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Oz

Kamu spotu reklamlari, Sivil toplum kuruluslarinin 6nemliiletisim araclarindan biridir. Ozellikle
son yillarda yasanan covid- 19 pandemisi bu tiir reklamlarin énemini daha da artmistir. Kamu
yararim gozeten bu tiir reklamlarm konusu; saghgin tutundurulmas, goniilliiliik, bagisin tegviki,
hayirseverligin amaglanarak tutum ve davranig degisimi saglanmasidir. Bu tiir reklamlar
pazarlama iletisimlerini gerceklestirirken birtakim ¢ekicilik unsurlariyla da mesajlarin
iletmektedirler. Bu gekicilik unsurlari mesajin dogru iletilmesi ve reklam etkinliginde 6nemli bir
yap1 tas1 olmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda sosyal reklam cekiciliklerinin ilgilenim ve tutum
iliskisine dair kavramsal ¢erceve yer almaktadir. Calismada sosyal reklam gekicilikleri, tutum ve
ilgilenim kavramlar1 ve birbirleri ile iliskisine yonelik literatiir taramasina yer verilmistir.
Calisma sonuglarinin uygulamada, sivil toplum kuruluslarinin sosyal reklam stratejilerinin
belirlenmesinde; akademide ise sosyal reklam etkinligine dair kavramsal bir perspektif sunmasi
ve gelecek calismalara rehberlik etmesi bakimindan énem tasimaktadir.
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Abstract

Public service advertisements are one of the important communication tools of non-
governmental organizations. Especially in recent years, the covid-19 pandemic has increased the
importance of such advertisements. The subject of such advertisements that are in the public
interest; promoting health, volunteering, encouraging donations, and changing/providing
attitudes and behaviors with the aim of philanthropy. While these types of advertisements carry
out marketing communications, they also convey their messages with some appeals elements.
These appeals elements are an important building block in the correct transmission of the
message and advertising effectiveness. Within the scope of this study, there is a conceptual
framework on the relationship between interest and attitude of social advertising appeals. Social
advertising appeals, attitude and involvement concepts are included in the study. In the
application of the study results, in determining the social advertising strategies of non-
governmental organizations; In academia, it is important in terms of providing a conceptual
perspective on social advertising effectiveness and guiding future studies.
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GIRIS

Kamunun bilinglendirilmesi ve olumlu davramis degisimi saglanmasi amaciyla pazarlama
stratejileri de dinamik bir siirece dogru evrilme egilimine girmistir. Modern pazarlama
anlayisinda bireylerin sagligi, refahi, huzuru, giivenligi gibi soyut kavramlarin tutundurulmasi
ise sosyal pazarlama anlayisini beraberinde getirmistir. Gliniimiizde sosyal sorun tegkil eden
konular hiikiimetlerin ve sivil toplum kuruluslarinin odak noktas: haline gelmistir. Bu konularin
gogu sigara i¢me, alkol alma, giivensiz cinsel iligki, trafik giivenligi gibi bireyin yasam tarziyla
alakali olmaktadir. Bu tarz sorunlar toplumda sagliksiz ve giivensiz toplumsal kosullara neden
olmakla birlikle bu konularin ¢6ziimiine yonelik adimlarda da sosyal pazarlamadan
faydalanilmaktadir. Sosyal pazarlamacilar olumsuz davranislarn siirdiiriilmesine yonelik uyar1
mesajlarina oldukga direngli bireylerle ugrasiyor olabilirler. Bu direncin nedeni, sosyal
reklamlara olan genel elestirilerde izleyicilerin hakim diisiincesi ve geleneksel bilgelik
manipiilasyonudur (Andrews, 1989). Bu durumun agilmasi ise mesaj alicilar etkileyecek kadar
giiclii ikna reklamlarryla miimkiin olabilmektir (Lazchak ve Muechling, 1993) .

Sosyal pazarlamacilarin oncelikli amaci davrams degisimidir (Andreasen, 1995). Davranislarin
degisimini tahmin etmede tutumlar rol oynamaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975; Sheppard vd.,
1988). Konuya dair yiiksek ilgilenim ise konuya karsi daha olumlu bir tutum gelistirebilir (Petty
vd., 1995). Sosyal bir soruna yonelik tutum ne kadar olumluysa sosyal pazarlama reklamlarma
uyma niyeti de artmaktadir (Snyder ve Kendzierski, 1982). Pazarlama uyaranlarna kars:
ilgilenim, tutum ve reklam c¢ekicilikleri davranis degisiminde iknaya yonelik belirleyici
unsurlardir (Cacioppo ve Pety, 1982). Sosyal pazarlama, bu konuda toplumu bilinglendirmek
adina sosyal reklamlar olan kamu spotlarimi kullanmaktadir. Bu reklamlarin etkinliginin
degerlendirilmesi ise olumsuz davranislarin engellenmesi amaciyla calismanin Gnemini
artirmaktadir. Bununla birlikte sosyal pazarlama reklamlarmin etkinligi konusunda kisith sayida
calisma yapilmis olmasi bu ¢alismanin motivasyon kaynagini olusturmaktadar.

