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lyi dizayn edilmis ve uygulanan medya kampanyalari ile
sigara / yol actigi sorunlar hakkinda:

Farkindalik olusturmak.

Bilgl artirmak.

Tutum ve inaclari etkilemek.

Davranis degisikligi icin kisileri motive etmek.

Sosyal normlarin degismesine katkida bulunarak davranig
degisikliginin yerlesmesi ve politik degismeler igin olumlu
kosullar saglamak.

ve
diger maddelerinin geregini yerine getirmek




Mass Medya Kampanyalari Ve MPOWER:

Mass media kampanyalari ile mpower
desteklenebilir:

Direkt:

Halki sigaranin zararlari konusunda
uyararak. ( people of dangers of
tobacco)

Dolayli:
Insanlari pasif icicilikten koruyarak.
( people from tobacco smoke)

Sigarayi birakmalari icin yardim onererek.

( help to quit)

O
)

MPOWEr

Monitor tobacco use and

prevention policies

Protect people from

Offer
Warn

tobacco smoke
help to quit tobacco use

about the dangers
of tobacco

Enforce bans on tobacco

Raise

advertising, promotion
and sponsorship

taxes on tobacco
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NCI TOBACCO CONTROL MONOGRAPH SERIES

« Kapsamli bir literatur taramasi

* ki tip calisma incelemis(100 den
fazla):

— Kontrollu saha ¢alismalari

— Toplum temelli 6lgme ve
degerlendirme
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http://cancercontrol.cancer.gov/tcrb/monographs/19/index.html



Bir kampanyanin basarili olmasi i¢cin gereken faktorler
nelerdir?

2000 Sigara Biraktirmaya Yonelik Kampanya incelemesi . WHO ve CDC
sponsorlugunda. (10 ulke)

2003 Gencleri sigaradan korumaya yonelik kampanya incelemesi. CDC
sponsorlugunda. (9 ulke)

2005 Sigara biraktirmaya yonelik kampanya incelemesi.Global Dialogue
sponsorlugunda(22 ulke)

2009 Pasif icicilige yonelik kampanya incelemesi.Global Dialogue
sponsorlugunda (16 ulke)



Tutun karsiti medya kampanyalari icin
cikarilan dersler.



degerlendirme ,kanita dayali yontemler kullanmali:

» Bilimsel arastirma & olcme —degerlendirme , kampanyanin basarili olma ihtimalini artirir.
» Hedef kitle odakli odakli, kampanya oncesi arastirma (formative research) yonlendirici olacaktir.
= BUtln mesajlar , konseptler ve materyeller icin on test yapilmali.)

= Kampanyanin her asamasinda degerlendirme yapilarak neyin calisip, neyin calismadigini
ve nedeni anlasiimali.

"My question is: Are we making an impact?”

“Bir etki olusturuyor muyuz merak ediyorum..”



v'TV reklamlarina odaklanmakla beraber farkli mecralarin birlikte
kullanilmasi ideal.

»Etkili medya kampanyalari olusturmak icin TV spotlarini diger medya kanallariyla
kombine etmek ve sosyal pazarlama tekniklerini kullanmak onemili.
*Bununla birlikte en etkin iletisim kanalinin TV oldugu ispatlanmis.

“Reklam yapabileceginiz en onemli yatirimlardan biridir. Onemli olan iletisim icin
icin elinize gecen bu kisa firsat en etkili,hatirlanmaya deger ve giivenilir mesajlarla
kullanabilmektir. TV ekranlarinda her giin izleyiciye binlerce mesaj iletiliyor. Neden

senin mesajini segsinler?”’

“Advertising is one of the most important investments you make.The challenge is to

make the most of this often brie df opportunity to communicate your message in an
impactful, memorable and credible message. There are thousands of messages on your

audience’s TVscreen every day—why should they take notice of yours?”

