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SAGLIK ILETiSiMi KAMPANYALARINDA YER ALAN SOSYAL
REKLAMLARA YONELIK iZLEYIiCi TUTUMU

Sevgi Nur KURUS!
Oz

Toplumsal sorunlarin ¢6ziimiine dahil olmasi gereken bireylerin dikkatini ¢ekmek, kurumlar igin 6nemli bir hedef
haline gelmistir. Sosyal pazarlama yaklasimi, sorunlarin varligini ve ¢dziimiin miimkiin oldugunu kitlelere kabul
ettirerek toplumsal degisimi tegvik etmek amaciyla kullanilan etkili bir stratejidir. Bu yaklasim, bireylerin kisisel
sorumluluklarint hatirlatirken ayn1 zamanda fikirlerin eyleme doniismesini tesvik ederek toplumsal sorunlara daha
etkili ¢oziimler bulunmasina katki saglamaktadir. Saglik sorunlarma karsi toplumun farkindaligini artirmak ve
saglik davranisini sekillendirmek icin cesitli pazarlama iletisimi faaliyetleri yiiriitiilmektedir. Stratejik pazarlama
kararlarmin verilmesi i¢in yapilan faaliyetlerin hedef kitle tizerindeki etkisinin bilinmesi, bu alanda aragtirmalarin
yapilmasi ile miimkiindiir. Olumlu saglik ¢iktilari elde etmek i¢in ¢aba goésteren kurumlarin, bagvurduklari saglik
iletisimi kampanyalarinin etkili olup olmadigi bilgisinin saglanmasi acgisindan bu ¢alisma Onemlidir.
Kampanyalarm ne 6lglide basarili oldugunu bilmek kurumlarin gelecekteki iletisim stratejilerini sekillendirmede
etkili olmaktadir. Bu ¢alisma, kurumlarin hedefledikleri saglik ¢iktilarina ne kadar yaklastigini anlamalarina ve
varsa eksiklikleri gidermelerine yardimci olacak veriler sunmaktadir. Sosyal reklamlarm izleyicinin saghigin
korunmasma yonelik tutumuna nasil yansidiginin incelendigi bu makalede; s6z konusu reklamlarin izleyici
tarafindan bilgilendirici ve inandirici bulunup bulunmadigi degerlendirilmistir. Calisma, nicel arastirma yontemi
ve online anket teknigi ile yapilmis ve verilerin analizinde SPSS programi kullanilmistir. Arastirmada kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Elde edilen veriler analiz edildiginde, kalp krizi belirtileri hakkinda
bilinglendirme amaci tastyan kamu spotlari ile sigarayr birakmaya tesvik eden reklamlara yonelik izleyici
tutumunun olumlu oldugu tespit edilmistir.
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AUDIENCE ATTITUDES TOWARDS SOCIAL ADVERTISEMENTS IN
HEALTH COMMUNICATION CAMPAIGNS

Abstract

Attracting the attention of individuals who need to be involved in solving social problems has become an important
goal for organizations. Social marketing is an effective strategy for promoting social change by getting the masses
to accept that problems exist and that solutions are possible. This approach reminds individuals of their personal
responsibilities and encourages the transformation of ideas into action, contributing to more effective solutions to
social problems. Various marketing communication activities are carried out to increase the awareness of the
society against health problems and to shape health behavior. Knowing the impact of the activities carried out to
make strategic marketing decisions on the target audience is possible by conducting research in this area. This
study is important in terms of providing information on the effectiveness of health communication campaigns used
by organizations striving to achieve positive health outcomes. Knowing the extent to which campaigns are
successful is effective in shaping the future communication strategies of organizations. This study provides data
that will help organizations understand how close they are to their targeted health outcomes and overcome any
shortcomings. In this article, which examines how social advertisements are reflected in the attitude of the
audience in terms of protection of health, it is evaluated whether the said advertisements are found informative
and convincing by the audience. Quantitative research method was used and online survey technique was
conducted in this research. SPSS software was used in the analysis of the data. Convenience sampling method was
used for sampling. When the data obtained were analyzed, it was determined that the attitude of the audience
towards the public service ads aiming to raise awareness about heart attack symptoms and the advertisements
encouraging smoking cessation was positive.
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1. Giris

Saglik bilincinin olusturulmasi, toplum sagligii korumak ve gelistirmek i¢in 6nemlidir. Saglik
bilincini artirmak i¢in ¢esitli verilere ihtiya¢ duyulmakta ve bu konuda arastirmalar yapilmaya
devam etmektedir. Bu alandaki arastirmalar, kisilerin saglikla ilgili konularda nasil bilgi
edindigini, mevcut bilgi diizeylerini, saglik sorunlarina yonelik tutum ve davranislarini
etkileyen faktorlerin anlagilmasma katki sunmaktadir. Ortaya konulan veriler esas almarak
saglik bilincini artirmaya yonelik etkili pazarlama iletisimi stratejilerini gelistirmek miimkiin

olmaktadir.

Saglik kampanyalari, genellikle cesitli medya araclarini kullanarak genis kitlelere ulasmayi
amagclar. Bu kampanyalari hedefi, insanlarin saglikla ilgili davranig ve tutumlarini etkilemektir
(Aver & Avsar, 2014, s.186). Saglik iletisimi kampanyasinda pazarlama mesajlariin hangi
tutundurma unsuru kullanilarak hedef kitleye ulastirilacagi stratejik olarak planlanmalidir.
Etkili bir saglik iletisiminde reklamin rolii “kamuoyuna iletilecek mesajlarim medya
kanallarinda veya halka acik alanlarda goriilebilecek sekillerde bir iicret karsiliginda veya kamu
yaymncilig altinda kamu spotu olusturularak yaymlanmas1” seklinde ifade edilebilir (Oztiirk &
Vardarlier, 2020, s.37). Bu, mesajlarin genis kitlelere ulastirilmasimi ve toplumsal farkindaligin

artirilmasini saglar.

Toplumsal farkindali§i artrmak amaciyla yiiriitiilen iletisim c¢alismalarmin hedef kitle
iizerindeki etkilerini inceleyen arastirmalara bakildiginda, Tiirkiye’de COVID-19 salgininin ilk
doneminde (11 Mart — 7 Nisan 2020) yaymlanan kamu spotlar1 ve reklamlara yonelik yapilan
bir ¢alismanimn, s6z konusu iletisim faaliyetlerinin izleyicilerde duygusal olarak olumsuz
tepkiler (6rnegin kaygi ve korku) uyandirmasina ragmen, genel olarak olumlu diisiince ve
tutumlarm gelismesine katki sagladigi goriilmektedir (Canbazoglu, 2020, s.351). Benzer
sekilde, sigara ile ilgili kamu spotu reklamlarini inceleyen bir bagka arastirmada da, bu tiir kamu
spotlarmin Ozellikle kadin kullanicilar tarafindan daha olumlu karsilandigi, ancak erkek
kullanicilarin daha elestirel ve on yargili bir tutum sergiledigi; gen¢ niifusun ise sigaranin
zararlarini bilmelerine ragmen bu reklamlardan rahatsizlik duydugu belirlenmistir. Bu bulgular,
kamu spotlarinin etkisinin demografik faktorlere gore farklilik gosterdigini ve etkili bir iletigim
stratejisinin hedef kitlenin ozelliklerine gore sekillendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir

(Yaman & Gogkan, 2015, s.63).
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Saglik iletisimi kampanyalarinda kullanilan negatif ¢agrisimlarin, 6zellikle obezite gibi saglik
sorunlarinda hedef kitlenin davranislarini degistirmekte yetersiz kaldig1 ve genellikle olumsuz
duygulara yol agtig1 goriilmektedir. Saglik kampanyalarindaki korku ve utang 6gelerinin,
istenilen saglik davranislarini tesvik etmektense, hedefkitlede kaygi, sugluluk ve diisiik 6zsayg1

gibi duygulara yol agmaktadir (Ay & Dondurucu, 2024, s.169).