Bu calismada, sosyal reklam cekiciliklerinin ilgilenim ve tutumla iliskisinin belirlenmesi
amaclanmistir. Calismanin temelinde: Sosyal reklam gekiciliklerinin tutum ve ilgilenimle iliskisi
var midir? sorusundan hareketle yola ¢ikilmistir. Bu ¢alismanin tali amaglari arasinda ise; hangi
sosyal reklam cekiciliginin daha etkin oldugu, demografik degiskenlerin tutum degisimindeki
etkisi, kamu spotu reklamlarinin gekicilik analizlerinde hangi yontemlerin daha objektif veriler
sagladigmmin tespiti agisindan genel bulgulara ulasacagidir. Calismalarin genel olarak
yontemlerine bakildig1 zaman anket, icerik analizi, gostergebilimsel yontem, nitel ¢calismalar ve
noroteknik calismalar oldugu goriilmektedir. Bu ¢alisma, literatiirde ilk olarak sosyal reklam
cekiciliklerinin ilgilenim ve tutumla iliskisinin kavramsal olarak incelendigi bir ¢alisma olmasi
yoniiyle 6zgiin bir ¢alismadir. Ayni1 zamanda ¢alisma, gelecek akademik g¢alismalar icin yol
gosterici olmay1 hedeflemektedir. Bu calisma sosyal reklam cekiciliklerine iliskin hangi ¢ekicilik
tiiriintin reklam etkinliginde rol oynadiginin belirlenmesi ve bu rolde ilgilenimin roliine iligkin
cikarimlar saglamasinin bilinmesi bakimindan bakimdan 6nem tasimaktadir. Arastirmanin
yontemi, kavramsal incelemedir. Ayrica, reklam c¢ekiciliklerinin birbirine kiyasla éneminin
vurgulandig1, demografik degiskenlerin etkisi ve reklam ilgilenimin reklam gekicilikleriyle olan
iligkisinin ortaya konmaya ¢alisildig1 kavramsal perspektif hem literatiire; sonuglar1 bakimindan
da uygulayicilara 6nemli stratejik kaynak saglamasi beklenmektedir.

YONTEM

Sivil toplum kuruluslar1 ve politika yapicilar kamuoyu iletisiminde farkindalik yaratmak ve
davranis degisimi saglamasi amaciyla sosyal reklam gekiciliklerini kullanmaktadirlar. Sosyal
reklamlarin hedef kitlede olusturdugu etkinligin degerlendirilmesi ise yeni stratejilerin olusumu,
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kaynak ve emek tasarrufu, bilhassa sosyal normlarin gii¢glenip saglikli toplum olusturulma
agisindan 6nem arz etmektedir. Bu ¢alismanin konusu sosyal reklam ¢ekiciliklerinin ilgilenim ve
tutum iligkisine gore kavramsal olarak incelenmesidir. Bu amagcla calismada, sosyal reklam
cekiciliklerinde literatiirde siklikla kabul goéren rasyonel ve duygusal reklam cekiciliklerinin
karsilastirilmasina iligkin literatiire, olumsuz ve olumlu reklam gekiciliklerine iligkin literattire,
ilgilenim ve tutum iliskisine yonelik literatiire, demografik 6zellikler ve reklam cekiciliklerine
yonelik literatiire yer verilerek olusturulmus kavramsal inceleme yer almaktadir.

Reklam ve Sosyal Reklam

Reklam; hedef kitlenin ya da pazarin bilgilendirilmesi amaciyla isletmelerin ya da kar amaci
giitmeyen kurum ve kuruluslarin belli bir maliyet karsiliginda tiriinlerin, hizmetlerin, fikirlerin
medya kanaliyla tanitilmasidir (Ceran ve Karagor, 2013: 11) .

Reklama ait 6zellikleri su sekilde siralamamiz miimkiindiir (Kaya, 2018:100).

. Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer almaktadir.

. Reklam, belirli bir iicret karsiliginda yapilmaktadir.

. Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiinii olarak tanumlanmaktadr.
. Reklam, bir kitle iletisim aracidir.

. Reklam1 yapan kisi, kurum, kurulus belli bir yapidadir.

. Reklam ile tiiketiciler bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi amaglanmaktadur.

. Reklam mesajlarinda mallara, hizmetlere, vaatlere, 6diillere, sorunlara ¢oziimler vardir.

N3 N O Bk LN =

. Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile isletmenin belirledigi pazarlama stratejisi
dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak igin koordineli bir sekilde
calismaktadir.

Sosyal reklam ise; fiziksel bir {irlinden ziyade bir fikrin toplumsal fayda amaciyla pazarlanmasin
saglamaktadir. Sosyal reklamlarin ticari reklamlardan farki ise sosyal bir {iriiniin pazarlanmasi
ve kar amaci gilitmeyip toplumsal faydaya odaklanmasidir. Sosyal reklam, sivil toplum
kuruluslar igin kamuoyu toplamakta ve reklami sosyal amag icin kullanmaktadir. Sosyal
reklamlar bu yoniiyle akilda kalici, carpic ve dikkat cekici olmalidir (Aydogan, 2018:1). Sosyal
reklamcilik; saglik, cevre ya da toplumsal sorunlarin iyilestirilmesi adina medyada yayinlanan
iletisim kampanyalar1 araciligiyla davrarus degisikliginin tesvikini amaglayan bir iletisim
teknigidir (Lefebrre, 2011; Casais ve Proenca, 2018) .

Sosyal reklamlar, sagligin tutundurulmasi, onerilen davramsin kabulii, obezitenin énlenmesi,
sigara kullaniminin zararlari, kadina siddetin 6nlenmesi, trafik giivenligi gibi konularda etkilidir.
Sosyal reklamin 6zelliklerini ise su sekilde siralamamiz miimkiindiir (Yiiksel, 2021: 41):

1.Ticari kar amaci giitmeden, toplumsal fayda amaglamaktadur.
2.Davranis degisimi ve 6nerilen davranisin kabulii odak noktasidir.

