey veya Duncan
arasinda tercih yapma geregi duyulmustur. Dunnet’in tercih edilmeme sebebi,
Dunnet Testinde tek bir grubun birden ¢ok grupla karsilastiriimasidir. Oysa
calismada birden ¢ok grup ortalamasi yine birden ¢ok grup ortalamasiyla
karsilastirilmaktadir. Tukey’in tercih edilmeme sebebi ise Tukey’de gruplarin
orneklem sayilarinin esit olmasi kosuludur. Gergeklestirilen ¢alismada gruplarin
orneklem sayilar1 — otuz bir kadin, yirmi sekiz erkek denek vardir- esit degildir.
Sonrasinda ise demografik Ozelliklerle fNIRS wverileri arasindaki iligki
incelenmistir. Ayrica etkinlik diizeylerinin belirlenebilmesi i¢cin gerekli olan

frekans ve yiizde dagilimina ulasmak i¢in de Capraz Tablo Analizi kullanilmustir.

Laboratuvar deneyi, hazirlik ve video izlemeyle birlikte yaklasik 6 dakika
siirmiis ve fNIRS gériintiileme yontemiyle gergeklestirilmistir. ilk olarak fNIRS
probu katilimcinin alin bélgesine yerlestirilmis ardindan 30 saniyelik “dinlenim
hali” (resting state) Ol¢iimii yapilmig ve sonrasinda katilimciya video izletilmistir.
Video dort bloktan olusmustur: ilk blok ciiriimiis ayak parmaklarmin kesiminin
gerceklestigi sahneden, ikinci blok sigaradan dolayi cigerleri zarar gérmiis kisinin
esinden ve heniiz dogmamis cocugundan 6ziir diledigi sahneden, iigiincii blok agiz
kanseri bir anne ile ¢gocugu arasindaki duygusal iletisime ait sahneden, dordiincii

blok bacagi ampiite edilmis kisinin sahnesinden olugsmaktadir. Videonun



izlenmesinin ardindan tekrar 15 saniye siirecek “dinlenim hali” (resting state)

Ol¢limii yapilmusgtir.

Kullanmilan fNIRS aletinden elde edilen veriler GLM'de analiz edilmis;
anket caligmalarmin sonuglar1 da SPSS' e girilerek bir veri diizeyine getirilmek
tizere kodlanmustir. Kodlanan veriler SPSS 20.0 paket programinda tasnif ve
analiz edilmistir. Verilerin analizinde ise “Capraz Tablo Analizi” ve “Ki Kare

Testi” kullanilmugtir.

fNIRS cihazindan elde edilen veriler, beklenilen sonuglarla gerceklesen
sonuglar1 kargilagtirmaya yarayan GLM ile modellenmis ve c¢aligmaya iliskin

sonuclar elde edilmistir.
1.6. Kaynak (Literatiir) Ozetleri

Gergeklestirilen bu c¢alismaya dayanak olan bir¢ok korku cekiciligi ve
fNIRS calismas: bulunmaktadir. Calismanin bu kisminda bunlardan birkagina

deginilmistir.

Iletisimde korku kullaniminin, ikna siirecindeki etkisini ortaya ¢ikarmaya
yonelik cok sayida calisma yapildign goriilmiistiir. Iletisim tiirlerinin en
onemlilerinden biri olan reklamda da korkunun yogun bir sekilde kullanildigi
dikkati ¢ekmistir. Asagida incelenmis olan c¢alismalarda, korku cekiciliginin
bireyler iizerinde etkili olup olmadigina ve bireyleri ne acilardan etkiledigine ve

gerceklestirilen fNIRS calismalarina deginilmistir.

Pechman ve Reibling (2006) Kaliforniya’nin sekiz devlet okulunda
gergeklestirmis olduklari ¢alismada, saglik ve endiistri yaklagimlariyla ilgili sekiz
reklamin etkinligini gdstermeyi amaglamislardir. Buradaki varsayim, bu tarz
reklamlarin diizensiz (hastalikli) tavir sergileyen ergenlere —anormal diisiik

empatilerinden dolay1 — etkisinin olmadigidir.
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Pechman ve Reibling, reklamlarda aile bireylerinin 6lmesi veya sigara
dumanmin ¢evresel zararimin kullanilmasinin etkili olacagini tahmin etmistir.
Fakat bu iki tiir reklama kars1 hastalik ve ac1 ¢ekmeyi iceren reklamlar daha ¢ok
tiksindirici bulunmustur. Oliim ve cevresel zarar iceren reklamlar ciddi anlamda
endiistri karsit1 bir motivasyon olusturmadigi gibi sigara igme egiliminde azalis da

meydana getirmemistir.

Sonug olarak cesitli korku faktdrleri iceren sekiz adet reklamdan yedi
tanesinin gengler iizerinde etkisinin olmadig1 sadece sigara igenlerin ¢ektigi acilari

temel alan bir reklamin bagarili oldugunu gérmiislerdir.

Pechman ve Reibling' in ¢alismasina benzer bir ¢alisma yapan Biener et al.
(2004) ise Massachusetts’ deki 12-15 yaslar1 arasindaki gengler iizerine bir
calisma gerceklestirmislerdir. Caligmada, sigara karsiti reklamlarim ideal
karakteristikleri (pozitif duygu, negatif duygu, duygularin giicii, bilin¢lendirme
kalitesi) tlizerinde durulmustur. Bu baglamda sigara karsiti mesajda duygusal
gliclin, erisimin, yayin sikliginin, yaym uzakliginin yan sira yetigkin izleyicilerin
sigara igme aligkanliklarindaki degisimin, sigara promosyonlu {iriin sahibiyetinin
ve demografik degiskenler gibi karakteristiklerin, hatirlama ve algilamadaki

etkinligini test etmislerdir.

Ankete katilan gencler ciddi saglik sorunu ve yiiksek diizeyde negatif
duygu igeren reklamlari; normal davranig ve mizahi duygulara dayanan reklamlara
nazaran daha etkili bulmuslardir. Ayrica hatirlamayr saglamada reklamin

yogunlugunun, iknanin etkinligiyle negatif bir sekilde iligkili oldugu goriilmiistiir.

Gengler iizerinde benzer bir ¢alisma yapan Zaidi et al.(2011) Pakistan’daki
bes biiyiik sehirde bulunan Ingiliz okullarim1 hedef almuslardir. Bu ¢alismada
amag, resimsel / multi-medya mesajlarmin etkisi ile yazili saghk uyarilarmi
karsilastirma ve sigara igen ile sigara igmeyen kisilerce saglik uyar1 mesajlarinin

algilanmasindaki farkliliklar1 kesfetmektir.
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Sonug olarak agiz boslugu kanseri gorseli, yapay solunum cihazina bagl
bir hastay1 ve bir kanser hastasmin elektronik ses kutusunu kullandigini1 gosteren
video, dgrenciler tarafindan en etkili sigara karsiti mesajlar olarak algilanmistir.
Bagimliliga, pasif icicilere zarar vermeye ve sigaramin harcanabilir gelirlere

etkisine yonelik mesajlar ise daha az etkili olarak algilanmustir.

Kullanilan iletisim araci olarak bakildiginda ise resimsel / multi-medya
mesajlari, yazili saglik uyarilarindan daha etkili olarak algilanmistir. Etkinlik
acisindan bakildiginda ise saglik uyarilarimin sigara igmeyenler {izerinde daha
fazla etkin oldugu ve sigara i¢enlerin bu tarz mesajlara daha fazla direng gosterdigi

gorilmiistiir.

Hammond et al. (2012)’nin gerceklestirdikleri ¢alismada reklam
etkinliginde nesil farkini 6n plana ¢ikarmistir. Resimsel saglik uyarilarinin
katilimcilar tizerindeki etkinligini 6lgmek i¢in Meksika' da 544 yetiskine ve 528
gence metinsel ve resimsel uyarilar sunmuslardir. Sunulan uyarilar saghik etkisi
grafigi, yasanan tecriibeler, sembolik goriintiiler ve referanslar gibi ¢esitli konulari

igcermektedir.

Sonug olarak hastaliklara iligkin resimsel anlatimlar, hem gengler hem de
yetigkinler acgisindan en etkili konu olarak algilanmistir. Ayni zamanda sosyo-
demografik gruplar arasinda genel olarak uyar:1 algilarimin birbirine benzedigini

gozlemlemislerdir.

Wakefield et al. (2003) ise reklam etkinliginin iilkeler arasi algilanis
farkim ortaya cikarmistir. ABD, Avustralya ve Ingiltere'de gergeklestirmis
olduklar1 calismada, genglerin farkli karakterdeki sigara karsiti reklamlari

algilamasindaki benzerlikleri karsilastirmislardir.

Ug farkli iilkeden cevap veren gengler, reklamlarin milletler arasinda daha
etkin bir sekilde paylasilabilecegi onerisinde bulunarak birbirine benzer cevaplar

vermistir. Sigara karsiti reklam tasariminin etkin olabilmesi i¢in ¢ekicilik
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faktoriiniin, farkli sosyokiiltiirel ¢evreden gelen genclerle daha ¢ok i¢ ice gegmis

bir sekilde olmas1 gerektigi gozlemlemislerdir.

Reklam etkinligini sosyoekonomik ag¢idan ele alan Durkin et al.(2009) ise
yirmi dort ay boyunca yetigkin bireyler tizerinde bir ¢alisma gerceklestirmislerdir.
Maruz biraktiklar1 reklamlarla kitlesel iletisim mesajlarmin hangi tiirlerinin,
niifusun alt gruplar arasinda sigara igme yayginhgindaki esitsizlikleri azaltacagini
degerlendirmiglerdir. Sonug olarak, bu esitsizligin azalisinda yiiksek duygu iceren
veya kigisel hikayelerin anlatildigi reklamlarin daha etkin oldugu goriilmiistiir.
Ayrica bu tarz reklamlardan yiiksek sosyoekonomik grupta bulunanlara nazaran
diisiik ve orta diizey sosyoekonomik gruptakilerin daha fazla -etkilendigi

gorilmiistiir.

Demografik 6zelliklerin reklamlarda kullanilan korku g¢ekiciligi ile iligkisi
oldugunu savunan ¢aligmalar da vardir. Korku uyaranlarinin cinsiyet iizerinde
farkli etkiler yarattigim savunan Marsh et al. (2006: 119-124) 24 kadin ve 21
erkek katilimcmin korku igeriklerine karsi verdikleri tepkileri Ol¢mislerdir.
Calismada korku igerikli fotograflar gosterilmis ve katilimcilarin sergiledigi yiiz
ifadeleri gozlemlenmistir. Calisma sonucunda, katilimcilarin motorik savunma
tepkilerinden dogan korku ifadeleri, 6fkelenme ifadelerinden daha hizli ortaya
cikarken kadinlarin erkeklere nazaran korkulu yiiz ifadesini daha hizl sergiledigi

goriilmiigtiir.

Marsh vd." ye benzer bir agidan reklam etkinligine yaklagsan Terry-
Mcelrath et al.(2007)' nin gergeklestirmis olduklar1 ¢alismada, 5 yildan beri igici
olan ortaokul ve lise 6grencilerini hedef almislardir. A.B.D.” de yayinlanan devlet
destekli sigara karsit1 reklamlara maruz kalan denekler; cinsiyet, rksal 6zellikler
ve bu reklamlarin sigara icmeyle ilgili sonuclar1 ulusal temsili verileriyle iliskili

olarak incelenmistir.
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Bir onceki dort aya gore mevcut sigara icen gruplar arasinda sigara igme
oranindaki diigiisiin sigara karsiti reklamlarla 6nemli Olglide alakali oldugu

-ozellikle su an ki sigara igme davramiglarina iligkin — goriilmiistiir.

Balc1 (2006) ve Cubuk (2011) ise reklamin davraniglara etkisi tizerinde
durmustur. Cubuk' un gergeklestirmis oldugu c¢alismada hem sigara i¢cmeye
yonelik tutumlarin hem de sigara igme davraniginin degistirilmesi hedeflenmistir.
Sonug olarak hem diisiik hem de yiiksek korku diizeyine sahip her iki reklamin da

sigara igmeyenler iizerinde daha etkili oldugu goriilmiigtiir.

Balc1 (2006) ise negatif siyasal reklamlarin segmen davraniglarini nasil
etkiledigi degil, reklamlarda kullanilan mesaj tiirlerine yonelik ¢ikarimlarda
bulunmay1 amaglamistir. Gazete reklamlarini analiz ederek elde ettigi bulgularda,
Tirkiye' deki segim kampanyalarinda korku g¢ekiciliginin diger ¢ekicilik tiirlerine
gore yillar gectikce -korku mesajlar1 belirli partilerin iktidara gelmesinin
engellenmesi igin diger partiler tarafindan kullamlmistir - daha ¢ok tercih edilir

hale geldigini ortaya ¢ikarmistir.

Etkinlik 6l¢iim cihazi olarak kullanilan fNIRS cihazina iliskin yapilan

caligmalar incelendiginde;

Jasinska et al. (2014)’nin ¢ift dil bilenlerin iki dil kullaniminin, okumada
noral devreyi nasil etkiledigi sorusuna cevap bulmak amaciyla -fNIRS cihazi
yardimiyla- beyin aktivitelerini incelemislerdir. Gergeklestirmis olduklari
calismada, her dilde yazim ve ses bilimi iligkisinin belirli 6zelliklerinin beynin
okuma agini kuvvetlendirdigini dile getirmislerdir. Sonu¢ olarak cocuklarin
beyinlerinin ¢ift dili nasil okuyacagini, dil tecriibelerinin degistirebilecegini dile
getirmislerdir. Ingilizce, Ispanyolca ve Fransizca yazim ve ses bilgisi
haritalarindaki belirli farkliliklarin noral aktivasyon orneklerinde de farklilik

yarattigini 6ne slirmiislerdir.
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Grippa et al. (2014)’nin gergeklestirmis oldugu c¢aligmada, fNIRS
vasitasiyla prefrontal (beyin alin lobunun oniindeki) hemodinamik aktivasyondaki
degismelerin beyindeki salimmlarla iligkisinin arastirilmasi amaglanmistir.
Hemodinamik modiilasyon ve beyin salimmlari ile tutarli prefrontal aktivasyon
(pozitif duygusal uyaranlar i¢in degerlik modeline dayali 6nemli ve tutarli bir
yiiksek prefrontal sol aktivasyonu beklenmekteydi oysa negatif uyaranlara yanit
olarak tutarli yiiksek prefrontal sag aktivasyon vardi) bekleniyordu. Deneklerin
hem fNIRS hem de EEG kayitlar1 alinmistir. Sonug olarak fNIRS ve EEG
korelasyon analiziyle prefrontal korteks ve duygusal uyaricilar arasinda (negatif

degerlik faktoriiniin 6nemli etkisi ile) gii¢li bir iligki oldugunu 6ne slirmiislerdir.

Ward et al. (2015)’nin gergeklestirmis oldugu ¢alismada, yetiskin sigara
icicilerle igmeyenler arasinda kortikal fonksiyonlarda fNIRS’ m herhangi bir
farklilik yakalayip yakalamayacagmin belirlenmesi amaglanmistir. Pasif gorsel
uyaricilar i¢in (ters dama) birincil gorsel korteksin hemodinamik tepkisi
arastirilmustir. Arastirmanin sonucunda iki grupta dama sunumu sirasinda HbO
(hiperbarik oksijen / oksihemoglobin)’ da artis ve HbR (hidrobromik asit)’ de
azalis ile tipik bir gérsel HDR (hemodinamik tepki) gostermistir. Sonuglar sigara
icenlere kiyasla i¢cmeyenlerde zayiflatilmis bir HDR egiliminin oldugunu

gostermistir.

Parmak hareketleri ile beyinsel tepki arasindaki iliskiyi inceleyen
Muthalib et al. (2014)’nin gerceklestirmis oldugu c¢aligmada, ¢ift tarafli birincil
duyusal korteks aktivasyonu Olciilmiistiir. Bunun i¢in fNIRS’ 1n ndrolojik
goriintiilleme 6zelliginden faydalanarak tek parmagi, ardi ardma pozitif kutuplu
yiiksek hassasiyetli birincil duyusal korteksi hedefleyerek -¢evrimici ve ¢evrimdist
etkilerini tanimlamak i¢in- ¢alistirmiglardir. Sonug olarak bu ¢alisma ilk seferde -
cevrimi¢i hem de ¢evrimdisi pozitif kutupsal yiiksek hassasiyetli birincil duyusal
korteksin- motor ¢alismalarin performansi igin ¢ift tarafli duyusal motor korteks
aktivasyonunu azalttiim gdstermistir. Sol el igin yiliksek hassasiyetli birincil

duyusal korteks tarafindan duyusal motor korteksin merkezi uyarima kalkismasina
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ragmen etkilerinin muhtemelen ¢ift tarafli oldugunu ¢iinkii dagitilmis bir sistemde
bir parca olarak bulunan sistemdeki birgok bezecik tizerinde etkili oldugunu dile

getirmislerdir.

Tetik (2012)'in gergeklestirmis oldugu c¢alismada; fNIRS yontemi
kullamlarak viicut pozisyon degisimlerinde hemodinamik sinirlarm saptanmasi
amaglanmistir. Sonug olarak hemoglobin konsantrasyonlariin viicut pozisyon

degisimlerinin bir¢ok ekseninde farklilagtigi goriilmistiir.

Yiksel vd. (2015) ise ek bir ¢aba olmadan kullanicilarin biligsel durumunu
dolayli olarak olgerek insan ve bilgisayar arasindaki dar bant iletigiminin
artirllmasi hedeflenmistir. Calisma, kullanicilarin performansim ve farkindaligini
artirmada, tam olarak kullanic1 bilissel is yiikiini modellemenin miimkiin

oldugunu gostermistir.

1.7. Kapsam ve Smmirhhiklar

Calisma, fNIRS cihazinin ve cihaz1 kullanacak yeterlige sahip kisilerin
Istanbul Bilgi Universitesi'nde bulunmasindan dolayr Istanbul  Bilgi
Universitesi'nde gergeklestirilmistir. Cahigmanin ana kiitlesi; Istanbul Bilgi
Universitesinde bulunan &gretim elemanlari, 6grenciler ve isletmelerdir. Orneklem
ise; oOgrencilerden olusmaktadir. Orneklemin fiiniversite grencilerinden
olusmasindan dolay1 egitim ve yas araliklar1 sinirli kalmis ve cinsiyet iizerine
yogunlasilmistir. Caligma, 09.03.2015-13.03.2015 tarihleri arasinda, bes giin
boyunca, saat 08:00 —22:00 araliginda gergeklestirilmistir.

Calismanin anket kisminda kullanilan gorseller, hatirlanabilmesi igin
Tiirkiye’de gosterimde olan gorsellerden tercih edilmistir. Izletilen sigara karsit:
reklam filmi ise Malezya’da gosterimde olan bir reklamdir. Reklam filminin

Malezya’dan tercih edilme sebebi; beyinden elde edilecek olan tepkilerin daha
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saglikli olabilmesidir. Calisma i¢in 6nemli olan beynin vermis oldugu ilk ve saf

olan veriyi elde edebilmektir.

Incelenen fNIRS makaleleri sonucu genellikle drneklem miktarmin en az
on bes oldugu goriilmiistiir. Gergeklestirilen bu ¢aligmada sigara igen ve sigara
icmeyen iki grup vardir ve bu iki grup i¢inde kadin ve erkekler ayri1 ayri
inceleneceginden her bir grubu 6rneklem en az on alt1 kisi olarak belirlenmistir.
Bilgi Universitesi dgrencileri arasindan rastgele secim yontemiyle on bes sigara
icmeyen kadin, on bes sigara igmeyen erkek, yirmi sigara icen kadin ve on bes
sigara igen erkek denek olmak tizere toplamda altmis bes denek deneye katilmigtir.
Fakat alt1 denege ait fNIRS verileri gesitli sebeplerden dolay1 sonu¢ vermemis ve
analizler toplamda otuz bir kadin yirmi sekiz erkek olmak iizere toplamda elli

dokuz denek tizerinden gergeklestirilmistir.

Deneklerden elde edilen sonuglarin ger¢egi yansitabilmesi agisindan bazi
kriterleri saglamalar1 gerekmektedir. Bu goniilliillerin arastirmaya dahil olma ve

arastirma harici tutulma kriterleri asagida belirtilmistir.

Géniilliiler (Olgularm) Igin Arastirmaya Dahil Olma Kriterleri:

e Yas araliklarina uygunluk,

e Sigara i¢ip icmeme durumuna uygunluk,

e Norolojik, kardiyolojik, psikiyatrik ve wvaskiiler bir probleminin
olmamasidir (Denekler bu tarz rahatsizliklar1 tasimamalidirlar. Ciinki
beyindeki kanlanmanin hastaliktan mu yoksa izletilen reklam

filminden mi kaynaklandig1 ayirt edilemez).

Goniilliileri (Olgular1) Diglama Kriterleri:

e Yas araliklarina uygun olmama,

e Sigara i¢ip igmeme durumuna uygun olmama,
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e Norolojik, kardiyolojik, psikiyatrik ve vaskuler bir probleminin
olmasi,

e Deney giinii saglik probleminin olmasi,

e Denegin ila¢ kullanmasi,

e Denegin karninin a¢ olmasi,

e Denegin yorgun olmasi,

e Denegin kahve ve tiirevlerini tiikketmis olmasidir.

Goniillillerin Arastirmadan Cikarilma Kriterleri:

e  Goniilliiniin ilag almig olmasinin tespiti,
e Goniilliiniin yorgun veya a¢ olmasi, kafein icerikli dirlinler tiiketmis
olmasi veya o an deneye uygun olmayan gegici bir rahatsizliginin (bas

agrisi vs.) olmasidir.
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2. REKLAM VE iLGIiLi KAVRAMLAR

Bu boliimde; reklamin tanimi ve kapsamina, reklamin pazarlamadaki

roliine ve reklam etkinliginin 6l¢iimii ve 6lgme yontemlerine deginilmistir

2.1. Reklamin Tanim ve Kapsam

Ticaret hayatinin baglamasiyla birlikte reklam da kendini gostermeye
baglamistir. Zaman ilerledikge istek ve ihtiyaglardaki degismeler teknolojinin de
degismesine bununla beraber reklamlarin da farklilasmasina sebep olmustur.
Tutundurma karmasi elemanlarindan biri olan reklamin, diger tutundurma karmasi
elemanlarindan farkli bir¢ok yonii bulunmaktadir ve yapilan tanimlarda da bu

farkliliklara deginilmektedir.

Iyi bir pazarlama iletisimi, iyi olan diger iletisimlerle aym sekilde ¢alisir:
kime ne sOylemek istedigini bilerek ve verecegi mesaji agik ve hatirlanabilir bir
yolla vererek (Russell, 2010: 149). Reklam da bu iletisim tiirlerinin en basinda

gelmektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA; 2016)’nin tanimina gore reklam;
sirketlerin, sivil toplum orgiitlerinin, hiikiimet kurumlarinin ve bireylerin belirli bir
hedef kitlenin tiiyelerini, kendi mal, hizmet, kurulus veya fikirleri hakkinda
bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla ilan vermek veya mesajlarini iletmek

icin kitle iletigim araclarindan satin aldiklar1 yer veya zamandir.

AMA'nin tanimina benzer bir sekilde tanimlama yapan Kotler ve Keller
(2009: 472)" e gore reklam; fikirlerin, mallarin veya hizmetlerin, belirli bir sponsor
(destekleyici) tarafindan, kisisel olmayan bir sekilde tanitilmasinin ve
tutundurulmasinin iicretli bir halidir. Kotler (2002: 278)’e gore reklamin belirli
tiirleri (TV reklamlar1) ciddi 6l¢iide biiyiik biitceler gerektirmektedir halbuki diger
tiirleri (gazete reklamlar) kiiciik biitcelerle gerceklestirilebilmektedir.
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Babacan (2012: 21-22) ise daha genel bir ifadeyle reklami, en etkili
yontemi kullanarak herhangi bir seyin satisini yapmak olarak tanimlamistir.
Bilimsel agidan ele alindiginda temelde reklamla ilgili birbirine ¢ok yakin tanimlar
yapildigi ancak amag¢ ve kapsam bakimindan zamana bagli olarak birtakim

degisiklikler olduguna dikkat ¢ekmektedir.

Reklamin; televizyon, basin, afis, sinema ve radyodan olusan ana medya
kanallar1 {izerinden iicret karsiligi aktarilan ikna edici iletisim oldugunu dile
getiren Randall (2005: 87); meslegin disindaki insanlar tarafindan - bazen
“reklam” diye anilan diger tutundurma bic¢imlerini (mesela sponsorluk) disarida

tutmak kaydiyla - “reklam” denildiginde anlasilan sey oldugunu ifade etmistir.

William Leis et al. (2005: 3)'ye gore reklam, kiiresel pazarin - iretim,
dagitim ve tiiketimin en genis sistem pargasi olarak- biiyiiyen bir sektoriidiir ve
hayatin kabul edilebilir bir pargasi olmustur. Derin (2008: 57)'de reklami, William
Leis et al.1 destekler bir sekilde pazarlamaci tarafindan belirli bir pazari olusturan
birimlere yoneltilen, kisisel olmayan ve {icreti Odenen satig c¢abasi olarak
tanimlamistir. Bu durumda reklam potansiyel miisterileri mal ve hizmetleri
nereden elde edecekleri ve nasil kullanacaklarma dair bilgilendiren ve onlar1 ikna

eden bir tiir iletisimdir (Sengupta ve Agraval, 2009: 79).

Reklamin iletmek istedigi mesaja deginen Bilgin (2008: 129)’e gore
ise reklam; iretici ile tiiketici arasinda bir iliski yaratma amaci giider.
Reklam aslinda bilgilendirici bir mesajdir. Reklamcilik bir mal ya da
hizmetin tiiketicilere kitle iletisim araclariyla tanitilarak onu satin almaya

yonlendirici ¢abalar olarak tanimlanabilir.

Reklam, kitle iletisim araglarinda yer almak icin bir bedel 6denmesi
suretiyle gerceklestirilir. Daha acik bir ifadeyle reklam kitle iletisim araglarinda
yer alabilmek icin ‘yer’ (gazete ve dergilerde siitun/cm. ya da agik alanlarda

reklamin yer alacagr platform) ve ‘zaman’ (televizyon ya da radyolarda saniye
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veya dakika, acgik alanlarda giin, ay veya yil) satin almak zorundadir. Reklamin,
iletisim aracinda iicret karsilig1i yer almasi ayni zamanda onu halkla iliskilerden

ayiran Ozelliklerden de biridir (Tasoglu, 2009: 76).

Tim bu tanimlardan yola ¢ikarak bir reklam tanimi yapilacak olursa bir
Uriiniin genis halk kitlelerine, belirli bir ticret karsiliginda, kitle iletisim araglariyla
duyurulmasi, hatirlatilmasi, bu kitlelerin ikna edilmesi ve eglendirilmesi ile
satiglarin artirilmasina yonelik, aninda geri besleme saglamayan kisa vadeli bir

satis ¢abasi olarak ifade edilebilir

Reklamlar, mesaj akimlari arasinda tiiketicileri ikna edebilmek igin
yaraticilik, arastirma ve {liretim olanaklarini ve yontemlerini giderek daha giiglii bir
sekilde ortaya koymaktadirlar. Reklamlarda iletilen mesajlar, hedef Kitlenin
belleginde iirline yonelik olumlu diisiinceler yaratmak, potansiyel alicilari {iriiniin
alicis1 haline getirmek, mevcut pazari sadik alict olarak elde tutmak ve nihayet
malin benzeri diger mallardan farkli oldugu imajini tiiketici bellegine kazimak

amacina yoneliktir (Lembet, 2012: 55).

Reklamcilar, izleyicileri sayisiz mesaja maruz birakarak liderlik
pozisyonunu kazanmak veya saglamak ve siirekli meydan okumak ve tiiketiciler
ile pazarlama iletisimi saglamak igin baski altinda tutmaktadirlar (Parsons et al.,
2009: 82). Bu baski farkli bir pazarlama iletisimi kurularak korku ¢ekiciligi iceren
reklamlarda da hissedilmektedir. Korku c¢ekiciligi igeren reklamlar, kisilerin
baslarina gelen veya gelebilecek olay ve durumlardan yola ¢ikarak izleyiciyi, bu
tarz Uriinlerin (sigara, uyusturucu, nargile vs.) tiilketiminden uzaklastirmay1 veya
bunlarin tiiketimine hi¢ baslatmamayi hedefledigi soylenebilir. Hedef ne olursa
olsun reklamlarmn her zaman tiiketicilerin davramslarini etkilemeye yonelik oldugu

diistiniilmektedir.
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Son olarak tutundurma karmasi elemanlarindan olan reklamin, giiniimiizde
kitlelerle iletisim kurmanin en etkili ve en kolay araci olarak onemli bir rol

tistlendigi sdylenebilir.

2.2. Reklamin Pazarlamadaki Rolii ve Onemi

Reklam sadece isletmelerin magaza raflarindaki mallarmi titketme umudu
degil ayn1 zamanda modern kiiltiiriin biitiinleyici bir parcasidir. Reklamlarla her ne
kadar triinlerin satis1 artirilmak istense de reklam aym zamanda tiiketim
kiiltiriinii yansitmasiyla diriinler hakkinda tiiketiciye bilgi sunmasiyla hatirlatma
Ozelligi ve ikna kabiliyetiyle tiiketim kiiltliriiniin bitiinleyici bir parcasidir
(William Leiss et al., 2005: 5). Reklam tiim bunlar1 gergeklestirirken énemli roller
istlenir. Bu rolleri Kotler ve Keller (2009: 489); bir firmanmn ve iriiniiniin
tanitiminin saglamasi, eger bir {irliniin yeni 6zellikleri varsa bunlarin agiklamasi,
hatirlatic1 reklamlarin satisa ¢agiran reklamlara nazaran daha ekonomik olmasi,
misterilere irlini nasil kullanacaklarini hatirlatarak satislar hakkinda yeniden

gliven verici nitelikte olmasi olarak ifade etmistir.

Her tiirlii genel iletisim fonksiyonlarinda oldugu gibi reklamin baslica
rolleri; bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme, deger katma ve Orgiitiin diger

fonksiyonlarina yardimci olmaktir. Bu rollere kisaca deginilecek olursa;

e Bilgilendirme Rolii: Kotler ve Keller (2006: 569)’e gore, bilgilendirme
rolii ile marka farkindaligi yaratmak ve yeni bir {iriin veya mevcut
irtin  Ozelliklerindeki  yenilikler =~ hakkinda  bilgi  vermek
amaglanmaktadir. Reklam, reklami yapilan mal ya da hizmetle ilgili
kisileri bilgilendirme gibi bir sosyal sorumlulugu olan tutundurma

cabasidir (Arora, 2009: 70).

Bilgilendirme islevi, irilinlerin degisik kullanim big¢imlerinin

gosterilmesi, fiyat degisikliklerinin duyurulmasi, iriiniin nasil
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calistiginin anlatilmasi, tirlinle ilgili servislerin tanitimi ve tiiketicilerin
belli konulardaki kaygilarm giderme gibi noktalarda etkin olarak

kullanilmaktadir (Elden, 2009: 178).

Bu isleviyle reklam yeni bir iiriin kategorisinin pazara ilk sunumunda,

yogun bir sekilde bagvuruldugu yontemdir. Tiiketicilerin yeni iriinlerin farkina

varmalarina, belirli {iriin 6zellik ve yararlariyla ilgili olarak aydinlanmalarina ve

egitilmelerine yardimci olmayr hedefler. Cogu kez amag birincil talebi

olusturmaktir(Tek ve Ozgiil, 2005: 663).

Tkna Etme Rolii: Kotler ve Keller (2006: 569)’ e gore, bazen birincil
(primer) talebi yaratma, olusturma gibi etkinlikleri igerir. Bazen de
ozellikle rekabetin gelistigi ortamlarda ikincil (selektif) talebi
gelistirme; marka tercihi gelistirme, marka degistirmeye tesvik, tiriinle
ilgili miisteri algilamalarii degistirme, alicilar1 simdi almaya, mal ve
hizmetleri denemeye, satis ziyaretlerini kabul etmeye ikna ve Michael
Schudson’a (1993) gore, bazi tiriinlerin alimi konusunda tiiketicilerin
ikna edilemedigi durumlarda reklamlar, iiriinlerin tiiketiciler agisindan

kabul edilebilirligini etkiler.

Hatirlatma Rolii: Kotler ve Keller (2006: 569)’e gore hatirlatma rolii,
satin alinan mal ve hizmetleri tekrarlayarak uyarmay1 amagclar.

Bir orgiitiin mal ve hizmetlerini tiiketici/kullanic1 hafizasinda taze
tutmakla ilgilidir. Genelde driinlerin  “olgunluk” doneminde
tiketicileri, tirinii diisiiniir halde tutmak i¢in basvurulur (Tek ve

Ozgiil, 2005: 665).
Destekleme Rolii: Kotler ve Keller (2006: 569)’e gore destekleyici

reklam, su anki satin alanlara, dogru tercihte bulunduklarma

inandirmay1 amaglar.
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Destekleyici reklamciligin, hatirlatict reklamciligin  bir baska tiirii
oldugunu dile getiren Tek ve Ozgiil (2005: 665)'e gore amact, bir iiriinii yeni almis
olanlar1 dogru se¢im yaptiklar1 konusunda -biligsel pismanliklarini (¢ekincelerini)

ortadan kaldirarak- rahatlatmaktir.

e Deger Katma Rolii: Tek ve Ozgiil (2005: 665)e gore reklam;
tiketicilerin algilamalarin1 etkileyerek, mal ve hizmetlere deger
katarak markalarin daha seckin, daha tarz, modali, itibarli ve belki de

rakip Uriinlere gore daha iistiin goriilmesine yardimci olur.

Reklamin her ne kadar rolii; bilgilendirme temelli olsa da son dénemlerde
eglendirme, giildiirme rollerinin, gerek bilgilendirme amacindan gerekse
hatirlatma ve ikna etme amaglarindan daha ¢ok on plana ¢iktig1 goriillmektedir. Bu
yiizden de oyuncu olarak {inlillerin ve komedyenlerin tercih edildigi

goriilmektedir.

Gergeklestirilen bu c¢alismada -sigaramin sagliga ne gibi zararlarmin
oldugu konusunda bilgilendirmeye, sigara igmeye devam edilirse veya baglanilirsa
bireyleri ne gibi tehlikelerin bekledigini hatirlatmaya, i¢erdigi korku ve dehset
verici sahnelerde sigaranin ne derece zararli oldugunu desteklemeye ve izleyiciyi
sigarayi tilkketmemesi i¢in ikna etmeye calistigint gdstererek- reklamin neredeyse

tiim rollerine deginilmektedir.

Yukaridaki agiklamalardan da goriildiigli iizere her ne olursa olsun,
reklamin birinci roliiniin dikkat ¢ekmek oldugu goriilmektedir. Gazete veya dergi
reklamlarinda, iri bir baslik, aktiiel olaylar veya beyanlar, goz alici resimler
kullamlmasmim da bu yiizden oldugu diisiiniilmektedir. Ikinci olarak, dikkati
¢ekilen okuyucu veya dinleyicide bir ilgi yaratmak ve bu ilginin devamhiligini -bu
ilginin devamliligini siirdiirmek i¢in reklam dilinin ve havasinin hedef kitlelere

uygun diismesi gerekmektedir- saglayabilmektir.
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Reklamin en gili¢ yanlarindan birinin, istek uyandirma rolii oldugu
gorilmiistiir. Cogu kez tek bir reklamla tliketicide satin alma istegi
uyandirilmadigindan hatta bazen farkindalik bile yaratilamadigindan, uzun siireli
ve tekrarlamali galismalarin yapildigi goriilmektedir. Ustlendigi rolle reklamin
izleyici lizerinde ne derece etkili oldugu, kag¢ kere daha tekrarlanmas: gerektigi de
reklamin basarist i¢in olduk¢a 6nemlidir. Dolayisiyla reklam etkinliginin g¢esitli

yontemlerle Ol¢iilmesi gerekmektedir.