Kamu kurumlari, toplum saghigini korumak, riskli davraniglara yonelik dnlemler almak, 6liim
riski tagtyan durumlara yonelik insanlar1 bilgilendirmek i¢in g¢esitli kampanyalar
planlamaktadir. Saglik iletisimi kampanyalari, iletilen mesajin saglik davranisi lizerine etkisi
stratejik olarak planlanarak cesitli mecralar araciligi ile hedef kitleye ulagsmaktadir. Saglhk
iletisimi kampanyalarmin basarili olup olmadigmi, planlanan pazarlama mesajlarin hedef
kitlede istenilen yonde bir davranis degisikligi olusturup olusturmadigini anlamak i¢in yapilan
arastrmalar ile kampanyanm saglik bilincini artirmadaki hedeflerini ne kadar basariyla

gergeklestirdigi tespit edilmektedir.

Bu calismada, izleyicilerin sagligin korunmasi amaciyla yapilan sosyal reklamlara yonelik
tutumunu ortaya koyarak toplum saglig1 alania katki sunmak amag¢lanmistir. Toplum genelinde
saglik bilincinin artirilmasina ve daha saglikli davraniglarin tesvik edilmesi i¢in yapilan
reklamalar degerlendirilmistir. Calisma, hangi tiir reklamlarin daha etkili oldugunu anlamaya
yardime1 olarak, gelecekteki saglik kampanyalarinin hedef kitle {izerinde daha giiclii bir etki
birakacak sekilde planlanmasi agisindan 6nemlidir. Calisma kamu spotlarinin hedef kitlesi olan
internet kullanicilarinin, sosyal reklamlara yonelik tutumlarmi incelemis ve saglik bilinci

olusturulmasinda reklamlara yonelik olumlu bir tutum oldugunu ortaya koymustur.

Arastirma verileri analiz edildiginde, cinsiyetler arasinda, sigaray1 birakmaya tesvik eden ve
kalp krizi belirtilerine yonelik farkindalig1 amaglayan reklamlara yonelik tutumlarda farkliliklar
bulunurken, 30 yas alt1 katilimcilar arasinda reklamlara yonelik tutumlar kismen daha yiiksek
puanlanmustir. Izleyicilerin risk algis1 ve bireylerin deneyimlerinin bu tutumlar iizerindeki etkisi
calismanin kapsami disinda tutulmustur. Katilimcilarin genetik hastalik yatkinliklari, gecmis
saglik durumlar1 ve cevrelerinde yasanan kayiplar gibi faktorler bu arastrmada ele
alimmamuistir. Bu unsurlarin dikkate alinarak, saglik iletisimi ile ilgili faaliyetlerin daha hedefli

ve kisisellestirilmis stratejiler gelistirilerek yapilmasi gerekmektedir.
2. Saghk fletisimi Kavram

Saglik iletisimi, bireylerin saglikli bir hayat siirdiirebilmesi amaciyla ger¢eklestirilen iletisim

caligmalarinin biitliniidiir. Bu iletisim, toplumun saglikla ilgili farkindaligini artirmayi,
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tutumlarii iyilestirmeyi ve davraniglarini degistirmeyi hedeflemektedir. Saglik iletigimi
uygulamalari, saglik sorunlariyla ilgili bilinglenmeyi saglamak i¢in kamu spotu gibi ¢esitli
araclar kullanmaktadir. Saglik iletisimi kampanyalar1 sigara igme, obezite, alkol kullanim1 gibi
toplumsal saglik iizerinde dogrudan etkisi olabilecek pek cok konuyu ele alarak, toplumda
saglikla ilgili olumlu degisiklikler yaratmayir amag¢lamaktadir (Bozyel & Dondurucu, 2024,
s.32).

Literatiire bakildiginda koruyucu tip, halk sagligi, toplum saghigi gibi kavramlarin birbiri ile
karstirildig1 goriilmektedir. Ingilizce “Public Health” sdzciigii, Tiirkce’ye halk saglig1 olarak
cevrilmis ve yerlesmistir. Halk Sagligi ile koruyucu hekimlik arasindaki fark ise sorumlulugun
kimde oldugu ile ilgidir. Halk saghigi, toplumun saghgma yonelik kamu hizmetine, koruyucu
hekimlik ise saglig1 korumanin bireysel diizeyine yonelik kavramlardir (Fisek, 1983). Toplum
saglhigi kavrami, halk sagligi ile ayn1 anlamda kullanilmaktadir. Bu makalede, saglik konusunda
toplumun genel durumunu ifade etmek i¢in 'toplum saghig1' terimini kullanmak tercih edilmistir.
Insanlarin giivenilir bilgiye erigsmesi hastalik belirtilerinin kritik siire icinde fark edilip
Onlemlerin alinmasi ve erken teshisin yapilabilmesi; saglikli aliskanliklarn edinildigi bir yagam
tarzinin benimsenmesi; toplum saglig1 sorunlarina karsi duyarlilik kazandirilarak toplum sagligi
konusunda kazanimlar elde edilmesi i¢cin Onemlidir. Bunun i¢in etkili saghk iletisimi

kampanyalarina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Saglik iletisimi 1970’11 yillarm basinda bir disiplin olarak ABD’de ortaya ¢ikmis ve kanser
hastaligini engellemeye yonelik calismalar yapilmistir. Toplumu bilgilendirmeye yonelik ¢esitli
kampanyalar 1970’lerden bugiline yapilmaya devam etmektedir. Saglk iletisiminin donemleri
klinik donem, saha donemi, sosyal pazarlama donemi ve stratejik davranis iletisimi donemidir.
Klinik donemde tibbi hizmet modeli esas alinmistir. Saha donemi, proaktif bir yaklagimimn
benimsedigi ve farkl iletisim modellerinin denendigi bir donem olmustur. Sosyal pazarlama
doneminde tiiketim odakli bir yaklagim benimsenmistir. Stratejik davranis iletisimi ddneminde
ise davranis bilimi modelleri esas alimmustir (Ciarli, 2020, s.45-47). Saglik iletisimi alan1 farkli
disiplinlerin katilimi ile toplumun ihtiyaclarma daha etkin bir sekilde cevap vermeye

calismaktadir.

Saglik iletisimi, saglikla ilgili bilgi ve mesajlarin aktarimini saglayan tiim iletisim siire¢lerini
kapsamaktadir. Saglik iletisiminin kapsami “saglik hizmeti alan ve veren arasindaki
iletisimden, saglik alanindaki {iriin ve hizmetlerin tanitimina; saglik konulariyla ilgili
farkindalik ve bilinglendirme ¢aligmalarindan, saglik okuryazarligmna" kadar uzanmaktadir

(Yildiz, 2021, s.105). Hedef kitlenin saglikla ilgili farkindaligni artirmak, hedefkitleye saglikli
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yasam tarzlarmi benimsetmek ve hastaliklarin 6nlenmesine katkida bulunmak saglik iletisimi

kampanyalarinin 6nemli islevlerindendir (Hiiliir, 2016, s.156).

Saglik iletisiminin Oncelikli hedeflerinden biri, bireylerin saglik alanindaki okuryazarligini
gelistirmektir. Dolayisiyla gelismis ve gelismekte olan iilkelerde saglik bilincini artiracak saglik
okuryazarliginin o6gretilmesi gerekmektedir. Saglik okuryazarligi oranin artmasi toplum
saglhigmi da etkilemektedir (Bilisli, 2021, s.87). Farkli alanlarda dijital mecralarin artmasi
insanlarin bilgi kaynaklarma daha rahat erisimini beraberinde getirmis ve dijital uygulamalarin
gelismesi gibi etkenler saglik okuryazarligini artirmaya katki saglamis ve saglik bilincinin
yilikselmesine destek olmustur (Ersin, 2023, s.205). Bilgiye erisimin kolaylagmasi ile dogru
bilgiyi ayirt etme arasinda ters orantili bir iliski mevcuttur. Bireylerin dogru bilgi ile yanlis
bilgiyi ayirt edebilmesi giivenilir kaynaklarin bu konularda igerik iiretmesi ile miimkiin olabilir.

Kar amaci giitmeyen kurumlarin bu baglamda yaptig1 faaliyetler 6nem kazanmaktadir.