3.Kamu spotlar1 aracilifiyla halki bilinglendirme egilimindedir.
Sosyal Reklam Cekicilik Unsurlarn

1971 yilinda Kotler ve Zaltman tarafindan ortaya atilan Sosyal pazarlama kavrami, bireylerin ve
genel olarak topluma fayda saglayan programlar olusturmak icin pazarlama teknolojilerinin
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uygulanmasidir (Thompson ve Heingberg, 1999). Sosyal pazarlamanin bir diger 6nemli isimleri
olan Kotler ve Andreasan ise sosyal pazarlamayi, pazarlamaciya fayda saglamaktan ¢ok hedef
kitleye ve topluma fayda saglanmas: olarak gormiistiir (Weinreich, 2006:1). Sosyal pazarlam
hem tutum hem de davranig degisimini hedefleyen stratejik bir pazarlamadir (Andreasen, 2007).
Sosyal pazarlama araci olan sosyal reklamlar ise belirlenen amaca uygun olarak medya kanallar1
araciligiyla tutum ve davranis degistirme egilimindedir. Isletmeler, sivil toplum kuruluslar ya
da kamu kurumlar tarafindan trafik giivenligi, saglik, cevre kirliligi gibi konularda reklam
cekicilikleri kullanmaktadir (Tucker, 2012). Sosyal pazarlamada reklam cekicilikleri, 6nemli
tutum degisimi saglayan bir motivasyon kaynag: olarak goriilmektedir (Keller ve Blok 1996;
Michacilidou vd., 2008).

Sosyal reklam gekicilikleri ikna edici sosyal pazarlamanin 6nemli bir bilesenidir (Devin vd., 2007;
Michaclido vd., 2008). Sosyal reklam ¢ekicilikleri goniilliiliik, arzu edilen davranisin kabulii,
empati saglama, kagmnilan bir durumla karsilasma, bilgi saglama gibi konular ekseninde
gelismektedir. Isletmeler, sivil toplum kuruluslari ya da kamu kurumlari tarafindan trafik
guvenligi, saglk, cevre kirliligi gibi konularda reklam cekicilikleri kullanmaktadir. Reklam
cekicilikleri; psikoloji, sosyoloji, iletisim bilimleri gibi multidisipliner alanlarda yer almakla
birlikte literatiirde; ikna ¢ekicilikleri, mesaj gekicilikleri, mesaj stratejileri gibi farkli adlarda da
anilmaktadir (Kose, 2020:120). Sosyal reklam cekicilikleri pazarlama alaminda iiriinlerin,
hizmetlerin pazarlanmasinda ikna edici rol oynayan, iriinii rakip mallardan ayrismasimu
saglayan ve tiiketicinin dikkatini gekerek satin almaya ikna eden fonksiyonlarinin yan sira sosyal
pazarlamada da fikirlerin hedef kitlede davrams degisikligi saglamas1 amaciyla kullanilmaktadir
(Noble vd., 2014; Esiyok, 2017: 654; Cilizoglu, 2020: 283). Onerilen bir davranisin kabulii/reddi
halinde bireyleri nelerin bekledigine dair yapilan calismalar Sivil toplum kuruluslar ve
isletmeler tarafindan kamu spotu reklamlar1 araciligiyla sosyal pazarlama iletisiminde
kullanilmaktadr.

Bu baglamda, reklam cekicilikleri dogas: geregi olumlu ya da olumsuz olabilir ve literatiirde de
siklikla kabul goren ayrim olan rasyonel mesaj ¢ekiciligi ve duygusal mesaj gekiciligi olarak
boliinebilir (Brennan ve Binney, 2010:2). Sosyal pazarlamada olumsuz mesaj gekicilikleri,
insanlarin rahatsiz edici ya da saghksiz davraniglarinin diizelmesinde motivasyon saglama
amactyla kullanilmaktadir (Witte ve Allen, 2000; Mowen vd., 2004). Olumlu reklam ¢ekicilikleri
daha ¢ok hayirseverlik, bagis, onerilen davramisin kabulii gibi konularda basvurulurken,
olumsuz reklam c¢ekicilikleri ise korku, iiziintii, kayip gerceve gibi duygularin olusumuyla
istenmeyen bir davramsin reddinin saglanmasinda kullanilmaktadir (Das vd., 2008; Chou ve
Murnighan, 2013; Haynes vd., 2014; Chaing vd., 2016; Erlandson vd., 2018). Sigara/alkol gibi
zararli davranislarin terkedilmesi, giivenli ara¢ kullanimi, periyodik saglik taramalari gibi sosyal
bir sorunun ¢o6ziimii ya da sosyal bir faydanin gerceklesmesi igin yapilan bu reklamlarda
iletilmek istenen temel mesajlar korku, duygusal ve rasyonel mesaj cekicilikleri siklikla
kullanilmaktadir (Lennon vd., 2010: 96; Roberto, 2016: 539; Kose, 2020: 120). Duygusal ve
rasyonel reklam gekiciliklerinin etkinligi iknaya aracilik eden psikolojik modellerle baglantilidir.
Bu modeller sosyal bilis teorisi ve olasiigin ayrintilandirilmas: modelidir (Rosseli vd., 1995).
Sosyal bilis teorisi; 1986 yilinda Bandura tarafindan ortaya atilan sosyal psikolojinin bir alt dalidur.
Davrarus degisimi ve bilissel siirece odaklanmustir (Goktas, 2018:2). Ayrmtilandirma Olasilig
Modeli (ELM); ise Richard Petty ve John Cacioppo tarafindan ortaya atilan bir ikna modelidir. Bu
model bireyleri iknaya yonelten iki yol oldugunu savunur. Bunlar merkezi yol ve cevresel yoldur
(Basaran ve Yildiz, 2022). Tutum degisiminin bilginin degeri ve kalitesi gibi unsurlara bagh
oldugunu savunur. Bu teoriye gore, olasihi§imin ayrintilandirilmas: yiiksekse, biligsel
argiimanlarin akil ytiiriitmesi yoluyla tavsiyesi i¢cin motivasyon anlamina gelir (Cacioppo ve Pety,
1982). Duygusal cekicilikler daha ¢ok olumlu duygular, ictenlik vb. subjektif yargilar icerirken;
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rasyonel gekicilikler ise biligsel siirecten etkilenen objektif yargilardir (Bilim ve Yiiksel, 2015: 37).

