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OZET

SIGARA PAKETLERINDEKI BIRLESIK UYARI ETIKTLERININ YOL ACTIGI
ETKILERE YONELIK NITEL BIR INCELEME

Zeybek, Sena
Tez Danismani: Yrd. Dog¢. Dr. Hasan Kemal Suher
Subat 2011, 118 Sayfa

Bu ¢aligmanin amaci, Tiirkiye’de sigara paketlerindeki birlesik uyar1 (resim ve yazi)
etiketlerinin yol actig1 etkileri incelemektir. Bu amagla mevcut literatiir taranarak saglik
uyar1 etiketlerinin diinyadaki kullanimi, etkisi ve gelisimi degerlendirilmistir.

Yapilan nitel bir calisma ile sigara paketlerinin lizerindeki birlesik uyar1 etiketlerinin,
sigara kullananlar iizerindeki etkisinin sigara kullanmayanlara oranla az oldugu, bu
etkinin zamanla azaldig1 ve olumlu bir nokta olarak ambalaj tasariminin g¢ekiciligini
diisiirdiigii ortaya konmustur. Bunlara ek olarak ¢6zliim oOnerisi olarak sunulan ¢ift
tarafinda birlesik uyar1 etiketi bulunan paketlerin daha etkili oldugu bulgular elde
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Korku ¢ekiciligi, uyari, uyar etiketleri, sigara



ABSTRACT

A QUALITATIVE RESEARCH ON COMBINED WARNING LABELS OF
CIGARRETTE PACKS AND ITS EFFECTS

Zeybek, Sena
Thesis Supervisor: Yrd. Doc. Dr. Hasan Kemal Suher
February 2011, 118 Pages

The goal of this research is to analyse the affects of combined warning labels (text and
visual) of cigarette packs that are used in Turkey. In this context, the current literature
was examined and worldwide use of health warnings and its evolution was assesed.

With the qualitative research, it has been found that the combined health warnings
has significantly more positive effects on the non smokers than smokers but these
effects die out within time. However with a positive note, the new package design
has negatively effected the attraction of cigarette smoking. As a solution the research
argues that cigarette packs with the double sided combined warning labels could be
more effective.

Key Words: fear appeal, warning, warning labels, cigarette
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1. GIRIS

Tiirkiye’de, Nisan 2010’dan itibaren sigara paketlerinin {izerinde birlesik uyar1
etiketlerinin (resim ve yazi) bulunmasi zorunlu hale getirilmistir. Bu uyar1 etiketlerinde,
sigara igmenin hangi saglik sorunlarina yol agtigini gosteren resimler ve yazilar
bulunmaktadir. Bu uyarilarda “korku c¢ekiciligi” iceren mesajlara yer verilmistir.
Bireylerde gerilim ve kaygi yaratan ve onlar1 bu gerilim ve kaygidan kurtulma yolunda

arayislara iten korku ¢ekiciligi, reklamcilikta ¢ok sik basvurulan bir yoldur.

Diinya capinda yapilan birgok istatistiksel veri, sigara kullaniminin endise uyandiran bir
sekilde devam ettigini gostermektedir. Tiirkiye’de de yetiskinlerin yaklasik yiizde 32’si
sigara kullanmaktadir.(CDC, 2008) Bu da, Tirkiye’de 17.000.000 Kkisinin tiitiin
kullandigini gostermektedir. Saglik Bakanliginin yaptig1 arastirmaya gore sigara igmek,
yilda yaklasik yiiz bin kisinin erken Oliimiine neden olmakta ve 2030°da bu sayinin

ikiye katlanmasi beklenmektedir.

Diinyada yaklasik 5 milyondan fazla kisinin Oliimiine sebep olan baska bir tiiketim
{iriinii daha yoktur.(DSO, 2005) Ozellikle kadinlarin sigara icme oran1 arttig1 gibi diisiik
ve orta gelirli tilkelerde, erkeklerin de oran1 giderek artmaktadir. Diinya ¢apinda sigara
kullanan insanlarin da 15 yil i¢inde 1,1 milyardan 1,6 milyara ¢ikacagi tahmin
edilmektedir. (World Bank 1999) Siirekli sigara igenlerin yaklasik yarisinin, sigaraya
bagl hastaliklardan &lecegi diisiiniilmektedir.(DSO, 2005) Bu sayilari dikkate alan
istatistiklere gore sigara arzi ve tiiketimini kontrol etmek i¢in Diinya Saglik Orgiitii
(DSO) Mayis 2003’te “Tiitiin Kontrolii Cerceve Sozlesmesi’ni (TKCS) hazirlamis ve
yayinlamistir. Sozlesme, taraf iilkelere, sigara paketlerinin yasal diizenlemesinin
gerekliligini de bildirmektedir. Paketin goriiniir kisminin {izerinde, en az yiizde 30’ unu
kaplayan saglik uyarisi olmalidir. Ideal olarak da yiizde 50 veya daha fazlasim
kapsamas1 6nerilmektedir.(DSO 2003, Madde 11, s. 7) Uyari bilgisi, sadece yazi, sadece

gorsel veya her ikisinin birlesiminden olusabilir.

DSO’niin yonlendirdigi uluslararasi ¢abalar neticesinde, 168 imzanin yer aldigi ve
160°dan fazla iilkenin taraf oldugu “Tiitiin Kontrolii Cer¢eve Sozlesmesi” (TKCS) hizla
uygulamaya girmistir. Kasim 2004’ten itibaren en az 40 iilke, gerekli TKCS’yi



onaylayarak yiiriirliige sokmustur. Tiirkiye’de 2004 yilinda bu s6zlesmeyi onaylamistir.
Sozlesmeyi takiben, sigara tiiketimi kontrol altina alinarak vatandaslarin, o6zellikle
gengclerin, korunmasi amaciyla “Ulusal Tiitlin Kontrol Programi ve Eylem Plan1 2008 —

2012” hazirlanmig ve uygulamaya girmistir.

Sigaray1 birakma kampanyalarinda en ¢ok kullanilan mesaj stratejisi “korku ¢ekiciligi”
kullanimidir. Korku, bir tehlike veya tehdit karsisinda verilen duygusal bir tepkidir.
Korkunun bu yonii, reklamcilarin bu duygusal tepkiyle ilgilenmesini saglamaktadir.
Korku, sigara, alkol, uyusturucu gibi zararli aligkanliklarin 6nlenebilmesi, belli siyasal
davraniglarin gelistirilmesi, ticari fayda elde edilmesi gibi ¢esitli amaglarla ge¢misten
giiniimiize kadar reklamda yaygin olarak kullanilan bir ¢ekiciliktir. (Elden ve Bakr,

2010)

Onemli istatistiksel verilere gore sigara kullamimi, endise verici bir sekilde artmaya
devam etmektedir. Diinya Saglik Orgiitii, bircok kamu ve 6zel kuruluslar, sigarayi
biraktirmak i¢in ¢esitli ¢aligmalar yapmaktadir. Tiirkiye’de yeni uygulamaya giren
birlesik uyar1 etiketlerinin, sigaray1r birakma ya da kullanmama niyetine etkisi heniiz

tartisilan bir konudur.

Iyi tasarlanmis saglik uyarilari ve mesajlar, tiitiin kullamminm saglik risklerini
anlatmak ve kullanimini azaltmak i¢in etkili 6nlem ¢esitlerinin pargalaridir. Korku gibi
olumsuz duygular uyandiran saglik uyar1 ve mesajlari, 6zellikle tiitiin kullanicilarinin
birakabileceklerine dair gliven ve motivasyonu artirmak icin dizayn edilmis bilgilerle

birlestirildiginde etkili olmaktadir. (TKCS 2009, s. 115)

Simdiye kadar mevcut saglik uyarilarinin etkisini degerlendirmek i¢in ciddi bir ¢aligma
bulunmamaktadir. (fark edilebilirlik, kavrama, inandiricilik, bilgilendirilebilirlik, saglik
uyarilarinin ve mesajlarinin hatirlanmasi ve kisisel anlamlilig1, saglik bilgisi ve risklerin

algilanmasi, davranis degisikligi niyeti ve mevcut davranis degisiklikleri). (tapdk, s.47)

Tiirkiye’de bu etiketlerin uygulamaya girmesinden 6nce yapilan Onciil arastirmalar
vardir. Birlesik uyar1 etiketlerinin uygulamaya girmesinden sonra ise bu etiketlerin
etkisini inceleyen bir aragtirmaya rastlanmamaktadir. Bu nedenle yapilan ¢alismanin

kesfedici 6zelligi bulunmaktadir.



Yapilan calismada, nitel bir arastirma teknigi olan, fokus grup goriismeleri
yuriitiilmistir. Bu teknigin se¢ilmesindeki amag, birlesik uyar1 etiketlerinin
uygulamaya girdikten sonra kisilerin tutum ve davranislarini nasil etkiledigini
kesfetmektir. Diinya literatiiriine bakildiginda da bu etiketlerle ilgili ¢aligmalar genelde
fokus grup ve anket yontemiyle yiirilitiilmiis. Bu yontem sayesinde ,arastirma ile ilgili
sorulara daha genis bir c¢erceve icinde cevaplar aranabilmektedir. Bu yontem ayni
zamanda, ilgili literatiirden destek alarak tasarlanan (bir tarafinda korku diger tarafinda
ise ¢ozlim Onerisi igeren birlesik uyar1 etiketlerinin bulundugu) sigara paketlerinin

etkisiyle ilgili, bir 6n ¢alisma yapilmasina imkan tanimaktadir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, reklamin tanimi, amaclari, reklam
iletisim siirecinde mesaj kavrami {izerine agiklamalarda bulunularak reklam ve reklam

iletisim siirecinde mesaj ve diger unsurlar aciklanmaya calisilmistir.

Ikinci boliimde, cekicilik ve reklamda kullanilan temel cekicilikler aciklanarak, daha
sonra korku c¢ekiciligi iizerinde durulmustur. Korku cekiciligi iizerine yapilan
arastirmalar, gelistirilen modeller ve c¢ekicilikle ilgili diger genel bilgilere yer

verilmektedir.

Ucgiincii béliimde ise, ¢calismanin sorunu, amaci, dnemi, sinirliliklari, arastirma ydntemi,
evren ve Orneklem tanimlanacaktir. Arastirmaya esas olan fokus grup yontemi; verilerin
¢Oziimii ve yorumlanmasi, arastirmanin bulgular1 ve yorumlanmasi gibi basliklarla ele
alimacaktir. Bu bilgiler 1s18inda, birlesik uyari etiketlerinin uygulamaya girdikten

sonraki etkisi ortaya konulacaktir.

Calisma ulasilan sonuglarin genel olarak yorumlandigi ve gelecekteki arastirmalar i¢in

Onerilerin yer aldig1 sonug ve oneriler kismiyla bitirilmektedir.



2. REKLAMDA MESAJ VE ETKI

2.1 REKLAMIN TANIMI

Reklam, "insanlari, goniillii olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir
diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir {irtine hizmete, fikir ve kurulusa c¢ekmeye
calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarini degistirmelerini
veya belirli bir goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan;
iletisim araglarindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen veya baska
bicimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir ticret karsiligi olusturuldugu belli olan (diger bir
deyimle parasal destek saglayan kisi ya da kuruluglarin kimligi acik olan) duyuru"dur.

(Giirsoy 1999, 5.9)

Etkili Iletisim Terimleri Sézliigi’nde ise reklam, "insanlarin &nerilen davranis
bicimlerini kendiliklerinden benimsemelerini saglamak amaciyla desteklenmesi ve ¢ogu
kez de yinelenen iletilerin, kitle iletisim araglarindan satin alinan siire ya da yer

araciligiyla sunulmasi etkinligi" olarak tanimlanmaktadir. (Giiz 2002, s.289)

2.2 REKLAMIN AMACLARI

2.2.1 Iletisim Amaci

Reklamin iletisim amaci, bir mal, hizmet ya da diisiinceyi hedef kitleyi olusturan kisi ve
gruplara en etkili sekilde ileterek, onlarin istenen Olgiide tutum ve davranig
sergilemesini, tutum ve davraniglarini degistirmelerini veya mevcut tutum ve
davraniglarini gelistirmelerini saglamaktir. Bu nedenle reklami yapilan mal, iiriin veya
diistincenin hedef kitleye aktarilmasi, reklam yapan markanin veya kurumun
hatirlanmasi, o markaya ve kuruma olumlu duygular beslenmesi, aktarilmak istenen
duygu ve diisiincenin akilda kaliciligi, reklamin iletisim amaciyla ¢ok yakindan

iligkilidir.



Reklamin, iletisim amaci roliiyle ilgili ¢esitli ¢alismalar vardir. Advertising Works
bagliklt ¢alismada reklamin iletisim amacinin temel rolleri su sekilde siralanir:
(Clemmiw 2001, s.75)
i.  Deger katarak giindelik iirtinleri siradanliktan kurtarmak

it.  Akilli bir 6nermeninde G6tesinde, duygusal marka degerleri yaratmak

iii.  Yeni haberleri hizli ve genis bi¢imde yaymak

iv.  Yeterince taninmayan bir {iriinii kamuoyu 6niinde sergilemek

v.  Kurumsal kimligi oturtmak ve kamunun giindeminde tutmak

vi.  Genis kitlelere ulagsmak ve sosyal yapiy1 yeniden sekillendirmek

2.2.2 Satis Amaci

Reklam verenlerin temel amaci, iirettikleri mal ve hizmetlerinin, tiiketiciler tarafindan
satin alinmasini ve bu sayede kar elde etmeyi saglamaktir. Reklam, giiniimiizde yaganan
rekabet ortaminda isletmelerin ayakta kalabilmesi ve pazar paylarini arttirmalari igin
onemli bir aragtir. Isletmeler, reklam vasitasiyla tiiketicilerin tercihlerini etkileyerek
talebi arttirabilirler. Bu sekilde de kisa ya da uzun vadede bir {iriin veya hizmetin satis
oraninin artmasini saglayabilirler. Uzun ya da kisa donem reklamin satis amaci sdyle
siralanabilir: (Yiiksel 1994, s.162)
i.  Talebi yaratmak
ii.  Talebin fiyat esnekligini azaltmak
iii.  Saticiya yardimer olmak

iv.  Tiketici veya saticiya bilgi vermek

2.2.3 Ozel Amaclar

Isletmeler, iletisim ve satis amaglar1 disinda &zel amaglar igin de reklam yapabilirler.
Genel amaclar disinda kalan ve kisa donemde gerceklesmesi beklenen ve isletmenin
icinde bulundugu bazi problemleri ¢ozme gereksinimini karsilamasi planlanan 6zel

reklam amaglar1 sOyle siralanabilir: (Elden ve Bakir 2010, s.16)

1. Kisisel satis programini desteklemek

ii.  Dagitim kanaliyla iligkileri gelistirmek



1i.  Yeni satis noktalar1 eklemek
iv.  Isletmenin katildig1 fuar, toplant1 vb. etkinlikleri duyurmak
v. Isletme yapisiyla ilgili degisikligi kamuoyuna duyurmak
vi. Isletmeye yonelik suglamalara cevap vermek savunmada bulunmak
vii.  Toplumsal bir konuda fikir belirtmek

viii.  Isletmenin halkla iliskiler amagl etkinliklerine katilim yaratmak

2.3 REKLAM ILETiSiM SURECINDE MESAJ
2.3.1 Reklam iletisim Siireci

fletisim amacin1 gergeklestirmeye yonelik bir arac olarak reklam, iiretici firmalarin son
tiiketici ya da aract kuruluslara mal, hizmet ya da fikirlere iligskin bilgi vermesini ve
onlar1 giidiileyerek malin tiiketicisi veya saticisi olmalarint saglayan bir sliregtir.

(Goksel ve Glineri 1993, s.4)

2.3.2 Reklam Mesaji1 Kavram

Mesaj, iletisim siirecinde kaynagin ¢esitli gorsel, isitsel ve so6zel sembolleri kullanarak
kodladig1 ve hedefte belli bir diislince, kisi, kurum ya da markayla ilgili olumlu bir
tutum, alg1 yaratmak ya da herhangi bir konuda bilgi vermek, duygu aktarmak i¢in bir
kanal iizerinden gonderdigi semboller biitlintidiir. (Elden ve Bakir 2010, s.23) Alict igin

bir uyaran islevi goren mesaj, iletisim siirecinde biiyilik bir oneme sahiptir.

Mesaj, hedef kisi ya da kitleler tarafindan fark edilmek ig¢in dikkat g¢ekici olarak
tasarlanmalidir. Hedef kitlenin mesaj1 algilayabilmesi i¢in mesajda kullanilan simgeler
hedef kitlenin de bildigi, anladig1 simgeler olmalidir. Hedefin ve mesajin konusu olan
durum, kisi, olay, kurum ya da markayla ilgili 6nceki deneyim ve duyumlar, hedefin
sahip oldugu kisisel, kiiltiirel vb. ozellikler, fiziksel ya da psikolojik gereksinimler,
mesajin yollanacagi kanalin yapisi ve amaca uygunlugu goz oniinde bulundurulmalidir.
(Oskay 1992, ss.42-45) Bu gerekliliklerin hepsi dogru bigimde analiz edilip mesaja
yansitilirsa, iletisim slirecinde mesaj basarili olur. Bu durum biitiin iletisim siire¢lerinde

oldugu gibi kitle iletisim siirecinde de gegerlidir.



Reklam kitle iletisimin vazgecilmez bir parcast olarak, bir mesaj iletme ve o mesajla
tutum ve davranis yaratma veya degistirme isidir. Reklam mesajinin neyi nasil anlattigi

ve hedef kitle iizerindeki etkisi, reklamin basarisini belirleyen en 6nemli unsurdur.
Reklam mesajinin alicilar {izerinde ¢esitli etkileri vardir: (Batra 1996, s.47)

i.  Farkindalik yaratmak

ii.  Niteliklere ve faydalara iligkin bilgileri iletmek
iii.  Markay1 duygular ve hislerle iliskilendirmek
iv.  Grup normlar yaratmak

v.  Davramsi hizlandirmak
Reklam mesajinin olusturulmasi iki agsamada gergeklesir:

i.  Reklam mesajinin ne olacaginin belirlenmesi

il.  Mesajin nasil aktarilacagina karar verilmesi

Reklam mesajinin igerigine karar verildikten sonra mesajin hedef kitleye nasil
aktarilacaginin tlizerinde durulur. Reklamci bu asamada vermek istedigi mesaji, {inlii
kullanarak, iiriinii 6n plana ¢ikararak, korku, mizah gibi ¢ekiciklerden yararlanarak vb.

diger unsurlari kullanarak hedef kitleye iletebilir.

Reklamin yapisal 6zellikleri de reklamin basarisi iizerinde etkilidir. Arastirmacilar bu
konuda c¢esitli etkenler {izerinde dururlar. Bunlar, mesajin tek yanliligi ya da iki
yanlilig1; mesajda karsilagtirma yapilip yapilmadigi; mesajin agikligi, yani aktarilmak
istenen mesajin izleyiciye agik¢a belirtilip belirtilmedigi ve mesajin biiyiikliigii yani
reklamin ne kadar siire boyunca yayinlandigi; sayfada ne kadar yer kapladigi gibi
bigcimsel 6zellikleridir. (Boyd ve Walker 1995, s.595)

2.3.3 Reklam Mesaji ve ikna

Ikna, Sosyal Psikoloji Sézliigii’nde diger kisi veya kisilerin tutum veya davramiglarini
zorlamak veya yonlendirmek yerine, g¢esitli akil yiirlitmelerle ve kanitlama yoluyla
etkileme eylemi olarak tanimlanir. (Bilgin 2003, s.163) Bettinghaus ve Cody’ ye (1987)

gbre ikna, bireylerin bilingli olarak oteki bireylerin ya da onlarin olusturduklari



gruplarin tutumlarini, inanglarim1 ya da davranislarini mesaj aktarma yoluyla
degistirmeye calistigi iletisim durumudur. Kapferer’a gore ise ikna davranislarin,
niyetlerin, duygularin, kanaatlerin degistirilmesi ya da degistirilmemesine yonelik

enformasyondan yararlanan psikolojik stirectir. (Anik 2000, s.35)

Kisilerin birbirlerinin tutumlarini etkilemeye yonelik olarak yapilan ikna ¢abalar1 pek
¢ok alanda insanlarin karsisina ¢ikar. Glindelik iliskilerde, ikili iligkilerde, haberlerde,
secim kampanyalarinda, reklamlarda vb. gibi pek ¢ok alanda ikna ¢abalaryla
karsilasilir. Bilimsel ¢alismalarda ikna konusunun calisilmasindaki artisin sebebi, ¢esitli

kaynaklarin kitle iletisim araglarini kullanarak hedef kitleyi ikna ¢abalaridir.

Kisilerin tutum ve davranislarina etki etmeye yonelik mesajlar kitle iletisim araglari
vasitasiyla bircok kisiye ulastirilabilir. Politikadan ticarete oldukga genis bir alanda
kullanilan acik ya da ortiik etkileme c¢abalari, giiniimiize kadar ¢ok ¢esitli alanlarda

kullanilmistir. Bunlarin arasinda reklam ¢alismalar1 da 6nemli bir yer tutar.

Kitle iletisim araglarindan biri olan reklam agisindan hedef kitleleri ikna etmek biiytlik
onem tasir. Ciinkii belli hedefler dogrultusunda bir iiriine, kuruma kisiye veya
diisiinceye dair mesaj tastyan reklamin, hedef kitlenin tutum ve davranislara etki
etmesi gereklidir. letisim siireci dgelerinden biri olan mesaj da reklami ¢ok etkiler.
Reklam mesaj1 ve iletisim siirecindeki diger 6geler, iki yonlii olarak isleyen bu siirecte,

g6z ard1 edilirse reklamin basarisi da bundan etkilenir.

Reklamla ilgili ¢aligmalarda ikna, bir reklam tiirii olarak ¢esitli reklam tiirlerinin sahip
olabilecegi bir amag¢ olarak da degerlendirilebilir. Reklamla ilgili ¢alismalarda bu

kullanim bigimlerindeki farkliliklar 6nemli bir anlam tagimaz.

Ikna, reklamda cok kritik bir siirectir. Giiniimiiziin rekabet kosullarinda tiiketicilerin
onlinde bir¢cok alternatif ve bunlarin arasindan se¢im yapma sanst vardir. Bu yogun
rekabet kosullarinda firmalar, amaclarmma ulasmak i¢in tiiketicilerin tutum ve
davraniglarini etkilemek zorundadir. Bunu saglarken de ikna edici iletisim siireci olarak
reklam, biiyiik bir rol oynamaktadir. Reklamlar insanlara bir yerlere gitme, bir seyleri
yapma, bir seyleri deneme, satin alma, bir takim basit diislinceleri kabul etme, kelime
haznelerine yeni kelimeler ekleme, eklenen bu yeni kelimelerin pozitif imajlarla

ortiismelerini saglama konusunda mesajlar tasir. (Campbell 1983, 5.136)



Weilbacher’a (2001) gore reklamcilik, tiiketicileri ikna amaci tasiyan, bir iletisim
bi¢imidir. Bu iletisim siireci basarili olursa iiriiniin satig1 gerceklesir. Russell Colley’de
reklamciligi, 6ziinde belirli hedef kitlelere bilgi tasiyarak onlar1 satin almaya gotiirecek
ruh haline sokma isi olarak belirtir. Reklamin basaris1 dogru kisiye, dogru zamanda,
istenilen sekilde ulasarak hedeflenen tutum ve davramig degisikligi sergilemesine

baghdir.

Sutherland ve Sylvester (2004)’1n belirttigine gore reklamlar, ancak tiiketicilerin goz
oniinde bulundurduklar1 alternatifleri akillarima getirmeyi veya bunlarin fark edilme
siralarini etkileyebilirler. Ayrica hi¢ kimsenin herhangi bir reklamin, tiiketicinin kosarak
o Uriinii almaya gitmesine neden olacagina inanmadigini1 ve higbir seyin boyle bir ikna

veya zorlama giicline sahip olmadigini sdylemislerdir.

Sutherland ve Sylvester reklamda, iknanin gergeklesmesinin ¢ok nadir bir durum
oldugunu diisiiniirler. Bu arastirmacilar reklamin bilgi verme ve hatirlatma islevlerinin
yaninda iknanin, nadir bir durum oldugu iistiinde durarak reklami iknadan ayirirlar.
Burada ikna sadece davranis degistirme olarak ele alindigi i¢in konunun ele alinisiyla
paralellik gostermektedir. Oysaki reklamin tiiketiciler {izerindeki hatirlatma veya
farkina varilma sirasimi etkileme etkisi de bir ikna ¢abasidir. Reklamci, alicisini ikna
ederek onun tutum ve davraniglarini olumlu ydnde etkileyebilir ve reklamin bilgi

vermesini saglayabilir.

Giliz’e (1998) gore literatiirde ikna; davranis degisikligi olarak anilmakla birlikte, sadece
davraniglarda degisiklik yaratmak icin degil, kisilerin var olan bagimliliklarini devam
ettirmeleri ve degisiklige karsi koymalari amaciyla da kullanilir. Reklamcilikta iirtin
veya hizmeti kullanmalarin1 saglamak i¢in yeni miister elde etmenin yaninda, mevcut
miisterilerin de {iriin veya hizmeti kullanmasini devam ettirmek i¢in bir ikna ¢abasi s6z

konusudur.

Erdogan’a (2002) gore insanlar yasadiklari toplum i¢inde kazandiklar1 belli tutumlara,
inanclara, aligkanliklara ve yonelimlere sahiptir. Kisilerin yasadiklar1 toplum, onlarin
kisisel oOzelliklerini etkileyebilir. Reklamcilar da, is yaparken kisilerin inanglari,
tutumlari, gelenek ve gorenekleri, aliskanliklar1 kiiltiirel yapilar1 gibi 6zeliklerini

kullanirlar. Bazi amagclar dogrultusunda reklamcilar, kisilerin aliskanliklarinda



degisiklik yaratmak, mevcut aliskanliklarini siirdiirmek veya yeni aliskanliklar
kazandirmak isteyebilirler. Bunu saglamak i¢in de her ihtiyag, ilgi cekici mesajlarla

sunulur.

ABD’li reklamct Leo Burnett, iyi bir reklamin, sadece bilgi iletmekle sinirh kalmadigini
sOyler. Reklamdaki iletileri tiiketicilerin zihinlerine iglemek, onlar1 istenen amag igin
kiskirtmak ve davranisa yoneltmeyi saglamak iyi bir reklamcinin basaracagi diger
onemli unsurdur. Reklamciligin bir anlama yetenegi, baski, kagit ve miirekkeple kalp
atiglarin1 hizlandiran bir aktarma isi oldugunu diisiiniir. Reklamcinin gorevi, reklam

verenin iirettigi iiriin ve hizmeti, en etkin sekilde hedef kitleye ulastirmaktir.

ABD’li reklamc1 William Bernbach’a gore de reklamcilik, bir bilim degil bir ikna
stirecidir ve ikna da bir sanattir. Reklam ilging, sasirtict ve zekice tasarlanmasinin

disinda sasirtict da olmalidir.

Gilintimiizde reklamlarin yogunlugu sonucu tiiketiciler binlerce reklam mesajina maruz
kalmaktadirlar. Insan bilinci, bir siire sonra bu bombardiman karsisinda kendini kapatir
ve reklam mesajlarinin ¢ogu reklam kaynagmin istedigi etkiyi yaratamadan hedef
tarafindan reddedilir. Bu nedenle reklam mesajlarinin hedef kitleye ulagmasi cok dnemli
bir bagaridir. Reklam acgisindan reklam mesajinin kabul edilebilirliginde etkili olan
bir¢cok faktor bulunur. Reklam mesajinin hangi hedef kitleye, hangi kanalla, nerede ve
nasil iletileceginden nasil tasarlanacagina kadar bir¢ok unsur, reklam mesajinin kabul

edilebilirliginde etkili olur.

2.4 REKLAM iLETIiSiM SURECININ DIGER UNSURLARI
2.4.1 Kaynak

Reklamda kaynak, reklam mesajint olusturup bu mesaji hedef kitleye cesitli araglar
vasitasiyla aktaran taraftir. Kaynak, reklami yaptiran reklam veren, {iriiniin markasi,

irlinlin kendisi, ambalaj1 veya reklamdaki karakter, sunucu vb. de olabilir.

Batra ve ekibinin (1996, s.402) gelistirdigi Reklamda Kaynagin Boyutlar1t Modeli’nde

alicilar, reklam araciligiyla kendilerine iletilen bilgilerin bir kaynagi oldugunu
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diisiinmekte ve bu kaynagin giivenilirligi ne kadar yiiksekse, reklamin ikna etkisi de o
kadar ytiksek olabilmektedir. Modelde kabul edilen temel kaynaklar reklam veren,
reklam mecrasi, reklam mesajin1 aktaran sunucu, uzman, deneyimini anlatan tiiketici ve

tinliilerdir. Bu kaynaklarin inanilirhig ikna giiciinii belirlemektedir.

Yapilan diger caligmalara gore de kaynagin inanilirhgmi etkileyen faktorler
bulunmaktadir. Bu faktorler prestij, giivenilirlik, fiziksel ¢ekicilik, sevilme, begenilme

uzmanlik gibi unsurlardan olusabilmektedir.

2.4.2 Kanal

Kanal, ikna siirecinde ¢ok etkili bir unsurdur. Kanal, mesaj1 ileten ara¢ veya bir mesaj
kaynag olabilir. Televizyon, gazete, dergi, radyo gibi iletisim araglari, reklam kanallar
olarak  bilinmektedir. Tiiketiciler —reklam mesajini, aldiklar1 kanala gore
degerlendirebilirler. Bu reklam yayinlatilmasi pahali olan bir kanalsa, tiiketici reklami
yapilan iirlin veya hizmeti kaliteli ve prestijli olarak nitelendirerek pozitif tutumlar

sergileyebilirler.

Reklam kampanyalarinda reklamin yayinlatilacagi ortama karar vermek ¢ok dnemlidir.
Uriin veya hizmetin mesaji, hedef kitleye dogru bir kanaldan iletilebilirse o reklam
amacina ulasabilir. Reklamcilikta medya kararlar1 aliirken tiiketiciye, nerede ve nasil

ulagilabilecegini iyi bilmek veya tahmin etmek ¢ok 6nemlidir.

2.4.3 Hedef

[letisim siirecinde tutum ve davranis degisikligi saglamalar1 amaciyla ikna edici mesajin
gonderildigi kisi ya da gruplar hedeftir. Tkna siirecinin basaris1 hedefin arzu edilen
tutum ve davramslari saglamasina baghdir. Ikna edici iletisim siirecindeki kanal,

kaynak, mesaj gibi diger unsurlar her zaman hedefin 6zelliklerine gore belirlenmelidir.
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Hedef kitlenin tutum ve davranislarini belirleyen ¢esitli degiskenler vardir. Bu nedenle,
reklam yapilmadan 6nce, bu degiskenleri 6nceden tespit etmek reklam kampanyalari

icin hayati 6nem tasimaktadir.

Aragtirmacilar hedef kitlenin tutum ve davranislarina etki eden degiskenleri bulmak i¢in
cesitli calismalar yiiriitmiisler ve bu degiskenleri siniflandirmaya calismislardir. Genel
olarak tiiketici davraniglarina etki eden degiskenler demografik, psikolojik ve sosyo-

kiltiirel degiskenler olarak ii¢ grupta incelenebilir. (Odabasi ve Baris 2003, s.50)
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3. CEKICILIK

3.1 CEKICILiK KAVRAMI

Cekicilik, insanlarin dikkatlerini ¢ekmek, iirlin veya hizmete yoOnelik duygulari
etkilemek i¢in kullanilan bir yaklasim, reklamin yonlendirdigi giidiidiir. (Russell ve

Lane 1996, 5.20)

Reklam c¢ekiciligi, reklam mesajinin 6ziinii olusturan, tiiketicinin aklina, duygularina
hitap ederek onlar1 giidiileyen, cezbeden ve ilgisini ¢eken bir unsurdur. Cekicilik
kavrami, kelime anlami olarak bir seye veya bir kisiye dikkat cekmek, ilgi uyandirmak
ve bu vesileyle kisileri etkilemek amaciyla olusturulan igerik ya da goériiniim anlamina
gelse de ikna edici iletisim ve reklamcilikta c¢esitli yaklagimlarla ele alinarak yeni

boyutlar kazanir.

Cekicilik, insanlarin temel ihtiyaglar1 disinda yaratilan gereksinimlere dikkat ve ilgi
cekmeyi amagclar. Reklamlarin gorevi, boyle gereksinimlere yonelik iiriin ve hizmetlere
kars1 arzu ve istek yaratmaktir. Duyulan bu arzu ve istegi davranisa ¢evirmeye ikna
etmek de, yine reklamin temel goérevlerinden biridir. Bunun i¢in de duygusal ya da
rasyonel ¢ekicilikler kullanilmaktadir.(Yilmaz 2000, s.178) Reklam c¢ekicilikleri de
insanlarin ihtiyaglarindan, ikna teorileri ve psikolojik arastirmalardan yararlanilarak

ortaya ¢ikmistir.

Yeshin (1998)’e gore reklam ¢ekiciligi; reklamlarin, tiiketicilerin ilgi ve dikkatlerini
cekmek, hislerine etki etmek i¢in kullandig1 temel yaklasimdir. Bir bagka tanimda da
reklam cekiciligi potansiyel miisterilerin tutumlarim1 degistirmek veya onlar1 gesitli
etkinlik bi¢cimlerine yoneltmek veya reklami yapilan tirlinii kavramalarini saglamak igin

yapilan bilingli bir giidiileme girisimidir. (Gelb vd. 1985, 5.76)

Moriarty (1991)’ye gore cekicilikler, mesaj sunumunun temel belirleyicileri olmasinin
yaninda {rlinlerin reklamcilik  vasitasiyla konumlandirilmast ya da yeniden

konumlandirilmasina temel olan 6nemli bir karar alanidir.
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Welss, Burnett ve Moriarty (1992) cekiciligi, liriinii tiiketicilerin géziinde ¢ekici ve
ilging kilan 6zellik olarak tanimlarlar. Giivenlik, duygusal haz, korku, mizah, cinsellik,

kendini gelistirme en yaygin olarak kullanilan ¢ekicilik tiirleridir.

Aristoteles, tutum degisimine yonelik alternatif siiregler olarak Retorik’te “ethos,
pathos, logos” adin1 verdigi cekicilikleri ileri siirmiistir. Bu cekicilikler mesaj
cekiciliklerinde one siiriilen ilk siniflandirmadir. Ethos, kaynagin kendisini inandirict
kilacak bir kigisel karakteri aciga ¢ikarmasi gereken mantiksal sunum o6zellikleri igerir.
Pathos, Hedefin duygularinin etkilenmesini saglayan tutku ve istekleri kapsamaktadir.