Saglik iletisiminin kapsami1 sadece genis bir kitleyi saglik sorunlar1 konusunda bilgilendirmek
degil; hekim-hasta iletisimini etkinlestirmek ve saglik hizmetlerinin pozitif sonug¢larinin
saglanmasini da igermektedir (Okay, 2020, s.47). Hekim-hasta iligkisi iizerine yapilan nitel
arastirmada, hastalarin ¢ogunlugunun ideal hekim-hasta iliskisi modelinin “esitler arasi bir
hizmet sunumu iliskisi” oldugunu diisiindiikleri, hekimlerin yarisinin da bu diisiinceye katildig1
ortaya konmustur. Arastirma sorularina yonelik bir katilimcinin “Iletisim problemi yasamamak
icin 2 doktora gider mutlaka saglama yaparim” seklindeki ifadesi hastalarm iletisim problemine
yonelik bireysel ¢oziimlere bagvurdugunu gdstermektedir (Atilla vd., 2012, s.31-34). Hekim-
hasta iliskisi, kisilerarasi iletisim baglaminda ele alinabilir. Fakat daha genis bir kitle ile yapilan

saglik iletisiminde kitlesel iletisim araglarina bagvurmak gerekmektedir.

Saglik iletisiminde {i¢ temel iletisim tiirii olan kisilerarasi iletisim, kitle iletisimi ve orgiitsel
iletisim, saglik bilgisi aktariminda ve davranis degisikliginde rol oynamaktadir. Hasta ve hekim
gibi bireyler arasinda gerceklesen kisilerarasi iletisim, saglikla ilgili bireysel bilgilendirme
saglamaktadir (Yesildal vd., 2021, s.110). Kitle iletisimi, saglikla ilgili olumlu davraniglari
tesvik eden, koruyucu ve gelistirici mesajlarin genis kitlelere iletildigi belgeseller, haberler ve
saglik programlar1 gibi araglarla saglik iletisiminin etkin bir sekilde yiiriitiilmesini
saglamaktadir (Akgiin & Deniz, 2020, s.55). Orgiitsel iletisim, bir kurumda calisanlar
arasmdaki iliskileri ve bilgi paylasimini kapsayan iletisim tiiriidiir. Orgiitsel iletisim iklimi ise,
bu iletisimin ¢alisanlar tarafindan nasil algilandigin1 ve seffafligimi belirlemektedir (Kargili ve

Sahinli, 2024, 5.68).
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Saglik iletisimi, bir yandan bireyin saglik davranisini degistirirken, diger yandan bu degisimi
saglamak icin gerekli olan enformasyon ortaminin olusturulmasi i¢in gereken politika
kararlarmin tartisilmasina katki saglayacak bir disiplin olmas1 agisindan énemlidir (Cinarli &
Yiicel, 2014, s.34). Bu caligma, saglik iletisimi faaliyetleri kapsaminda yapilan kamu

spotlarinin bireyin saglik davranigina nasil yansidigini incelemektedir.
3. Sosyal Reklamlar ve Saghk Hizmetleri Pazarlamasi

Kiiresel ve yerel Olgekte toplumsal sorunlarin ¢esitlenmesi ve genis alanlara yayilmasi, bu
sorunlar ile miicadele i¢in ¢esitli yontemler gelistirme ve insanlar1 bu yontemlerin uygulanmasi
konusunda ikna etme ihtiyacin1 dogurmustur. Gelecegi tehdit eden sorunlarin tespit edilmesi,
coziimlerin gelistirilmesi, bu problemlere yonelik farkindaligin olusturulmasi 6nemlidir. Sosyal
reklamlar, bu problemlere dikkat ¢ekerek gerekli onlemlerin alinmasi i¢in kullanilan pazarlama

iletisimi uygulamalaridir.

Sosyal reklamlar ya da kamu spotlari, toplumsal biling olusturma ve davranis degisikligi
saglamada 6nemli bir rol oynamaktadir (Yildirim, 2020, s.55). Cevre kirliligi, siddet suglari,
niikleer savas, saglik sorunlari, is giivenligi gibi problemlere yonelik sosyal reklamlar,
insanlarda duygusal tepki olusturmaya ¢alismaktadir. Sosyal reklamlarin etkili olabilmesi igin
iletilen mesajin kaynagmin giivenilir olmasi ve mesajin iceriginin anlagilabilir olmasi
gerekmektedir (Aydogan, 2018, s.210-211). Mesaj igeriginin basarili olabilmesinin ilk adimi
insanlarin toplumsal sorunlara yonelik bakis acilarmmin ortaya konacagi arastirmalarin

yapilmasidir.

Saglik hizmetleri pazarlamasi kavrami 1990’hh yillardan itibaren onem kazanmis, saglik
alaninda pazarlama iletisimi uygulamalar1 yayginlasmis, pazarlama iletisiminin tutundurma
karmasinin elemanlar1 saglik hizmetleri pazarlamasinda kullanilmistir. Saglk alaninda
fikirlerin de pazarlanabilecegi diislincesi ile sosyal pazarlamanin uygulama alan1 genislemis,
maddi kazang¢ beklentilerden ziyade toplumsal faydaya odaklanilmistir. Yapilan sosyal
pazarlama caligmalari ile sigaranin zararlari, anne siitliniin dnemi, spor yapmanin saglikli yasam
icin gerekliligi, kotli aliskanliklarmm zararlar1 gibi konularda farkindalik olusturmak
hedeflenmistir (Temel & Akinci, 2016, s. 27-30). Epilepsi konusunda farkindalik, cinayetleri
onleme, trafik giivenligi, aile i¢i siddet, ¢cevre koruma ve ¢ocuk istismar1 gibi pek ¢cok konuda

kamu spotlar1 araciligtyla toplumu bilinglendirme ¢aligmalar1 yapilmistir (Yurttag, 2021, 5.216).

Kamu spotlarinin tarihi, ABD’de II. Diinya Savasi sirasinda baslamistir. 1940'larin basinda,

savas tahvilleri satmak amaciyla kamu spotlar1 yaymlamustir. Ayn1 donemde Ingiltere’de de I1.
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Diinya Savasi sirasinda, sinema salonlarinda aile, giivenlik, sigara ve alkol gibi konularda kamu
spotlar1 gosterilmeye baslanmustir. ingiltere’deki BBC, kamu hizmeti yaymciliginda dnemli bir
rol iistlenmis ve Tiirkiye’de de bu yaymcilik modeli 6rnek alinmistir (Gengoglu vd., 2017,

5.624).

Tiirkiye’de kamu spotlarmin tarihsel gelisimi, 1927 yilinda radyoda kamu yararini gozeten
anonslarin yaymlanmasiyla baglamig, 1981 yilinda ise televizyon yayinlarinda ‘“kamu yarar1
spotlar1” adiyla yer almaya baslamistir. Glinlimiizde kamu spotlari, 6zellikle “zorunlu kamu
spotu” uygulamasi kapsaminda, radyo ve televizyon yayinlarinda siklikla karsilasilan bir i¢erik
tiirii haline gelmistir (Bilgiic, 2016, s.27). Tiirkiye’deki ilk kamu spotlarinin yaymlandig:
yillarda ¢evre duyarliligi, vatandaslhik gorevleri ve trafik giivenligi gibi konularda kamu spotlari
hazirlanmistir. 2000’11 yillarda, saglik konularina yonelik kamu spotlar1 artmistir. 2011 yilinda
yapilan bir yasal diizenlemeyle, kamu spotlarmin {icretsiz olarak yaymlanmasi saglanmistir.
2012 yilindan itibaren, kamu spotlarmin yayimlanmasi zorunlu hale gelmis ve bu uygulama

yayginlagmistir (Gengoglu vd., 2017, s.624).

Pazarlama iletisiminin tutundurma karmasi, hedef kitleye iiriin veya fikirleri tanitmak icin
gelistirilen iletisim stratejileri olup, reklam, halkla iliskiler, kisisel satis gibi faaliyetleri igerir.
Gilinitimiizde isletmeler, topluma fayda saglayacak fikirleri savunmak i¢in sosyal pazarlama
temelli tutundurma faaliyetleri yiirtitmektedir. Sosyal reklamlar ise toplumsal sorunlara dikkat
cekerek farkindalik yaratmay1 ve davranig degisikligi saglamayi amacglamaktadir (Cilizoglu vd.,
2020, s.283). Ancak, sosyal pazarlamanin toplumsal sorunlar1 ¢6zmek i¢in mi yoksa kar amaci
giiden kurumlarin basar1 hedeflerine ulagsmak i¢in mi kullanildigina dair tartismalar devam

etmektedir (Kurtoglu, 2007, s.128).