2.3. Reklamin Simiflandirilmasi

Reklam, reklamu hazirlayanlar agisindan, 6deme agisindan, hedef pazar
acgisindan, amaglar agisindan, islenen konu agisindan, mesaj agisindan ve cografi
acidan olmak tizere yedi baslikta smiflandirilabilir. Bu bdéliimde reklamin

siniflandirilmasi ele alinmastir.
2.3.1. Reklamm Hazirlayanlar Acgisindan Simflandirma

Hazirlayanlar agisindan reklamlar; iiretici reklamlari, araci reklamlar1 ve

hizmet isletmesi reklamlar1 olmak tizere ii¢ sekilde siniflandirilabilir.

e Uretici Reklamlari: Avsar ve Elden (2004: 57) iiretici reklamlarimin, mal
ya da hizmeti treten kurumun bizzat kendisinin yaptigi reklamlar

oldugunu dile getirmistir.

e Aracl Reklamlari: Altumisik v.d. (2006: 204), mal ve hizmetlerin
tiikketiciye ulastirilmasinda aracilik yapan perakendecilerin gergeklestirdigi

reklamlarin araci reklamlar1 oldugunu dile getirmistir.

e Hizmet isletmesi Reklamlari: Avsar ve Elden (2004: 57) ve Altunisik
v.d. (2006: 204) hizmet isletmeleri (Banka, sigorta, tatil sektorii gibi

tilkketiciye hizmet sunan kesimlerin yaptiklari) tarafindan yapilan
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reklamlarm, hizmet igletmesi reklami olarak tanimlanabilecegini ifade

etmiglerdir.

2.3.2. Odeme Agisindan Simflandirma

Odeme acisindan reklamlar bireysel ve ortaklasa reklamlar olmak iizere iki

sekilde siniflandirilabilir.

e Bireysel Reklam: Altunigik v.d. (2006: 204)’a gore bireysel reklamlar,
reklam bedelinin sadece bir birey ya da isletme tarafindan G6dendigi

reklamlardir.

e Ortaklasa Reklam: Odabasi ve Oyman (2003), reklam iicretinin birtakim
isletmeler tarafindan paylasilarak 6dendigini ifade etmistir. Ayni iiretim ya
da dagitim kanalindaki bir grup isletmenin reklam iicretlerini
paylasmalarinin “yatay ortaklasa reklam”; ayri1 diizeydeki tireticiler ve
aracilar tarafindan karsilandiginda “dikey ortaklasa reklam” olarak

adlandirildigini dile getirmistir.

2.3.3. Hedef Pazar Acisindan Simflandirma

Hedef Pazar acisindan reklamlar tiiketicilere ydnelik reklamlar,
endiistriyel alicilara yonelik reklamlar ve aracilara yonelik reklamlar olarak iizere

iice ayrilmaktadir.

o Tiiketicilere Yonelik Reklam: Tekin (2009: 197)’e gore tiiketicilere
yonelik reklam, mal veya hizmetlerin en son (nihai) tiiketicilerine yonelik

yapilan reklam tiirtidiir.

e Endiistriyel Ahcilara Yonelik Reklam: Tekin (2009: 197)’e gore

endistriyel alicilara yonelik reklam, tekrar tiretimde kullanmak tizere mal
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veya hizmet alan alicilara (ireticilere) yonelik yapilan ticari reklam

tiradar.

e Aracillara Yonelik Reklam: FElden v.d. (2005) aracilara yodnelik
reklamlarin, mal/ hizmetlerin son tiiketicilere ulagsmasma yardimci olan
toptanci, perakendeci gibi dagitim kanalinda yer alan reklamlar olarak dile

getirmislerdir.

2.3.4. Amaclar Acisindan Sitmflandirma

Amaglar agisindan reklamlar siniflandirildiginda birincil talep olusturan ve
secgici talep olusturan reklamlar olmak tzere iki sekilde simiflandirildig

gorilmiistiir.

e Birincil Talep Olusturan Reklam: Reklam mesajinda markadan g¢ok
malin saglayacagi yararlar iizerinde duruluyorsa mala talep yaratilimak
isteniyorsa reklam birincil talep yaratma amacma yonelik reklamdir.
Reklam mesajinda mamul yerine marka zerinde duruluyorsa bir malin
degil belirli bir markanin saglayacagi ozellikler tizerinde duruluyorsa
reklam ikincil talep yaratma amacina yonelik reklamlardir (Yiikselen,

2003: 312).

e Secici Talep Olusturan Reklam: Elden v.d. (2005)’e gore belli bir iiriin
kategorisi icinde yer alan belli bir markaya yonelik talebin yaratilimasi ya

da giiclendirilmesi tizerinde durulan reklam tiirtidiir.

2.3.5. Zaman Kriteri Acisindan Simflandirma

Zaman Kriteri Acisindan reklamlar hemen satin aldirmaya yonelik
reklamlar ve uzun dénemde aldirmaya yonelik reklamlar olmak tizere iki sekilde

smiflandirilir.
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2.3.6.

Hemen Satin Aldirmaya Yonelik (Dogrudan) Reklamlar: Elden
v.d.(2005) bu tarz reklamlari, tiiketicinin hemen karar vermesi ve istenilen
yonde bir satin alma davramsini vakit kaybetmeden gerceklestirmesi

tizerine duran reklamlar olarak ifade etmislerdir.

Uzun Donemde Aldirmaya Yonelik (Dolayh) Reklamlar: Tiiketiciler
belirli bir markay1 satin almaya hazirlanirlar. Ozellikle dayanikli tiiketim
mallarinda indirimli, taksitli satis kampanyalar1 disindaki donemlerde

yapilan reklam dolayl reklamdir (Yiikselen, 2003: 312).
Mesaj Acisindan Simflandirma

Mesaj acisindan reklamlar mal ve hizmet agisindan reklamlarla kurumsal

reklamlar olarak iki agidan siniflandirilir.

2.3.7.

Mal veya Hizmet (Mamul) Reklami: Avsar ve Elden (2004)’e gore mal
ve hizmet reklamlari, belli bir mal ya da hizmetin 6zelliklerinin tanitildigi,
0 mal ya da hizmetin satin almmasini saglayacak fiyat, satis kosullar,
tirtiniin kullanim 6zellikleri, faydalar1 gibi konularda mesajlarin aktarildigi

reklamlardir.

Kurumsal Reklam: Akat (2001) bu tarz reklamlarda reklamin konusunu,
mal/hizmetlerin iireticisi olan kurumlarin olusturdugu ve kuruma yonelik
olumlu bir kurum imaji, olumlu bir tutum yaratilmasinin amaglandigini
dile getirmistir. Ayrica burada 6nemli olanin kurumun mal, hizmet ve

fikirlerinin degil, kurumun kendisi oldugunu da ifade etmistir.

Cografi Acidan Simflandirma

Cografi agidan reklami; yerel, ulusal ve uluslararas: reklam olarak iig

siifta incelenebilir.
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e Yerel (Bolgesel) Reklam: Altunisik v.d. (2006), yerel dlgekte iiriinlerin
uretildigi, dagitimmin yapildigi ve cografi agidan hedef pazar
boliimlendirmesi uygulayan firmalarm, mal ve hizmetlerinin tanitilmasi ve
satiginin  arttirilmast  amactyla yapilan reklamlarin yerel reklamlar

oldugunu dile getirmistir.

e Ulusal Reklam: Akat (2001) ulusal reklamlari, sinirlar igerisinde faaliyet
gosteren firmalarin tiim ulusal pazara yonelik hazirladiklar1 reklamlar
olarak tanmimlamugtir. Bu tiir reklamlarin, birden fazla pazarda miimessiller
aracihigr ile satis yapan toptancilarin, hizmet kuruluslarinin ve

fabrikatorlerin yaptigi reklamlar oldugunu dile getirmistir.

e Uluslararas1 Reklam: Babacan (2005)’a gore, ¢ok uluslu sirketlerin
belirli  standartlar kazanan, birgok iilkede ve farkli dillerde

yayinlanmasiyla olusan reklamlaridir.
2.4. Reklamda Etik

‘Etik’ sozciigii bazen ahlak anlaminda, yani; belirli bir grupta, belirli bir
zamanda, kisilerin birbirleriyle ilis- kilerinde degerlendirmelerini ve eylemlerini
belirlemeleri beklenen degerlendirme ve davranis normlar1 sistemleri anlaminda
kullaniliyor. Bunlar yazili olmayan norm sistemleri, ya da belirli bir zamanda,
belirli bir kiiltiirde neyin “iyi” neyin “koti” olduguna iliskin norm sistemleri,
dolayisiyla kisilerin genel olarak neleri yapmalari, neleri yapmamalar1 gerektigini

dile getiren degisik ve degisken norm sistemleridir (Kuguradi, 2003: 8).

Etik, bilgi ve akil yordamiyla iyi bir yagam arayisi anlamina karsilik gelir.
Insanlarm yasama faaliyetini, iyi bir yasam dongisii etrafinda kurgular.
Dolaysiyla ele alman etik caligmalar, degerler yaratmayi/olusturmayi ve bu

degerleri belirli alanlara yoneltmeyi 6glitlemektedir (Celik ve Giidekli, 2014: 26).
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Meslek etiklerinin bugilin pesinde olduklar1 ya da aradiklar sey,
normlardir, ama Ozel tliirden normlar. Bu normlarin, s6z konusu meslegi icra
edenlerin hepsinin ve her yerde kararlarin1 ve eylemlerini belirlemeleri bekleniyor.
Yani aradiklar1 normlar, kisilerin, sahip olduklar1 diinya goriislerinden,
kiiltiirlerinden, ideolojilerinden, dinlerinden bagimsiz olarak uygulanmalari

beklenen normlardir (Kuguradi, 2003: 7-8).

Reklam etigi ise; olusturulan reklam iriinlerinin toplumun genel ahlak
kurallarmna, kisilik haklarina, haksiz rekabetin 6nlenmesine ve tiiketici haklarinin
korunmasi ilkelerine uygun olacak sekilde iiretilmesine yonelik, reklam
sektoriiniin  aktorleri ve genel toplum bazinda yapilan degerlendirmeler,
sorgulamalar olarak tanimlanabilir. Bu ilkeler g¢esitli kurumlarca belli kanun ve
yonetmeliklerde sekillenebilecegi gibi ayni zamanda reklam diinyasinin taraflari
olan reklam ajansi, reklam veren ve reklam mecrasimin kendi inisiyatifine, kendi
vicdanina, kisaca kendi i¢inde olusturacagi meslek prensiplerine de baglhidir (Elden

ve Ulukok, 2006: 2-3).

Reklam etiginde ozellikle “reklam  mesajmin  igeriginde ne
olmali/olmamalidir? Reklam mesajinin yapisinda kullamlan tonlamalar, efektler,
sembollerde nelere yer verilmeli/ verilmemelidir?” tiirlindeki sorularin yanitlari
aranmaya, bu sorunlara kars1 ¢éziimler tiretilmeye calisilmaktadir. Bunun yani sira
aldatict - yamltici reklamlara ve bunlara iligkin sorunlar tiiketicinin
bilgilendirilmesi kapsaminda etik degerler acisindan siirekli tartisilan konular
arasinda yer almaktadir. Reklam etiginin 6nemli bir kismini olusturan diger
konular ise; sagliga zararh iirtinlerin reklamlarda yer almasi, reklamda ¢ocuklarin
kullanimi, kadin ve erkek cinselligi, bilingalt1 reklamlar olarak siralanabilir

(Aktuglu, 2006: 10).

Gergeklestirilen calismaya konu olan sigara karsiti reklamlardaki korku

cekiciligi faktorii de reklam etigi acisindan uygun gorsellerle sunulmalidir.
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Tiirkiye’de sunulan sigara karsiti reklamlarm ROK Ozdenetim Esaslarmdan
(ROK, 2016);

e Madde 13 Tamkh Reklamlar: Pazarlama iletisimi, ger¢ek
olmayan ve tamkligma basvurulan kisinin tecriibesine
dayanmayan higbir taniklik ya da onay ifadesine yer vermemeli
veya atifta bulunmamalidir. Zamanla gegerliligini yitiren ya da

yaniltict duruma gelen tanikliklar ya da onaylar kullanilmamalidir.

e Madde 8 Kamtlama / Destekleme: Pazarlama iletisiminde
kullanilan, belgelenebilir nitelikteki tanimlamalarin, iddialarin ya
da gorsel anlatimlarin dogrulugu kanitlanabilmelidir. Reklam
verenler, ICC Esaslar’'nin uygulanmasindan sorumlu olan
6zdenetim organlarinin herhangi bir dogrulamay: talep etmeleri

durumunda, bu belgeleri hemen sunabilmelidirler.

Maddelerinden yola ¢ikarak sigaradan zarar gérmiis ger¢ek kisilerin bu

tarz reklamlarda kullanildig: diistiniilmektedir.
2.5. Reklam Etkinligi Ol¢iimii ve Olgme Yontemleri

Reklamin iyi bir sekilde planlanmasi ve kontrol edilmesi, reklam
etkinliginin 6lgiimiine baglidir. Cogu reklamci, reklamlarin farkindalik, bilgi ve
tercihler iizerindeki potansiyel iletisim etkisini Olgmeye ¢alisir. Halbuki

reklamlarin satig etkisini de 6l¢meleri gerekir (Kotler ve Keller, 2006: 583).

William Leiss et al. (2005: 4)’ye gore, reklam sirketleri, liretici ve
tiikketiciler arasindaki degisimde, hem iyi hem de kotii olarak goriilmektedir. Bir
kisim, reklami iyi yapilmis koklii bir calismay1 yansitan bir ayna olarak goriirken
diger kisim, tiiketim toplumunun siiregelen sosyal, kiiltiirel ve ekonomik hayatini
etkileyen, tliketim kaliplartyla iligkili ikna edici bir kuvvet olarak gérmektedir.

Boylece reklam, elestirmenler agisindan parlayan bir alan haline gelmistir.
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Ik goriise bakildiginda; reklamn, firmalarca gerceklestirilen calismalari
bireylere aktardigi ve bu isleviyle firmalara yarar sagladigi diisiiniiliirken diger
yandan reklamin bireylerin hayatlarmin tiim alanlarinda onlar1 zorda birakacak
derece ikna edici bir rol oynadigi ve bunun da bireylerin hayatlarinda olumsuz

etkiler yarattig1 dile getirildigi gériilmektedir.

Bunun tam aksine; Josephine ve arkadaslarma (2008: 15) gore, yapilan
arastirmalar gdstermistir ki reklamlar tiiketicilerin iirini sadece bir kez denemesi
icin onlart kigkirtir, yeniden satin alinmasim saglayan nitelik ise mal veya
hizmetlerin kalitesidir. Dolayisiyla reklam, bireylerin hayatin1 gerek sosyal gerek

ekonomik agidan tek basma olumsuzluga itecek bir etken degildir.

Folta et al.’in (2006) yaptig1 bir arastirmada; bireylerin hayatlarina en ¢ok
giren drilinlerin, en ¢ok reklami yapilan triinler oldugu goézlemlenmis, bdylece
reklamlarin satin alma davraniglarinda oldukga etkili oldugu ifade edilmistir. Kim
ve arkadaslarinin (2002) yaptig1 diger bir arastirmada ise bireylerin reklamlardan
etkilenme orami ile bireylerin aldiklar1 haz arasinda dogru oranti1 oldugu
gozlemlenmistir. Dolayisiyla reklam mesajinin algilanmasi haz faktoriiyle

aciklanmaya ¢alisilmustir (Scholler ve Mai 2009: 55-57).

Yapilan c¢alismalar incelendiginde sonuglarin reklam etkinliginin
Olctimiiyle elde edildigi gozlemlenmistir. Algilarla sekillenen ruh haline gore
tilketimlerini gerceklestirdigi goriilen tiiketicilerin, reklamlardan ne derece
etkilendigi hem reklam veren hem de reklam yapan firma icin merak konusu

oldugu goriilmektedir. Bunun i¢in de reklam etkinliginin 6l¢iilmesi gerekmektedir.
2.5.1. Reklam Etkinliginin Ol¢iimii

Gliniimiizde isletme yoneticilerinin maruz kaldiklar1 en Onemli
sorunlardan biri hi¢ kuskusuz, kaynaklarin etkin ve verimli kullanilmasidir.
Kaynak kullanimimni etkileyen baslica etmen ise yoneticilerin aldiklar1 kararlardir.

Dolayisiyla yaymlanan reklam, isletmenin kaynak kullamim alanlarindan biri
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oldugu i¢in yoneticiler agisindan reklamin da etkin ve verimli bir sekilde kullanilip

kullanilmadiginin ¢ok énemli oldugu goriilmektedir.

Reklam etkinliginin dl¢iimlenmesine yonelik arastirmalarin baglica amaci;
etkili bir reklam igeriginin belirlenmesine yardimci olarak, reklamin basarisinin en
st diizeye cikarilmasi ve reklam harcamalarinda rasyonelligin saglanmasidir

(Kocabas ve Elden, 2005: 149).

Maliyet, reklamin degerlendirilmesinde en Onemli ilk sebep olarak
goriilebilir. ikinci neden ise reklamin optimizasyonudur. Buradaki amag; yapilan
testlerle riskin azaltilmasi, performansin izlenmesi ve reklamin performansini
arttirmaya yonelik degisikliklerin yapilmasidir. Ugiincii neden ise neyin galisip
neyin c¢alismadigim  O6grenmektir. Baska bir deyisle markanin reklamimni
gelistirmeye yonelik en iyi uygulamalari tammlamaktir (Wells, Morierty ve
Burnett, 2006: 533).

Reklam etkinligi 6l¢timii sayesinde,

e Reklama ayrilan kaynaklarm ne derece etkin kullanildig1
gozlemlenebilecegi,

e Reklamin basarilhi veya basarisiz olma durumunda bir sonraki
donemde nelere dikkat edilecegine olanak saglayacagi,

e Uygun bir reklam araci kullanilip kullanilmadigr ortaya cikacagi ve
gerekli onlemler alinacagi,

e Reklamin iirlinlerin satisinda ne derece etkin oldugunun analiz

edilebilecegi soylenebilir.

Isletmeler acisindan reklamun etkinligi “satis etkisi” ile olgiiliirken
reklamcilar agisindan “iletisim etkisi” ger¢evesinde oOlgiiliir (Bakir, 2007: 26).
Dogal olarak reklam veren isletme i¢in reklamin, iiriinii ne derece tanitacagi,

tiikketiciyi ne derece ikna edecegi, iirlinii ne derece hatirlatacagi ve sonucunda da
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Uriinii ne derece satisa yaklagtiracagi onemlidir. Reklam yapan isletme igin de
reklamin ne derece etkileyici, dikkat ¢ekici bir iletisim sagladigi 6nemlidir ki bu
durumun da reklamin irlini satisa yaklastirma derecesine baghi oldugu
sOylenebilir. Yaymlanan bir reklamin sonuglarinin gozlemlenmesinin hemen
olmayabilecegine deginen Tamer (2008: 32)’e gore, hedef kitle iizerinde ileriki
zamanlarda etki yaratan reklamlar da vardir. Dolayistyla reklamin etkinligi hem
reklam veren hem de reklami hazirlayan firmalar agisindan oldukga 6nemli oldugu

diisiiniilmektedir.

Etkin bir reklam olusturmak icinse reklam program ve kampanyalarinin
gerek kampanya aninda gerekse kampanya sonrasinda hatta bazen de kampanya
oncesinde devamli olarak degerlendirilmesi yararhidir. Bu yararlar1 su sekilde

siralayabiliriz (Tikves, 2003: 328):

e Reklam i¢in yapilan harcamalarin isletmeye sagladigi yarar anlasilmig
olur.

e Gelecek donemin reklam biitgelerinin hazirlanmast bakimindan
reklam etkinliginin 6l¢timii gereklidir.

e Reklamin yoneltildigi pazar siirekli degistigi icin baska etkenlerle
ornegin fiyatin etkisiyle satislar artabilir ya da azalabilir. Reklamin
satiglar tizerindeki olumlu veya olumsuz etkileri saptanabilir.

e Reklamlarin bir doygunluk noktasina erismesi s6z konusudur. Bu
noktaya ulasinca satislar pek fazla artmaz. Bu doygunluk noktasina ne
zaman ulastig1 bilinmelidir. Boylece para ve emekten tasarruf edilmis

olur.

Giliniimiizde reklam etkinligini artirabilmek i¢in {nlilerin kullanildig
goriilmektedir. Burada, “X {inliisii Y markasini kullaniyor, o bizi tercih ediyor”

vurgusunu yaparak bireylerin bilingaltina;
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e X Tlnlisii bizi tercih ettigine gdre biz kaliteli ve basarili tirlinler
tretiyoruz,

e Buiiriinii alan birey, X kadar yakisikli veya giizel goriinecektir,

e Y markasi sizi, X kadar popiiler ve segkin bir yere ulagtiracak size,
onun sayginligini saglayacaktir, gibi mesajlar1 yerlestirmeyi

amagladig1 diisliniilmektedir.

Reklamin sadece bir iletisim unsuru olmadigi aym1 zamanda 6nemli bir
yatirim karar1 olarak goriildiigii ve ¢agdas arastirma teknik ve teknolojilerinden
yararlanarak giivenilir arastirmalar yapan arastirma sirketlerinin ortaya ¢ikmasina
sebep oldugu goriilmektedir. Arastirma sirketlerinin kullanmis olduklar: bu teknik
ve teknolojiler sayesinde reklam veren firmalarin kaynak israfindan kurtulacagi

uzun vadeli, rasyonel kararlar verecekleri diisiiniilmektedir.

Reklam etkinliginin 6l¢iilmesine yonelik arastirmalarin baslica amacinin;
reklam basarisini en {ist diizeye ¢ikaracak etkin bir reklam igerigi hazirlayarak
reklam harcamalarinda rasyonelligi saglamak oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla
reklamin etkinliginin Ol¢iilmesi, iyi bir reklam planlamasi ve kontrold ig¢in
gereklidir. Daha spesifik olarak etkinlik 6l¢imii su sebeplerle yapilir (Mucuk,
2010: 217);

e Reklam harcamalarmin, isletmeye sagladigi faydayi ve satislari
saptaylp, gelecek donem reklam biitcesini hazirlarken bunu goz
Oniinde tutmak,

e (esitli alternatifler arasinda en uygun reklam aracini segmek,

e Reklamin hedefi olarak alinacak pazar siirekli degisen, dinamik bir
ortam oldugundan hangi donemde reklamin, hangi donemde fiyat
degisikliklerinin daha etkili oldugunu belirlemek,

e Reklamin doyma noktasini veya satislar1 pek artirmadigr {ist sinirini

bulmak i¢in yapilir.
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Yapilan ¢alismalarda da goriilmektedir ki kimi reklam popiilarite kimi
reklam haz, korku vs. gibi duygularla izleyicileri etkilemeye ¢aligmaktadir. Cesitli
amaglarla gergeklestirilen bu reklamlar1 etkinlikleri agisindan ele alindiginda

karsimiza ¢esitli 6l¢iim yontemleri ¢gikmaktadir.

2.5.2. Reklam Etkinligi Ol¢cme Yontemleri

Reklamlarin tiiketiciler iizerinde ne derece etkin oldugunu 6lgmek igin
cesitli yontemler kullanilmaktadir. Reklamlara karsi tepkileri 6lgmede kullanilan
en yaygin yontemlerden biri sdzIii goriismelerdir. Bu sozlii protokolleri kodlamak
icin kullanilan, “benzer bilissel yanit kategorileri” Wright (1973) tarafindan
gelistirilmistir. Bu kategoriler; destek unsurlarini, karsit unsurlar1 ve kaynak

muafiyetlerini igermektedir (Hill ve Mazis, 1986: 165).

Kotler ve Keller (2006: 583) ise reklam etkisi arastirmalarini, iletisim

etkisi arastirmalar1 ve satis etkisi arastirmalari olarak iki acidan ele almustir.

i, .Jletisim Etkisi Arastrmalary: {letisim etkisini 6lcenler, reklamin etkili

bir iletisim olup olmadigini tanimlamaya calisirlar. Buna, kopyalama testi (reklam
iceriginin etkinliginin Olciimiine  yoOneliktir) denir ve  reklam
basilmadan/yayinlamadan once veya sonra yapilabilmektedir (Kotler ve Keller,
2006: 583). lletisim etkisi arastirmalarinda reklam oncesi 6lgme (6n 6lgme / pre
test) ve reklam sonrast (sonradan Olgme / post test) Olgme yontemleri

kullanilmaktadir.

Pre-Test, yaym Oncesi testtir ve mesaj etkinliginin Ol¢limii i¢in
kullanilirken Post-Test, yayin sonrasi testtir ve medya etkinligi ile satis ve mesaj
etkinligini 6l¢gmeye yarar.

ip1. Pre-Test ((")n Test): Hazirlanan reklam mesajlarinin, basarili olup

olamayacagini anlamak igin 6n teste tbi tutmak gerekir. On test, kampanya
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baslamadan once yapilan degerlendirmedir. Bu testte su yontemler kullanilir

(Tokol, 2010: 170):
ip11.  Tilketici Jiirisi Yontemi: (Dogrudan Derecelendirme, Tiiketici
paneli — jiirisi — veya reklam uzmanlarina birka¢ segenek gostererek):
Reklami yapilan mamuliin, mevcut veya potansiyel tiiketicilerinden olusan
bir paneldir. Bu panel, reklamin gelistirilmesindeki ilk asamada
yapilabilecegi gibi, reklam medyada yaymlanincaya kadar da devam
edebilir. Reklamin gosterilecegi cevaplayici grubunun olusturulmasini
gerektiren bu yontemde; cevaplayicilardan, hazirlanan reklam mesajini

analiz etmeleri istenir.

Tiiketicilere, onerilen reklamla ilgili tepkileri sorulur ve tiiketiciler su

sorulara cevap vermelidirler (Kotler ve Keller, 2006: 583):

e Bu reklamdan anladiginiz temel mesaj nedir?

e Sizden bilmeniz, inanmaniz veya yapmaniz gerektigi istenirse ne
diisiiniirsiiniiz?

e Reklamla ilgili bu eylemi iistlenmek sizi nasil etkileyecektir?

e Reklamda ne etkin olmus, ne zayif kalmigtir?

e Bu reklam size nasil hissettirdi?

e Reklamin vermek istedigi mesaji en iyi hangi kisminda yakaladiniz?

e Reklamin en ¢ok dikkatinizi ¢geken kismi neresidir?

e Bu eylemle ilgili kararinizi verirken neredeydiniz?

Cevaplayici fikirlerine basvurmada su iki yoldan biri segilir. Cevaplayict
fikirleri ya dogrudan dogruya olgiiliir ya da dolayli yoldan 6lgiiliir. Dogrudan
dogruya Olciilmesinde iki yontemden yararlanilir. Bunlar siralama yontemi ile
¢iftli karsilastirma yontemleridir(Tokol, 2010: 171):

e Siralama Yontemi: Bu yontemde jiiriyi olusturan kisilere, aym amag igin

hazirlanmis ikiden fazla reklam gosterilerek bunlarin belirli dlciitlere gore
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siralanmasi istenebilir. Boylelikle her alternatif reklamin nispi etkinligi
Ol¢iilmiis olur.

Ciftli Kargilagtirma Yontemi: Bu yontemde, jiiri iiyesine, her defasinda
alternatif olarak iki reklam gosterilir ve bir reklami diger tim reklamlarin
15181 altinda degerlendirmesi istenir. Burada kullanilan degerleme

olgiitleri, siralama yontemindeki gibidir.

ir1,. Laboratuvar Yontemi: Reklama karsi psikolojik tepkileri —kalp
atis1, kan basinci, kandaki oksijen seviyesinin artip azalmasi, gézbebegi
genislemesi, elektriksel deri tepkisi, terleme gibi - 6lgmek i¢in ¢esitli
donanimlar kullamlir. Bu testler, dikkati ve harcanan giicii 6l¢limleyebilir,
fakat inanislardaki, tutumlardaki veya niyetlerdeki etkiyi gostermez
(Kotler ve Keller, 2006: 583). Tiiketicilerin reklamlara kars1, fizyolojik,
psikolojik reaksiyonlarimin — kan basinci, kandaki oksijen seviyesinin artip
azalmasi, gbz kapaklarmin agilip kapanmasi vb. — ve dikkatlerinin l¢iimii
icin tachistoscope, psycho-galvanometer vb aletlerden yararlanilir (Tek,
2005: 720). Bu aygitlarin dzellikleri sunlardir:

Tachistoscope: Degisik hizda ve 1sik diizeyinde mesajin sunumunu
saglayan bir projeksiyon aygitidir. Bu aygitla cevaplayiciya belirli
araliklarla reklam mesajlar1 gonderilir (Tokol, 2010: 172).

Psycho-galvanometer: Reklam mesajmi  karst duygusal tepkilerin
Olciilmesine yarayan bir aygittir. Avugtaki ¢ok az miktardaki terlemenin
deride olusturacag elektriksel direnci 6lgerek uyarilma sirasinda meydana

gelen degisiklikleri belirler (Tokol, 2010: 172).

fNIRS: Kovelman vd. (2008)’nin fNIRS tanimina gore, beyindeki kanin
oksijen bilesenlerinden hem oksihemoglobinin (HbO) hem de
deoksihemoglobinin (HbH) yogunluk degisimlerini 6lgmeye yarayan
fNIRS aygit1 4 LED 10 dedektor ve 16 kanaldan olugmaktadir.
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i113 Portfoy Testleri: Tiiketicilere ¢cok secenek gosterip hatirlamalarini
istemektir (Tek, 2005: 720). Tiiketicilere, portfoyde bulunan bir dizi
reklam izletilir veya dinletilir. Daha sonra goriismeci tarafindan
tiketicilere, reklamin tamammi ve igerigini hatirlayip hatirlamadigi,
yardimli ve yardimsiz bir sekilde sorulur. Hatirlama dereceleri; reklamin
gbze carpma yetenegini, verdigi mesajin anlagilabilirligini ve

hatirlanabilirligini gostermektedir (Kotler ve Keller, 2006: 583).

i114. Kukla (Dummy - Taklit - Deneme) — Reklam Araglar1 (Dergiler
vb.): Basili reklamlar, tiiketiciler arasinda yayilan dergilerde vb.’de yer
almaktadir. Bu tiiketicilere sonradan ulasilir ve gorisiilir. Bu tarz
reklamlarm etkinliginin Gl¢iimiinde, hatirlama ve tamma testleri

kullamlmaktadir (Kotler ve Keller, 2006: 583).

Ev Testleri: Hedef tiiketicilerin evlerine daha sonra izlemeleri i¢in
videokasetleri birakilir (Kotler ve Keller, 2006: 583). Bu test sayesinde,
tiiketici hem belirli bir zaman dilimi i¢ine sikistirilmamis hem de kendi evi
gibi rahat bir ortamda oldugundan daha dogru sonucglara ulasilacagi

diisiiniilmektedir.

Tiyatro Testi: Tiketiciler, birkag reklamla birlikte, potansiyel yeni bir
televizyon dizisi seyretmeleri i¢in tiyatroya davet edilirler. Gosterim
baslamadan 6nce tiiketiciler, farkli kategorilerden tercih ettikleri markalar:
gosterirler; gosterimden sonra tiiketicilere tekrar tercih ettikleri marka
sorulur. Tercih degisimiyle reklamin ikna edici giicii 6l¢tilmiis olur (Kotler

ve Keller, 2006: 583).

Treyler Testi: Tiketicilerin tiyatro yerine aligveris merkezi yakinlarindaki
bir treylerde —kamyonda- belirli reklamlara maruz birakilmalaridir (Tek,
2005: 720). Bir ahgveris merkezindeki bir treylerde (kamyonda)

miisterilere bir dizi markadan birini secebilmesi i¢in {iriinler gosterilir ve
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firsatlar sunulur. Arkasindan reklamlar gosterilir ve tiiketicilere bu
Uriinlere ait -aligveris merkezinde kullanacaklari- aligveris kuponlari
verilir. Bu kuponlari harcanma oranlariyla reklamlarn, tiiketicilerin satin

alma davramslari iizerindeki etkisi olgiiliir (Kotler ve Keller, 2006: 583).

Canh Yayin Testleri: Belirli ve fiili radyo ve televizyon reklamlarina
gelen tepkileri dlger (Tek, 2005: 720). Reklam, diizenli olarak televizyon
kanallarindan iletilir. Cevaplayicilar, reklam testi boyunca program ilk
defa izleyenlerden (acemi olanlardan) veya programi incelemis olanlardan
(acemi olmayanlardan) segilir. Sonrasinda reklami hatirlamaya yonelik

sorular sorulur (Kotler ve Keller, 2006: 583).

Post — Test (Kampanya Sonrasi Test): Cogu reklamci, tamamlanmis

reklamlarin genel etkisini degerlendirmek i¢in post testleri kullanmir. Eger bir firma

marka farkindahgint %20°den %50’ye ¢ikarmak istiyorken ancak %30’a

¢ikartyorsa ya firma yeterli harcama yapmamis ya reklamlari zayif kalmis ya da

diger bazi faktorleri gbéz ardi etmistir. Post testlerde kullanilan yoOntemler
sunlardir(Tokol, 2010: 172-173; Ceran, 2009: 122; Babacan, 2012: 317);

Reklam sonrasi etkinlik 6l¢limiinde kullanilan testlerden ilki, hatirlatma
yontemidir. Bu yontemde genellikle arastirmaya konu olan reklam ya da
reklamlara iliskin sorular sorulur. Bu yontemde tamamen okuyucularin
bellegine dayanan ve reklamin biraktig1 izlenimleri belirlemeye yonelik
olarak kullanilir. Burada iki tiir hatirlatmadan yararlanilir. Bunlar;
yardimli  ve  yardimsiz  hatirlatmadir.  Yardimsiz  hatirlatmada
cevaplayictya, reklami yapilan iiriine iligkin bilgi verilmezken yardiml

hatirlatmada, sorulacak sorularmin i¢inde reklamla ilgili ipuglart bulunur.

Ikinci test, tanimadir. Burada cevaplayiciya reklami daha &nce goriip

gormedigi veya isitip isitmedigi sorulur. Her tiirlii aragla yapilan bu 6lgme
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tekniginde, reklamlarin okuyucu / dinleyici sayisini veya okunma /

dinlenme derecesi ol¢iilmeye caligilir.

e Uciincii test, iiriine iliskin davranis degisikligini dlgen testtir. Bu test, iki
asamali ¢alismay1 gerektirir. Once hedef tiiketiciden s6z konusu iiriiniin
yararlar1 konusunda goriislerini yazili veya sozLi agiklamasi istenir. Daha
sonra {irliniin reklami gosterilir ve kendisinden, verilen yeni bilginin 15181

altinda tirtinii degerlemesi istenir.

e Dordiincii test ise satig testidir. Reklam etkinliginin &l¢lilmesinde
yararlanilan en kolay yontem olan satis testinde, reklamlar yayimlandiktan
belli bir siire sonra sadece satiglardaki artig vasitasiyla reklam etkinligi
olgiiliir. Reklam disinda; ekonomik durum, fiyat ve dagitim gibi birgok
etken satislar1 etkileyebilecegi i¢cin dogrudan dogruya satiglari direkt

olarak reklam etkinlik 6lglisii olarak almak dogru degildir.