Logos ise, konuyla ilgili inandirict mantikli gerekgelerin ortaya konmasini gerektirir.

Aristotales’ten sonra da bir¢ok diisiiniir, ikna edici iletisim siirecinde mesaj ¢ekiligi
iizerinde durmus olsa da bilimsel ¢alismalar Ikinci Diinya Savas1 sonrasinda baslamistir.
Yale Universitesi’nde ekibiyle birlikte tutum degisimi {izerine ¢alismalar yiiriiten Carl
Hovland, “mesaj 6grenme yaklasimi” n1 gelistirerek akla ya da duygulara yonelik olan

mesajlarin ¢ekiciliginden bahsetmistir.

McGuire, 1960’larda duygusal ve rasyonel mesaj ¢ekiciliklerinin ikna siirecindeki
roliine dair arastirma yapmistir. Arastirmasinin neticesinde duygusal ya da rasyonel
mesaj c¢ekiciliklerinin ikna siirecinde birbirlerine bir tistliinliigli bulunmadigini, duygusal
cekicilik kullanmamin ya da rasyonel ¢ekicilikten yararlanmanin daha etkili oldugunun

sOylenemeyecegini ortaya koymustur. (Aktaran; Elden-Bakir 2010, ss. 77-78)

1970’lere gelindiginde ikna siirecinde “olgusal” ya da “yargisal” igeriklerden
bahsedilmeye baslanir. Olgusal mesajin icerigi mantiga dayali iken, yargisal mesajin
icerigi duygusal arglimanlara dayalidir. Basili reklamlar iizerinde arastirma yapan
Holbrook, inanglar1 degistirmede olgusal igeriklerin, yargisal olanlara kiyasla ¢ok daha
etkili olabilecegini bulgulamistir.(Aktaran; Elden-Bakir, 2010 s.77) Bu savin gecerli
olabilmesi i¢in bir T{riiniin estetik ya da niteliksel oOzelliklerinden ¢ok teknik

Ozelliklerinin 6n planda olmasi gereklidir. (Liu ve Sout 1987, s.170)

1983°te Golden ve Johnson, reklam mesajlarinda diisiinme ve hissettirme 6zelliklerinin
tizerinde durarak tiiketicinin bilgiye a¢ oldugu durumlarda, diisiindiirmeye yonelik

mesajlarin  daha etkili sonuglar verdiginden bahsetmislerdir. Bunun disindaki
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durumlarda ise hislere yonelik mesaj cekicilikleri daha agir basmaktadir. (Liu ve Stout

1987, 5.170)

1986’ da Petty ve Cacioppo tarafindan gelistirilen “Ayrintilandirma Olasiligt Modeli”
mesaj cekiciliginin belirlenmesinde 6nemli katkilar saglamaktadir. Bu model, son
yillarda tutum degisikligi konularinda yapilan arastirmalarda en c¢ok kullanilan
yontemdir. Bu modelde ikna mesajina maruz kalan bireyler, cesitli degiskenlerin
etkisindeyken mesajlar1 birbirinden farkli ele aliyor ve kullanilacak mesaj c¢ekicilikleri

de bu davranisa gore degisebiliyor.

Bu teorik yaklasimlar, ikna edici iletisim siirecinde mesaj ¢ekiciliginin ne kadar 6nemli
olduguna isaret ediyor. lkna edici iletisim siirecinin reklamciliktaki &nemi
diisiiniildiginde ise mesaj c¢ekiciliginin 6nemi, reklamcilikta daha da anlamli hale

geliyor.

Reklamda kullanilan ¢ekicilikler, mutlaka tiiketicinin = belirli ~ gereksinimlerini
karsilamalidir. Tiiketiciler, bir {irtinii veya hizmeti almak i¢in belirli nedenlere ihtiyag
duyarlar. Reklamda kullanilan mesaj ¢ekicilikleri de tiiketiciye bu nedeni sunma gorevi
tasir. Bu nedenler tiliketicilerin isteklerine, beklentilerine ve oOzellikle de

gereksinimlerine dayali olmalidir.

Fowles, mesaj cekiciliklerinin ortaya g¢ikmasini saglayan bu gereksinimleri ve bu
gereksinimlerin, mesaj cekicilikleri olarak reklamlara yansimasimi sdyle siralar:

(Aktaran; Elden-Bakir 2010, s.79)

i. Seks gereksinimi: Reklamcilikta en fazla kullanilan c¢ekiciliklerden biri, seks
gereksinimi temelinde isleyen cinselliktir. Ne kadar etkili oldugu, nasil
reklamlarda kullanilmas1 gerektigi gibi sorulara iliskin tartismalar devam etse
de, cinsellikten yararlanmak reklamcilarin oldukea sik bagvurdugu bir yoldur.

ii. Baghhk gereksinimi: Toplumsal yasamda bireylerin yalnizlig1 arttikga
reklamlarda bagliliga, aidiyete yapilan vurgu gii¢lenir. Bagkalariyla bir arada
olma gereksinimi, giiniimiiz reklamciliginda belki de en sik basvurulan mesaj
cekiciligidir. Bir¢ok lirtin ya da hizmet reklami, bireylerin bir grubun iginde
olma isteklerine seslenir. Ciinkii aidiyet modern yasamda yeterince

karsilanmayan bir gereksinimdir. Yaklagmak, isbirligi yapmak, karsiliklilik,
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iii.

.

VI.

Vii.

birilerinin sevgisini kazanmak, bir arkadasa baglanmak ve sadakat gostermek
gibi arzularin birlesimi olan baghlik gereksinimi reklamlarda dostluk,
arkadaslik, aile baglar1 gibi bigimleriyle varlik bulur.

Ilgi gosterme gereksinimi: Baglihk gereksinimine benzer olan bu gereksinim
kiigiik, savunmasiz canlilara, ¢ocuklara, ev hayvanlarina vb. karsi hissedilen
beslemek, yardim etmek, desteklemek, teselli etmek, korumak, rahat ettirmek,
tyilestirmek istegi gibi duygulari icerir. Reklam gorsellerinde kullanilan sevimli
hayvanlar, bebekler bireylerin bu duygularindan yararlanmaya yoneliktir.
Rehberlik gereksinimi: Insanlar yardim etmeye, koruyup kollamaya gereksinim
duyduklar1 gibi yardim edilmeye, korunup kollanmaya, diger kisilerin
rehberligine de gereksinim duyarlar. Reklamlarda yer alan bilge tavirh kisiler,
cesitli konumlarda tavsiye veren iinliiler ve hatta reklamlar araciligiyla tinlenmis
sanal karakterler ya da maskotlar bu gereksinimlere yanit verirler.

Saldirma gereksinimi: Gilindelik yasamin yarattigi baski ve stres, bilingalti
diirtiiler, ¢esitli konularda duyulan memnuniyetsizlik bireylerin 6tkelenmelerine
ve siddete yOnelmelerine neden olabilir. Ancak toplumsal yasamda ofke ve
siddetin kabul gérmemesi, bu enerjinin disa vurulamamasina ve reklamcilar i¢in
tatmin edilebilecek yeni bir gereksinime doniisiir. Cesitli reklamlarda yer alan
siddet goriintiileri ya da “kepeklerinizin kokiinii kaziyin”, “Mikroplart yok edin”
tarzindaki ifadeler, saldirma gereksinimini tatmin etmeye doniiktiir.

Basarma gereksinimi: Basarma giidiisti, kisilerin harekete ge¢cmelerine,
yasamlar1 ve kariyerleri i¢in gayret etmelerine, biiylik ugraslar vermelerine
sebep olur. Zorluklar1 yenmek, kendini agmak, &tekilerle rekabet edip onlari
birakmak gibi istekleri kapsayan basarma gereksinimi, reklamlarda iiriin ya da
hizmetlerle baglantili olarak yogun bir sekilde kullanilir. Reklamlarda izleyiciye
rol model olarak sunulan basarili sporcular ve bilim adamlari, bireyin bagarma
gereksiniminin tatminine yonelik birer araca dontisiirler.

Hiikmetme gereksinimi: Birgok insan digerlerine hiikkmetme, bulundugu ortamda
baskin olabilme istegi duyar. Reklamcilar bu hilkmetme gereksinimini
kullanarak iiriin ve hizmetler ve bunlarin tiiketicileri i¢in bu tarz ¢ekicilikleri
iceren reklamlar hazirlayabilirler. Kimi reklamda rastlanan “Sinifinin en iyisi”,

“Biralarin kral1” gibi ifadeler bireylerdeki hilkkmetme gereksinimine seslenir.
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VIil.

1X.

XI.

XIii.

XIii.

Xiv.

XV.

Sivrilme gereksinimi: Reklamlar, bireylerin olumlu 6zellikleriyle sivrilme, sozii
dinlenen, itibarli kisiler olma 6zlemlerinin, c¢esitli iirlinlere sahip olmakla
giderilecegi mesajin1 hedef kitlelere iletirler. Bir otomobilin iist ekonomik sinifa
ait birisi tarafindan kullanildiginin gosterilmesi, bu tiir bir mesa;j ¢ekiciligidir.
Dikkat ¢ekme gereksinimi: Ozellikle kozmetik ve giyim endiistrileri hemen
hemen tiim pazarlama c¢abalarin1 dikkat ¢ekme istegi tizerinde sekillendirir.
Ozerklik gereksinimi: Bireyler, rehberlik gereksinimi maddesinde belirtildigi
gibi kimi zaman diger insanlarin rehberligine ihtiya¢ duyarlarken, kimi zamanda
bagimsiz ve farkli olma arayisina girebilirler; bu durum da reklamlara bir mesaj
cekiciligi olarak yansir. “Bu iiriin sana 6zel” gibi ifadeler bireylerin 6zerklik
gereksinimlerine seslenerek belli bir {iriinii ya da hizmeti satin almaya ¢agirirlar.
Kagma gereksinimi: Modern hayat icinde yogun tempoda ve stres altinda bir
yasam siiren insanlarin baskidan ve gerilimden kagma istekleri de reklamlara
yansir. Kagma gereksinimi isleyen reklamlar, kisileri 6zgiir olmaya, kendilerine
zaman ayirmaya, mola vermeye davet ederek, bu kagis istegini dile getirir ve
duygusal bir etki yaratmaya ¢alisir.

Kendini giivende hissetme gereksinimi: Tim canlilar yasamlarini stirdiirebilmek
ve tehlikelerden korunabilmek isterler. Ustelik bu istekleri, salt kendileri icin
degil, sevdikleri insanlar i¢in de gegerlidir. Reklamlar kimi zaman bu giivende
olma ihtiyacin1 bir mesaj ¢ekiciligi olarak kullanarak cesitli tehditler ya da
oneriler araciligiyla hedef kitlelerini ikna etmeye ¢aligabilir.

Estetik duyarlilik gereksinimi: Insanlar genel olarak giizele estetik olana kars
duyarhidirlar. Bu nedenle reklamlarda kullanilan fotograflar ve hareketli
goriintiiler estetik anlamda bireyleri tatmin edebilecek sekilde hazirlanir. Hatta
kimi zaman s6z konusu reklamlar sanat eseri olarak da kabul edilir.

Merak giderme gereksinimi: Insanlar dogalar1 geregi cevrelerinde olan bitenler,
yeni durumlar, nesneler ve diger insanlar hakkinda merak duyarlar. Reklamlar
da zaman zaman bu meraklar1 kullanarak ilgi ¢ekmeye c¢aligabilir. Soru ve
cevaplar, bilmeceler, merak uyandiran sozler ve yorumlara reklamlarda sikg¢a yer
verilir.

Fiziksel gereksinimler (yeme, i¢cme, uyuma vb.): Insanlarin dogalar1 geregi

tatmin etmek zorunda olduklar1 yeme, i¢cme, uyuma gibi fiziksel gereksinimler
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kimi zaman reklamlara konu olur. Bir gida markasinin istah acict goriintiiler
esliginde iirlinlerini sunmas1 ya da bir gazli igecek markasinin reklaminda
iriiniin  kapaginin acilmasi sirasinda ¢ikan sese yer vermesi, fiziksel
gereksinimlerden yararlanarak reklama ve reklami yapilan iirline ilgi ¢ekme

stratejilerindendir.

3.2 REKLAMDA KULLANILAN TEMEL CEKICILIKLER

Reklamda kullanilan c¢ekicilikler ikiyi ayrilir. Tiiketicilere, bir iiriin veya hizmet
hakkinda bilgi veren onlarin mantigina hitap eden, iiriin veya hizmetin saglayacagi
somut faydalari sunan reklam mesajlarinda, rasyonel c¢ekicilikten yararlanilir.
Tiiketicilerin duygularina, hislerine hitap eden, {iriin veya hizmetin duygusal faydalarini

sunan reklam mesajlarinda duygusal ¢ekicilik kullanilir.

3.2.1 Rasyonel Cekicilikler

Reklam cekicilikleri akla veya duygulara seslenebilir, hedef kitleyi ikna etmek igin
bazen gercekei ve bilgiye dayanan, akla hitap eden cekicilikler etkin rol oynarken,
bazen de duygulara hitap eden ¢ekicilikler cok daha etkin olabilmektedir. Tkna edici
iletisim siirecinde kullanilan mesaj da {irlin veya hizmetin, tiiketiciye sunacagi belirli
faydalar1 oldugunu iddia eder. Rasyonel c¢ekicilik iceren bir mesaj, kisinin, iletisim
kaynagimin iddiasim1 kabul ya da reddettiginde ortaya c¢ikabilecek sonuglara

odaklanmaktadir. (Kotler 2002, s.12)

Ornegin, bir marka yaptig1 kampanya sonucu tiiketicilere elde edebilecegi kar1 reklam
mesajinda iletiyorsa, bu mesajda rasyonel fayda sunulmaktadir. Diger bir yandan ise
marka, tiiketiciye iiriin veya hizmeti aldiktan sonra prestijli goziikecegini reklamda

vurguluyorsa bu, duygusal faydadir.

Rasyonel ¢ekicilikte genelde kullanilan strateji, kanit gostermedir. Bilirkisiler
araciligiyla, istatistiksel verilerle, taniklarla, mesajda kullanilan rasyonel ¢ekicilik

desteklenmektedir.
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Rasyonel c¢ekiciliklerle ilgili, Pollay’in, Davies’in ve Moriarty’nin Onerdigi reklam

¢ekiciliklerinden olusan 3 farkli siniflandirmadan bahsedilebilir.

3.2.1.a Pollay’in Reklam Cekicilikleri

Pollay’in 42 kategoriden meydana gelen listesi, biitiin ortak c¢ekiciliklerin bir araya

gelmesinden olugmaktadir.

Tablo 3.1: Polay’in Duygusal Cekicilikleri

Cekicilik Tammlama
Etkililik Uygun, yararh, pratik, konforlu
Dayamkhhk Uzun 6miirldi, hizh, kolay
Elverislilik Becerikli, izl kolay
Siisliilitk Giizel, dekoratif, siislii
Ucuzluk Ekonomik, ucuz, degerli, degersiz
Pahalilik Zengin, degerli, sik
Farkhihk Biricik, nadir, ahisilmamisg
Popiilerlik Yaygin, iyi bilinen, diizenli, siradan
Geleneksellik Klasik, tarihsel, nostaljik
Modernlik Yeni, cagdas, gelismis, kalkinmig
Dogallik Hayvanlar, sebzeler, mineraller, ¢iftlikler
Teknoloji Fabrikasyon, kesif, arama
Bilgelik Bilgi, egitim, zeka, merak, farkindalik, uzmanhk
Sihir Mucize, mistik, gizem, mitsel 6zellikler
Verimlilik Basan, kariyer, kigisel gelisim, yiikselme hirs
Dinlenme Emeklilik, tatil, gezi, aylakhik
Zevk Eglence, giilme, mutlu olma, festivaller
Olgunluk Yetiskinlik, orta yas, emeklilik
Genglik Geng olmak, ¢ocuklar, bebekler
Emniyet Dikkatli olmak, yaralanma, garanti
Uysallik Sz dinler, vefaly, sorumlu, evcil
Ahlakhihik insaniyetli, diiriist, dindar, kendini adamis
Namusluluk Cocuksu, agir bash, masum, saf
Tevazu igten, miitevazi, sabirsiz
Sadelik Dogal, icten, alalede, basit
Narinlik Hassas, sefkatli, gosterigsiz, nazik
Macera Heyecan arama, cesaret, korkusuz
Y abanilik ilkel, vahsi, dogal, kabaday:
Serbestlik Dogal, kaygisiz, aldingsiz, tutkulu
Gelisigiizellik Sirasiz, diizensiz, darmadagin, karmasik
Kendini begenmislik Sosyal olarak arzu edilir bir goriiniis, giizellik
Cinsellik Erotik iliskiler, 6piisme, el ele tutusma
Bagimsizhk Kendi basina bir seyler yapma, kendine giivenme
Giivenilir olma Sirdag, haysiyetli, emin, sogukkanh
Statii imrenme, prestij, rekabet, sosyal durum
Yakin iligki Kabul edilme, yasitlar, meslektaslar, sosyallik
Bakip yetistirmek Hediye vermek, desteklemek, korumak
imdada yetismek Minnettarhik
Topluluk Toplumla iligki kurmak, kamu ruhu, ulusal kimlik
Saglikli olma Saghk, giig, canhilik, kuvvet, aktif
Diizen Tertip, diizen, temiz, tath kokular

Kaynak: Yilmaz, Duygusal Cekicilikli Reklamlarin Iletisim
Etkileri, 2000, s.165
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3.2.1.b Davies’in ¢ekicilik siniflandirmasi: Davies, rasyonel/bilgi verici ya da

duygusal/psikolojik ¢ekicilikler olmak iizere bir siniflandirma 6nermektedir.

Tablo 3.2: Davies'in ¢ekicilik siniflandirmalar

Cekicilikler Uygulamalar f1gili Olabilecek Reklam

Bilgi verici Kontrol listesi Farkina varma
Soru ve cevap
Haber anonslar
Aciklayic yazilar

Neden-sonug ~ ceeeememeees Uriin ilgisi
Kanit Tamklhik inamirhk
Unlii kisi
Referans grubu
Uzman
Kurum
Demostrasyon

Diger karsilastirmala

Marka tanimirh g iddialar tekrar etme
Farkina varma Endiseden kurtulma
Cingil
Tema
Merak / kesif Belirsiz anlamlilik Hatirlanabilirlik
Kiskirtma ilgi
Mistik
Fantezi
Siiphe
Duygusal Ruh hali Uriiniin arzulanirh@/
Yasamdan Kesitler Tercihi
Tesvik edici sey Ornek dagitimi Uriin ilgisi/satin alma
(neden,giidii) Indirim

Ayricalik sunma
Istege baglh donemler
Miktar sinirlar

Kaynak: Davies, Developing Combinations of Message Appeals

For Campaing Management, 1993, s. 27

3.2.1.c Moriarty’nin cekicilik smmflamasi: Moriarty’e gore cekicilikler, mesaj
sunumunun temel belirleyicilerinden biri oldugu gibi, tirinlerin reklamecilik araciligiyla

konumlandirilmasi ya da yeniden konumlandirilmasina temel olusturan 6énemli bir karar
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alan1 olarak goriilmelidir. Moriarty (1991)’nin 6nerdigi temel ¢ekicilikler ise sunlardan

olusmaktadir:

Tablo 3.3: Moriarty'nin cekilicilik simflandirmasi

. Aggorliiliik: Para, servet, materyalizm, zengin olma

2. Estetik: Hos, giizelligini artirma

3. Arzu: Zevk, asin isteklilik

4. Baglant-iliski: Bir guruba ait olma

5. Tutku: Basar, iistesinden gelme, kendine giiven
6. Cekicilik

7. Kaginma

8. Temizlik

9. Konfor

10. Rahathik, Kolaylik

11. Ekonomi

12. Verimlilik

13. Egoizm: taninma, onaylanma, gurur, statii, prestij
14. Saghk

15. Kimlik: sayginlik, rol model

16. Liiks

17. Mantikl Tesvikler

18. Vatanseverlik

19. Sorumluluk

20. Giiven ve giivenlik

21. Duygusal hazlar: dokunma, tatma, koklama, duyma, goriis
22. Cinsellik

23, Tutumluluk

24. Duygusal cekicilikler:
i.Heyecan
ii.Korku: Tehlike, kigisel kaygilar
iii.Aile: sevgi, koruma
iv.Sugluluk
v.Nostalji
vi.Haz: onur, mutluluk, nese, eglence
vii.Kesinlik
viii.Gurur

ix.Ic rahatlatma

Kaynak: Moriarty, Creative Advertising, 1991, s.76
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3.2.2 Duygusal Cekicilikler

Duygular, kisilerin belli dis uyaranlara karsi verdigi niteliksel tepkilerdir. Daha genis
capli bir tanima gore ise; alicilari, nese, mutluluk, haz, heyecan, korku, tehlike,
kizginlik, umut, mutluluk gibi duygular uyandirmak i¢in ikna etmeye calisan ¢ekicilik

tiriine “duygusal ¢ekicilik” adi verilir.

Son zamanlarda yapilan arastirmalarin 1s1ginda, reklamda rasyonel fayda kullanimi
gittikce azalmaya baslamistir. Giiniimiizdeki reklamlarda hedef kitlenin basari, giig,
sosyal statii, kabul gérme aidiyet gibi duygularina ve arzularina hitap eden reklamlar

daha sik kullanilmaktadir.

Sugarman (2008)’a gore insanlar, bir iiriinle ilgili aslinda duygular satin alir. Ornegin;
Rolex marka saat alan bir tiiketici, prestij satin almak ister. Bunun yaninda kalite ve
saglamligini1 vurgulayarak bu sec¢imini akla yatkin bir hale getirmis olur. Reklamlar da

uygun duygusal mesajlar1 bulup bunu hedef kitleye en etkin sekilde iletmelidir.

Briggs ve Stuart (2007)’a gore tiiketiciler bir iirlinii fiziksel ozellikleriyle degil,
duygusal ve sosyal faydalariyla satin alirlar. Giiniimiizde birbirlerine benzeyen tirlinler
arasinda fark edilmek ve tiiketiciler tarafin tercih edilebilmek ¢ok zor ve karmasik bir
hal almistir. Bu sebepten dolay1 markalar reklamlarinda duygulara hitap eden mesajlarla

tiikketiciye dokunmak zorundadirlar.

Duygusal ¢ekicilikler, tiiketicileri, satin almaya veya almamaya ikna etmeye yonelik
olumlu veya olumsuz duygular1 harekete gecirmek icin kullanilir. Bu ¢ekicilik
insanlarin davranisint etkileyecek cesitli duygular mevcuttur. Reklam cekicilikleri

arasinda en ¢ok kullanilan ¢ekicilikler mizah, cinsellik ve korku ¢ekiciligidir.

3.2.2.a Mizah Cekiciligi

Mizah, insanlar1 eglendirmek, giildiirmek, insanlara incitmeden takilmak yoluyla
gercgeklestirilen bir sanat tiirlidiir. Mizah eserleri hareketler, yazilar ya da sozlerle ortaya

konabilir.
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Kisilerin tutum ve davraniglarini etkilemeye yonelik olan ikna g¢abalarinda mizah,

oldukca eski ve yaygin olarak kullanilan bir tekniktir.

Reklamda mizah cekiciligi kullanimiin, kaynak gilivenilirligi ve sevilirligi, markaya
pozitif tutumlar sergilenmesi, akilda kaliciligin artmasinin saglanmasi gibi ¢esitli

islevleri bulunmaktadir.

Reklamda mizah igeriginin eglenceli ve giiliing olmasi, reklam mesajinin agizdan agza
dolagarak reklam mecralart digina ¢ikmasini saglar ¢iinkii insanlar mizahi igerigi
paylasmaktan hoslanirlar. Buna ragmen reklam mesajinda mizah kullanimi ¢ok dikkat
edilmesi gereken bir konudur. Hedef kitle reklam mesajin1 komik bulmazsa reklam
mesajinin etkisi azalir ve marka imaj1 zayiflar. Bunun yaninda mizah ¢ok kuvvetliyse
reklam mesajinin ve markanin Oniine gegebilir bu da reklamda kullanilan mizahin

hatirlanmasina fakat reklamin amacina ulasmamasina sebep olur.

Bir duygusal ¢ekicilik olarak mizahin, ikna edici iletisim ¢abalarinda mesajin kabuliinii
arttirdig1 dislincesi ¢ok yaygindir. Pek ¢ok konusmaci, insanlari yumusatmak,
insanlarin kendisiyle ve anlatacaklariyla ilgili negatif tutumlar sergilemesini engellemek
icin konusmasina mizahi bir dykiiyle baslamanin 6nemini vurgular. Reklam mesajinda
da aymi etki goriiliir. Reklam mesajinda dozu iyi ayarlanmis bir mizahi 6ge kullanimi,
insanlarin reklami yapilan iirline veya hizmete pozitif bir tutum sergilemesine ve reklam

mesajinin kabuliine sebep olur.

3.2.2.b Cinsel Cekicilik

Reklamda cinsellikten anlagilan, reklami yapilan bir markaya iliskin mesajlarin gorsel
ve/veya yazil olarak cinsellik icermesidir.(Reicherd ve dig. 2007, ss.63-77) Reklamda
cinsel ¢ekicilik, reklami yapilan iirlinlin cinsellik iceren bir sunumla iletilmesi, kadin
veya erkek viicudunun kullanilmasi ya da cinsel diirtiileri uyaracak bigimde tiiketiciye

aktarilmasi olarak agiklanabilir.

Reklamda cinsellik kullanimi oldukga eskilere dayanmaktadir. Gegmisten giliniimiize
kadar gelen “sex sells” anlayisi reklamcilikta her daim kullanilmistir. Eski donemlerde

daha cok tabu olarak goriilen cinsellik kullanimi, medya ve internetin hayatimiza
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girmesiyle daha sik kullanilmaktadir. Bu sayede kitle iletisim aracglarinda cinsel

cekicilik kullanim1 da daha yaygin hale gelmistir.

Cinsellik, insan davranislar tizerinde ¢ok etkilidir. Bu 6zellik reklamcilikla birlestiginde
ikna edici mesaj stratejisi olarak cinsel cekicilik kullanimi, tiiketicide oldukca etkili
olabilmektedir. Reklamcilar, kisilerin arzularini ve arzu edilme isteklerini cinsel 6geler
iceren reklamlarla tiiketiciye sunabilirler. Bu sunum sayesinde marka ve iriinler
tiikketicinin zihninde daha fazla yer alabilir ve reklam mesajinin etkisini artabilir. Daha
fazla begenilme ve daha iyi bir cinsel hayat arzusunda olan tiiketiciye iiriin veya

markalar, bir ¢6ziim Onerisi olarak sunulmaktadir.

Reklamcilikta cinsellik, reklamin fark edilmesi, markalarin cinsel diisiinceler ve
duygularla 06zdeslestirilip keskin ve oOncli markalar olarak konumlandirilmast,
tiikketicilerin, baz1 markalarin cinsel cazibeyi, cinsel performansi ve cinsel deneyim
firsatlarini arttirdiklarina ve cinsellikle ilgili her derde deva olduklarina ikna edilmesinin

saglanmasi gibi katkilar yapabilir.(Elden ve Bakir 2010, s.155).

3.2.2.c Korku Cekiciligi

Korku, algilanan bir tehlike, tehlike diisiincesi veya tehdit karsisinda kendini gosteren
bir duygu yogunlugudur. Korku, insanlarin kagtig1 bir duygu oldugu icin reklamlarda
stk kullanilmaktir. Bireylerde gerilim ve kaygi yaratma Ozelligi bulunan korku,
reklamlarda olasi olumsuz sonuclari ifade etme yoluyla bireylerde, korku duygusunun
yaratilmasiyla iligkili bir mesaj ¢ekiciligidir. Bu o6zelliginden dolay1 reklamcilar,
tilkketicileri bazi tehlikelerden korunmak i¢in bir {iriinii veya hizmeti kullanmaya veya

kullanmamaya tesvik etmede, korku ¢ekiciligine bagvururlar.
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4. KORKU CEKICILIiGI

4.1 KORKU CEKICIiLiGi KAVRAMI

Aristoteles (Aristo 2004, s.45)’e gore korku, ileride olabilecek yikici veya aci verici koti

bir seyin zihindeki tablosuna bagli bir ac1 ya da rahatsizliktir.

Giliniimiiz kosullar1, korkularin beslenmesine ve gittikce artmasina neden olmaktadir.
Teknolojinin gelismesi, hizli tliketimin artmasi, ekonomik ve siyasal degisimler gibi
faktorlerin etkisiyle insanlarin yasam kosullari, sagliklar1 gibi bir¢ok hayati dnem
tagtyan unsurlar ciddi problemlerle karsi karsiyadir. Cagimizda insanlar, salgin
hastaliklar, finansal krizler, kiiresel 1sinma, niifus yogunlugu, biyo-teknolojinin kotiiye

kullanimi gibi bir¢ok tehdit altindadir.

Insanlarin pek ¢ok tehlikeyle yiiz yiize oldugu giiniimiiz sartlarinda, reklamcilar da
hedef kitlelerinin istedikleri yonde tutum ve davranislar sergilemesi i¢in korku ¢ekicigi

kullanimina bagvurmaktan geri kalmiyorlar.

Reklam cekicilikleri arasinda yaygin olarak kullanilan korku ¢ekiciligi, ticari fayda elde
etme, sosyal sorumluluk projeleri, sigara, alkol, uyusturucu karsit1 kampanyalar, siyaset
gibi pek cok alandan geg¢misten giinlimiize dek sik bagvurulan bir yontemdir. Korku,
insanlarin harekete ge¢cmesini saglayacak ¢ok biiyiik bir motivasyon kaynagidir.
Insanlarin tehlikeyle veya kayiplarla karst karsiya kalma diisiinceleri karsisinda korku,

onlarin motivasyonunu saglayabilen bir faktordiir.

Vance Packard (2006, ss.73-91)’a gore bireylerin sahip oldugu kiigiikk korku ve
endiseler, pazarlama uzmanlarina, kampanya stratejilerini tasarlama konusunda cok
yardim edebilir. Insanlarin begenilmeme, saghigini kaybetme, yalmz kalma, basarisiz
olma gibi korkularin1 onlara hatirlatip, bazi iiriin ve hizmetler sayesinde bu sorunlarinin
coziilebilecegini ileten reklamlar, korkuyu en iyi sekilde kullanmis olurlar. Kamu
saglig1 kampanyalari, kozmetik ve sigorta firmalari, ila¢ sektorii gibi pek ¢ok sektdrde

korku cekiciligi, yaralanilacak en uygun reklam ¢ekiciligidir.

Korku ¢ekiciligi kullanilan reklamlar da ¢ok cesitli igerikler kullanilabilir. Bu

iceriklerde, bir kisinin deger verdigi bir varlig1 veya sagligin1 kaybetmemesine sebep
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olacak {irtinler sunulabilir. Bunlarin yani sira sosyal ve psikolojik giidiiler de (sosyal
statii, 1yi insan olma, arkadaslar arasinda sevilme vb.) reklam malzemesi olarak

kullanilabilir.

Klinik psikolog Charles Spielberger’ a gore bireyler, durumsal ve siirekli kaygi olmak
tizere iki temel kaygi duyarlar. Siirekli kaygi bireyin i¢inde her zaman olan genel bir
kaygi durumudur. Durumsal kaygi ise kisinin belirli bir tehdit ya da tehlike karsisinda
duydugu kaygidir. Reklamlarda genel olarak yararlanilan durumsal kaygilardir.
Ornegin, AIDS hastaligmin yarattifi kaygi bir zamanlar kondom reklamlarmin en
onemli temasi olmus, AIDS hastaligina yakalanmamanin ¢oziimii cinsel iliskide
kondom kullanmak olarak tiiketicilere aktarilmistir. Reklamda AIDS hastaligina karsi

duyulan kaygidan faydalanilmistir.(Hill1988, ss.35-42)

Reklamlarda korku ¢ekiciligi belirli basamaklarla islevini gergeklestirir. Korku
cekiciliginin reklamda yer alis1 basitce lic basamakla 6zetlenebilir: (La Tour ve Zahra

1988, s5.5-14)

Birinci basamak: Bu basamakta kisilerin, kendilerini riskli ve savunmasiz bir durum
altinda hissetmesi saglanarak bir korku durumu olusturulur. Reklamlarda da kisilerin

zor durumlara diistiigii, korku duyacagi durumlar islenir.

Ikinci basamak: Bu basamakta kisilerin, sunulan olayin ciddiyetine varmasimna ikna
edilmesi saglanmaya calisir. (Ornegin alkollii ara¢ kullaniminin, ciddi kazalara yol

acmasi gibi...)

Uciincii basamak: Bu basamakta korkulu bir durumla kars1 karsiya olan ve durumun
ciddiyetine ikna olan kisilere, korkularinin yatigmasini saglayacak bir ¢6ziim Onerisi
sunulur. (Ornegin insanlarin, bireysel emeklilik yaptirirlarsa yasliliklarmi rahat

gecirecekleri mesajinin verilmesi gibi...)

Bireyler korku uyandiran durumlarla karst karsiya kaldiklar1 zaman, onlara bu
korkularindan kurtulacak bir ¢6zlim 6nerisi sunulmasi, onlarin tutum ve davranisini bu
yonde etkileyebilir. Bu yilizden reklamcilar, hedef kitleye korku uyandiracak bir mesaj
gonderdigin de bunun ¢oziimiinii de beraber sunarlar. Ciinkii hedef kitle bu ¢6zliimii

onemser ve korku ¢ekiciligi sunulan reklama pozitif bir tutum sergiler.
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Reklamlarda kullanilan korku cekiciligi genelde iki kavram iizerinden isler. Bunlardan
ilki bir {iriin veya hizmeti kullanmakla veya aksine, baska bir {iriinii veya hizmeti
kullanmakla veya bir davranisi siirdiirmekle neler kaybedilecegidir. (Coachrane ve

Quester 2005, ss. 7-32)

Reklamlarda korku ¢ekicigi, toplumsal konulara dikkat ¢ekmek i¢in sik kullanilan bir
yontemdir. Sigara, alkol ve uyusturucu karsitt kampanyalar, salgin hastaliklar,
toplumsal bilincin artmasina yonelik kampanyalarda ¢ok sik korku ¢ekiciligi kullanilir.
Bu tarz kampanyalar kimi zaman basarili olurken kimi zamanda ters etki yaratarak
olumlu tutum ve davranis degisikligine sebep olmaz hatta daha da artmasina neden olur.
Ornek olarak sigaranin zararlarinin kanitlandigi 1950°1i yillardan itibaren sigara karsiti
kampanyalar yapilmaya baslanmig fakat genellikle basarisiz olmustur.(Elden ve Bakir

2010, s.283).