Duygusal Sosyal Reklam Cekicilik Unsurlari

Sivil toplum kuruluslarinda duygusal reklam ¢ekiciliklerinin (mutluluk, nese, seving) gibi pozitif
duygular ve (lizlintii, korku, endige) gibi negatif duygularin yer aldig gekiciliklerin kamu spotu
reklamlarinda siklikla kullanildig1 goriilmektedir (Bagozzi ve Moore, 1994: 56). Duygusal
¢ekicilik unsurunun bir bileseni olan korku ¢ekiciligi, sosyal reklamlarin amacina ulasma igin
bagvurdugu temel ¢ekiciliklerin basinda gelmektedir (Aydogan, 2018:211). Saglik iletigimi
temelli mesajlarda korunma giidiisii teorisine gore birey sagliksiz bir davrarus: siirdiirdiigiinde
karsilagacagr durumlar korku temasiyla anlatilmaktadir (Nakipoglu ve Ozsoy, 2016: 64-65).
Korku cekiciligi ise pazarlamacilar tarafindan bireylerin olasi tehditlere karsi savunma
motivasyonu olusturmak ve olumsuz bir tutum saglamak amaciyla kullanmaktadirlar (Aydogan,
2018: 211). Korku cekiciligi mesajlarimin ¢cogu gercege dayali olmalari nedeniyle tercih
edilmektedir (Cass ve Grifin, 2006). Sosyal reklamlarda; tiziintii, korku, tehdit gibi, giiclii
olumsuz duygu cekiciligi iceren mesajlarin sigara/tiitiin kullanimin terk edilmesi gibi alanlarda
bireylerin tutum ve davraniglarmin degistirilmesi amaciyla kullanildig1 ve olumlu sonuglar
verdigi kanitlanmistir (Biener, 2000: 401; Hasting vd., 2004: 970; Tanyildiz1 ve Soyal, 2021:213) .

Rasyonel Sosyal Reklam Cekicilik Unsurlar1

Bir fikrin nesnelligine, tiiketiciye sagladig: faydalarina, kanit, nesnellik ve mantiksal argiimanlar
sunarak ve iiriin bilesenleri hakkinda bilgi vererek tutum olusumunu saglayan bir diger reklam
cekiciligi tiirii ise rasyonel gekicilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Zhang vd., 2014:2106; Main ve
Huhmann, 2015:125). Rasyonel reklam c¢ekicilikleri, mesajda herhangi bir duygu icermeyen
tamamen gergeklere odaklanan ve bilgi sunan reklam c¢ekicilikleridir (Flora ve Maibach, 1990).
Sorun hakkinda bilgi verme ve ¢dz{im Onerileri sunma, bilgilendirici/rasyonel iislubun temel
ozelligi olarak karsimiza ¢itkmaktadir (Helmig ve Thaler, 2010).

Duygusal ve Rasyonel Reklam Cekiciliklerinin Karsilastirilmasi

Erol ve Bayazit (2023); Covid 19 doneminde yayinlanan kamu spotu cekiciliklerinin igerik analizi
yontemiyle belirlemeyi amacladiklar1 calismalarinda, kamu spotlarinda korku ve duygusal
reklam cekiciligi yer alirken sosyal medya reklamlarinda ise bilgi verme amagli rasyonel reklam
cekiciligi kullanildig1r goriilmiistiir. Calisma sonunda reklam gekiciliklerinin reklamin
yaymlandig1 mecraya gore de degistigi gozlemlenmistir.

Mahmood vd., (2022); ¢cocuklarin refahini amaglayan sosyal reklamlarda, rasyonel ve duygusal
reklam ¢ekiciliklerinin rasyonel reklam cekiciliklerine gore daha fazla hayir ve yardimda
bulunma davranigini tegvik ettigi ortaya gikmustir. Karaday: (2021); ise saghga iliskin kamu
spotlarinda duygusal ve rasyonel reklam cekiciliginin birlikte daha yiiksek diizeyde etkili
olacagina yonelik goriis bildirmistir. Yurttas (2021); Saghk temelli kamu spotlarinda duygusal
reklam cekiciliklerinin, rasyonel reklam cekiciliklerine gore daha etkin olduklarini bulmuslardir.

Aydin (2021); yilinda yaptig1 calismasinda sosyal pazarlamada reklam cekiciliklerinin etkinligini
belirlerken korku ¢ekiciliginin daha etkin oldugunu vurgulamistir. Go¢gmen ve Ayvaz (2017);
Saghk temelli sosyal reklamlara yonelik gostergebilim calismasinda duygusal ve rasyonel
reklam ¢ekiciliklerinin birlikte kullanildiginda daha etkin oldugu ortaya gikmustir. Aytekin ve
Yakin (2015); Sosyal reklamlarda rasyonel reklam gekiciliklerinin duygusal reklamlara gore
daha etkin oldugu ortaya cikti.
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Olumsuz ve Olumlu Reklam Cekicilikleri