Tim bunlarin yam sira reklamlarda, kolay hatirlanabilirligi saglamak ve
bireylerin zihinlerinde yer edebilmek i¢in zaman zaman ger¢ekdist uygulamalar
kullanildig1 gorilmektedir. Dominos Pizza’nin reklaminda kullanilan ‘“acikinca
kafan Dominos’a gider” ifadesinin gegmesiyle birlikte reklamdaki oyuncunun
kafasinin yok olmasi; ayni sekilde Eti Canga reklaminda, oyuncunun c¢ikolatay1
1sirmasiyla gorile doniismesi gibi uygulamalarla reklamlarda etkinligin artirilmaya
calisildigr sdylenebilir. Gegmis yillarda Turkeell’in, reklam etkinligini 6l¢mek igin
yayinladigi reklamlardan birinde “ornitorenk” kelimesi kullaniliyor ve izleyiciler,
arama motorlarinda  “ornitorenk” kelimesini aramaya yOnlendiriliyordu.
Glinlimiizde Avea' nin gerceklestirmis oldugu reklamda "okapi" adli birgok
hayvanin karisimi gibi goriinen hayvandan bahsedilerek tiiketicilerin arama
motorlarma yonlendirilmesi de benzer bir uygulamadir. Turkcell ve Avea'nin bu
sekilde, arama motorlarindaki istatistiklere bakarak reklamin iletisim etkisini
Olemeye calistigi, yine Turkcell’in “Hayat paylasinca giizel” kampanyasi ile

billboardlara sevgi sozciikleri yerlestirip (askim, canim, sevgilim vb.), bunlarin
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Turkcell miisterileri tarafindan fotograflanip, birbirlerine gondermeleri saglanarak

dis mekan reklamlarmin etkinligini 6lgmeye ¢alistigi diigiiniilmektedir.

i,. Sans Etkisi _Arastirmalari: Reklam, diinya ekonomisinde ciro

olusturma vazifesi goren en biiyiik sektorlerden biridir. Direkt ve dolayli olarak
istihdam ve yasam bigimleri yaratir, markalar ve tliketiciler arasinda iliski insa

eder (idris, Khatibi ve Yajid, 2009: 105).

Reklamlarin satig etkisini 6lgmek, iletisim etkisini 6lgmekten daha zordur.
Satiglar, triin ozellikleri, fiyat, ulagilabilirlik, rakiplerin faaliyetleri gibi bir¢ok

faktorden etkilenmektedirler.

Satis etkisi, en rahat dogrudan pazarlama durumunda; en zor marka veya

marka imaj1 yaratmaya c¢alisan reklamlarda 6lgiilmektedir.

Aragtirmacilar, satis etkisini ya tarihi ya da deneysel veriler dogrultusunda
6l¢meye ¢aligirlar. Tarihi yaklasimi kullananlar; ileri istatistiki tekniklerle, gecmis
satiglar ile ge¢mis reklam harcamalar1 arasinda korelasyon olustururlar. Diger

arastirmacilar da deneysel yaklasimi kullanmaktadir.

i3_Diger Arastirma Tiirii: Russell (2010: 170-171) ise reklam etkinliginin

Ol¢timiinii diger bilim adamlarindan daha farkl bir sekilde ele almis ve su konular
lizerinde durmustur:
i1 Basarimin Finansal Olgiimii: Bu Ol¢iim tekniginde yatirimin geri
doniisii, gelirin biiylimesi, kadrin biiylimesi, pazarin biiyiimesi, pazar
payinin biiyiimesi, birim pay, talebin biiyiimesi, pazara niifuzun biiyiimesi,
miisteri karlihigi, sirket kazanimlari, birim basit pazarlama maliyetlerini
icerdigi gortilmektedir.
iso. Basarmmin Marka Acisindan Olgiimii: Bu Olciim tekniginde ise
miisteri kazanimi, miisteri tutma, ihtiyaclarin paylastirilmasi, deneme,

uyum, kullanighlik, satin alma sikligi, marka degeri ol¢limleri, tercih
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edilebilirlik, hatirlama ve farkindaligin en iistiinde olmak gibi unsurlarla

olctildiigii goriilmektedir.

Genel olarak -hem reklam firmalar1 hem de iiriin sahibi firmalar agisindan-
reklam etkinligi 6lgme yontemlerine bakildiginda reklam etkinliginin, iletisim ve
satig agisindan etkileriyle Olgiildiigii goriilmektedir. Reklam firmalar1 agisindan
bakildiginda her ne kadar iletigim etkisi 6n plandaymis gibi goriinse de bu

firmalarin tercih edilebilirligi agisindan satig etkisi de onemlidir.
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3. KORKU VE KORKU CEKICIiLiGi

Cesitli duygulara sahip olan bireyler, bilingaltlarinda olumlu veya olumsuz
bir sekilde bu duygulardan etkilenmektedir. Korku da beynin olusturmus oldugu
bu duygulardan biridir ve bireyleri hatta toplumlari1 ciddi anlamda etkisi altina
almaktadir. Pazarlama da bireylerin karar alma siiregleri iizerinde etkisi bulunan
beyinsel faaliyetlere odaklanmis ve yeni bir alan olan néropazarlama ortaya
¢ikmistir. Bu boliimde néropazarlama, korkunun tanimi, korku kiiltiirii, ¢ekicilik

kavrami ve gekicilik tiirleri incelenmistir.
3.1. Noropazarlama

Norobilimin, pazarlamada ilk izleri fMRI cihazinin kullanimiyla
gerceklesmistir. fMRI (islevsel manyetik rezonans cihazini)’nin pazarlama araci
olarak ilk kullanimi 1990’larin sonuna dogru Harvard Universitesinden Gerry
Zaltman tarafindan gergeklestirilmis ve Noropazarlama terimi ise 2002’de Ale

Smidths tarafindan giindeme getirilmistir. (Lewis ve Bridger, 2005: 36).

Lindstrom (2009: 5) noéropazarlamanin, pazarlama ve bilimin ilgi ¢ekici
bir evliligi, uzun siiredir beklenilen insan beyninin bir penceresi oldugunu dile
getirmistir. Noropazarlamayi, kendisinin -herkesin, her giin hayatinda
gerceklestirdigi bilingalt1 diislincelerini, duygularint ve satin alma kararlarini
yonlendiren arzularina yonelik olan- Satin Alma Bilmi (Buy-ology) olarak

tanimlamis oldugu kilitli bilimin bir anahtar1 olarak tammlamugtir.

Lee et al. (2007: 200)’ye gore noropazarlama; pazarlar ve pazarlama degis
tokusuna iliskin insan davramisini analiz etmek ve anlamak i¢in norobilimsel
metotlarm uygulanmas1 olarak tamimlanabilir. Sadece karar alma siireclerine
odaklanan noéropazarlama, tiiketicinin pazarlama c¢abalarina ve pazarlama

elemanlarinin potansiyel etkisine olumlu tepki verip, degerlendirilmesiyle ilgilidir

(Belden, 2008: 249).
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Ural (2008: 421) ise noropazarlamay1 diger adiyla duygusal pazarlamayzi,
insan zihnindeki kara kutuyu agmak ve anlamak konusunda 6nemli bir adim olarak

gormektedir.

Bu tanimlar ndropazarlamanin niyetini gostermesi agisindan iki noktada
onemlidir. Birincisi, néropazarlamayi igletmelerin yalnmizca ekonomik ¢ikarlari i¢in
noro goriintiileme tekniklerini kullanan bir yaklagim olmaktan c¢ikarmaktadir.
Ikincisi, noropazarlama arastirmalarmin alanim genisleterek yalnizca tiiketici
davraniglart degil oOrgiitler arasi iligki aragtirmalari gibi pazarlama akademik

yazinindaki ortak bir¢ok ilgi alaniyla iligkilendirmektedir (Ural, 2008: 425).

Tim bu tanmimlardan yola ¢ikarak noropazarlama, tiiketicilerin
pazarlamadaki karar alma siireglerini etkileyen sinirsel etkilerin incelenebilmesi
acisindan bir bitliin haline getirilen bilim dali olarak tanimlanabilir.
Gergeklestirilen ¢alismada, pazarlamanin tutundurma karmasi elemanlarindan biri
olan reklam, beyin goriintiileme teknigi olan fNIRS yontemiyle analiz edilmis ve

ndropazarlama alanina yonelik bir ¢alisma olmustur.

3.2. Korku ve Korku Kiiltiirii

Bu kisimda, tiim bireylerin hatta toplumlarin hayatinda ciddi anlamda yer

alan korkunun tanimi ve korku kiiltiiriine deginilmistir.
3.2.1. Korkunun Tamm

Duygular, hayatimizin en 6nemli anlarmna iz birakirlar. Gurur, kaygi,
seving, korku veya sinirlenme gibi duygular, insanin kendini énemli hissetmesini
saglayan duygulardir. Korku, herhangi bir tehlikeden kagilmas1 gerektigine; seving
olumlu bir seyin kutlanilmas1 gerektigine isaret eder. Davetsiz cinsteki duygular,
bizi O6nemli olaylar karsisinda daha dikkatli olmaya zorlarken olumlu veya
olumsuz cinsteki duygular ise olaylarin dogasina dikkat ¢eker. Duygular, bir

hedefe kars1 gerceklestirilen direkt davramslardir. Ornegin korku, bizim tiim
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kuvvetimizi tehditten kagmaya dogru yonlendirirken sinir, hedefe zarar vermeye

yonlendirir (Smith ve Mackie, 2007: 115).

“Korku nedir?” sorusunun cevabi ilizerine pek ¢ok goriis mevcuttur.

Bunlardan bazilarinin su sekilde ifade edilmesi miimkiindiir:

Korku “ger¢ek ya da hayali olarak algilanan tehdide karsi tepki seklinde
ortaya ¢ikan huzursuzluk duygusu” dur (Doctor et al., 2008: 232).

Adler (1985: 229) ise korkunun, bireyler arasindaki iletisime etKisi
tizerinde durmustur. O’na gore korku, sadece bireyleri birbirinden uzaklastirmakla
kalmamakta, ayn1 zamanda birbirine de g¢ekmektedir. Dolayisiyla korkunun
karmasik bir duygu oldugunu ve insan hayatinda ¢ok 6nemli bir yerinin oldugunu

dile getirmistir.

Korkunun, bireylere bir tehlikeyi haber verdigini dile getiren
Zulliger (1997: 84)’e gore tehlike ya gergek niteliktedir -ki o zaman ger¢ek korku
s6z konusudur- ya da korku kaynagmi icteki hayallerden veya iggiidiisel

tehlikelerden alir.

Koknel (2004: 16)’e gore, “Korku; canlinin, insanin algiladigi, gordigii ya
da diisiindiigii, imgeledigi, tasarladig: tehlikeli, tehdit dolu durum, kisi, nesne, olay

ve olgu karsisinda gdsterdigi dogal, evrensel duygulanim durumu, ruhsal tepkidir”

[k dénem magara resimlerinde bile, o dénem insaninin yasadig1 korkular
—ilk donem insanlar1 tarafindan, cesitli canavarlar, vahgi hayvanlar korku veren
goriintiileriyle resmedilmislerdir- gormenin miimkiin oldugunu dile getiren
Ozer(2006: 10)’e gore korku duygusu, insanoglunun duygularmi yansitma yolu

olarak sectigi sanatta da bir tiir olarak kendini gdstermistir.

46



Kaplan ve Saddocks (2007) ise korkuyu, gergek bir tehdit ya da tehlikeye
cevap olarak, psikofizyolojik degisiklikleri igeren, hosa gitmeyen duygusal bir

durum (endise hali) olarak tanimlamaktadir.

Korkuyu viicudun verdigi tepkiye gore ele alan Hennenhofer ve Heil
(2003: 11) korkunun, tehdit ve tehlike karsisinda insan viicudunun uyaniklik ve
farkindalik seviyesini yiikselterek tepki ve korunma istegini ortaya c¢ikardigini
soylemektedir. Frijda (1988: 351)’da benzer sekilde korkuyu; cekingenligin,
koruyuculugun ve dikkatli yiiz kaliplarinin bir karigimi olarak ifade etmektedir.
Dolayisiyla korkunun, bireyleri hem madden hem de manen etkileyen ve insan

yasaminda ciddi etkiler yaratan bir duygu oldugu goriilmektedir.

Sevgiyi, korkunun yoklugu olarak tanimlayan Jampolski (1995: 20)’ye
gore korku; insanlarm duygularmi yipratacak ve olaylar hakkinda kafalarinin
karigmasina yol agacaktir. Mannoni (1994: 5)’de Jampolski’nin bu goriisiinii
destekleyecek sekilde; “Korku, gercek mekdnini insanlarin yiireginde, daha
dogrusu zihninde bulur: sahip oldugu giiclerin tam degerini burada gésterir”

demistir.

Muris (2007); Beck ve Emery (2006); Rowe (2002)’ye gore korku, belirli
bir tehdidin varliginda ve/veya tehdit saptandiginda, tehlike derecesinin de belli
oldugu bir sekilde, aniden gelmekte ve hayat kurtarict olmaktadir. Kayg: ise
acikca bir neden, belirli bir kaynak ve varlik olmaksizin, insanin i¢ini kemiren ve

bireyde rahatsizlik hissi veren bir durumu ifade etmektedir.

Korkunun, kisinin kenefi diisiincelerinden kaynaklanan bir duygu
oldugunu dile getiren Geng6z (1998: 9); bu diisiincelerin igeriginde "tehlike"
oldugu icin korku reaksiyonu verildigini dile getirmektedir. Bu nedenle ayni
durumla karsilasan degisik kisilerin, farkli diislinceleri neticesinde farkl
reaksiyonlar verebileceklerini ancak ¢ogu zaman korkuyu yasayan kisilerin, bunun

kendi diislincelerinden kaynaklandigini bilmedikleri igin etkili bir ¢dziim iiretme
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yoluna gitmeyeceklerini ve caresizlik yasayarak korkularmi kriz boyutlarima

tasiyabileceklerini soylemektedir.

Korkunun temelinde bireylerin kendi kendilerine bilingaltlarinda
kurguladiklar1 kavramlar ve bu kavramlara yiikledikleri anlamlar yattig:
goriilmektedir. Tiim bu anlatilanlara gore, korkunun siddeti de bireyin olusturdugu
bir degerdir. Yani korku, korku siddeti ve korkuya gosterilen tepkilerin, bireyden
bireye degisme sebebinin kurgularm ve bu kurgulara verilen anlamlarm bireyden
bireye degismesi oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla korkunun, kimi bireyde daha

sakin karsilanirken kimi bireyde krizler seklinde kendini gosterdigi sdylenebilir.

Korku, kendi lehine olan durumlarda ortaya ¢ikar veya kendini hissettirir.
Yakindaki tarafindan oldugu kadar wuzaktaki tarafindan; eski kadar yeni
tarafindan ¢agristiriarak dalgalarin  arasina ve bulutlarin igine yerlesir,
ormanlara musallat olur, karanliklart mesken tutar ve giindiiziin 1sigindan bile
cekinmez. Ister belli belirsiz olsun, ister israrli olsun, onun bulunmadigr hi¢cbir

donem ve hichir yer yoktur. (Mannoni, 1994: 5-6)

Kisilerin korkularindan saklanabildigi, korkularini degistirebildigi veya
herhangi bir korkusundan tamamen kurtuldugu bir yer ve zaman kavrami olmadig:
sOylenebilir. Bireyler, gerek aileden ve toplumdan oOgrendikleriyle gerekse
edindikleri tecriibelerle bir dizi endise (kaygi) ve tedirginlige kapildigi, bu endise
(kayg1) ve tedirginlik siddetinin artisinin kisileri korkuyla bas basa biraktigi

goriilmektedir.

Korku aninda canlilarda yasanan ortak fizyolojik tepkiler vardir. Beden
algilanan tehlike aninda, bu tehlikeye karsi beynin verdigi komutlar sayesinde
savunmaya gecer. Korku duygusuna karsi gosterilen bazi tepkiler, canlinin diger

heyecan durumlarinda da ortaya ¢ikabilmektedir (Cimen, 2010: 298).
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Simdiye dek korku iizerine yapilmis bir¢ok arastirmada korku duygusunun
yasanmasi sonucu viicutta yasanan fizyolojik degisiklikler su sekilde tespit

edilmistir. Bunlar (Cimen, 2010: 298):

e Solunum hizlanmasi,

e Kalp, nabiz ve kan basincinin artmast,

e Midede guruldamalar,

e Kandaki seker miktarinin artisi,

e Mide ve viicut kaslarmin gerilmesi,

e Kanda pihtilasmanin artist ile yaralanma aminda kan kaybinin
olmasinin engellenmesi,

e FEllerde ve bacaklarda soguma, titreme ve ellerde yumruk pozisyonu,

e Deri iizerindeki tiiylerin diken diken olmast,

e Gozlerin olabildigine agilmasi ve goz bebeklerinin genislemesi ile
gorlis mesafesinin artmasi. Gozlerin korku unsuruna odaklanarak
sabitlenmesi, algilamanin azalmasi,

e Yiiziin sararmasi, yanaklarin ¢okmesi ve alt ¢enenin asagi diiserek
agzin agilmasidir.

e Her ne kadar verilen fizyolojik tepkiler birbirine benzer olsa da verilen
tepkilerin  derecesinin  bireyden bireye farklilik  gosterdigi

goriilmektedir.

Ulucan (2010: 212) ve Manav (2011: 202) korku kavraminin; endise,
kusku, kaygi, iizlintii, tasa, sorumluluk ve tedirginlik gibi kelime ve kavramlarla
zaman zaman aynt zaman zaman farkli anlamlarda kullanildigini dile
getirmektedir. Fakat korkunun en g¢ok benzetildigi ya da karistirildigi kavram
kaygi oldugunu ve korku ile kaygi arasinda ii¢ temel fark bulundugunu ifade

etmektedirler. Bunlar:
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e Kaynak: Korkunun kaynagi bellidir, kayginin kaynagi belirsizdir.
e Siddet: Korku kaygidan daha siddetlidir.

e Siire: Korku kisa, kaygi uzun siire devam eder.

Genel olarak bakildiginda korkunun bireylerin hayatinda ciddi anlamda
Oonemli bir role sahip oldugu, bazen gercek bazense insanin kendi iginde
olusturmus olduklar1 kurgulardan kaynaklandigi goriilmektedir. Yalniz bu noktada
korku ve kaygmin karigtirildigina dikkat c¢ekilmektedir. Korkunun gerceklesen
veya ger¢eklesmesi olagan sebeplerden olustugu soylenebilirken kayginin
genellikle vesveseye dayali bir takim kurgulardan meydana geldigi

sOylenebilmektedir.

3.2.2. Korku Kiltiirii

Kiiltiir, bir degerler hiyerarsisidir. Kiiltiirler, onemli olarak dikkate alinan
degerlere saygi agisindan birbirinden farklidir. Bireyler, belirli degerler
hiyerarsisinde derecelendirilen kiiltiirlerle benimsedikleri tarz bir kiiltiir i¢inde
bliylimektedirler. Bireyler varilan sonuglar1 degerlendirmek, degerlere bagliligin
inandiriciligint  tahmin etmek ve oOnderlik etmek icin degerler hiyerarsisini

kullanirlar (Hoeken et al., 2007: 21).

Duverger (2004) kiiltiirii bir toplumdan beklenen davraniglar1 belirleyen,

roller gelistiren, diizenli davranislar ve diislinceler biitiinii olarak ifade etmistir.

Kiltiirti, toplumun sosyal yapisina yon veren ve o topluma kisilik
kazandiran ortak davranislar olarak ifade eden Eksioglu (2012: 6) zaman i¢inde
degisme, gelisme ve yenilesme 6zellikleri tagidigindan dolay1 kiiltiiriin dinamik bir
yaptya sahip oldugunu sodylemektedir. Ayn1 zamanda kiiltliriin, bir taraftan
toplumdaki bireylerin yasam tarzin1 ifade ederken diger taraftan sanatsal ve

entelektiiel faaliyetleri icerdigini dile getirmektedir.
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Bireylerin yasam tarzinin toplumsal, ekonomik, psikolojik vs. olmak {izere
birgok faktorden etkilendigi goriilmektedir. Bu ¢alismaya konu olan korku
faktoriiniin de - psikolojik faktorlerden biridir - bireylerin yasam tarzlar1 {izerinde

ciddi anlamda etkisi oldugu gézlemlenmistir.

Britten (2003: 34) “Beyin, hem atalarimizin rutin deneyimlerle tanidigi
hem de her birimizin bireysel olarak O6grendigi tehlikeleri teshis etmeye
programlidir” der. Dolayisiyla korkularin olusumuyla ilgili ¢esitli goriisler vardir.
Kimi gortislere gore korkular dogustan gelir, kisi bunu genlerinde tasir. Bu, bazi
durumlarda dogrudur. Ornegin kisi kan aldirmaktan ya da igneden korkmaktadir
ve bakildig1 zaman kisinin ailesinde de ayni1 korku goriilebilir. Bazi korkular ise
ogrenilir. Ornegin annesiyle babasinin kdpekten korktugunu goren bir cocuk,

kopekten korkmayi 6grenir (Krishnamurti, 2000: 19).

“Korkunun sekli, ¢evreden alinan uyarilarla bi¢imlenir. Yani ¢ocuklar
korkular1 konusunda anne ve babalarinin etkisinde kalirlar. Korku veren uyaranlar
ve korku duygusuna verilen tepki, kiiltiirden kiiltiire ve bireyden bireye degisir”
(Kulaksizoglu, 2004: 70).

Korku kiiltiiriiniin, bir yasam felsefesi oldugunu; bu kiiltiirde ezenlerin ve
ezilenlerin oldugunu dile getiren Ciiceloglu (2002: 196)’na goére bu kiiltiir,
zorlayic1 ve korkulacak bir giic olmadikca, insanlarin ve kurallarin hesaba
alimmadigr kiiltiirdiir. Ortamda korku varsa bu korkunun kaynagina saygi
duyulacagini; eger ortamda korku yoksa bireylerin insan olarak degerinin
olmadigini, kurallara uyma zorunlulugu duyulmayacagini ve insanin Oziiniin,
onurunun, tekliginin Onemsenmedigini; Onemli olamin giic oldugunu dile

getirmektedir.

Toplumsal anlamda, toplumsal iklimin simirlarim korku belirler. Korkuya
dayali kiiltiirel ortam “sosyopati” nin artmasinin belirgin nedeni sayilabilir.

Diizenin sarsilmasinin yaninda siddeti de tetiklemektedir. Tiirk toplumunda ise
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korku, kitlelesmeye yol agmaktadir. Bireyler arasi giiven duygusu yiginlarin siddet
eylemleriyle alt iist olmus durumdadir. Bu da korkunun bir sonucudur. Dolayisiyla

korku kiiltiiriinde; 6gretme, 6grenme ve yonetmede egemen olan korkudur (Giiler,
2004:2).

Duhm (1996: 25)’a gore anne baba birer yargic durumundadir ve gocugun
mutlulugu da bu yargiglarin verecegi kararlara baglidir. Anne babanin yerini
ilerleyen yagslarda 6gretmen vs. gibi yeni yargiglar almaktadir. Gerek anne baba
gerekse dgretmenler vs. ¢ocugu davraniglarina gore ddillendirir veya cezalandirir.
Sevgi gormek veya cezadan kurtulmak amaciyla ¢ocuk “goniillii olarak” uyum
saglamaktadir. Bu uyumun sebebi de sevgiden mahrum kalma ve ceza gorme

korkusudur.

Yukarida anlatilanlardan yola ¢ikildiginda korkunun, tehdit dolu ve
tehlikeli bir durum olmasinin yani sira bir disiplin aract oldugu goriilmektedir. Bir
Ogrencinin smavda kopya ¢ekmemesinin, dersin diizenini bozmamasinin,
Ogretmenlerine saygili davranmasimin vs.’nin ardinda, 6grenci yonetmeliginde
bulunan disiplin cezalarindan birini alma korkusu; bir devlet memurunun 657
sayili Devlet Memurlar1 Kanunu’na uygun davranmasmin arkasmda, memuriyet
siciline islenecek disiplin cezasi veya memuriyetten atilma korkusu yattigi

goriilmektedir.

Korku kiiltiirii, pek ¢ok korkuyu biinyesinde toplayan risk saplantisiyla
beslenmektedir. Gliniimiiz insaninin ¢evresel ve teknolojik sorunlarda yasadigi
panik duygusu, giivenlik saplantis1 ve hastalik korkusu i¢ ice gecerek tiim
korkularin birbirine eklemlendigi genel bir yasam bi¢imi ortaya koyar. Ozellikle
ginliilk konusma diline ve kitle iletisim araclarindan yansiyan haber diline
bakildiginda; kiiresel kiiltlir semsiyesi altinda paylasilan diinyanin ne 6lgiide risk
saplantisi i¢inde oldugu anlasilir (Altan, 2006: 14).
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Altan (2006: 7-11) gliniimiiziin kiiresel yasam uygulamalarma
bakildiginda kaygi (endise), korku gibi duygu durumlarinin tiimiiniin birey
iligkilerine damgasim vurdugunu ve korku kiiltliriiniin, kisilerarasi iletisimde
bireyi digeri ile gercek bir tamigiklikla paylasima ge¢cmekten alikoydugunu dile

getirmektedir.

Korku kiiltlirii, insan deneyim ve g¢abalarmi potansiyel bir risk olarak
gorme egilimindedir (Furedi, 2007: 6). Herhangi bir deneyimde veya girisimde
bulunan bireyden, daha basarili olabilecegi endisesiyle korkulur, dolayisiyla bu
tarz bireyler korku ile baski altina almmarak deneyim ve cabalar1 sonucunda bir

yerlere ilerlemesi durdurulmaya c¢alisildigi, giindelik hayatta da goriilmektedir.

Gergeklestirilen tez ¢alismasina bakildiginda da bu tanimlamalar
desteklenmektedir. Sigaramin halihazirda gerg¢eklesmis zararlar1 gozler Oniine
serilirken diger bireylerde de bu sorunlar1 ortaya cikabilecegi ilizerinde durulmus

ve hayalden uzak tamamen gergekei verilerle hareket edilmistir.

Korku kiiltiirli, sonuglariyla basarisizligr simgelemektedir (Giiler, 2001:

194). Bu simgelere asagida kisaca deginilmistir.

o Korku kiiltliriinde iliski ag1 sen — ben iliskisine dayalidir. Dostluk,
sevgi, adanmislik, 6zveri adina rastlanabilecek bir deger kirintisina
bile rastlanmaz.

e Ortak tutum belirlemede, ortak kararlar yerine kimin dedigi 6nemlidir.
Kisinin, konumu geregi soOyledigi her sey yasa niteligindedir.
Kamuoyu soylemlerinin anlami yoktur. Evde babanmin, kurumda
yoneticinin, devlette baskanin soyledigi 6nemlidir. Toplum, kurum,
aile gelecegi dnemsenmez. Onemli olan kimin dediginin gergeklesmis

olmasidir.
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Psikolojik olarak sosyal iligkilerde hiyerarsi “mevki bilinci” tstiindiir.
Bu anlamiyla asagidan yukariya hareket duraganlasmustir.
Cogunlugun sesi ya duyulmaz ya da 6nemsenmez.

Yonetmede; otorite kamu c¢ikarlar1 yerine keyfilik, tutarsizlik ve
kisisel biitiinlikkten yoksun anlayisin egemen oldugu korku kiiltiiri;
insan haklarmi daraltir, icinden ¢ikilmaz diizeltilmez ilkelere
dondstiiriir.

Korku kiiltiiriinde ¢ikar varsa iletisim kurulur. Bunun 6tesinde iletisim
kurmanin yararina inanilmaz.

Korku kiiltiiriinde aile i¢i etkiletisim de korkuya dayandirilir. Kimin
dediginin olmasi 6nemlidir. Demokratik anlayis yoktur. Uyumlu
kisilik “kilibiklik” ya da “kolelik” olarak nitelendirilir. Evliligin
baslangicinda esin gozii korkutulmalidir. Bu gosteriler Anadolu
kiiltiiriinde az da olsa vardir: Ilk gecede “kedi bacagi ayirmak”,
“Nikahta ayagina basmak” gibi.

Korku Kkiiltiirlinde ezbere yasamak yiirtrliiktedir. Kiginin istekleri,
ozlemleri, duygulari onemli degildir. Onemli olan “el alemin ne
dedigi”dir. Bu tutum sorumluluk ve vicdanin gelisimini onler.

Korku Kiiltiirtinde, otoritenin dediginin ezberlenmesi Onem tasir.

Yonetici giilemez, asik surath ve ciddi goriinmelidir.

3.3. Cekicilik Kavram ve Korku Cekiciligi

Cekicilik faktorii, pazarlama karmasit elemanlarindan; iiriin, fiyat,

dagitimda oldugu gibi tutundurma karmasi elemanlarindan reklamda da oldukca

onemli ve etkili bir faktordiir. Bu kisimda ¢ekicilik kavramu, reklamda ¢ekicilik ve

korku ¢ekiciligi tizerinde durulmustur.
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3.3.1. Cekicilik Kavramu ve Reklamda Cekicilik

Wells, Morierty ve Burnett (2000)’e gore gekicilik, ertelenmis ya da icteki
arzulart1 uyandirma giiciine sahip bir sekilde insanlar1 harekete gegirmekte,

ihtiyaglar1 hakkinda konusturmakta ve ilgileri hakkinda heyecanlandirmaktadir.

Russell ve Lane (1996: 512); Elden Bakir (2010: 75) ve Balci (2006:
77)ye gore ise reklamda ¢ekicilik; bireylerin ilgisini ve dikkatlerini ¢ekmek ya da
reklama konu olan mal, hizmet veya olay araciligiyla duygularmi etkilemek icin

kullanilan bir yaklagim, reklamin yénlendirdigi bir giidiidiir.

Reklam ¢ekiciliginin, kisileri belirli triinleri satin almaya ikna ederken
belirli drilinleri kullanan bireyler i¢in de kullanimin siirekliligini saglamak
amaciyla uygulandigi goriilmektedir. Dolayisiyla reklam c¢ekicilikleri sayesinde
tilketiciye karsilasacagi fayda veya zarar gosterilerek tiiketiciyi ya o iirline

yonlendirmek ya da o iirlinden uzaklastirmak istendigi goriilmektedir.

Reklam g¢ekiciliginin, tiiketicinin bir ihtiyacina yonelik gizli arzularmi
uyandigimi dile getiren Balci (2006: 77)’ya gore reklam gekiciligi bu arzulari
reklam mesajlarma tasiyarak alicimin ilgilerini, giidiilerini reklam araciligiyla

kiskirtan bir 6gedir.

Literatiire bakildiginda pek cok ¢ekicilik tanimlamast yapilmistir. Yalniz
kavramin smiflandirilmasinda tam olarak bir fikir birligine rastlanilmadig:

goriilmektedir.

Aristo ile baglayan siniflandirma agisindan baktigimizda; Aristo ¢ekiciligi
Ethos, Pathos ve Logos adin1 verdigi, tutum degisimi igin alternatif siiregler olarak
one siirmektedir. Khan iirlin yonlii ¢ekicilik, tiiketici yonlii ¢ekicilik, mizahi
gekicilik ve cinsel ¢ekicilik olmak tlizere dort tiirde ele almis; Nwankwo vd.

(2013: 230-232) ise ¢ekiciligi on {ig tiirde ele almigtir. Bu ¢ekicilik tiirleri:
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a. Korku Cekiciligi (Fear Appeal): Korku, bireyleri etkileme
acisindan ¢ok dnemli bir etkendir. Kozmetik ve saglik tirlinlerine ait reklam
kampanyalarinda, iyi yonde etki etmesi amaciyla sik sik kullanilir. Reklam
uzmanlari, korkunun reklamda olciilii seviyede kullanildigi zaman etki

ettigini savunmaktadirlar.

b. Mizah Cekiciligi (Humor Appeal): Mizah, reklamlarmn yiizde otuzunda
kullanilan bir unsurdur. Mizah, {irliniin satis1 i¢in bir ara¢ olmalidir; seyircinin
ilgisini ¢ekmelidir. Ayrica, mesajin iletilmesi sonucu seyircide yarattigi anlik
hatirlatmalarla iirlinlin satisina fayda saglamalidir. Reklamda kullanilan mizah;

iirliniin faydasinin 6niine gegmeden, etkili ve 6l¢iilii bir sekilde kullanilmalidir.

Reklam mesajlar1 arasinda en c¢ok bilinen ve en ¢ok hatirlanan mesaj
tiirtiniin; mizahi reklam mesajlar oldugunu dile getiren Belch ve Belch (2003:
185)’e gore reklamlarda mizah kullanirken dikkatli olunmalidir. “Ozellikle finans,
sigorta ya da krematoryum gibi ciddi hizmet veren sektorler igin dikkatlice

kullanilmadiginda zararl sonuglara neden olabilir” (Elden ve Bakir, 2010: 219).

Mizah etkinliginin {riiniin tiirline gore de degisebildigini sdyleyen
Pelsmaker et al. (2001: 178)’¢ gore mizah, disik ilgiye sahip iriinlerin
sunumunda, yiiksek ilgiye sahip iirlinlerin sunumundan daha etkili olmaktadir.
Benzer sekilde mizahi ¢ekiciligin eski ve bilindik markalarda kullanimi; yeni ve

bilinmeyen markalara nazaran daha yaygindir.

Reklamlarda — 0zellikle mobil iletisim reklamlarinda — siklikla {inli
komedyenlerin kullanilmasi veya herhangi bir reklamda bireyin veya herhangi bir
hayvanin giiling duruma disiiriilmesiyle reklamlarin hatirlanabilirliginin,
dolayisiyla tirtiniin hatirlanabilirliginin artirilmaya ¢alisildigi ve etkin bir reklamin

amaglandig diisiiniilmektedir.
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c. Cinsel Cekicilik (Sex Appeal): Cinsellik ve ¢iplaklik her zaman tiriinii
sattirir.  Cinsellik, cinsel ¢agrisimlar, asir1 cinsel uyarimlar veya sehvet
diiskiinliigii; seyircide merak ve reklamla ilgili giiglii duygular uyandirir. Ayni
zamanda iirliniin de ilgi ¢cekmesine yol agar. Eger cinsel ¢ekicilik reklamda dogru
kullanilmazsa bumerang etkisi yaratabilir. Reklamin vermek istedigi ana mesajla
Uriiniin maksadini zedeler, ayn1 zamanda kalitesiz bir marka olarak anlagilmasina
sebep olur. Eger bir reklamda cinsel ¢ekicilik kullanilacaksa {iriini

bayagilagtirmadan, onun tamamlayici bir pargasi olarak kullaniimalidir.

Khan (2006: 296); Reichert ve Lambiase (2003: 13); Attwood (2009: 295)
ise cinsel cekiciligin; kadin/erkek c¢iplakliginin ¢esitli formlarmin, cinsel bir
iligkiyi resmedecek sekilde canlandirildigi, cinsel zevklerin aktarildigi ve cinsel
uyaricilarin hem sozel hem de soézel olmayan simgelerle iletilebilen bir ¢ekicilik

tiirli oldugunu belirtmislerdir.

Cinsel ¢ekicilik kullanilan reklamlarda, tiiketiciler iki tiir etkiye maruz
kalmaktadir. Bunlardan ilki, “X triiniinii kullanirsaniz daha seksi goriinecek,
davranacak veya hissedeceksiniz”; ikincisi ise “X marka Uriinii tercih ederseniz,

diger insanlar1 cezp edeceksiniz” seklindedir (Gass ve Seiter, 2003: 297).

