Genisletilmis Ozet

Sigara Tiryakilerinin Sigara Karsit1 Reklamlara Tepkileri: Néropazarlama Yéntemiyle Bir On Calisma

Giris

Kamu otoriteleri ve dernekler insanlari titin Grinlerinden korumak icin ¢esitli reklamlar yayinlamaktadir. Sigara karsiti reklam-
lar, mesaj tird, hedef kitle segmentasyonu ve algilanan mesaj gibi faktdtrler nedeniyle farkli derecelerde etkinlik gostermektedir.
Arastirmalar hem empati hem de korku mesajlarinin etkili olabilecegini ancak bu durumun hedef kitleye ve baglama gére farklilik
gosterebilecegini ortaya koymaktadir. Ornegin empati tiirii mesajlarin diizenli sigara igenlerde ve kadinlarda daha fazla yanki uyan-
dirdigt, davranis degisikligine yol actigt anlastlmaktadir. Korku odakli mesajlarin ise etkili olmakla birlikte, tiryakilik seviyesi distik
olan kisilerde daha iyi sonug¢ verme egiliminde oldugu gorilmektedir (Shen, 2015).

Tutin karsitr reklamlarin sigara kullanicilar: tizerindeki etkileri sunlardir (Nogueira et al., 2018, Davis vd. 2017);

Farkindalik olusturma: Reklamlar akciger kanseri, kalp hastaligi ve diger ciddi hastaliklar da dahil olmak tizere sigara ile iliskili saglik
riskleri hakkinda farkindalik yaratabilir.

Birakma Girisimlerini Motive Etmek: Bazi sigara tiryakileri, duygusal veya bilissel olarak kendilerini etkileyen gtgli reklamlar izle-
dikten sonra sigara birakma motivasyonlar: artmaktadir.

Sosyal Kabulin Azaltilmasi: Kamu spotlar: sigara icme konusundaki sosyal normlara meydan okuyarak daha az ¢ekici goriinmesini

saglayabilir.

Bu ¢alismanin amacy, sigara karsits reklamlarin farkli mesaj tirlerinin sigara tiryakileri tizerindeki etkisini néropazarlama yéntemle-

riyle incelemektir. Boylece hangi mesaj tirtnin sigara birakma konusunda daha etkili olabilecegi anlasilmaya ¢alistlacaktir.
Materyal ve Metot

Calismada klasik arastirma yontemlerinden olan anket, néro pazarlama metotlariyla birlikte kullanilmistir. Arastirma kapsaminda
oncelikle katilimeilara, Bardaker vd. (2021) tarafindan gelistirilen “Sigaranin Psikolojik Bagimliligini Degetlendirme Ol¢egi” uygulan-
mustir. Olcekte farkls bagimlilik seviyeleri bulunmaktadir. Béylece katilimetlarin sigara bagimlilik diizeyleri anlagilmaya calisilmistir.
Calismada 3l Likert 6lcegi kullanilmistir. Katilimeilara ayrica néropazarlama metotlarindan Goz izleme (eye tracking), Yiiz kod-
lama (face coding) ve EEG (Elektroensefalografi) uygulanmistir.

Calismada 40 katilimciya yer verilmistir. Katilimetlar 1.10.2024 ile 20.10.2024 tarihleri arasinda sigara tiryakileri arasindan basit tesa-
difi 6rneklem metoduna gore secilmistir.

Calismaya katilanlar, disaridan gelen ses ve duygu durumlarint en aza indirmek amaciyla sessiz ve sakin bir ortamda degerlendirmeye
alinmistir. Ekranla olan mesafeleri, standartlara uygun olarak 65 cm olarak belirlenmistir. Katilimeilara, kullanilan cihazlarin gtiven-
ligi ve elde edilecek verilerin gizliligi konusunda detayls bilgi verilerek, goniilli katilimlarint saglamak i¢cin onam formu imzalatilmistir.

Arastirma i¢in etik kurul izni ve uygulamaya iligskin yasal izinler alinmistir (Tarih: 12 Ocak 2024; toplantt numarast: 2024-01).

Katilimeilara sigara bagimliligryla ilgili Tirkiye Yesilay Cemiveti tarafindan cekilen iki adet reklam filmi izlettirilmistir. Izlettirilen
ilk reklam filmi olumlu mesajlar vermekte ve tiryakilerin sigaray: biraktiklarinda saglik konusunda yasayacaklari pozitif kazanglara
odaklanmaktadir (Sigaray: Birak Hayat: Birakma 3). Ikinci reklam filmi ise tiimilyle negatif mesajlara odaklanmistir (Sigarays Birak
Hayatt Birakma 2). Reklamda sigara bagimliliginin yasadiklart saglik sorunlari, 6lim, duygusal ayriliklar ve kopuslarla ilgili temalara

yer verilmistir.
Bulgular

Calismada sigara tiryakisi olan, 20 erkek 20 de kadin katilimetr bulunmaktadir. Katitlimeilarin yas araligs 19 ile 46 arasinda degismek-
tedir. Deneklerin giinlitk ortalama sigara i¢me sayist 16,58 olarak hesaplanmistir. Katilimeilarin %17,5"i hafif bagimli, %57,5’i orta
diizeyde bagimli, %251 ise yiiksek bagimliliga sahiptir.