Sosyal reklamlarda insanlarin sagliksiz davranislar siirdiirmesini engellemek amaciyla korku,
sugluluk, utang gibi rahatsizlik hissi yaratan tutum ve davranislarin kullanilmas: olumsuz reklam
cekicilikleri olarak tanimlanmaktadir. Olumlu reklam ¢ekicilikleri ise fayda odakli bir davranisin
tesviki amactyla belli kazang gercevesi olusturan mesajlardir (Casais ve Proenga, 2022). Olumsuz
reklam cekiciligi olan korku ¢ekiciligi sosyal reklamlarda siklikla kullanilmaktadir. Korku
cekiciliginin dezavantaji ise korku reklam cekiciliginin literatiirde bumerang etkisi olarak bilinen
savunma tepkisi yani tam tersi etkiye yol acabilecegidir (Good ve Abraham, 2007). Bu durumun
onlenmesi igin korku ve tehdit unsurunun olumlu reklam cekiciligiyle 6rnegin mizahla birlikte
kullanimi 6nerilmektedir (Gallopel vd., 2009). Olumlu reklam cekicilikleri mizahi, ironi, umut,
fayda, kazang, {inlii kullanim gibi beklenen faydalara yonelik alg1 yaratan saglikli davramslardir
(Biiyticek vd., 2019). Olumlu reklam cekiciliklerinin avantajlar1 ise degisimle birlikte gliclenme
hissi, damgalama ve ayrimciligin azaltilmasi, kanserli hastalar gibi korku cekiligi kullanulan
reklamlarda da zaten bu hastaliktan muzdarip kisilerin kotii etkilenmelerine yonelik tramvatik
bulgularin azalacag: yoniinde literatiir mevcuttur (Slavin vd., 2007) .

Olumsuz ve olumlu reklam c¢ekicilikleri literatiirde Onerildigi gibi kombinasyon halinde
kullanilmasinin daha etkin olacag1 savunulmaktadir (Witte, 1992; Witte ve Allen, 2000; Cho ve
Salman, 2007; Gallopel vd., 2009) .

Sosyal Reklam Cekiciliklerinin Demografik Unsurlara Gére Tutum ve Ilgilenim
Iigkisi

Bireylerin reklam c¢ekiciliklerine olan tutum ve ilgilenimleri demografik degiskenlerden de
onemli oOlgiide etkilenmektedir. Bu baglamda cinsiyet, dnemli bir unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Kadinlar, olumlu duygusal reklam c¢ekiciliklerine yonelik daha fazla davranig
degisimi gosterirken, erkeklerin ise daha ¢ok rasyonel reklam ¢ekiciliklerinden etkilendikleri
goriilmektedir. Yine kadinlarin hayirsever davramslarda bulunma egilimleri erkelere gore daha
fazla oldugu goriilmektedir (Hoffman, 1977; Davis, 1983; Griffin vd., 1993; Wang, 2008:55;
Aytekin ve Yakin, 2015:522). Bir diger onemli unsur ise sigara igme durumu ve sigara igme
diizeyinin sosyal reklama olan tutum ve ilgilenimi etkiledigi yoniinde literatiirde bulgular
mevcuttur (Pflaum, 1965). Sosyal pazarlamada reklam cekiciliklerinin tutumu etkiledigine dair
calismalar son yillarda farkli metotlarla 6l¢iimlenmektedir. Aydin ve Yildirim (2020) yilinda
yaptiklar1 c¢alismalarinda sigara karsii kamu spotlarinda yer alan olumsuz reklam
cekiciliklerinin (korku vb.) genclerde sigaray1 azaltma/birakma yoniinde tutum gelistirdigini 6ne
stirmiistiir. Ayrica kiz grencilerin ve sigara icmeyen genclerin, bu tiir kamu spotlarindan daha
¢ok etkilendigi gortilmiistiir. Ince ve Kogak’in (2019) yilinda yaptiklar: ¢alismalarinda sigara
karsiti kamu spotu reklamlarinin etkin oldugu ancak korku gekiciligi unsurunun etkili olmadig:
ortaya ¢ikmistir. Calismada ayrica sigara karsiti reklamlara dair bilginin en ¢ok internet
mecrasindan alindigir da bulgular arasinda yer almaktadir. Kanada’da yapilan kamu spotu
etkinligi calismasinda derinlemesine miilakat yontemiyle yapilan 6l¢lim neticesinde etkinlik