Cinsel cekicilige sigara kullanimi agisindan bakildiginda; sigara
paketlerinin lizerindeki “sigara icmek kan akisini yavaslatir ve cinsel iktidarsizliga

neden olur” seklindeki uyarilar;

e Kimi bireyler iizerinde: sigaraya baslamamak, sigaray1 azaltmak

veya birakmak gibi olumlu etkiler yaratirken
e Kimileri iizerinde: sigaraya daha fazla egilim, paketin o yiizlinii

kapatip da igme, bu tarz uyarilara bahane bulma veya inatlagsma

gibi olumsuz etkiler yarattigi diigiiniilmektedir.
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¢. Miizik Cekiciligi (Music Appeal): Miizik, kendine 6zgii bir degeri
olmasiyla beraber reklamin ikna giiclinii pekistiren bir dzellige sahiptir. Aym
zamanda seyircinin dikkatini g¢ekerek onu ele gegirir ve miisterinin Uriini

hatirlamasina yardimer olur.

d. Nadir olma/Az Bulunurluk Cekiciligi (Scarcity Appeal): Az
bulunurluk ¢ekiciligi, kisitli zaman ve kisitli iiriin miktar1 tizerine kullanilan bir
reklam ¢ekiciligi tiriidiir. Siklikla yarigma, gekilis gibi aktiviteler igeren tanitim-

reklam araglar1 kullanilarak tiiketicinin satin almasi saglanir.

e. Rasyonel Cekicilik (Rational Appeal): Adindan da belli oldugu tizere
amag; bireylerin islevsel, faydali ve kullanigli 6zel mal ve hizmet ihtiyaclari
iizerine odaklanmaktir. Bu tiir ¢ekicilikler, malin veya hizmetin nitelik ve
ozelliklerini vurgulamakla beraber iiriinii kullanacak ya da satin alacak bireylere
ne kadar fayda saglayacagimi anlatmak i¢in kullanilir. Rasyonel g¢ekiciligin
kullanildig1 en basarii ve en uygun mecra, yazili basindir. Ayni1 zamanda
anlagilmasi gilic veya c¢ok dikkat ve ilgi gerektiren iriinleri tanitmak igin de

isletmeden —isletmeye(B2B) reklam verenler i¢in uygundur.

Rasyonel c¢ekicilige karsi endiistriyel alicilarin daha duyarli olduguna
inanilmaktadir ¢linkii onlar iirtin hakkinda daha fazla bilgi sahibi, iiriiniin degerini
tanimak i¢in egitilmis ve digerlerinin kendilerine sunduklari seceneklerden

sorumludurlar (Kotler, 2002: 274).

f. Snob Cekicilik (Snop Appeal): Snob ¢ekicilik, herkesin birinci kalite
olarak benimsedigi, likks ve sik triinlere yonelik arzu ve kiskanglik hissini

tiikketicide yaratmak amaciyla kullanilir.

g. Maceraci Cekicilik (Adventure Appeal): Bu ¢ekicilik tiird, tiriinii satin
aldig1 takdirde bireyin hayatinin tamamen degisecegi; eglence, aksiyon ve macera

dolu bir yasama doniisecegi izlenimi vermek amaciyla kullanilir.
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g. Milkkemmele Yakin Olma Cekiciligi (Less than Perfect Appeal):
Reklamlar genellikle bireylerin yetersizliklerine ve mevcut durumlarmin
mikkemmel olmadigina isaret ederler. Bu durumdan hosnutsuz olduklarini
hatirlatip tirlinii satin almalar1 igin onlar1 etkilerler. Bu gekicilik tiirti genellikle

kozmetik alaminda ve saglik sektdriinde kullanilir.

h. Romantizm Cekiciligi (Romance Appeal): Bu tir reklamlar, iki
cinsiyet arasindaki ¢ekimi sergilemek amaciyla kullanilir. Bu ¢ekicilik tiird, triini
satin alanin karsi cins iizerinde olumlu bir etki birakacagimi ve ask hayatinin
diizelecegini ifade eder. Parfiim, otomobil ve diger bir¢ok iiriinde bu tiir reklam

cekiciligi kullanilir.

1. Duygusal Sozciikler ve Duyarhhk Cekiciligi (Emotional
Words/Sensitivity Appeal): Bu tiir reklamlar tiiketicileri yo6nlendirmek ve

tiikketicilerin duygularma etki etmek i¢in kullanilir.

Duygusal Cekicilik, bir bireyin belirli mal ve hizmeti satin almasi igin
gerekli olan psikolojik ve sosyal ihtiyaglariyla iligkilidir. Birgok tiiketici, satin
alma davranigsina duygusal yolla motive edilerek veya giidiilenerek ikna edilir.
Reklamcilar duygusal ¢ekicilikleri kullanmay1 amaglarlar, ¢iinkii duygusal
cekicilikler birbirine benzer bir¢cok markanin var oldugu bir ortamda, rakiplerinden
farkli olmak adina iiriin satisina fayda saglar. Duygusal ¢ekicilikler, kisisel ve

sosyal goris igerir.

Duygusal cekicilikler sirayla pozitif veya negatif olabilirler. Pozitif
duygusal cekicilik durumunda, planlayict {iriinii en favori goriinti ile
iligkilendirerek sergiler; en belirgin Ornekler olarak araba, parfiim ve pahali
saatlerin reklami yapilmaktadir. Negatif duygusal ¢ekicilikler korku, utanma ve
sucluluk icermektedir; 6rnek olarak dis macunu reklamcilarinin, kotii agiz kokusu
ve dis ciirimesine yonelik korkular1 vurgulayan tarzdaki duygularin {izerine

oynamalari verilebilir (Wilson ve Gilligan, 2005: 525).
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Genellikle bireylerin rasyonel degil, duygusal ¢ekiciligin etkisi altinda
hareket ettigi ve mantiksal yanlarinin, manevi yanlarimin baskis1 altinda oldugu

goriilmektedir.

i. Unlii Kullamm (Endorsement): Reklamda iinlii ve tanmmnus kisileri
kullanmak {iriinii destekler ve satiglar1 arttirir. Tiirkiye’deki ¢ogu reklam filminde
(Mavi Jeans — Kivang Tathtug, Serenay Sarikaya; Is Bankasi — Cem Yilmaz;
Vodafone — Beyazit Oztiirk vs. gibi)  {inli kullammnm gergeklestigi

goriilmektedir.

j. Kelimelerle Oynamak (Play on Words): Reklamlar etkili anlatim
tarzlar1 yakalayarak mesaji iletirler. Bu tiir ¢ekicilikler geng kitle {izerinde, marka

tanimada ve marka ¢agrisiminda (hatirlamada) daha yaygin ve basarilidir.
3.3.2. Reklamlarda Korku Cekiciligi

Korku c¢ekiciligi, negatif duygu c¢ekiciliklerinden bir tanesidir. Negatif
duygusal c¢ekicilikler; diizenli olarak tiiketici pazarma, tiiketicilerin ihtiyag
duydugu sosyal standartlara ulagsmalari i¢in gerekli olan ¢ekiciligi yaratan tirlinleri
satmak amaciyla uygulanmaktadir. Dillard ve Peck (2000), kamu hizmeti
reklamlarinin; kararsiz tutumlar, degisen sorumluluk duygular1 ve bilissel
tepkilerin  hepsinin iizerinde pozitif ve negatif ¢ekiciligin etkinligini

gostermiglerdir (Brennan ve Binney, 2010: 141).

Negatif c¢ekicilik, duygusal dengesizlik yaratan oOzellikli (arzulanan)
davranislar1 diizeltmek icin kullanilmaktadir ki bu durumda uygun bir davranis
olarak kabul edilmektedir (Brennan ve Binney, 2010: 141). Brengman vd. (2010:
581) duygu merkezli “korku kontroliinde” bireylerin mesajda sunulan tehdit
uyaricilarina karsi gerekli tepkiyi veremeyeceklerini diisiinerek negatif bir
yeterlilik degerlendirmesi igine girdiklerini sdylemektedirler. Negatif yeterlilik

degerlendirmesini iceren duygusal ¢ekiciliklerinden biri de korkudur.
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Smith ve Mackie (2007: 257) soOylenenleri destekler sekilde, reklam
ajanslar1 tarafindan kullanilan en yaygin negatif duygunun “korku” oldugunu dile
getirmistir. Reklamlar bize viicut kokusu, kotii nefes veya kepek gibi toplumdan
diglanabilecegimiz durumlar1 hatirlatir. Kamu saghgi kampanyalari; bizleri,
hamilelik boyunca igilen sigaralar konusunda uyarmak icin diiskiin (bagimli)
bebekleri; giineslenme konusunda uyarmak igin cilt kanseri yaralarim ve alkollii
ara¢ kullanma konusunda uyarmak i¢inse korkung bir sekilde carpigmis arabalari

gosterirler.

Ayni sekilde ililkemizde uygulanmakta olan dis sagligi, sigara ve nargile
karsiti, trafik terdriine karsi vs. olan reklamlarda da korku gekiciligi faktoriiniin
kullanildig1 goriilmektedir. Korku ¢ekiciligi tekniginde, bireyler herhangi bir seye
ikna edilirken korku uyandirilmaya ¢alisiimakta ve belli bir davranist yapmasinin
sonucunda ortaya cikabilecek zararlar siralanmaktadir. Dolayisiyla bu tarz

reklamlarda korku ¢ekiciligi en ¢ok tercih edilen gekicilik tiirii olmaktadir.

Kisileraras: iletisimde yiiksek seviyede korku igerikli mesajlarin, diisiik
seviyede korku iceren mesajlara nazaran daha ikna edici oldugunu dile getiren
Terblanche ve Terblanche (2010: 121) korkunun, yiiksek uyaricit diizeyinde
insanda tehdit algis1 yaratan olumsuz bir duygu oldugunu dile getirmistir. Burada
mesajin sahip oldugu korku seviyesi ile ikna giicii arasinda dogru bir orantinin

varligindan s6z etmektedir.

Korku ¢ekiciligi, fiziksel ve sosyal korku cekiciligi iginde kategorize
edilebilir. Fiziksel korku cekiciligi, viicudu sarsan tehdit ile iliskilidir; sosyal
korku ¢ekiciligi, sosyal kabullenisle iligkili olan tehdit ile ilgilidir. Lazarus (1991),
reklamin etkisinin kendiliginden olusmadigim1 degerlendirirken tehditlere kars:
insan tepkilerinin zarar veya yarar olarak degerlendirilmesinin, Onceden
gelistirilen duygusal sorumluluk ve sonradan olusan psikolojik tepki ile
olustugunu farz etmektedir. Korkunun muhtemelen uzak durma veya kacis ile

sonuclanacagimi varsaymaktadir (Brennan ve Binney, 2010: 141).
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Hiikliimetin saghk uyarilarinda, davraniglarin degistirilmesi amaciyla
“korkuyu” kullandigim1 dile getiren Smith ve Mackie (2007: 257) bu tarz
uyarilarda basarili olunabilmesi i¢in korku g¢ekiciliginin, negatif sonuglari
gosterecek sekilde ve dogru miktarda — dislerin ve dis etinin ¢lirlimesinin
gosterilmesi gibi- kaygi uyandirilarak gergeklestirilmesi gerektigini sdylemistir.
Ayrica bu tarz uyarilara uyulmazsa izleyicilerin de benzer sikintilarla

karsilasabilecekleri gosterilerek hareket edilmesi gerektigini dile getirmistir.

Her ne kadar normal seviyede korku i¢eren mesajlarin daha etkili oldugu
sOylense de Lennon ve Rentfro (2010: 59)’a gore yiiksek seviyede korku kullanimi

ikna tizerinde oldukca etkilidir.

Hiiklimetin saglik uyarilarma yonelik -korku ¢ekiciligi igeren sigara paketi
gorsellerinden yola ¢ikarak- ¢alisma gergeklestiren Cobaner (2013), sigara igme
gibi riskli saglik davramiglarin1 degistirmeyi amacglayan saglik iletisimi mesajlari
gerceklestirmistir. Bu mesajlarda genellikle insanlarin kendi davramislarindan
sorumlu olduklarmin ve somut kamtlar1 gordiiklerinde riskli davranmiglardan
vazgececeklerinin kabul edildigini fakat birgok bilimsel kanita ragmen bireylerin
sigara i¢meye devam ettiklerini dile getirmistir. Sigara paketleri iizerindeki
gorsellerde korku 6gesinin kullanim diizeylerini, bu 6genin sigara igme davranigini
nasil tanimladigini (bireysel bir sorun, bagimlilik vb.), sorumlular hakkinda ve
problemin ¢dziimiine yonelik ne tiir oneriler sundugunu (bireysel/toplumsal) ve
kullanilan gorsel oOgeler araciligt ile ne tir anlamlarin aktaridigin1 ortaya

koymustur.

Her ne kadar Terblanche ve Terblanche (2010) ve Lennon ve Rentfro
(2010) yiiksek seviyedeki korku kullaniminin ikna tizerinde oldukca etkili
oldugunu dile getirse de Cobaner (2013)'in calismasi bu goriise zit bir sonug
vermigtir. Cobaner (2013), saglik iletisiminde korku 6gesi kullaniminin, beklenen
tutum ve davranig degisikligini saglamada tek basina yeterli olmadigini ortaya

cikartmistir. Korku 6gesini kullanirken bireyin mesajda bahsedilen olumsuz
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durumla nasil bas edecegine, hangi toplumsal/kurumsal desteklerden
faydalanacagina, kime nasil bagvuracagma ve bu hizmetin bir maliyetinin olup

olmadigina da deginilmesi gerektigini dile getirmistir.

Ulkemizde de hiikiimetin, korku cekiciligi faktdriinii kullanarak gerek
trafik terdrii karsiti gerek sigara karsiti gerekse nargile vs. karsiti reklamlariyla
bireyleri uyarmaya c¢aligmasinin ardindaki en biiylik etkenin, bireyler lizerinde bu
zararli ve tehlikeli konularda korku ve kaygi olusturmaya caligmak oldugu

diisiiniilmektedir.

Korku c¢ekiciligi faktoriiniin egitim iizerindeki etkisini ele alan ve korku
¢ekiciliginin egitimde bir motivasyon araci olarak kullamildigini dile getiren Nurlu
ve Kuru (2014)'nun gerceklestirmis olduklar1 ¢alismada 6gretim elemanlarinin
KPSS' ye yonelik olarak korku c¢ekiciligini ne dlgiide kullandigini 6grencilerin

algilamasina gore incelemislerdir.

152 adet 6gretmen aday1 6grencinin dahil oldugu calismada; Ggrenciler,
O0gretim elemanlarmin KPSS' ye yonelik korku ¢ekiciligi mesajlarini  az
kullandiklar1 algisina sahiptirler. Arastirmacilar ayn1 zamanda 6grencilerin korku
cekiciligi algilama diizeyini, cinsiyet ve akademik genel not ortalamasina gore de
ele almis fakat anlamh bir farklilik elde edememislerdir. Sadece bazi anabilim
dallar1 arasinda (matematik ve sosyal bilgiler 6gretmenligi) algilanan korku
cekiciligi baglaminda anlaml farklilik elde etmislerdir. Genel olarak bakildiginda
egitimde -bazi anabilim dallar1 haricinde- korku cekiciligi faktoriiniin 6grenciler

tarafindan ¢ok fazla algilanmadig1 sonucuna varmiglardir.

Korku ¢ekiciligi iceren mesajlar1 pazarlama sektdrii acgisindan ele alan
Firat (2013)'m gerceklestirmis oldugu caligmada markalarin iletmis oldugu korku
mesajlarmin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 ortaya konulmustur. Sonug
olarak temizlik sektoriinde, Ozellikle de dis yiizey temizlik sektoriinde faaliyet

gosteren isletmelerin reklamlarini hazirlarken hedef kitlelerinde endige yaratan bir
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uyarict kullanarak ve daha sonrasmda buna uygun bir ¢oziim sunarak
reklamlarinin  basarisin1  arttirabileceklerini; ayni zamanda korkuyu, pazar
boliimlendirmede bir pazar boliimlendirme aract olarak kullanarak basarili

olabileceklerini dile getirmistir.

Genel olarak korku cekiciliginin saglik, egitim, pazarlama gibi alanlar
itibariyle kullammina bakildiginda; sonuglarin tiiketicilerin mesajlar1 algilama,
verdikleri tepkiler dogrultusunda degiskenlik gosterdigi gorilmiistir. Tiiketicilerin
kimi zaman korku faktoriinii dikkate alarak kurum ve kuruluglarin istedigi
dogrultuda davranirken kimi zaman da korku mesajinin zittina hareketler

sergiledikleri gézlemlenmistir.
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4. ARASTIRMA BULGULARI

Caligmada yillardir sigara kullanmakta olan, sigaray1 birakmak istemeyen,
sigarayl birakmak isteyip de birakamayan veya sigara kullanmayan Ogrencilerin

sigara karsiti reklamlara karsi tutumlari ve etkilenme dereceleri incelenmistir.

Aragtirmanin temeli; “Korku ¢ekiciligi faktoriinii igeren sigara karsiti
reklamlarin bireyler iizerinde etkin olup olmadigi, etkinse ne derecede etkin
oldugu ve en ¢ok sigara igenlerin mi yoksa igmeyenlerin mi bu reklamlardan
etkilendigi sorusuna dayanmaktadir. Ayni zamanda deneklerin ankete verdikleri
cevaplarla bilingaltlarinda gizli olan duygularinin benzer olup olmadigi hakkindaki
sorulara da cevap arandigi bu béliimde gerek video dncesi yoneltilen anket sorulari
gerekse video sonrasi yoneltilen sorularla deneklerin goriisleri ve bilingalti

tepkileri Slgilmiistir.

Deneklerin ankete verdikleri cevaplar, yiiz yiize anket yontemiyle elde
edilmis bilingaltinda sakli kalan duygularina ulasmada ise -laboratuvar
yontemlerinden biri olan- fNIRS cihazindan yararlanilmistir. Cihazin kullaniminin
herhangi bir saglik sorunu teskil etmedigi etik kurul tarafindan onaylandiktan
sonra cihazin saglikli sonuclar verebilmesi ig¢in deneklerde bulunmamasi gereken

durumlar kendilerine iletilmis ve uygun bireyler deneye tabi tutulmustur.

Elde edilen anket verileri Frekans Analizi, Capraz Tablo Analizi ve Ki

Kare Testine tabi tutulmustur.

Bu sekilde de sigara karsit1 reklamlarin etkinlik derecesine iliskin

sonuclara ve en etkin korku ¢ekiciligi faktoriiniin hangisi olduguna ulagilmustir.

65



4.1. fNIRS Analizleri

Izletilen video sahnelerinin, materyal ve yontemler kisminda bahsedilen

fNIRS yontemiyle analiz edilip yorumlanmasi bu kisimda gergeklesmistir.

fNIRS tablosunda yer alan “t skorlari”, videonun sahneleri arasindaki
etkinlik derecesini ifade etmektedir. Ornegin, t;, skoru birinci sahnenin ikinci
sahneye gore ne derece etkili oldugunu gostermektedir. Eger ty, skoru pozitif bir
deger almigsa birincinin sahne ikinci sahneden daha etkili oldugunu anlamina

gelmektedir. Eger negatif bir deger almissa ikinci sahne birinci sahneye nazaran
daha etkilidir.

Video Bloklar:: 1. Ameliyat 2. Hamile Bayan 3. Agiz kanserli Bayan
4. Kesik Bacak olacak sekilde numaralandirilmistir. Kirmuzi gizgiler video

bloklarimi gostermektedir.

L | M WMW%% | Dk
» w"\f Tapanpsta ol § Fldavd
AWM: ‘ R N

Sekil 1: fNIRS’a iliskin grafik

4.1.1. Etkin Sahne ve Cinsiyet
Bu kisimda deneklerin sahnelerden etkilenim durumlart cinsiyetler

bazinda ele alinmustir. Capraz tablo yardimiyla cinsiyet tizerinde en etkin sahnenin

belirlenmesi gergeklestirilmistir.

66



Cizelge 4.1. Sigara kullanmayan kadinlara iliskin fNIRS analizleri

Denek | Cinsiyet | ti, tys t the the ta SE;E:]’;
DI | Kadm | 0140 | 0,256 | -0,457 | 0,454 | -0.353 | -0,783 | 4
D2 | Kadm | 0220 | 0,771 | 2,550 | 0,414 | 2,153 | 2179 | 1
D3 | Kadm | 0565 | 0,313 | 1,902 | 0924 | 1,612 | 0019 | 1
D7 | Kadmn | -0,016 | -1,380 | -1,632 | -1,183 | -1,736 | 0,035 | 3
D8 | Kadin | 0843 | -1,028 | 0,326 | -2,282 | -0485 | 1,473 | 3
D9 | Kadm | 0320 | 0,094 | 0,140 | -0,300 | -0,335 | -0.181 | 1
D10 | Kadm | 0,061 | 0,441 | 0578 | 0425 | 0519 | -0,228 | 1
D11 | Kadmn | 0408 | 0,252 | 1,268 | -0,076 | 0,983 | 1,155 | 1
D13 | Kadin | -0,460 | -0,667 | -1,601 | -0,465 | -1,252 | -0,829 | 4
D16 | Kadm | 0,769 | 0,480 | 1,377 | -0,084 | 0,758 | 0317 | 1
D17 | Kadm | 1,265 | 1,041 | 0,386 | -0,201 | -0.229 | -0138 | 1
D18 | Kadmn | 0,258 | -0,784 | 0,051 | -1,184 | -0,337 | 0,389 | 3
D19 | Kadm | 0,732 | 0922 | 1,036 | 0,405 | 0,444 | -0212 | 1
D24 | Kadm | 1,524 | 1,545 | 2,235 | 0,037 | 0,867 | 0910 | 1

Sigara kullanmayan kadinlara yonelik fNIRS analizlerine bakildiginda, t

skorlardan elde edilen verilerle en etkin sahneler belirlenmistir. Bu dogrultuda

deneklerin %14,28 (2 kisi)’si kesik bacaga iliskin (4 numarali)) sahneden

etkilendiklerini dile getirirken %21,43 (3 kisi)’ii agiz kanserini igeren (3 numaralr)

sahneden, %64,29 (9 kisi)’u en ¢ok ameliyat am (1 numarali) sahnesinden

etkilendiklerini dile getirmistir.
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Cizelge 4.2. Sigara kullanan kadinlara iliskin fNIRS analizleri

Denek | Cinsiyet |t t t t te ta S'i:ﬁ:g
D29 | Kadm | 0,719 | -0591 | -0,485 | -2,017 | -2,034 | -0,185 | 4
D30 | Kadm | 1,066 | 0,929 | -0,570 | -0,286 | -1,851 | -1,837 | 4
D34 | Kadmn | 0,348 | 0,854 | -0,151 | -1,147 | 0,422 | 0,847 | 1
D36 | Kadm | 0,498 | -1,165 | -1,237 | -0,071 | -0,969 | -0,027 | 4
D39 | Kadm | 0,110 | 0,151 | 0,123 | 0,057 | 0,017 | -0,074 | 1
D42 | Kadmn | 0424 | 2,029 | 1,870 | 2,010 | 1,636 | 0,273 | 1
D44 | Kadm | 0,067 | -0,922 | -1,481 | -0,915 | -1,538 | 0,743 | 4
D46 | Kadm | -0,666 | -0,854 | -1,414 | -0,538 | -1,179 | -0,320 | 4
D47 | Kadm | -0,738 | -2,067 | -2,750 | -1,801 | -2,640 | 0,235 | 4
D48 | Kadm | 0,186 | 0,017 | 1,276 | 0,831 | 1,356 | 0818 | 1
D49 | Kadm | -0,060 | -0,876 | 0,103 | -1,010 | 0,084 | 1,110 | 3
D50 | Kadm | -0,761 | -1,325 | -2,312 | -0,772 | -1,868 | 0,941 | 4
D51 | Kadm | 0541 | -0,805 | -1,308 | -1,438 | -2,262 | -0,378 | 4
D52 | Kadm | 0,225 | 0,636 | 1,169 | 0,461 | 0,946 | 0585 | 1
D56 | Kadm | -0,301 | -2,218 | -0,767 | -1,031 | 0,539 | 1,216 | 3
D57 | Kadm | 0,037 | -0,030 | -0,106 | -0,055 | 0,004 | -0,469 | 4

Sigara kullanan kadinlara yonelik t skorlarina bakildiginda ise deneklerin

%12,5 (2 kisi)’u agiz kanserine iliskin (3 numarali) sahneden etkilendigini dile

getirirken deneklerin %31,25 (5 kisi)’i ameliyat amni igeren (1 numarali)

sahneden, %56,25 (9 kisi)’i ise en ¢ok kesik bacak (4 numarali) sahnesinden

etkilendigini dile getirmistir. Iki numarali sahne olan hasta esin hamile kadmn ve

karnindaki ¢ocugundan oziir diledigi sahnenin, sigara igen ve igmeyen kadinlar

tizerinde ciddi bir etkisinin olmadigi gérilmiistiir.
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Cizelge 4.3. Etkin sahne ve kadinlara iligkin ki kare testi

Etkin Sahne .
i _ i Toolam Ki Kare
Kadm Ameliyat A1z Kesik P Testi
ad Am Kanseri Bacak
Kisi | % | Kisi | % | Kisi | % |Kisi | % | FET.
Sigara Kullanan 5 16,7 2 6,7 9 30,0 | 31 |53,3
Sigara 9 [300] 3 |100]| 2 |67 | 28 |467| 0,065
Kullanmayan
Toplam 14 | 46,7 5 16,7 11 | 36,7 | 59 100

Kadinlarin sigara kullanim durumu ile etkilenilen sahne arasindaki iliski

Ki Kare Testiyle incelendiginde ise sigara kullanan kadin deneklerle sigara

kullanmayan kadin denekler arasinda herhangi bir iliskiye rastlanilmamustir

(p=0,065>0,05). Sigara karsit1 reklamlarda etkilenilen sahnenin, kadin deneklerin

sigara igip/igmeme durumuna bagli olarak degiskenlik gostermedigi anlagilmustir.

Cizelge 4.4. Sigara kullanmayan erkeklere iliskin fNIRS analizleri

Denek CinSiyet t ti3 ty ts t [N SE;E::;
D4 Erkek -0,996 | -2,766 | -2,057 | -2,244 | -2,059 | -0,495 4
D5 Erkek -0,200 | -2,294 | -1,707 | -3,060 | -1,890 | 0,037 3
D6 Erkek 1,065 1,440 0,498 0,495 | -0,451 | -0,923 1
D12 Erkek -0,255 | -1,773 | -1,433 | -1,397 | -1,199 | 0,006 3
D14 Erkek -0,375 | 0,039 | -1,773 | 0,384 | -1,413 | -2,628 4
D15 Erkek 0,597 0,870 2,083 0,197 1,471 1,534 1
D20 Erkek -0,281 | 0,030 0,134 0,275 0,828 | -0,049 2
D21 Erkek 0,791 1,216 | -0,271 | 0,414 | -1,191 | -2,090 4
D22 Erkek -0,101 | -1,215 | -1,592 | -1,324 | -1,770 | -0,726 4
D23 Erkek 0,777 | -1,003 | 0,245 | -2,346 | -0,958 | 1,769 3
D25 Erkek 1,398 1,339 1,166 0,098 | -0,462 | -0,557 1
D26 Erkek -0,605 | -1,565 | -2,261 | -1,527 | -2,291 | -1,372 4
D27 Erkek 0,112 | -0,811 | -3,153 | -1,079 | -3,740 | -3,377 4
D28 Erkek 0,138 | -1,613 | -1,258 | -2,158 | -1,944 | 0,601 3
D25 Erkek 1,398 1,339 1,166 0,098 | -0,462 | -0,557 1
D26 Erkek -0,605 | -1,565 | -2,261 | -1,527 | -2,291 | -1,372 4
D27 Erkek 0,112 | -0,811 | -3,153 | -1,079 | -3,740 | -3,377 4
D28 Erkek 0,138 | -1,613 | -1,258 | -2,158 | -1,944 | 0,601 3
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Sigara kullanmayan erkeklere yonelik gerceklestirilen fNIRS analizlerine
bakildiginda, t skorlardan elde edilen verilerle en etkin sahneler belirlenmistir. Bu
dogrultuda deneklerin %44,44 (8 kisi)’ii en ¢ok kesik bacaga iliskin (4 numarali)
sahneden etkilendiklerini dile getirirken %27,78 (5 kisi)’ii agiz kanserini i¢eren
(3 numarali) sahneden, %22,22 (4 kisi)’si ameliyat an1 (1 numarali) sahnesinden
ve %5,56 (1 kisi)’s1 hastanede tedavi goren bir baba adaymin hamile esinden ve
esinin karnindaki bebeginden 6ziir diledigi (2 numarali) sahneden etkilendiklerini

dile getirmistir.

Cizelge 4.5. Sigara kullanan erkeklere iliskin fNIRS analizleri

Denek | Ci nSiyet to t13 tis t3 tos 13 SE;E:_:;
D35 Erkek 0,930 | -0,866 | 1,257 | -1,784 | 0,419 1,894 3
D37 Erkek -0,896 | -1,369 | -1,208 | -1,064 | -0,721 | -0,007 4
D38 Erkek 0,190 0,201 1,399 0,092 1,354 0,996 1
D40 Erkek 1,707 1,365 3,163 0,557 1,868 0,703 1
D41 Erkek 0,791 2,099 1,356 1,161 0,160 | -1,782 1
D43 Erkek 0,019 | -0,39%6 | 0,671 | -0,407 | 0,743 1,129 3
D45 Erkek -0,682 | -3,157 | -3,611 | -2,468 | -2,927 | -0,464 4
D53 Erkek -0,646 | -1,369 | -2,331 | -0,851 | -1,686 | -0,704 4
D54 Erkek -0,423 | -1,242 | -1,984 | -0,924 | -1,735 | -1,084 4
D55 Erkek 0,132 | -1,110 | -0,617 | -1,267 | -0,909 | 0,109 3
D58 Erkek 2,206 2,082 0,898 | -0,414 | -1,514 | -1,161 1
D59 Erkek 0,160 | -0,507 | -0,622 | -0,832 | -1,050 | -0,437 4

Sigara kullanan erkeklere yonelik gergeklestirilen fNIRS analizlerine
bakildiginda, t skorlardan elde edilen verilerle en etkin sahneler belirlenmistir. Bu
dogrultuda deneklerin %41,67 (5 kisi)’i en ¢ok kesik bacaga iliskin (4 numaralr)
sahneden etkilendiklerini dile getirirken %33,33 (4 kisi)’si ameliyat ani
(1 numarali) sahnesinden ve %25,00 (3 kisi)’ii agiz kanserini igeren (3 numarali)

sahneden etkilendiklerini dile getirmistir.
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Cizelge 4.6. Etkin sahne ve erkeklere iliskin ki kare testi

Etkin Sahne Ki
Erkek Ameliyat | Hamile Agiz Kesik Toplam | Kare
Ani Kadin Kanseri Bacak Testi
Kisi | % | Kisi | % | Kisi | % | Kisi | % | Kisi | % | F.E.T.
Sigara 4 133 0 | o | 3 |100]| 5 |167]| 12 | 100
Kullanan
Sigara 4 |133| 1 | 33| 5 |167| 8 |267| 18 | 100| 0938
Kullanmayan
Toplam 8 [267| 1 [33 ] 8 |267| 13 [433] 30 | 100

Erkeklerin sigara kullanim durumu ile etkilenilen sahne arasindaki iligki
Ki Kare Testiyle incelendiginde ise sigara kullanan erkek deneklerle sigara
kullanmayan erkek denekler arasinda herhangi bir iliskiye rastlanilmamistir
(p=0,938>0,05). Sigara karsit1 reklamlarda etkilenilen sahnenin, erkek deneklerin

sigara i¢ip/igmeme durumuna bagli olarak degiskenlik gostermedigi anlagilmustir.

fNIRS cihazindan elde edilen verilere cinsiyet agisindan bakildiginda
kadinlarin en ¢ok videonun dehset iceren sahnesi olan birinci sahnesinden
“ameliyat am” en az da ikinci sahne olan “hastanede tedavi goéren bir baba
adayinin hamile esinden ve esinin karnmindaki bebeginden 6ziir diledigi” sahneden
etkilendigi; erkeklerin ise en ¢ok videonun doérdiincii sahnesi olan “kesik bacak”
sahnesinden en az da ikinci sahne olan “hastanede tedavi goren bir baba adayinin
hamile esinden ve esinin karnindaki bebeginden oziir diledigi” sahneden
etkilendikleri goriilmiistiir. En az etkilenilen sahne acisindan etkilenim diizeyleri
ele alindiginda her iki cinsiyetin de en az ikinci sahne olan “hastanede tedavi
goren bir baba adaymin hamile esinden ve esinin karnindaki bebeginden oziir

diledigi” sahneden etkilendigi goriilmiistiir.

4.1.2. Etkin Sahne ve Yas

Bu kisimda deneklerin sahnelerden etkilenim durumlar1 yas bazinda ele
alinmigtir. Capraz tablo yardimiyla yas tizerinde en etkin sahnenin belirlenmesi

gerceklestirilmistir.
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Cizelge 4.7. Sigara kullanmayan 18 ve alt1 yas arahgindaki deneklere iliskin
fNIRS analizleri

Etki
Denek Yas 1 3 ty b2 tos L Sah:1ne

D7 18-alt1 | -0,016 | -1,380 | -1,632 | -1,183 | -1,736 | 0,035 3
D20 18-alt1 | -0,281 | 0,030 0,134 0,275 0,828 | -0,049 2

Sigara kullanmayan 18 ve alt1 yas araligindaki deneklere yonelik fNIRS
analizlerine bakildiginda, t skorlardan elde edilen verilerle en etkin sahneler
belirlenmistir. Bu dogrultuda deneklerin %50,00 (1 kisi)’si agiz kanserini i¢eren
(3 numarali) sahneden etkilendiklerini dile getirirken %50,00 (1 kisi)’si hastanede
tedavi goren bir baba adaymin hamile esinden ve esinin karnindaki bebeginden

oziir diledigi (2 numarali) sahneden etkilendiklerini dile getirmistir.