Arastirmacilar, yiliksek derecede korku igeren iletilerin alicilar tarafindan iletinin
amaciin carpitilabilecegini fark etmiglerdir. Ayni1 zamanda arastirmalarin bir boliimii

de giiclii korku ¢ekiciligi iceren iletilerin ters etkileri incelenmistir.

Janis ve Feshback ii¢ farkli korku ¢ekicigi seviyesinin yer aldigi, li¢ farkli ileti iizerine
kurulmus bir deney hazirladilar. Aragtirmanin konusu dis temizligi olarak belirlendi.
Denekler, Connecticut’da biiylik bir lisenin birinci sinif dgrencilerinden olusturuldu.
Sinif ii¢ grubun farkli iletiler aldigi, bir tanede kontrol grubunun oldugu, her biri

tesadiifi olarak secilen dort boliime ayrildi. (Janis ve Feshbach 1953, 5.48)

Her ii¢ korku diizeninde de temel ileti, dis temizligiyle ilgili normal bir dersti. Korku
derecesi derste kullanilan gosterim malzemeleri yoluyla degistirildi. En az korku
cekiciliginin yer aldigi iletide, dis ¢iiriiklerini gosteren rontgen filmleri ile ¢esitli
cizimler ve tamamen saglikli bir disin fotograflar1 gorsel malzeme olarak kullanildi.
Orta derece korku ¢ekiciligi uyarlamasinda ise, hafif diizeyde dis kayiplar1 ve dis eti
hastaliklarint  gosteren fotograflar kullanildi. Giiglii  dereceli korku ¢ekiciligi
uyarlamasinda ise, ilerlemis diizeydeki dis kayiplar ile diseti hastaliklarinin oldukga
gercekei fotograflarinin yer aldigi slaytlar ile ders anlatilmaya caligildi. Gliglii korku
cekiciligi uyarlamasinda ‘bu size de olabilir’ gibi kisisel tehdit 6gelerine de yer verildi.

Kontrol grubuna ise insan goziiniin yapisi ve isleyigini anlatan bir ders verildi.
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Deneklere, dersten bir hafta 6nce ve bir hafta sonra dis temizligi aligkanliklarina yonelik
0zel sorularin soruldugu bir soru formu uygulandi. Soru formlarn karsilagtirilmasi,
deneklerin degisik tiirdeki iletilere maruz kalmasinin dis temizligi aliskanliklarini

degistirip degistirmedigini gosterecekti. (Janis ve Feshbach 1953, s. 78)

Deneyin sonuglarinda, en az korku cekiciligi iceren 6genin dis temizligi Onerilerini
incelemede en etkili oldugu goriilmiistiir. En yiiksek korku gekiciligi ise en az etkili
olmustur. Bu sonug, korku cekiciliginin ¢ok giiclii olmasi durumunda iletisimin

etkisinin azalabilecegini gostermektedir.

Rogers, caligmalarini, Leventhal ve Niles’in arastirmalar lizerine yapilandirarak, korku
cekiciliginin ¢alismasindaki ii¢ anahtar 6geyi Ozetleyen bir model gelistirdi: (Rogers

1975, s. 97)

i.  Betimlenen olayin zararliliginin boyutu,
ii. S0z konusu olayin olma olasilig1

iii.  Koruyucu edinim etkililigi

Her unsur biligsel bir degerleme siirecini getirmekte ve bu biligsel degerleme stirecleri
daha sonra tutum degisikliginin oranin1 belirlemektedir. Yani izleyiciler, korku
cekicigini aldiklarinda onu beyinlerinde tartarlar. Eger anlatilan olaylarin zararliliklar
ya da korkuncluklari inandirici veya miimkiin degilse ya da ¢6ziim Onerileri tehdit

unsuru ile basa ¢ikmak icin yeterli degilse, tutum degisikligi de olmaz.

Roseman ve arkadaslari, konuyu daha farkli ele alarak duygularin ikna edici etkilerini
incelerken, hem mesajin duygusal igeriginin hem de hedef kitlenin duygusal

egilimlerinin hesaba katilmasi1 gerektigi belirtmiglerdir.

Korku sdylemleri, yiiksek korku potansiyeli olan izleyicilerde "normal yanki" teorisini
izlememektedir. Yazarlar, korku icindeki insanlarin korku cekiciliklerine tepkide
bulunmadiklarina; bunun yerine iimit sdylemlerine cevap verdiklerini bulmuslardir. Bu
bulgu, korku ¢ekiciliklerinin etkisiz kaldig1 yoniinde bulgular sunan erken donem korku

cekiciligi arastirmalartyla uyum icerisindedir. (Aktaran; Balc1 2006, s.94)
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Leventhal ve Niles yaptiklar1 bir calismada, New York saglik giliniinde izleyicilere
gogls rontgeni cektirirlerse sigarayi birakacaklarini belirten, 6neri niteliginde bir ileti
sundular. Ileti, farkl1 gruplara degisik derecelerde korku cekiciligiyle sunuldu.(Dabbs ve
Leventhal 1996, s.4)

i.  Yiiksek derecede korku (Bir akcigerin ¢ikarilmasini gosteren renkli bir film
igerir.)

ii.  Orta derecede korku (Bazi renkli filmler igerir ancak akcigerin ¢ikarilmasi gibi
goriintiiler icermez.)

iii.  Diislik derecede korku (Film igermemektedir.)

Arastirmada izleyicilere sunulan korku miktari ile, belirtilen sigaray1 birakma ve gogiis
rontgeni ¢ektirme niyeti arasinda korelasyon oldugu tespit edilmistir. Bulgular Janis ve
Feshback’in bulgularinin aksine korkunun tutum degisikligine sebep oldugunu
gostermistir. Bu degisikligin nedeninin, onerilerin gerceklesebilme derecesi oldugu one

stirlilmiistiir. (Dabbs ve Leventhal 1966, ss.525-531)

Aitchison (2006, s.30) sigara kampanyalarindaki basarisizligin sebebini, sigara icen
kisilerin reklamlar sayesinde takindig1 tutumun bir deneyimle pekistirilememesi olarak
aciklar. O, davraniglarin tutumlardan 6nce geldigini 6ne siirerek bir deneyimden sonra
tutumun gerceklesecegini ve anlamlilik kazanacagini iddia eder. Ona gore ancak sigara
icen kisilerin yillar sonra sigaranin zararlarindan etkilenerek tutumu degisebilir ama
davranisinda bir degisiklik olmaz. Davranisinda degisiklik olmasi i¢in ancak sevdigi bir
kisiyi sigaradan dolay1 kaybetmesi gibi trajik bir olay deneyimi yasamasi gerekir. Sigara
karsitt mesajlarin ancak kisiler, sigaray1 biraktiktan sonra bu davranisi desteklemede

etkili olabilecegini One slirmiistiir.

Zaltman (2004, ss.103-104) genelde basarisiz olan sigaray1 birakma kampanyalarindan
sonra tiryakilerin, sigara i¢cmelerini arttiracagin1i O6ne silirer. Bu kampanyalarin
basarisizligini, kampanyada yer alan sigara resimlerinin, sigara i¢gme istegini tetikleyici

sinyaller olmasina baglamustir.

Witte, korku ¢ekiciligi konusunda 3 temel kavrama dikkat cekmektedir; korku, tehdit ve
algilanan etkinlik. Korku, yiiksek psikolojik uyariyla birlikte ortaya ¢ikan olumsuz

duygudur. Tehdit, mesaj1 alanlarda bir takim “olumsuz sonu¢ veya durumda olduklar1”
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gibi bir algi meydana getiren dis uyaricidir.  Algilanan etkinlik ise; mesajdaki

tavsiyelerin uygulanabilir ve belirtilen tehdidi azaltabilir oldugu yoniinde kisinin

inancidir. (Rogers 1975, s.125)

Witte’in  belirttigine goére korku cekicilikleri, yapisal, stile ait ve ekstra mesaj

ozelliklerini biinyesinde barindirir. Yapisal korku ¢ekiciliklerinde, bir tehdit iletildikten

sonra o tehditten korunmak i¢in tavsiyeler sunulur. Kullanilan dil ne kadar dogrudan ve

yogunsa, tehdit ve korku algilamasi da o kadar yliksek olacaktir. (Witte 2007, s.18)

Gass ve Seiter, korku cekiciliklerinin basarisim1 etkileyen bir takim degiskenler

oldugunu belirlemistir. Bunlar:(Aktaran Cakar 2009, ss.26-27)

ii.

il

iv.

Algilanmis Tehlike: Korku cekiciliginin etkili olabilmesi i¢in mesaji alan
kisilerin kendilerini tehlikede hissetmeleri gerekmektedir. Eger mesaji alan
kisiler ‘Bu benim basima gelmez’ diye diisiiniiyorlarsa, korku c¢ekiciligi etkisiz

olacaktir.

Onerilerin Belirginligi: Belirgin oneriler, bireylere bir korku cekiciliginde
belirtilen tehlikenin azaltilmasi veya bundan kaginilmasi i¢in ne yapilmasi
gerektigini agik ve anlasilir bir sekilde ortaya koymaktadir. Onerilen ¢dziimiin

belirgin olmasi, genel veya belirsiz onerilerden daha etkilidir.

Onerilerin Yerlestirilmesi: Korku cekiciliginin basarili olmasi i¢in, ¢dziim

Onerisinin tehditten hemen sonra verilmesi gerekmektedir.

Argiiman Kalitesi: Yiiksek kalitede argliman igeren korku ¢ekiciliklerinin;
diisiik argiimanli ¢ekiciliklere gore daha ikna edici oldugu genel kabul goren bir
konudur. Ciinkii yiiksek kalitede argiiman, insanlari, riskin ger¢ek oldugu

konusunda daha fazla ikna etmektedir.

Onur : Mesaj alicilarinin onuru, korku ¢ekiciliginin etkinliginde énemli bir rol
oynar. Giiclii korku ¢ekiciliginin onurlu insanlar {izerinde ¢ok basarili oldugu,
oldukga tutarli bir bulgudur. Yiiksek onurlu alicilar, korku ile daha iyi basa

cikabilir ve yapici sekilde tepki verebilirler.
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vi. Endise Seviyesi: Bazi insanlar digerlerine gore daha endiseli, gergin ve
kaygihidir. Bu alanda yapilan ¢alismalarin ¢ogunlugu, giiclii korku
cekiciliklerinin, yiiksek endiseye sahip insanlarda ¢ok daha fazla etkili oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu sonug, yiliksek endiseye sahip insanlarin korku
uyandiran bir mesajla karsilastiklarinda, tehlike kontroliiniin aksine, korku

kontroliine bagvurmalartyla ilgilidir.

Bu degiskenlere ilaveten, Burgoon ve arkadaslarina gore korku c¢ekiciligi igeren bir
mesaj, ileri siirtilen Oneri kabul edilmediginde, yakin gelecekte olumsuz sonuglarin
meydana gelecegini vurguladiginda daha etkili olabilmektedir. Muhtemel olumsuz
sonuclarin meydana gelmesi ne kadar yakinsa, giiclii korku cekicilikleri o kadar

etkilidir. ( Aktaran; Balc1 2006, s. 96)

Bu bilgilerden yola ¢ikarak, reklamlarda korku ¢ekiciligi kullaniminin ne kadar yaygin
oldugu goriilmesine ragmen, ne kadar etkili oldugu hala tartisilan bir konudur.
Pazarlama literatiiriinde, korku cekiciligi kullanilan reklamlarin sikligindan sikca
bahsedilir ve Oneriler sunulur. Ancak bu Oneriler korku cekicigi kullanimindaki

zorluklar1 ortadan kaldirmaya yetmez. (LaTour ve dig. 1993, ss.1-5)

4.1.1 Korku Cekiciligini Etkileyen Faktorler

4.1.1.a Korku: Korku, negatif duygularin birlesmesidir. Ciddi ve kisisel tehditlerin
farkina varilmasidir.(Witte 1994, s.114) Bunlar bir {iriinii satin almama, bir fikri
destekleme veya desteklememe durumunda ortaya ¢ikacak olumsuz sonuglarla
yapilandirilmis, fiziksel tehditlerle beslenen korkular da, diger insanlar tarafindan
begenilmeme, sevilmeme, desteklenmeme, dislanma gibi sosyal tehditlerle beslenen
korkular da ya da kisilerin mutlu olduklar1 6zelliklerini, yeteneklerini kaybetme gibi

kisisel tehditlerle beslenen korkular da olabilir.

4.1.1.b Tehdit: Tehdit, Witte tarafindan "tehlike veya zararin etrafta var oldugunu,
kisinin bilmesi ya da bilmemesi" olarak tanimlanmistir. Tehdit, kisilerin sakinmak

istedikleri ¢esitli durumlarin kullanilmasi yoluyla, onlarda korku yaratan bir aractir.
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Tehdit, her kisi tarafindan farkli algilanmaktadir. Reklamlar, tehdit kullanarak,
istenmeyen davranislarin olasi sonuglarini izleyicilere aktaririlar. Ornek olarak; sigara
karsit1 kampanyalarda dislerin sararmasi, agiz kokusu belirli saglik sorunlari, korku

yaratabilecek tehditlerin kullanimidir.

Tehdidin farkina varmanin iki farkli boyutu vardir: tehdidin ciddiyeti ve tehdide karsi
duyarlilik. Ciddiyetin farkindaligi, bir kisinin tehdidin ciddiyeti hakkindaki inanis1 ile
ilgilidir. Tehdide kars1 duyarlilik ise, kisinin o tehdide karsi savunmasizligir olarak

agiklanabilir. (Witte 1992, s. 20)

4.1.1.c Yararhhk: Tehditte oldugu gibi, yararlilikta da iki bilesen vardir: faydaya tepki
ve kisisel fayda. Faydaya tepki, tehdidi temel alarak, onerilen tepkinin algilanan etkisi
olarak tamimlanir. Daha belirgin olarak, "Onerilen bir tepkinin engel oldugu veya
onledigi bir tehdidin hafifletilmesi, olurlugu ve etkililigi" olarak ifade edilir.(Witte
1994, s.114) Kisisel fayda ise bireyin Onerilen tepkiyi gosterebilme yetenegi olarak
ifade edilir. Kigisel fayda, ilk olarak Bandura tarafindan "Bireyin, neticelerin
iiretilebilmesi i¢in gereken davranisi, basariyla icra edebilecegine duydugu inang"

olarak ifade edilmistir. (Witte 1994, s. 120).

4.2 KORKU CEKICiLiGi MODELLER

Korku cekiciliginin, ikna edici iletisim ya da tutum degisimi konusundaki kullanimina
dair ¢aligsmalar, 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren calisilmaya baglamistir. Konuyu
aciklamaya yonelik pek ¢ok kuram ve model gelistirilmistir. Birbirini tamamlayan bu
modeller arasinda en ¢ok kabul gorenler ve korku ¢ekiciliginin isleyisinin
aciklanmasinda en ¢ok kullanilanlar; Diirtii Azaltilmasi Modeli (The Drive Reduction
Model), Ters U Bicimi Modeli (Inverted-U Shape Model), Paralel Tepki Modeli (The
Parallel Response Model), Korunma Motivasyonu Teorisi (Protection Motivation
Theory), Korunma Motivasyonu Modeli (The Ordered Protection Motivation Model) ve
Gelistirilmis Paralel Tepki (Siirec) Modeli (The Extended Parallel Process Model)’dir.
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4.2.1 Diirtii Azalmasi1 Modeli: (The Drive Reduction Model)

Howland ve arkadaslari, insanlarin korku sdylemleri {izerine sunulan ¢6ziim 6nerilerini
kabul etmeleri i¢in iki kosul one siirmiislerdir. Bunlardan birincisi, diirtii durumunun
olusturulabilmesi i¢in mesajin, yeterli yogunlukta korku yaratmasi gereklidir. ikincisi,
ikna edici mesajda Onerilen davranis, kisinin zihninden gegerken, duygusal gerilimi

azalmalidir.

Diirtii, insanlarin istemedigi bir duygudur. Korku duygusunu hisseden insanlar, bu
duygunun gegmesi igin dnerilen ¢dziimii kabul ederler. Insanlar bu 6neriyi akillarindan
gecirdikten sonra korktugu benzer durumlarda bu 6neri, giiglenmis olacaktir. Howland
ve arkadaslar1 (1953), korku seviyesinin ¢ok yiiksek sunuldugunda alicilarin, gerilimi
azaltmak icin savunma tepkilerine gegebileceklerini de belirtmiglerdir. Arastirmalara
gore; yiiksek korku seviyeleri, alicilarin mesaja vermeleri gereken dikkati veya aksine
alicilarin hos olmayan konuyu diisiinmelerini engelleyebilir. Alicilarin, korku igeren

mesaj yliziinden kaynaga olan giiveni azalabilir.

Tablo 4.1: Diirtii Azalmasi1 Modeli

Diirtii Durumu Diirtii Azalmasi Giiclenen Tepki

Mesajda Su-
Korku Ceki- [=®] Uyanan [=®] nulan Tavsiye- [=®] Azalan [J=®] Reddetme yada
ciligi Korku levinin Kabulii Korku TutunvDavrams
ya da Reddi Degisimi

Kaynak: Barth, J. Ve Bengel, J., 'Preventation Through Fear'
Research And Practice Of Health Promotion, 2000, s.112

Diirtli Azalmas1 Modeline gore; korku c¢ekiciligi iceren mesajlar, alicilarda korkuya yol
acmaktadir. Mesajin, alicalarda korku diirtlisii uyandirmasindan dolay alicilar bu diirtiiden
rahatsiz olarak onu azaltmak zorunda kalmaktadir. Diirtii azalmasi1 modelinde, insanlarin
tutum ve davraniglar1 bir diirtii azaltma araci olarak goriilmektedir. Model, diirtiiyii

azaltmanin faydali oldugu her tiirlii davranis ve diisiinceyi desteklemektedir.
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Bu model tam olarak gecgerli degildir. Ciinkii korku uyandirma ile ikna arasindaki
olumlu bir iligski oldugunu o6ne siirerken; ayni zamanda yiiksek korku diizeylerinin
savunmaci davraniglar uyandirmasi ve bdylece iknanin azaltma olasiligiin arttigini da

ileri siirmiistiir. (Cakar 2010, s.37)

4.2.2 Ters U Bicimi Modeli (Inverted-U Shape Model)

Bu model, Diirtii Azalmasi Modelinin tekrar gdzden gecirilmesiyle gelistirilmistir.
Irving Lester Janis (1967, ss.166-224) Ters U Modeli ile, korku c¢ekiciliginin, tutum

degisikligine, orta diizeyde korku algilandig1 zaman etkili oldugunu 6ne siirmiistiir.

Rotfeld’ e (1988) gore, Ters U Modeli, korku cekiciligi arastirmalarinda ¢ok sik
kullanilsa da kesin kanitlarla desteklenmez. Her insanin algiladigt korku diizeyi,
digerinden farklidir. Kimi insan i¢in yliksek korku diizeyi yaratan mesaj kimisinde
diisiik korku diizeyi yaratir. Herkes icin ayni derecede korku diizeyi yaratan bir ikna

formulii yoktur.

Tablo 4.2: Ters U Bicimi Modeli

Tutum Degisimi Miktan

Korkunun Artisi

Kaynak: Barth, J. ve Bengel,J., 'Preventation Through Fear', Research And
Practice of Health Promotion, s.120

Yukaridaki tabloda goriildiigli gibi, orta diizeydeki korku mesajlarinin tutum degisimi
tizerindeki etkisi daha fazladir. Ciinkii orta diizeydeki korku, kisiyi tehlikeye karsi
bilinglendirirken, onun mesaj kaynagindan kagmasina yol acacak kadar korku yaratmaz.

Diisiik diizeyde korku verilirse de kisi tehlikenin farkinda olmaz ve mesajdan
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etkilenmez. Yiiksek diizeydeki korkularda ise, kisinin yogun duygusal durumu
savunmact bir tepkiye yol agmakta; bu da Onerilen davraniglarin kabulii ile
celismektedir.(O'Keefe 1990, s.210) Yiiksek korku seviyesi, mesajin etkinligini
azaltmaktadir. Tehdit biiyiikse, alicilar tehlikenin gergeklesecegini yok sayarlar.

Ters U Modeli, literatiirdeki korku uyandiran mesajlarla ilgili baz1 tutarsiz bulgular
aciklayabilmigtir. Buna ragmen her tilirlii bulgu iliskilerini aciklayamamasiyla
elesitirilmistir. Bu model, destekleyici bir agiklama olarak kullanilmaktadir fakat

gecerliliginin test etmek zordur. (Kannaovakun 1990, s.20)

4.2.3 Paralel Tepki Modeli (The Parallel Response Model)

Korku ¢ekiciliginin etkinligi konusunda 50’ler ve 60’lardaki aragtirmalar, geligkiler
barindirmaktadir. Bazi arastirmalar, yiiksek korku diizeyindeki mesajlarin daha etkili
oldugunu 6ne stirereken bazilar1 da diisiik korku diizeyinin daha etkili oldugunu o6ne
sirmiistlir. Baz1 arastirmalar ise korku cekiciliginin tutum ve davrams degisikligine
sebep olmadigini gdstermistir. Howard Leventhal (1970) bu durumu ¢6zmek amaciyla
iki ayr1, fakat birbirine paralel alici tepkisi iizerine odaklanan "Paralel Tepki Modeli"ni

gelistirmistir. (Stiff ve Mongeau 2003, s.152)

Tablo 4.3: Paralel Tepki Modeli

Korkunun Algilanmasi Tehlike Kontrolii Uygulanabilir Coziimler

A

Korku Cekiciligi

N

Coziimler

Korkunun Algilanmasi Korku Kontrolii Uygulanamaz

Kaynak: Barth, J. ve Bengel,J, 'Preventation Through Fear' Research And
Practice of Health Promotion, s.143
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Paralel tepki modelinin temel 6nermesi; korkuya tepki verilirken, tehlike kontrolii ve
korku kontroliinlin ayn1 anda ve birbirine paralel olarak tetiklenmesidir. Tehlike
kontroliinde birey, karsilastigi korku cekiciligine karsi tehdidin tehlikesine yonelerek
tehlikeden kurtulmaya yonelik arayiga girer. Korku kontroliinde ise, birey korku

cekiciligi karsisinda hissettigi korkunun kontrol edilmesine dair ¢aba harcar.

Paralel tepki modeline gore, birey korku unsuruyla karsilastiginda, tehlike kontrolii,
bireyin tehdit yaratan sorunla ilgilenmesini saglar. Bireyler tehlikeyi kontrol ederken

hissettikleri korkuyu da kontrol altina alirlar. Bu asamada korku kontrolii devreye girer.

Korku kontroliinde tehlikeyi yok sayma, gérmezden gelme gibi duygusal siiregler
devreye girebilir. Tehlike kontroliinde ise bilgi arama, alternatifleri degerlendirme gibi
biligsel siiregler devreye girer. Tehlike kontroliiniin biligsel siireclerle degerlendirilmesi,

bireyleri tutum ve davranig degisikligine gotiiriir. (Stiff ve Mongeau 2003, ss.152-153)

Paralel tepki modeli, arastirma sonuglariyla yeterince desteklenmedigi ve tehlike
kontroliinii ortaya ¢ikaran kosullarin net olarak belirtilmemesiyle elestirilmistir. Buna
ragmen model, korku cekiciligine karsi verilen biligsel ve duygusal tepkilerin
farkliligmmi ortaya koymasiyla kendisinden sonra gelen calismalara onemli katkilar

saglamugtir. (Stiff ve Mongeau 2003, s. 153)

4.2.4 Korunma Motivasyonu Teorisi (The Protection Motivation Theory)

Ronald W. Rogers’in gelistirdigi "Korunma Motivasyonu Teorisi", korku ¢ekiciliginin
isleyisini acgiklamak i¢in gelistirilmis ve korku ¢ekiciligine dair yapilan ¢alismalarda

oldukg¢a ragbet gérmiistiir.
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Tablo 4.4: Korunma Motivasyonu Teorisi

KORKU CEKICILIGININ BILISSEL ILETIM SURECI

BILESENLERI

TUTUM DEGISIMI

Tehlikenin Biytiklugu Degerlendirilmis
Ciddiyet

w

Tehlikenin Gergeklesme Mesaja Maruz  f=tp!
Olasihg Kalma Beklentisi

v

Korunma
Motivasyonu

Onerilen Tavsiye-

Onerilen Tepkinin Ve- e Miidahale Tepkisinin
rimliligi Verimli Olacagina Du
vulan Inang

Kaynak: Rogers 1975, s. 34

Bu kurama gore bireylerin tepkileri, korku ¢ekiciligi uyarisiyla karsilastiklarinda, ¢esitli
faktorleri géz 6niinde bulundurarak, bu faktorlere gore yaptiklari tahminlerle sekillenir.

Bireylerin kendilerini koruma istegi, asagidaki dort faktore iliskin yaptiklari tahminlere

baglidir: (Tanner ve dig. 1991, s.37)

i.  Algilanan tehdidin siddeti (6rnegin, Oliimle sonuclanabilecek bir hastaliga

yakalanmak)

ii.  Algilanan tehdidin gergeklesme olasiligi ( 6rnegin, deprem riski olan bir bolgede

oturmak)

iii.  Tavsiye edilen Onlemin yeterliligi ( 6rnegin, kondom kullanmak cinsel yolla

bulasan hastaliklardan yeterince korur mu?)

iv.  Algilanan o6z-yeterlilik ( Ornegin, sigorta yaptirmak i¢in maddi durumunun

yeterli olabilecegine inanmak)
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"Korunma Motivasyonu Teorisi"ne gore bireylerin, tehdit edici bir mesajla
karsilagtiginda, mesajdaki tehdidin ciddiyetine, kendi basina gelme olasiligina, ¢éziim
Onerisini yeterli olarak algilamasina ve bu ¢oziim Onerisini gergeklestirebilecegine

inanmasina bagli olarak, tutum veya davranis degisikligi saglanabilir.

Reklamda korku c¢ekicigi kullanilirken, bireylerin kendini tehlikede hissedebilecegi
iletiler kullanilmaya, onlarin da basina gelme olasiligina inandirmaya, ¢éziim onerisinin

bireyler tarafindan kabul edilebilir ve uygulanabilir olmasina dikkat edilmelidir.

"Korunma Motivasyonu Teorisi", bireylerin korkularini kontrol etmektense (duygusal
tepki) tehlikeyi kontrol etmeleri (bilissel tepki) durumunda mesajdaki tavsiyeleri daha

fazla alacaklarini 6ne siirmektedir.

Teoriye gore, ikna edici mesajlarda Onerilen davranislart iistlenme niyeti, korku
duygusu nedeniyle degil bilissel siireclerin uyandirdigi korunma motivasyonunun
miktarinin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir. Korunma motivasyonu ‘“eylemi

uyandirir, devam ettirir ve yonlendirir.”(Kannaovakun 1999, s.204)

4.2.4.a Korunma Motivasyonu Modeli (Protection Motivation Model)

Yapilan aragtirmalar ve deneyler sonucunda "Korunma Motivasyonu Teorisi"
gelistirilerek, model haline getirilmistir. Modelde insanlarin, istenen davranisi yapma
olasiligin1 artiran ve biitiinlesik olarak etkide bulanan dort faktor ileri stiriilmektedir.
Bunlar;
i.  ikna edici mesajda yer alan tehdidin ciddiyeti
ii.  insanlarin tehdit eylemine kars1 hassasiyeti
iii.  mesajda 6nerilen ¢éziimiin etkinligi

iv.  bireylerin ¢6zlimii uygulama yeterliligidir.

4.2.4.b Segmentlere gore Korunma Motivasyonu Teorisi

Tiiketicilerin zamanla profillerinin degigkenlik gostermesi sonucunda tiiketici
segmentasyonu yapilmistir. Mesajlar, mesajlarin igerecegi segmentler ve ¢oziim

Onerileri, her segmentasyona gore degismistir.
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Ornegin; sigara karsii kampanyada, genglere 6liim ve hastalik gibi tehlikeler uzak
geldigi icin dislerin sararmasi gibi reklamlar, yaslilara ise kanser gibi hastaliklar1 i¢ceren

reklamlar gosterilerek ikna edilmeye ¢alisilmistir.

Aragtirmacilar segmentasyon yaparken hedef kitlenin 2 degiskene bagli oldugunu

bulmuslardir. (Damien ve Pascale 2004, 5.677)

i.  Sosyal ¢evre

ii.  Otoritarizm

"Korunma Motivasyonu Teorisi"nin zamanla gelistirilmesi, insanlarin rasyonel kararlar
alma siirecini ve tehditlerle nasil basa ¢iktigini1 gostererek, insanlarin degisik diisiinme
stireclerini agiklayabilmistir.

Tablo 4.5: Yeni Gelistirilen Korunma Motivasyonu Modeli

(a)Tehdidin (c )Onerilen

basina . QGZi-'lnjU_rL

Gé:lme gecerliligi

olasihig

Davranig
SRS » degisikligi

(b)Zararin (d)Onerilen

derecesi coziimiin

uygulanabilirligi

Kaynak : Damien, A. ve Pascale, Q., '"Who's Afraid of That Ad? Applying
Segmentation to the Protection Motivation Model' Psychology & Marketing,
2004, s. 48

Bu yeni modele gore mesajda iletilen korku diizeyini yliksek hale getirmek icin aliciya,
tehditin basma gelme olasiliginin yiiksek oldugu ve sonuglarmin ¢ok zararh

olabilecegini gosterebilen bir ileti sunmak gereklidir. Daha sonra alicinin kolaylikla

39



yapabilecegi bir ¢oziim Onerisi sunulmasi gerekiyor. Rogers’a gore mesaji irdeleme

stirecleri, davranis degisikliginden ¢ok korkunun olusmasina neden olmaktadir.

4.2.5 Gelistirilmis Paralel Tepki Modeli (Extended Parallel Process Model)

Korku c¢ekiciliginin ikna giicline dair en son gelistirilen model, Gelistirilmis Paralel

Tepki Modeli’dir. Witte nin ortaya koydugu model, Leventhal’in Paralel Tepki Modeli

ile Rogers’mn Korunma Motivasyonu Modeli’nin birlestirilmesi sonucunda olugmustur.

Paralel Tepki Modeli’nde insanlar, tehlikeyle karsilagtiklarinda, tehlikeyi veya tehditi

diisiinerek onu kontrol etmek i¢in yontem gelistirirler. Korunma Motivasyonu

Modeli’nde ise, sadece tehlike kontrolii yontemi bulunmaktadir.(Witte 2007, s.17)
Tablo 4.6: Gelistirilmis Paralel Tepki Modeli

Dis Mesaj isleme .
Uyaranlar I.(Tehdit) ve 2. (Fayda) Degeri) Sonug Isleyis

ALGILANAN

FAYDA KORUNMA Mesaj Kabul
MESAJ Kisisel Fayda MOTIVASYON Edilebilir
OGELERI Fayda Tepki / Tutum
Kisisel Niyet A
Fayda ALGILANAN
Fayda Tepki TEHDIT 4 KORKU
Duyarlihk Duyarlilik )
Tehditin JER
= : Onemi
Onemi

L SAVUNMA .
| MOTIVASYONU | | Mesaj Korku
Sav adan Kagm: Reddedilir
Tehdit Algisi Si:;'::;; é‘:{gmlimd Kontro-
Fayda Yok lii
|
Bireysel Farkliliklar

Kaynak: Witte, K.“Putting the Fear Back in to Fear Appeals. The Extended
Paralel Process Model”, Communication Monographs, 1992 s.18

Witte’ye gore alicty1 tepki vermeye giidiileyen, mesajin tehdit iceriiyken, tepkinin

dogasin1 belirleyen mesajin yeterliligidir. Gelistirilmis Paralel Tepki Modeli’ne gore

alictya gonderilen minor bir tehdit davranis degisikligine yol agmaz. Alicida tutum veya
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davranis degisikligi ger¢eklesmesi i¢in mesajin hem belirgin bir tehdit hem de etkili bir

algi1 tepkisi saglamasi gerekir.

Mesaj, siddetli bir tehdit igeriyorsa fakat ¢oziim Onerisi alicida bir etki yaratmryorsa,
alicilar korku kontrolii saglamaya calisir ve davrams degisikliginde bulunmaz. Ornek
olarak, sigara karsit1 kampanyalarda sigaranin gen¢ yasta oliime yol actig1 sOyleniyor
fakat alicinin kabul edecegi bir ¢6ziim Onerisi sunulmuyorsa, alict bu tehdite kars1 inkar

etme, direnme gibi tutumlar sergiler.

Gelistirilmig Paralel Tepki Modeli’nin temel beklentisi, Paralel Tepki Modeli’yle
benzer bi¢cimde, tutum degisikligi yaratmak icin tehdit ve yeterliligin multiplikatif
(carpimsal) olarak birlestirilmesidir. (Elden ve Bakir 2010, s.297) Yani, yiiksek tehdit
ve yiiksek yeterlilik kosullar1 algilandiginda, yiiksek diizeyde tutum ve davranis
degisikligi gerceklesir. Tehdit ve etkinligin diger kombinasyonlar1 tutum veya davranig

degisikligine neden olmaz.

4.3 REKLAMDA KORKU CEKIiCiGi KULLANIMININ ETKiLERi

Literatiirde korku kullaniminin dikkat ¢ekme, akilda kalma, tutum ve davraniglara etki
etme gibi sonuglar1 bulunur. Bu yiizden reklamda korku kullanim1 ve ¢ekiciliginin etkisi
lizerine cesitli arastirmalar yapilmistir. Bu arasgtirmalarda reklamda korku ¢ekiciligi

kullaniminin, ikna edici iletisim siirecinde pozitif etkisi oldugu bulunmustur.

Chebat ve ekibi (1995, ss.425-437) korku cekiciligi kullanim1 ve reklam mesajinin
hatirlanmas1 arasindaki 1iliskiyi incelemislerdir. Arastirmada 21-42 yas arasindaki
denekler kullanilarak, deneklere kredi karti kullanmak yerine nakit para tasiyan
insanlarin hirsizlarin hedefi haline geldigini anlatan bir reklam filmi izletilmistir.
Deneyin sonucunda korku ¢ekiciligi kullaniminin reklam mesajimin akilda kaliciligini

arttirdig1 ortaya ¢ikmustir.