Kamu spotu olarak yayinlanan sosyal reklamlar, devletin kir amaci giitmeden yaptigi
reklamlardir. Saglhig: koruma ve gelistirme gibi dnemli konulara deginen reklamlar, gelecege
yonelik saglik ile ilgili harcamalarda azalmaya katki saglayacak potansiyeldedir. Bu
harcamalar, tiim halkin ekonomik durumunu etkiledigi icin harcamalarin azaltilmasma yonelik
koruyucu 6nlemlerin simdiden alinmasi, ekonomik refahla beraber toplumsal fayda saglayacagi
goz ardi edilmemelidir. Kar amaci giiden kurumlar ise tiiketicinin kurumlardan bekledigi
toplumsal meselelere karst sorumlu davranmalari talebini karsilamak, olumlu imaj elde etmek
icin sosyal reklamlar yapmaktadir. Sosyal pazarlamanin temel amac1 maddi kazang elde etmek
olmasa da uzun vadede ekonomik getirisi olabilecegi diisiiniilmektedir. Kurumlarin sosyal
pazarlama uygulamalar ile ekonomik getiri mi yoksa toplumsal fayda m1 saglamay1 amagladigi

gibi sorular tartigmaya agiktir ve farkli bakis agilarii barindirmaktadir. Bu ¢alisma kurumlarin
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uzun vadeli hedeflerine degil, yaptiklar1 sosyal reklamlarin hedef kitlesine nasil yansidigina

odaklanmaktadir.

Diinya genelinde sosyal pazarlama faaliyetlerine yonelik kampanyalarin ele aldigi konular
sunlardir: anne ve ¢ocuk sagligi, aile planlamasi, sigaray1 birakma ve/veya sigaraya baglamama,
kardiyovaskiiler hastalik riskini azaltma, madde kullanimini engelleme, riskli AIDS davranisini
azaltma, toplum saglig1 hizmetlerinin kullanilmasini saglama (Aytekin & Yakm, 2015, s.509).
Saghigin Gelistirilmesi Genel Miidiirliigii 'niin resmi web sayfasinda yer alan ve yayinda olan
kamu spotlari, kalp krizi belirtileri i¢cin farkindalik olusturmak, sigarayr biraktirmak,
saglikcilara yonelik siddet konusunda insanlari bilinglendirmek gibi toplumsal sorunlari

icermektedir.
4. Arastirmanin Metodolojisi

Calisma, 4 Eylil 2023°de etik kurul onay1 alindiktan sonra yapilmistir. Caligmada, sosyal
reklamlara yonelik izleyici tutumunu ortaya koymak amaglanmistir. Sigaray1 birakmaya tesvik
eden ve kalp krizi belirtilerine yonelik farkindaligi amaclayan reklamlarin sagligi koruma
davranisi iizerine etkisi olup olmadigi, reklamin inandiricilik ve bilgilendiricilik unsurlarina
bakilarak arastirilmistir. Bu reklamlar, Saghigin Gelistirilmesi Genel Miidiirliigii 'niin resmi web
sayfasinda yer almaktadir (Yaymmda Olan Kamu Spotlar1)). Web sayfasindan Youtube
platformuna da reklam linki ile yonlendirme yapilmistir (Yesilay Birakabilirsin Uygulamasi
Kamu spotu; Kalp Krizi I¢in Farkindalik Hedefli Kamu Spotu Yayinda). Katilimcilarm
hastaliklara genetik yatkinliklari, ge¢miste ciddi bir hastalik gegirip ge¢irmedikleri, aileleri
veya c¢evrelerinde bu tiir hastaliklardan kaynaklanan bir kayip yasanip yasanmadigi gibi
faktorler arastirmanin kapsami disinda tutulmustur. Bu unsurlarin, katilimcilarin reklama

yonelik tutumlar1 iizerindeki etkileri bilinmemektedir.

Diinyada yaygin olan konulara deginmesi, sagligi koruma ve gelistirme amaci giitmesi nedeni
ile bu calismada, yayinda olan ilk ii¢ reklamdan ikisi secilmistir. Secilen reklamlar sagligi
koruma ve gelistirme amaciyla yapilan 6nemli 6rneklerdir ve literatiirde bu 6rneklere su sekilde
deginilmistir: “112 acil saglik hizmetlerini kullanimda neler yapilmasi gerektigi, 112 acil
hattinin hangi durumlarda ve nasil aranmasi gerektigi, alkol ve tiitiin kullanim1 gibi konular
iizerinde egitici programlar yapilmasi gosterilebilir” (Temel ve Akinci, 2016, s.30). Acil saghk
hizmetleri ya da alkol kullanimma ydnelik egitici programlarin insanlar iizerindeki ikna
ediciligi bu caligmaya dahil edilmemis; sosyal reklamlarin hedef kitleye nasil yansidigy,

reklamin bilgilendiricilik ve inandiricilik unsurlari irdelenmistir.
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4.1. Evren ve Orneklem

Kamu spotlari; devlet kurumlari, sivil toplum kuruluslari, dernekler, uluslararasi kuruluslar gibi
cesitli organizasyonlar tarafindan hazirlanabilmektedir (Atas¢r & Candz, 2019, s. 320). Bu
spotlar, geleneksel ve dijital mecralar aracilifiyla genis kitlelere ulagsmaktadir. Arastirmanin
orneklemi, kamu spotlarinin hedef kitlesi olan internet kullanicilar1 arasindan segilmistir.
Tiirkiye Istatistik Kurumu’ nun 2022 verilerine gore, bireylerin %851 internet kullanmaktadir
(Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmast). Ayni yil i¢in Tiirkiye niifusu 85 milyon
279 bin 553 olarak agiklanmistir (Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi Sonuglari). Bu verilere
gore, Tiirkiye’de yaklagik 72 milyon 487 bin 620 internet kullanicis1 bulunmaktadir. Ancak bu
arastirma, tiim internet kullanicilarin1 kapsayan bir genelleme amaci tagimamaktadir. Bu
nedenle ¢alisma, deneysel bir tasarima dayanmayan ve yalnizca sinirli bir 6rneklem lizerinden
yiiriitiilmiis kesifsel bir analizdir. Arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmis ve anket
formu sosyal medya aracilifiyla ulastirilmistir. Anketi toplam 128 kisi yanitlamistir. Bu
orneklem biiytlikliigii, genis evreni temsil etmekten uzak olmakla birlikte, arastirmanin amaci

dogrultusunda 6n bilgi ve egilimleri ortaya koymak adina degerlendirilmistir.

Kolayda ornekleme yonteminin tercih edilmesinin nedeni 6rnege kolay ulasilabilir olmasi ve
veri toplama siirecinin daha hizli tamamlanmasidir. Kolayda 6rnekleme yonteminde elde edilen
bilgilerin genellenmesi anlamli degildir (Yiikselen, 2013, s.55). Bu ¢alisma belirli bir grubun
konu ile ilgili goriislerine dair bilgi saglama amaci tasimakta ve sonuglarinin genellenebilir

olmas1 hedeflenmemektedir.