Cizelge 4.8. Etkin sahne ve 18 yas ve altina iliskin ki kare testi

Etkin Sahne
Toplam
18-Altn Hamile Kadin Ag1z Kanseri
Kisi % Kisi % Kisi %
Sigara Kullanmayan 1 50,0 1 50,0 2 100,0
Toplam 1 50,0 1 50,0 2 100,0

Ki Kare Testi degiskenler arasindaki iliskiyi gosterdiginden ve burada da
sadece bir degisken (18 yas ve alt1 sigara kullanmayanlar) etkin sahneye iliskin

soruya cevap verebileceginden dolay1 ki kare testi sonug¢ vermemistir.
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Cizelge 4.9. Sigara kullanmayan 19-25 yas
fNIRS analizleri

arah@indaki deneklere iliskin

Denek Yas o T3 L [ °X] 24 LEN 5;:::12
D1 19-25 0,140 0,256 -0,457 0,454 -0,353 | -0,783 4
D2 19-25 0,220 0,771 2,550 0,414 2,153 2,179 1
D3 19-25 0,565 0,313 1,902 0,924 1,612 0,919 1
D4 19-25 -0,996 | -2,766 | -2,057 | -2,244 | -2,059 | -0,495 4
D5 19-25 -0,200 | -2,294 | -1,707 | -3,060 | -1,890 0,037 3
D8 19-25 0,843 -1,028 0,326 -2,282 | -0,485 1,473 3
D9 19-25 0,320 0,094 0,140 -0,300 | -0,335 | -0,181 1
D10 19-25 0,061 0,441 0,578 0,425 0,519 -0,228 1
D11 19-25 0,408 0,252 1,268 -0,076 0,983 1,155 1
D12 19-25 -0,255 | -1,773 | -1,433 | -1,397 | -1,199 0,006 3
D13 19-25 -0,460 | -0,667 | -1,601 | -0,465 | -1,252 | -0,829 4
D14 19-25 -0,375 0,039 -1,773 0,384 -1,413 | -2,628 4
D16 19-25 0,769 0,480 1,377 -0,084 0,758 0,317 1
D17 19-25 1,265 1,041 0,386 -0,201 | -0,229 | -0,138 1
D18 19-25 0,258 -0,784 0,051 -1,184 | -0,337 0,389 3
D19 19-25 0,732 0,922 1,036 0,405 0,444 -0,212 1
D21 19-25 0,791 1,216 -0,271 0,414 -1,191 | -2,090 4
D22 19-25 -0,101 | -1,215 | -1,592 | -1,324 | -1,770 | -0,726 4
D23 19-25 0,777 -1,003 0,245 -2,346 | -0,958 1,769 3
D24 19-25 1,524 1,545 2,235 0,037 0,867 0,910 1
D25 19-25 1,398 1,339 1,166 0,098 -0,462 | -0,557 1
D26 19-25 -0,605 | -1,565 | -2,261 | -1,527 | -2,291 | -1,372 4
D28 19-25 0,138 -1,613 | -1,258 | -2,158 | -1,944 0,601 3

Sigara kullanmayan

19-25 yas arahigindaki deneklere yonelik fNIRS

analizlerine bakildiginda, t skorlardan elde edilen verilerle en etkin sahneler

belirlenmistir. Bu dogrultuda deneklerin %43,48 (10 kisi)’i ameliyat ani

(1 numarali) sahnesinden, %30,43 (7 kisi)’i en ¢ok kesik bacaga iliskin

(4 numarali) sahneden etkilendiklerini dile getirirken %26,09 (6 kisi)’i agiz

kanserini igeren (3 numarali) sahneden etkilendiklerini dile getirmistir.
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Cizelge 4.10. Sigara kullanan 19-25 yas arahgindaki deneklere iliskin fNIRS
analizleri

Etkin
Denek Yas o T3 L [ °X] 24 LEN Sahne
D29 19-25 0,718 -0,591 | -0,485 | -2,017 | -2,034 | -0,185 4

D30 19-25 | 1,065 | 0,929 | -0,570 | -0,286 | -1,851 | -1,837

D31 19-25 | 0,312 | 0,413 | -0,394 | -1,154 | -0,906 | -0,104

D32 19-25 | -0,418 | -1,215 | -0,553 | -0,763 | -0,244 | 0,267

D33 19-25 | 0,085 | 0,111 | 0,688 | 0,028 | -0,831 | -0,996

D34 19-25 | 0,348 | 0,854 | -0,151 | -1,147 | -0,422 | 0,847

D37 19-25 | -0,896 | -1,369 | -1,208 | -1,064 | -0,721 | -0,007

D38 19-25 | 0,190 | 0,201 | 1,399 | 0,092 | 1,354 | 0,996

D39 19-25 | 0,110 | 0,151 | 0,123 | 0,057 | 0,017 | -0,074

D40 19-25 | 1,707 | 1,365 | 3,163 | 0,557 1,868 | 0,703

D41 19-25 | 0,791 | 2,099 1,356 1,161 | 0,160 | -1,782

D43 19-25 | 0,019 | -0,396 | 0,671 | -0,407 | 0,743 1,129

D44 19-25 | 0,066 | -0,922 | -1,481 | -0,915 | -1,538 | -0,743

D45 19-25 | 0,682 | -3,157 | -3,611 | -2,468 | -2,927 | -0,464

D46 19-25 | -0,666 | -0,854 | -1,414 | -0,538 | -1,179 | -0,320

D47 19-25 | -0,738 | -2,067 | -2,750 | -1,801 | -2,640 | -0,235

D48 19-25 | 0,186 | 0,917 | 1,276 | 0,831 1,356 | 0,818

D50 19-25 | 0,761 | -1,325 | -2,312 | -0,772 | -1,868 | -0,941

D51 19-25 | 0,541 | -0,805 | -1,308 | -1,438 | -2,262 | -0,378

D52 19-25 | 0,225 | 0,636 | 1,169 | 0,461 | 0,946 | 0,585

D53 19-25 | 0,646 | -1,369 | -2,331 | -0,851 | -1,686 | -0,704

D54 19-25 | 0,423 | -1,242 | -1,984 | -0,924 | -1,735 | -1,084

D55 19-25 | 0,132 | -1,110 | -0,617 | -1,267 | -0,909 | 0,109

D56 19-25 | 0,391 | -2,218 | -0,767 | -1,931 | 0,539 1,216

D57 19-25 | 0,037 | -0,030 | -0,106 | -0,055 | 0,004 | -0,469

[EN NI FICIEPC] N Y N NG N SN NG N N (NG PV RN S N NS (N PN PN PRI Y S

D58 19-25 | 2,206 | 2,082 | 0,898 | -0,414 | -1,514 | -1,161

Sigara kullanan 19-25 yas arahigindaki deneklere yonelik fNIRS
analizlerine bakildiginda, t skorlardan elde edilen verilerle en etkin sahneler
belirlenmistir. Bu dogrultuda deneklerin %50,00 (13 kisi)’si en ¢ok kesik bacaga
iligkin (4 numarali) sahneden etkilendiklerini dile getirirken %34,62 (9 kisi)’si
ameliyat am (1 numarali) sahnesinden, %15,39 (4 kisi)’u agiz kanserini igeren

(3 numaral) sahneden, etkilendiklerini dile getirmistir.
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Cizelge 4.11. Etkin sahne ve 19-25 yas araligindaki deneklere iliskin ki kare
testi

Etkin Sahne Ki
19-95 Ameliyat Agiz Kesik Toplam 'lﬁgsrtei
Am Kanseri Bacak
Kisi | % |Kisi| % |Kisi| % |Kisi| % | P.CS.
Sigara Kullanan 9 |184| 4 82 | 13 | 265| 26 | 100
Sigara Kullanmayan 10 |204 | 6 |122| 7 |143| 23 | 100 | 0,354
Toplam 19 |388| 10 | 20,4 | 20 | 40,8 | 49 | 100

19-25 yas araligindaki deneklerin sigara kullamim durumu ile etkilenilen
sahne arasindaki iligkisi Ki Kare Testiyle incelendiginde ise sigara kullanan 19-25
yas araligindaki deneklerle sigara kullanmayan 19-25 yas araligindaki denekler
arasinda herhangi bir iligkiye rastlamilmamustir (p=0,354>0,05). Sigara karsiti
reklamlarda etkilenilen sahnenin, 19-25 yas araligindaki deneklerin sigara

icip/igmeme durumuna bagli olarak degiskenlik gostermedigi anlasilmustir.

Cizelge 4.12. Sigara kullanmayan 25 ve iistii yas arahgindaki deneklere iliskin
fNIRS analizleri

Denek Yas o 3 T4 3 Ty t34 ISE;E:]Z
D6 26-35 | 1,065 | 1,440 0,498 0,495 -0,451 -0,923 1
D15 26-35 0,597 0,870 2,083 0,197 1,471 1,534 1
D27 26-35 | 0,112 | -0,811 -3,153 | -1,079 -3,740 -3,377 4

Sigara kullanmayan 25 ve iistii yas araligindaki deneklere yonelik fNIRS
analizlerine bakildiginda, t skorlardan elde edilen verilerle en etkin sahneler
belirlenmistir. Bu dogrultuda deneklerin %66,67 (2 kisi)’si ameliyat ani
(1 numarali) sahnesinden etkilendiklerini dile getirirken %33,3 (1 kisi)’ii kesik

bacaga iligkin (4 numarali) sahneden etkilendiklerini dile getirmistir.
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Cizelge 4.13. Sigara kullanan 25 ve iistii yas arahgindaki deneklere iliskin

fNIRS analizleri

Denek Yas o T3 L [ °] 24 ta34 SE;E::;
D35 26-35 0,930 | -0,866 | 1,257 | -1,784 | 0,419 1,894 3
D42 26-35 0,424 2,029 1,870 2,010 1,636 -0,273 1
D49 26-35 | -0,060 | -0,876 | 0,103 | -1,010 | 0,084 1,110 3
D59 26-35 0,160 | -0,507 | -0,622 | -0,832 | -1,050 -0,437 4

Sigara kullanan 25

analizlerine bakildiginda, t

ve Ustll yas araligindaki

deneklere yonelik fNIRS

skorlardan elde edilen verilerle en etkin sahneler

belirlenmistir. Bu dogrultuda deneklerin %50,00 (2 kisi)’si agiz kanserini i¢eren
(3 numaralr) sahneden etkilediklerini dile getirirken %25,00 (1 kisi)’i kesik bacaga

iliskin (4 numarali) sahneden etkilendiklerini dile getirmis, %25,00 (1 kisi)’i de

ameliyat an1 (1 numarali) sahnesinden etkilendiklerini dile getirmistir.

Cizelge 4.14. Etkin sahne ve 25 yas ve iistiine iliskin ki kare testi

Etkin Sahne Ki
vt | AN e TR ] e
Kisi | % |Kisi| % |Kisi| % | Kisi| % | F.ET.
Sigara Kullanan 1 (143 2 |286| 1 |143)| 4 100
Sigara Kullanmayan 2 [286| O 0 1 (143] 3 100 | 0,657
Toplam 3 |429| 2 |286| 2 |286| 7 | 100

25 ve lzeri yasa sahip deneklerin sigara kullanim durumu ile etkilenilen

sahne arasindaki iligkisi Ki Kare Testiyle incelendiginde ise sigara kullanan 25 ve

tizeri yasa sahip deneklerle sigara kullanmayan 25 yas ve {izeri yasa sahip denekler

arasinda herhangi bir iligkiye rastlanilmamustir (p=0,657>0,05). Sigara karsiti

reklamlarda etkilenilen sahnenin, 25 ve tlizeri yasa sahip deneklerin sigara

icip/igmeme durumuna bagli olarak degiskenlik gostermedigi anlagilmistir.
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fNIRS cihazindan elde edilen verilere yas agisindan bakildiginda 19-25
yas araligindaki deneklerin en ¢ok videonun dordiincii sahnesi olan “kesik bacak”
sahnesinden etkilenirken en az da ikinci sahne olan “hastanede tedavi gdren bir
baba adaymnin hamile esinden ve esinin karnindaki bebeginden 6ziir diledigi”
sahneden; 26-35 yas araligindaki deneklerin videonun en ¢ok birinci sahnesi olan
“ameliyat am” sahnesinden en az da ikinci sahnesi olan “hastanede tedavi goren
bir baba adayinin hamile esinden ve esinin karnindaki bebeginden 6ziir diledigi”
sahneden etkilendikleri goriilmiigtiir. Aym cinsiyete iliskin verilerde oldugu gibi
tiim yas gruplarinda en az etkilenilen gorselin ikinci sahne olan “hastanede tedavi
gbren bir baba adaymin hamile esinden ve esinin karnindaki bebeginden oziir
diledigi” sahne oldugu en az etkilenilen gorselinse degiskenlik gosterdigi
goriilmiistiir. Buradan su ¢ikarimda bulunulabilir: 19-25 yas arasindaki denekler
daha ¢ok gorsellige onem verirken 26-35 yas arasindaki deneklerin daha ¢ok

saglik agisindan bu tarz reklamlar1 degerlendirdikleri goriilmiistiir.

4.1.3. Etkin Sahne ve Egitim

Bu kisimda deneklerin sahnelerden etkilenim durumlari egitim bazinda ele
alinmustir. Capraz tablo yardimiyla egitim {izerinde en etkin sahnenin belirlenmesi

gerceklestirilmistir.

Cizelge 4.15. Sigara kullanmayan ve on lisans egitimi alan deneklere iliskin
fNIRS analizleri

o Etkin
Denek Egltlm t t13 tis t3 tos 134 Sahne
D3 .On 0,565 0,313 1,902 0,924 1,612 0,919 1
Lisans
D12 .On -0,255 | -1,773 | -1,433 | -1,397 | -1,199 | 0,006 3
Lisans

Sigara kullanmayan 6n lisans diizeyinde egitim goren deneklere yonelik
fNIRS analizlerine bakildiginda, t skorlardan elde edilen verilerle en etkin sahneler

belirlenmistir. Bu dogrultuda deneklerin %50,00 (1 kisi)’si agiz kanserini igeren
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(3 numarali) sahneden, %50,00 (1 kisi)’si de ameliyat am1 (1 numaral)

sahnesinden etkilendiklerini dile getirmistir.

Cizelge 4.16. Sigara kullanan ve 6n lisans egitimi alan deneklere iliskin fNIRS
analizleri

Denek Egitim to ti3 tis t3 1oy 134 Etkin Sahne

D41 | On Lisans | 0,791 | 2,099 | 1,356 | 1,161 | 0,160 | -1,782 1

Sigara kullanan 6n lisans diizeyinde egitim goren deneklere yonelik fNIRS
analizlerine bakildiginda, t skorlardan elde edilen verilerle en etkin sahneler
belirlenmistir. Bu dogrultuda deneklerin  %2100,0 (1 kisi)’u ameliyat am

(1 numaralr) sahnesinden etkilendiklerini dile getirmistir.

Cizelge 4.17. Etkin sahne ve on lisans egitimine iliskin ki kare testi

Etkin Sahne Ki Kare
.. Toplam Testi
On Lisans Ameliyat Am Ag1z Kanseri est
Kisi % Kisi % Kisi | % F.ET.
Sigara Kullanan 1 100,0 0 0 1 100,0
Sigara Kullanmayan 1 50,0 1 50,0 2 100,0 1,000
Toplam 2 66,7 1 33,3 3 100,0

On lisans diizeyinde egitim goren deneklerin sigara kullanim durumu ile
etkilenilen sahne arasindaki iligkisi ki kare testiyle incelendiginde ise sigara
kullanan 6n lisans diizeyinde egitim goren deneklerle sigara kullanmayan 6n lisans
diizeyinde egitim gdren denekler arasinda herhangi bir iligkiye rastlanilmamistir
(p=1,000>0,05). Sigara karsit1 reklamlarda etkilenilen sahnenin, o6n lisans
diizeyinde egitim goren deneklerin sigara i¢ip/igmeme durumuna bagli olarak

degiskenlik gostermedigi anlasilmistir.

78




Cizelge 4.18. Sigara kullanmayan ve lisans egitimi

fNIRS analizleri

alan deneklere iliskin

Denek | Egitim | ts te ts to tas Egma
DI | Lisans | 0,140 | 0,256 | -0,457 | 0,454 | -0,353 | 0,783 | 4
D2 | Lisans | 0,220 | 0,771 | 2,550 | 0,414 | 2,153 | 2,179 1
D4 | Lisans | 0,996 | -2,766 | -2,057 | -2,244 | 2,059 | 0,495 | 4
D5 | Lisans | -0,200 | -2,294 | -1,707 | -3,060 | -1,890 | 0,037 | 3
D6 | Lisans | 1,065 | 1,440 | 0,498 | 0495 | -0451 | -0,023 | 1
D7 | Lisans | 0,016 | -1,380 | -1,632 | -1,183 | -1,736 | 0,035 | 3
D8 | Lisans | 0,843 | -1,028 | 0,326 | -2,282 | -0,485 | 1,473 | 3
D9 | Lisans | 0,320 | 0,094 | 0,140 | -0,300 | -0,335 | -0,181 | 1
D10 | Lisans | 0,061 | 0441 | 0578 | 0425 | 0519 | -0,228 | 1
DIl | Lisans | 0,408 | 0,252 | 1,268 | -0,076 | 0,983 | 1,155 1
D13 | Lisans | -0,460 | -0,667 | -1,601 | 0,465 | -1,252 | -0,829 | 4
D14 | Lisans | -0,375 | 0,039 | -1,773 | 0,384 | -1,413 | -2,628 | 4
D15 | Lisans | 0,597 | 0,870 | 2,083 | 0,197 | 1,471 | 1,534 1
D16 | Lisans | 0,769 | 0,480 | 1,377 | -0,084 | 0,758 | 0,317 1
D17 | Lisans | 1,265 | 1,041 | 0,386 | -0,201 | -0,229 | -0,138 | 1
D18 | Lisans | 0,258 | -0,784 | 0,051 | -1,184 | -0,337 | 0,389 | 3
D19 | Lisans | 0,732 | 0,922 | 1,036 | 0405 | 0444 | 0212 | 1
D20 | Lisans | -0,281 | 0,030 | 0,134 | 0,275 | 0,828 | -0,049 | 2
D21 | Lisans | 0,791 | 1,216 | 0,271 | 0,414 | -1,191 | -2,000 | 4
D22 | Lisans | -0,101 | -1,215 | -1,592 | -1,324 | -1,770 | -0,726 | 4

Sigara kullanmayan

lisans diizeyinde egitim goren deneklere yonelik

fNIRS analizlerine bakildiginda, t skorlardan elde edilen verilerle en etkin sahneler

belirlenmistir.

Bu dogrultuda deneklerin %45,00 (9 kisi)’i ameliyat am

(1 numarali) sahnesinden etkilendiklerini dile getirirken %30,00 (6 kisi)’u kesik

bacaga iliskin (4 numarali) sahneden, %20,00 (4 kisi)’si agiz kanserini igeren

(3 numarali) sahneden ve %5,00 (1 kisi)’i hastanede tedavi goren bir baba

adayinin hamile esinden ve esinin karnindaki bebeginden o&ziir diledigi

(2 numarali) sahneden etkilendiklerini dile getirmistir.
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Cizelge 4.19. Sigara kullanan ve lisans egitimi alan deneklere iliskin fNIRS
analizleri

R Etkin
Denek Egltlm t, t13 t1s t23 tos t34 Sahne
D29 Lisans 0,718 | -0,591 | -0,485 | -2,017 | -2,034 | -0,185 4

D30 Lisans | 1,065 | 0,929 | -0,570 | -0,286 | -1,851 | -1,837

D31 Lisans | 0,312 | 0,413 | -0,394 | -1,154 | -0,906 | -0,104

D32 Lisans | -0,418 | -1,215 | -0,553 | -0,763 | -0,244 | 0,267

D33 Lisans | 0,085 | 0,111 | 0,688 | 0,028 | -0,831 | -0,996

D34 Lisans | 0,348 0,854 | -0,151 | -1,147 | -0,422 | 0,847

D35 Lisans | 0,930 | -0,866 | 1,257 | -1,784 | 0,419 1,894

D36 Lisans | 0,497 | -1,165 | -1,237 | -0,971 | -0,969 | -0,027

D38 Lisans | 0,190 | 0,201 | 1,399 | 0,092 1,354 | 0,996

D39 Lisans | 0,110 | 0,151 | 0,123 | 0,057 | 0,017 | -0,074

D40 Lisans | 1,707 | 1,365 | 3,163 | 0,557 1,868 | 0,703

D43 Lisans | 0,019 | -0,396 | 0,671 | -0,407 | 0,743 1,129

D44 Lisans | 0,066 | -0,922 | -1,481 | -0,915 | -1,538 | -0,743

D45 Lisans | -0,682 | -3,157 | -3,611 | -2,468 | -2,927 | -0,464

D46 Lisans | -0,666 | -0,854 | -1,414 | -0,538 | -1,179 | -0,320

D47 Lisans | -0,738 | -2,067 | -2,750 | -1,801 | -2,64 | -0,235

D48 Lisans | 0,186 | 0917 | 1,276 | 0,831 1,356 | 0,818

D50 Lisans | -0,761 | -1,325 | -2,312 | -0,772 | -1,868 | -0,941

D51 Lisans | 0,541 | -0,805 | -1,308 | -1,438 | -2,262 | -0,378

D52 Lisans | 0,225 | 0,636 | 1,169 | 0,461 | 0,946 | 0,585

D53 Lisans | -0,646 | -1,369 | -2,331 | -0,851 | -1,686 | -0,704

D54 Lisans | -0,423 | -1,242 | -1,984 | -0,924 | -1,735 | -1,084

D55 Lisans | 0,132 | -1,110 | -0,617 | -1,267 | -0,909 | 0,109

D56 Lisans | -0,391 | -2,218 | -0,767 | -1,931 | 0,539 1,216

D57 Lisans | 0,037 | -0,030 | -0,106 | -0,055 | 0,004 | -0,469

D58 Lisans | 2,206 | 2,082 | 0,898 | -0,414 | -1514 | -1,161

NG PN NG 0T [0 [F N N N Y N N N N N Y YY) SN PN N Y U N N PRY O S

D59 Lisans | 0,160 | -0,507 | -0,622 | -0,832 | -1,050 | -0,437

Sigara kullanan lisans diizeyinde egitim géren deneklere yonelik fNIRS
analizlerine bakildiginda, t skorlardan elde edilen verilerle en etkin sahneler
belirlenmistir. Bu dogrultuda deneklerin %51,85 (14 kisi)’i kesik bacaga iligskin
(4 numarali) sahneden etkilendiklerini dile getirirken %18,52 (5 kisi)’si agiz
kanserini igeren (3 numarali) sahneden, %29,63 (8 kisi)’i ameliyat ani

(1 numarali) sahnesinden etkilendiklerini dile getirmistir.
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Cizelge 4.20. Etkin sahne ve lisans egitimine iliskin ki kare testi
Etkin Sahne Ki
Lisans Ameliyat | Hamile Ag1z Kesik Toplam _l?artg
Am Kadin Kanseri Bacak estl
Kisi | % | Kisi | % |Kisi| % |Kisi| % |Kisi| % | FET
Sigara 8 [170] o |0 | 5 |106| 14 |298 | 27 | 100
Kullanan
Sigara 9 [191] 1 |21] 4 | 85| 6 |128]| 20 | 100/ 0:303
Kullanmayan
Toplam 17 | 36,2 1 2,1 9 19,1 | 20 | 426 | 47 | 100

Lisans diizeyinde egitim goren deneklerin sigara kullanim durumu ile

etkilenilen sahne arasindaki iliski Ki Kare Testiyle incelendiginde ise sigara

kullanan lisans diizeyinde egitim goéren deneklerle sigara kullanmayan lisans

diizeyinde egitim goren denekler arasinda herhangi bir iliskiye rastlanilmamustir

(p=0,303>0,05). Sigara karsit1 reklamlarda etkilenilen sahnenin, lisans diizeyinde

egitim goren deneklerin sigara igip/igmeme durumuna bagl olarak degiskenlik

gostermedigi anlagilmustir.

Cizelge 4.21. Sigara kullanmayan ve lisansiistii egitim alan deneklere iliskin
fNIRS analizleri

Denek | Egitim | ts ths ty, ths ths tas gefrlf:\:
D23 L.asti | 0,777 | -1,003 | 0,245 | -2,346 | -0,958 1,769 3
D24 L.sti | 1,524 | 1,545 | 2,235 | 0,037 | 0,867 0,910 1
D25 L.sti | 1,398 | 1,339 1,166 | 0,098 | -0,462 | -0,557 1
D26 L.sti | -0,605 | -1,565 | -2,261 | -1,527 | -2,291 | -1,372 4
D27 L.ista | 0,112 | -0,811 | -3,153 | -1,079 | -3,740 | -3,377 4
D28 L.austi | 0,138 | -1,613 | -1,258 | -2,158 | -1,944 | 0,601 3
Sigara kullanmayan lisansiistii egitim alan deneklere yonelik fNIRS

analizlerine bakildiginda, t skorlardan elde edilen verilerle en etkin sahneler

belirlenmistir. Bu dogrultuda deneklerin %33,3 (2 kisi)’ii kesik bacaga iliskin

(4 numarali) sahneden etkilendiklerini dile getirirken %33,3 (2 kisi)’ti agiz
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kanserini iceren (3 numarali) sahneden, %33,3 (2 kisi)’i ise ameliyat am

(1 numaralr) sahnesinden etkilendiklerini dile getirmistir.

Cizelge 4.22. Sigara kullanan ve lisansiistii egitim alan deneklere iliskin
fNIRS analizleri

Etkin

Denek Egitim to t13 t1s t23 tos t34 Sahne

D37 L.sti | -0,896 | -1,369 | -1,208 | -1,064 | -0,721 | -0,007 4

D42 L.austa | 0,424 | 2,029 | 1,870 | 2,010 | 1,636 | -0,273 1

D49 L.usti | -0,060 | -0,876 | 0,103 | -1,010 | 0,084 1,110 3

Sigara kullanan lisansiistii egitim alan deneklere yonelik fNIRS
analizlerine bakildiginda, t skorlardan elde edilen verilerle en etkin sahneler
belirlenmistir. Bu dogrultuda deneklerin %33,3 (1 kisi)’ii en ¢ok kesik bacaga
iliskin (4 numarali) sahneden etkilendiklerini dile getirirken %33,3 (1 Kisi)’ii agiz
kanserini igeren (3 numarali) sahneden, %33,3 (1 kisi)’ii ise ameliyat ani

(1 numarali) sahnesinden etkilendiklerini dile getirmistir.

Cizelge 4.23. Etkin sahne ve lisansiistii egitime iligkin ki kare testi

Etkin Sahne .
i 5 i Toplam | KiKare
Lisansiistii Ameliyat A1z Kesik P Testi
Am Kanseri Bacak

Kisi | % |Kisi| % |Kisi| % | Kisi | % F.E.T.
Sigara Kullanan 1 (113,21} 1 |111| 1 |111)| 3 100

Sigara Kullanmayan 2 1222 2 |222| 2 |222| 6 100 1,000
Toplam 3 333 3 |333]| 3 [333] 9 100

Lisansiistii diizeyde egitim goren deneklerin sigara kullanim durumu ile
etkilenilen sahne arasindaki iligki ki kare testiyle incelendiginde ise sigara
kullanan lisansiistii diizeyde egitim géren deneklerle sigara kullanmayan lisansiistii
diizeyinde egitim goren denekler arasinda herhangi bir iligkiye rastlanilmamigtir

(p=1,000>0,05). Sigara karsit1 reklamlarda etkilenilen sahnenin, lisans diizeyinde
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egitim goren deneklerin sigara igip/igmeme durumuna bagli olarak degiskenlik

gostermedigi anlasilmistir.

fNIRS cihazindan elde edilen verilere egitim agisindan bakildiginda 6n
lisans diizeyinde egitim alan deneklerin en ¢ok videonun bir numarali sahnesi olan
“ameliyat an1” sahnesinden, en az ikinci sahne olan “hastanede tedavi goren bir
baba adaymin hamile esinden ve esinin karnindaki bebeginden 6ziir diledigi” ve
dordiincii sahne olan “kesik bacak” sahnelerinden; lisans diizeyinde egitim
alanlarmn en ¢ok dort numarali sahne olan “kesik bacak”, en az iki numarali sahne
olan “hastanede tedavi goéren bir baba adaymin hamile esinden ve esinin
karnindaki bebeginden oziir diledigi” sahneden; yiiksek lisans diizeyinde egitim
alanlarin d6rt numarali sahne olan “kesik bacak”, en az iki numarali sahne olan
“hastanede tedavi goren bir baba adayinin hamile esinden ve esinin karnindaki
bebeginden oziir diledigi” sahneden; doktora diizeyinde egitim alanlarin ise en
¢ok birinci sahne olan “ameliyat an1” ve ig¢iincii sahne olan “agiz kanseri”
sahnelerinden en az en az iki numarali sahne olan “hastanede tedavi goren bir baba
adayinin hamile esinden ve esinin karnindaki bebeginden 6ziir diledigi” ve dort
numarali sahne olan “kesik bacak”dan etkilendikleri gorilmiistiir. Genel olarak
bakildiginda tiim egitim diizeylerinde en az etkilenilen sahne ikinci numarali
“hastanede tedavi goren bir baba adaymnin hamile esinden ve esinin karnindaki
bebeginden o6ziir diledigi” sahne iken en ¢ok etkilenilen sahnenin dort numaral

sahne olan “kesik bacak’ sahnesi oldugu goriilmiistiir.
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4.2. Frekans Analizleri

Bu kisimda anket sorularmma ve izletilen videoya ait ¢esitli degiskenlerin

dagilimlarindaki uyuma yo6nelik frekans analizleri gergeklestirilmistir.

Cizelge 4.24. Demografik ozelliklere iliskin frekans analizi

Demografik Ozellikler (N=59) Oran %
Kadin 31 52,5
Cinsiyet Erkek 28 47,5
Toplam 59 100,0
18 yas ve alt1 2 3,4
Yas 19-25 50 84,7
26-35 7 11,9
Toplam 59 100,0
On Lisans 3 5,1
Lisans 47 79,7
Egitim Yiiksek Lisans 7 11,9
Doktora 2 3,4
Toplam 59 100,0
Evet 31 52,5
Sigara Kullanim Hayir 28 47,5
Toplam 59 100,0

Ankete katilan elli dokuz katilimciya demografik 6zellikleri agisindan
incelendiginde; katilimcilarin %52,5 (31 kisi)’i kadin iken %47,5 (28 kisi)’i erkek
oldugu gortilmiistiir. Bu katilimeilarin yaslart %84,7 (50 kisi) oraniyla 19-25 yas
araliginda oldugu ve biiyiik bir gogunlugunun -%79,7 (47 kisi) oraniyla- lisans
Ogrenimi gordiigl anlasilmaktadir. Diger katilimcilarinsa %11,9 (7 kisi)’u yliksek
lisans, %5,1 (3 kisi)’i On lisans, %3,4 (2 kisi)’i doktora diizeyinde egitim
almaktadir. Analize sigarayla ilgili sorular ag¢isindan bakildiginda ise katilimeilarin
%>52,2 (31 kisi)’sinin sigara kullanirken %47,5 (28 kisi)’i sigara kullanmadigi

goriilmektedir.
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Cizelge 4.25. Sigaray1 birakma diisiincesine iliskin frekans analizi

Soru Cevaplar Oran %

. Evet 14 45,2
S.1.ge.1.ra.y1 birakmayi Hayir 17 54,8
diistiniiyor musunuz?

Toplam 31 100,0

Analiz sonucunda elde edilen veriler incelendiginde, Kkatilimcilarin
cogunlugunun sigara birakma egilimlerinin bulunmadigi goriilmiistiir. Sigara
kullanan katilimcilarin %45,2 (14 kisi)’si sigarayr birakmak isterken %54,8
(17kisi)’1 sigaray1 birakmay1 diisiinmemektedir.

Cizelge 4.26. Sigaray1 birakmaya iten sebebe iliskin frekans analizi

Soru Cevap Oran %

Sigara Karsiti Reklamlar 0 0,0

Sigara yiiziinden hastalanan 6 42,9

L ) yakinlarim

Sizi s1gargy; birakmaya iten Cevremdeki insanlardan duyduklarim 2 14,3
sebep nedir? Saglik sorunlarimdan dolayi 3 21,4
Diger 3 21,4
Toplam 14 100,0

Sigaray1 birakma sebepleri incelendiginde katilimcilardan %42,9 (6 kisi)’u
kendilerini sigaray1 birakmaya yonelten “sigara yiiziinden hastalanan yakinlarim”;
%21,4 (3 kisi)’i “saglhik sorunlarimdan dolay1”; %21,4 (3 kisi)’i “diger”
seceneklerini ve %14,3 (2 kisi) “cevremdeki insanlardan duyduklarim” cevaplarini
sebep olarak gostermislerdir. Higbir katilimc1r  “sigara  karsitt  reklamlar”
secenegini, sigarayl birakmaya iten sebep olarak gostermemistir. Bu da ¢alismanin
cikis noktasi olan sigara kullananlarin bu tarz reklamlardan etkilenmedigi

diisiincesini destekler bir veri olmustur.
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Cizelge 4.27. Sigara karsiti reklamla karsilasma sikhgina iliskin frekans
analizi

Soru Cevap Oran %
Dikkat etmedim, bilmiyorum 14 23,7
. Ayda bir defad 3 51
Son birkag aydir gorsel ve Azd: 1{; dee% anaz 15 25 4
isitsel basin yayin araglarinda - :
ne siklikla sigara karsit1 bir Haﬁaqa 1-3 defa — 14 23,7
reklamla karsilastimiz? Her giin ya da neredeyse her giin 9 15,3
Giinde bir defadan fazla 4 6,8
Toplam 59 100,0

Katiimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu -%25,4 (15 kisi)’i- ayda 1-3 defa
sigara karsiti reklamlara maruz kaldigini dile getirmektedir. Buradan su sonuglar
¢ikarilabilir: Ya katilimcilar bu tarz reklamlara ¢ok fazla dikkat etmiyorlar ya da

bu tarz reklamlara TV ekranlarinda geregi kadar yer verilmiyor.

Cizelge 4.28. Sigara karsit1 reklamlara tepkiye iliskin frekans analizi

Soru Cevap Oran %
Sigara karsit1 reklamlari Etkileniyorum 24 40,7
gordiigiiniizde tepkiniz ne Etkilenmiyorum 35 59,3
oluyor? Toplam 59 100,0

Katilimcilara yoneltilen “sigara karsiti reklamlar1 gordiigiintizde tepkiniz
ne oluyor?” sorusuna katilimcilarin  biiyiikk bir ¢ogunlugunun -%59,3
(35 kisi)’tiniin- etkilenmedikleri yoniinde bir ifade kullandiklar1 goriilmiistiir. Bu
durumda sigara karsiti reklamlarin amaglarma tam olarak ulastiklarindan soz
etmek pek miimkiin degildir. Elde edilen sonu¢ bir yandan da ¢alismanin ¢ikis

noktasi olan bu tarz reklamlarin pek de etkin olmadigi goriisiinii desteklemektedir.
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Cizelge 4.29. Sigara karsiti reklamlardan etkilenmeme nedenine iliskin
frekans analizi

Soru Cevap Oran %
Zaten reklam izlemeyi sevmem 3 8,3
Sigara kullanmadigimdan bu tarz reklamlar beni
A 7 19,4
etkilemiyor.
Sinirlerimi bozuyor inadina daha ¢ok igiyorum. 4 111
Sigara Hastaliklarda sigaranin tek basina etkisinin oldugunu 4 111
karsit1 diisiinmiiyorum. ’
|’9k_|am|ardan Sigaranin zararlarini biliyorum. 13 36,1
etk”er_lmeme Sorunlarimi aginca sigaray birakacagim 1 2,8
nedeninizne | Zarar gelecekse (kanser, ampiite, 5liim vs.) birakin
olabilir? i i 2 5,6
! sigaradan gelsin.
Bu tarz reklamlar kisi ve kurumlarm kendi amaglar1
g eme o 2 5,6
dogrultusunda gergeklestirdigini diigiiniiyorum.
Bu tarz reklamlar duygu somiiriisii igeriyor. 0 0,0
Toplam 36 100,0

Sigara karsit1 reklamlardan etkilenmeyen katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugunun -%36,1 (13 kisi)’inin- sigaranin zararlarini bildiklerini sebep olarak
dile  getirdikleri  gorilmiistir.  Etkilenmeme  sebeplerinden  “sigara
kullanmadigimdan bu tarz reklamlar beni etkilemiyor” ise en ¢ok tercih edilen
diger sebep olmustur. En az orana ise bu tarz reklamlarin duygu somiirisii
icerdigine dair goriis sahiptir. Bu agidan bakildiginda, ister sigara icen kesim olsun
ister sigara icmeyen kesim olsun her ki katilimei grubunun da sigara karsiti
reklamlarin duygusal bir soOmiirii icermedigine, gercekleri yansittigina ve sigaranin

bu sonuglara sebep olduguna ikna olduklar1 anlagilmaktadir.

Cizelge 4.30 Sigara karsiti reklamlardan etkilenme nedenine iliskin frekans
analizi

Soru Cevap Oran %
Sigara i¢iyorum 5 20,8
Sigara igme egilimim 1 4.2
vardi

Sigara karsiti reklamlardan etkilenme

- o Tek tiik sigara i¢iyorum 2 8,3
?
nedeniniz ne olabilir? Bir yakinimi kaybettim 2 8,3
Diger 14 58,3
Toplam 24 100,0
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Sigara karsiti reklamlardan etkilenen katilimcilarinsa %58,3 (14kisi)’{iniin
“diger” sebeplerden (mide bulandirici, sinir bozucu vs.) dolay: etkilendikleri
goriilmektedir. Bu durumda sigara karsiti reklamlarda kullanilan mesajlarin

katilimcilart caydirma konusunda ciddi anlamda etkili oldugu gorilmiistiir.