La Tour ve ekibi (1996, s5.59-67) yaptiklar1 arastirmada, kadinlarin kendilerini korumak
icin hazirlanmis sersemletici bir silahin reklamlar1 deneklere izletilmistir. iki farkl

sekilde hazirlanan reklamlarin birinde, yiiksek korku cekiciligi kullanilarak tecaviiz
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sahneleri gosterilmis, digerinde ise daha diisiik diizeyde korku ¢ekiciligi kullanilarak bir
emniyet gorevlisinin kadinlara, kendilerini koruma yontemlerini anlattigi bir film
izletilmistir. Arastirma sonucunda, yiiksek diizeyde korku ¢ekiciligi igeren filmin, diisiik
diizeyde korku ¢ekiciligi iceren filme gore daha yogun tutum ve davranis degisikligine

sebep oldugu ve bunun da satin alma niyetini arttirdig1 ortaya ¢ikmistir.

Ikna ve korku ¢ekiciligi arasindaki iliskiye dair yapilan son arastirmalar, tehdit
diizeyinden ¢ok, korku ¢ekiciliginin isleyisine etki eden degiskenlere odaklanir. (kiiltiir,

cinsiyet, kisilik 6zellikleri vb.). (Lewis vd. 2007, s.49)

Gass ve Seither, korku cekiciliginin isleyisine etki eden degiskenlere iliskin
arastirmalarin sonuglarindan yararlanarak, bu degiskenleri sdyle siralar: (Aktaran Elden

ve Bakir, 2010 s. 307)

i. Algilanan savunmasizlik: Korku g¢ekiciliginin basariya ulasmasi i¢in bireylerin,
kendilerini korku yaratan durum karsisinda ¢aresiz hissetmeleri gerekir. Reklam
mesajin1 alan bireyin soyle diisiinmesi saglanmalidir: Bu kotii olay benim
basima da gelebilir, hem de her an.

ii.  Onerilerin spesifikligi: Spesifik oneriler, genel ve belirsiz olanlara oranla gok
daha bagarilidir. Bu tarz oneriler, bireylere tehlike yaratan durum karsisinda ne
yapmalar1 gerektigini kesin ve net bir sekilde belirtir.

iii.  Onerilerin konumlandirimasi: Coziim Onerileri, korku yaratan durumun
belirtilmesinin hemen ardindan yer aldiginda, korku ¢ekiciliginin etkililigi daha
yikksek olur. Coziim Onerisi, tehditlerden Once sunuldugundaysa reklam
yeterince etki yaratmaz.

iv.  Kanit kalitesi: Etkili kanitlar iceren mesajlar, zayif kanitlar icerenlere oranla ¢cok
daha ikna edicidir. Ciinkii etkili kanitlar, bireylerin kendilerini daha caresiz
hissetmelerinin ve riskin daha gercekgi olarak algilanmasinin saglanmasinda
daha etkilidir.

v.  Oz-saygi: Giiglii korku ¢ekiciligi iceren mesajlar, 6z-saygis1 yiiksek bireylerde
daha etkili olur. Diisiik 06z-saygiya sahip bireyler i¢in giicli korku
cekiciliklerinin etkisiz kaldigi goriiliir. Yiiksek 0Oz-saygiya sahip bireyler,
korkuyla basa ¢ikmada ve kendilerine gelen mesajlara yapici tepkiler vermede

daha basarilidirlar.
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vi.  Kayg diizeyi: Baz1 kisiler, digerlerine oranla daha fazla endiseli, telagh ya da
kaygili olma egilimindedirler. Yiiksek diizeyde kaygili olan kisiler, diger kisilere

oranla korku ¢ekiciligi igeren mesajlardan daha fazla etkilenirler.

Yukaridaki degiskenlere demografik 6zellikler, tiiketici aliskanliklari, kisilik 6zellikleri,
kiiltiirel ¢evre gibi pek ¢ok degisken daha eklenebilir. Reklama yapilan {iriiniin veya

bireylerin degiskenligi, korku ¢ekiciliginin etkisini farklilastirabilmektedir.

La Tour ve Tanner (2003, ss.377-394) calismalarinda, radon gazinin insan saglig
tizerindeki olumsuz etkisini ve bu gazin sebep olabilecegi ev kazalarindan korunmak
icin izleyicileri uyaran, korunma yollarin1 anlatan ve korku unsurlari igeren reklam
filmini deneklere izleterek onlarin filme tepkisini 6lgmiislerdir. Aragtirmanin sonucunda
cocuk sahibi olan yetiskinler, olmayanlara oranla filmden daha fazla etkilenmislerdir.
Bu arastirmadan da anlasilacagi gibi kisilerin birlikte yasadiklar1 insanlara karsi olan

sorumluluklar1 da korku ¢ekiciliginin etkinligi {izerinde rol oynayan degiskenlerden

biridir.

Lewis ve ekibi (2007, ss.48-60) yaptiklar1 arastirmada, erkek ve kadin deneklere alkollii
ara¢ kullanmama ve asirt hiz konulu korku ¢ekiciligi iceren reklamlar izletmislerdir.
Arastirmanin sonucunda fiziksel tehdit iceren reklamlar, kadinlarda erkeklerden daha
fazla etkili olmustur. Katilimcilarin yasi ve reklamdan etkilenme orani arasinda belirgin
bir fark tespit edilememistir. Arastirmadan c¢ikan sonuglardan biri de, erkekler
kendilerinin degil diger insanlarin tehdit altinda oldugunu diisiindiiklerinde, reklamda

kendilerinden istenen davranislari sergilemeye daha diisiik bir eylem gosterirler.

Bu durum psikoloji literatiiriinde tgilinci kisi etkisi (third-person effect) olarak
agiklanir. Insanlar gelen mesajlarin baskalarmin iizerindeki etkisini de gdz oniinde

bulundurarak kendi yargilarin1 buna gore agiklayabilirler.

Korku c¢ekiciligi reklamlarinda kisilik 6zellikleri de etki iizerinde degiskenlik gdsteren
bir unsurdur. Boyd (1995, ss.211-220) yaptig1 bir arastirmada, tek bir tehdit ve ¢6ziim
Onerisi iizerine odaklanan reklamlarin, ¢ok sayida tehdit ve ¢oziim Onerisi igeren
reklamlara gore korku uyandirma {izerinde daha etkili oldugunu bulmustur. Boyd,
reklamda tehdit ve Onerilerin diizenlenmesinde, hedef kitlenin kisilik 6zelliklerinin

diisiiniilerek hareket edilmesi gerekliligini belirtmistir.
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Reklamda korku c¢ekiciligi kullanimda kisilerin 6z-yeterlilik inanglar da ¢ok etkilidir.
Snipes ve ekibinin korku ¢ekiciliginin ikna giiciline, bireylerin 6z-yeterlilik inaniglarinin
(self-efficacy) yani kendi giiciine, yeteneklerine, basarilarina karsi duyduklar1 inanglarin
giicliigiiniin etkisine dair bir arastirma yapmiglar ve arastirmanin sonucunda, 6z-
yeterlilik inaniglarinin korku ¢ekiciligi kullanan reklamlara yonelik algilart ve tutumlari
etkiledigini ortaya koymuslardir. Tiiketiciler, reklami yapilan {riinleri kullanarak
reklamlarda gosterilen tehditlerin iistesinden gelebileceklerine inaniyorlarsa daha
yiiksek satin alma eylemi gosterir, ayrica yogun olarak kullanilmis olsa bile korku
cekiciligi iceren reklamlari etik dist olarak degerlendirme gibi bir tepkide

bulunmazlar.(Aktaran Elden ve Bakir 2010, s.311)

Reklamda, reklami yapilan iirtiniin 6zellikleri de korku ¢ekiciliginin isleyisi iizerinde
onemli bir unsurdur. Cochrane ve Quester (2005, ss.7-32) yaptiklar1 bir aragtirmada
diistik ilgilenimli bir {irlin olan, bilgisayar disketi ve yiiksek ilgilenimli bir {irlin olan,
diziistii bilgisayar i¢in korku ¢ekicigi iceren dergi reklamlarini dencklere
gostermiglerdir. Arastirmadan korku ¢ekiciliginin, yiiksek ilgilenimli iiriinlerde diistik

ilgilenimli {iriinlerden daha etkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.

Korku ¢ekiciliginin isleyisine etki eden diger bir unsur ise kiiltiirdiir. Giiniimiizde ¢ok
fazla iirlin ve marka olusu ve bunlarin reklam yogunlugu sonucunda, kiiltiiriin etkisi
daha da iyi anlagilmistir. Hedef kitlenin belirlenmesinde onlara hangi mesajlarin ve
reklam c¢ekiciliklerinin daha etkili olacagi konusunda 6énemli bir belirleyici olan kiiltiir,

bir¢ok arastirmaya da konu olmustur.

Laroche ve ekibi (2001, ss.297-317) kolektivist kiiltiirden gelen Cinli ve bireyci bir
kiiltiirden gelen Kanadali 6grencilerden olusan bir grupla, sigara icme aliskanligini
biraktirmayla ilgili korku ¢ekiciligi kullanimina dair bir aragtirma gergeklestirmislerdir.
Arastirmada, korku ¢ekiciligi iceren basili reklamlar, 6grencilere gosterilerek deneklerin
reklamlara dair tepkileri belirlenmeye calisilmistir. iki ayr1 dilde, alt1 farkli bicimde
hazirlanan reklamlarin, sigara igen Ogrenciler tarafindan degerlendirildigi ¢alismada
degisik korku tiirlerinin (fiziksel, sosyal) etkisi incelenmistir. Arastirma sonucunda,
Kanadali 6grenciler her iki mesaj tiiriinde etkilenirken, Cinli 6grenciler belirgin bir tepki
gostermemiglerdir. Bu sonucun sebebi; Cinli 6grencilerin sigarayr bir hediye ve

arkadaslik sembolii olarak gormeleri, daha 6nce sigara karsit1 kampanyalara pek maruz
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kalmamalar1 ve cevreleriyle baglar1 giiclii oldugu icin toplumdan dislanmay1 pek

onemsemedikleri olarak goriilmiistiir.

Bu aragtirmadan once ve sonra yapilan bir¢ok calismada da kiiltiiriin, korku cekiciligi
tizerindeki Onemli etkisi ortaya konulmustur. Bu nedenle, reklam kampanyalarinda
belirlenen hedef kitleye iletilecek mesajlarda, kiiltiirel ozellikler g6z Oniinde

bulundurulmali ve iletiler kiiltiirel 6zelliklere gore diizenlenmelidir.

4.4 GECMIS KORKU CEKICILiGi CALISMALARINDAKI CELiSKIiLER

Korku cekiciligi ile ilgili gegmiste yapilan temel hatalardan biri, korku seviyesiyle ikna
arasinda dogrudan bir iliski oldugu disiintilerek korkunun seviyesi Ol¢iilmeye
calistlmigtir.  Buna ragmen literatiirdeki arastirmalarin  sonucu  birbirleriyle

celismektedir.

Arastirmalarinda korkuyu bir 6lgek olarak kullanan arastirmacilar, korkunun seviyesiyle
ikna olma derecesini Ol¢miislerdir. Bazi deneylerde, korku seviyesi yiiksek
tutuldugunda denekler yeterince ikna olmamiglardir. Bazi ¢alismalarin sonuglarinda ise
korku seviyesi diisiik tutulunca, deneklerde istenilen tutum ve davranis degisikligi

saglanamamustir.

Bazi arastirmalarda ise "korku-kontrol 6lgme" (Fear- check measurement) metodundan
faydalanilmis fakat arka planda kalan gergekler arastirmaya dahil edilmemistir. Korku

kullanilarak 6l¢iilen farkli tepkiler agik¢a ifade edilememistir.

Nomikos psikolojik stresi dlgiimledi. Whearleye ve Oshikawa, Saradon’un "Lack of
Protection" testini kullandilar. Fishcer ise Taylor Manifest Anxiety Test’ini kullandi.
Bu deneyler farkli tepkilerin seviyelerini 6l¢meye calistilar, ancak higbir calisma
korkunun stresle es anlamli oldugunu ispatlayacak sonuglar1 elde edemediler. (Aktaran

Cakar 2010, s.35)

Korku ¢ekiciligi kullanimi i¢in gelistirilen Ters U Modeli’ne gore, korku seviyesi

yiikseldik¢e ikna seviyesi de yilikselmektedir. Yapilan bazi arastirmalarda ise, yliksek
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korku seviyesi her zaman ikna edici olmamaktadir. Yiiksek korku seviyesi bazi

mesajlarda ikna etmek yerine, mesajin gergekliginin yitirilmesine sebep olmustur.

Tiiketici davraniglarini agiklamaya yonelik bazi ¢alismalarda, korku formiili ortaya
konmaya c¢aligilmistir. Psikologlar tarafindan gergeklestirilen bu ¢aligmalarda, duygusal
bir tepki olarak korku 6l¢iilmeye ¢alisilmis ve sonuglar genellestirilmeye odaklanmistir.
Bu calismalardaki bulgular genele adapte edilemez. Tiiketici davraniglarini anlamaya
yonelik bdyle bir formiil yoktur ve bunu gergeklestirmeye ¢alismak anlamli sonuglar

dogurmaz.
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5. KORKU CEKICILIGINDE UYARI

Insanlarin uyar1 mesajlarma tepkileri ve buna kars1 yaptiklarini anlamak igin yapilan
arastirmalar, son yillarda bir hayli artis gostermistir. Uriin sorumlulugu alanindaki
davalarin artmasi, uyart mesajlarmin gerekliligine dikkat cekilmesini saglamistir.
Birgok tliketim maddesinde uyar1 mesajlar1 bulunmakta ve bu uyar1 mesajlarinin dikkat
cekip c¢ekmedigi arastirllmaktadir. Ancak hangi durumlarda insanlarin bu uyar
mesajlarii1  dikkate aldiklart ve buna uyumlu hareket ettikleri daha az
incelenmistir. Uyar1 mesaj1 okunsa ve anlasilsa bile insanlar baz1 nedenlerden dolay1 bu
uyarty1 dikkate almamaktadirlar. Insanlarm uyar1 mesajlarini dikkate almalarinda ve
Oonlem almalarinda hangi faktorlerin etkili oldugunu aragtiran bir aragtirma kolu
vardir. Bu konuda yapilan aragtirmalar tehlikeyi anlayis, uyariya uymanin bedeli, sosyal
etkilesim ve ailenin veya kisinin yasadig1 tecriibeler olarak siralanmaktadir. Duygularin
insanlarin hareketlerini etkilemesi lizerine ¢ok az arastirma olmasi sasirticidir. Hislerin
(duygularin), en dnemli islevlerinden birisi de hareketleri etkilemesidir. (Bradley 2000;

Izard, 1993, 2009; Zeelenberg, Nelissen, Breugelmans ve Pieters, 2008)
5.1 UYARI KAVRAMI

Uyarilar, istenmeyen sonuglarin azaltilmasi veya ortadan kaldirilmasi igin insanlara
verilen uyar1 mesajlaridir.(Wogalter 2006, s.3) Uyarilarin, 4 ayr islevi vardir. ilk
olarak insanlara iiriinle ilgili 6nemli giivenlik bilgilerini vererek iriinii kullanip
kullanmama kararini1 almalarini saglar. Ikinci islevi, davranislar etkileyerek onleyici
tedbirlere uyumu saglamaktir. Uciincii islevi, ikinciden dogarak kotii sonuclarin,
olaylarin yasanmasini ortadan kaldirmak veya azalmasini saglamaktir. Dérdiincii islevi,
insanlarin bildikleri bazi uyarilar tekrar ederek bildikleri tehlikeleri, tirliniin kullanimi

sirasinda hatirlatmaktir. (Wogalter)

Uyarilarin ger¢cek amaglarina uygun olmasi igin, uyart mesajlarinda ne tip bilgilerin yer
alacagini belirten bazi kurallar ortaya c¢ikmustir. Ornek olarak, Amerikan Ulusal

Standartlar Enstitiisii, uyar1 mesajlar1 i¢in baz1 standartlar gelistirmistir.(Z535
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standartlar1) Bu standartlara uyum zorunlu olmasa bile, Amerikan mahkemelerinde
minimum standart olarak kabul edildigi i¢in kullanim1 hayli yaygindir. Bu standartlar,
uyar1 mesajlarinin 2 parcasim tanimlar. Ilk olarak kelimelerle yapilan uyari (tehlike,
uyar1 veya dikkat gibi). Bu uyarilar iiriinle ilgili tehlike derecesini belirtir. Standartlar
her terimin tanimin1 yapar ve ne zamanlarda hangi terimin kullanilacagina karar verir.
Ikinci parca ise uyar1 panosudur. Bu panonun amaci ise iiriiniin yarattig1 tehlikeyi
belirtmek, tehlikenin  sonuclarindan  bahsetmek ve tehlikeden nasil uzak

durulacagini belirtmektir. (Peckham 2006; Wogalter 2006)

Tiiketim malinin kullanimindan dogabilecek tehlikeleri Slgebilmek ic¢in {ireticiler,
genellikle tehlike analizi yaparlar. Bu testin amaci tirliniin kullanimindan veya kotii
kullanimindan dogabilecek tehlikeleri 6grenmek ve bunlarin 6nlenmesi i¢in ¢aligmalar
yapmaktir. Tehlike kontrol hiyerarsisine gore uyarilar, 3. savunma sirasindadir. Ciinki
bu uyarilar her zaman tehlikenin savusturulmasinda giivenilir veya etkili olmayabilirler.

(Laughery ve Hammond, 1999; Wogalter 2006)

Bir tehlike ortaya c¢iktiginda en 1iyi ¢Oziim, bu tehlikeyi tamamen ortadan
kaldirmaktir. (Wogalter 2006) Ancak potansiyel tehlikeyi ortadan kaldirmak her zaman
miimkiin degildir. Ornek olarak elektrikli bigak kullamminda, kullanan kisinin
parmagini kesme tehlikesini ortadan kaldirmak i¢in bigagin hig¢ bir seyi kesmeyen hale
getirilmesi gerekir. Bu gibi durumlarda tehlike kontrol hiyerarsisinde bir sonraki adim,
kullanicty1 potansiyel tehlikelerden korumaktir. (Wogalter) Korumanin amaci,
kullanicinin potansiyel tehlike ile karsi karsiya kalma sansini azaltmaktir. Yukarida
verilen 6rnekten devam etmek gerekirse, elektrikli bigak {ireticisi bir firma bicaklarina
yerlestirdigi sensor sayesinde, insan viicudu ile temas eden bigaginin 3-5 salise iginde
durmasini saglamaktadir. (SawStop, n.d.)

Tehlikenin, iirlin dizayni veya onleme metodu ile ortadan kaldirilmadigr durumda,
uyarilar kullanilmaktadir. Daha 6nce belirtildigi gibi kullaniciy1 direk olarak tehlikeden
korumadigi i¢in uyarilar, tehlike hiyerarsisinde en alt sirada bulunmaktadir. "Duruma
gbre lirlinii kullanan kisi uyariy1 gormeyebilir veya duymayabilir veya inandirici
bulmayarak uyartyr dikkate almayabilir."(Wogalter, 2006b, s.4) Uyarilar hi¢
hata icermeyen bir sey olamadigi gibi, tehlike kontrol hiyerarsisinde siklikla
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kullanilarak, tiiketiciyi potansiyel tehlikelere karsin uyarma isine yararlar. Uyarilar ¢ok
sik kullanildiklar1 igin efektif bir uyarinin sonuglari birgok arastirma tarafindan ele

alinmustir.

5.2 UYARI KONUSUNDA URUNUN SORUMLULUGU VE GOREVi

Son yillarda {iirlin sorumlulugu ile ilgili mahkemelerde alinan kararlar sonucunda
tireticilerin, tiiketicilere kullandiklar1 triinle ilgili gerekli uyarilar1 ve talimatlar
vermeleri gerektigi ortaya ¢ikmistir. Bu uyarilarla tiiketiciler, kullanacaklari iiriinle ilgili
bilgilere ulastiklar1 gibi kullanma sonucunda olusacak potansiyel risklerden de haberdar
olacaklardir. Bu nedenle iireticiler potansiyel tehlike ile ilgili uyarty1r mutlaka iirtinlerine
koymak zorundadirlar. (Madden 1999, 2006) Onceden sezilebilen (6ngériilebilir) kotii
kullanim ise "bilinen kullanim standartlar1" ile 6l¢iilmektedir. Buna gore eger tiiketici
bilinen kullanima yakin bir is i¢cin mali kullanmigsa {iretici bu kullanimdan
dogacak kaza, tehlike icin sorumlu tutulmaktadir. Ornek olarak, iist raflara yetismek
icin, merdiven gibi kullanilan bir sandalyenin kirilmasi sonucu yasanacak sorundan,
tiretici  sorumludur. Bununla birlikte {reticiler, {irliniin hangi ortamlarda
kullanilacagina yonelik ¢alisma yapmak ve tiiketicileri bu potansiyel risklere karsi

uyarmakla yiikiimlidiirler.

Bu durumda en bilinen 6rneklerden biri, tekstil iirlinleri lireten bir iiretici, kiyafeti
kullanan kisinin istemeyerek bile olsa {irlinii sigara, ocak vb. gibi yanici seylere yakin
kullanma olasiligini géz ontinde bulundurmak zorunda olmasidir. Her ne kadar iiriin bu
tiir bir kullanim i¢in tasarlanmamigsa da, iiretici kiyafetin ani olarak alev almasindan
sorumlu olacaktir. Bu gibi durumlar 6n goriilebilir koti kullanim kategorisine
girmektedir. (Madden 1999, s.323) Eger tiiketici iiriinii bilinen kullanim sartlarinin
disinda kullanirsa iireticinin tiiketiciyi uyarma zorunlulugu ve sorumlulugu ortadan
kalkmaktadir. "Bilinen tehlike standardi" ardindaki mantik, uyarilarin amacinin
herkesge bilinen potansiyel riskler yerine, tiiketicinin aklina gelemeyecek
potansiyel risklere kars1 uyar1 ve tehlikeye karsi koruma iizerine kuruludur. (Madden,

2006) Ornek olarak sapan, dart, gaz yagi gibi bilinen tehlikeleri olan iiriinlerin
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kullaninmindan veya 1,5 metre derinligindeki bir havuza yiiksekten atlama gibi seylerden

dogacak kazalardan iiretici sorumlu tutulmamaktadir. (Madden 1999)

Uyan yeterliligi ABD ve diger iilkelerde iiriin sorumlulugu davalarinda konu olmaya
baslamistir. (Madden, 1999) Uyar1 mesajinin yeterliligini tartmak i¢in uyar1 mesajinin
sekli ve icerigi incelenmektedir. (Madden 2006) Uyarmin sekli, siradan tiiketicinin
dikkatini ¢cekmeli, igerigi de siradan bir okuyucuya tehlikenin boyutunu ve kapsamini

anlagilabilir bir gekilde iletmelidir. (Madden 2006, s. 587)

5.3 UYARININ ETKINLIiGi

Uyarilarin genel kullanimi, iireticilerin potansiyel tehlikelere karst uyarma zorunlulugu
ile birlesince ortaya yeterli ve efektif uyarinin ne oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Uyarinin
tipi ve icerdigi bilgi iirliniin ¢esidine gore degismektedir. Ayrica uyarinin igerigi de
iirtiniin ne amacla kullanilacag: ile yakindan alakalidir. Baz1 uyarilar, basit bir sekilde
tiketicileri kullanim sirasinda dogabilecek potansiyel tehlikelere karsi uyarirken
(6rnegin ilaglarin yan etkileri) digerleri insanlarin davranislarini degistirmeye yoneliktir.
(6rnegin bazi lriinlerde bulunan gozliikle kullanim zorunlulugu gibi) Uyarilar degisik
amaglar icin dizayn edildiklerinden, standart bir sekilde etkinliklerini 6lgmek miimkiin
degildir. Genellikle uyarmin etkinligi, insanlarin davranislarini uyumlandirmalart ile
(Dingus, Wreggit, ve Hathaway, 1993; Wogalter, Allison ve McKenna, 1989; Wogalter,
Kalsher ve Racicot, 1993) veya davranislarindaki niyetlerle (Wogalter, Kalsher ve
Rashid, 1999) tanimlanmaktadir. Ancak uyarinin etkinligi, baska degiskenlerle de
olgiilebilir. Ornek olarak Argo ve Main (2004) kendi etkinlik tamimlarin1 genisleterek
bes farkli boyutta ele almislardir: dikkat, okuma ve anlama, hatirlama, muhakeme
etme ve davraniglart uyariya gore degistirme. Bu bes boyut, Wogalter, DeJoy ve
Laughery (1999) tarafindan ortaya atilan iletisim ve bilgi etkilesimi (communication-
human information processing (C-HIP) model) modeline yakin benzerlikler

tasimaktadir.

Yenilenen C-HIP modeli (Wogalter, 2006a) uyar1 edebiyatini ¢esitli boliimlere ayirarak

daha anlasilir bir hale getirmektedir. Modelin ilk parcasi, uyar1 mesajinin kaynagina
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dikkat ceker (6rnek olarak iiretici) ve uyarinin hangi kanalla iletildigine bakar (6rnek
olarak kullanim talimati, iiriin paketi). Ikinci parca uyar1 mesajmin, tiiketici
tarafindan nasil anlasildigini ele alir. Bu boliim bazi alt boliimlere ayrilmistir: Dikkatin
toplanmasi, dikkatin kalic1 bir sekilde saglanmasi, anlasilirlik, inandiricilik, motivasyon
ve davraniglar. Uyar1 mesajlart ilizerine yapilan arastirmalarda bu alt bolimler en ¢ok

dikkati ¢cekmislerdir.

Dikkatin toplanmasi, uyarmnin tiiketicinin dikkatini uyariya ¢ekmesi olarak
tanimlanmaktadir. Uyarinin boyutu, i¢erigi, rengi, kullanilan semboller, uyarinin {iriinde
bulundugu yer, dikkat toplanmasini etkileyen faktorler olarak siralanmaktadir.
(Wogalter, 2006a) Dikkatin kalic1 bir sekilde saglanmasi ise uyar1 mesajinin tiiketiciye
tam olarak verilebilmesi olarak tanimlanmaktadir. (Wogalter, 2006a) Anlasilma boliimii
ise uyarmin anlasilirligi, tiiketicinin uyariy1r anlayip anlamamasi ile tanimlanmaktadir.

(Wogalter, 2006a)

Inandiricilik, bir kimsenin uyarty1, dogrulugunu arastirmadan dogru olarak kabul etmesi
olarak acgiklanmaktadir. (Wogalter, 2006a, s. 57) Tehlikenin gercekligi, uyariya alisik
olma ve gecmis tecrilbe, inandiriciigi etkileyen faktorler olarak siralanmaktadir.

(Wogalter)

Motivasyon boliimi, tiiketicinin uyar1 karsinda davranislarini degistirebilme olasiligini
incelemektedir. Bunu etkileyen faktorler olarak uyartya uyulmamasi durumunda
yasanacak sorunlar, tehlikenin biiyiikliigli, sosyal baski olarak gosterilebilir. (Wogalter,
2006a) Uyart mesajinin en énemli amaci, tiiketicinin uyar1 mesajini dikkatli inceleyerek

davraniglarini buna gore degistirmesidir.

C-HIP modeline gore uyarinin etkinligi (a) tiiketicinin dikkatini ¢ektiginde, (b) bu
dikkati kalict bir sekilde sagladiginda (c) anlasilabilir oldugunda, (d) tiiketicinin hali
hazirda var olan inanglarina ve davranislarina uyumlu oldugunda, (e) tiiketiciyi belli bir
sekilde hareket etmeye motive ettiginde, (f) davranislar etkileyebildiginde tam olarak
gerceklesmis demektir. Her ne kadar uyarinin etkinligin, tiikketicinin davranigsal uyumu
ile Olgililse de bu uyum ancak yukarida belirtilen boliimlere baglilik ile miimkiindiir.

(Wogalter, 2006a)
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5.4 UYARI LITERATURUNDE KORKU

Uyarillarin  El  Kitabt isimli kitabinin inanglar, davraniglar ve motivosyon
boliimiinde Riley (2006) motivasyonu, duygu ve diisiincelerle inanglari etkileyen ve
insanlarin hareket etme bicimini degistiren bir faktor olarak tanmimlar. (Riley 2006, s.
289) Sasirtict olarak uyarilari arastiran ¢alismalar, direkt olarak duygularin, insanlarin
hareket etme bicimlerini degistirmesini arasgtirmamustir. Genellikle uyarilar, korku bazl
olarak kabul edilirken (DeJoy 1999b) uyarida yaritilan duygu degisikliginin, insanlarin
hareket etme bigimlerini degistirmesi ¢ok arastirllmamustir. Daha c¢ok uyarilarin,
uyulmadiginda dogabilecek zararlardan bahsederek insanlarda bir korku yarattigi
aciklanmistir.(DeJoy s.237) Yani duygularla ilgili faktorler incelenirken, duygularin

insanlarin hareketini direk olarak etkilemesi incelenmemistir.

De Turck, Ricetto ve Young tarafindan yapilan arastirmada, korku yaratan uyarilarin
yarattigt etki ve aldanim incelenmistir. Bu arastirmada katilimcilara, alkol iceren
iceceklerde bulunan 3 uyaridan biri verilmistir. Bu 3 uyar sirasiyla; az, orta ve ¢ok
korku iceren uyarilardir. Arastirmanin amaci, orta seviyede korku igeren uyarinin, ¢ok
ya da az korku iceren uyaridan daha fazla ¢ekicilik yaratip yaratmadigini 6lgmektir.
Sonuclar gostermektedir ki; a) orta ve yiiksek seviyede korku mesaj1 igeren uyariy1 alan
kullanicilar, iirlinli digerlerinden daha kotii olarak tanimlamislardir, b) orta seviye korku
iceren uyaril tirlinii alan kullanicilar, az korku igerenlere oranla daha sagliksiz bir iirtin
aldiklarin belirtmislerdir ve yiiksek korku mesaji iceren {iriinii alanlar, az ve orta seviye
korku igeren mesajli iirlinii alanlara oranla daha aldatict bir iriin aldiklarini
belirtmektedirler. Ancak arastirmacilar, katilimcilara bu uyari mesajlart karsinda
duyduklart korkuyu sormamislardir. Sadece kendileri az, orta ve yiiksek korku iceren
mesajlar yaratmiglardir. Bu durumda korku igeren uyar1 mesajinin, insan davraniglarina
etkisini inceleyen tek arastirma olmasma karsin arastirma, uyart mesajlarindaki

korkunun maksatlarini aragtirmamustir.
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5.5 UYARI ETIKETLERI
5.5.1 Sigara Paketlerindeki Birlesik Uyar1 Etiketleri Uzerine Literatiir Incelemesi

Ambalajin, uygun marka imaj1 ve buna bagli olarak diger stratejik pazarlama elemanlari
tasarlamada ne kadar onemli bir reklam araci oldugu ¢ok iyi bilinmektedir. (Kotler ve
Keller 2006, Underwood 1996) Pazarlamacilar marka degerini arttirmak, istenen marka
konumlandirmasin1  yapabilmek ve biitiinlesik pazarlama iletisimi mesajlarini
iletebilmek i¢in en g¢ekici ambalajlar1 gelistirmeye cabaliyorlar. (Shimp 2007) Ciinkii
baz1 kanitlar, ara sira, ambalajin reklamdan daha pozitif satis etkisi sagladigini
gosteriyor.(Perreault ve McCarthy 1999) Pazarlamacilar, pozitif tutum ve satin alma
niyeti saglayan ambalajlar tasarlamaya c¢alismaktadirlar. Tiiketici agisindan tehlike
barindiran {iriin ambalajlarindaki uyar1 ve ifsalar, kamu saglik kurallar1 ve devlet
daireleri i¢cin 6nemli bir iletisim aracidir.(Bettman, Payne, ve Staelin 1986, Stewart,

Folkes ve Martin 2001)

Bu tiir uyarilar ve bilgi aktarimlari, tiiketicileri potansiyel risk ve tehlikelere karsi
uyararak, yeni tasarimlarin ve promosyonlarin pozitif etkisini azaltmayi basarabilir.
Sigara kullaniminda onleyici kanunlarin amaclari, tiiketiciyi risklere karst koruma,
sigara kullananlar1 bu aliskanliklarindan vazgegirme ve sigara igmeyenlerin sigaraya
baslamalarin1 onlemektir. Sigara paketleri iizerinde bulunan uyarilar, arastirmacilar
tarafindan tiiketiciyi egiterek, onlarin davraniglarini ve niyetlerini degistermeye yarayan
stireglerin bir parcasi olarak kabul edilmistir. (Bettman, Payne and Staelin 1986; Slovic
2001) Son zamanlarda yapilan bir meta analiz, uyar1 etiketlerinin g¢esitli etki
boyutlarini tetikleyebilecegini, fakat halen ideal kombinasyonun bulunamadigini ortaya

cikartmaktadir. (Argo ve Main 2004 p:204)

Baz1 uyar1 ve agiklama bilgileri tiiketicileri, tiriiniin kullanim riskleri ve potansiyel
tehlikeleriyle ilgili Dbilgilendirebilir ve ambalaj tasariminin olumlu etkilerini
dengeleyebilir. Tiitlin kullanimi i¢in temel kamu sorunlari, sigaranin zararlariyla ilgili
tilkketicileri bilgilendirmek, sigara icenlerin bu davraniglarini azaltmalari i¢in ikna
etmeye caligmak ve sigara igmeyenlerin igmeye baslamasini Onlemektir. Tiitiin

kullanimyla ilgili saglik ve giivenlik tehlikelerine yanit olarak, ABD Kongresi sigara
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etiketleme ve reklam arasindaki ilski ile ilgili bir sorunu gidermek igin sigara ve saglikla
ilgili kapsamli bir federal program kurmak amaciyla, Federal Sigara Etiketlemesi ve
Reklami Yasasi (1965)’ na gecti. Bu yasa 1984°te “Kapsamli Sigara Egitim Yasas1”
olarak degistirilmis, ireticilere, ambalajcilara, ithalatgilara ithal edilen ve ABD' deki
tim satilan sigara paketlerinde biitiin etiketlere 4 uyar1 gerektirmistir. Bu uyarilar,
“Sigaray1 birakmak ciddi saglik sorunlarini azaltir” ve “Hamileyken sigara icmek erken
dogum ve diisiik dogum kilosuna neden olabilir” gibi uyarilar igermektedir. Bu sigara
uyar1 mesajlari, hiikiimetin tiiketicileri, sigaranin saglik zararlar ile ilgili uyarmak i¢in

diizenledigi kampanyalarda kilit rol oynuyordu.

Pazarlama alaninda, onceki sigara uyar1 arastirmalarinda bir dizi farkli konu
calistlmistir. Ornegin, uyarinin diiz beyaz paket ve normal paket iizerindeki yeri
arastirilmistir.(Goldberg ve dig., 1999). Diiz beyaz zemin iizerindeki hatirlanma diizeyi

normal paketten daha yiiksek ¢ikmuistir.