Kalp krizi belirtileri ile ilgili olan reklam, kalp krizi ge¢irenlerin dortte birinin hastaneye
ulagamadan hayatini kaybettigi bilgisini vererek basliyor. Aniden kalp krizi basladiginda
gogiiste baski, sikisma veya agr1 seklinde rahatsizlik olacagi; kemige, sirta ve kollara
yayilabilecegi; mide agrisi, bulant1 ve kusma seklinde de belirti verebilecegi; solukluk, nefes
darligy, terleme ve carpinti eslik edebilecegi, bu belirtileri olanlarin ani kalp durmasi sonucu
hayatin1 kaybedebilecegi anlatiliyor. Kalp krizi belirtileri basladiginda 112 aranarak olas1 bir
kot durumdan “kendinizi ve sevdiklerinizi koruyabilirsiniz” mesaj iletiliyor. “Kalbinizin
sesine kulak verin ¢iinkil i¢cinde sevdikleriniz var” slogani ile reklam bitiyor. Rasyonel ¢ekicilik
agirhikta olmak {izere bahsi gecen reklamda hem rasyonel hem de duygusal ¢ekicilikler
kullanilmistir. Literatiire bakildiginda reklam c¢ekiciliginin farkl agilardan degerlendirildigi
goriilmektedir. Reklam igerikleri, diislinmeye ya da hissetmeye dayali, faydaci ya da deger ifade
eden reklam cekicilikleri seklinde gruplanabilir (Elden ve Bakir, 2010, s.83-84). Kalp krizi

belirtileriyle ilgili reklamda, once rasyonel veriler kullanilarak izleyiciye saglk riskleri

121



Beykoz Akademi Dergisi, 2025; 13(2), 113-135 ARASTIRMA MAKALESI
Gonderim tarihi: 30.10.2024 Kabul tarihi: 24.06.2025
DOI: 10.14514/beykozad.1576278

hakkinda bilgi verilmis, reklam duygusal bir mesajla bitirilerek izleyicinin duygusal bir bag

kurmas1 amaglanmustir.

Yayinda olan diger reklam ise sigarayi biraktirmaya yoneliktir. Anne babasmin oksiirmesini
duyan g¢ocuk “siz Oksiiriince ben ¢ok iiziiliiyorum” diyor ve evin farkli yerlerine “bugiin
birakacaksiniz”, “yapabilirsin annecim” yazan notlar birakiyor. Reklamin sonunda dis ses
“Liitfen bizi lizmeyin, birakabilirsini indirin, sigaray1 kolayca birakin. Saghgin ve sevdiklerin
icin brraka bilirsin” diyerek mesaj1 tamamliyor. Reklamda duygusal ¢ekicilik agirlikta olmak

iizere hem rasyonel hem de duygusal ¢ekicilik kullanilmistir.
4.2. Arastirmanin Yontemi ve Teknigi

Arastirmada, bireylerin sosyal i¢erikli kamu spotlarina yonelik tutumlarini 6l¢gmek amaciyla iki
alt boyuttan olusan reklama yonelik tutum 6l¢egi kullanilmistir. Bu 6l¢ek Bruner (2013) kaynak
gosterilerek; Chang (2006) ile Pham ve Avnet’in (2004) gelistirdikleri 6lcekler temel alinarak
uyarlanmustir.  Olgek, "inandiricilik" ve '"bilgilendiricilik" olmak iizere iki boyuttan
olusmaktadir. Inandiricilik boyutu, reklamin dogru, tarafsiz ve giivenilir bulunup
bulunmadigini 6lgmeye yonelik maddeler icermektedir. Bilgilendiricilik boyutu ise, reklamin

bilgi verici, diistindiiriicli ve faydali bulunup bulunmadigini degerlendirmektedir.

Olgek 5°li Likert tipi olarak diizenlenmis olup, katilimcilarin ilgili ifadelere ne 6lgiide
katildiklarini belirtmeleri istenmistir (1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum).

Bu baglamda arastirmada test edilen hipotezler sunlardir:
H1: Katilimecilar sosyal igerikli kamu spotlarini bilgilendirici bulmaktadir.
H2: Katilimcilar sosyal igerikli kamu spotlarni inandirict bulmaktadir.

Arastirma, nicel arastirma yontemlerinden online anket teknigi ile gerceklestirilmistir. Anket

formu, sosyal medya platformlar1 araciligiyla internet kullanicilaria ulastirilmistir.
4.3. Verilerin Analizi

Verilerin analizi SPSS 27.0 programu ile yapilmis ve %95 giiven diizeyi ile ¢aligilmustir.
Kategorik (nitel) degiskenler i¢in frekans (n) ve yiizde (%), sayisal (nicel) degiskenler icin
ortalama (Ort), standart sapma (ss), minimum ve maksimum istatistikleri verilmistir. Calismada
test tekniklerinden Pearson korelasyon testi, bagimsiz gruplar t testi, Tek yonlit ANOVA testleri
kullanilmistir. Caligmada Kalp Krizi ve Yesilay Kamu Spotu i¢in Reklam Tutumu (RT)
demografik 6zelliklere gore karsilastirilmasinda bagimsiz gruplar t, tek yonlii ANOVA testleri,
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Ol¢ek puanlar1 arasindaki iligkilerde Pearson Korelasyon testi kullanilmistir. Bagimsiz gruplar
t; bagimsiz iki grubun sayisal (nicel) bir degisken bakimindan karsilastirilmasinda kullanilan
test teknigidir. Tek yonli ANOVA; bagimsiz k (k>2) grubun sayisal (nicel) bir degisken
bakimimdan karsilastirilmasinda kullanilan test teknigidir. Pearson korelasyon; iki nicel

degisken arasindaki iliskinin yoniiniin ve siddetinin belirlenmesinde kullanilan test teknigidir.

Tablo 1. Kalp Krizi ve Yesilay Kamu Spotu icin Reklam Tutumu Ol¢cek (RTO)

Puanlarimin Normalliginin Sinanmasi, Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Cronbach
n Carpikhik Basikhk Alpha

Kalp Krizi KS

Bilgilendiricilik 76 -1,158 1,465 0,819
Kalp Krizi KS Inandiricilik 76 -0,667 0,298 0,924
Kalp Krizi KS Reklam

Tutumu 76 -0,97 1,19 0,927
Yesilay KS Bilgilendiricilik 107 -0,495 -0,472 0,871
Yesilay KS Inandiricilik 107 -0,466 0,041 0,926
Yesilay KS Reklam Tutumu 107 -0,458 -0,086 0,938

Olgeklerden elde edilen puanlarm normal dagilima uygunlugunun incelenmesi igin yapilan bir
islem carpiklik ve basiklik degerlerinin hesaplanmasidir. Olgek puanlarindan elde edilen
basiklik ve carpiklik degerlerinin +3 ile -3 arasinda olmasi normal dagilim ig¢in yeterli
goriilmektedir (Hopkins & Weeks, 1990). Buna gore Kalp Krizi ve Yesilay Kamu Spotu igin
Reklam Tutumu puanlarinin, ¢arpiklik/baskinlik katsayilar1 smirlari igerisinde normal dagilim

gosterdigi kabul edilmistir. Analizlerde parametrik yontemler kullanilmistir.

Cronbach’s alfa katsayisi, 6lgegin giivenilirligini gostermektedir. 0 ile 1 arasinda bir degere
sahiptir ve Alfa (o) degerine gore dlcegin giivenilirligi su sekilde degerlendirilir: .00 ile .40
aras1 giivenilir degil, .40 ile .60 arasi diisiik giivenilir, .60 ile .80 aras1 olduke¢a giivenilir, .80 ile
1.00 arasi ise yiiksek gilivenilir olarak kabul edilir (Nunnally, 1967, 248). Kalp Krizi ve Yesilay

Kamu Spotu’na yonelik yapilan dlglimlerin ve alt boyutlarmin giivenilirlik diizeyi oldukga

yiiksektir.
Tablo 2. Demografik Ozelliklerin Dagilimi
n %
Cinsivet Kadin 83 654
S1ye Erkek 44 346
Ya 15-19 10 7,9
i 20-24 34 26,8
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25-29 26 20,5
30-34 28 220
35-39 17 134
40-44 12 94
Ortadgretim 3 2,4
Egitim Lise 403135
diizeyi Y}Jksek okul 13 10,2
Lisans 54 425
Yiiksek lisans ve tstil 17 13,4
Memur 14 11,0
Isci 1 0,8
Serbest meslek 11 8,7
Ozel sektor galigani 33 26,0
Meslek Emekli 6 47
Ogrenci 36 28,3
Caligmiyor 18 14,2
Diger 8 6,3
Gelir yok 32 252
5.701 TL'den az 10 7,9
5.701 TL- 11.400 TL 10 79
Gelir 11.401 TL- 17.100 TL 23 18,1
Diizeyi 17.101 TL-22.800 TL 11 8,7
22.801 TL- 28.500 TL 10 79
28.501 TL-34.201 TL 11 8,7
34.201 TL’den fazla 20 15,7
Medeni Bekar 83 654
Hal Evli 44 34,6
Kalp Krizi Evet 76 59,8
Belirtileri Kamu
Spotu'nu izleme Hayr 1402
Yesilay Evet 107 84,3
Birakabilirsin
Uygulamgm Kamu  Hayir 20 15,7
Spotu'nu Izleme

Katilimcilarin %65,4’1 kadin, %26,8°120-24 yasinda, %42,5’1 lisans mezunu, %28,3’1i 6grenci,
%26,0’s1 6zel sektor calisanidir. Katilimeilarin %25,2’sinin geliri bulunmamakta, %18,1’inin
aylik geliri 11.401-17.100 TL, %65,4’1 bekardwr. Katilimcilarin %59,8°1 Kalp Krizi Belirtileri

Kamu Spotu’nu, %84,3’l Yesilay Kamu Spotu’nu izlemistir.