Cizelge 4.31. Sigara karsiti reklamlarda en etkilenilen reklam aracina iliskin
frekans analizi

Soru Cevap Oran %

Televizyon 40 67,8

Asagidaki gorsel ve isitsel araglardan Gazete/Billboard/Afis 2 3,4
hangisinde yayimlanan sigara karsitt Sigara Paketi 13 22,0

reklam sizi daha ¢ok etkiliyor? Radyo 4 6,8
Toplam 59 100,0

Sigara karsiti reklam araglarindan etkilenim agisindan bakildiginda ise
katilimeilarm  %67,8 (40 kisi)’inin televizyon reklamlarindan etkilendigi
goriilmektedir. Elde edilen veriler dogrultusunda, sigara karsit1 reklamlarin

televizyonda yaymlanmasinin diger araglardan daha etkili oldugu anlasilmistir.

Cizelge 4.32. Sigara karsiti reklamlarda etkilenilen gorseline iliskin frekans
analizi

Soru Cevap Oran %

Gartlak Kanseri 14 24,1

Asagidaki sigara karsiti televizyon Akciger Kanseri 5 8,6
reklamlarindan elde edilen gorsellerden Koah 7 12,1
hangisi sizi en ¢ok etkiler? Kesik Bacak 32 55,2
Toplam 58 100,0

Televizyon reklamlarindan alinarak ankete yerlestirilen gorsellerden,
%355,2 (32 kisi)’lik bir oranla “kesik bacak™ gorselinin en etkili gorsel oldugu, en
az etkilenilen gorselin ise %8,6 (5 kisi) ile “akciger kanseri” oldugu
goriilmektedir. Sadece gorsel sekilde sunulan reklamlarda uzuv kaybi gibi
sigaranin zararmin net bir sekilde tasvir edildigi reklamlarin; kanser, koah gibi
gorsel olarak bakildiginda aci ve 1zdirabin tam olarak tasvir edilemedigi

reklamlara nazaran daha etkin oldugu goriilmiistiir.
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Cizelge 4.33. Sigaraya kars1 olumsuz diisiinmeye iliskin frekans analizi

Soru Cevap Oran %
Hig 6 10,2
Biraz 15 25,4
Izlediginiz sigara karsit1 reklam sizi sigaraya kars1 | Kismen 13 22,0
ne diizeyde olumsuz diistinmeye itti? Oldukga 18 30,5
Cok 7 11,9
Toplam 59 100,0

Katilimcilara sigara karsiti televizyon reklami izletildikten sonra ise
katilimcilar, sigaraya karsi %30,5 (18 kisi)’lik bir oranla olumsuz diisiindiiklerini

dile getirmislerdir.

Cizelge 4.34. Sigaraya baslamama diisiincesine iliskin frekans analizi

Soru Cevap Oran %

Hig 2 7,1
Biraz 6 21,4
izlediginiz sigara karsit1 reklam sizde ne diizeyde Kismen 6 21,4
sigaraya baslamama diisiincesi olusturdu? Oldukga 7 25,0
Cok 7 25,0
Toplam 28 100,0

Sigara karsit1 televizyon reklaminin katilimcilarin sigaraya baslamamalari
tizerinde, %25,0 (7 kisi)’lik g¢ogunlukla “olduk¢a” ve “cok™ etkisi oldugu
goriilmektedir. Caligmanin ¢ikis noktasini destekler sekilde sigara igmeyen
katilimcilarm sigara karsiti reklamlardan ciddi anlamda etkilendikleri bu yiizden

de sigaraya baslama konusunda olumsuz diistindiikleri goriilmiistiir.

Cizelge 4.35. Sigaray: birakma diisiincesine iliskin frekans analizi

Soru Cevap Oran %
Hig 11 35,5
Biraz 10 32,3
Izlediginiz sigara karsit: reklam sizde ne diizeyde Kismen 5 16,1
sigaray1 birakma diislincesi olusturdu? Oldukga 4 12,9
Cok 1 3,2
Toplam 31 100,0
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Sigara karsit1 televizyon reklammin katilimcilarin  sigaray1
birakmalar1 iizerinde, %35,5 (11 kisi)’lik ¢ogunlukla “hi¢” etkisinin
olmadigi, %32,3 (10 kisi)’lik bir oranla “biraz” etkilendikleri
goriilmektedir. Sigara igen katilimcilarin biiyik bir ¢ogunlugunun yine
calismanin ¢ikis noktasini destekler sekilde bu tarz reklamlardan neredeyse

hi¢ etkilenmediklerini dile getirmistir.

Cizelge 4.36. Izletilen televizyon reklaminda en etkilenilen sahneye iliskin
frekans analizi

Soru Cevap Oran %
Ameliyat 14 23,7
Hamile bayan 12 20,3

[zlediginiz sigara karsiti reklamin en ok hangi

e e o Ag1z kanseri 27 45,8
f) 1

boliimiinden etkilendiniz? Kesik bacak 5 102

Toplam 59 100,0

En ¢ok etkilenilen reklam sahnesi ise aci ve 1zdirab1 yogun olarak igeren
“agiz kanseri” sahnesi -%45,8 (27 kisi)-; en az etkilenilen sahnenin ise “kesik
bacak” sahnesi -%10,2 (6 kisi)- oldugu goriilmektedir. Burada gorsel ve ses
efektlerinin birlikte olusturdugu etki 6n plana ¢ikmaktadir. Katilimcilara anketteki
sigara karsit1 gorsellerin hangisinden daha ¢ok etkiledikleri soruldugunda, birinci
sirada yer alan kesik bacak gorseli ses efektleriyle birlesen video ile yerini agiz

kanserine birakmis ve en az etkili sahne oldugu goriilmiistir.

Frekans analizlerine genel olarak bakildiginda gorsel ve isitsel uyarilarin
aynt anda sunuldugu reklamlarin daha basarili oldugu goériilmiistir. Bu tarz
reklamlarda da aci, 1zdirap, dehset igerigi ne derece artirilirsa o derece basarili

olacag diistiniilmektedir.
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4.3. Capraz Tablo Analizleri ve Ki Kare Testleri

Bu boéliimde cinsiyet, yas, egitim ve sigara kullamim aligkanligi ile anket
sorular1 ve izletilen videoya iliskin analizlerin gergeklestirildigi ¢apraz tablolar ele

almmugtir.

Ki-kare testinde, hiicrelerdeki beklenen frekanslarin ¢ok kiiciik olmamasi
istenir. Ancak s6z konusu beklenen frekanslar, belirli bir sayidan kiiciikse testin
kullamlmamas1 belirtilmektedir. Bu diizende ki-kare testinin saglikli olarak
uygulanmasi i¢in asagidaki durumlarn g6z Oniinde bulundurulmasi gereklidir

(Glingor ve Bulut, 2008: 86);

e n>40 oldugunda siireklilik i¢in diizeltilmis ki-kare (continuity correction)
testi kullanilmalidir.

e 1,20 ve 30 arasinda ve biitiin beklenen frekanslar 5 veya daha fazla ise ki-
kare testi i¢in siireklilik i¢in diizeltilmis ki-kare (continuity correction)
testi kullanilmalidir. Eger en kiiglik beklenen frekans, 5’ten kiiglik ise
Fisher kesin ki-kare testi kullaniimalidir.

e Nn<20 oldugu her durumda, Fisher kesin ki-kare testi kullanilmalidir.
Bu boliimiin;

4.3.1. Cinsiyete Iliskin Capraz Tablo Analizleri ve Ki Kare Testi
kisminda, cinsiyet ile ilgili anket sorular1 ve izletilen videoya iliskin sorularin

arasindaki iligkinin analizi gerceklestirilmistir.

4.3.2. Yasa lliskin Capraz Tablo Analizleri ve Ki Kare Testi kisminda,
yas ile ilgili anket sorular1 ve izletilen videoya iliskin sorularin arasindaki iliskinin

analizi gerceklestirilmistir.
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4.3.3. Egitime lliskin Capraz Tablo Analizleri ve Ki Kare Testi kisminda,
egitim 1ile ilgili anket sorular1 ve izletilen videoya iliskin sorularin arasindaki

iligkinin analizi ger¢eklestirilmistir.

4.3.4. Sigara Kullanimina Iliskin Capraz Tablo Analizleri ve Ki Kare Testi
kisminda, sigara kullanimu ile ilgili anket sorular1 ve izletilen videoya iligkin

sorularin arasindaki iligkinin analizi ger¢eklestirilmistir.

4.3.1. Cinsiyete Iliskin Capraz Tablo Analizleri ve Ki Kare Testi

Bu kisimda cinsiyete iligkin ¢apraz tablo analizleri ve ki kare testi

yapilmig ve yorumlanmistir.

Cizelge 4.37. Cinsiyet ve sigara kullammuna iliskin ki kare testi

Ki Kare
Cevap Kadin Erkek Toplam Testi
Kisi % Kisi % Kisi % P.C.S.
Evet 17 54,8 14 50
Hayir 14 45,2 14 50 59 1000 0,710

31'i kadin 28'i erkek olmak iizere toplamda 59 kisi sigara kullanma
aligkanlig1 sorusuna cevap vermistir. Kadin katilimeilarin %54,8 (17 kisi)'i sigara
kullandigini; erkeklerinse %50,0 (14 kisi)'si sigara kullandigin1 dile getirmistir.
Gergeklestirilen ki kare testi sonucunda, cinsiyet ile sigara kullanimi arasinda
herhangi bir iligskiye rastlanilmamistir (p=0,710>0,05). Sigara kullaniminin,

cinsiyete bagli olarak degiskenlik gostermedigi goriilmiistiir.

Cizelge 4.38. Cinsiyet ve sigaray1 birakma diisiincesine iliskin ki kare testi

Ki Kare
Cevap Kadin Erkek Toplam Testi
Kisi | % |Kisi | % |Kisi [ % [ PCS

Evet 7 41,2 7 50
Hayir 10 58,8 7 50 31 | 100,0 0,623
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17" si kadin 14' i erkek olmak iizere toplamda 31 kisi sigaray1 birakip
birakmayacaklar1 konusundaki soruya cevap vermistir. Kadin katilimcilarin
%41,2 (7 kisi)'si; erkeklerinse %50,0 (7 kisi)'si sigaray1 birakmay1 diisiindiigiini
dile getirmistir. Ki kare testi sonucunda ise cinsiyet ile sigaray: birakma diistincesi
arasinda herhangi bir iliskiye rastlamlmamistir (p=0,623>0,05). Sigaray: birakma

diistincesinin, cinsiyete bagl bir sekilde degiskenlik gostermedigi anlagilmigtir.

Cizelge 4.39. Cinsiyet ve sigara birakma sebebine iliskin ki kare testi

Ki Kare
Cevap Kadin Erkek Toplam Testi

Kisi | % | Kisi | % | Kisi | % FET

Sigara yiiziinden

hastalanan yakinlarim 42,9 3 42,9

Cevremden duyduklarim 0 0 2 28,6 14 100,0 0,266
Saglik sorunlarim 1 14,3 2 28,6
Diger 3 42,9 0 0

7' si kadin 7' si erkek olmak iizere toplamda 14 kisi sigaray1r birakma
sebeplerini dile getirmistir. Kadin katilimcilarin yogunlastigi iki cevap grubu
bulunmaktadir. Kadmlarin %42,9 (3 kisi)'u sigara yiliziinden hastalanan
yakinlarindan dolay1, %42,9 (3 kisi)'u diger sebeplerden (izledigi reklamlar, 6len
yakinlari, yakinina gergeklestirilen ampiite islemleri vs.) dolay: sigaray1 birakmak
istedigini ifade etmistir. Erkek katilimcilarin %42,9 (3 kisi)'u sigara yliziinden
hastalanan yakinlarindan dolay1 sigaray1r birakmak istedigini dile getirmistir.
Kadinlarin tam aksine erkekler diger secenegini hi¢ isaretlememisledir. Cinsiyet
ile sigara kullanimini birakma sebebine ki Kare testi agisindan bakildiginda, bu iki
degisken arasinda herhangi bir iliskiye rastlamlmamistir (p=0,266>0,05).
Dolayisiyla sigara kullanimini birakma sebebinin, cinsiyete bagli bir sekilde

degiskenlik gostermedigi anlasiimistir.
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Cizelge 4.40. Cinsiyet ve reklamdan etkilenime iliskin ki kare testi

Ki Kare
Cevap Kadin Erkek Toplam Testi
Kisi | % | Kisi | % | Kisi | % | P.CS.

Evet 15 | 488 | 9 | 321
Hayir 6 | 516 | 19 | 679 ] °° |1000 ) 0205

"Sigara karsiti reklamlar1 gordiigiiniizde etkileniyor musunuz?" sorusuna
toplamda 59 kisi cevap vermistir. Kadin katilimcilarin %48,8 (15 kisi)’i
“etkileniyorum” cevabimi verirken erkeklerin ise  %31,2 (9 kisi)’sinin
“gtkileniyorum” cevabim verdigi goriilmiistiir. iliskiye ki kare testi agisindan
yaklagildiginda ise cinsiyet ile sigara karsiti reklamlardan etkilenim arasinda
herhangi bir iliskiye rastlanilmamustir (p=0,205>0,05). Cinsiyetin kadin veya
erkek olmasinin, sigara karsiti reklamlardan etkilenmeleri iizerinde herhangi bir

etkisinin olmadig1 goriilmiistiir.

Cizelge 4.41. Cinsiyet ve etkilenme nedenine iliskin ki kare testi

Cevap Kadin Erkek Toplam K_lr;?ire
Kisi % Kisi % Kisi % FET
Sigara i¢iyorum 3 20,0 2 22,2
Icme egilimim var 0 0 1 11,1
Tek tiik i¢ciyorum 2 13,3 0 0 24 100 0,801
Yakmimi kaybettim 1 6,7 1 11,1
Diger 9 60,0 5 55,6

15" i kadin 9' u erkek olmak iizere toplamda 24 kisi TV reklamlarindan
neden etkilendikleri sorusuna cevap vermistir. Kadin katilimcilarm % 60,0
(9 kisi)1 diger sebeplerden (izledigi reklamlar, olen yakinlari, yakimina
gerceklestirilen ampiite islemleri vs.) dolayr sigara karsiti reklamlardan
etkilendigini, erkek katilimcilarm %55,6 (5 kisi)'st diger sebeplerden dolay1
sigaray1 birakmak istedigini dile getirmistir. Ki kare testine gore, sigara karsiti
reklamlardan etkilenme nedeni olarak diger cevabim vermeleriyle cinsiyet

arasinda herhangi bir iliskiye rastlanilmamustir (p=0,801>0,05). Sigara Karsiti
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reklamlardan etkilenme nedeninin, cinsiyete bagli bir sekilde degiskenlik

gostermedigi gorilmistiir.

Cizelge 4.42. Cinsiyet ve etkilenmeme nedenine iliskin ki kare testi

Cevap Kadin Erkek Toplam K_ln};z;\ire

Kisi % | Kisi % | Kisi % FET

Reklamlar1 sevmem 1 6,2 2 10,0

Sigara kullanmiyorum 3 18,8 4 20,0

Sinirlerimi bozuyor 3 18,8 1 5,0

Hastalllflarm"te_lf s"ebebl 3 18,8 1 5.0

olmadigini diisliniiyorum 36 100 0457

Zararlarini biliyorum 5 31,2 8 40,0 !

Sorunlarim bitince birakacagim 1 6,2 0 0

Zarar gelecekse sigaradan gelsin 0 0 2 10,0

Bu tarz reklamlar kisi/ o 0 0 2 10,0

kuruluglarin amacma yonelik

16' s1 kadm 20' si erkek olmak iizere toplamda 36 kisi TV reklamlarindan
neden etkilenmedikleri sorusuna cevap vermistir. Kadin katilimcilarin
% 31,2 (5 kisi)'si “sigaranin zararlarmi bildigimden dolay1 bu tarz reklamlar beni
etkilemiyorum” derken erkek katilimcilarin %40,0 (8 kisi)’1 sigaranin zararlarini
bildiklerinden dolay1 etkilenmediklerini dile getirmistir. Kadin katilimcilarin
%18,8 (3 kisi)'i ve erkek katilimcilarin %20,0 (4 kisi)’si sigara igmediginden
dolay1 bu tarz reklamlardan etkilenmedigini dile getirmiglerdir. Kadinlarin ve
erkeklerin verileri yogunluklu olarak bu iki cevapta toplanmustir. Ki kare testi
gergeklestirildiginde cinsiyet ile sigara karsiti reklamlardan etkilenmeme nedeni
arasinda herhangi bir iliskiye rastlanilmamistir (p=0,457>0,05). Sigara kullanimini
birakmanin, cinsiyetin kadin veya erkek olmasina bagl bir sekilde degiskenlik

gostermedigi gorilmiistiir.
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Cizelge 4.43. Cinsiyet ve sigara karsiti reklam gorselinden etkilenmeye iliskin
ki kare testi

Ki Kare
Cevap Kadin Erkek Toplam Testi
Kisi % Kisi % Kisi % FET
Girtlak Kanseri 3 9,7 11 40,7
Akciger Kanseri 1 3,2 4 14,8
Koah 5 16,1 2 7.4 58 100,0 0,006
Kesik Bacak 22 71,0 10 37,0

Cinsiyet ile sigara karsit1 reklamlardan elde edilen gorsellerden etkilenme
acisindan ele alindiginda ankete katilan kadinlarin %71,0 (22 Kisi)'i en ¢ok
“kesik bacak” gorselinden etkilenirken en az “akciger kanseri” gorselinden
etkilenmistir. Erkek katilimcilarinsa 9%40,7 (11 kisi)'si en ¢ok “girtlak kanseri”
gorselinden en az da %7,4 (2 kisi) i “koah” gorselinden etkilenmistir. Cinsiyet ile
sigara karsitt reklam gorselinden etkilenme durumu ki Kkare testi agisindan ele
alindiginda, bu iki degisken arasinda bir iligskiye rastlanilmistir (p=0,006<0,05).
Sigara karsit1 reklam goérselinden etkilenmenin, cinsiyete bagh olarak degiskenlik

gosterdigi anlagilmastir.

Cizelge 4.44. Cinsiyet ve izletilen televizyon reklamindan etkilenme diizeyine
iliskin ki kare testi

Ki Kare

Cevap Kadin Erkek Toplam Testi

Kisi % | Kisi % | Kisi % F.ET.
Ameliyat 11 35,5 3 10,7
Hamile bayan 7 22,6 5 17,9

A@iz kanseri 10 | 323 | 17 | 607 | °° |1000) 0083
Kesik bacak 3 9,7 3 10,9

Sigara karsit1 reklam iceren video 31' i kadin 28' i erkek olmak iizere
toplamda 59 kisiye izlettirilmistir. Reklami izleyen kadinlardan %35,5 (11 kisi)’i
en ¢ok videonun bacagin ampiitesine (bacak kesme ameliyati) iliskin sahnesinden
etkilenirken en az da %9,7 (3 kisi)’lik bir oranla kesik bacak sahnesinden
etkilenmistir. Reklam izleyen erkek katilimeilardan %60,7 (17 kisi)’si videonun

en ¢ok agiz kanseri sahnesinden, en az da %10,7 (3 kigi)’si de ampiite ve ameliyat
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sahnesinden etkilenmistir. Ki kare testinde ise cinsiyet ile izletilen televizyon
reklamindan etkilenim arasinda herhangi bir iligkiye rastlamilmamistir
(p=0,083>0,05). Izletilen televizyon reklamindan etkilenimin, cinsiyete bagl

olarak degiskenlik gostermedigi anlasilmistir.

Cizelge 4.45. Cinsiyet ve olumsuz etkilenim diizeyine iliskin ki kare testi

Cevap Kadin Erkek Toplam K_lr;?ire
Kisi % Kisi % Kisi % F.E.T.
Hig 2 6,5 4 14,3
Biraz 7 22,6 8 28,6
Kismen 8 25,8 5 17,9 59 100,0 0,821
Oldukgca 10 32,3 8 28,6
Cok 4 12,9 3 10,7

Sigara Kkarsiti reklamlardan sigara igmeye karsi olumsuz etkilenim
diizeyine iliskin soruya toplamda 59 kisi cevap vermistir. Hem kadinlar hem de
erkekler agirlikli olarak “olduk¢a” segenegini segmislerdir. Kadinlardan %32,3 (10
kisi)’ii “oldukg¢a” segenegini isaretlerken %32,3 (10 kisi)’ii “kismen” sec¢enegini
isaretlemis; erkeklerden ise %28,6 (8 kisi)’s1 “biraz” isaretlerken %28,6 (8 kisi)’s1
“olduk¢a” segenegini isarctlemistir. Genel olarak bakildiginda sigara karsiti
videomun ne kadinlarin ne de erkeklerin sigara ile ilgili olumsuz diislinceleri
tizerinde pek de etkisi olmamustir. Cinsiyet ile sigara karsit1 reklamlardan olumsuz
etkilenim diizeyi arasinda ki kare testi agisindan herhangi bir iliskiye
rastlamlmamustir (p=0,821>0,05). Sigara karsiti1 reklamlardan olumsuz etkilenim

diizeyinin, cinsiyete bagli bir sekilde degiskenlik gostermedigi anlasilmustir.
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Cizelge 4.46. Cinsiyet ve sigara icmeye baslama olasihgim azaltmaya iliskin ki
kare testi

Cevap Kadin Erkek Toplam K_lr;%re
Kisi % Kisi % Kisi % F.E.T.
Hig 0 0 2 14,3
Biraz 5 35,7 1 7,1
Kismen 1 7,1 5 35,7 21 100,0 0,077
Oldukca 3 21,4 4 28,6
Cok 5 35,7 2 14,3

Sigara karsiti reklamlarin, kadin katilimecilarin %35,7 (5 kisi)’ sinin
“biraz”, diger %35,7 (5 kisi)’ sinin “gok” olarak sigara igmeye baslamama
diisiincesini etkiledigi gortilmistiir. Erkek katilimcilarinsa %35,7 (5 kisi)’ sinin
“kismen”, %28,6 (4 kisi)’ smin “olduk¢a” etkilendigi gorilmistir. Ki kare
testlerinde cinsiyet ile sigara igmeye baglama olasiligin1 azaltma arasinda herhangi
bir iligkiye rastlamlmamustir (p=0,077>0,05). Sigara igmeye baslamama olasiligin1

azaltmanin, cinsiyete bagli bir sekilde degiskenlik gostermedigi goriilmiistiir.

Cizelge 4.47. Cinsiyet ve sigarayl birakma olasih@ina iliskin ki kare testi

Cevap Kadin Erkek Toplam K_'r;?i"e
Kisi % Kisi % Kisi % F.E.T.
Hig 4 23,5 7 50,0
Biraz 6 35,3 4 28,6
Kismen 3 17,6 2 14,3 31 100,0 0,602
Oldukgca 3 17,6 1 7.2
Cok 1 5,9 0 0

Sigara karsit1 reklamlarin sigara igmeyi birakma olasiligi cinsiyete gore
farklilik gostermemistir. Kadin ve erkek katilimcilar sigara igme olasiligina
yogunluklu olarak “hi¢” ve “biraz” seklinde cevap vermislerdir. Ki Kkare
analizlerinde ise cinsiyet ile sigara kullanimini birakma olasilig1 arasinda herhangi
bir iliskiye rastlanilmamustir(p=0,602>0,05). Sigara kullanimin1 birakma

olasiliginin, cinsiyete bagli olarak degiskenlik gostermedigi anlasilmistir.
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4.3.2. Yasa lliskin Capraz Tablo Analizleri ve Ki Kare Testi

Bu kisimda yasa iliskin ¢apraz tablo analizleri ve ki kare testi yapilmis ve

yorumlanmustir.

Cizelge 4.48. Yas ve sigara kullammuna iliskin ki kare testi

Ki Kare
Cevap 18 ve Alt1 19-25 26 - 35 Toplam Testi
Kisi % |Kisi|] % | Kisi | % | Kisi % FET
Evet 0 0 27 | 54,0 4 57,1
Hayir 2 100,0 | 23 | 46,0 3 42,9 59 1000 0,457

Toplamda 59 katilime1 sigara kullanma aligkanligi sorusuna cevap
vermistir. Yas araliklarina oransal olarak bakildiginda; 18 ve alt1 yas grubundaki
katilimcilarin =~ %100 (2  kisi)’tiniin ~ —higbirinin-  sigara  kullanmadig:
gOrtlmiistiir.19-25 yas arahgindaki katilimcilarin = %46,0 (23 kisi)’ii sigara
kullanmadigi, 26-35 yas arahigindaki katilimcilarinsa %42,9 (3 kisi)’unun sigara
kullanmadig1 goriilmiistiir. Ki kare testlerinde ise yas ile sigara kullanimi arasinda

herhangi bir iligkiye rastlanilmamustir (p=0,457>0,05). Sigara kullaniminin, yasa
bagli olarak degiskenlik géstermedigi gortilmiistiir.

Cizelge 4.49. Yas ve sigaray1 birakma diisiincesine iliskin ki kare testi

Ki Kare
Cevap 18 ve Alt1 19-25 26 - 35 Toplam Testi
Kisi % | Kisi | % | Kisi % | Kisi % FET
Evet 0 0 11 40,7 3 75,0
Hayr | 0 0 | 16 |593| 1 | 250 | °L |1000] 0304

27" si 19-25 yas, 4' i 26-25 yas araliginda olmak {izere toplamda 31 kisi
sigaray1 birakip birakmayacaklar1 konusundaki soruya cevap vermistir. 18 yas ve
altinda olan katilimcilar ise sigara kullanmadiklarindan dolay1 bu soruyu cevap
vermemiglerdir. 19-25 yas araligindaki genglerden %40,7 (11 kisi)’si sigaray1
birakmay1 diisiindiigiinii, 26-35 yas araligindaki katilimcilarin ise %75,0

(3 kisi)’i sigarayr birakmayr disiindiigiinii dile getirmistir. Yiizdesel olarak
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bakildiginda 26-35 yas araligindaki katilimcilarin 19-25 yas araligindaki
katilimcilara nazaran sigarayr birakmaya daha olumlu baktiklar1 goriilmiistir.
Yas ile sigara kullanimini birakmaya yonelik gerceklestirilen ki kare testinde, bu
iki degisken arasinda herhangi bir iliskiye rastlamlmamustir (p=0,304>0,05).
Sigara kullanimini birakmanin, yasa baglh olarak degiskenlik gostermedigi

anlagilmustir.

Cizelge 4.50. Yas ve sigara birakma sebebine iliskin ki kare testi

Cove 18ve Altn | 19-25 26 - 35 Toplam | "LRare

Kisi | % | Kisi | % | Kisi % | Kisi % FET

Sigaradan

hastalanan 1 50| 1 |333 6 42,9

yakinlarim

Cevremden 0 0 0 0 2 14.3 19 100 0,269

duyduklarim

Saglik sorunlarim 0 0 0 0 3 21,4

Diger 1 50| 2 | 66,7 3 21,4

Katilimcilardan 2°si 18 ve alt1 yas araliginda, 3'ii 19-25 yas araliginda
14" i 26-35 yas araligimda olmak tiizere toplamda 19 kisi sigarayr birakma
sebeplerini dile getirmistir. 18 ve alt1 yas grubundaki katilimcilarin 1 (%50,0)’i
sigaray1 birakma sebebinin “sigara yiiziinden hastalanan yakinlar1” oldugunu dile
getirirken 19-25 yas arahigindaki katilimcilarn 2 (%66,7)" si “diger” (sigara
karsit1 reklam, ampiite vs.); 26-35 yas araligindaki katilimcilarm 6 (%42,9)’s1
“sigara yliziinden hastalanan yakinlar1” oldugunu dile getirmistir. Dolayisiyla
katilimcilarin biyiik bir gogunlugunun reklam vs. gibi “diger” faktorlerden degil,
“sigara yiiziinden hastalanan yakinlar’” sebebinden dolay1 sigarayir birakma
diisiincesinde oldugu goriilmustiir. Ki kare testlerinde ise yas ile sigara kullanimini
birakma sebebi arasinda herhangi bir iliskiye rastlanilmamistir (p=0,269>0,05).
Sigara kullanimin1 birakma sebebinin, yasa bagli bir sekilde degiskenlik

gostermedigi gorilmiistiir.
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Cizelge 4.51. Yas ve reklamdan etkilenime iligkin ki kare testi

Ki Kare
Cevap 18 ve Alt1 19-25 26 - 35 Toplam Testi
Kisi | % |Kisi| % | Kisi | % | Kisi | % FET
Evet 50,0 | 19 | 38,0 57,1
Hayir 1 50,0 | 31 | 62,0 3 42,9 59 100 0,608

Etkileniyorum ve etkilenmiyorum cevaplarma oransal olarak bakildiginda;

18 ve alti yas araligindaki katilimcilarin %50,0 (1 kisi)’si “etkileniyorum”

cevabimi verirken 19-25 yas arahgindaki katilimcilarm %38,0 (19 kisi)’i

“etkileniyorum”, 26-35 yas arahigindaki katilimcilarinsa %57,1 (4 kisi)’i

“etkileniyorum” cevabini vermistir. Burada 19-25 yas araligindaki katilimcilarin

bliyiik ¢cogunlugunun bu tarz reklamlardan etkilenmedigi goriilmiistiir. 26-35 yas

araligindaki katilimcilarinsa 19-25 yas araligindaki katilimcilara nazaran

oransal olarak sigara karsit1 reklamlardan daha fazla etkilendigi goriilmistiir. Yas

ile sigara karsit1 reklamlardan etkilenime yonelik gergeklestirilen Ki Kare Testinde

iki degisken arasinda herhangi bir iliskiye rastlamlmamustir (p=0,608>0,05).

Sigara karsiti reklamlardan etkilenimin, yasa bagh bir sekilde degiskenlik

gostermedigi anlagilmustir.

Cizelge 4.52. Yas ve etkilenme nedenine iliskin ki kare testi

Ki Kare

Cevap 18 ve Alt1 19-25 26 - 35 Toplam Testi

Kisi % | Kisi | % | Kisi | % | Kisi % FET
Sigara i¢iyorum 0 0 1 |263 0 0
Icme egilimim var 0 0 5 5,3 0 0

52111 f;l:r:flyorum 0 0 1 53 1 25 o4 100 0,546
Kaybettim 0 0 1 53 1 25
Diger 1 100 | 11 | 57,9 2 50

Sigara karsit1 reklamlardan etkilenme nedenine iliskin soruya 1'i 18 yas

ve alti, 19' u 19-25 yas araliginda, 4' i 26-35 yas araliginda olmak {izere toplamda

24 kisi TV reklamlarindan neden etkilendikleri sorusuna cevap vermistir.

18 ve alt1 yas araligindaki katilimcilarin %2100,0 (1 kisi)’i “digeri” (ampiite,
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olim, 6li dogum, sakat dogum, kisirlik vs.); 19-25 yas araligindaki katilimcilarin
%57,9 (11 kisi)’'u “diger” ve 26-35 yas arahigindaki katilimcilarin da %50,0
(2 kisi)’sinin “diger” cevabimi verdikleri goriilmiistiir. Yas ile sigara karsiti
reklamlardan etkilenme nedeni arasinda herhangi bir iliskiye rastlamlmamigtir
(p=0,546>0,05). Sigara Kkarsiti1 reklamlardan etkilenme nedeni, yasa bagli bir
sekilde degiskenlik gostermemektedir.

Cizelge 4.53. Yas ve etkilenmeme nedenine iliskin ki kare testi

Ki Kare
Cevap 18 ve Alt1 19-25 26 - 35 Toplam Testi
Kisi | % | Kisi | % | Kisi % | Kisi % F.E.T.
Reklamlari 1 50 2 6.5 0 0
sevmem
Sigara 0o | o] 7 |26/ 0 | o
kullanmiyorum
Sinirlerimi 1 50 3 9.7 0 0
bozuyor
Hastaliklarin tek
sebebi olmadigini 0 0 3 9,7 1 33,3
diisliniiyorum
Z_a_rarlarlnl 0 0 11 | 355 2 66.7 33 100 0,484
biliyorum
Sorunlarim
bitince 0 0 1 3,3 0 0
birakacagim
Z_arar geleceks_e 0 0 2 6.5 0 0
sigaradan gelsin
Bu tarz reklamlar
kisi/ kuruluglarm 0 0 2 6,5 0 0
amacina yonelik

2'si 18 yas ve alti, 31' 1 19-25 yas araliginda ve 3' i 26-35 yas arali§inda
olmak iizere toplamda 36 kisi TV reklamlarindan neden etkilenmedikleri sorusuna
cevap vermistir. 18 ve alti yag arahigindaki katilimcilarin %50,0 (1 kisi)’i
“reklamlar1 sevmem”, %50,0 (1 kisi)’i “ bu tarz reklamlar sinirlerimi bozuyor”;
19-25 yas araligindaki katilimcilarin  %35,5 (11 kisi)’ i “sigaranin zararlarim
biliyorum” ve 26-35 yas araligindaki katilimcilarin da %66,7 (2 kisi)’sinin
“sigaranin zararlarini biliyorum” cevabii verdikleri goriilmistiir. Ki kare testi

sonucunda yas ile sigara karsit1 reklamlardan etkilenmeme nedeni arasinda
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herhangi bir iliskiye rastlanilmamustir (p=0,484>0,05). Sigara Karsit1 reklamlardan

etkilenmemenin, yasa bagli olarak degiskenlik gostermedigi anlagilmistir.

Cizelge 4.54. Yas ve sigara karsiti reklam gorselinden etkilenmeye iliskin ki
kare testi

Ki

Cevap 18 ve Alt1 19-25 26-35 Toplam Kare_

Testi

Kisi % | Kisi | % | Kisi % Kisi % F.E.T.
Girtlak Kanseri 1 100 9 18 5 71,4
Akciger Kanseri 0 0 4 8 1 14,3

Koah 0 0 7 14 0 0 58 100 | 0,028
Kesik Bacak 0 0 30 60 1 14,3

Sigara karsiti reklamlardan elde edilen gorsellerden etkilenme diizeyi yasa
gore anlaml bir farklilik gostermistir. Elde edilen verilere bakildiginda 18 yas ve
altindaki katilimcilarin  %2100,0 (1 kisi)’t “girtlak kanseri” gorselinden
etkilenirken 19-25 yas arhigindaki katilimcilarin %60,0 (30 kisi)’inin “kesik
bacak” gorselinden, 26-35 yas arah@indaki katilimcilarin %71,4 (5 kisi) tiniin
“girtlak  kanseri” gorselinden etkilendigi gorilmiistiir. Buradan su sonuca
varilabilir: 19-25 yas araligindaki katilimcilar geng yas grubunda olduklarindan
dolay1 sagliktan cok fiziksel biitiinlik ve gorsellik daha fazla etkili olmustur.
26-35 yas arahigindaki katilimcilarsa gorsellige nazaran saghgi ve gekilecek olan
acty1, 1zdirabi goéz Oniinde bulundurmustur. Yas ile sigara karsiti reklam
gorselinden etkilenme agisindan gergeklestirilen ki kare testlerinde bu iki degisken
arasinda anlamli bir iliskiye rastlamlmistir(p=0,028<0,05). Sigara Karsit1 reklam
gorselinden etkilenmenin, yasa bagl bir sekilde degiskenlik gosterdigi

gorilmiistiir.
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Cizelge 4.55. Yas ve izletilen televizyon reklamindan etkilenme diizeyine
iliskin ki kare testi

Ki Kare
Cevap 18 ve Alt1 19-25 26 -35 Toplam Testi
Kisi | % |Kisi| % | Kisi % | Kisi | % | FET.
Ameliyat 2 100 | 11 | 22 1 14,3
Hamile bayan 0 0 10 | 20 2 28,6
Ag1z kanseri 0 0 23 46 4 57,1 59 100 0,448
Kesik bacak 0 0 6 12 0 0

Ankete katilan 59 katilimcinin yas gruplarma bakildiginda, biiyiik bir
¢ogunlugun en ¢ok etkilendigi reklamin agiz kanseri goriintiisiinii i¢eren reklam
oldugu  gorilmistir. 18 ve alh  yas araligindaki  katilimcilarin
%100,0 (2 kisi)tiniin “ameliyat am” ; 19-25 yas araligindaki katilimcilarin
%46,0 (23 kisi)’simin “agiz kanseri” ve 26-35 yas araligindaki katilimcilarin da
%57,1 (4 kisi)’inin “agiz kanseri’nin sunuldugu sahneden etkilendikleri
goriilmiistiir. Bu sonuglara dayanarak, tiim yas gruplarinda en az “kesik bacak”
sahnesinin etkili oldugu goriilmektedir. Ki kare testlerine gore yas ile izletilen
televizyon reklamindan etkilenme diizeyi arasmda herhangi bir iliskiye
rastlanilmamustir  (p=0,448>0,05). Izletilen televizyon reklamindan etkilenme

diizeyinin, yasa bagl olarak degiskenlik gostermedigi goriilmiistiir.