Uriinlerde yer alan uyar1 mesajlar1 iizerine arastirmalar 1980’ lerde baslamis ve genelde
yazili ve mantikli uyarilarin etkileri iizerinde yogunlasmistir. (Cox ve dig. 1997, Argo
ve Main 2004) Sigara paketlerinde bulunan uyar1 resimleriyle ilgili ilk arastirma, 2003
yilinda gerceklesmistir. (Hammond, Fong, McDonald, Cameron ve Brown) Daha sonra
da toplum saglig1 iizerine arastirma yapanlar tarafindan gelismis arastirmalar

yapilmustir.

Sigara paketleri bir¢ok iilkede saglik uyarilar1 tasimaktadir ancak bu uyarilarin sekli
pozisyonu ve uyarinin sertligi iilkeden iilkeye degisiklik gostermektedir. DSO TKCS’ye
gore sigara paketlerine resimli uyarilarin konulmasi giindeme alinmistir. 2001 yilinda
Kanada'nin ilk iilke olmasindan sonra 28 iilke, resimli uyarilar1 sigara paketlerinde
kullanmaya  baglamistir.  Birgok iilkede, bu uyarilarin  koyulmasit ig¢in
calismalar yapilmaktadir. Arastirmalarin  birgogu resimli uyarilarin  efektifligini

desteklemektedir.
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5.1: Sigara Paketlerinde Resimli Uyarilar1 Zorunlu Kilan Ulkeler

Sigara Paketlerinde Resimli Uyarilar1 Zorunlu Kilan Ulkeler ve Tarihler*

1 | Kanada 2001

2 | Brezilya 2002, 2004, 2009
3 | Singapur 2004, 2006

4 | Tayland 2005, 2007

5 | Venezuela 2005, 2009

6 | Urdiin 2005

7 | Avustralya 2006

8 | Uruguay 2006, 2008, 2009
9 | Panama 2006, 2009

10 | Belgika 2006

11 | Sili 2006, 2007, 2008
12 | Hong Kong 2007

13 | Yeni Zelanda 2008

14 | Romanya 2008

15 | Ingiltere 2008

16 | Misir 2008

17 | Brunei Sultanlig 2008

18 | Cook Adalan 2008

19 | Tayvan 2009

20 | iran 2009

21 | Malezya 2009

22 | Peru 2009

23 | Maritus 2009

24 | Hindistan 2009

25 | Cibuti 2009

26 | Paraguay 2009

27 | Letonya 2010

28 | Isvicre 2010

*Ulkelerde resimli uyarlarm tek veya cift tarafli olarak kullanilmaya baslandig1 tarih

Kaynak: Rob Cunnigham (Kanada Kanser Orgiitii)

Sigara paketleri ilizerinde bulunan saglik uyarilari, sigara icen ya da
icmeyenlere, sigaranin sagliga verdigi zarar1 anlatma konusunda, en ucuz aractir. Bircok
iilkede yapilan arastirmada, sigara igenler televizyonla birlikte en iyi bilgiyi sigara
paketleri iizerinde bulunan uyarilardan aldiklarim1 belirtmektedirler.(Hammond 2009,
FCTC madde 11 2009) Bununla birlikte sigara igcmeyenler de, (6zellikle ¢ocuklar)
uyarilarin dikkat ¢ektigini belirtmektedirler.(2009)
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Deneylerle desteklenen sosyal ve saglik psikolojisi teorileri, resimli uyarilarin yazili
uyarilardan daha etkili oldugunu ortaya koymaktadir.(Hammond 2009) 1950’li
yillardan bu yana yapilan arastirmalar korku cekiciliginin, bu korkuyu nasil ortadan
kaldirilacag1 bilgisi (sigara paketlerinde yer alansigara birakmak igin yardim
alabilecek telefon numaralar1 gibi) ile birlestiginde, insanlarda davranis degisikligi

yarattig1 kanitlanmistir.(sigaray1 birakma gibi) (Hammond 2009)

Resimli uyarilarin etkinligi fokus gruplar, birebir caligmalar, Kanadali ve Hollandal
sigara icenler (Hammond 2009, Hammond ve dig.,, Hammond ve dig.
2004) ve Avustralyali gencler iizerinde yapilan deneysel ¢alismalarla kanitlanmistir.
Ayrica "Uluslararast Titliin  Kontrol" (ITC) grubunun, 20 iilkede yaptig1 anket
caligmalar1 ile (ABD, Kanada ve Avustralya'da potansiyel sigara icmeye baslayacak
kigiler ile (Hammond ve dig. 2006, Hammond ve dig. 2004, Hammond ve dig. 2007),
Yeni Zellanda (Borland ve dig. 2009), Kanada ve Meksika'da (Thrasher ve dig.
2007) sigara igen kisiler ile, Malezya ve Tayland’ (Parker ve dig. 2008) da sigara icen
genglerle  yapilan  anket  calismalariyla) desteklenmektedir. ITC'nin  yaptigi
arastirmalarin benzerleri, Avrupa Birligi tarafindan iiye iilkelerde de gergeklestirilmistir.
Tim bu arastirmalarin, resimli uyarilarla ilgili vardigi sonuglar su sekildedir:
(Hammond ve dig. 2006, Hammond ve dig. 2003, Borland ve dig. 2009, Hammond ve
dig. 2007, Thrasher ve dig. 2007, Parker ve dig. 2008) a- sadece yazili uyarilardan
daha goriinebilir olduklari, b- sigara icenlere sigaranin sagliga zararlarini ve bu
zararlarin yol a¢tig1 saglik sorunlarini daha iyi anlattig1 (Li ve Grigg 2009, Thrasher ve
dig. 2007) c- sigara icenleri, sigaray1 birakmaya tesvik ettigi. (Hammond ve dig. 2006,
Borland ve dig. 2009a, Borland ve dig. 2009b)

Yakin zamanda ITC tarafindan yapilan arastirma, 2005 yilinda Avustralya'da
uygulanmaya baglanan resimli uyarilari, 2003 yilinda Ingiltere'de uygulanan yazili
uyarilarla karsilagtirmaktadir. Sigara igmeyi birakmak ve sigaranin sagliga zararlarini
diisinmek gibi zihinsel ve davranissal etkilere Avustralya'da ingiltere'ye oranla ¢ok
daha sik rastlanmaktadir.(Borland ve dig. 2009) Sigaray1 birakan kisilerde resimli
uyarilarin bu kisileri sigarayr birakmaya tesvik ettigi ve resimli uyarilar ilizerinde
bulunan "sigaray1 birakmak i¢in yardim alma hizmetlerinin" daha sik kullanildigini

gostermektedir.(Borland ve dig. 2009) Bununla birlikte resimli uyarilarin, yazih

56



uyarilara oranla daha ¢ok akilda kaldig: belirtilmektedir. (Li ve Grigg 2009, Borland ve
dig. 2009)

Resimli uyarilarin 6zellikle okuma yazma orani diisiik toplumlarda sigaranin sagliga
olan zararmi anlatmada etkili oldugu distiniilmektedir.(Hammond 2009, FCTC madde
11 2009) Tiim toplumlarda sigara i¢enlerin daha diisiik egitimli oldugu diisiiniildiiglinde
bu, onemli bir veridir. Yapilan arastirmalarda, resimli uyarilarin yer aldig: iilkelerde,
toplumda sigaranin sagliga zarar1 konusunda, tiim egitim seviyelerinde ortak bir biling
oldugu saptanmistir.(Siahpush ve dig. 2002 ) Ancak okuma yazma oraninin diisiik
oldugu tilkelerde resmin altindaki yazili uyari, tam olarak anlasilamayacagindan resimli
uyarilar daha dikkatli se¢ilmelidir. Her ne kadar resimler, binlerce kelimeye bedel

olsalar bile bu kelimelerin, dogru anlagilmasi gerekmektedir.

Diisiik ve orta gelir seviyesindeki tilkeler, resimli uyarilarin, yazili uyarilara oranla daha
etkili oldugunu bir kez daha gostermektedir. Ciinkii bu iilkelerde, sigara paketleri
izerinde yer alan uyarilar insanlarin, sigaranin zararlari ile ilgili bilgi edinebilecegi bir
kac¢ kaynaktan biridir.(baz1 iilkelerde bilgi yanlizca bu resimlerden elde edilmektedir)
(FCTC madde 11 2009, Fong 2009) 2006 yilinda Tayland'da sigara paketlerinin yiizde
50’sini kaplayan resimli uyarilar kullanilmaya baglanmistir. Bu yeni uyarinin,
kullanilmaya baglamasindan sonra, Tayland'l1 sigara igenler arasinda daha yiiksek bir
ylzde, sigaranin saglifa zarari konusunda bilin¢lendigini ve sigarayr birakmay1
diisiindiigiinii belirtmistir. Sadece yazili uyarilarin kullanildigi Malezya'da ise bu
oranlarda bir degisiklik olmamistir. (FCTC madde 11 2009, Fong 2007) Bu sonuglar,
Tayland  ve Malezya'da, genclerle yapilan arastirma sonuglariyla
desteklenmektedir.(Parker ve dig. 2008) ITC'nin Cin'in 4 sehrinde sigara igen, sigara
igmeyen ve genglerle yaptigi deneysel arastirma sonuglari da resimli uyarilarin, daha
etkili oldugunu gostermektedir. Bu arastirmanin sonuglarina gore resimli uyarilar,
sigaray1 birakma, sigaraya hi¢ baglamama ve sigaranin sagliga olan etkileri konusunda,

tiim gruplar tarafindan daha etkili bulunmaktadir.(FCTC madde 11 2009, Fong 2009)

Tiitlin endiistrisi ve sigara lreticileri, biiyiik resimlerin insanlarda daha cok sigara
tiketme istegi doguracaginive insanlarin yazili saghk wuyarilarin1  dikkate

almayacaklarin1 6ne  siirmiislerdir.  British  American  Tobaccomun eski  bir
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CEOQO’su yaptig1 bir agiklamada "Sigara paketleri iizerindeki resimler yazili uyarilardan
daha fazla bir bilgi vermemektedir."(Hammond 2009) demistir. Ancak resimli uyarilarla
ilgili yapilan aragtirmalar, bunun tam tersini kanitlamaktadir. ITC tarafindan 4 iilkede
gerceklestirilen arastirmaya gore, 2005 yilinda resimli uyarilarin kullanilmaya basladigi
Avustralya'da Kanada, Ingiltere ve ABD ile karsilastirildiginda, sigara icenler bazi
sakinmaci davraniglar sergilesmiglerdir. (bazi uyarilarin oldugu paketleri satin almama,
sigara paketini saklayarak kullanma gibi) Ancak bu kisiler sigarayr birakma veya
birakmaya tesebbiis etme konusunda diger {ilkedeki sigara igenlerle esit oranda istekli
olduklarini belirtmislerdir.(Hammond ve dig. 2007, Hammond ve dig. 2004) Resimli
uyarilar insanlarda sakinma, saklama gibi savunmaci hisler uyandirsa da, genel
olarak resimli uyarilarin sigaray1 birakma veya birakmaya tesebbiis etme konusunda

pozitif etkileri olmustur.

Uluslararas1 aragtirmalardaki tiim bu iyi sonuglara karsin, grafik etiketlerin etkinligi
konusunda bir kag nokta net degildir. ilk olarak, Hastings ve dig. (2004); Ruiter ve Kok
(2001) ve Stewart ve Martin (1994), sigara paketleri iizerindeki uyarilarin kasith
olmayan etkiler ve korku cekiciligi mesajlarinin ters etki yaratma ihtimali lizerinde ¢ok
az duruldugunu belirtmektedirler. Cok az arastirmacinin bu konu iizerinde c¢alisma
yaptig1 goriilmektedir. Peters ve dig. (2007) ; Goodall ve Appiah (2008) korku ¢ekiciligi
veya kaybedilecek seyi One ¢ikartan mesajlarin ters tepmesi lizerinde hi¢ bir veri
bulamazken; Hammond ve dig. (2004) sigara igenlerin yiizde 1'inin tehdit edici
resimleri goriince daha c¢ok ictigini, ylizde 36'sinin bu mesajlar1 gérmekten/bakmaktan
kagindigin1 ve ylizdel3'iiniinde bu mesajlar1 gergek¢i bulmadigini gdstermistir. Bu
savunma reaksiyonu, bir¢ok sosyal pazarlama ve psikoloji aragtirmacisi tarafindan ele
alinan korku kontrol stireci ile agiklanabilir.(Witte ve Allen 2000) Bu problemi 6nlemek
icin, Korunma Motivasyonu Modeli (Protection Motivation model) korku yaratan
uyarilarin tavsiye edilen (sigaray1 birakmak kalp hastaliklarini onler) ve yarar getirecek
uyarilarla birlikte kullanilmasi gerektigini ongdrmektedir.(Tanner ve dig. 1991; Floyd
ve dig. 2000) Sigara paketlerine uyarladiginda, eger sigara paketinin bir tarafina korku
cekiciligi mesaji konulmussa diger tarafina yarar getirecek uyarimin konulmasi
gerekmektedir. Bugiine kadar hi¢bir aragtirma pozitif ve negatif uyarilarin nasil ideal bir

sekilde sigara paketleri {izerine yerlestirilmesi gerektigini arastirmamastir.
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Ikinci olarak, her ne kadar bircok arastirma gorsel uyarilarin yazili mesajlardan daha
etkili oldugunu ortaya koysa da, hangi grafik uyarinin daha etkili oldugunu
belirtmemektedir. (saglik uyarilart mi1? , sosyal mesajlar m1? , fiziksel rahatlik m1?) Anti
sigara medyasinda hangi mesajin daha etkili oldugu konusunda ¢ok degisik sonuglara
varilmaktadir.(Devlin vd, 2007; Smith ve Stutts, 2003) Pechmann vd. (2003) Genel
olarak toplumsal normlar1 6ne ¢ikaran uyarilarin, teenagler lizerinde etkili oldugu
belirtmektedirler. Sigara uyarilar iizerinde ise boyle ¢alismalar ¢ok azdir. Hoek ve dig.,
Trasher ve dig. ve Crespo ve dig., saglik ve fiziksel mesajlarin (akciger kanseri, girtlak
kanseri, sararmis disler ve agik kalp ameliyat1 gibi) ve/veya sosyal mesajlarin (second
hand, sigara zarari ile cocuk sagliginin etkilenmesi, 6lii fetus gibi) en etkili mesajlar

oldugunu belirtmektedir.

Ugiincii olarak, Kanada ve Amerika haricindeki iilkelerde, gorsel uyarilarin etkinligine
dair ¢ok az calisma vardir.(Crespo ve dig. 2007, Gallopel-Morvan ve dig. 20006)
Simdiye kadar bazi arastirmacilar, reklamlardaki gorsel sembollerin anlamlari
(Mikhailitchenko ve dig. 2009), anti tiitlin medya kampanyalar1 (Laroche ve dig. 2001)
ve sigara gorsel uyarilar1 (Sabbane ve dig. 2009a,b) ile ilgili kiiltlirel farkliliklar

bulmustur.

Aragtirmalara gore sigara igenler, sigara ambalajlarinda daha ¢ok saglik bilgileri gormek
istiyorlar. 2006’ da 10 iilkede gergeklestirilen ITC anketlerine gore sigara paketlerinde
daha ¢ok bilgi gormek isteyen sigara kullanicilarinin yiizdesi, daha az bilgi gérmek

isteyen sigara kullanicilarindan daha fazladir.

Tiirkiye’de ise bu konuda yapilmis ¢ok az arastirmaya rastlanmaktadir. Izmir’de yapilan
bir arastirmada sigara i¢cen 100 lise 6grencisine sadece yazili veya yazili ve resimli uyari
mesajlarinin yer aldig1 sigara paketleri gosterilmistir. Aragtirmanin sonunda yazili ve
resimli mesajlarin farkindaligi arttirmak ve sigara ile ilgili saglik sorunlarini tekrar
diistinmeye sevk etmek bakimindan sadece yazili mesajlara gore daha etkili oldugu
fakat sigara kullanimin1 biraktirmada yeterince etkili olamayabilecekleri ortaya

cikmistir. (Atik ve dig. 2008)

Ankara’da bir grup lise 6grencisinin katilimiyla gergeklestirilen 6zgilin bir arastirmada,

genglerin sigara paketlerinin iizerinde yer alacak resimli ve yazili uyarilarin etkinligi

59



konusundaki diisiinceleri degerlendirilmistir. Arastirmanin sonucunda genglerin
kendileri i¢in uzak gordiikleri 6liim ve hastaliklardan daha c¢ok giizellik ve cinsellikle
ilgili mesajlar1 etkili bulduklar1 goriilmiistiir. Bu mesajlarin zengin bir gorsellik iceren

grafiklerle sunulmasinin etkilerinin arttirabilecegi diisiiniilmiistiir. (Bayrak ve dig. 2010)

Literatiir incelemesi sonucunda Tiirkiye’de yapilan ¢calismalarin, birlesik uyar1 etiketleri
uygulamasina geg¢ilmeden once yapildigi gozlemlenmistir. Uyar1 etiketlerinin,
uygulamaya girmesinden sonra, etkinligini degerlendiren bir ¢aligmaya rastlanmamastir.
Bu nedenle aragtirmada, uyar1 etiketlerinin uygulamaya girmesinden sonraki etkisi
ortaya konulurken ayni zamanda literatiir incelemesi sonucunda heniiz tartisilan bir
konu olan; pozitif ve negatif uyarilarin ideal bir sekilde sigara paketlerine yerlestirilmesi
konusunda bir deneme gerceklestirilmistir ve en etkili grafik uyarilarinin hangileri

oldugu aragtirilmgtur.
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6. ARASTIRMANIN SORUNU

Diinyada ve Tirkiye’de, sigara karsit1 kampanyalarin ¢ogunda korku ¢ekiciligi
kullanilmaktadir. Mesaji alan kimselerin karsilasabilecegi tehlikeler gosterilerek bir
korku duygusu yaratilmak istenmektedir. Yazi ve resim igeren birlesik uyari etiketleri
sigara paketlerinin iizerine basilmaktadir. Bu etiketlerde korkutmak yaninda ¢oziim
Onerisi igeren mesajlarda verilmektedir. Boylece sigara icen veya icmeye baglamaya

niyeti olanlara olumsuzluklarin her an kendi baslarina da gelebilecegi hatirlatilmaktadir.

Bu c¢alismanin temel sorunu Tiirkiye’de birlesik uyar1 etiketleriyle ilgili Onciil
calismalar yapilmistir fakat uygulamaya girdikten sonra etkisinin ne olduguna dair bir
aragtirmaya rastlamamaktadir. Yapilan ¢aligmalar, uygulamaya girmeden dnceki etkileri

gosterse de bu etkilerin yansimalarinin nasil oldugu heniiz bilinmemektedir.
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7. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmada, Tirkiye’ de Nisan 2010’da uygulamaya giren sigara paketlerinde
bulunan birlesik uyar1 etiketlerindeki korku ¢ekiciligi kullaniminin, uygulamaya
girdikten sonraki etkisinin aragtiritlmasi, bu konudaki literatiiriin incelenmesi ve bu

konuyla ilgili ¢alismalarin ne yonde gelisebileceginin belirlenmesi amaglanmustir.

Sigaranin zararlarinin gorsel ve yazili uyarilar olarak ambalaj paketlerinin {izerine
eklenmesiyle, sigara kullanan kisilerin davraniglarin1 degistirmek, kullanmayanlarin ise
bu tutumlarini pekistirmek hedeflenmistir. Bu uyarilarda, kisilere sigara igenlerin
yasayabilecegi saglik sorunlar1 ve riskler iletilerek sigarayr birakmalari konusunda

yardim alabilecekleri yerler de gosterilmektedir.

Bu c¢alismanin amaci, Tiirkiye’de sigara paketlerinde birlesik uyar1 etiketleri
uygulamasina geg¢ildikten sonra, kisilerin bu uygulamadan nasil etkilendiginin,

tutumlarin ve inanglarin ne yonde oldugunun ortaya koyulmasidir.

Bu dogrultuda arastirmanin sorular1 asagidaki gibidir:

a- Tirkiye’ de uygulamaya giren birlesik uyar etiketlerinin, kisilerin tutum ve
davranislara olan etkisini ortaya koymak.

b- Gelecekte bu konuyla ilgili uygulamalarin ne yonde gelisebileceginin
belirlemek.

c- Bu arastirma sorularmin yani sira literatiirdeki "Korunma Motivasyonu
Modeli"nden yararlanilarak gelistirilen, bir tarafinda korku, diger tarafinda
¢cOzlim Onerisi igeren birlesik uyar1 etiketli sigara paketinin 6n caligmasini
gerceklestirmek. Korkunun ¢o6ziim Onerisiyle beraber sunulmasina yonelik,

deneysel bir caligma gerceklestirilmistir.
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8. ARASTIRMANIN ONEMI

Korku ¢ekicigi mesajlari, dikkat ¢ekici olmali ve akilda kalmalidir. Tiirkiye’de uyari
etiketlerindeki korku c¢ekiciligi {izerine, yok denecek kadar az sayida calisma
bulunmaktadir. Diinya literatlirlinde korku ¢ekiciligi, psikologlarin ve iletisim
arastirmacilarinin  yillardir {izerinde durdugu bir konudur. Arastirmacilar, korku
cekiciligi tizerinde ¢esitli teoriler ve modeller gelistirmekte ve bunlarin bazilar1 da diger
arastirmacilar tarafindan ¢iiriitiilerek yenileri gelistirilmektedir. Diinya literatiiriine
bakildiginda sigara paketleri iizerindeki uyar etiketleri hakkinda belirli sayida ¢alisma
goriilmektedir. Turkiye’ deki literatiire baktigimizda ise sadece birlesik uyar etiketleri,
uygulamaya ge¢cmeden Once yapilan bir ka¢ calisma bulunmaktadir. Sigara
paketlerindeki birlesik uyar: etiketleri uygulamaya girdikten sonra bunun etkisini élgen
bir ¢alismaya rastlanilmamaktadir. Bu nedenle calisma, bu alandaki bilgi eksikligini

giderecek ve gelecekteki calismalara 151k tutacaktir.
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9. ARASTIRMA YONTEMI

9.1 ARASTIRMA MODELI

Bu aragtirma, nitel arastirma yontemi olan fokus grup teknigine dayali ve sayisal
olmayan bir arastirmadir. S6z konusu arastirma, Tirkiye’de uygulamaya giren uyari
etiketlerinin, uygulamaya girdikten sonraki etkisini kesfetmek icin yapilandirilmistir.
Etiketlerin uygulamaya girmesinden sonra gerceklesen bir ¢alisma bulunmamaktadir.
Bu nedenle 6nciil bilgiler toplamak i¢in fokus grup teknigi tercih edilmistir. Tezin
basinda, yani literatiir taramasinda korku cekiciligi ve korku cekiciliginin uyari
etiketlerindeki kullanimina dair ¢esitli modeller ve arastirmalar vardir. Yapilan ¢alisma,
bu modellerin ve arastirmalarin 1518inda ele alinarak Tiirkiye’deki sonuglar

aciklanmistir.

9.2 EVREN VE ORNEKLEM

Orneklem evreni, Tiirkiye’de sigara kullanan herkestir. Bu calisma kesfedici bir
arastirmadir. Orneklemin genellenebilir olmas1 ¢ok onemli degil, i¢ gorii vermesi
onemlidir. Arastirmanin yontemi ve dinamikleri disiiniildiigiinde, 6rneklemin yapisi
asagidaki gibidir. Calismada kolayda 6rneklem kullanilmistir. Tiirkiye’de sigara igen 3
farkli yas grubundan olusan insanlar ve igmeyen 3 farkli yas grubundan olusmaktadir.
Arastirmada, 18 yas alt1, 18-25 yas aras1 ve 25 yas lstl, sigara igen 7’ser kisilik gruplar
ve 18 yag alt1, 18-25 yag aras1 ve 25 yas istii, sigara igmeyen 7’ser kisilik gruplarla

fokus grup goriismeleri ylriitilmstiir.

9.3 VERILERIN TOPLANMASI
Arastirmada veriler, fokus grup goriisme teknigi kullanilarak toplanmistir. Fokus grup
teknigi, sayisal olmayan bir arastirma yontemidir. Belirlenen 6rneklem yonteminin

1s5181nda, farkli yas gruplarinda sigara igen ve igmeyen kisiler ile goriismeler dnceden

genel hatlar ¢ikartilan bir gériigme kilavuzu 1s181nda gerceklestirilmistir.
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Fokus grup teknigi uygulandigi icin bazi durumlarda gériisme kilavuzunun disina da

cikilmustir.

Ote yandan gériisme kilavuzu, 22 sorudan olusmakta ve uygulamasi olduk¢a uzun bir
siire almaktadir. Goriisme kilavuzu 1s181inda gergeklesen goriismeler, 45 ile 90 dakika

arasinda strmiistiir.

Gorlisme kilavuzu, tezin ilk boliimiinde yer alan literatiir incelemesinin sonucunda elde

edilen bilgilerin 15181nda yapilandirilmis ve temel olarak dort boliime ayrilmustir.

[k béliimde (1-3) yer alan sorular, katilimcilar hakkindaki genel bilgilere yoneliktir.
Arastirmanin kullanim amaci1 kisaca agiklandiktan sonra katilimcilarin kendilerini

kisaca tanitmalarina yonelik sorular sorulmustur.

Ikinci béliimde (3-10) yer alan sorular, katilimcilarin goriismede rahatlamasini saglama
ve arastirilan konuyla ilgili sorulara hazirlamak amaciyla sorulan 1sindirma sorularidir.
Bu sorular, katilimecilarin sigaraya ve sigara ambalajlarina karst genel tutumlarini

irdelemektedir.

Uciincii  boéliimde (10-17) yer alan sorular, katilimcilardan &grenilmek istenen,
arastirmanin asil sorunuyla ilgili detay sorulardir. Detay sorularinda, katilimcilarin
birlesik uyar1 etiketleri hakkindaki diisiinceleri, tutumlar1 ve bu etiketlerin yol agtig

tutum ve davranis degisiklikleri derinlemesine irdelenmistir.

Son boliimde (17-22) yer alan sorular, katilimcilarin deneyimlerinden yola ¢ikarak
kiiciik bir deney icermektedir. On caligma niteligi tasiyan bu deneyin ilk asamasinda,
katilimcilara, yazili uyar1 etiketi iceren paketle birlesik uyar1 etiketi iceren paket
gosterilerek hangisinin tutum ve davranig degisikliginde daha etkili oldugu sorularak,
gorilisleri alinmistir. Sonraki asamada ise literatiir incelemesi 1s18inda gelistirilen, iki
tarafinda da birlesik uyar1 etiketi bulunan sigara paketi gosterilerek katilimcilarin

goriigleri alinmistir.
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9.4 VERILERIN COZUMU VE YORUMLANMASI

Katilimcilarla yapilan goriismelerin tamami kayit edilmistir. Kayit edilen goriismeler,
sonradan desifre edilerek yazili hale getirilmis, ardindan da, yazili hale getirilen
goriismelerin tamami okunmustur. Bu siireg, iizerinde durulmasi gereken konular
hakkinda genel bir izlenim saglamistir. Bundan sonra literatiir taramasinda deginilen
konular ve goriismelerdeki egilimler veya benzer konular géz oniinde bulundurularak,
genel kategoriler belirlenmistir.(John W. Creswell 1994, s.154) Bu noktada genel
kategoriler belirlemenin amaci, ¢ok yogun miktardaki yazili niteliksel verinin daha

saglikli bir sekilde analiz edilmesidir.
Belirlenen 1. ve 2. aragtirma sorularina yonelik olarak ¢ikan kategoriler sdyledir;

1. Kategori:

Katilimcilarin cinsiyeti, yasi, egitim durumu ve sigara kullanim aliskanliklari
2. Kategori:
Sigaranin zararlarina kars1 tutumlar
A) Zararlarimin bilinmesi
B) Bilgi sahibi olunan kaynaklar,
3. Kategori:
Sigara ambalajlarina kars1 tutumlar
A) Ambalaj tasarimi
B) Birlesik uyari etiketlerinin ambalaj tasarimina etkisi
4. Kategori:
Sigara paketlerindeki birlesik uyar1 etiketlerinin etkisi
A) Sigara icenler lizerindeki etkisi

B) Sigaraya baglama niyeti olanlar {izerindeki etkisi
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C) Paketlerin etkisini kaybetmesi

5. Kategori:

Sigara paketlerinin tizerindeki resimlere kars1 tutumlar

A) Akciger

B) Cinsellik

C) Bebek

D) Morgdaki adam

E) Uyari resimlerine yonelik elestiriler
3. Arastirma sorusuna yonelik deneysel caligma:

A) Yazili uyarilarla birlesik uyar etiketlerinin karsilastirilmasi

B) Literatiirdeki Korunma Motivasyonu Modelinden yararlanilarak gelistirilen, bir
tarafinda korku, diger tarafinda ¢6ziim Onerisi igeren birlesik uyari etiketli

sigara paketinin gosterilmesi.

Kategoriler belirlendikten sonra yazili goriismeler bir daha derinlemesine okunmusg ve
belirlenen kategorilerle ilgili olan fikirler, dislinceler vb. renkli kalemlerle
isaretlenmistir. Ardindan isaretlenen kisimlar kesilerek, ilgili olduklar1 kategorilerin
baslig1 altinda toplanmistir.(John W. Creswell 1994, s.155) Bu islemin sonucunda
belirlenen her kategoride, katilimcilarin ileri siirdiikleri veya soyledikleri, ilgili fikirler,
diisiinceler vb. bir araya getirilmistir. Ardindan bu kategorilere ait fikirler ve diisiinceler
daha kapsamli incelenmis, belirli ortak noktalar ve egilimler belirlenerek analizler

gerceklestirilmistir.
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10. ARASTIRMA SONUCLARI

10.1 BULGULAR VE YORUM

Yapilan arastirmaya bagli bulgular ve bunlarin yorumlar1 belirlenen kategorilerin

1s1g¢1nda gergeklesecektir.

1. Kategori: Katilimcilarin cinsiyeti, yasi, egitim durumu ve sigara kullanim

aliskanliklar1

Tablo 10.1 Fokus grup ¢calismasindaki katilmcilarin genel 6zellikleri

KATILIMCILARIN OZELLIKLERI

Kadin 23
Erkek 19
Toplam 42
Yas durumu
18 yas alti 14
18-25 arasi 14
25 yas ustu 14
Sigara kullanma durumu
Kullaniyor 21
| Kullanmiyor 21

Aragtirmada, toplam 42 kisi ile goriisiilmistiir. Goriisiilen kisilerin yaris1 sigara icmekte

diger yaris1 ise sigara kullanmamaktadir.

Bulgularda 6nemli olan noktalardan biri, goriisiilen kisilerden sigara kullananlar,

sigaray1 ¢cok sevmekte ve bu davranislarini desteklemektedirler.
...sigara i¢meyi seviyorum, sigara ig¢iyorum (25 yas iistii bayan, sigara kullaniyor)

Sigara i¢mek istedigim icin iciyorum... Hayir sevdigimden degil icmek istiyorum ve

iciyorum (25 yas iistii erkek, sigara kullaniyor)
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Ben sigara i¢cmeye yeni basladim. Zaten ailem, annem, babam falan da kullaniyor.
Onlarda sigara igtigimi biliyorlar. Sigara i¢meyi seviyorum, ickinin yanminda giizel

gidiyor...(18-25 yas arasi, bayan, sigara kullaniyor)

Ben sigara kullaniyorum, nelere sebep olabilecegini biliyorum. Bunu géze alarak

iciyoruz. (18 yas alti bayan, sigara kullaniyor)

Ben sigara i¢iyorum da o kadar zararli degil bence. Yani sonugta hepimiz dlecegiz

bir sekilde. Ben bundan keyif altyyorum. (18 yas alti erkek, sigara kullaniyor)

Ben seviyorum yani ben de seviyorum. lleride ne olacagint biliyorum ama su an

hichir sikintim olmadigu icin i¢iyorum. (18 yas alti erkek, sigara kullaniyor)

Sigara igmeyen grupta, sigara kullananlarla ilgili tepkiler yer almaktadir. Bu grupta 6ne

¢ikan noktalardan biri sigaranin kokusu gibi ¢evresel 6zellikler ¢ok rahatsiz ediyor.

...benim zaten sey, alerjim var o yiizden zaten icemem. Bunun disinda ben seyleri iki
kisi arasinda yani bir kizin sigara i¢cmesinin erkegi kétii etkiler, yani iliskileri
etkiledigini diisiiniiyorum. Ben sigara icen bir kiz arkadagim olsun istemem, rahatsiz
olurum ondan. Kokusu sey, sa¢ina falan siniyor, ¢ok kotii bir kokusu var, agzi da
kokar. Bunun disinda twrnaklar: sarartiyor bir de erkeklerin buiklart falan
sarartyor, agiz kokusu ¢ok kétii... Ikili iliskilerde cok kotii ama hem bence insanin
iradesiz oldugunu gosteren bir sey, iradesiz insanlar sigara icer...(18-25 iiniversite

ogrencisi erkek, sigara icmiyor)

Bence gereksiz, kokuyor, saghga zararl, boyun damarlarimi tikiyor insanlari
oldiiriiyor. Annem ve ablam igiyor ve bunu asla anlamiyorlar. Evde sadece ben

iemiyorum herkes iciyor. (25 yas iistii bayan, sigara i¢miyor)

Kokusu igreng, hi¢ hoslanmiyorum. Insanin iizerine siniyor, boyle bir kokuyla nasil
gezebiliyor insanlar anlamis degilim... Bir de goziimii falan yakyyor benim o duman,
¢ok gereksiz yani... Kapali alanlarda falan yasak diyorlar ama herkes iciyor dyle de
bir yasak yok ben anlamadim... 15-16 yasindayken denedim i¢meyi ama, ozentiyle
basladim ama sevmedim... zaten o yaslarda baslamazsan bir daha baslamazsn. (18-

25 yas araliginda, bayan, sigara kullanmiyor)

En pis yam digler, sapsari yapiyor, kokusundan nefret ediyorum. Igen
arkadagslardan nefret ediyorum. Bu kokudan nefret ediyorum (25 yas iistii bayan,

sigara kullanmiyor)
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Sag¢larimiza siniyor, kotii kokuyor, yolda yiiriirken biiyiiklerimizi goriiyoruz nefes
nefese kaltyorlar merdivenleri inip, ¢ikarken. Sigara icmek tabii ki hi¢ giizel bir sey

degil. (18 yas alti bayan, sigara kullanmuyor)

18 yasindan énce ozentiyle basladim ama hi¢ hoslanmadim. Bence insanlart ikinci

diinya vatandast yapiyor, hi¢ o6zenilecek bir sey degil.