bulunamamustir. Kurt ve Alargin (2019) yaptiklar1 calismalarinda sigara karsiti kamu spotu
reklamlarimi kadinlarin daha etkili bulduklar: erkeklerin se abartili ve gereksiz bulduklari ortaya
¢ikmakla birlikte vakif/devlet {iniversitesi ve sinf diizeylerinin tutum farklihiginda etkili oldugu
ortaya ¢ikmistir (Ti vd., 2017). Yaman ve Gockan'in (2015) yaptig1 calismada sigara karsiti
reklamlarin erkeklerde ¢ok etkin olmadig ayrica etkinlili§in gelir diizeyine gore farklilastigy
bulunmustur. Giillir'li ve Tiirk’iin (2015) yaptiklari ¢alismalarinda kamu spotu reklamlarinin
sigaray1 birakma/azaltma yoniinde etkinligi arastirilmis ve kamu spotu reklamlarimin etkin
oldugunu bulmuslardir. Ayrica ¢alismada korku cekiliklerinde yakinlarina yonelik saglik
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endigsesi vurgusunun daha etkin oldugu vurgulanmustir. Sosyal pazarlamada noroteknik
aragtirmalarla incelenen reklam tutumunun daha objektif yargilar icerdigi ortaya gikmustir.
(Trettel vd., 2017; Hosgor, 2020:140; Martinez-Levy vd., 2021). Noropazarlama araglariyla yapilan
oOlctimlerin reklam gekicilik etkinligi ve hafizada kalicihi§in 6l¢iimlenebilmesi konusunda faydal
olacag1 vurgulanmistir (Gountas, 2019; Caratu, 2020). Bezgin Edis’in (2022) yilinda yapmuis
oldugu calismasinda sivil toplum kuruluslarinin reklamlarini anket ve noroteknik yontemlerle
karsilastirmali incelemis ve ¢alisma sonunda her iki yontemin belirgin farkliliklar igerdigi ve
sonuglarin demografik degiskenlere gore tutum farklihig: icerdigi ortaya gikmustir. Yiicel ve
Giindiiz (2017) ise kamu spotu reklamlarinda kullanilan fon miizigi, dis ses gibi etmenlerin
reklam etkinligi {izerinde rol oynadigimi noropazarlama araglariyla bulmusglardir. Sadedil’in
(2016) yaptig1 calismasinda norotekniklerin sigara paketi uyari yazilar1 etkinligin
belirlenmesinde EEG teknigi kullanilarak yapilan deneysel calisma sonucunda katilimcilar sigara
paketlerindeki uyar1 yazilarin, tutum degisimine neden oldugunu sdylerken EEG analizi
sonucunda ise uyar1 yazilarinin etkin olmadig1 kanaatine varilmistir. Beyin ve beyan arasindaki
farka dikkat ¢eken bir diger ¢alismay1 yapan Lindstrom ise (2014) de yaptig1 calismasiyla benzer
sonuglar bulmuslardir. Cartocci vd., (2016) ise noroteknik araglarin kamu spotlarimn
yaymlanmadan 6nce kullanilmas: halinde ¢alismanin etkinligini artiracagini ortaya koymustur.
Aytag ve Kili¢'in (2015) yaptiklari bir calismalarinda MPOWER politikalarinin sigara igicilerdeki
etkinligini EEG teknigiyle 6l¢ciimlemislerdir. Calisma sonucunda sigarayla miicadelede cinsiyetin
onemli bir unsur oldugu ve bu miicadele stratejilerinin demografik degiskenler goz oniinde
bulundurularak gerceklesmesi gerektiginin altini ¢izmislerdir. Harris'in (2014) yilinda yaptig1 bir
deneysel calismada ise sigara karsii kamu spotu reklamlarimin norotekniklerle deneysel
degerlendirilmesi amaglanmistir. {zletilen kamu spotlarindan sonra verilen molada bireylerin
acil sigara igme davranig1 gosterdigi yani tam tersi etki gozlemlenmistir. Literatiirde bumerang
etkisi olarak bilinen bu psikolojik reaktansin, kamu spotu reklamlari hazirlanirken dikkate
alinmasi gerektigi vurgulanmistir. Erlandson vd., (2018) ise benzer sekilde geng kusakta olumsuz
reklam gekiciliklerinin reklam etkinliginde 6zellikle daha etkin oldugu sonucuna ulasmislardir.