Cizelge 4.56. Yas ve Olumsuz etkilenim diizeyine iliskin ki kare testi

Cove 18veAln | 19-25 26— 35 Toplam K'TES";‘{ e
Kisi | % | Kisi| % | Kisi | % | Kisi | % | FET.
i 0 [00] 6 [120] 0 0
Biraz 0 00| 12 [240] 3 | 429
Kismen 0 00| 13 [260] 0 0 59 | 1000 | 0,231
Oldukea 1 [500] 138 | 260 4 | 572
Cok 1 [500] 6 [120] 0 0

Elde edilen verilere bakildiginda tiim yas gruplarinda ekilenim diizeyleri
agirlikli olarak biraz, kismen ve oldukca iizerinde yogunlagmstir. 18 ve alt1 yas

araliginda olan katilimcilarin %50,0 (1 kisi)’si “oldukga” ve diger %50,0

104




(1 kisi)’si de “gok” segeneklerini igsaretlerken 19-25 yas araligindaki katilimcilarin
%26,0 (13 kisi)’st “kismen”, %26,0 (13 kisi)’s1 “olduk¢a” secenegini
isaretlemistir. 26-35 yas aralifindaki katilimcilardan %57,2 (4 kisi)’si de
“olduk¢a” segenegini isaretlemistir. Genel olarak bakildiginda, katilimcilarin yas
araliklarmin izletilen televizyon reklamlar1 sonrasinda sigara hakkinda olumsuz
diistinmesi yoniinde etkisinin oldugu goriilmistiir. Yas ile sigara Kkarsiti
reklamlardan olumsuz etkilenim diizeyi arasinda ki kare testi agisindan herhangi
bir iliskiye rastlanilmamistir (p= 0,231>0,05). Sigara karsit1 reklamlardan olumsuz
etkilenimin, yasa bagh olarak degiskenlik gostermedigi gorilmustiir.

Cizelge 4.57. Yas ve sigara icmeye baslama olasih@im azaltmaya iliskin ki
kare testi

Cevap 18ve Al | 19-25 26-35 Toplam K'T;‘;r €
Kisi % | Kisi | % | Kisi % Kisi % F.E.T.
Hig 0 0 1 4,3 1 33,3
Biraz 1 50 5 | 217 0 0
Kismen 1 50 4 17,4 1 33,3 28 100 0,354
Oldukga 0 0 7 30,4 0 0
Cok 0 0 6 26,1 1 33,3

Izletilen TV reklamindan sonra elde edilen verilere bakildiginda tiim yas
gruplarinda ekilenim diizeyleri agirlikli olarak hi¢, biraz ve kismen iizerinde
yogunlasmustir. 18 yas ve alti olan katilimcilardan %50,0 (1 kisi)’si “biraz”,
%50,0 (1 kisi)’si de “kismen” segeneklerini isaretlerken 19-25 yas araligindaki
katilimcilardan %30,4 (7 kisi)’ i “olduk¢a” secenegini isaretlemistir. 26-35 yas
arah@indaki katilimcilarin ise %33,3 (1 kisi)’ii “hi¢”, %33,3 (1 kisi)’ii “kismen”,
%33,3 (1 kisi)’ti de “¢ok” seceneklerini isaretlemistir. Gergeklestirilen ki kare testi
sonucunda yas ile sigara igmeye baslama olasiligini azaltma arasinda herhangi bir
iligkiye rastlamlmamigtir (p= 0,354>0,05). Sigara igmeye baslama olasiligini

azaltmanin, yasa bagh bir sekilde degiskenlik gostermedigi goriilmiistiir.

105



Cizelge 4.58. Yas ve sigara icmeyi birakma olasih@ina iliskin ki kare testi

Covap | 1BveAln | 10-25 26 - 35 Toplam K'TeKS%r e
Kisi | % |Kisi| % | Kisi | % | Kisi | % | FET

Hic 0 [0 10 | 370 1 |250

Biraz 0 [0 9 | 383 1 |250

Kismen 0 [0 5 | 161 ] 0 0 | 31 |1000| 0333

Oldukea 0 [0 2 | 129 | 2 |500

Cok 0 [0 1] 32 | 0 0

Izletilen TV reklamindan sonra elde edilen verilere bakildiginda tiim yas
gruplarinda etkilenim diizeyleri agirlikli olarak hi¢c ve oldukca {izerinde
yogunlagmistir. 19-25 yas araligindaki katilimcilarin %37,0 (10 kisi)’si “hi¢”;
26-35 yas araligindaki katilimcilardan ise %50,0 (2 kisi)’si “olduk¢a”
seceneklerini isaretlemistir. 18 ve altinda yasa sahip olan katilimcilar sigara
kullanmadiklarindan dolay1 bu soruya cevap vermemislerdir. Ki kare testine gore,
yas ile sigara kullaniminmi birakma olasiligi arasinda herhangi bir iliskiye
rastlanilmamustir (p= 0,333>0,05). Sigara kullanimin1 birakma olasiligmin, yasa

bagli olarak degiskenlik gostermedigi anlasilmustir.

4.3.3. Egitime iliskin Capraz Tablo Analizleri ve Ki Kare Testi

Bu kisimda egitime iliskin ¢apraz tablo ve ki kare testleri yapilmis ve

yorumlanmustir.

Cizelge 4.59. Egitim ve sigara kullammina iliskin ki kare testi

A T i : . - Ki Kare
Cevap On Lisans Lisans Lisansiistii Toplam Testi
Kisi % | Kisi| % | Kisi % | Kisi % F.E.T.
Evet 333 | 27 | 57,4 33,3
Hayir 2 66,7 | 20 | 42,6 6 66,7 59 100,0 0.418

Anket verileri egitim agisindan ele alindiginda; 6n lisans egitimi goren

katilimeilarin %33,3 (1 kisi)’iiniin sigara kullandigi, lisans diizeyinde egitim

gorenlerin %57,4 (27 kisi)’tiniin sigara kullandigi, lisansiistii egitim gorenlerinse
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%33,3 (3 kisi)’liniin sigara kullandigr goriilmiistir. Tiim egitim diizeylerine
bakildiginda sigara kullanimi konusunda oransal olarak bir yakinlk ve denge
gortilmiistiir. Ki kare testinde ise egitim ile sigara kullanimi arasinda herhangi bir
iliskiye rastlamlmamistir (p= 0,418>0,05). Sigara kullaniminin, egitime bagh bir
sekilde degiskenlik gostermedigi anlagilmistir.

Cizelge 4.60. Egitim ve sigaray1 birakma diisiincesine iliskin ki kare testi

B : . - Ki Kare
Cevap On Lisans Lisans Lisansiistii Toplam Testi
Kisi % |Kisi| % | Kisi | % | Kisi % FET
Evet 1 100,0 | 11 | 40,7 1 33,3
Hayir 0 0 | 16 [593| 2 |e67| °r |1000) 0380

On lisans egitimi goren katilimcilarin %100 (1 kisi)® {iniin sigaray
birakmak istedigi; lisans egitimi goéren katilimcilarin %40,7 (11 kisi)’sinin
sigaray1 birakmay1 istedigi, lisanstistii egitim goren katilimcilarin ise %33,3
(1 kisi)’tiniin sigaray1 birakmak istedigi goriilmiistiir. Egitim ile sigara kullanimini
birakma arasinda ki kare testi acisindan herhangi bir iliskiye rastlanilmamustir
(p= 0,380>0,05). Sigara kullanimini birakmanin, egitime bagli bir sekilde

degiskenlik géstermedigi gorilmiistiir.

Cizelge 4.61. Egitim ve sigara birakma sebebine iliskin ki kare testi

Cevap On Lisans Lisans Lisansiistii Toplam K_Ir;?ire

Kisi % | Kisi | % | Kisi % | Kisi % F.ET

Sigaradan

hastalanan 1 100 | 5 | 455 0 0

yakinlarim

Cevremden 0 0 2 | 182 0 0 14 100 0,203

duyduklarim

Saglik sorunlarim 0 0 3 27,3 0 0

Diger 0 0 1 9,1 2 100

On lisans diizeyinde egitim géren katilimcilarin %100,0 (1 kisi)’iiniin

sigarayl birak sebebi “sigara yliziinden hastalanan yakinlarim” iken lisans
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diizeyinde egitim goren katilimcilarin %45,5 (5 kisi)’inin sigarayr birakma
sebebinin yine “sigara yiiziinden hastalanan yakinlarim” oldugu goriilmiistiir.
Lisanstistii diizeyde egitim goren katilimcilarm ise %100,0 (2 kisi) iiniin sigaray1
birakma sebebinin “diger” (sigara karsit1 reklam, ampiite vs.) oldugu gorilmiistiir.
Ki kare testi sonucunda egitim ile sigara kullanimini birakma sebebi arasinda
herhangi bir iliskiye rastlanilmamistir(p= 0,203>0,05). Sigara kullanimini birakma
sebebinin, egitime bagl bir sekilde degiskenlik gostermedigi gorilmiistiir.

Cizelge 4.62. Egitim ve reklamdan etkilenime iliskin ki kare testi

o T ; : - Ki Kare
Cevap On Lisans Lisans Lisansiistii Toplam Testi
Kisi % | Kisi | % | Kisi % Kisi % F.ET
Evet 1 33,3| 27 | 574 3 33,3
Hayir 2 66,7 | 20 | 42,6 6 66,7 59 100 0,875

On lisans diizeyinde egitim goren katilimcilarm %33,3 (1 kisi)’iiniin
sigara karsiti reklamlardan “etkilendigi”, lisans diizeyinde egitim go6ren
katilimcilarin %57,4 (27 kisi) tiniin “etkilendigi”, lisansiistii egitim gorenlerinse
%33,3 (3 kisi)’iinlin “etkilendigi”, goriilmiistir. Ki Kare testi sonucunda egitim ile
sigara  karsiti reklamlardan etkilenim arasinda herhangi bir iliskiye
rastlanilmamustir (p= 0,875>0,05). Sigara karsit1 reklamlardan etkilenimin, egitime

bagli bir sekilde degiskenlik gostermedigi goriilmiistiir.

Cizelge 4.63. Egitim ve etkilenme nedenine iliskin ki kare testi

o : : . Ki Kare
Cevap On Lisans Lisans Lisansiistii Toplam Testi
Kisi % | Kisi | % | Kisi % Kisi % F.ET
Sigara i¢iyorum 0 0 5 25 0 0
Igme egilimim 0 0 1 5 0 0
var
Tek tiik i¢iyorum 0 0 1 5 1 33,3 24 100 0,777
Yakinimi
kaybettim 0 0 2 10 0 0
Diger 1 100 | 11 | 55,5 2 66,7
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On lisans diizeyinde egitim gorenlerden %2100 (1 kisi)’iiniin; lisans
diizeyinde egitim gorenlerden %55,5 (11 kisi)’inin ve lisansiistii diizeyde egitim
gorenlerden de %66,7 (2 Kkisi)’sinin sigara karsitt reklamlardan etkilenme
nedeninin “diger” (ampiite, 6lim, 6lii dogum, sakat dogum, kisirlik vs.) oldugu
goriilmiistiir. Egitim ile sigara Karsit1 reklamlardan etkilenme nedeni arasinda Ki
kare testlerine gore, herhangi bir iliskiye rastlanilmamustir (p= 0,777>0,05). Sigara
karsiti reklamlardan etkilenme nedeni, egitime baglh bir sekilde degiskenlik

gostermemektedir.

Cizelge 4.64. Egitim ve etkilenmeme nedenine iliskin ki kare testi

Ki

On Lisans Lisans Lisansiistii Toplam Kare

Cevap Testi
Kisi | % | Kisi % Kisi % Kisi % | F.ET.

Reklamlari 1 50 2 71 0 0

sevmem

Sigara o |o| 4 |143| 3 |[500

kullanmiyorum

Sinirlerimi 0 0 4 143 0 0

bozuyor

Hastaliklarmn

tek sebebi 0o |o| 3 |107 ] 1 |167

olmadigini

diisliniiyorum

Zararlarini

biliyorum 0 0 11 39,3 2 334 36 | 100 | 0,543

Sorunlarim

bitince 0 0 1 3,6 0 0

birakacagim

Z_arar geleceks_e 1 50 1 3.6 0 0

sigaradan gelsin

Bu tarz

reklamlar kisi/

kuruluslarin 0 0 2 71 0 0

amacina

yonelik

Sigara karsit1 reklamlardan etkilenmeme sebebi olarak, on lisans diizeyinde
egitim goren katilimcilarin %50,0 (1 kisi)’sinin “reklamlar1 zaten sevmedigi”,

%50,0 (1 kisi)’sinin “zarar gelecekse sigaradan gelsin” sebebinden dolay1
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etkilenmedigi gorilmiistiir. Lisans diizeyinde egitim goren katilimcilarin
%39,3 (11 kigi)’iiniin “sigaranin zararlarin1 biliyorum” ve lisansiistii egitim
gorenlerinse %50,0 (3 kisi)’ sinin “sigara kullanmiyorum” sebeplerinden dolay1
sigara Kkarsitt reklamlardan etkilenmedigi gorilmistir. Ki Kare Testine gore
egitim ile sigara Karsit1 reklamlardan etkilenmeme nedeni arasinda herhangi bir
ilisgkiye rastlamlmamistir (p= 0,543>0,05). Sigara karsiti reklamlardan

etkilenmeme nedeni, egitime bagli bir sekilde degiskenlik gostermemektedir.

Cizelge 4.65. Egitim ve sigara karsiti reklam gorselinden etkilenime iliskin ki
kare testi

- . . . . e Ki Kare
On Lisans Lisans Lisansiistii Toplam Testi
Cevap
Kisi | % | Kisi | % | Kisi % | Kisi | % | FET
Gurtlak 1 [333| 9 |196]| 4 | 444
Kanseri
Akciger
Kanseri 0 0 4 8,7 1 11,1 58 100 0,184
Koah 0 0 5 10,9 2 22,2
Kesik Bacak 2 66,7 28 60,9 2 22,2

Ankette bulunan sigara karsiti gorsellerden etkilenim diizeyi ele
alindiginda; on lisans diizeyindeki katilimcilarin %66,7 (2 kisi)’sinin ve lisans
diizeyindeki katilimcilarin %60,9 (28 kisi)’'unun “kesik bacak” gorselinden
etkilendigi goriilmiigtiir. Lisansiistii diizeyde egitim goren katilimcilar ise
%44,4 (4 kisi)’tnin “girtlak kanseri” gorselinden etkilendigi goriilmiistiir.
Buradan su sonuca varilabilir: On lisans ve lisans egitimi goren katilimcilar,
sagliktan daha ¢ok fiziksel biitiinliigli ve gorselligi 6n planda tutarken lisansiistii
diizeyde egitim goren katilimcilar gorsellige nazaran sagligi ve gekilecek olan
acty1, 1zdirab1 goz oniinde bulundurmustur. Ki kare testlerine gore, egitim ile
sigara Karsitt reklam gorselinden etkilenme arasinda herhangi bir iliskiye
rastlanilmamustir (p= 0,184>0,05). Sigara Karsit1 reklam gorselinden etkilenmenin,

egitime bagh bir sekilde degiskenlik gostermedigi goriilmiistiir.
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Cizelge 4.66. Egitim ve izletilen televizyon reklamindan etkilenme diizeyine
iliskin ki kare testi

A . . - Ki Kare
Cevap On Lisans Lisans Lisansiistii Toplam Testi
Kisi | % |Kisi| % | Kisi % | Kisi | % FET
Ameliyat 0 0 14 | 29,8 0 0
Hamile Bayan 0 0 9 19,1 3 33,3
Agiz Kanseri 3 100 | 20 | 42,6 4 44,4 59 100 0,172
Kesik Bacak 0 0 4 8,5 2 22,2

Izletilen sigara karsiti televizyon reklamindan etkilenim diizeyi ele
alindiginda; 6n lisans diizeyindeki katilimcilarin %100,0 (3 kisi)’iiniin, lisans
diizeyindeki katilimcilarin %42,6 (20 kisi)’sinin, lisansiistii diizeyde egitim
gorenlerinse %44,4 (4 kisi)’inin reklam filminin “agiz kanseri” sahnesinden
etkilendigi goriilmustiir. Gergeklestirilen ki kare testlerine gore, egitim ile izletilen
televizyon reklamindan etkilenme diizeyi arasinda herhangi bir iligkiye
rastlanilmamustir (p= 0,172>0,05). Izletilen televizyon reklamindan etkilenme
diizeyi, egitime bagli bir sekilde degiskenlik géstermemektedir. Buradan su sonuca
varilabilir: Hangi egitim diizeyinde olunursa olunsun sigara karsiti reklam
filmlerinde kullanilan goérsel efektlere, isitsel efektler ve duygusallik dahil edilince

sigara karsiti reklamlar daha da etkili olmaktadir.

Cizelge 4.67. Egitim ve olumsuz etkilenim diizeyine iliskin ki kare testi

Cevap On Lisans Lisans Lisansiistii Toplam K_'r;?ire
Kisi | % | Kisi| % | Kisi | % | Kisi | % | F.ET.

Hig 2 66,7 3 1,7 1 11,1

Biraz 0 0 15 | 38,5 0 0

Kismen 0 0 11 | 28,2 0 0 59 100 0,008

Oldukga 1 33,3 | 13 | 33,3 6 66,7

Cok 0 0 5 12,8 2 22,2

izletilen televizyon reklamindan etkilenme diizeyine iliskin soruya, &n
lisans diizeyinde egitim goérenlerden %66,7 (2 kisi)’sinin “hi¢”; lisans diizeyinde
egitim gorenlerden %38,5 (15 kisi)’inin “biraz”; %66,7 (6 kisi)’sinin “olduk¢a”

etkilendiklerine iliskin cevap verdikleri goriilmistiir. Egitim ile sigara karsiti
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televizyon reklamindan olumsuz etkilenim arasinda iliskiye rastlanilmistir
(b= 0,008<0,05). Izletilen sigara Kkarsit1 televizyon reklamindan olumsuz

etkilenim, egitime baglh bir sekilde degiskenlik géstermektedir.

Cizelge 4.68. Egitim ve sigara icmeye baslama olasihgim azaltma diizeyine
iliskin ki kare testi

On Lisans Lisans Lisansiistii Toplam K_|I_Ka_re
esti
Cevap
Kisi | % | Kisi | % | Kisi | % | Kisi | % | FET.
Hig 1 50,0 1 5,0 0 0
Biraz 0 0 6 30,0 0 0
Kismen 0 0 4 20,0 2 33,3 28 100 0,590
Oldukgca 1 50,0 4 20,0 2 33,3
Cok 0 0 5 25,0 2 33,3

Izletilen televizyon reklami sonrasi 6n lisans diizeyinde egitim goren
katilimcilarin %50,0 (1 kisi)’sinin “hig”, %50,0 (1 kisi)’sinin “olduk¢a”; lisans
diizeyinde egitim goren katilimcilarin %30,0 (6 kisi)’sinin “biraz”; lisansiistii
diizeyde egitim goren katilimcilarin ise %33,3 (2 kisi)’liniin “kismen”
%33,3 (2 kisi)’tniin “oldukg¢a”, %33,3 (2 kisi)’tinin “gok” diizeyinde sigara
icmeye baglama olasiliginda azalma oldugu goriilmiistiir. Ki kare testlerine gore
egitim ile sigara karsiti reklamlarin sigara igmeye baslama olasiligini azaltma
diizeyi arasinda herhangi bir iliskiye rastlanilmamistir (p= 0,590>0,05). Sigara
karsit1 reklamlarin sigara igmeye baslama olasiligini azaltma diizeyinin, egitime

bagli olarak degiskenlik gdstermedigi gorilmiistiir.
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Cizelge 4.69. Egitim ve sigara icmeyi birakma olasihgina iliskin ki kare testi

Cevap On Lisans Lisans Lisansiistii Toplam K.II.ES?{e
Kisi | % | Kisi | % | Kisi | % | Kisi | % FET

Hig 1 100 9 | 333 1 33,3

Biraz 0 0 10 | 37,0 0 0

Kismen 0 0 5 18,5 0 0 31 100 0,203

Oldukga 0 0 2 7,4 2 66,7

Cok 0 0 1 3,7 0 0

Izletilen televizyon reklanmi sonrasi o6n lisans diizeyinde egitim goren
katilimcilarin  %100,0 (1 kisi)’tiniin “hi¢”; lisans diizeyinde egitim goren
katilimcilarin %37,0 (10 kisi)’sinin “biraz”; lisansiistii diizeyde egitim goren
katilimcilarin ise %66,7 (2 kisi)’sinin “olduk¢a” diizeyinde sigara i¢meyi
birakma olasiligi oldugu goriilmiistiir. Gergeklestirilen ki kare testi sonucunda
egitim ile sigara i¢cmeyi birakma olasiligi arasinda herhangi bir iliskiye
rastlanilmamistir (p= 0,203>0,05). Sigara igmeyi birakma olasiligi, egitime bagli
bir sekilde degiskenlik gostermistir. Buradan su sonuca varilabilir: Egitim diizeyi
arttikca sigara karsiti reklamlara yonelik farkindalik artmakta ve katilimcilar

sigara birakma konusunda daha istekli olmaktadir denilebilir.

4.3.4. Sigara Kullammuna iliskin Capraz Tablo Analizleri ve Ki Kare Testi

Bu kisimda sigara kullanimina iliskin ¢apraz tablo analizleri ve ki kare

testleri yapilmis ve yorumlanmustir.

Cizelge 4.70. Sigara Kullanimu ve sigaray1 birakma diisiincesi ve ki kare testi

Ceva Kullanan Kullanmayan Toplam
P Kisi % Kisi % Kisi %
Evet 14 45,2 0 0
Hayir 17 54,8 0 0 31 100,0

Sigara kullananlardan %45,2 (14 kisi)’sinin sigaray1 birakmay1 diisindiigii

gortlmiistiir. Ki kare testi degiskenler arasindaki iliskiyi gosterdiginden ve burada
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da sadece bir degisken (sigara kullananlar) sigaray1 birakmaya iligkin soruya cevap

verebileceginden dolay1 ki kare testi sonu¢ vermemistir.

Cizelge 4.71. Sigara kullamim ve sigara birakma sebebine iliskin ki kare testi

Cevap Kullanan Kullanmayan Toplam

Kisi | % | Kisi | % | Kisi | %

Sigara yiiziinden hastalanan yakinlarim 6 42,9 0 0
Cevremden duyduklarim 2 14,3 0 0 14 100
Saglik sorunlarim 3 21,4 0 0
Diger 3 21,4 0 0

Sigara kullammmim1 birakmak isteyenlerin sebeplerine bakildiginda
katithmcilarm  %42,9 (6 kisi)’u “sigara yiiziinden hastalanan yakinlarim”,
%21,4 (3 kisi)’i “saghk sorunlarimdan”, %21,4 (3 kisi)’tiniin “diger” ve
%14,3 (2 kisi)’t “cevremden duyduklarimdan” segenegini isaretlemistir. Ki kare
testi degiskenler arasindaki iliskiyi gosterdiginden ve burada da sadece bir
degisken (sigara kullananlar) sigarayr birakma sebebine iliskin soruya cevap

verebileceginden dolay1 ki kare testi sonu¢ vermemistir.

Cizelge 4.72. Sigara kullanimu ve reklamdan etkilenime iliskin ki kare testi

Ceva Kullanan | Kullanmayan Toplam Ki Kare Testi
b Kisi | % | Kisi | % | Kisi | % P.CS.

Evet 9 29,0 15 53,6

Hayir 22 [710] 13 [464| >0 | 1000 0,055

Sigara karsit1 reklamlardan sigara kullananlarin %29,0 (9 kisi)™u
“etkilendigini”, sigara kullanmayan katilimcilarin ise %53,6 (15 kisi)’s1
“etkilendigini” dile getirmistir. Elde edilen oranlarnsa ¢alismanin ¢ikis noktasi
olan, sigara kullanmayanlarin kullananlara nazaran bu tarz reklamlardan daha ¢ok
etkilendigine dair goriisii destekledigi goriilmistiir. Ki Kare Testi sonucunda ise
sigara kullanimi1 ile reklamdan etkilenim arasinda herhangi bir iliskiye
rastlanilmamustir (p= 0,055>0,05). Reklamdan etkilenim, sigara kullanimina bagl

olarak degiskenlik gostermemistir.
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Cizelge 4.73. Sigara kullamm ve etkilenme nedenine iliskin ki kare testi

Ki Kare
Cevap Kullanan | Kullanmayan Toplam Testi
Kisi % | Kisi % Kisi % F.E.T.
Sigara igiyorum 5 55,6 0 0
Icme egilimim var 0 0 1 6,7
Tek tiik i¢iyorum 2 22,2 0 0 24 100,0 0,000
Yakinimi kaybettim 0 0 2 13,3
Diger 2 22,2 12 80,0

Sigara karsiti reklamlardan etkilenme nedenine sigara kullanimi agisindan
bakildiginda, sigara kullanan katilimecilarin = %55,6 (5 kisi)’st  “sigara
kullandiklarindan”  dolay1 etkilendiklerini  belirtirken sigara kullanmayan
katithmcilarm  %80,0 (12 kisi)’i “diger” (ampiite vs.) sebeplerden dolay1
etkilendiklerini belirtmislerdir. Sigara kullanimi ile reklamdan etkilenme nedeni
arasinda ki kare analizleri sonucunda anlamli bir iliskiye rastlanilmigtir
(p= 0,000<0,05). Reklamdan etkilenme nedeni, sigara kullanimina bagli olarak
degiskenlik gostermistir.

Cizelge 4.74. Sigara kullamimu ve etkilenmeme nedenine iliskin ki kare testi

Cevap Kullanan Kullanmayan Toplam K_lr;?ire

Kisi % Kisi % Kisi % F.E.T

Reklamlari sevmem 0 0 3 21,4

Sigara kullanmiyorum 0 0 7 50,0

Sinirlerimi bozuyor 3 13,6 1 7,1

Hastalllflarm"te.l.( s"ebebl 4 18.2 0 0

olmadigini diislinityorum

Zararlarini biliyorum 10 455 3 21,4

Sorunlarlvm bitince 1 45 0 0 32 100 0,000

birakacagim

Zare}r gelecekse sigaradan 0 0 0 0

gelsin

Bu tarz reklamlar kisi/

kuruluslarin amacina 0 0 0 0

yonelik

Sigara karsiti reklamlardan etkilenmeme nedenine sigara kullamim

acisindan bakildiginda; sigara kullanan katilimcilarin %45,5 (10 kisi)’i sigaranin
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zararlarini zaten kendilerinin de bildigini bu yiizden de -etkilenmediklerini
belirtmigtir. Sigara kullanmayan katihimcilarin ise % 50,0 (7 kisi)’si “sigara
icmediginden” dolay1 etkilenmediklerini dile getirmislerdir. Gergeklestirilen ki
kare testlerine gore sigara kullanimi ile reklamlardan etkilenmeme arasinda
anlamli bir iliskiye rastlanilmistir (p= 0,000<0,05). Reklamdan etkilenmeme
sebebi, sigara kullanimina bagl olarak degiskenlik gostermistir.

Cizelge 4.75. Sigara kullamm ve sigara karsiti reklam gorselinden etkilenime
iliskin ki kare testi

Ki Kare
Cevap Kullanan Kullanmayan Toplam Testi
Kisi % Kisi % Kisi % F.E.T.
Girtlak Kanseri 10 32,3 4 14,8
Akciger Kanseri 3 9,7 2 7,2
Koah 3 9,7 4 14,8 58 100,0 0,463
Kesik Bacak 15 48,4 17 63,0

Sigara kullanan ve kullanmayan katilimcilara sigara karsiti reklamlardan
elde edilen gorsellerden etkilenme diizeyi bazinda bakildiginda; her iki grubun da
en ¢ok “kesik bacak” gorselinden, en az da “akciger kanseri” gorselinden
etkilendigi goriilmiistiir. Ki kare testine gore ise sigara kullanimi ile sigara karsiti
reklam gorselinden etkilenme arasinda herhangi bir iliskiye rastlanilmamistir
(p=0,463>0,05). Sigara karsit1 reklam gorselinden etkilenme, sigara kullanimina

bagli bir sekilde degiskenlik gostermemistir.

Cizelge 4.76. Sigara kullaninm ve izletilen televizyon reklamindan etkilenme
diizeyine iliskin ki kare testi

Ki Kare
Cevap Kullanan Kullanmayan Toplam Testi
Kisi % Kisi % Kisi % F.E.T.
Ameliyat 7 22,6 7 25,0
Hamile Bayan 8 25,8 4 14,3
Ag1z Kanseri 12 38,7 15 53,6 59 100 0,553
Kesik Bacak 4 12,9 2 7,1
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Sigara igen ve i¢meyen katilimcilarin  en ¢ok etkilendigi reklam
sahnesinin “agiz kanseri”, en az etkilendikleri reklam sahnesinin ise “kesik
bacaga” ait sahne oldugu goriilmiistiir. Gergeklestirilen ki kare testine gore sigara
kullamimu ile izletilen televizyon reklamindan etkilenme diizeyi arasinda herhangi
bir iliskiye rastlamlmamustir (p=0,553>0,05). izletilen televizyon reklamindan

etkilenme diizeyi, sigara kullanimina bagli bir sekilde degiskenlik géstermemistir.

Cizelge 4.77. Sigara kullammu ve olumsuz etkilenim diizeyine iliskin ki kare
testi

Cevap Kullanan Kullanmayan Toplam K.'r;?ire
Kisi % | Kisi % Kisi % F.E.T.
Hig 5 16,1 1 3,6
Biraz 11 | 355 4 14,3
Kismen 9 29,0 4 14,3 59 100 0,001
Oldukga 6 194 | 12 42,9
Cok 0 0 7 25,0

Sigara kullanimi ve izletilen televizyon reklamindan olumsuz etkilenim
arasinda anlamli bir farklilk vardir. Ciinkii sigara kullanan katilimcilarin
%35,5 (11 kisi)’nin “biraz”; sigara kullanmayan katilimcilarin = %42,9
(12 kisi)’unun “olduk¢a” etkilendigi goriilmistiir. Gergeklestirilen ki kare
testlerinde sigara kullanimi ile sigara karsiti reklamlardan olumsuz etkilenim
arasinda anlamli bir ilisgkiye rastlamlmstir (p= 0,001<0,05). Sigara karsiti
reklamlardan olumsuz etkilenim, sigara kullanimina bagh bir sekilde degiskenlik
gostermektedir. Elde edilen verilerin ¢alismanin ¢ikis noktasi olan, sigara
kullanmayanlarin  kullananlara nazaran bu tarz reklamlardan daha ¢ok

etkilendigine dair goriisii destekledigi goriilmiistiir.
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Cizelge 4.78. Sigara kullamm ve sigara igmeye baslama olasihgim azaltma
diizeyine iliskin ki kare testi

Cevap Kullanan Kullanmayan Toplam
Kisi % Kisi % Kisi %
Hig 0 0 2 7,1
Biraz 0 0 6 21,4
Kismen 0 0 6 21,4 28 100,0
Olduk¢a 0 0 7 25,0
Cok 0 0 7 25,0

Sigara kullanimi ve izletilen televizyon reklaminin sigara igmeye baslama
olasihigini azaltma diizeyinde oransal olarak bir yakinlik ve denge goriilmiistiir.
Sigara karsiti reklamlarin, Sigaraya baglama olasihigini azaltmasina iliskin
sorusuna sigara kullanmayan Kkatilimcilarin %25,0 (7 kisi)’i “oldukg¢a”, diger
%25,0 (7 kisi)’i “gok™ etkili oldugu cevabini vermisledir. Elde edilen oranlarinsa
calismanin ¢ikis noktasi olan, sigara kullanmayanlarin kullananlara nazaran bu
tarz reklamlardan daha ¢ok etkilendigine dair goriisii destekledigi goriilmistiir. Ki
kare testi degiskenler arasindaki iliskiyi gosterdiginden ve burada da sadece bir
degisken (sigara kullanmayanlar) sigara karsiti reklamlarin, sigarayr igmeye
baslama olasiligini azaltmasina iliskin soruya cevap verebileceginden dolayr ki

kare testi sonug¢ vermemistir.

Cizelge 4.79. Sigara kullamim ve birakma olasihgina iliskin ki kare testi

Cevap Kullanan Kullanmayan Toplam
Kisi % Kisi % Kisi %
Hig 11 35,5 0 0
Biraz 10 32,3 0 0
Kismen 5 16,1 0 0 31 100,0
Oldukga 4 12,9 0 0
Cok 1 3,2 0 0

Sigara kullanim1 ve izletilen televizyon reklaminin sigara igmeyi birakma
olasiligi konusunda, katilimcilardan %35,5 (11 kisi)’i “hi¢” etkilenmediklerini

dile getirmislerdir. Ki Kkare testi degiskenler arasindaki iliskiyi gésterdiginden ve
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burada da sadece bir degisken (sigara kullananlar) sigaray1 birakmaya iliskin

soruya cevap verebileceginden dolayi ki kare testi sonug¢ vermemistir.

Capraz Tablolardan elde edilen verilere bir biitiin olarak bakildiginda;
cinsiyet, yas ve sigara kullamimi degiskenleri baz alinarak sorulan sorularda
katilimeilarin sigara karsiti reklam filmini izlemeden 6nce ve izledikten sonra
anket sorularma verdikleri cevaplarin bu tarz reklamlardan g¢ok fazla
etkilenmedikleri yoniinde oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda sigaraya karsi
olumsuz diisiinme, sigaraya baglamama ve sigarayr birakma egilimlerinde de
sigara karsiti reklamlarm etkisinin olmadigimi dile getirmislerdir. Sadece egitim
diizeyi degiskeni baz alindiginda katilimcilarin, anket sorularina etkilendiklerini
belirten cevaplar verdikleri goriilmistiir. Dolayisiyla bu katilimcilar, sigaraya
kars1 olumsuz diisiinme, sigaraya baglamama ve sigarayi birakma egilimlerinde de

sigara karsiti reklamlarin etkisinin oldugunu dile getirmiglerdir.
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TARTISMA VE SONUC

Bu kisimda, g¢aligmaya yonelik gerceklestirilen analizlere iliskin
tartigmalara ve elde edilen sonuglara yer verilmistir. Calismada elde edilen
bulgularin daha once gergeklestirilmis olan ¢aligmalarla karsilastiriimasi, elde
edilen bulgularda ciddi anlamda farklilik olusturan kisimlarin belirlenmesi ve
yorumlanmasiyla isletme disiplinine ne gibi katkilar saglayacagi vurgulanmis ve

daha sonraki ¢alismalarda neler yapilabilecegine deginilmistir.