Tablo 3. Demografik Ozelliklere Yonelik Dagilim
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Tablo 4. Kalp Krizi ve Yesilay Kamu Spotu icin Reklam Tutumu ifadelerine liskin
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n % n % n % n % n % ort
Kalp Krizi Belirtileri Kamu Spotu
Kalp krizi belirtileri hakkinda ek bilgi veriyor 0 0,0 3 39 7 92 29 382 37 487 4,32
kKjig 3:2112(1) ltzliligr:ﬂzrai:;ililtl)}i,g?mesinin erken miidahale i¢in hayat 0 00 2 26 3 39 24 316 47 618 453
]Ij;g; }i:;:}l( :tihgt;(l;ierril}lll(l) ronemsemem ve 112'yi aramam konusunda 0 00 2 26 s 66 25 329 44 579 446
Reklami inandiricr buluyorum 1 1,3 5 6,6 8 10,5 36 474 26 342 4,07
Reklamt giivenilir buluyorum 0 00 4 53 11 145 31 408 30 39,5 414
Reklam1 uygun buluyorum 0 0,0 4 53 6 79 36 474 30 395 421
Reklamu ikna edici oldugunu diisiiniiyorum 0 0,0 6 79 10 132 36 474 24 31,6 4,03
Reklamin tarafsiz oldugunu diisiiniiyorum 0 0,0 1 1,3 9 11,8 33 434 33 434 429
Reklamt itimatli buluyorum 0 00 3 39 17 224 31 408 25 329 4,03
Yesilay Birakabilirsin Uygulamasi Kamu Spotu
Sigaray1 birakmam gerektigi hakkinda ek bilgi veriyor 7 6,5 10 93 19 17,8 45 42,1 26 243 3,68
flﬁ?nklib;l;;ilzlzr};ﬁfiﬁls;lgr1nd1rmem1n sigaray1 birakmamda 6 56 11 103 24 224 37 346 29 271 3.67
g;;?fie}t/l(a)lrhrsm uygulamasini indirmem konusunda beni harekete 15 140 12 112 26 243 32 299 22 206 332
Reklami inandiricr buluyorum 5 47 14 13,1 25 234 40 374 23 215 3,58
Reklamu giivenilir buluyorum 2 1,9 12 11,2 17 159 52 486 24 224 3,79
Reklami uygun buluyorum 3 2.8 9 84 12 112 58 542 25 234 3,87
Reklami ikna edici oldugunu diisiiniiyorum 11 103 18 168 30 280 26 243 22 20,6 3,28
Reklamin tarafsiz oldugunu diisiiniiyorum 3 2.8 9 84 18 168 44 41,1 33 308 3,89
Reklamu itimatli buluyorum 4 37 10 93 33 308 37 346 23 21,5 3,61

Katilimcilarin Kalp Krizi Belirtileri Kamu Spotu ile ilgili en yiiksek katilim gosterdigi ifadeler

sirastyla soyledir: Kalp krizi belirtilerinin bilinmesinin erken miidahale i¢in hayat kurtarici
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oldugunu agikliyor, Kalp krizi belirtilerini 6nemsemem ve 112'yi aramam konusunda beni
harekete gegiriyor, Kalp krizi belirtileri hakkinda ek bilgi veriyor, reklamin tarafsiz oldugunu

diistiniiyorum.

Katilimcilarin Yesilay Birakabilirsin Uygulamasi Kamu Spotu ile ilgili en yiiksek katilim
gosterdigi ifadeler sirasiyla soyledir: Reklamin tarafsiz oldugunu diigiiniiyorum, reklami uygun

buluyorum, reklami giivenilir buluyorum.

Tablo S. Kalp Krizi ve Yesilay Kamu Spotu icin Reklam Tutumu Puanlarinin Betimsel

Istatistikleri
n Min Maks Ort ss Diizey (%)
Kalp Krizi KS Bilgilendiricilik 76 6 15 13,30 1,93 88,68
Kalp Krizi KS Inandiricilik 76 12 30 24,76 4,30 82,54
Kalp Krizi KS Reklam Tutumu 76 18 45 38,07 5,80 84,59
Yesilay KS Bilgilendiricilik 107 3 15 10,67 3,21 71,15
Yesilay KS [nandiricilik 107 6 30 22,01 5,48 73,36
Yesilay KS Reklam Tutumu 107 9 45 32,68 8,20 72,63

Kalp Krizi KS Bilgilendiricilik: Ortalama bilgilendiricilik puani 13.30'dur. Standart sapma
1.93’tiir. Diizeyi ise %88,68 olarak yiiksektir. Bu durum izleyicilerin biiyiik bir kismmin

kampanyanin bilgilendirici oldugunu diisiindiigiinii gostermektedir.

Kalp Krizi KS Inandiricilik: ortalama puam 24.76'dwr. Standart sapma 4.30’dur. Diizeyi ise
%82,54 olarak oldukga yiiksektir, bu veriler izleyicilerin kampanyanm inandirict oldugunu

disiindiigiinii géstermektedir.

Kalp Krizi KS Reklam Tutumu: ortalama reklam tutumu puani 38.07'dir. Standart sapma
5.80°dir. Diizeyi ise %84,59'dur. Buna gore, izleyicilerin biiyiik bir kismi kampanyay1 olumlu
bir sekilde degerlendirmektedir.

Yesilay KS Bilgilendiricilik: Bilgilendiricilik puani 10.67'dir. Standart sapma 3.21°dir. Diizeyi
ise %71,15 olarak degerlendirilir, buna gore izleyicilerin ¢ogu kampanyanin bilgilendirici

oldugunu diistinmektedir.

Yesilay KS Inandiricilik: Inandiricilik agisindan Yesilay kampanyasmin ortalama puani
22.01'dir. Standart sapma 5.48’dir. Diizeyi ise %73,36'dir. Bu verilere gore, izleyiciler

kampanyanimn inandirict oldugunu diistinmektedir.
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Yesilay KS Reklam Tutumu: ortalama Reklam Tutumu puani 32.68'dir. Standart sapma 8.20°dir.
Diizeyi ise %72,63 olarak degerlendirilir. Bu verilere gore, izleyicilerin biiylik bir kismi

kampanyay1 olumlu bir sekilde degerlendirmektedir.

Tablo 6. Kalp Krizi ve Yesilay Kamu Spotu icin Reklam Tutumu Puanlarinin Cinsiyete

Gore Karsilastirilmasi

Cinsiyet n Ort N t p

Kalp Krizi KS Bilgilendiricilik Iéflfellf ;g Bgi égg 1,702 0,093
Kalp Krizi KS inandiricilik Iéflfellf ;g iiﬁﬁ jg; 0,495 0,622
Kalp Krizi KS Reklam Tutumu Iéflfellf ;g ig‘g 2% 0,925 0,358
Yesilay KS Bilgilendiricilik gf‘lfe‘;: ;? igfg g:ﬁ 0,987 0,326
Yesilay KS inandiricilik gf‘lfe‘l‘: ;? ; é;? ggg 0,843 0,401
Yesilay KS Reklam Tutumu gf‘lfe‘l‘: ;? gg:gg 333 0,177 0,860

*p<0,05 anlamh fark var, p>0,05 anlaml fark yok; t testi

Kadilar ve erkekler arasinda Kalp Krizi ve Yesilay Kamu Spotu ile ilgili tutum puanlarinda
anlaml bir fark bulunmamistir (p>0,05). Anlamli olmamakla birlikte genel olarak erkeklerin
Yesilay Kamu Spotu i¢in Reklam Tutumu puanlarimin kismen daha yiiksek oldugu, kadinlarin
Kalp Krizi Kamu Spotu i¢in Reklam Tutumu puanlarinin kismen daha yiliksek oldugu

goriilmektedir.