Sosyal Reklam Cekicilikleri flgilenim ve Tutum iliskisi

Tlgilenim: Krugman tarafindan 1965 yilinda 6ne siiriilen ilgilenim kavram, tiiketici pazarinda
bireylerin aligveris yaklagimlarinin algilanan kisisel 6nemidir. flgilenim ayni zamanda reklam
maruziyeti esnasinda meydana gelen tepkilerin boyutlarindan biridir. Reklama yonelik ilgilenim
artikca, mesajin kavranmasi, hatirlanmasi, akilda kalicilig1 artmaktadir ve dolayisiyla ilgilenim,
tutumu etkilemektedir (Semiz ve Aksoy, 2019:3065). Tlgilenim, mesajin detaylandirilmasinin
onculiidiir (Te’eni-Hahari vd., 2009) .

Reklam ilgilenimi, reklama yonelik tutum tizerinde etkili olmakta ve reklam etkinligi konusunda
pazarlama uzmanlarina bilgi sunmaktadir (Basaran ve Yildiz, 2022). Tutumlar, ilgilenimden
etkilenebilir. Bu sebeple sosyal pazarlamada bireyler konuya yiiksek diizeyde ilgilenim
gosterirlerse tutumlarim koruyup giiclendirebilirler. Ornegin; bir birey sigara icmek konusunu
bir sorun olarak ele aliyorsa bu konuya yonelik tutumunu da pozitif yonde etkileyecektir
(Laczniak ve Muehling, 1993; Lord vd., 1995). Ayni1 zamanda bir sosyal konuda yiiksek ilgilenim
daha fazla dikkat cekmektedir (Lee vd., 1979; Greenwald ve Leavit, 1984; Kokkinaki ve Lunt,
1999) . Literatiirde ilgilenimin tanimlanmas1 konusunda benimsenen {i¢ perspektif vardir (Cakir,
2007:164). Bunlardan birincisi, ilgilenim, bireyin iiriine ya da hizmete iligkin verdigi énem ve
kendi hayat tarziyla alakali kurdugu baglantidir. Ikincisi, ilgilenim gegici bir duygu durum
degisikligidir ve biligsel ve duygusal degerlendirmelerdir. Ugiinciisii ise tiiketicilerin bilgi isleme
derinligidir (Cakir, 2007:2). Pazarlama ve tiiketici arastirmalarinda siklikla incelenen ilgilenim
kavrami, tiiketicilerin tiriinlere, reklamlara ve tiiketim siirecine yonelik kisisel ilgileri ve
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motivasyonlar: olarak literatiirdeki yerini almistir (Danaci ve Parilti, 2021:6). Bagka bir tanimda
ise bireylerin ihtiyaclari, degerleri ve ilgi alanlarina gore belirli bir {iriin ile bireyin algilana
iligkisi olarak tanimlanmistir (Sen ve Telli, 2021: 2590). Ayn1 zamanda bir iiriine veya hizmete
karst bireyde gelisen duygusal ve psikolojik siiregtir (Liang ve Wang, 2008). {lgilenim kavraminin
pazarlama ve reklam arasindaki iliskisinin ilk olarak ortaya atan akademisyen olan Krugman,
1965, ilgilenim kavramini bir araci (moderator) degisken olarak reklam ve tiiketici davranisi
calismalarinda televizyon reklamlarinin 6grenilme metotlar: ve dlgiimlenmesinde kitle iletisim
araclarimin ilgilenim tizerindeki etkisini vurgulamistir. Sosyal psikoloji literatiiriine dayanan
ilgilenim kavramu ilk olarak ikna iletigimiyle yerini almistir (Santaella vd., 2012:71; Kandemir
vd., 2013:23). Bu dogrultuda (Sherif vd., 1967) tarafindan Sosyal Yarg: Teorisi ortaya atilarak
bireylerin gelen mesajlar1 nasil yorumlayip tutumlarmi etkiledigininin yani sira ilgilenimin
iknay1 nasil etkiledigine dair bulgular aranmaya baglanmustir. Sosyal yargi ve ilgilenim
yaklasimlar1 tutum ve tutumdaki degisimi birlikte agiklamakla birlikte bu teoriler ilgilenim
diizeylerinin olusumunda tutumla baglanti kurmuslardir (Danaci ve Parilti, 2021: 3).
Zaichkowsky (1985: 343) ilgilenimi; bireyin ihtiyaglari, degerleri ve ilgilerine yonelik nesneyle
ilgili algiladiklar1 olarak tanimlamasiyla birlikte ilgilenim; reklam ilgilenimi, iiriin ilgilenimi,
satin alma davrarnis: olarak iig tiirlinden bahsetmektedir (Krugman, 1966:583). Reklam ilgilenimi;
reklamda verilen mesaja ve reklam kaynagina yonelik verilen bireysel dikkat ve 6énem olarak
tanimlanmaktadir (Keser vd., 2018:232). Sosyal ilgilenim ise; sosyal bir konunun bireysel olarak
anlamli ve 6nemli goriilmesidir. Zaichkowskiye (1986:6); gore iki tiir ilgilenim vardir. Yiiksek ve
diisiik ilgilenim. Mesaj alicisnin yiiksek veya diisiik ilgilenime sahip olmasi kisilik, giiglii
iletisim, reklam ¢ekicilik kaynaklari, farkl {iriinler, dikkat vb. bilesenlere baghdir. Yiiksek sosyal
ilgilenim, yiiksek kisisel ilgilenim oldugunda ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin sigara igmemekle
ilgilenim, davramsin sonuglarina daha ¢ok odaklanmay1 gerektirmektedir (Hajtat, 2003).

Tutum: Tutum; reklama yonelik gelistirilen olumlu olumsuz biligsel tepkilerdir (Papatya ve
Karaca, 2011). Tutum bilgilerin islenmesine dayali, baglamsal ve duygusal temelli bilgi
prosediiriidiir (Agryriou vd., 2011). Tutumlar, belli bir tirtine, hizmete, markaya, fikre, reklama,
nesneye iliskin degerlendirmelerdir. Ayn1 zamanda nesnelere ve uyaranlara iliskin eylemin
nedenidir. Tutumlar; ayn1 zamanda konularin, kisilerin ve nesnelerin kalic1 degerlendirilmeleri
olarak tanimlanmistir (Petty vd., 2014:242). Tutumun, literatiirde en kabul goren tanumlarindan
biri de nesneye yonelik 6grenilen tutarli, olumlu ya da olumsuz davrams egilimidir (Oztiirk ve
Savas, 2014: 6112). Tutumun; bilissel, davranissal ve duyusal olarak {i¢ boyutu vardir (Kog, 2007:
73-79). Reklam tutumu ise; bir reklama maruz kalindigindareklama verilen olumlu ya da olumsuz
tepki olarak tanimlanir (Papatya ve Karaca, 2011: 71).

Ilgilenim ve Tutum Iligkisine Dair Literatiir Incelemesi

Sosyal reklam uygulamalarinda ilgilenimin dl¢iilmesinin sivil toplum kuruluslarinin basarilarim
etkiledigi ve bu kurumlara kars1 olumlu tutum gelistirildigi yoniinde bulgular da literatiirde yer
almaktadir (Ocass ve Choy, 2008; Ugur ve Ugur, 2018:216; Tas vd., 2019). Genglerin, tutum ve
ilgilenimleri arasinda pozitif bir iliskinin varligini gormek miimkiindiir (Karabas, 2018: 101; Baran
vd., 2020:546). Inandiricilik kavraminin babast Beltramini (1988) ‘ye gore ise, genglerin sigara
igme konusunda kamu spotu bilgilendirme mesajlarina olan inarslari tutumlarim olumlu
etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

Ustaahmetoglu ve Toklu (2023:1); yaptiklar1 calismalarinda Z kusag1 se¢menlerinin siyasi
ilgilenimlerinin oy verme tutumunu etkiledigi ortaya oymuslardir.
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Perse vd. (2019: 171); HIV viriisiine yonelik kamu spotlarinin etkinli§ine dair yaptiklari
calismalarinda kamu spotu c¢ekicilikleri ve mesaj kaynagmin tutum iizerinde etkisini
arastirmislardir. Calisma sonucunda gekicilik ve kaynak etkisi arasinda uyum oldugunda daha
etkin olacag1 bulunmustur. Ayrica, rasyonel reklam cekiciliginin, duygusal reklam ¢ekiciligin
gore daha etkili oldugu ortaya gtkmustir. Bulgular sosyal uyum teorisi, beklenti teorisi ve iknanin
detaylandirma olasilik modeli 1s181nda elde edilmistir.