Calismaya, anket sorularma verilen cevaplardan elde edilen veriler
bazinda bakildiginda; kadin denekler videoyu izlemeden once sigara karsiti
reklamlardan “etkilendiklerini” belirtirken erkek deneklerin biiylik bir ¢ogunlugu
“etkilenmediklerini” dile getirmislerdir. Sigara karsiti reklam filmi izletildikten
sonra kadin ve erkek deneklerin biiyiikk cogunlugu “olumsuz etkilendiklerini dile
getirmislerdir. Fakat her iki cinsiyette de izletilen reklam filminin, deneklerin
sigaraya baglama veya birakma konusunda neredeyse etkisinin olmadigi
goriilmiistiir. Etkilenmeme sebebi olarak da hem kadin hem erkek denekler,
“sigaranin zararlarmi bildikleri” ve bundan dolay1 bu tarz reklamlara ihtiyag
duymadiklar1 yoniinde bir sebep sunmuslardir. Video izletilmeden once; kadin
denekler en ¢ok “kesik bacak” gorselinden etkilenirken en az “akciger kanseri”
gorselinden etkilenmistir. Erkek denekler ise en ¢ok “girtlak kanseri” goérselinden
en az da “koah” gorselinden etkilenmistir. Buradan su ¢ikarimda bulunulabilir:
reklamlar demografik 6zelliklerden cinsiyet acisindan ele alindiginda mutlaka ve
mutlaka aci, korku ve dehset igeren goriintiilerle sunulmalidir. Aksi halde tek
basina metinsel reklamlar ve uyarilarla sunulan -organlarin tahribati veya uzuv
yitimi gibi gorselleri igermeyen ve disaridan bakildiginda herhangi bir hastaligi ve
eksikligi resmetmeyen- reklamlarin basarili olamayacagi sonucuna varilabilir.
Sigara karsit1 reklamlar1 cinsiyet bazinda ele alan Marsh et al. (2006) bulgular
daha farkli bir boyutta ele almig ve kadinlarin erkeklere nazaran daha hizli motorik

faaliyetler (sinirlenme, iliziilme vs.) gosterdigini dile getirmistir.
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Yas ile televizyon reklamlarindan elde edilen gorseller iliskilendirildiginde
anlaml bir farklilik s6z konusudur. 19-25 yas araligindaki deneklerin ¢ogunluklu
olarak bu tarz reklamlardan ¢ok fazla “etkilenmediklerini ¢iinkii zaten “sigaranin
zararlarini bildiklerini” ifade ettikleri; 26-35 yas araligindaki deneklerin ise 19 -25
yas araligindaki deneklere nazaran daha ¢ok “etkilendikleri” gériilmiistiir. Sigara
karsiti reklam filmi izletildikten sonra yas gruplarina genel olarak bakildiginda
sigara karsiti reklamlarin, deneklerin sigara hakkinda olumsuz diisiinmesi ve
sigarayl birakmalar1 olasilig1 iizerinde etkisinin oldugu; sigaraya baslamama
diislinceleri iizerinde ¢ok fazla bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Sigara karsiti
reklamlardan elde edilen gorsellerden 18 yas ve alt1 yas araligindaki deneklerin ve
26-35 yas araligindaki deneklerin en ¢ok “girtlak kanseri” gorselinden; 19-25 yas
araligindaki deneklerinse — 19-25 yas araligi en ¢ok denegin bulundugu yas
araligidir - en ¢ok “kesik bacak” gorselinden etkilendigi goériilmiistiir. Dolayistyla
yas gruplarinda saglik sorunlarmi ciddi anlamda gorsellerle karakterize eden
reklamlarin daha fazla negatif duygu olusturdugu ve denekleri daha fazla
etkiledigi net bir sekilde goriilmiistiir. Sigara karsiti reklamlara yonelik benzer bir
calisma gerceklestiren Hammond et al. (2012) de gerek genglerde gerekse
yetiskinlerde hastaliklara iliskin resimsel anlatimlarin daha etkili oldugu sonucuna
varmiglardir. Benzer sekilde bir calisma gerceklestiren Biener et al.(2004) 18 yas
alt1 genclere yonelik bir calisma gerceklestirmis ve normal davranig ve mizahi
yoOnil agir basan sigara karsit1 reklamlar yerine ciddi saglik sorunlarini 6ne ¢ikaran
ve yliksek negatif duygu olusturan reklamlarin daha etkin oldugunu dile
getirmislerdir. Yas demografi 6zelligine biraz daha farkli bir agidan yaklasan
Wakefield et al.(2003) ise ii¢ farkli iilkeden (Avusturalya, A.B.D. ve Ingiltere)
gencler lizerine bir calisma gerceklestirmistir. Calisma sonucunda ise ii¢ farkl
iilkeden cevap veren genglerin bu tarz reklamlarin daha etkin olabilmesi i¢in farkl
kiiltiirlerden olan genclerle i¢ ice olmasi gerektigini dile getirmislerdir. Yine
Wakefield gibi yas demografik 6zelligne farkli bir agidan yaklasan ve bu sefer
yetiskinler {izerine bir ¢aligma gergeklestiren Durkin et al.(2009) sosyal siniflarin
bu tarz reklamlardan etkilenme derecesini 6n plana g¢ikartmistir. Sonug olarak,

diisiik sosyaekonomik grupta bulunan deneklerin yiiksek sosyoekonomik sinifta
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bulunan deneklerden daha fazla etkilendigi goriilmiistiir. Diger caligmalarla,
gerceklestirilen caligma karsilagtirildiginda, genel olarak tiim yas gruplarinda daha
fazla negatif duygu barmdiran, olabildigince farkli toplum, kiiltiir ve smiflara

odaklanan sigara karsit1 reklamlarin daha etkin oldugu goriilmiistiir.

Egitim agisindan konuya deginildiginde ise cinsiyetten ve yastan farkli
olarak lisans diizeyinde egitim goéren deneklerin —ki lisans diizeyinde egitim
gorenler ve “etkilendigini” dile getirenler toplamdaki elli dokuz adet denegin
yirmi yedisini olusturmaktadir- sigara karsiti reklam videosunu izlemeden once
anket sorularma, bu tarz reklamlardan “etkilendikleri” yoniinde cevaplar verdikleri
goriilmiigtiir. Lisansiistii egitim goren denekler ise “etkilenmediklerini” ifade
etmiglerdir. Fakat sigara karsit1 reklam filmi izletildikten sonra 6n lisans ve lisans
diizeyindeki deneklerin neredeyse “hi¢” etkilenmedigi, lisansiistii diizeyinde
egitim gorenlerinse “oldukca” etkilendikleri goriilmiistiir. On lisans ve lisans
egitimi alan denekler en ¢ok “sigara yiiziinden hastalanan yakinlarindan” dolayi
sigarayl birakmak isterken yiiksek lisans diizeyindeki bireyler en ¢ok “diger”
sebeplerden (ampiite, hastalik, kisirlik, 6lii dogum, sakat dogum vs.) dolay1
sigarayl birakmak istemektedirler. Sigara karsiti gorseller acgisindan
degerlendirildiginde en ¢ok “kesik bacak™ gorselinden etkilenilmistir. Burada da
yine yas ve cinsiyette oldugu gibi en fazla negatif duygu olusturan uzuv kaybi ve
hastalik igerikli gorsellerin etkili oldugu goriilmistiir. Ortaokul ve lise diizeyinde
egitim goren Ogrenciler iizerine bir arastirma yapan Terry Mcelrath et al.(2007),
sigara karsiti reklamlar izletildikce sigara icme oraninda diisme meydana geldigini
gozlemlemistir. Pechman ve Reibling (2006)’in sekiz devlet okulunda
gerceklestirmis olduklar1 ¢aligmada ise -her ne kadar Pechman ve Reibling 6lim
ve cevresel zararlarin iglendigi reklamlarin daha etkin olacagini bekleseler de-
Hastalik ve aci igeren reklamlarm, 6liim ve g¢evresel zarar igeren reklamlardan
daha etkin oldugu goriilmiistiir. Diger calismalarla, gerceklestirilen galigmanin
benzer bir sonug¢ verdigi, genel olarak tiim egitim gruplarinda hastalik, ac1 ve

1zdirab1 resmeden sigara karsiti reklamlarin daha etkin oldugu goriilmiistir.
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Sigara kullanimi a¢isindan bakildiginda yine g¢alisma konusunun ¢ikis
noktasini destekler cevaplar alimmustir. Sigara kullanmayan bireylerin, sigara
kullanan bireylere nazaran bu tarz reklamlardan daha ¢ok etkilendigi goriilmiistiir.
Sigara kullanimi ile sigara karsiti reklamlardan etkilenme nedeninde de bir
farklilik s6z konusudur. Bu farklilik sigara kullanan deneklerin biiyiik bir
¢ogunlugunun “sigara kullandiklarindan” dolay1 etkilendiklerini belirtmesinden
kaynaklanirken sigara kullanmayan deneklerin biiyiik bir gogunlugunun da “diger”
(ampiite, hastalik, kisirlik, 6li dogum, sakat dogum vs.) sebeplerden dolayi
etkilendiklerini dile getirmelerinden kaynaklandigi goriilmistiir. Aynmi sekilde
sigara kullanimi ile sigara karsiti reklamlardan etkilenmeme nedeninde de bir
farklilik s6z konusu olmustur. Bu farklhiliksa sigara kullananlarin, “sigaranin
zararlarin1 zaten kendilerinin de bildigini” bu ylizden de etkilenmediklerini
belirtmelerinden;  sigara  kullanmayanlarinsa  “sigara  i¢gmedikleri” igin
etkilenmediklerini dile getirmelerinden kaynaklandigi goriilmiistiir. Sigara karsiti
reklam videosu izletildikten sonra sigara kullanan deneklerde anket sorularina -
¢ogunluklu olarak- herhangi bir etkilenme s6z konusu olmadigina dair cevaplar
almmustir.  Videodan etkilenime yonelik sorulara verilen cevaplari biiyiik
g¢ogunlugu ya "hi¢" ya da "biraz" seklindedir. Sigara kullanmayan deneklerse
“oldukca/cok” segeneklerini isaretleyerek bu tarz reklamlardan etkilendiklerini
dile getirmislerdir. Sigara kullanan grup da sigara kullanmayan grup da sigara
karsiti reklamlardan elde edilen gorsellerden en gok “kesik bacak” gorselinden en
az ise “akciger kanseri” gorselinden etkilendikleri goriilmiistir. Cubuk (2011)’in
ergenlik cagindaki denekler iizerinde gerceklestirmis oldugu calismada sigara
kullanmayan deneklerin sigara kullanan deneklere nazaran sigara karsiti
reklamlardan daha ¢ok etkilendigi goriilmiistiir. Benzer bir calisma gerceklestiren
Zaidi et al.(2011), resimsel/multi medya reklamlar1 ile yazili reklamlarin
etkinligini karsilastirmis ve en c¢ok resimsel/multi medya reklamlarindan
etkilenildigi ve bu icerige sahip reklamlarin da en ¢ok sigara kullanmayan kesimi
etkiledigi goriilmiistiir. Diger calismalarla, gergeklestirilen calismanin paralel bir
sonu¢ verdigi, sigara icmeyen kesimin sigara icen kesimden daha cok etkilendigi

gorilmiistiir.
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Caligmaya, sigara karsiti reklam videosunun izletilmesi sonucu ankete
verilen cevaplar ve fNIRS verilerinden elde edilen cevaplar agisindan da

bakilmigtir.

Anketteki sigara karsit1 gorsellerden etkilenime yonelik sorulara verilen
cevaplardan elde edilen verilere, demografik ozellikler (cinsiyet, yas, egitim ve
sigara kullamimi) agisindan bakildiginda farkliik gériilmemis ve asagidaki

sonuclara ulagilmistir:

e Televizyon reklamlarindan elde edilen gorsellerde ise en g¢ok “kesik
bacak” gorselinden en az “akciger kanseri” gorselinden etkilenilmistir.

e Sigara karsiti televizyon reklamlar izletildiginde ise en fazla “agiz
kanseri” sahnesinden etkilenilirken en az da dordiincii kisim olan “kesik

bacak” sahnesinden etkilendigi gériilmiistiir.

Bu iki maddeye bakinca su dikkati ¢ekmektedir. Televizyon
reklamlarindan elde edilen “kesik bacak” gorseli hazirlanan anket sorularina
yerlestirilince olduke¢a etkili iken hem sesli hem de gorsel bir sekilde sunulan
sigara karsit1 reklam filminde “kesik bacak” sahnesinin en az etkilenilen sahne
oldugu goriilmiistiir. Reklam filminde en fazla etkilenilen sahnenin ise ii¢ numarali
sahne olan “agiz kanseri” sahnesi oldugu goriilmiistiir. Buradan su sonuca
varilabilir: Sunulan reklamlarda kullanilan gerek ses efektleri gerekse gorsel
efektler deneklerin cevaplari iizerinde oldukga etkilidir. Benzer bir etkiyi Zaidi et
al. (2011)'de gergeklestirmis oldugu calismada ortaya ¢ikarmis, aci ¢ekme ile
hastaliga iliskin resimsel uyarilarin, yazili saglik uyarilarindan daha etkili

oldugunu dile getirmistir.

Beyin goriintiileme teknigi olan fNIRS verilerine en ¢ok etkilenilen sahne
olarak bakildiginda cinsiyet, yas, egitim ve sigara kullanim durumlarinda

farkliliklara rastlanilmigtir. Bu farkliliklara sirasiyla bakildiginda ise;
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Kadin deneklerin videonun en fazla birinci sahnesi olan “ameliyat ani”n1
yansitan sahnesinden; erkek deneklerinse en fazla videonun dordiincii

sahnesi olan “kesik bacak” sahnesinden,

19-25 yas araligindaki deneklerin en fazla videonun dordiincii sahnesi olan
“kesik bacak” sahnesinden, 26-35 yas araligindaki deneklerinse videonun

birinci sahnesi olan “ameliyat an1”nm1 yansitan sahnesinden,

On lisans ve doktora diizeyindeki deneklerin videonun en ¢ok birinci
sahnesi olan “ameliyat an1”m yansitan sahnesinden, lisans ve yiiksek
lisans diizeyindeki deneklerinse en fazla videonun dérdiincii sahnesi olan

“kesik bacak” sahnesinden,

Sigara kullananlarin en fazla videonun dordiincii sahnesi olan “kesik
bacak” sahnesinden, sigara kullanmayanlarmsa videonun en ¢ok birinci

sahnesi olan “ameliyat an1”n1 yansitan sahnesinden,

Tiim demografik gruplarinsa en az videonun ikinci sahnesi olan “hasta
adamin hamile esinden ve karnindaki bebeginden oOziir diledigi”

sahnesinden etkilendikleri goriilmiistiir.

Deneklerin videoyu izlerken beyinlerindeki HbO ve HbH oranlarindaki

degisimlerle cinsiyet, yas, egitim ve sigara kullanimi gibi demografik degiskenleri

baz alinmustir. fNIRS verilerine bir biitiin olarak bakildiginda, en fazla etkilenilen

video sahnesi agisindan deneklerde anlamli bir farklilik olusturdugu ve en ¢ok

etkilenilen sahnelerin videonun birinci sahnesi olan “ameliyat ani” sahnesi ve

dordiincii sahnesi olan “kesik bacak” sahneleri oldugu goriilmiistiir. Elde edilen

veriler dogrultusunda; uzuv kaybi iceren, dehget veren ve gorsel effektlerin yani

sira isitsel efektlerin de bulundugu sigara karsiti reklamlarin bireyler {izerinde

daha etkin oldugu sdylenebilir.
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Sigara igcen denekler, anket sorularina her ne kadar etkilenmedikleri
yoniinde cevaplar verseler de fNIRS verileri yine ¢alismanin ¢ikis noktalarindan
birini desteklemektedir. Bu da bireylerin kullanim aligkanlarini degistirmemek igin
stirekli reddetme psikolojisi i¢inde olduklar1 diistincesidir. Sigara igen deneklerin
en ¢ok, dehset veren gorsel ve isitsel effekt ile uzuv kaybini igeren “ameliyat am”
ve "kesik bacak™" sahnelerinden etkilendikleri sonucuna fNIRS cihazi yardimiyla

ulasilmugtir.

Calismada gergeklestirilen fNIRS yontemi ve Capraz Tablo Analizi, Ki
Kare Testiyle bireylerin korku gekiciligi igeren sigara karsiti reklamlara yonelik
tepkileri incelenmistir. Gergeklestirilen ¢aligmanin sonucunda, sigara Kkarsiti
reklam filmlerinden sigara igmeyenlerin sigara icenlere nazaran daha fazla
etkilendigi goriilmistiir. Bu sonug ¢alismanin ¢ikis noktasini destekler niteliktedir.
Sigara karsit1 gorseller igeren ankette, denekler en ¢ok “kesik bacak” gorselinden
etkilenirken en az “akciger kanseri” gorselinden etkilendigi griilmiistiir. izletilen
videodan sonra ise en etkin reklam sahnesinin “agiz kanseri” sahnesi oldugu en az
etkinlik saglayan video sahnesininse “kesik bacak” sahnesi oldugu goriilmiistiir.
Etkinlik sagladigi kesimler ag¢isindan bakildiginda videoyu izlemeden Once ve
izledikten sonra verilen cevaplar tutarlilik gostermemektedir. Ayrica fNIRS
verilerinden elde edilen sonuglara bakinca deneklerin en ¢ok videonun birinci
sahnesi olan “ameliyat an1” sahnesi ve dordiincii sahnesi olan ‘“kesik bacak”
sahnelerinden etkilendigi, en az da videonun ikinci sahnesi olan “hasta adamin
hamile esinden ve karnindaki bebeginden 6ziir diledigi” sahnesinden etkilendikleri
gortilmiigtiir. Buradan c¢alismanin temel varsayimi olan -Korku ¢ekiciligi igeren
sigara karsiti reklamlardan etkilenime yonelik sorulara, deneklerin anketlerde
verdikleri cevaplarla fNIRS sinyallerinden elde edilen bulgular arasinda tutarlilik
yoktur- varsayiminin kabul edildigi goralmistiir. Yani korku cekiciligi igeren
sigara karsiti reklamlardan etkilenime yonelik sorulara, deneklerin anketlerde
verdikleri cevaplarla fNIRS sinyallerinden elde edilen bulgular arasinda tutarlilik
yoktur.
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Tim bu veriler 1g18inda genel olarak bakildiginda aci ¢ekmeye ve
hastaliga yonelik gorsel ve isitsel efektlerle slislenmis; ¢ekilen 1zdirabi agik ve net
bir sekilde gosteren, izleyicide aci, korku, dehset vs. gibi hisleri uyandirabilen
sigara karsiti reklamlarin daha etkin bulundugu goriilmistiir. Benzer ¢aligmalar
gerceklestiren Biener et al. (2004) ve Pechman ve Reibling (2011)'de ac1 ¢ekmeye
ve hastaliklara yonelik reklamlarin daha etkin oldugunu dile getirmislerdir.
Buradan su sonuca varilabilir: sigara karsit1 olarak gerceklestirilecek reklamlarda
izleyiciler, aci ¢ekildigini net bir sekilde ortaya koyan, uzuv kaybmi ve
hastaliklarin meydana getirdigi ciddi yaralari, ampiiteleri vs. yi i¢eren goriintiilere

maruz birakilmalidirlar.

Konuya bir igletme disiplini olan reklam/reklamcilik agisindan genel
hatlariyla bakildiginda bireylerin 6zellikleri ne olursa olsun; metinsel uyarilarin,
belli olmayan zararlarin ve hastaliklarin degil ciddi anlamda aci1, 1zdirap, korku ve
dehseti gozler Oniine seren gorsellerin daha basarili oldugu goriilmiistiir. Reklam
sektoriinde c¢alisan kurum ve kuruluslarn bu noktay1 dikkate alarak reklamlari
hazirlamalar1 gerektigi, bu baglamda gerceklestirilen ¢alismalarin gerek maliyet
gerekse etkinlik acismdan kurum ve kuruluglara ciddi anlamda Kkatkilar

saglayacag diistiniilmektedir.

Bundan sonra yapilacak calismalarda; farkli alanlarda (sigara, trafik
terord, is kazasi vs. gibi birden ¢ok alan bir ¢alismada ele alinarak) gerceklestirilen
korku ¢ekiciligi faktorii iceren reklamlarin karsilastirilmasi yapilarak hangi
alanlarda bu tarz reklamlarin daha etkili oldugu iizerinde calisilabilir. Ayrica
fNIRS'da her kanal i¢in belirli faktdrlerin belirli sahneler {izerindeki (6rnegin, her
kanal igin sigara igmeyen bayanlar sigara igen bayanlara nazaran hamilelik
sahnesinde daha m1 hassas yoksa tam tersi bir durum mu s6z konusu gibi) etkisi
incelenebilir. Yine gelecekte gerceklestirilecek c¢aligmalarda farkli ¢ekicilik
unsurlart da dahil edilerek korku gekiciligi faktori ile karsilastirilip etkinlikleri
iizerine bir ¢ikarimda bulunulabilir; diger bir caliymada aym videoda farkli

cekicilik ozellikleri kullanilarak hangisi bireylerin tiiketim aligkanligi {izerinde
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etkiliyse o ¢ekicilik tiirii izerine yogunlasilarak etkinligin artirilmasi saglanabilir.
fNIRS yontemi ve diger bir laboratuvar yontemi (EEG, MRI, MR, fMRI vs. gibi)
kullamlarak bu iki yontem arasindaki farkliliklara dayanarak da sigara karsiti
reklam etkinligi lizerine bir ¢aligma yapilabilir. Bu sekilde gerceklestirilecek olan
caligmalarin hem reklam veren hem de reklami hazirlayan kuruluglar agisindan

ciddi anlamda 151k tutacagina, katkilar saglayacagina inanilmaktadir.
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EK-1. BILGILENDIRILMiS GONULLU OLUR FORMU

LUTFEN DiKKATLICE OKUYUNUZ !!!

Bu calismaya katilmak {izere davet edilmis bulunmaktasiniz.Bu ¢alismada yer almayi kabul
etmeden Once calismanin ne amagla yapilmak istendigini anlamaniz ve kararinizi bu
bilgilendirme sonrasi oOzgiirce vermeniz gerekmektedir. Size 0&zel hazirlanmis bu
bilgilendirmeyi liitfen dikkatlice okuyunuz, sorulariniza agik yanitlar isteyiniz.

CALISMANIN AMACI NEDiR?

Sigara karsit1 reklamlarin ne kadar etkin oldugu, sigara icen kesimde mi
yoksa sigara igmeyen kesimde mi daha fazla korku ve endise yarattigi

incelenecektir.

KATILMA KOSULLARI NEDIiR?

e Sigara i¢iyor veya igmiyor olmak

e 18 -25 yas araliklarina uygunluk

e Sigara icip icmeme durumuna uygunluk

e Norolojik, kardiyo-vaskiiler ve psikiyatrik bir probleminin

olmamasi

NASIL BiR UYGULAMA YAPILACAKTIR?

Hazirlik ve video izlemeyle birlikte, yaklasik 6 dakika siirecek fNIRS
goriintiileme gergeklestirilecektir. Burada fNIRS probu katilimcinin alin bolgesine
yerlestirilecek. Ardindan 30 saniyelik “dinlenim hali” (resting state) Olglimii
yapilacaktir. Katilimeciya video izletilecektir. Deney 4 bloktan olusacaktir: 1.

Ciirlimiis ayak parmaklarmi kesiminin gergeklestigi goriintii, 2. sigaradan dolay1

143




cigerleri zarar gormiis kiginin esinden ve heniiz dogmamis gocugundan oziir
diledigi goriintii, 3. agiz kaseri bir anne ile cocugu arasindaki duygusal iletisime
ait goriintii, 4. bacagi ampiite edilmis kisinin goriintsti izletilecektir. Ayrica
ardindan yaklasik 15 saniye siirecek “dinlenim hali” (resting state) Olgiimii

yapilacaktir.
SORUMLULUKLARIM NEDIR?

Arastirma ile ilgili olarak uygulama 6ncesinde a¢ olmamak; deney giinii
saglik probleminin olmamasi ve yorgun olmamak; herhangi bir ila¢ kullanmamak;
norolojik, kardiyolojik, psikiyatrik ve vaskiiler bir probleminizin olmamasi1 Sizin
sorumluluklarmizdir. (6rn. uygulama siiresi boyunca higbir ila¢ kullanmama ancak
zorunlu olarak ilag almak durumunda kalindiginda mutlaka sorumlu arastiriciy1
bilgilendirme, uygulanan arastirma semasina Ozen goOsterme, arastiricinin
Onerilerine uyma vb.). Bu kosullara uymadiginiz durumlarda arastirici sizi

uygulama dis1 birakabilme yetkisine sahiptir.
KATILIMCI SAYISI NEDiR?

Arastirmada yer alacak goniilliilerin min. sayis1 32’ dir.
CALISMANIN SURESI NE KADAR?

Bu arastirma i¢in 6ngoériilen siire max. 1 aydir.

GONULLUNUN BU ARASTIRMADAKI TOPLAM KATILIM SURESI
NE KADAR ?

Bu arastirmada yer almaniz i¢in 6ngoriillen zamaniniz; hazirliklar dahil

toplam 6 dakikadir.
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CALISMAYA KATILMA iLE BEKLENEN OLASI YARAR NEDIR?

Bu aragtirmada sizin i¢in beklenen yararlar; Arastirmadan tibbi olarak bir
yarar saglamasinin s6z konusu olmadigi ancak bu ¢aligmadan ¢ikarilan sonuglarin
bagka insanlarin yararina kullanilabilecek olmasi, yalnizca arastirma amaglidir ve
elde edilen veriler dogrultusunda reklam ajanslar1 yayinladiklar1 reklamlarin ne

derece etkin oldugu goriilecektir.
CALISMAYA KATILMA iLE BEKLENEN OLASI RiSKLER NEDIiR?
Uygulanacak yontemin saglik lizerine olumsuz etki yapma riski yoktur.

ARASTIRMA SURECINDE BIRLIKTE KULLANILMASININ
SAKINCALI OLDUGU BIiLiNEN iLACLAR/BESINLER NELERDIiR?

Caligsma siiresince birlikte kullaniminin sakincali oldugu ilaglar; nérolojik,

psikiyatrik ve kardiyo-vaskiiler ilaglardir.
HANGI KOSULLARDA ARASTIRMA DISI BIRAKILABILIRIM?

Sigara icip igemem durumunuzun degismesi, norolojik, psikiyatrik ve
kardiyo-vaskiiler ilaglardan birini kullaniyor olmaniz, deney giinii a¢ veya yorgun
olmaniz, belirtilen yas araligina uymamaniz gibi nedenlerle sizin izniniz olmadan

arastirmaci sizi ¢alismadan ¢ikarabilir.

ARASTIRMA SURESINCE CIKABILECEK SORUNLAR iCiN KiMi
ARAMALIYIM?

Uygulama siiresi boyunca, zorunlu olarak arastirma dis1 ilag almak
durumunda kaldiginizda Sorumlu Arastiriciyr onceden bilgilendirmek igin,

arastrma hakkinda ek bilgiler almak icin ya da calisma ile ilgili herhangi bir
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sorun, istenmeyen etki ya da diger rahatsizliklarmiz i¢in 0 5XX XXX XX XX
no.lu telefondan Ogr. Gor. Bahar GURDIN’e basvurabilirsiniz.

CALISMA KAPSAMINDAKI GIDERLER KARSILANACAK MIDIR?

Yapilacak her tiir tetkik, fizik muayene ve diger arastirma masraflari
size veya giivencesi altinda bulundugunuz resmi ya da 6zel higbir kurum veya

kurulusa 6detilmeyecektir.

CALISMAYI DESTEKLEYEN KURUM VAR MIDIR?

Calismay: destekleyen kurum Istanbul Bilgi Universitesi’ dir.

CALISMAYA KATILMAM NEDENIYLE HERHANGI BiR ODEME
YAPILACAK MIDIR?

Bu arastirmada yer almaniz nedeniyle size hi¢cbir 6deme yapilmayacaktir.

ARASTIRMAYA  KATILMAYI KABUL ETMEMEM  VEYA
ARASTIRMADAN AYRILMAM DURUMUNDA NE YAPMAM
GEREKIR?

Bu arastirmada yer almak tamamen sizin isteginize baghdir. Arastirmada
yer almayr reddedebilirsiniz ya da herhangi bir asamada arastirmadan
ayrilabilirsiniz; reddetme veya vazge¢me durumunda bile sonraki bakiminiz
garanti altina alinacaktir. Arastirici, uygulanan tedavi semasinin gereklerini yerine
getirmemeniz, calisma programim aksatmaniz veya tedavinin etkinligini artirmak
vb. nedenlerle isteginiz diginda ancak bilginiz dahilinde sizi arastirmadan

cikarabilir. Bu durumda da sonraki bakiminiz garanti altina alinacaktir.
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Aragtirmanin  sonuglari bilimsel amacla kullanilacaktir; calismadan
cekilmeniz ya da arastirici tarafindan ¢ikarilmaniz durumunda, sizle ilgili tibbi

veriler bilimsel amagla kullanilmayacaktir.

KATILMAMA ILISKIN BILGILER KONUSUNDA GIZLILIK
SAGLANABILECEK MiDiR?

Size ait tim tibbi ve kimlik bilgileriniz gizli tutulacaktir ve aragtirma
yayinlansa bile kimlik bilgileriniz verilmeyecektir, ancak aragtirmanin izleyicileri,
yoklama yapanlar, etik kurullar ve resmi makamlar gerektiginde tibbi bilgilerinize

ulasabilir. Siz de istediginizde kendinize ait tibbi bilgilere ulasabilirsiniz
Calismaya Katilma Onayi:

Yukarida yer alan ve aragtirmaya baslanmadan once goniillitye verilmesi
gereken bilgileri gosteren 3 sayfalik metni okudum ve sozlii olarak dinledim.
Aklima gelen tiim sorular: arastiriciya sordum, yazili ve sozlii olarak bana yapilan
tim agiklamalar1 ayrmtilariyla anlamis bulunmaktayim. Calismaya katilmayi
isteyip istemedigime karar vermem i¢in bana yeterli zaman tamindi. Bu kosullar
altinda, bana ait tibbi bilgilerin gézden geg¢irilmesi, transfer edilmesi ve islenmesi
konusunda arastirma yiiriitiiciisiine yetki veriyor ve s6z konusu arastirmaya iligkin
bana yapilan katilm davetini hicbir zorlama ve baski olmaksizin biiyiik bir
goniilliiliik i¢erisinde kabul ediyorum. Bu formu imzalamakla yerel yasalarin bana

sagladig: haklar1 kaybetmeyecegimi biliyorum.
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Bu formun imzali ve tarihli bir kopyas1 bana verildi.

GONULLUNUN

IMZASI

ADI &
SOYADI

ADRESI

TEL. &
FAKS

TARIH

ARASTIRMA EKIBINDE YER ALAN VE YETKIN
BiR ARASTIRMACININ

IMZASI

ADI &
SOYADI

TARIH
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EK-2. ANKET

Anket sorularmdan elde edilen veriler Adnan Menderes Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii’'nde hazirlamakta oldugum doktora tez ¢aligmamda kullanilacak

ve elde edilen bilgiler gizli tutulacaktir.

Korku Cekiciligi: Korku faktoriiniin insan davranislarindaki etkisini igermektedir.
Yapilan ankette de sigara karsiti reklamlarm, kisilerin sigaraya karsi olan

tutumlarinda ne dlgiide etkisi oldugu aragtirilmaktadir.

Bahar GURDIN
1. Cinsiyet: ( )Kadin ( ) Erkek
2. Yas: ( )18yasvealt ()19-25 ()26-35
( )36-55 () 56 ve lzeri
3. Egitim Diizeyi: ( ) On Lisans ( ) Lisans
() Yiiksek Lisans ( ) Doktora

4. Sigara kullaniyor musunuz?

() Evet ( ) Hayrr

5. Sigarayi birakmay diistiniiyor musunuz?

() Evet ( ) Hayrr

6. Sizi sigaray1 birakmaya iten sebep nedir?

() Sigara Karsit1 reklamlar

() Sigara yiiziinden hastalanan yakinlarim
() Cevremdeki insanlardan duyduklarim
() Saglik sorunlarimdan dolay1

() Diger (Belirtiniz)...............
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7.

10.

Son birkag aydir gorsel ve igitsel basin yayin araclarinda ne siklikla sigara
karsit1 bir reklamla karsilastiniz?
() Dikkat etmedim, bilmiyorum

( ) Hig
() Ayda bir defadan daha az
( ) Aydal-3defa

( ) Haftada 1 — 3 defa

~

) Her giin ya da neredeyse her giin
() Giinde bir defadan fazla

Sigara karsit1 reklamlar1 gordiigiiniizde tepkiniz ne oluyor?

() Etkileniyorum () Etkilenmiyorum

Sigara karsit1 reklamlardan etkilenme nedeniniz ne olabilir?

() Sigara igiyorum () Yakinimi kaybettim
() I¢me egilimim vard: () Yakinim bir uzvunu kaybetti
() Tek tiik sigara iciyorum ( )Diger ................ (Belirtiniz)

Sigara karsiti reklamlardan etkilenmeme nedeniniz ne olabilir?

() Zaten reklam izlemeyi sevmem

(' )Sigara kullanmadigimdan bu tarz reklamlar beni etkilemiyor

() Sinirlerimi bozuyor inadina daha ¢ok i¢iyorum

() Hastaliklarda sigaramin tek basina etkisi oldugunu diigtinmiiyorum
() Sigaranin zararlarmi biliyorum

() Sorunlarimi asinca sigaray1 birakacagim
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11.

12.

() Zarar gelecekse (kanser, ampiite, 6liim vs. gibi) birakin sigaradan

gelsin

() Bu tarz reklamlar kisi veya kurumlarin kendi amaglar1 dogrultusunda

gerceklestirdigini diisliniiyorum
() Bu tarz reklamlar duygu somiiriisii i¢eriyor

Asagidaki gorsel ve isitsel araglardan hangisinde yayinlanan sigara karsiti
reklamlar sizi daha ¢ok etkiliyor?

() Televizyon
( )Gazete / Billboard / Afis
() Sigara Paketi

( ) Radyo

Asagidaki sigara karsiti televizyon reklamlarindan hangisi sizi daha ¢ok
etkiler?

()
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Koah Hastalig ile Miicadele
Ediyor...

"Bir Nefes i¢cin Nelerimi
Vermezdim" Nuray ALTINOZU
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1.

BU SAYFADAKI SORULARI

VIDEOYU IZLEDIKTEN SONRA CEVAPLAYINIZ

Izlemis oldugunuz sigara karsit1 reklam filmindeki sahneleri, sizi en ¢ok
etkileyenden en az etkileyene dogru siralaymniz (1: En ¢ok etkilenilen,

4: En az etkilenilen olacak sekilde siralayimiz)
Ameliyat An1 () Hamile Bayandan Oziir ( )
Agiz Kanseri () Kesik Bacak ( )

[zlemis oldugunuz sigara karsit1 reklam filmi sizin sigaraya kars1 olumsuz

diisiinmenizi sagladi?
Hi¢ ( ) Biraz ( ) Kismen( )  Oldukea ( ) Cok ()

Izlemis oldugunuz sigara karsiti reklam filmi sizin sigaraya baslama

ihtimalinizi ne 6l¢iide etkiledi?
Hi¢ ( ) Biraz ( ) Kismen( )  Oldukea ( ) Cok ()

Izlemis oldugunuz sigara karsiti reklam filmi sizin sigarayr birakma

ihtimalinizi ne 6lgiide etkiledi?

Hi¢ ( ) Biraz ( ) Kismen( )  Oldukea ( ) Cok ()

KATILIMINIZ ICIN TESEKKUR EDERiZ
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