Bir sene Amerika ya Exchange olarak gittim orada kimse sigara i¢gmiyor hatta bana
orda ¢ok kisi sigara igiyor dimi, Tiirk gibi sigara icmek deyiminden bahsediyorlard,
senin arkadaglarinda iciyor mu, bir kiz da en nefret ettigimiz sey falan demislerd;.
Burada erkekler hatta sigara igen kizlari cool buluyorlar.(18-25 yas arast bayan,

sigara kullanmiyor)

Insanlarin etrafinda yasadiklar1 kotii deneyimler, onlarin sigara igme aliskanliklart
tizerinde oldukga etkili olmaktadir. Goriismelerde bu oldukga 6ne ¢ikan bir bulgudur.
Bu deneyimlerden kendine ders cikarabilen katilimcilarin, sigaranin olumsuz etkilerine

kars1 olan farkindalig1 daha yiiksektir.

Bizim ailede herkes igiyor. Babam benim ¢ok uzun yillar sigara ictikten sonra
bwrakti. Simdi spora gidiyor, eskiye nazaran c¢ok biiyiik olumlu degisiklikler var,
goriiyorum. Amcam iki paket iciyor, bir amcama bir babama bakiyorum ¢ok biiyiik

fark var. (18-25 yas arast bayan, sigara kullanmiyor)

Zaten igenleri goriiyoruz. Anneannem bir dénem sigara ictikten sonra keske hig
sigara i¢cmeseydim, keske hi¢ baslamasaydim dedigi icin yani koti bir sey
yaptiklarimi geg¢ te olsa fark ettikleri icin anlyorlar. (18 yas alti bayan, sigara

kullanmiyor)

Benim iki tane kiz kuzenim var boyle ikisi de sigarayr merak eder durumdaydi. Ben
de ne kadar zararli oldugunu bildigim icin ve onlarin merak ettigini bildigim igin
mesela hi¢ icmemigslerdi. Arkadas ortamlarinda i¢se onlara uyup mesela iceceklerde
biliyordum. Basta zorla da olsa mesela i¢cmeyi istemese de iceceklerdi zaten ¢ogu
insan dyle basliyor. Basta istemeyerek, igreng gelir insana. Oyle baslayacaklarin
biliyordum. Bir sekilde baslayacaklard: yani ¢iinkii merak ediyorlardi ilk basta oyle
bagslar insan. Ben dedim ki i¢ecekseniz benim yanmimda icin dedim. Verdim ikisine de
birer tane sigara zaten tiplerini gorseydiniz ikisi de zaten bir daha i¢cmeyeceklerini
anlardiniz zaten. Benim yamimda icince zaten yamuldular. Ikisi de i¢mediler ondan

sonra. Nefret ettiler zaten ¢ok sevmiyorlardi sadece merak ediyorlardy bir daha
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icmezler. Keske benim ablam abim de bana o yaslarda aynmi seyi yapsalardi bende

simdi basamamus olurdum. (18 yas alti erkek, sigara kullaniyor)

Eskiden ben bir keresinde nargile icmistim, ¢ok kotii oldum ama nargile sigara gibi
degil diye diisiindiim. Sonra hastaneye gittim ikisinin de zararlarimi anlattilar

orada... (18-25 yas arasi bayan, sigara kullanmuyor)

Bence sigara kullanmak ¢ok koti, herkese i¢cmemelerini tavsiye ediyoruz,
biiyiiklerimizden de kotii oldugunu goriiyoruz. Ileride baslarina gelecekleri
goriiyoruz. Tv ve paketlerden goriiyoruz ilerde neler olabilecegini (18 yas alti

bayan, sigara kullanmiyor)

En yakin arkadasimi bu yiizden kaybettigim icin sigarayt sevmiyorum. Sigaranin
zararlarint bildigim i¢inde uzak duruyorum ve tasvip etmiyorum. (25 yas tistii erkek,

sigara kullanmiyor)

Benim ailemde zaten herkes kalp krizinden oldii. Biz doktorlarla ici ice yasiyoruz o
yiizden zararlarin iyi biliyorum hatta birakmay: da diisiiniiyorum bu yiizden. (18-25

yas arasi erkek, sigara igiyor)

2. Kategori:

Sigaranin zararlarina karsi tutumlar
A) Zararlarimin bilinmesi

Goriismede ortaya cikan genel bulgulara gore sigaranin zararlari bilinmektedir.

Herkes sigaranin sagliga olan olumsuz sonuglarindan bahsetmistir.

Sigaranin zararm biliyoruz, evet sagliga zararli. Bunu basin, etraf, ¢cok eskiden beri
herkes soyler zaten. Zaten sigara yeni ¢ikan bir sey de degil ezelden beri bildigimiz

bir sey. (18-25 yas arasi erkek, sigara kullanmiyor)

Zararlarmi biliyorum ama biraz psikolojik bir sey sigara icmek. Ama ¢ok sey
yapmiyorum, az i¢iyorum. Kokusundan falan ¢ok hoslanmiyorum yine de sigaranin.
O yiizden de ¢ok stk icen birisi degilim ashnda. (18 yas alti bayan, sigara
kullantyor)

Vallahi ben 14 yasimdan beri sigara i¢iyorum. Gordiim de zararlarini mesela bir
zararmt kat ¢iktigim zaman nefes nefese kaliyorum mesela. Genel olarak biliyoruz

tabi yani biliyorum zararlarmmi sabah kalktigim zaman rahatsiz oluyorsun, zor
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kalkiyorsun, bir zorunluluk olarak hissediyorsun. Sigara i¢cmek kotii bir sey aslinda

birakmayr denedim birkag kez birakamadim. (18 yas alti erkek, sigara kullaniyor)

Onemli bulgulardan bir digeri ise sigara kullananlarin gogunlugu sigaranin zararlarini
bildiklerinden belirttikten sonra bu durumu hafife alan bir tavir sergileyerek bulduklari

bazi bahaneleri de sdylemektedirler.

Sigara i¢cmeyi seviyorum ve bu durumdan gayet de memnunum. Sigaranin
zararlarimt biliyorum ama sdyle bir sey de biliyorum, 20 yasina kadar akcigerler
siirekli kendini yeniler... eee bende 20 yasindayim yani cigerlerim tertemiz, bundan

sonraswmi da ileri de diigtiniiriiz...(18-25 yas arasi erkek, sigara i¢iyor)

Evet biliyoruz... Bir kere ben katilmiyorum, sigara saghga zararli degil... Sigarada
ne var nikotin... eee nikotin meyve ve sebzelerin iginde de var. Demek ki nikotin iyi
bir sey, ihtivacuimiz var. Ayrica sigara igince rahatliyoruz, sinirliyken gevsetiyor,
yani anti-depresan kullanmaktan kurtuluyoruz, onun yerine sigara i¢iyoruz. Bir stirii

faydast da var yani. (25 yas iistii, bayan, sigara kullaniyor)

Saglk wyarilari bizim dikkatimi ¢ekiyor ama icenlerin asla dikkatini cekmiyor.
Uyariar: desteklivorum ama insanlari bir sekilde etkilemeleri lazim. Sigaranin
zararlarint insanlara dgretmeleri lazim ama insanlar bunu asla 6grenmiyorlar.
Mesela benim ananem sigaradan dolayr éldii ama damarlarimi  ag¢tigini
diisiintiyordu. Annemde hala damarlarini agtigini iddia ediyor. (25 yas tistii bayan,

sigara i¢miyor)

B) Bilgi sahibi olunan kaynaklar

Ortaya ¢ikan onemli bulgulardan biri de, geng yasta ciddi saglik kampanyalariyla
karsilagmis ve bilgi sahibi olunabilecek konferanslarda bulunmus, sigaranin zararlari

hakkinda ciddi bir sekilde bilgilendirilmis kisiler, sigara kullanmamaktadirlar.

Okulda bilgilendirici konferanslardan falan zararlarim 6grendim. Televizyondaki
sigara karsiti kampanyalar da bu konu da bilgi sahibi olmami sagladi. Bence bu
temiz hava sahasi seyi de birakmaya tegvik etti insanlari, bunun yiiziinden sigarayi
bwrakan insanlar taniyorum. Ozellikle reklamlar etkili bu konuda. (18-25 yas arast,

bayan, sigara kullanmuyor)

Ben ortaokuldayken falan fen dersinde, hep sosyalci oldugum icin o dersten odev

alaymm dedim, fen dersinden bir ddev se¢mistim, sigara hakkindaydi. Baya ciddi bir
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arastirma yapmistim ve sigaranmin ciddi bilimsel olarak falan zararlari hakkinda
bilgi sahibi olmustum, arastirmigtim. Ben gittiniz mi bilmiyorum ama Body Worlds
diye bir sergiye gittim. Bu sergide insan viicutlarimi ger¢ek olarak gésteriyorlar.
Oralarda sigara igen ve i¢meyen insanlarin organlarimi canli olarak goriince ¢ok
etkilenmistim. Bence ¢ok onemli bir sergiydi. Icen ve icmeyen insanlarin cigerlerini
kalplerini falan goriince sigara icmenin ne kadar tehlikeli ve kotii bir sey oldugu
anlasuyor. Ayrica diger bir ayrinti da oradaki cesetlerin ¢ogu sigara icen insanlar.
Beni sigarayla ilgili baya diisiinmeye sevk etmisti. Sigaranin ileride nasil zararlara
yol acacagin hissetmek bence énemli bir sey. Ileriki yaslarda nasil hasta olunacag
hissedilirse icilmez. Icenler etrafta sigara icipte uzun yasayan insanlar hakkinda
ornekler veriyorlar. 90 yasinda ama saghkli mi? Bu sigara paketlerindeki resimler
falan da bilgilendirici, neler olabilecegini gosteriyor. (18-25 yas arasi erkek, sigara

kullanmziyor)

Kiiciikken okula Yesilaycilar gelmisti. Onlar bize baya uzun uzun zararlarini
anlatmisti, oradan zararlart hakkinda bilgi sahibiyim. Hatta bize sigara
icmeyecegimiz iizerine yemin falan ettirmislerdi. (18-25 yas arast bayan, sigara

kullanmiyor)

Reklamlar ¢ok biiyiik yardimci. Su an yayinlanmakta olan reklamlar ¢ok yardimci
ama ingallah ders aliyodur icenler. Televizyon gazeteler bu zararlar: hep gosteriyor.
Ee bilen arkadaglarda yani yonlendirmeye ¢alisiyorlar. Zaten aileden de, onlar da
sakincali oldugunu sdyliiyorlar. Onlar da birakmaya ¢alisiyorlar. (18 yas alti

bayan, sigara kullanmuyor)

Cevremiz bize en biiyiik érnek cigerlerimize ne kadar zarar verdigini goriiyoruz.
Icersek bugiin yasiyoruz, yarin oledebiliriz. Bu reklamlar paketlerin iizerindeki

resimler bizi hep bilgilendiriyor. (18 yas alti bayan, sigara kullanmiyor)

Cogunlukla kulaktan dolma iste bilmem kime géyle olmug yok boyle olmus ya da iste
¢cok yakin c¢evremizde igip iste yok nefes darligi c¢ekiyorum ne biliyim spor
yapamiyorum iste vesaire ya da kansere yakalanan kisiler iste doktora gidince direk
iste sigara kullantyor musun? Diye sorduklarinda vesaire ve zaten son birkag yildir
kag senedir Saghk Bakanlig: iste bu resimler olsun televizyonda olsun baya bir seyi
ilerlettikleri icin fazlasiwyla bilgi sahibiyiz yani... (18 yas alti bayan, sigara
kullanmiyor)

Sigara hakkinda bilgi sahibi olunan kaynaklar genelde kulaktan dolma, eskiden beri
cevreden duyulan kaynaklar ve internet olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Yeni donemde

yayinlanmaya baglayan sigara karsiti reklamlarin (6zellikle cigerlerin bir siinger gibi
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gosterildigi ve katran1 emdigi reklamin) ve sigara paketlerinin {izerindeki birlesik uyar1

etiketlerinin bilgilendirici etkisinin ¢ok yiiksek oldugu anlasilmaktadir.

Internetten falan arastirtyorum oralardan bilgi sahibi oluyorum, ¢ok zararh bir sey.
Bu son zamanlardaki siinger reklami da etkili... Katran, etrafimda o reklamdan

dolay1 birakan birkacg kisi var. (25-35 yas arasi erkek, sigara kullanmiyor)

Ictigimiz icin iizerimizdeki negatif etkisini hissedebiliyoruz. Sporda yapsaniz etkisini
hissediyorsunuz. Etrafa zarar veriyor. Internetten bilgi sahibi oluyoruz tvlerden...

(25 yas tistii erkek, sigara kullaniyor)

Uziiliince hemen yakiyorum. Babam doktor oldugu icin sigara zararlarim biliyorum.
Her giin yiiziime vursa da vazge¢miyorum. Kader diyorum, baska bir seyden de

olebilirim. (25 yas iistii bayan, sigara kullaniyor)

Su an en biiyiik ornek sigara paketleri iizerinde ne kadar zararl oldugu gosteriliyor.
Televizyondaki siingerden de gorebiliriz. Leg gibi bir sey...(25 yas iistii bayan,

sigara kullanmiyor)

Oldum olast biliyorum. Cevreden, esten, dosttan... (25 yas iistii erkek, sigara

kullanmiyor)

3. Kategori:

Sigara ambalajlarina kars1 tutumlar

Genel olarak bakildiginda sigara paketleri ¢ogunlukla incelenmektedir. Insanlar
masalarda, baskalarinin elinde, satig noktalarinda gordiikleri sigara ambalajlarina dikkat

etmektedirler.
A) Ambalaj tasarimi

Bu konudaki bulgulardan ilki ambalaj tasariminin sigaraya baslatma etkisi
yapmamasina ragmen, genelde dikkat edilen bir unsur olmasidir. Ayrica ambalaj

tasarimi sigara i¢enlerin kendi sigaralarini degistirmesinde etkili bir faktor degildir.

One ¢ikan bir diger bulgu ise; tasarimin en 6nemli elemanlarindan biri olan renkler,
tasarimin fark edilmesin de, akilda kalmasinda ve begenilmesinde c¢ok etkilidir.
Katilimeilarin  ¢ogunun ambalaj tasarimiyla ilgili unsurlarda renklere odaklandigi

goriilmektedir.
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Her masada bir paket oldugu icin mutlaka bakiyoruz, inceliyoruz hatta belki
icenlerden daha ¢ok inceliyoruz, onlar artik alismislar. (18-25 yas arasi bayan,

sigara kullanmiyor)

Hosuma gidiyor bazi boyle renkli renkli paketler, béyle slim olanlari falan ya da
renkli filtreleri olanlar ilgimi ¢ekiyor. (18 yas alti bayan, sigara kullanmuyor)

... Var édyle sigaralar bdyle pembe olanlar var. Filtresi pembe olan varda bir tane
de komple pembe var. Marlboro ‘ nun bdyle bir paketi var i¢indeki sigara aymi
biliyorsunuz béyle gri... Evet special edition mesela ondaki paket ¢ok giizel. (18 yas
alti erkek, sigara kullaniyor)

Bir de Marlboro’ nun bir paketi vardi boyle sigara sikistirilmig kiiciik, o benim
hosuma gitmisti mesela ama ¢ok sert ama paketi ¢ok giizeldi kiiciiktii, ayni etkiyi
gosteriyordu ama zum tak diye kafayr buluyordun yani. Sigara i¢tigini
anlayamiyordun boyle bir tanesi ii¢ sigaraya falan bedeldi. (18 yas alti erkek, sigara
kullaniyor)

Ashinda daha ilgi ¢ekici renkler bir Marlboro’ nun kirmizisi olsun, Parlement’ in
mavisi olsun ama ben rengine gére sigara i¢miyorum. Bunu ictigim igin bunu

alryorum. (18 yas alti erkek, sigara kullaniyor)

Ambalajlara dikkat ediyorum yani baktigim oluyor. Mesela Parlementin ambalajin
begeniyorum, mavisi ¢ok giizel ama tadr agwr geliyor icmiyorum. (18-25 yas arasi

erkek, sigara kullantyor)

... Ya mesela Camel icen biri gidip Camel’ in farkli farkli paketlerini, béyle renkli
falan, yani ambalajin tasarimina gorve hangi paketi alacagimi diisiinebilir ama
marka degistirmek tasarimla olacak bir is degil. (18-25 yas arast erkek, sigara

kullanyor.)

... Paketlerdeki fotograflar ¢ok komik o adam 6lii degil, morgda degil o solaryumda
yatiyor. Ambalaj tasarimina bakiyorum yalniz, dikkat ediyorum. Marlboro i¢iyorum
ben, tasarimimin beyaz olmasina dikkat ediyorum. Hatta bazen kiyafetime uyumlu
paketleri falan tercih ediyorum. Hem masa iizerinde de diizgiin dursun...(25 yas iistii

bayan, sigara kullaniyor)

...inceliyoruz tabii ki... Bir de ¢iinkii simdi oyle sigaralar var ki o kadar etkileyici
sigaralar var ki, yok inceymis bdyle mavi paketler var, pembe olanlar var desenli
falan... Tamam ¢ok giizel ama zararlarmm bildigim icin kesinlikle i¢meyi

diisiinmiiyorum. (18 yas alti bayan, sigara kullanmiyor)
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Yoo ama resimleri bazen ilgimizi ¢ekiyor. Okuyorum, resimleri gérdiikten sonra ne
olduguna bakiyorum. Iyiki icmivorum diyorum. Kullananlara da o resimlere

hbakmasini tavsiye ediyorum. (18 yas alti bayan, sigara kullanmuyor)

B) Birlesik uyari etiketlerinin ambalaj tasarimina etkisi

Sigara paketlerinin ambalaj tasarimiyla ilgili bulgularindan bir digeri ise birlesik uyari
etiketleri ambalaj tasariminin ¢ekiciligini énemli olgiide diisiirmektedir. Bu resimler
biitlin  sigara  paketlerinde  bulundugu i¢in sigara paketlerini  birbiriyle
aynilagtirmaktadirlar. Bu yilizden tasarimin kisiler iizerindeki etkisi oldukca

azalmaktadir.

Kesinlikle ambalaj tasarimini etkiliyor, zaten biitiin ambalaji kapliyor... Ama belli
olmaz da yani belki bazi konularda ters te tepebilir... Bazi insanlar inadina

aldirmayp icebilir de... (25 iistii erkek, sigara kullanmiyor)

Biz sigarayr ambalaji igin almiyoruz sonugta ama onceden paketler daha giizeldi
daha iyiydi yani rahattik onceden simdi ¢ok ¢irkin. Koca koca resimlerle kapli ama
bizi etkilemiyor yani her tiirlii o sigarayi alacagiz yine. (18-25 yas arast erkek,

sigara kullanmiyor)

Seyler var mesela yeni kutular ¢ikti boyle iizerinde ne bileyim erkekler icin onlarin
ilgisini ¢ekecek seyler, renkler kadinlar icin kelebekler... Hem o resimleri gérmemek
icin hem de biraz daha ¢ekici kilmak igin farklilastirmak icin aa bak senin sigara
paketin benimkinden giizelmis falan dedirtmek igin herhalde. (18 yas alti bayan,

sigara kullaniyor)

Tasarimin giizelligini, c¢ekiciligini azaltiyor... Mesela sey vardir bu Camel’in
devesindeki bilingalti etki... O resimlerde cinsellik ¢agristiran bir seyler var. Bu siz
farkinda olmazsiniz da ama o mesaji alirsiniz ya 25. Kare etkisi 24 ten sonra siz fark
etmezsiniz ama o devreye falan girer onun gibi bir seyler. Simdi bu onun ¢ekiciligini

de diisiiriiyor, o fark edilmiyor. (18- 25 yas arasi erkek, sigara kullanmiyor)

Ambalaj tasarimim diisiiriiyor ne giizeldi once gimdi kapadilar, kabalasti. (25 yas

tizeri bayan, sigara kullaniyor)

Ben o mavi Parlement rengini ¢ok severdim. Simdi kapadilar nefret ediyorum. (25

yas iizeri erkek, sigara kullaniyor)
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Alisryorlar zaten ilk bu resimleri gordiiklerinde a aaa korkung geldi ondan sonra
normal bir resimmis gibi... Hi¢ kimse artik aa seninkinde ne var benimkinde ne var

herkes birbirine sorarken, simdi onlara ¢ok alistilar ...

...gercekten sigarayr birakmay: istiyorsa ki, eger boyle bir seyi ilk once kafasinda
bitirdiyse ki eger yani dedigim gibi belki sigaraya bagh o an bir rahatsizlik
gecirmisse ki yani ben bunu artik birakiyorum da diyebilir... Yani tabii ki hi¢bir sey
yok olmaktansa paketin iistiinde boyle resim olmasinda yine de fayda var ama yine
dedigim gibi insanlar buna da aligtilar. Boyle daha degisik daha etkili yollar da
bulmak lazim. (18 yas alti bayan, sigara kullanmiyor)

4. Kategori:

Sigara paketlerindeki birlesik uyar1 etiketlerinin etkisi
A) Sigara icenler iizerindeki etkisi

Sigara paketlerinin iizerindeki birlesik uyar etiketlerinin etkisi lizerindeki 6nemli
bir bulgu, sigara icenlerin sigaray1 birakma davranigina etkili olmamasidir. Sigara
icenler bu etiketlerden etkilenseler bile bu, onlarda sigaray1 biraktirmak i¢in etkili
bir yol degildir. Hatta katilimcilarin ¢ogu bu etiketlerden etkilenmemektedir. Sigara
icmeyen katilimcilar bile bu uyarilarin sigara icenler {izerinde etkili olmayacagi

tizerinde fikir birligi gostermektedir.

Benim babam beyin kanamasi ge¢irdi. Doktor dedi ki hani bir tane bile senin sigara
icmen, git kopriiden atla daha iyi dedi. Iki paket iciyordu ii¢ pakete ¢ikardi. Yani
degil ki resim yani etkili olsun. (18 yas alti bayan, sigara kullaniyor)

Benim annem de mesela kardesim hamileyken azaltti ama bwrakmadi. Cok fazla
yalvarmama ragmen birakmady resimi mi etkili olacak? (18 yas alti bayan, sigara

kullantyor)

Ben su ana kadar kimseyi tanimadim yani o resimlerle sigarayi birakan. Mesela
arkadagim sigarayt birakiyorsa hani o rahatsiz oldugu icin sen de icemiyorsun ya da
cevrendekiler rahatsiz oldugu igin bir de disariya ¢ikip sigara icmeye iiseniyorlar ve

oyle éyle daha ¢ok azaltiyorlar. (18-25 yas arasi bayan, sigara kullanmiyor)

ama bir sey farketmiyor ki bir tiryakiysen sen oraya istedigini yaz. Beni

etkilemeyecek sonugta iceceksem icecegim, sigara olmasa sarip icecegim... Ama
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simdi zaten ailede sigara icen varsa ¢ocuklar otomatikman ayni havayr soluyor. Ya
disarida iceceksin, ya camda iceceksin. O ¢ocuklar senden o kokuyu aliyor. Belli bir

siire sonra 6zenmeyle beraber o da baglyor. (25 yas iizeri erkek, sigara kullantyor)

Etkili olsaydi su an ¢ogu insan kullanmazdi. Ben etrafima bakiyorum su an ¢ogu
insan disarida sigara icmekte. Soba altlart agizina kadar dolu. Insanlarin basina
kotii bir sey gelmedikce insanlar bir paketten ders almiyorlar. (25 yas iistii bayan,

sigara kullanmiyor)

Bence etkili olacagim diisiinmiiyorum. Mesela ekonomik kriz var, sigara fiyatlar:
artti ama insanlar gene de sigara iciyorlar. Boyle resim gériince, yazi goriince ya
da uyart artinca degisecek bir sey olsa insanlar 6nce ekonomisini diigtintirdii yani...
Bunu yapmiyorlarsa onun da etkili olacagini sanmiyorum. Bence bosuna masraf
ediyorlar bunlari basip ta. Hi¢ hi¢bir anlami oldugunu diisiinmiiyorum. (18 yas alti

bayan, sigara kullanmiyor)

Bilingsiz insan ¢ok orda bu resimleri goriiyor ama inanmiyor yani kanitlamiyor ki...
Bilimsel veriler verilmeli... Mesela 15saniyede bir su kadar insan dliiyor,

rakamlar...(18-25 yas arasi erkek, sigara kullanmuyor)

Bence hareketli, resimli goriintiiler ¢ok daha etkili. Simdi soyle bir sey séyleyim; Biz
tamam istanbul’ da yagiyoruz ama Dogu tarafi da var ve okuma yazma bilmeyen
bir¢ok insan var. O insanlar televizyon izleyerek bir seylere ¢ok ¢ok daha fazla hani
ulagabilir hale geliyorlar. O yiizden televizyon gorsel olarak daha onemli bence ama
tabii ki ama yine de hi¢ olmamasindan daha iyi diyorum. (18-25 yas arast bayan,

kullanmiyor)

Bu fotograflar falan ne kadar etkili, bir siirii sey yaziyor fotograflar var ama bence
fotograflar daha irite edici falan olmal, daha kétii fotograflar konulmali bence ki
insanlar ... Hi¢bir sey koymuyorlar ki yani damar yolu giderilmis adamin fotografi
falan var bazu iilkelerde daha sey fotograflar var. Daha ne kotii olsun diyoruz ama
hala iciyorlar. Daha caydirict olmast lazim ama... Bir yandan da ne biliyim belli
yasa gelmis insanlarin kafasina vura vura icmeyeceksin de diyemezsin tabi kendi
tercihleri ama boyle bile bile iste yok aa ben zararlarint biliyorum iste, ne olacagini
da biliyorum, ¢ok sikinti ¢ekiyorum falan deyip de icmeye devam eden insanlara da
inanamryorum. Cok tepkiliyim bu konuda iyi ki gelmisim bu ¢alismaya. (18 yas alti

bayan, sigara kullanmiyor)

Fotograflar kimseyi etkilemez ama insanlarin baslamamasina etkili olabilir. Sigara

icen insan fotograflardan etkilenmez hatta dalga gecer. Resimler yiiziinden sigara
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icen hi¢ kimse sigarayt birakmaz. Sigara biraktiracak kadar etkili degiller. Resim

yolu etkili bir yol degil. (18-25 yas arasi erkek, kullaniyor)

...ama gimdi eskiden Amerika’ da insanlarin sigara i¢mesine yonelik reklamlar
yapilird. Yani giizel, iste elde hos duruyor bilmem ne yani o tarz vardi. Simdi de,
arada hi¢ bir sey yoktu, simdide o siinger miinger, katran reklami gibi
satilmamasina yani icilmemesine yonelik reklamlar var. Bence etkili degil. Yani
biraz daha fiyat arttirilsa, belki kapali alanlarda i¢ilmeme... O disiplini
saglayabilse mekan sahipleri, yani Almanya’ da yere tiikiirsen bile polisler hemen

ceza kesiyor bizde o kadar siki degil. (18-25 yag arasi erkek, sigara kullanmuyor)

Icen kimseyi biwraktirmaz. Onu birakmasi icin ya béyle ¢ok yakimndan birini
kaybedecek, sigaranmin zararlarindan bir takim hastaliklara kapilmis olmast lazim.
Ya da kendi bir hastalik gérmesi lazim ki biraksin. (18 yas alti bayan, sigara

kullanmiyor)

Acikgast etkili oldugunu diisiinmiiyorum. Bilmiyorum bunlara dair arastirmalar var
midiwr, yok mudur? Ama anketler tezler falan... Yani benim kendi fikrim sigara
paketinin iizerindeki resimler etkili degil yani sigarayi biraktiracak kadar etkili
degil. Resim yolu sigarayt biraktirma konusunda etkili degil. (18-25 yas arasi erkek

sigara kullaniyor)

Bazi insanlar her seyin tersine yapmaya aliskindir. Abi i¢me diyorsun igiyor.
Cezbedici, yani belki orada hi¢bir sey yazmasa ordaki fotograflar diginda yazinin da
biraz etkisi var belki orda bisey olmasa adam, ulan bunu niye iciyorum ki ben falan
diyecek zaten zehirli oldugunu orada soylemese kendisi zaten biliyordur ve kendisi

i¢ kulagina ses verse belki icmeyecek. (18-25 yag arasi sigara kullanmiyor)

Yeni baslayanlarin resimleri gérerek yazilart okuyarak etkili olmasi saglayabilir. Bu
yiizden bulunmasini destekliyorum ama benim tizerimde biraktirict bir etkisi

olabilecegini diisiinmiiyorum. (25 yas iistii bayan, sigara kullaniyor),

Bu fotograflar bilgilendirici ama etkili degil. Bilgi tamam bir insam bilgilendiriyor

olabilir ama etkili oldugunu diigiinmiiyorum. (18 yags alti erkek, sigara kullanmuyor)

Ben sigara igiyor olsam bunlardan etkilenmezdim diye diisiiniiyorum. Tamam yine
bilgilendirici yazilar, gorsel olarak ilk bakista etkiler ama icecek olduktan sonra ¢ok
basit bir sey... Paketin tersini ¢evirmek yeterli... (18-25 yas arast bayan, sigara

kullanmiyor)

Eger bir insanin kafasinda zaten birakmak gibi bir niyet varsa birakir. Bu resimlere

bakmak belki ona daha fazla bir destek olur ama bwrakma diigiincesi yoksa yani
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iradesine sahip ¢ikamiyorsa da ne resim olsa da fark etmez bence. (18-25 yas arasi

erkek, sigara kullanmiyor)

Birlesik uyar1 etiketlerinin bir diger etkisi ise kisilerin bu etiketlerden rahatsiz olmasi ve
bu yiizden ambalaj1 kapamak i¢in farkli yontemler gelistirmesidir. Sigara igenlerin ¢ogu
bu fotograflardan etkilenmediklerini sdyleseler de bu durum, onlar1 rahatsiz ettigi igin

¢Ozlim yolu aramaya itmektedir.

Simdi o resimlerin iistiine alternatif kiliflar yapmislar, onlart geciriyorlar. O

resimler gercekten korkung yani ¢ok kotii. (18 yas alti bayan, sigara kullanmiyor)

Bence gerekli ama arkadasimin dedigi gibi kimse bunlari takmiyor. Uzerlerini
ortiiyorlar. Dikkatini hem ¢ekmiyor hem de iistiinii daha da ortiiyorlar. Tek
tarafinda resim oldugu icin insanlar kolayhikla diger tarafini cevirip o resimler
gormiiyor olabiliyorlar. O yiizden yeterli degil. (25 yas iistii bayan, sigara

kullanmiyor)

Paket gordiigiim gibi ona bakiyorum mesela ne resim varmis diye ama bence de
onun pek caydiriciligr yok mesela caydirict oldugunu diigiinmiiyorum. Sonugta icmek
isteyen insan yok iizerine kilif alryorlar yok iizerine sigara tablasina koyuyorlar, ters
ceviriyor oteki bakmuiyor falan bir sekilde iciyor yani. Bir de daha ¢ok artik sey
konusu oldu bunlar, dalga konusu oldu. ISste yani sigara geng yasta oldiiriir deyip
yasl bir 6lmiis insamin resmini falan koymuslar. Hani bunlar caydiriciliktan éte

girgir malzemesi oldu biraz daha... (18 yas alti bayan, sigara kullanmiyor)

Ben size bir ornek anlatiyim. In halkla iliskiler béliimiindeki 6grenciler galiba u bir
kendileri enteresan bir satis mantalitesiyle bir iiriiniin yarattiklar bir seyin pr 1yla
onu satmaya ¢alistyorlardy iste. Bes yiiz, bir lira falan iste. I Bir fikir vardr hani
sigaranin resmiyle bir de iizerinde naylon bir sey var ya yapisik 11 oraya o resmin, o
kétii resmin oOniine resmi kapatmak icin oraya giizel seyler resimler ¢iziyorlardi
ontine. Simdi orda hani ve insanlar onu altyordu ve hi¢bir insan onu almasa bu da
demek oluyor ki demekki hichbiri etkilenmiyor ama insanlar onu aldiklarina gore
demekki bir sey var ki onu alip kapatiyosun. Yani insanlar arkadasima bir milyon
veriyorum diye degil de tamimadigr insanlar da aliyordu onu gordiim. Birazda
etkiliyor yani galiba ama etkilensede gene de yapryor caydirict etkisi yok. (18-25 yas

arasi erkek, sigara kullanmiyor)

Dedigimiz gibi saghga zararlidir yazisiyla ayni konuda. Tamam, bir bakista bakar
hani nelere yol actigini goriiyor ama dedigim gibi birakmak istediginde... Diyoruz

hep bunlara da bir ¢oziim var tistiinii 6rtiip paketin tistiinii kapatiyorlar yani bunlar
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caydirict degil, bunlarin bir seyi yok sadece bir gériintii. Belki kale bile almayan ¢ok

insan var. (18 yas alti bayan, sigara kullanmiyor)

Uyariara dikkat ediyorum bakiyyorum ama ne bileyim artik insanlar géz asinaligi
oldu bence ¢ok da etkili degil yani. Simdi fotograflar biraz daha etkili olabilir ama
bir siire sonra insanlar onlara da alisacaklar. Mesela rahatsiz olan bir arkadasim
var gegenlerde sigarada acar ag¢maz bir kagit oluyor ya onu hemen acgar a¢cmaz
sokuyorum igine dedi. Fotografi kapatiyor rahatsiz olsa da bir ¢éziim bulup i¢cmeye
devam ediyor iste... Evet, gormek istemiyor ama simdiye kadar o fotograftan
rahatsiz olan bir tek onu gérdiim. Kimse rahatsiz olmuyor. (18 yas alti bayan, sigara

kullaniyor)

Birlesik uyar1 etiketleri sigara icenler lizerinde, sigaranin zararlarina karsi bir
farkindalik yaratmamaktadir. Sigara icmeyenler de ise durum degismekte ve birlesik
uyar1 etiketleri bu kisiler iizerinde sigaranin zararlariyla ilgili farkindalig

artirmaktadir.

O resmi de seviyorum. Onun da bir caydiriciligr yok bana gére. (18 yas alti erkek,

sigara kullaniyor)

Ben bir sey soyleyecegim bunlarin bence hi¢ biri, sigara icenlerin hi¢ birine yarari
yok ama televizyonda yaymlanan reklamin ¢ok etkili oldugunu diisiiniiyorum. Su
resmi siz bana belki 150 tane fotograf gosterin belki hi¢ biri etkili olmayacak, beni
etkilemez. Goriintii, hareketli goriinti, ses, miizik, hepsi o ambians sizi diisiinmeye
itiyor. Bunlarmn hi¢birisi beni diisiinmeye itmiyor. Benim sahsi fikrim bu yani hi¢cbiri
beni etkilemiyor ama o televizyon reklami beni etkiliyor. Ciinkii her seyrettigimde
birakmaya ¢alistigim zamanlar aklima geliyor ve zararmi da o zaman gériiyorum.