Tablo 7. Kalp Krizi ve Yesilay Kamu Spotu icin Reklam Tutumu Puanlarinin Yasa Gore

Karsilastirilmasi
Yas n Ort sS F p
24 ve alt1 29 13,38 2,27
.. o e 25-29 13 14,15 1,07
Kalp Krizi KS Bilgilendiricilik 30-34 14 12.86 1.88 1,355 0,264
35 ve isti 20 1295 1,76
24 ve alt1 29 2448 4,36
.. . 25-29 13 26,62 3,52
Kalp Krizi KS Inandiricilik 30-34 14 2357  3.55 1,217 0,310
35 ve usti 20 2480 4,99
24 ve alt1 29 3786 6,10
.. 25-29 13 40,77 3,90
Kalp Krizi KS Reklam Tutumu 30-34 14 3643  5.15 1,365 0,260
35 ve iisti 20 37,75 6,56
24 ve alt1 34 11,09 3,43
Yesilay KS Bilgilendiricilik 25-29 24 11,25 292 1,406 0,245
30-34 26 9,62 3,09
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35 ve iisti 23 10,65 3,20

24 ve alt1 34 23,56 5,25

. . 25-29 24 2238 5,72
Yesilay KS Inandiricilik 30-34 26 1973 5.8 2,551 0,060

35 ve iisti 23 2191 533

24 ve alt1 34 3465 8,21

. 25-29 24 33,63 8,10
Yesilay KS Reklam Tutumu 30-34 26 2935 8.0l 2,272 0,085

35 ve iisti 23 32,57 17,82

*p<0,05 anlamli fark var, p>0,05 anlamli fark yok; ANOVA testi

Yasi1 farkli olan katilimcilar arasinda Kalp Krizi ve Yesilay Kamu Spotu i¢in Reklam Tutumu
puanlar1 bakimindan anlamli fark bulunmamaktadir (p>0,05). Anlamli olmamakla birlikte
genel olarak 25-29 yas, 24 yas ve alt1 olanlarin puanlarinin kismen daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Tablo 8. Kalp Krizi ve Yesilay Kamu Spotu icin Reklam Tutumu Puanlarinin Egitim

Diizeyine gore Karsilagtirilmasi

Yas n Ort sS F p
24 ve alt1 29 13,38 2,27
.. o . 25-29 13 14,15 1,07
Kalp Krizi KS Bilgilendiricilik 30-34 14 1286 188 1,355 0,264
35 ve iisti 20 1295 1,76
24 ve alt1 29 2448 4,36
.. . 25-29 13 26,62 3,52
Kalp Krizi KS Inandiricilik 30-34 14 2357 3.55 1,217 0,310
35 ve iisti 20 2480 4,99
24 ve alt1 29 3786 6,10
.. 25-29 13 40,77 3,90
Kalp Krizi KS Reklam Tutumu 30-34 14 3643 5.5 1,365 0,260
35 ve iisti 20 37,75 6,56
24 ve alt1 34 11,09 3,43
. o o 25-29 24 1125 2,92
Yesilay KS Bilgilendiricilik 30-34 26 9.62 3.09 1,406 0,245
35 ve isti 23 10,65 3,20
24 ve alt1 34 2356 5,25
. . 25-29 24 2238 5,72
Yesilay KS Inandiricilik 30-34 26 1973 518 2,551 0,060
35 ve isti 23 2191 533
24 ve alt1 34 3465 8,21
. 25-29 24 33,63 8,10
Yesilay KS Reklam Tutumu 30-34 26 2935 801 2,272 0,085
35 ve usti 23 3257 17,82

*p<0,05 anlaml1 fark var, p>0,05 anlaml1 fark yok; ANOVA testi

Egitim diizeyi farkli olan katilimcilar arasinda Kalp Krizi ve Yesilay Kamu Spotu i¢in Reklam

Tutumu puanlar1 bakimindan anlamli fark bulunmamaktadir (p>0,05). Anlamli olmamakla
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birlikte genel olarak yiiksek okul, lise ve alti mezunu olanlarin puanlarinin kismen daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 9. Kalp Krizi ve Yesilay Kamu Spotu icin Reklam Tutumu Puanlarinin Meslege

Gore Karsilastirilmasi

Meslek n_ Ort ss F p
Memur 7 13,00 1,41
Ozel sektor calisam 17 1435 1,50
Kalp Krizi KS Bilgilendiricilik ~ Ogrenci 27 12,89 238 1,742 0,150
Calismiyor 17 13,12 1,69
Diger 8 13,13 1,36
Memur 7 25,00 2,38
Ozel sektor calisam 17 25,35 4,83
Kalp Krizi KS Inandiricilik Ogrenci 27 24,22 4,59 0,744 0,565
Caligmiyor 17 24,00 4,44
Diger 8 26,75 2,82
Memur 7 38,00 3,65
Ozel sektor calisam 17 39,71 5,97
Kalp Krizi KS Reklam Tutumu Ogrenci 27 37,11 6,48 0,823 0,515
Caligmiyor 17 37,12 5,86
Diger 8 39,88 4,12
Memur 12 11,25 3,05
Ozel sektor calisam 30 10,00 3,14
Yesilay KS Bilgilendiricilik Ogrenci 30 10,20 3,40 1,242 0,298
Caligmiyor 21 11,76 3,33
Diger 14 11,00 2,72
Memur 12 22,25 4,49
Ozel sektor calisam 30 21,27 5,71
Yesilay KS Inandiricilik Ogrenci 30 21,90 5,33 0,363 0,834
Calismryor 21 23,14 6,36
Diger 14 21,93 5,09
Memur 12 33,50 7,34
Ozel sektor calisam 30 31,27 7,98
Yesilay KS Reklam Tutumu Ogrenci 30 32,10 8,36 0,672 0,613
Calismryor 21 3490 9,48
Diger 14 32,93 7,23

*p<0,05 anlaml fark var, p>0,05 anlamli fark yok; ANOVA testi

Meslegi farkli olan katilimcilar arasinda Kalp Krizi ve Yesilay Kamu Spotu i¢in Reklam
Tutumu puanlar1 bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmamaktadir (p>0,05). Anlamli
olmamakla birlikte genel olarak 6zel sektor ¢alisani olanlarin ve ¢alismayanlarin puanlarinin

kismen daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 10. Kalp Krizi ve Yesilay Kamu Spotu icin Reklam Tutumu Puanlarinin Ayhk

Gelire gore Karsilastirnlmasi

Aylik gelir n Ort ss F p

Kalp Krizi KS Bilgilendiricilik Gelir yok 21 13,00 2,49 0,293 0,831
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11.400 TL'den az 28 13,46 1,75

11.400-28.500 TL 11 13,55 1,57

28.500 TL'den fazla 16 13,25 1,69

Gelir yok 21 24,52 5,12

.. . 11.400 TL'den az 28 24,36 3,96
Kalp Krizi KS Inandiricilik 11.400-28.500 TL 11 25.64 3.04 0,300 0,825

28.500 TL'den fazla 16 25,19 4,67

Gelir yok 21 37,52 7,28

.. 11.400 TL'den az 28 37,82 5,02
Kalp Krizi KS Reklam Tutumu 11.400-28.500 TL 11 3918 429 0,228 0,877

28.500 TL'den fazla 16 38,44 6,19

Gelir yok 26 11,38 3,59

. o e 11.400 TL'den az 38 10,47 2,89
Yesilay KS Bilgilendiricilik 11.400-28.500 TL 18 11.00 3.09 0,901 0,443