Fernando vd. (2016); yaptiklar1 ¢alisma sonucunda korku ¢ekiciliginin yesil reklamlara yonelik
ilgilenimi ve tutumu pozitif etkiledigini ortaya koymuslardir. Hasan vd. (2016); Islami
sembollerin kullanildig: televizyon reklamlarma olan yiiksek ilgilenimin tutumu ve satin alma
niyetini pozitif etkiledigini raporlamiglardir. Keys vd. (2009:189); da yaptiklar: ¢calismada kamu
spotlarinda reklam ilgilenimi ve reklam mesaji kaynag: etkisinin ( {inlii etkisi) tutumu pozitif
yonde etkiledigi bulunmustur.

SONUC

Sosyal pazarlama kisisel toplumun refahi icin goniillii davranmglarin planlanmasi, analizi,
gelisimi i¢in sosyal fayday1 hedefleyerek tutum ve davrars degisimini tesvik eden teknikler
icermektedir (Spotswood vd., 2012). Tlgili diisiince argiimanlar yoluyla bilgi saglayarak veya
arzu edilen bir sosyal davranisin benimsenmesi amaciyla sosyal reklamlar kullanilmaktadir
(Casais ve Proenga, 2018). Ulusal ve uluslararasi literatiiriin incelenmesiyle ortaya konan bu
kavramsal ¢alismada, sosyal reklam gekiciliklerinin etkinligi ile tutum ve ilgilenimin roliiniin
belirlenmesi amaglanarak teorik tavsiyeler verilmeye ¢alisilmstir. Incelenen literatiir sonucunda
sosyal reklam gekicilikleri ile tutum ve ilgilenim arasinda iliski oldugu bulunmustur. Literatiir
taramasi degerlendirildigi zaman, reklam ¢ekiciliklerinin yaymlandig1 mecraya gore degiskenlik
gosterdigi goriilmiistiir. Duygusal ve rasyonel reklamlarin yaymlanan reklamlarin konusuna
gore birlikte kullaniminin faydal olacagr goriisii hakimdir. Ayni zamanda olumlu ve olumsuz
reklam ¢ekiciliklerinin kombinasyon halinde kullanimi da korku reklam gekiciliginin bumerang
etkisi, damgalama, belli hastaliklara sahip bireylere yonelik psikolojik zedelenmenin 6nlenmesi
gibi olumsuz etkileri en aza indirgemesi saglanacaktir. Bireylerin reklam ¢ekiciliklerine olan
tutum ve ilgilenimleri demografik degiskenlerden etkilenmektedir. Bireylerin cinsiyetleri,
yaglari, sigara igme durumlar1 gibi unsurlar reklam etkinliginde &nemli rol oynamaktadir.
Literatiirde noroteknik yontemler ve geleneksel yontemlerle birlikte l¢limlenen sosyal reklam
etkinliklerinin daha objektif veriler sagladigina yonelik bulgular vardir. flgilenim kavrami
tutumun 6nciilii kabul edilerek tutumu pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir. Sosyal reklamlarda
ilgilenimin 6lgtilmesi, svil toplum kuruluslarin basarilarini etkileyerek olumlu tutum gelistirdigi
goriilmiistiir.

Aragtirmanin Kisitlar1 ve Oneriler

Bu makale calismasi sosyal reklam cekiciliklerin ilgilenim ve tutum iliskisine dair kavramsal bir
incelemedir. Dolayisiyla, belirlenen degiskenlerle snirhidir. Gelecek calismalarda, sosyal reklam
cekicilikleri, ikna, inandiricilik, kisilik, davrarus, niyet gibi farkli degiskenlerle nitel, nicel, gibi
farkli yontemlerle bakilabilir. Sosyal reklam ¢ekiciliklerinin etkinligi kusak temelinde
incelenebilir. Farkli medya mecralarinda yaymlanan sosyal reklam cekiciliklerinin etkinligi
karsilastirmali olarak sinanabilir. Ayrica noroteknik yontemlerle geleneksel pazarlama
aragtirmalar1 birlikte degerlendirilebilir. Sosyal pazarlama arastirmacilari, sosyal pazarlama
uygulamalarindaki egilimlerin anlasilmasina olanak taniyarak, teori ve uygulama arasimndaki
farkliliklarin literatiir bulgulariyla kargilagtirilabilir. Sosyal pazarlamada olumlu olumsuz reklam
cekiciliklerinin olup olmadiginin anlasilmasi ve bu cekiciliklerin avantaj ve dezavantajlar:
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belirlenebilir. Olumlu ve olumsuz reklam ¢ekiciliklerinin literatiirde 6nerildigi gibi kombinasyon
halinde kullanilip kullamilmadig1 pratikte arastirilabilir. Sosyal pazarlama yoneticileriyle
derinlemesine goriismeler yapilarak olumlu olumsuz reklam cekiciliklerine iligkin teori ve
uygulamaya iliskin bilesenler ortaya konabilir. Televizyondaki sosyal reklam cekicilikleri
etkinliginin yani sira dijital medyada analiz edilebilir. Reklam ¢ekiciliklerinin etkinliginde ulusal
ve uluslararasi karsilastirmalar yapilabilir.

Calismanin uygulayicilar agisindan Onerileri ise; sosyal reklam cekiciliklerinin yas, cinsiyet,
sigara igme durumu gibi demografik degiskenlerdeki farkliliklar g6z 6niinde bulundurularak
hazirlanmasi gerektigi ve ayn1 zamanda sosyal reklamlarin saglik temelli, bagis temelli, 6nerilen
davranigin kabulii gibi farkli konularda hangi reklam ¢ekiciliginin daha efektif oldugunun tespiti
onem arz etmektedir. Literatiirden hareketle rasyonel ve duygusal reklam cekiciliklerinin birlikte
kullarildig1 kamu spotlar1 daha efektif bulunmustur.
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