(25 yas tistii erkek, sigara kullaniyor)

Icenleri etkiledigini diigiinmiiyorum. Bizim gibi icenleri daha ¢ok etkiledi hatta.(18-

25 yas arast erkek, sigara kullanmiyor)

Sigara kullanan kisiler genelde birlesik uyar1 etiketlerini yok saymaktalar. Genel
olarak bu uyarilara kendilerini kapamislar ve bu uyarilar1 bir sekilde gérmemeye

baslamislardir.

Icenlere fark etmiyor icenler onu da resim gibi goriiyorlar. (18-25 yas aras erkek,

kullanmziyor)

Ben dedigim gibi dikkat etmiyorum. Bir 6nemi yok zaten bakmadan aliyorum. Bunda

ne varmig diye iste ne bileyim cebimdeki paketimde bile ne oldugunu bilmiyorum.
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Bir de séyle bir sey var adam sormuyor ki sana ne istersin diye bu marka istiyorum

diyorum onu bana veriyor. (18 yas alti erkek, sigara kullaniyor)

Okumayanlar var. Icenler her giin gordiigii icin okumuyorlar ama tv daha etkili
oluyor. Eskiden satilmasina yonelik reklamlar vardi, iste sigara rahatlatir, hos
durur bilmem ne sigaraya baslatmak icin seyler... Sonra zararlart ¢ikti simdi de
direk anti sigara kampanyalart yapmaya basladilar. Yok soyle zararl, yok
oliirsiiniiz, kanser yapar falan filan. Bence bunlar, icenler igin etkili degil. Bence
fiyat ve kapali yerlerde sigara i¢me yasagi gibi yasaklar ¢ok daha etkili oluyor.
Gerg¢i tilkemizde yasaklara pek uyulmuyor ama... (18-25 yas arasi erkek, kullaniyor)

Hepsini okuyorum. Ne var ne yoksa dikkat ediyorum. Sevgili arkadasim Sebnem
Hanimla bunun iistiine yorum yapip giiltiyoruz. Herkes cigerden ¢ok etkileniyor ben
de niye etkileniyorlar diye diigiiniiyorum. Bence etkili degiller... Ben bu resimlerle

sigarayt birakmayi hi¢ diisiinmedim. (25 yas iistii bayan, sigara kullaniyor)

Okuyoruz bakiyoruz ama aldirmiyoruz. Yani tiryaki aldirmiyor. Uzerinde ne resmi
koyarsan koy, ne uyarisi koyarsan koy, ne yazarsan yaz umurunda degil. Adam onu
icecek, etkilemiyor ki. Resimle hi¢ alakasi yok sadece ilk baslayanlar igin ya da
sigara icmek istemeyenler icin etkili yani destekgisi olan igin hepsi bahane yani. (25

yas tistii erkek, sigara kullaniyor)

Aragtirmada dikkat c¢eken unsurlardan birisi, sigara igenlerin sigaray1
birakamayacaklarina dair genel bir diislincenin yaygin olmasidir. Katilimcililarin
cogu bagimliligin ¢ok etkili ve kurtulunmasi zor bir durum olmasindan
bahsetmektedir. Sigara icenlerin, sigarayr birakma yetkinligine sahip olamadig:
diisiincesi ¢ok oOnemlidir. Bundan yola ¢ikarak bu goriismelerden ortaya c¢ikan
Oonemli bir bulgu, birlesik wuyar1 etiketlerinin sigarayr birakma yetkinligi

saglamamasidir.

Sigara saghga zararli benim amcam vefat etti sigaradan biliyorum ama bile bile
mesela kiigiik yasta basladim. Hem de izmarit icerek basladim. Annem benim
sigarayt yarim icer birakir. Babam da agzina sigara siirmez. Annem de ¢ok iger.
Ben boyle uyuyamiyordum 13-14 yasindayken uyku sorunum vardi. Onu igiyordum
boyle basimi déndiiriiyordu tik uyuyordum. Tabi o bir ay falan siirdii sonra paket
aldim. Yakalandim annem agladi zirladi, ¢ok agladi, ¢ok iiziildii. S6z falan verdim
ama tutamadim ¢iinkii ¢ok alismistim. Zararl oldugunu biliyorum. Baksana sesim

nasil ¢tkiyor, sigara yiiziinden oyle ¢ikiyor iste. (18 yas alti erkek, sigara kullaniyor)
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Ben bakiyorum falan da ¢ok fazla etkili olacagini diigiinmiiyorum. Ciinkii bagimli
olduysaniz bir seye bir yazi veya bir fotografla degisebilecek bir sey degildir yani...
Zararmm bilerek baslamigsiniz ki buna orda yazmast etkili olacak degildir. Ancak ya
sizin saghginizda bir etkisi olacak vazgegeceksiniz. Onun disinda gengler de biraz
sey olayindan falan vazgegebiliyorlar: yok iste erkek arkadasi istemiyor, kiz
arkadas: falan istemiyor ancak éyle birakabiliyorlar. Ileriki zamanlarda da saglik
sorunlari etkili oluyor yoksa bunlarin etkili olacagimi diisiinmiiyorum. (18 yas alti

bayan, sigara kullaniyor)

Gerekli. Yeni baglayanlar icin énleyici olabilir ama benim i¢in artik ¢cok ge¢. Ben
yapsam da iyi bir sey olmadigint biliyorum ama etkili olacagini diigiinmiiyorum.
Kimse o resme bakipta i¢cmeyim demez. O resim olmadan once sanki bilmiyor
muyduk saghga zararli oldugunu, biliyorduk. Gene de iciyorduk o yiizden
bilgilendirici etkisi de yok. Zaten herkes neyin ne oldugunu biliyor. (25 yasy iistii

bayan, sigara kullaniyor)

Etkilemedi, beni etkilemedi... Zaten bilincindeyim, sigaramn zararli oldugunu
biliyorum. Birakmak igin 4-5 kere ugragtim. Ama yogun is ortami oldugu zaman,
aliskanlik mi desem yani igiyorsunuz sonucta... Sadece tehlikede hissettim kendimi.

(25 yas iizeri erkek, sigara kullaniyor)

Ben bwraktiracagim diisiinmiiyorum. Sonugta insamin iradesine bagl oldugunu
diigiiniiyorum. O i¢mek isteyen insan da ne resme bakarak ne de yaziya bakarak ta

birakabilecegini diigiinmiiyorum. (18 yas alti erkek, sigara kullanmiyor)

Gerekli yapsinlar yeni baglayanlar igin belki hani onleyici bir seydir. Bizler igin ¢ok
gec artik. Sonucgta ben demiyorum tamam sigara cok giizel bir sey, iyi bir sey
demiyorum ama igenler tizerinde etkili oldugunu zannetmiyorum. Gene igecek olan
onu iger yani kimse o resme bakip ta aaa orda bu olmus diye birakmaz. Sonucta o
resmi onu oraya koymadan énce biz bimiyor muyduk saghga zarari oldugunu, e
biliyorduk gene de iciyorduk. Etkisi yok zaten herkes neyin ne oldugunu biliyor. Ha

oraya resim koymusun ha koymamigin... (25 yas iistii bayan, sigara kullaniyor)

Zaten zararm biliyorum denesem de birakamadim. Yogun is ortami ve aliskanliktan
dolayt i¢iyorum... Tehlike hissettim. Cevremde konusulmad. (18-25 yas arasi erkek,
kullantyor)

Ben fotograflarla ilk karsilastigimda iiziildiim. Yani babama da soyliiyorum su an iki
paket sigara icmekte birak diyorum, bak iistiindekilerden ders al diyorum ama irade.
Insanlar iradelerine sahip olamadigi icin birakamiyorlar. (18 yas alti bayan, sigara

kullanmiyor)
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B) Sigaraya baglama niyeti olanlar {izerindeki etkisi

Gorlismede ortaya ¢ikan 6nemli bulgulardan bir digeri ise birlesik uyar etiketleri
sigaraya baslamamis veya yeni baslamis kisilerin iizerinde etkilidir. Katilimcilar bu
kisilerin heniiz ¢ok bagimli olmamasindan dolay1 uyarilardan etkilenerek, sigaraya

olan tutumlarinin degisebilecegi goriislinde birlesmislerdir.

Fotograflar kimseyi etkilemez ama insanlarin baslalamamasini isterim tabii ki... (18

yas alti erkek, sigara kullaniyor)

Oncelikle genglere yonelik mesajlar yapmallar. Yani sigaraya baslamamis veya
yeni baslayan birisini etkilemek igin c¢tinkii yaslh bir insanin kafa yapisin
degistirmek ¢ok zordur. Bu yiizden daha gengler icin bir sey yapilsa daha iyi bence.
(18-25 yas arasi bayan, sigara kullaniyor)

Bence sigara i¢cmeyi seven adam sigarayt o fotograflara gére birakmaz. O kadar
etkili oldugunu diisiinmiiyorum. Yazi bile etkilemez yani, resim falan koydular da
onlar da etkilemez, icen iciyor... Ancak belki sigaraya baslamama konusunda etkili

olabilir. (18-25 yas arasi erkek, sigara kullaniyor.)

Ben goriiyorum resimleri bakiyorum ama sigara icip icmememi onlar etkilemiyor.
Zaten zararlarmm biliyorum. Onlar belki kiigiik yastaki ¢ocuklar agisindan caydirici
olabilir. Hani ne oluyor, ne bitiyor bilmeyen insan i¢in caydirict olabilir ama daha

biiyiik yaslarda etkili degil. (18 yas alti bayan, sigara kullaniyor)

Baslamama konusunda etkili olabilir. Kiiciik bir ¢cocuk da belki etkili olabilir ama
15-16 yasindakinden sonra bir insana etkili olacagini sanmiyorum. (18 yas alti

bayan, sigara kullaniyor)

Birakmaya degil de belki baslamamaya etkisi olabilir. Mesela sey reklamlart vardi
eskiden Marlboro’ nun bir kovboyu vard: eskiden sigarayr reklam edebiliyorlardi
televizyonda falan ama simdi 6yle bir reklam yok ama sigara ne olursa olsun kar
marju diisiirmiiyor bir tek kacak sigaralar diisiiriivor onda da resim mesim yok

zaten. (18 yas alti erkek, sigara kullaniyor)

Bende diisiinmiiyorum ¢iinkii yeni baglayanda belki etkili olabilir o da belki
disaridan aldigi yani paket almaya basladiginda goriip belki birakabilir. (18 yas alti

bayan, sigara kullaniyor)
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Ik basta baslayan, merakta 12 yasinda gidip baslayan ¢ocugu diisiinecek olursak
gerekli yani. Hani olmasi gerekiyor ama bagimli bir insan icin hi¢cbir caydiricilig

oldugunu diistinmiiyorum. (18 yas alti bayan, sigara kullaniyor)

Soyle bir sey var bence icmeye yeni baslayacak olan kesim belki i¢cmemeyi
diisiinebilir ya da yani basta bu resimleri gorse o tiinelden girmeyip icmemeye karar

verebilir. (18-25 yas arasi bayan, kullanmiyor)

Iemeyen varsa bence etkiliyodur ama icenler artik dalga gegiyor hani adamla kadin
yatakta birbirlerine kafast doniik duruyorlar falan ya haha ha ha fotograflara bak
falan diye egleniyorlar. (18-25 yas arast bayan, kullanmiyor)

Fotograflar bence pek etkili degil, en azindan bu fotograflar etkili degiller.
Bagslamamalart veya hemen bwrakabilmeleri icin genglere ydnelik mesajlar
yapilmali. Yashilarmn kafa yapisimin degismesi ¢ok daha zor, onlar kolay kolay
birakamaziar. (18-25 yas arasi erkek, kullaniyor)

Yeni baslayan birinde etkili olabilir ama tiryakide etkili olmaz. Senelerdir icen birini

etkilemez. (25 yas iistii erkek, sigara kullaniyor)

C) Paketlerdeki birlesik uyar etiketlerinin etkisini kaybetmesi

Aragtirmada ortaya c¢ikan 6nemli bulgularda biri ise; birlesik uyari etiketlerinin
zamanla etkisini kaybetmis olmasidir. Uygulamaya gectigi ilk birka¢ ay iizerinde
konusulan, dikkat ¢eken ve bazi tutumlarin degismesine veya gelismesine yardimei
olan bu resimli ve yazili uyarilar, bir zaman sonra etkisini yitirmistir. Ayrica bu

uyar1 etiketlerinini etkisini kaybetmesi ¢ok kisa bir siirede gerceklesmektedir.

Resimler ilk ¢iktiginda cok konusuldu. Iki hafia sonra herkes ahsti ve yorumlar
kesildi Bazi fotolar etkili ama bazilarmmin etkili olmadigi konusulmus. Ama su an

etkisini yitirmis ve konusulmuyor. (18-25 yas arasi bayan, kullanmiyor)

...ama ben etrafimdaki insanlart uyardim. Artik i¢cmeyin, sonunuz béyle olur diye,
uyardim ama yok. Dinleyen de yok, ilerisi boyle olacak. Hatta reklamlari da ¢ok
seviyorum bu katran, gésteriyor, sigaranin ne kadar zararl oldugunu gésteriyor
ama dinlemiyorlar. Ben uyardigim zaman yiiziime yiiziime iifliiyorlar. Ne kadar
zararli oldugunu anlatamiyorum. O yiizden resimler hi¢ etkilemiyor. Ozellikle artik

hig etkisi kalmadi. (25 yas iistii bayan, sigara kullanmiyor)
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Insan bu resimleri goriince iiziiliiyor yani ufacik bir paketin insan saghgina bu
kadar zarar vermesi cok iiziicii. Icenleri bence ilk basta etkilemistir. Basta ama
ondan sonra insanlar ona da alismislardir diye diigiintiyorum. Yani daha haha
onlara yani reklamlarla ve bir takim seylerle biraktirma yollarini sunarak...(18 yas

alti bayan, sigara kullanmiyor)

[k basta herkesten belki bir igrenme bir tiksinme olmustur ama sonra insanlar buna

da o resimlere herkes aligmistir. (18 yas alti erkek, sigara kullanmiyor)

Su an bu resimler sigara saghga zararlidir yazistyla ayni konumda. Hi¢ hi¢ bir sey
yani etkisini kaybetti. Nasil senelerdir sigara saghga zararlidw, i¢meyin yazisina
alistrysak su an o resimlerde gayet normal sigara paketleri iizerindeki bir resim gibi
geliyor. Hani normal sanki bunlar hi¢ bir sey olmuyormus gibi normal resim olarak

goriiyor bence herkes. (18 yas alti bayan, sigara kullanmiyor)

Ya bwrakanlar zaten ilk basta birakmistir, yani bwrakmaya meyilli olanlar. Ama

sonradan bir etkisi yoktur gecmistir. (18 yas alti bayan, sigara kullanmiyor)

Ben fotograflarin caydirici oldugunu diigiiniiyordum ama valla babamdan bir érnek
vereyim, ilk ¢iktiginda sevindim, babam etkilenir diye diisiindiim ancak bir siire
gectikten sonra fotograflar hep aymi oldugu icin etkisini kaybettigini diigiiniiyorum.

Daha farkl seyler denenebilir.(25 yas iistii erkek, sigara kullanmuyor)

Ben de ilk ¢iktiginda resimler ¢ok caydirict oldugunu diisiinmiistii. Insanlar
resimleri goriince belki azaltir diye diigiinmiistiim ama paketini tersini cevirme
sanslart oldugu i¢in ee insanlar caymiyor. Hala almaya devam ediyor. Ayni resimler
dondiigii igin de insanlara aliskanlik haline geldi. Etkisini kaybediyor. (25 yasg iistii

bayan sigara i¢gmiyor)

Yani ilk ¢iktiginda bu resimler herkes bir yorum yapiyordu ama yani iki hafia falan
siirdii herhalde sonra gayet herkese normal geldi, gozleri falan alisti. (18-25 yag

arasi bayan, sigara kullanmiyor)

Arkadaslarla fotograflar hakkinda bazilarimin etkili oldugunu konusmustuk ama sey
bazilari da etkili degil. Ama zaten artik etkisi gecti pek konusulmuyor artik. (18-25

yas arasi bayan sigara kullanmiyor)

Ik zamanlar merak edip bakiyorduk ama son zamanlarda bakmiyoruz bile... (18-25

yas arasi bayan, kullaniyor)

Ik ¢iktiginda dikkatimizi ¢ekti aramizda konustuk. Seninkinde ne var benimkinde ne
var diye birbirimizin paketlerini inceledik. Hangisi daha giizel diye oyuna ¢evirdik.

Dalga gectik. Yardim resimlerinde Tanri insanmi yaratti, cinsellik resminde bunlar
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niye ayri yonlere bakiyor diye gereksiz espriler yaptik. (18-25 yas arast bayan,
kullantyor)

Bebek arabasini iten kadinda, kadin sorunlu mu, evde mi kalmis diye dalga gectik.
Delirmis kendi kendine bos bebek arabasi itiyor, evde kalmis diye yorumlar yaptik.
Ik ¢iktiginda inceledim giildiim ve gereksiz buldum. Fotograflarda komik.
Birakmayr aklimizdan bile gegirmeye sebep olmadi. (18-25 yas arasi bayan,
kullantyor)

Etkilenmedim. Daha degisik resimler olabilirdi. Bende pek bi etkisi olmadi. Etkisini
yitirdi artik resimlere bakmiyoruz bile. (18-25 yas arasi bayan, kullaniyor)

... Bakmiyorum bile ben artik iistiinde ne var ne yok. Ilk seferinde tabi renk gelmisti
sigara paketine bakiyorduk. Fotograf yani bu Face de de bakiyoruz. (Facebook)
Sonrasinda olmadi, bakmiyoruz. (25 yas iistii bayan, sigara kullaniyor)

Ben artik cogu zaman paketimin tistiinde ne resmi var onu bile bilmiyorum. Ne resmi
koysalar fark etmeyecegim bile... Bir siire sonra yok sayryorsunuz. (25 yas iistii

erkek, sigara kullantyor)

5. Kategori:

Sigara paketlerinin tizerindeki resimlere kars1 tutumlar
A) Akciger resmi (Sigara igmek dliimciil akciger kanserine neden olur)

Gorlismelerde resimlerle ilgili ortaya c¢ikan Onemli bulgulardan biri; en etkili
resimlerden birinin akciger resmi oldugunu ortaya koymaktadir. Bu resim en yiiksek
diizeyde korku seviyesi iceren resimlerden biridir. Bir tarafta sigara igmeyen bir
insanin temiz akcigeri yer alirken, onun yaninda sigara igen bir insanin kararmis

akciger resmi goriilmektedir.

Bazi katilimcilar bu resimden etkilenmediklerini sdylemis olsalar da, akillarinda en
cok kalan uyar1 akciger resminin bulundugu uyardir. Bu resmin etkili olma sebebi

yazisindan ¢ok tizerinde bulunan resimdir.

... Ona kaldiktan sonra akciger resmi degil, ben kulak burun bogaz doktoruna

gittigimde tak burama kadar kamera soktu, icimdeki her seyi gérdiim yani o
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resimden daha ayrintili gérdiim ama yine de tiksindirmiyor beni. Yani severek

ictigim igin tiksinmiyorum. (18-25 yas arasi erkek, sigara kullaniyor)

Bu fotograflara bakinca insan organlarinmin bu kadar degismesi beni ¢ok iiziiyor. Bir
akcigerlerimizin bir bembeyaz ciger var yaminda olmus mosmor bir ciger var bu

beni ¢ok kotii etkiliyor tabii ki. (18 yas alti bayan, sigara kullanmiyor)

Ciger fotografi beni hi¢ etkilemiyor mesela ¢ogu insant etkiliyor ama... Crinkii
mesela herkes cigerden c¢ok etkileniyor ama ben niye etkileniyorlar diye

diisiiniiyorum. (25 yas iizeri bayan, sigara kullantyor)

Benim en ¢ok aklimdaki ciger resimi. Igen ve igmeyen ciger resmi... Cok kétii, cok
korkung, nasil igiyorlar onu goriip anlayamiyorum. (18 yas alti bayan, sigara

kullanmiyor)

O akciger resmi biraz seydi yaa, yani etkili. Genel olarak resim ¢ok etkili degil ama

iclerinden en etkilisi buydu belki de. (18-25 yas arast erkek, sigara kullaniyor)

Bir ciger vardy yeni cigerle sigara igmeyen birisinin cigeriyle iceninki yan yana
bence o resim ¢ok etkileyici ve iirkiitiicii olabiliyor. (18 yas alti bayan, sigara

kullanmziyor)

Olii adam ve akciger etrafimizda daha ¢ok gordiigiimiiz seyler. Bildigimiz seyleri
destekliyor ama diger resimlerdekiler ¢ok sik duydugumuz ve rastladigimiz seyler

degil. (18 yas alti bayan, sigara kullaniyor)

Benim dedem akciger kanserinden élmiistii. Yaklasik 60-65 sene araliksiz giinde 3
paket sigara icti, alti ayda gitti. Hi¢ act ¢ekmedi yani ¢at diye iste akciger bitmisti o
yiizden beni o resim daha ¢ok etkiliyor. (18 yas alti bayan, sigara kullaniyor)

Yillardwr bize sigara i¢meyin iste cigerleriniz séyle olur boyle olur derler. Yani en
bildigimiz seyleri bize en acimasiz sekilde gosteren resimler oldugu icin yani zaten
onun, cigerin, kirlendigini biliyorsun ama onu daha net gésteriyorlar sana, o agidan

cigeri daha etkili buluyorum. (18 yas alti bayan, sigara kullaniyor)

Ya bence zaten bildigimiz seyler ben akcigerin dyle oldugunu kii¢iikliigiimden beri
resimleriyle belki siz de hatirlarsiniz. Bu icen ciger bu i¢meyen ciger muhabbeti
vardir. Hatta bizim bir égretmenimiz vardi sigaradan kadin igrenirdi si sinden
nefret ederdi. Kadin bize ne getirdi belki sizde gormiissiiniizdiir, koyun akcigeri
getirdi ondan sonra bahgede bizim seyi ¢cagwrdi. Okulun hademesini ¢cagirdi o da
sigara iciyordu. Hademeye iifletti ona... Ufletti iifletti, bir sigara icinde. Oradan o
bir sigara icindekileri orda birazcik birazcik sey yapti. Bakin dedi kesti mesti onu

gosterdi mesela. Yapti yani onu da yapti ama etkili olmadi. Arada géziimiin dniine
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akcigerler geliyor mesela ama etkili olmuyor yani...(18 yas alti erkek, sigara

kullantyor)

Akciger resmi beni ¢ok etkiliyor. Ciinkii annem sigaradan kanser olmustu. Oyle yani
onu gormek baya etkiliyor. Sonra da annem vefat etti zaten. (18 yas alti bayan,

sigara kullanmiyor)

B) Yataktaki cift (Sigara icmek kan akisini yavaslatir ve cinsel iktidarsizliga neden

olur)

Bu uyaridaki resim insanlar arasinda en ¢ok konusulan resimdir. Gengler bu
resimden cok etkilenmekte, bu resim hakkinda ¢ok konugmaktadirlar. Aym
zamanda sigara paketlerinin iizerindeki uyarilardan bahsedilmeye baslandig:

zaman hemen akillaria bu uyar1 resmi ve yazisi geldigi gdzlenmistir.

Cinsellik genglerin ve tabii ki ¢ogu insanin onem verdigi bir durumdur.
Ozellikle bizim toplumumuzda erkekligin ve giiciin simgesi oldugundan dolay1
bu uyar etiketi erkekleri ¢ok etkilemektedir. Erkekler bu uyarilar1 gérdiiklerinde

kendilerini kii¢lik diismiis hissederek rahatsiz olmaktadirlar.

Cinsellik ¢ok etkili... Yasimiz geng oldugu icin ilerisini diisiiniiyorum. (25 yasy iizeri

bayan, sigara kullanmiyor)

Yanyana yatakta yatan ¢ift ¢ok etkili, yani benim en ¢ok aklimda kalan o dogrusu.
Gengler bunu gorerek nasil hala igiyor anlamiyorum. (25 yas iizeri bayan, sigara

kullanmiyor)

Ben de cinsellik ¢ok etkili oldu yani bana ileriyi diisiirttiirdii. Sperm kalitesini de
gergekten diigiirtiyormus ... Evet, olmadi desem de biraz oldu hahahah birakacagim

ben zaten. (18 yas alti erkek, sigara kullaniyor)

Valla beni cinsellik resmi etkiliyor. Yani bide oradaki ¢cocuk benim arkadasima ¢ok
benziyor. Hatta ¢ocuk Facebook’ta da resmi paylagmis, profil resmi falan yapmus.
Yani o akhma geliyor bir de etkiliyor yani. (18-25 yas arasi erkek, sigara
kullantyor)

Bizim erkek arkadaslar yataktaki resme sinir oluyorlar. Mesela yani sey falan
diyorlar, ters ¢evirip bu ne boyle erkek adama yakisir mi falan diyorlar yani bence

rahatsiz oluyorlar o resimden. (18-25 yag arasi bayan, sigara kullanmiyor)
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Ben mesela hani arkadagslar arasinda ¢ok geyige sebep oldugu icin herkes seye
dikkat ediyordu abi iste cinsellige zarart var yaziyor bunu almayalim falan en ¢ok o
yiizden aklimda o kalmis yani. Bir de onun iizerinde ¢ok fazla geyik dondii yaaaa
yok Tiirk ailesinde béyle yatakta yart ¢iplak oturulmazmus... (18 yas alti bayan,

sigara kullaniyor)

C) Cocuk resmi (Cocuklar1 koruyun: Dumaninizi onlara solutmayin)

Insanlar kendi yaptiklar1 bir sey yiiziinden g¢ocuklarin etkilenmesinden oldukca
korkmaktadirlar. Yapilan goriismelere gore cogun insanin kendinden ¢ok baskasina

zarar vermekten daha ¢ok korkmasi dnemli bir bulgudur.

...ya da bir mesela I6semili cocugun hayati kurtulabilir yazabilir. Mesela Facebook’
ta falan da videolar hep dolasiyor. Sigarayla ilgili olsun, kazayla ilgili olsun bilmem
ne... Benim mesela dikkat ettim gecen giin izledigim ve etkilendigim ve hani onlari
forward ettigim tek videolar ¢ocuk videolar: ve hani hasta olan ¢ocuk videolart.
Losemili olsun, bilmem ne olsun hep o tarz... Ya daha ¢ok Tiirk halki bir de sey
daha ¢ok acitasyonu sever hani dramayi sever bir iilke oldugundan daha ¢ok
cocuklardan girmek daha mantikly olur diye diigtintiyorum. (18-25 yas arast bayan,

sigara kullanmiyor)

Bende burada sadece ¢ocuklari koruyun, dumaninizi onlara solutmaywn, ben ona
dikkat ederim yamimda kiigiik ¢ocuk varsa i¢mem. Yammda sigara i¢meyen biri
varken veya astimli birisi varken onlarm yaminda i¢mem mesela... Ama bu
resimlerden once de boyleydi fotograflarn bir etkisi yok. (25 yas iizeri bayan, sigara

kullaniyor)

En ¢ok aklimda kalan bir ¢ocuga ne kadar zarar verebildigini gésteriyor. Yani
icmesek bile pasif icicilere ne kadar zararli oldugunu ordan o kagit ay seylerde
ambalajlarda gorebiliyoruz... O ¢ocuklu resimde bir ¢ocugun ne kadar etkilendigi
ya da sey o cigerin ne hale geldigi bir de bir ¢iftin sigara ictikten sonra ne kadar
gencte olsa nelere yol agtigint gosteriyor. Onun i¢in bence ¢ok yararl oldu. Daha
once kulaktan dolma ama simdi gorsellik oldugu icin televizyonda da ¢ok etkili. (18

yas alti bayan, sigara kullanmiyor)
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D) Olii resmi (Sigara i¢enler geng yasta oliir)

Bu uyan etiketi iizerindeki resimde bulunan morgda yatan adam yiiksek diizeyde
korku uyandirmaktadir. Oliim kelimesi zaten insanlar1 uyarmada en etkili
yontemdir. Yine de bazi insanlar bu uyarilarin etkisini bir sekilde gecistirerek

kendilerini duyarsizlastirabilmektedirler.

Benim arkadasimin babasi bir bayii isletiyor. Orda mesela sigara alryor genellikle
millet iste, gelenlerin hepsi diyor ki yani cogunlukla dlen adamin resminin oldugunu
vermeyin diyor. Genelde o etkili oluyor. Oyle oluyor yani. (18-25 yas arasi erkek,

sigara kullaniyor)

Benim aklimda kalan resim 6lii. O da yani ¢ok etkilemiyor da aklimda kalan 6lii

insan. (18 yas alti erkek, sigara kullaniyor)

Beni en ¢ok hangisi diye sorarsaniz morgdaki adam etkiliyor da yani séylemistim

ben fotograflardan pek etkilenmedim. (18 yas alti erkek, sigara kullaniyor)

Benim aklimda da olii en etkili. O fotograf gercek bir adam. (18 yas alti erkek,

sigara kullaniyor)

Morgda adam bir morgda 6yle bir resim var beni o ¢ok etkilemisti. En ¢ok aklimda

o kalmisti. (18 yas alti erkek, sigara kullanmiyor)

Oliim en biiyiik etken ne kadar kisa zamanda yani bunun bir yas: yok. Yani ne kadar,
omriimiizii ne kadar kisalttigint gériiyoruz. Yani onun icin beni daha ¢ok bu tip

resimler saglk bakimi ilgilendiriyor. (18 yas alti bayan, sigara kullanmiyor)

Benim su éliiyii goriince ilk aklima gelen, annem babam oluyor. Onlarin 6ldiigiinii
diisiiniiyorum ve sigaradan bir kez daha nefret ediyorum. (18-25 yag arast bayan,

sigara kullanmiyor)

E) Birlesik uyar etiketlerindeki resimlere yonelik elestiriler

Yapilan goriismelerde ortaya ¢ikan oOnemli bulgulardan birisi de bazi fotogralar
anlasilamamaktadir. Bu fotograflarin anlasilamamasi ya da yanlis anlasilmasi uyarinin
etkinligini diisiirmektedir. Birlesik uyar1 etiketleri tasarlanirken fotograflar yaziyir iyi
aktarmali bunun yaninda da resim ve yaz1 birbirleriyle ortiismelidir. Bu ger¢ceklesmezse

uyarinin etkinligi azalmakta veya tamamen yok olmaktadir.
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Ben o sigaradan demir parmaklik yapmislar ya onu bir anlayamadim gitti. (25 yasg

tizeri bayan, sigara kullaniyor)

Bence o fotograflar ¢ok aciklayici degil ben anlayamiyorum. Anlayamadigim igin

bir etkisi de olmuyor. (25 yas iizeri bayan, sigara kullaniyor)

Etikette bulunan resim bazen yanlis bir izlenim uyandirabiliyor. Mesela kalp rahatsizlig
olan bir adamin, efor testindeki fotografi bazi kisiler tarafindan anlagilamamaktadir. Bu
adamu spor yaparken yorgun diisen bir kisi olarak algilayan katilimcilar vardir. Kisiler

tarafinda net anlasilamayan bu fotograflarin etkisi azalmaktadir.

Sigarayr birakmak oliimciil hastaliklara ve akciger kanserine neden olabilir. Ciinkii
sey adam spor mu yapiyor, napiyor, bir sey yapiyor. Burada yapamiyor ¢iinkii
saghigi kotii. Benim bir¢ok arkadasim spora gidiyor, ben de gidiyorum mesela
burada bu resmi gériince sey olabilirler yani olumsuz etkilenebilirler. (18-25 yas

arast bayan, sigara kullanmiyor)

Bir de spor yapan adam. O bence saghkl etkisi veriyor yani sigara i¢mek saghkl
bir sey. Bu fotograflar ilk ¢ikti hemen dedikodusunu yaptik Pinar’ la. Benimkinde su
var seninkinde bu var haydi kapistiralim hangimizinki daha giizel gibi... Bunu
oyuna c¢evirerek, akabinde aaa bu adam spor yapiyor demek ki bu faydali bir sey,
niye bunlar yatakta farkl yonlere bakiyorlar, birbirine el uzatan resimlerde tanri

insani yaratti gibi gereksiz seyler konustuk. (25 yasy iizeri bayan, sigara kullaniyor)

Oliim insanlar1 en etkileyen uyar1 olmasina ragmen fotografin yanlis anlasiimaya mahal
vermesi ve yaziyla uyumsuzluk géstermesi uyarinin etkinligini olmasi gerekenden daha
aza indirgemektedir. Uyarilarin etkisi, uyaridaki resmin yazi bulunmadan da

anlagilabilmesiyle gergeklesebilmektedir.

O solaryum gibi morgda yatan adam. O adam yagsh. Bir de o solaryumda. (25 yas

tizeri bayan, sigara kullaniyor

Gercek ama geng yasta 6liime sebep olur derken en azindan geng bir oliiniin resmini

koysalardi. (18 yas alti bayan, sigara kullaniyor)

Fotograflardaki anlagilamama veya yanlis izlenim yaratma durumu ayni zamanda bu
fotograflarin inandiriciligini da 6nemli dlglide azaltmakta ve kisilerin korku duymasi

gerekirken bu fotograflarla alay bile etmesine neden olmaktadir.
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Bu el resminde direk 50 yasindaki birinin elini koyduklari icin hatta 80 de olabilir.
(18-25 yas arasi erkek, sigara kullaniyor)

Agzindan burnundan hortum ¢ikan ¢ocugun ki de inandirici degil ki. O en fazla 20-
25 yaslarinda. 20-25 yasinda o olay onun basina geliyorsa benim yagamamam

lazim. (25 yas iizeri erkek, sigara kullaniyor)

O trafik kazasi gegirmis. Ben anlarim abi o trafik kazasi gecirmis. (25 yas iizeri

bayan, sigara kullaniyor)

Bebek, en aklimda kalan resim... Bebekte sigarayla alakali degil ama. Yani bebek
resmi sigarayla alakali degil. O sanki oyle hasta olmus hastanede yatiyor. Ben o

bebegin kendisine iiziiliiyorum. (25 yas iizeri bayan, sigara kullaniyor)

Evet, mesela orda bebek arabasini itiyor ya kadin; ona da kadin sorunlu mu evde mi
kalmus, kadin delirmis kendi kendine bebek arabasi itiyor, bos bebek arabasi. Niye?
Clinkii evde kalmis sigarayla ne alakasi var. Hepsine bir yorum yaptim giildiim.
Fotograflar da komik aslinda o adam gergekten solaryumda yatiyor. (25 yas tizeri

bayan, sigara kullaniyor)

Hatta ben iciyor olsam su adamin eli falan bir fotograf¢t olarak bakiyyorum, gayet
gtizel bir fotograf yani... (18-25 yas arasi erkek, sigara kullanmiyor)

Mesela el resminde yaziyi okumadan olayin ciddiyetini ya da ne anlattigini
anlamayabilir insanlar. Daha fazla anlasilacak fotograflar konulabilir. (18-25 yas

arasi bayan, sigara kullanmiyor)

Su elleri burugmus adam ne alaka yani... (25 yas iizeri bayan, sigara kullaniyor)

3. Arastirma sorusuna yonelik deneysel calisma:

Bu asamada, tezin basinda yapilan literatiir incelemesinden yola ¢ikilarak hazirlanan

mini deney gerceklestirilmistir.
A) Yazili uyarilar ve resimli uyarilarin karsilastirmasi

B) Literatiirdeki Korunma Motivasyonu Modelinden yararlanilarak gelistirilen, bir
tarafinda korku, diger tarafinda ¢6ziim Onerisi igeren birlesik uyari etiketli

sigara paketinin gosterilmesi.
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Bu boliimde katilimcilara sadece yazinin bulundugu uyarn etiketi ve birlesik (resim ve
yazi) uyari etiketinin bulundugu iki tane sigara paketi goOsterilmistir. Bu paketler
gosterildikten sonra katilimcilarin hangi tip uyarilari daha etkili bulduguna dair
goriisleri sorulmugtur. Bu testten ¢ikan sonuca gore katilimcilarin hepsi birlesik uyari

etiketi sadece yazi bulunan uyari etiketinden daha etkili bulmuslardir.