28.500 TL'den fazla 25 10,00 3,35

Gelir yok 26 23,00 6,99

. . 11.400 TL'den az 38 21,55 4,70
Yesilay KS Inandiricilik 11.400-28.500 TL 18 2139 6.37 0,445 0,722

28.500 TL'den fazla 25 22,12 4,15

Gelir yok 26 34,38 10,25

. 11.400 TL'den az 38 32,03 7,07
Yesilay KS Reklam Tutumu 11.400-28.500 TL 18 3239 9.25 0,494 0,687

28.500 TL'den fazla 25 32,12 6,74

*p<0,05 anlamh fark var, p>0,05 anlamli fark yok; ANOVA testi

Aylik gelir diizeyi farkl olan katilimcilar arasinda Kalp Krizi ve Yesilay Kamu Spotu i¢in
Reklam Tutumu puanlar1 bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmamaktadir (p>0,05).
Anlamli olmamakla birlikte genel olarak geliri olmayanlarda Yesilay Kamu Spotu i¢cin Reklam
Tutumu puanlarinin kismen daha yiiksek oldugu, 11.400-28.500 TL geliri olanlarin Kalp Krizi

Kamu Spotu i¢cin Reklam Tutumu puanlarmin kismen daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 11. Kalp Krizi ve Yesilay Kamu Spotu icin Reklam Tutumu Puanlarinin Medeni

Hale Gore Karsilastirilmasi

Medeni hal n Ort ss t p

Kalp Krizi KS Bilgilendiricilik gilﬁar ‘2‘2 g;g fgi 20,848 0,399
Kalp Krizi KS Inandiricilik gilﬁar ‘2‘2 gg:zg j:g} 1312 0,194
Kalp Krizi KS Reklam Tutumu gilﬁar ‘2‘2 ggz‘l‘g 2:22 1254 0214
Yesilay KS Bilgilendiricilik gilﬁar % igﬁ; g ; g 0,553 0,581
Yesilay KS nandiricilik Eilff‘r % g?;‘g 233 1,035 0,303
Yesilay KS Reklam Tutumu Eilff‘r % ii‘s‘ 2 ;i 0,908 0,366

*p<0,05 anlaml fark var, p>0,05 anlaml fark yok; ANOVA testi

Bekarlar ile evliler arasinda Kalp Krizi ve Yesilay Kamu Spotu i¢in Reklam Tutumu puanlar1
bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmamaktadir (p>0,05). Anlamli olmamakla birlikte

genel olarak bekarlarm Yesilay Kamu Spotu i¢in Reklam Tutumu puanlarimin kismen daha
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yiiksek oldugu, evlilerin Kalp Krizi Kamu Spotu i¢in Reklam Tutumu puanlariin kismen daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 12. Kalp Krizi ve Yesilay Kamu Spotu icin RTO Puanlarmn Iliskisi

Kalp Krizi KS Kalp Krizi KS Kalp Krizi KS Reklam
Bilgilendiricilik inandiriciik Tutumu
Yesilay KS r ,282% LASTH* ,A33%*
Bilgilendiricilik p 0,017 0,000 0,000
sk ks sk
Yesilay KS Inandiricihik ; ’(3)’50902 ’(5)?050 0 ’(5);5050 0
Yesilay KS Reklam r ,345%* ,560%* ,532%*
Tutumu P 0,003 0,000 0,000

**p<0,01, *p<0,05 anlamlt iligki var, p>0,05 anlaml iliski yok, 0<r<0,25 ¢ok zayif, 0,26<r<0,49 zaylf,_
0,50<r<0,69 orta, 0,70<r<0,89 giiclii, 0,90<r<1 ¢ok gii¢lii; Pearson korelasyon testi

Kalp Krizi Kamu Spotu i¢in Reklam Tutumu puanlari ile Yesilay Kamu Spotu i¢cin Reklam
Tutumu puanlar1 arasida pozitif yonlii (r>0), istatistiksel anlamli iliski bulunmaktadir. iki

kamu spotuna olan tutumlar pozitif iligkilidir.
5. Sonug¢ ve Oneriler

Bu arastirma, saglik temal1 kamu spotlarinin izleyiciler tarafindan ne 6lgiide bilgilendirici ve
inandirict bulundugunu, dolayisiyla saglik iletisimi agisindan ne derece etkili oldugunu
incelemeyi amaclamistir. Bulgular, katilimcilarin genel olarak kamu spotlarini hem
bilgilendirici hem de giivenilir buldugunu gdstermektedir. Ozellikle Kalp Krizi Belirtileri ve
Yesilay’in Brrakabilirsin Uygulamasi kamu spotlari, izleyicilerde olumlu bir tutum olusturmus;
saglikla ilgili bilgi diizeylerini artirmanin yani sira eyleme ge¢me niyeti de dogurmustur. Bu
durum, kamu spotlarinin halk saglig1 agisindan Onemli bir iletisim araci olabilecegini

gostermektedir.

Arastirma bulgulari, ulusal ve uluslararasi literatiirdeki benzer caligmalarla ortiismektedir.
Wakefield, Loken ve Hornik (2010), kamu spotlarinin saglik davraniglarinda degisim yaratma
potansiyeline dikkat cekerken; Tiirkiye’de yapilan arastirmalarda da kamu spotlarmin
farkindalik yaratma ve tutumlar: etkileme agisindan etkili oldugu belirtilmektedir (Fidan &
Yetis, 2018; Yilmaz vd., 2022). Bu baglamda ¢alisma, mevcut literatiire katki saglamakta ve

sosyal reklamlarin saglik iletisimi kapsaminda islevselligini desteklemektedir.

Demografik degiskenler acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamakla
birlikte, cinsiyet, yas, egitim ve meslek gibi degiskenlere gore bazi egilimler gozlemlenmistir.
Erkeklerin Yesilay, kadnlarin ise kalp krizi kamu spotuna yonelik tutumlarmm kismen daha

yiiksek olmast; geng bireylerin ve diisiik egitim diizeyine sahip katilimcilarin reklamlara daha
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olumlu yaklagmasi, hedef kitlenin 6zelliklerine gore mesajlarin 6zellestirilmesinin 6nemini
gostermektedir. Bu durum, saglik iletisiminde tek tip mesajlarin etkisini smirlayabilecegini ve
bireysel farkliliklarin g6z 6niinde bulundurulmasi gerektigini ortaya koymaktadir (Gould, 1990,
5.236).

Bu dogrultuda, saglik iletisimi kampanyalarinin daha etkili hale gelebilmesi i¢in hedef kitleye
ozel iletisim stratejileri gelistirilmelidir; katilimeilarin yas, cinsiyet, egitim ve saglik gecmisi
gibi degiskenler dikkate alinarak 6zellestirilmis igerikler hazirlanmalidir. Duygusal ve rasyonel
mesajlar birlikte kullanilmali, halkin dikkatini ¢eken, ayni zamanda bilgi sunan yapilar tercih
edilmelidir. Izleyici ge¢misi ve risk algisi gibi bireysel faktdrler, mesajin etkisini artirmak
acisindan onemli birer unsur olarak ele alinmalidir. Mecra se¢imi stratejik olarak planlanmals;
kamu spotlar1 hem geleneksel hem de dijital mecralarda yaygin bicimde kullanilmalidir. Son
olarak, izleme ve degerlendirme mekanizmalar1 kurulmali ve kampanyalarin etki analizi

diizenli olarak yapilmalidir.

Calismanin sinirhiliklart arasinda, yalnizca kolayda ornekleme yontemiyle ulasilan bir grup
iizerinden veri toplanmasi, deneysel bir tasarim icermemesi ve katilimcilarin saglik gegmisi,
risk algis1 gibi degiskenlerine yer verilmemesi sayilabilir. Gelecek calismalarda, bu tiir bireysel
ve psikososyal degiskenlerin Olciilmesi; ayrica saglik iletisimi kampanyalarinda duygusal ve

rasyonel reklam g¢ekicilikler bir arada kullanilmas1 6nerilmektedir.
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