Anketin i¢ tutarliligini ve ne kadar giivenilir oldugunu belirlemek i¢cin Cronbach Alfa analizi yapilmistir. Cronbach Alfa, anketin
homojen yapisint belitlemek i¢in kullanilmaktadir (Yildiz ve Uzunsakal 2018). Arastirma sonucunda ¢alismanin Cronbach Alfa degeri
864 olarak hesaplanmistir. Cikan sonuca gore anket olduk¢a guvenilirdir.

Tablo 1’de katilimeilarin sigara bagimhiligini 6lemeye yonelik sorular yoneltilmistir. Calismada kullanilan anket 3’1i Likert Olceginde
(3) oldukea sik, (2) bazen, (1) ise hicbir zaman anlamina gelmektedir. Elde edilen sonuclara gore katilimeailar en fazla “Uzgiin veya



bunalimda oldugum zaman sigara igmek kendimi daha iyi hissetmemi sagliyor.” ifadesine katilirken, en az “Sigara icmek gekici goriin-

memi sagliyor.” ifadesine katilmislardir.

Calismada etkinlikleri karsilastirilan pozitif mesajlt reklam ile negatif mesajli reklam arasinda belirgin ayrimlar ortaya ¢ikmistir.
Noropazarlama yontemleriyle elde edilen verilerde sigara kullanicilarinin olumlu mesajlar veren reklam: daha dikkatli ve motive
olmus bir sekilde izledikleri anlasiimistir. Hem Frontahal alpha simetri puant hem frontal teta puanlart hem de eye tracking dikkat
puan:t pozitif mesajlar veren reklamda daha fazladir. Bu pozitif yaklasim sigara birakma konusunda ilgili reklamin daha ikna edici
oldugunu, hafizda daha kalict izler biraktigint ve katilimeilar tarafindan daha dikkatli izlendigini ortaya koymaktadir. iki reklaminda
Frontal teta asimetri puanlarinin negatif olmast bu reklamlarin duygusal olarak katilimeilara rahatsizlik verdiginin bir gostergesidir.
Her iki reklamda da Frontal teta asimetri puanlarinin 0’a yakin olmasi nedeniyle reklamlarin cok giiclii bir duygusal etki yaratmadig:
sOylenebilir.

Calismanin genelinde elde edilen sonuglara benzer sekilde Face Coding calismasinda da pozitif mesajlar veren reklamda digerine

oranla sigara tiryakilerinin daha fazla mutluluk ifadesi takindiklar: goralmustur.

Eye tracking yonteminden elde edilen verilere gore katilimcilar reklam esnasinda en fazla insan ytzlerine odaklanmiglardir. Bu durum
onlarla kurduklar: duygusal bagt ifade etmektedir.

Calismada arastirtlan diger bir konu sigara bagimliligiyla reklamda verilen mesajlar arasindaki iligskidir. Korelasyon analizinden
elde edilen sonuclara gore katilimeilarin sigara bagimliliklart arttikeca sigara bagimliliginin olumsuz taraflarint anlatan reklamdan
ka¢inma isteklilikleri de artmaktadir. Katilimetlarin bagimlilik dizeyi ile negatif reklamdan ka¢inma arasinda orta duzey bir iliski
bulunmaktadir. Bunun yaninda katilimetlarin bagimliliklart arttik¢a pozitif mesajlt reklamin hatirlanma orant yitkselmektedir. Pozitif
mesajli reklamlar ¢ok sigara igen tiryakilerinin belleginde daha fazla yer edinmektedir. Yani sigara tiryakileri olumsuz mesajlt reklam-
dan kaginirken, pozitif mesajli reklami hafizalarinda daha fazla saklamaktadir.

Elde edilen bu sonuclar literatiirdeki bazt arastirmalarla celismektedir. Ornegin Lindstrom (2012) Diinya capinda ses getiren ¢caligma-
sinda tiryakilerin sigara paketleri iizerinde kanser olmus akciger, ¢irimis dis gibi resimleri gérduklerinde daha ¢ok sigatra igme arzusu
duyduklarint ifade etmistir. Bu calismada ise katilimeilar negatif mesajlar veren reklamdan ka¢inmaya ¢alismakta, reklama negatif
bir motivasyonla yaklagsmaktadir. Modica, vd. (2018) korku uyandiran reklamlarin bilissel aktiviteyi ortaya ¢ikarmada daha etkili
oldugunu iddia etmistir. Bu ¢alismada ise hem Frontal alfa asimetri hem de Frontal teta asimetri skorlart korku uyandiran reklamda
daha distk ¢ikmistir. Elde edilen sonuclar bazi ¢alismalarla ise bazi benzerlikler barindirmaktadir. Schmalzle vd. de (2020) negatif
duygular uyandiran mesajlarin daha disik tiklama oranlariyla baglantili oldugunu béylece sigara kullanicilarinin bu reklamlardan
etkilenseler bile ka¢maya ¢alistiklarini soylemistir. Benzer sekilde Lee (2021) de korku temali mesajlarin sigara tiryakileri Gzerinde
daha az etkili oldugu belirtmistir. Shen, (2015) korku odakli mesajlarin tiryakilik seviyesi dusuk olan kisilerde daha iyi sonug¢ verme
egiliminde oldugu goérulmektedir. Bu ¢alismada da tiryakilik seviyesi arttikca korku mesajlar: veren reklamdan kacinma istekliliginin
arttigt, pozitif mesajlt iceriklerin ise tiryakiler tarafindan daha olumlu karsgilandigr bulunmustur.