Bu teste gore yazilar her zaman okunmamaktadir. Yazi okunmadiginda ise etkisi s6z
konusu bile olamaz. Oysaki resimler sadece bir an bakmakla bile anlasilabilir ve
insanlarin ¢ok dikkat etmemesine ragmen fark edilebilir. Ayn1 zamanda birlesik uyari
etiketleri gorsellik agisindan renkleri ve sekilleri icermesinden dolay1 siyah beyaz yazi

bulunan uyari etiketlerinden daha etkili bulunmaktadir.

Fotograflar daha etkili. Ciinkii bir de yazi sey yani her seferinde bir yazi gelse seyle
ilgili tamam mantikli bakalim neyle ilgili falan olur ama her seferinde sigara geng
yasta oldiiriir. Eee tamam ben niye yasyyorum o zaman ka¢ senedir i¢iyorum
diyecek. Ama fotografi her gordiigiinde mesela bir yakini oliir bir sey olur, o
fotografi her gordiigiinde dank eder yani... Benim babam mesela dedem 6ldii,
oliimiinden sonra birakti sigarayi. O etkili bir sey kanser oldu o ¢ok etkili yani.(18-

25 yags arasi erkek, sigara kullanmiyor)

Bir de puntolarina da bakiyorum ben mesela. O da ¢ok ¢arpici olur ama mesela
Amerika’ da ya da yabanci seylerde Smoking Kills hani Kill daha vurgulu bizde beg
tane kelime var burada yani daha kiiiik puntoda bence ¢ok sey degil. Mesela ben
yabanci seylere baktigimda direk Kills diyo yani... Sigaradan once Marlboro

yazisindan once onu goriiyorsun. (18-25 yas arast bayan, sigara kullanmiyor)

Fotograf daha etkili yani niye bunu daha dnce diisiinmemigler. (18-25 yas arasi

erkek, sigara kullanmiyor)

Resimli daha giizel... Giizel duruyor, sik duruyor. Farkli farkli doga resimleri
koysalar ya, hayw en azindan biriktiririz sonra belli bir siire sonra o kadar ¢ok
sigara paketi olacak ki vay be diyeceksin bunlarin hepsini ben mi i¢iyorum
diyeceksin, birakacaksin. Isin esprisi tabii ki resimliler yaziya nazaran daha etkili.

(25 yas tizeri erkek, sigara kullaniyor)

Fotograf yazidan tabiiki ¢ok daha etkili. Bence ikiside tamam ikisinide bir arada
sunuyorlar su an ama kesinlikle fotograf daha etkili. Obiir tiirlii sadece bir yazi...
Ustiinde arti 18 de yaziyor ama kesinlikle ona uyan yok ama fotografa bakinca belki

biraz da olsun nelere yol actigini goriip almayabilirler diye diisiiniiyorum ama
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dedigimiz gibi daha inandirici daha fazla seyler yapilmali ki gergekten sigaranin ne

kadar zararl oldugunu gostersin. (18 yas alti bayan, sigara kullanmiyor)

Ikinci olarak ise literatiir incelemesinin sonucunda ortaya ¢ikan korku etkisi
yaratildiktan sonra, Korunma Motivasyonu Modeli’nin 6nerdigi, bu korkudan
kurtulmak ve kigilerin kaygilarin1 azaltmak igin ¢Oziim Onerisi sunulmasi
gerekliliginden yola ¢ikarak bir sigara paketi gelistirilmistir. Bu paketin 6n
yliziinde korku uyandiran birlesik uyar1 etiketlerinden biri bulunurken diger
yiiziinde de sigaray1 birakmak i¢in bir ¢6ziim Onerisi bulunan birlesik uyar etiketi
bulunmaktadir. Bu paket ayn1 zamanda yapilan fokus goriismelerinde ortaya ¢ikan;
uyarilar1t géormemek i¢in paketin arkasinin ¢evrilmesine karsi da bir 6nlem niteligi

tasimaktadir.

Katilimcilara 6n yiiziinde birlesik uyar etiketi arka yiiziinde ise yazili uyan etiketi
bulunan mevcut sigara paketiyle yeni gelistirilen sigara paketi gosterilerek bunun

etkisi hakkindaki goriisleri sorulmustur.

Bu uygulama sonunda yeni gelistirilen paketin diger paketlerden daha etkili oldugu
ortaya ¢cikmistir. Buna ragmen katilimeilarin goriislerine gére bu paketin de etkisini

cabuk yitirme olasilig1 yiiksektir.

Evet. Belki her sigarada bir pozitif' bir negatif sey olsa daha etkili olabilir.
Birakirsaniz séyle olur, boyle giizel olur falan... Yani kurtulus yok gibi ¢evir mesela
gormek istemiyor, ters ¢eviriyor aa orada da bir siirpriz var. Daha etkili ama yine
de ¢ok fazla degil yani. Adam sdyle diisiiniin, Tiirkiye’ ye de has bir sey degil bu.
Biitiin insanlarda ilk tasarimini yani insan stirekli sigara icince kiigiiciik bir
Marlboro’'nun M’si gitsin anlar yani ve farklilik oldugunda. Onlar iki hafta falan
konusulur ama yine ondan sonra yine duyarsizlaswr insanlar, bu yiizden ¢ok farkl,
cok etkili bir ¢oziim bulmak gerekir. Ciinkii insan Marlboro yu aliyor, sigara aliyor
kutuyu almiyor yani. Kutu sadece onlari bir araya getiren bir par¢a... Etkisi var tabi

ama yine duyarsiz insan igiyor yani... (18-25 yas arast erkek, sigara igmiyor)

Ben ters ¢eviriyorlar demistim zaten. Oyle ¢ok daha iyi zaten... Bir de yazin
gergekten insanlar okumuyorlar. Boyle ¢ift taraf belki daha iyi olur. (18-25 yas

arast bayan, sigara kullanmuyor)
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Daha etkili olabilir bence ama soyle ilk basta bu da daha etkili olabilir ama bir siire
sonra yine bu resimler gibi buna da ahsilabilir. Ustii gene kapanabilir. Céziim degil

kesinlikle ¢oziim degil ama daha etkili tabi. (18 yas alti erkek, sigara kullanmiyor)

Ik baslarda olur hani dedigim gibi iki paketten belki bir pakete doner diyebilirim.
Birakabilirse digerleri de birakmak icin bir sey ama yeterli degil, hicbiri yeterli
degil. (18 yas alti bayan, sigara kullanmuyor)

Bence kesinlikle bu iki tarafli daha etkili... (25 yas iizeri bayan, sigara kullaniyor)

Bir sey soyleyecegim; fotografa dikkat etmiyoruz, yaziyi okuyoruz, gegiyoruz.
Bunlari yaptiktan sonra bir tirvaki olarak e ben yani istersen paketin tamamini

kapla, fotograf kapla, her yerine yazi yaz. (25 yas iizeri erkek, sigara kullaniyor)

Simdi birakmak isteyen adam icin o etkili olabilir belki. Biz birakmak istemiyoruz
ondan etkilenmiyoruz. Simdi hi¢ birakmak istemeyen adam icin ben bunu
gordiigiimde birakayim demez ama birakmak isteyen icin bir yoldur. Coziim yoludur

yani...(18-25 yas arasi erkek, sigara kullaniyor)

En son arkali onlii olarak gésterdiginiz daha mantikly geliyor bana. Digerleri zaten
siyah beyaz, digeri ise zaten etkili olmuyor. Ama digeri yani bu hem sosyal olay

gosteriyor hem de sonucu gosteriyor. (18-25 yas arast erkek, sigara kullaniyor)

Birakmay: diisiinen insan mesela birakmayt diisiiniiyorsa o zaman algida segicilik,
buna dikkat eder sonugta. Sigarayr birakmak istiyorsa, birakmak i¢in nereyi arasam,
ne yapsam diye diisiiniiyorsa o zaman etkili olabilir bence birakmak isteyen i¢in

etkili olur sonugta. (25 yasg tizeri bayan, sigara kullanmiyor)

Bence biraz daha etkili olabilir. Fikir veriyor sonucta. (18-25 yag arasi bayan,

sigara kullaniyor)

Bence hepsi aymi, belirli bir siire sonra etkisini yitirecek. Su an nasil étekilere
bakmuyorsak ona da belirli bir siire sonra bakmayacagiz. (25 yas iizeri bayan,

sigara kullaniyor)

Bence ¢oziim onerisi bulunmast etkili olur biraz. (25 yas tizeri bayan, sigara

kullantyor)
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10.2 Sonuc ve Oneriler

Yapilan aragtirmanin sonucundaki bulgulardan, birlesik uyar1 etiketlerinin, sigara
icenlerin, sigaraya karst olan tutumlarinda bir degisiklik yaratmadigi, sigara
igmeyenlerin ise sigaraya karsi olan olumsuz tutumlarini pekistirdigi anlasilmaktadir.
Ilgili kategorinin (1) altinda da gozlenebildigi gibi sigara ile ilgili tutumlar, sigara

kullanan ve kullanmayan bireylere gore farklilik gdstermektedir.

Arastirmadan ¢ikan diger bir sonug ise sigaranin zararlari, genel olarak tiim bireyler
tarafindan bilinmekte ve kabul edilmektedir. Sigaranin saglik zararlari, genel olarak
kulaktan dolma bilgilerle, katilimcilar tarafindan eskiden beri bilinen konulardir. Sigara
paketlerindeki saglik uyarilari, bilgi vermekte ve dikkat ¢cekmektedir ama katilimcilar
zaten bu bilgileri baska kampanyalardan, c¢evreden, yakinlarinin baslarma gelen
deneyimlerden ve internet gibi kaynaklardan daha once oOgrenmislerdir. flgili
kategorinin (2b) altinda yazanlardan yola ¢ikarak dikkat edilmesi gereken bulgulardan
biri de kii¢iik yaglarda, sigaranin zararlariyla ilgili ciddi kaynaklardan bilgi sahibi olan
bireyler, bu kaynaklardan etkilenerek, sigaraya karsi olumsuz tutum ve davranis
sergilemektedir. Daha kiigiik yaslarda, bu gibi ciddi kaynaklardan edinilen bilgiler,
kisilerin sigaraya baslamamasinda O6nemli bir rol oynamaktadir. Sigara paketlerinin
tizerindeki uyar etiketleri de, sigaranin zararlariyla ilgili bilgi sahibi olunan, ciddi
kaynaklardan birisidir. Sigara paketleri lizerinde bulunan uyarilar, arastirmacilar
tarafindan, tiiketiciyi egiterek onlarin davraniglarini ve niyetlerini degistirmeye yarayan
stireglerin bir parcasi olarak kabul edilmistir. (Bettman, Payne and Staelin 1986; Slovic
2001) Birgok iilkede yapilan arastirmada, sigara igenler televizyonla birlikte en iyi
bilgiyi sigara paketleri lizerinde bulunan uyarilardan aldiklarin
belirtmektedirler.(Hammond 2009, FCTC madde 11 2009) Bununla birlikte sigara
icmeyenlerde (6zellikle ¢ocuklar), uyarilarin dikkat ¢ektigini belirtmektedirler.(2009)
Sigaranin zararlarin1 bu kaynaktan 6grenen kisiler, sigaranin zararlarmin bilincinde
olarak bunu, davranmiglarina yansitabilir ve bu sayede sigara kullanmaya
baslamayabilirler. Bu bulguya dayanarak ileride, uyarilardaki bilgilere zaten daha 6nce
maruz kalmis kisilere de, bilgi sahibi olmadiklar zararlar sunularak sigara kullanmaya

kars1 tutumlarinin degisip degismedigine dair bir arastirma yapilabilir.
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Yapilan goriismelerin sonucunda, tiim katilimcilarin genel olarak sigara ambalajlarina
dikkat ettikleri ve inceledikleri 6ne ¢ikmaktadir. Ambalaj tasarimina olan tutumlar ilgili
kategorinin (3a) altinda yazanlardan yola ¢ikarak pozitiftir. Kisiler ambalaj tasarimini
onemsemekte, renklerine dikkat etmektedir. Bunun disinda ise ambalaj tasariminin,
davranisa bir etkisi gdzlenmemektedir. Sigara kullanmayan kimseler, ambalaj tasarimini
begense de etkilenip o paketi satin almamakta, sigara kullanicilar1 ise ambalaj tasarimini
daha ¢ok begendikleri bir marka i¢in kullandiklar sigara markasini degistirmemektedir.
Ancak kendi kullandiklar1 marka, degisik ve onlar1 olumlu etkileyebilecek bir tasarim

yaparsa, kullanicilarin davranisinda bir degisim gozlenme ihtimali artmaktadir.

Arastirmanin diger bir sonucu ise birlesik uyar1 etiketleri, ambalaj tasariminin
cekiciligini oldukca diisiirmektedir. ITC tarafindan 4 iilkede gergeklestirilen aragtirmaya
gbre, 2005 yilinda resimli uyarilarin kullanilmaya basladigi Avustralya'da Kanada,
Ingiltere ve ABD ile karsilastirldiginda sigara igenler bazi sakinmaci davranislar
sergilesmiglerdir. (bazi uyarilarin  oldugu paketleri satin almama, sigara
paketini saklayarak kullanma gibi) Ancak bu kisiler sigaray1r birakma veya birakmaya
tesebbiis etme konusunda, diger iilkedeki sigara icenlerle esit oranda istekli olduklarini
belirtmislerdir.(Hammond ve dig. 2007, Hammond ve dig. 2004) Ilgili kategorinin (3b)
altinda belirtilen bilgilerin 1s181nda, birlesik uyar1 etiketleri ambalajin c¢ekiciligini
diisiirerek dikkati uyarinin iizerine ¢ekmektedir. Katilimcilarin bazilar1 bu durumdan
olduk¢a rahatsiz oldugunu belirterek uyar1 etiketlerinin, ambalajin tim giizelligini
kapattigin1 diigiinmektedir. Bu baglamda bunu reddeden kisiler olsa da birlesik uyari
etiketleri ambalaj tasarim iizerinde ¢ok etkilidir. Insanlarin ambalajlara dikkat ettigi de
g6z Oniinde bulundurulursa, birlesik uyar1 etiketlerinin, ambalajda bulunmasi yerinde

bir uygulamadir.

1950’1 yillardan bu yana yapilan arastirmalar korku cekiciliginin, bu korkunun nasil
ortadan kaldirilacag: bilgisi (sigara paketlerinde yer alan sigara birakmak i¢in yardim
alinabilecek telefon numaralar1 gibi) ile birlestiginde, insanlarda davranig degisikligi
yarattigi kanitlanmistir.(sigarayr birakma gibi) (Hammond 2009) Bu arastirmada ise
birlesik uyar1 etiketlerinin etkisi arastirilirken 6ne ¢ikan ¢ok 6nemli bir bulgu, ilgili
kategoride (4a) belirtildigi gibi sigara paketleri iizerindeki birlesik uyari etiketlerinin,

sigarayr birakma davranigi {izerinde etkili olmadigidir. Bu uyarilar, genel olarak
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davranis degisikligi iizerinde etkisiz ve yetersiz goriilmektedir. Belki bunun sebebi

¢Oziim Onerisinin etkili bir sekilde verilememesi olabilir.

Yapilan arastirmalarda resimli uyarilarin yer aldigi iilkelerde, toplumda sigaranin
saglhiga zarar1 konusunda, tiim egitim seviyelerinde ortak bir biling oldugu
saptanmistir.(Siahpush ve dig. 2002 ) Literatiirdeki bilgilerin aksine ¢alismada, birlesik
uyar1 etiketlerinin, sigara kullanan kisiler tiizerinde sigaranin zararlartyla ilgili
farkindalik yaratmamasi dikkat ¢cekmektedir. Sigara kullanmayan bireyler ise bu uyar1
etiketlerine daha cok dikkat etmektedir ve uyari etiketleri onlarin farkindaligini

arttirmaktadir.

Bazi durumlarda, iiriini kullanan kisi uyariyr gormeyebilir, duymayabilir veya
inandirict bulmayarak uyariy1 dikkate almayabilmektedir.(Wogalter, 2006b, s.4) Sigara
kullanan kisiler, etiketlerden etkilenmedigini sdyleyerek bu etiketleri, gormezden
gelerek yok saymaktadirlar. Buna ragmen bir¢ok kisinin, bu etiketleri gérmemek igin
lizerine kapatmaya c¢alismasi sigara igenlerin bu etiketlerden rahatsizlik duydugunu
gostermektedir. Bu maddedeki bilgilerden yola ¢ikilarak gézlenen sonuglardan birisi de
sigara  kullananlarin, bagimliliklarindan  dolayr  sigarayr  birakamayacaklari
diisiiniilmektedir. Reklamda korku ¢ekiciligi kullanimda kisilerin 6z-yeterlilik inanglar1
da c¢ok etkilidir. Snipes ve ekibinin korku c¢ekiciliginin ikna giicline, bireylerin 6z-
yeterlilik inaniglarinin (self-efficacy) yani kendi giiciine, yeteneklerine, basarilarina karsi
duyduklart inanglarin gii¢liigiiniin etkisine dair bir arastirma yapmislar ve arastirmanin
sonucunda, Oz-yeterlilik inaniglarinin korku cekiciligi kullanan reklamlara yonelik

algilar1 ve tutumlar1 etkiledigini ortaya koymuslardir.

Birlesik uyar1 etiketlerinin, sigara icen kisilerde, sigarayr birakma yetkinligi
saglayamamasi aragtirmada ortaya c¢ikan Onemli bir bulgudur. Bu bulgudan yola
cikilarak, ileride kisilere sigarayr birakma yetkinligi kazandirabilecek uyarilar
gelistirilerek bunlar, bir arastirma kapsaminda deneyle test edilebilir. Paketlerin
tizerinde bulunan birlesik uyarilarin etiketleri tizerindeki bulgulardan bir digeri ise ilgili
kategorinin (4b) altinda yer aldig1 iizere, sigaraya baslamamig veya yeni baslayan kisiler
tizerinde etkili olabilecegidir. Bu kisiler daha tiryaki olmadiklari i¢in bu uyarilari
dikkate alarak davranis degisikligi gosterebilir. Bu bilgilerden yola ¢ikilarak birlesik

uyar1 etiketlerinin sigara icmeyenler lizerindeki etkisi 6nemli bir sonugtur. Birlesik uyari
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etiketleri sigara igmeyenlerin veya sigaraya yeni baglayanlarin sigara igmemesini veya
sigaray1 birakmasini saglayan énemli bir etkendir. Ancak sigara tiryakisi olan kisiler bu
uyarilardan pek etkilenmemektedir. ilgili kategorinin (4c) altinda yer alan bilgiler de
birlesik uyar1 etiketlerinin etkisiyle ilgili en temel bulgulardan birini ortaya
¢ikarmaktadir. Bu bulguya gore, birlesik uyari etiketleri uygulamaya ilk girdigi zaman,
belirli bir dikkat ¢cekmis, ilizerinde konusulmus ve yadsinamaz bir etki yaratmistir.
Zamanla insanlar bu etiketlere alismis, lizerinde konusmamaya hatta goérmemeye
baglamistir. Bu uyarilarin etkisi neredeyse tamamen kaybolmus ve yipranmistir.
Insanlar artik paketlerin {izerine bakmamakta ve bu uyarilari gérmemektedir. Sigara
paketlerindeki birlesik uyar1 etiketlerinin etkisinin ¢abuk yipranmasina karsi 6nlem
olarak, farkli uyar1 setleri gelistirilerek kisa zaman araliklar1 i¢inde bu uyarilar,
yenileriyle degistirilebilir. Bu onlemin etkili olup olmayacagini test etmek gelecekteki

arastirmalarda calisilabilecek bir konudur.

Anti  sigara medyasinda hangi mesajin daha etkili oldugu konusunda
cok degisik sonuglara varilmaktadir.(Devlin vd, 2007; Smith ve Stutts, 2003; Pechmann
vd. 2003) Arastirmanin bulgularindan birisi, insanlart en ¢ok etkileyen resimlerden biri,
ilgili kategoride (5a) belirtildigi gibi akciger resmidir. Sigara icen ve igmeyen kisilerin,
akciger resimlerinin yer aldig1 bu uyar1 ¢ogu kisinin en ¢ok aklinda kalan ve etkilendigi
resim olmaktadir. Bu resimde, sigaranin akciger kanserine neden olabilecegi uyarisi
yiiksek korku diizeyi barindirarak kisileri etkilemektedir. Hoek ve dig., Trasher ve dig.
ve Crespo ve dig., saglik ve fiziksel mesajlarin (akciger kanseri, girtlak kanseri,
sararmis disler ve agik kalp ameliyat1 gibi) ve/veya sosyal mesajlarin (second hand,
sigara zarari ile ¢cocuk sagliginin etkilenmesi, 6lii fetus gibi) en etkili mesajlar oldugunu
belirtmektedir. lgili kategoriye bakildiginda (5c) bir bebegin yer aldigi resim,
insanlarin igtigi sigaradan baskalarinin da etkilenebilecegini ortaya koymakta ve en
etkili resimlerden biri olmaktadir. La Tour ve Tanner (2003, ss.377-394)
arastirmalarinda, kisilerin birlikte yasadiklari insanlara karsi olan sorumluluklar1 da
korku ¢ekiciliginin etkinligi tizerinde rol oynayan degiskenlerden biri oldugunu ortaya
koymuslardir. Bu durum psikoloji literatiiriinde tiglincii kisi etkisi (third-person effect)
olarak aciklanir. Insanlar, gelen mesajlarin baskalarinin iizerindeki etkisini de goz
onlinde bulundurarak kendi yargilarin1 buna gore aciklayabilirler. Sigara igen

katilimcilarin  geneli sorumluluk duygusu bilinciyle bu resmi dikkate almigslardir.
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Gelecekte tasarlanacak olan uyarilarda, insanlarin diger insanlara verdigi Onem
vurgulanarak yeni uyan etiketleri gelistirilebilir. Ilgili kategoriye (5b) gére, sigaranin
cinsellik tizerindeki olumsuz etkisini belirten resim ise geng yetiskinler {izerinde ¢ok
etkilidir. Sigara icen insanlar bu resimle ilgili espriler yapsalar da 6zellikle erkekler, bu
resmi ciddiye almaktadir. Gelecekte tasarlanacak uyarilarda, bu bulguda g6z Oniinde
bulundurularak genclerin tutum ve davraniglarin1 etkileyecek uyar1 etiketleri
gelistirilebilir. Ciinkii aragtirmanin genel bulgularindan c¢ikarilabilecek bir sonuca gore
gencler, 0liim, hastalik, yaslanma gibi olaylar1 kendilerine heniiz uzak bulmakta ve bu
ylizden bu tip uyarilardan etkilenmemektedirler. Bu ylizden gelecek arastirmalarda
sigara igenlerin tutum ve davranslarini degistirmek i¢in genglerin ve diger yas
gruplariin hangi tip uyarilardan etkilendikleri ¢alisilabilir ve buradan ¢ikacak sonuglara
gore daha etkili uyar etiketleri gelistirilebilir. ilgili kategorideki (5d) bilgilere
bakildiginda ise, morgda yatan adam resmi yiiksek diizeyde korku uyandirmaktadir.
Bazi insanlar, bu iletiye kendilerini kapasalar da 6l resmi, insanlar1 ¢cok etkilemektedir.
Buna ragmen fotografin biraz daha net ve gercekei calisilmast gerekmektedir. Bazi
katilimcilar, yazi ve fotografi uyumsuz bularak bu uyariyr hafife almaktadir.
Arastirmanin 6nemli bulgularindan ¢ikarilabilecek diger bir sonug ise, ilgili kategorinin
altindaki bilgilere (5e) bakildiginda, bazi resimlerin metinle uyusmamasi veya uyariyi
net ifade edememesi sonucunda uyarinin etkinliginin azalmasi veya yok olmasidir. Bazi
uyarilardaki resimler de yazi olmadan anlasilamamaktadir. Literatiirdeki aragtirmalar,
ozellikle okuma-yazma oran1 diisiik olan iilkelerde, resimlerin ¢ok dnemli olduguna ve
dikkatli se¢ilmesi gerektigine dikkat ¢cekmektedir. Arastirmada ortaya ¢ikan bu sonug
1s1ginda, gelecekteki calismalarda uyarinin etkinligi arttirmak i¢in yeni resimler

tasarlanarak gelistirilen birlesik uyar etiketlerinin etkinligi test edilebilir.

Tezin sonunda yer alan {i¢ilincli arastirma sorusuna yonelik deneysel calismaya gore
birlesik uyar1 etiketlerinin, yazili uyari etiketlerinden, fark edilme ve dikkate alinma
konusunda, daha etkili oldugu ortaya c¢ikmistir. Deneylerle desteklenen sosyal ve
saglik psikolojisi teorileri, resimli uyarilarin yazili uyarilardan daha etkili oldugunu
ortaya koymaktadir.(Hammond 2009) Bununla birlikte resimli uyarilarin yazili
uyarilara oranla daha ¢ok akilda kaldig: belirtilmektedir. (Li ve Grigg 2009, Borland ve
dig. 2009) Insanlar renkli ve gorsel uyarilara, yazilardan daha ¢ok dikkat etmekte ve bu
uyarilar1 daha ¢abuk fark etmektedir.
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Literatiir incelemesi sonucunda Korunma Motivasyonu Modeli’'nden yola ¢ikilarak
gelistirilen yeni paketin etkisi ise ilgili kategorinin altinda yazanlara gore, mevcut
birlesik uyar1 etiketlerinden daha fazladir. Korku gibi olumsuz duygular uyandiran
saglik uyar1 ve mesajlari, 6zellikle tiitiin kullanicilarinin birakabileceklerine dair giiven
ve motivasyonu artirmak i¢in dizayn edilmis bilgilerle birlestirildiginde etkili
olmaktadir. (TKCS 2009, s. 115) Literatiirdeki c¢alismalara gore, korku icindeki
insanlar, korku ¢ekiciligine degil timit sdylemlerine tepki vermektedir. Coziim Onerileri,
korku yaratan durumun belirtilmesinin hemen ardindan yer aldiginda, korku
cekiciliginin etkililigi daha yiliksek olur. Coéziim Onerisi, tehditlerden once

sunuldugundaysa reklam yeterince etki yaratmaz.( Gass veSeither)

Arastirmada, Korunma Motivasyonu Modeli temel alinarak gelistirilen paketin, 6n
yliziinde birlesik uyar etiketi, arka yiiziinde ise sigaray1r birakmak icin ¢dziim Onerisi
yer alan birlesik uyar1 etiketi bulunmaktadir. Bu paket, arastirmanin bulgularinda yer
alan mevcut uyarilarin, sigaray1 birakma yetkinligi saglamamasina ve insanlarin resimli
uyarilar1 gérmemek i¢in sigara paketlerini ters ¢evirmelerine karsi bir ¢6ziim niteligi
tagimaktadir. Bu  ¢alismanin  sonuglart  Korunma  Motivasyonu  Modeli’ni
desteklemektedir. Son zamanlarda yapilan bir meta analiz, uyan etiketlerinin gesitli etki
boyutlarini tetikleyebilecegi fakat halen ideal kombinasyonun bulunamadigini ortaya
cikartmaktadir. (Argo ve Main 2004 p:204) Cikan sonuglarda tasarlanan paketin,
kisilerin tutum ve davraniglarini daha ¢ok etkileyecegine dair ipuclari vardir. Gelecekte
bu paketin etkililigi daha kapsamli ¢alismalarla test edilmelidir. Bunun yaninda bu
paketin de digerleri gibi etkisini kaybetmemesi i¢in 6nlemler gelistirilerek bu dnlemler,

bir arastirma konusu olarak calisilabilir.

Aragtirmada sigara paketlerindeki birlesik uyar1 etiketlerinin uygulamaya girmesinden
sonra kigilerin, bu uyar1 etiketlerine olan tutum ve davraniglar1 ortaya ¢ikarilmistir.
Yapilan arastirmada korku cekiciligi literatiiriinden faydalanilarak gelistirilen yeni
sigara paketi de gelecekteki uygulamalar ve arastirmalar i¢in bir 6n c¢alisma niteligi

tasimaktadir.

Sigara paketlerindeki birlesik uyar1 etiketlerine yonelik bu arastirmanin asil nedeni,

etiketlerin uygulamaya girdikten sonraki etkisini ortaya koyarak, hem reklamda korku
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cekiciligi kullanimina y6nelik arastirmalara bir katki saglamak, hem de uygulamanin
daha etkin olabilmesini saglamak icin yetkili kurumlara ve gelecekteki arastirmalara

kaynak saglamaktir.

10.3 Simirhliklar

Arastirma yontemi olarak nitel arastirma yontemlerinden biri olan, fokus grup teknigi
kullanilmigtir. Calismanin o6rneklemi, kolayda orneklemedir ve kolayda ornekleme
genellenemez. Bu ¢alisma i¢ gorii lizerine kuruludur. Calismanin genellenebilir olmasi
icin bulgularin daha detayli sayisal yontemlerle test edilmesi gereklidir. Toplamda 6
fokus grup gortismesi gerceklestirilerek 42 kisinin konu hakkindaki goriigleri alinmistir.
Aragtirma kapsami, zaman kisitliligindan dolay1 sadece belirli tiiketicilerin goriisleriyle
stirli  kalmistir.  Arastirmada ¢ogunlukla &grenci ve egitimli katilimcilarin
goriislerinden yararlanilmustir. ilerideki arastirmalarda egitim seviyesi diisiik, farkli yas
gruplarindan ve farkli gelir gruplarindan katilimcilar {izerinde yapilan aragtirmalar da
gereklidir. Calismadaki saglik uyarilari, farkli gruplarda daha farkli etkiler yaratmis
olabilir. Arastirmadan beklenen literatire ve 1ilgili kurumlara gerekli katkiy1

saglamasidir.
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EK 1- Fokus Grup Goriisme Kilavuzu

Giris

- Moderatoriin kendini tanitmasi

- Focus grubun amacinin agiklanmasi

- Moderatoriin focus gruptaki roliinii agiklamasi

- Focus grup kayit tekniginin anlatilmasi

- Arastirmanin kullanim amacinin anlatilmasi

Bilgilerin tez icin kullamilacagu, bilgilerin ve isimlerin sakl tutulacag
- Kisilerin kendilerini tanitmasi

Isim, yas, meslekleri, tiiketim aliskanliklar:

Isindirma sorulari:

- Sigara kullanmakla ilgili diislinceleriniz

- Sigaranin zararlar hakkindaki diisiinceleriniz

- Sigaranin zararlar1 hakkinda nerelerden bilgi sahibi oldunuz?

- Bu konuda daha detayl1 bilgi sahibi olmak ister miydiniz?

- Sigara icmemenizi saglayan / saglayacak en biiylik neden nedir?

Sigara paketleri ile ilgili genel sorular:

- Sigara paketlerine dikkat ediyor musunuz?

- Sigara paketlerinde en ¢ok ilginizi ¢eken sey nedir?
Ambalaj tasarimi
Renk
Marka

- Sigara paketlerini inceliyor musunuz?
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Detay sorular:

- Sigara paketlerindeki saglik uyarilarina dikkat ediyor musunuz?

- Sigara paketlerinin lizerinde saglik uyarilari bulunmasini destekliyor musunuz?

- Buuyarilarin sigaray1 birakmada veya sigaraya baslamamada etkili olacagini
diisiiniiyor musunuz?

- Yeni uygulamaya giren, sigara paketlerinin tizerindeki uyar1 resimleri ile ilgili
ne diisliniiyorsunuz?
Gerekli mi?

Etkili mi?

Bilgilendirici mi?
- Aklimizda en ¢ok kalan resim hangisi?
- Sizi en ¢ok etkileyen hangisi?

- Buresimlerle karsilastiktan sonra bu resimlerden nasil etkilendiniz?(hayatinizda
bir sey degisti mi, bu konuda ¢evrenizdekilerle neler konustunuz vs)

Aktivite:

1- Katilimcilara 3 takim paket gostermek
e Yazili uyan etiketi
e Resimli ve yazili uyari etiketi
e Bir yiiziinde resimli ve yazili uyar etiketi diger yliziinde ¢6ziim 6nerisi

2- Tirkiye’ deki birlesik uyar etiketlerini géstermek ve hangi tip mesajlarin grupta
daha etkili oldugunu 6grenmek ( Saglik, sosyal, yardim)
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EK 2- Sigara Paketlerindeki Birlesik Uyar Etiketleri

Saghk kuruluslar
sigarayi birakmada
size yardimci olabilir

; ; z H Sigarayi birakmak igin
Sigara igmek Slgara lgmek doktorunuzdan ve

size en yakin saghk
ocagindan yardim isteyin

Sigara igmek Sigara dumaninda

Sigara icmek Sigarayi birakmak
dliimciil kalp ve akciger
hastaliklan riskini azaltir
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EK 3- Goriismede Gosterilen Sigara Paketleri

FILTER CIGARETTES

Sigara icenler
gencg yasta

Sigara icenler

| sigaraicmek

Sigarayi birakmak igin
doktorunuzdan ve
size en yakin saghk
ocagindan yardim isteyin

e
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