Todd Harper, CEO, VicHealth, Victoria, Australia



Mc Guire Hiyerarsisi

Davranis degisikligi olusturmaya yonelik etkili saglik iletisimi
mesajlari olusturmak , yerlestirmeye c¢alistigimiz davranig ne olursa
olsun zor bir islemdir. Saglik mesajinin neden etkili veya etkisiz
oldugunu agiklayan bir teori olan McGuire Hiyararsisi'ne gore hedef
kitlenin davranis degisikligini gerceklestirebilmesi igin:

* Mesajl dikkate almali

* llgi duymali
« llgisi devamli olmali
* Anlamali

« Uzerinde diisinmeli

« Gerekli becerileri geligtirmeli (davranis degisikliginin gerektirdigi)

* Mesajda one surulen iddiayi kabullenmeli (fikir birligi, tutum degisikligi)
* Mesaji hatirlamali (hafizasina kaydetmeli)

» Mesajda verilen bilgiye gore harekete gegmeye karar vermeli (niyet)



Davranis degisikligi icin gereken niyet etkili medya kampanyalari ile olusturulabilir.

Sigara karsiti etkili medya kampanyasi olusturmak duygusal icerik, tema ve mesaj
gibi cesitli faktorlerden etkilenir.

Beaudoin, C. Exploring antismoking ads: Appeals, themes and consequences. J. Health. Commun. 2002, 7, 123-137.

Saglik mesajinin duygusal etkinligi (emotional impact) kampanyanin etkinliginde
anahtar rol oynar.

Terry-McElrath, Y.; Wakefield, M.; Ruel, E.; Balch, G.l.; Emery, S.; Szczypka, G.; Clegg-Smith, K.; Flay, B. The effect of antismoking
advertisement executional characteristics on youth comprehension, appraisal, recall, and engagement. J. Health Commun. 2005, 10,
127-143.



Reklamin
duygusal icerigi

Reklamin musteride
olusturdugu Niyet
kavramsal ve duygusal (davranis
Bilgilendirici ‘ cevap ‘ degisikligi igin)

icerigi

(emotional response,

cognitive response)
Format

De Pelsmacker, P., Dedock, B., & Geuens, M. (1998). Advertising characteristics and the attitude towards the ad: A study of 100
likeable TV commercials. Marketing and Research Today, 27, 166-179.




Pozitif duygulari ortaya  Kuralci, ornek verici
cikaran reklamlar; reklamlar (normative):

Mutlu hissetiren Rol modeller
Komik Ogutleyici
Eglenceli Ornek gosterici




Pozitif duygulari ortaya ¢ikaran reklamlar

*Mutlu hissettiren
sKomik
*Eglenceli

13 ikulla-n-arélg igara
aya calisiyorlar,




Normatif reklamlar

*Rol model
*Ogutleyici
*Ornek gosterici




Negatif duygulari ortaya cikaran reklamlar

(korku, ofke, huzun, kayip, sucluluk gibi..)

sigara icmeye 10 yasinda basladim,
cunkd daha yash gozukmek istiyordum.




Negatif duygulari ortaya cikaran reklamlar

buttn arkadaslanm buyuduklerinde
anneleri gibi olmak istediklerini
soyluyorlar.




Genclere yonelik etkili kampanya
olusturmaya yonelik cikarilan dersler



Sigara karsiti, etkili bir tv reklamini nasil tanimlariz?Yunanistan adolesanlari arasinda
yapilmis bir pilot calisma

PAM

duygulari

aciga
cikaran

ARTERY

duygulari

aciga
cikaran

TAR

duygulari
aciga
cikaran

CAMEL

duygulari
aciga
cikaran

HELP

duygulari
aciga
cikaran

ve normatif



Her bir soruya 5-7 skoru veren adolesan orani ve sayisi

Table 2. Percentage and number of adolescents that rated each question with a 5—7 score on.

HELP HELP

Peers SHS Camel Tar Artery Pam Bar smoking
% (m) % (n) % (1) % (m) % (1) % (1) % (n)
This ad...
Was clear 63.5(61) 66.7(64) 490(47) 89.6(86) B865(83) 91.7(88) 58.3 (56)

Had a message that is
important to me
Said things that were hard

53.1(51) 62.5(60) 354(34) 90.5(86) 83.3(80) 93.8(90) 479 (46)

, 167(16) 16.7(16) 158(15) 49.0(47) 479(46) 490 (47) 14.6 (14)
to believe

Made me stop and think 436(41) 585(55) 383(36) 77.1(74) 729(70) 78.1(75) 302 (29)
Made me curious to know

o 18.1(17) 25.8(24) 239(22) 52.1(50) 463(44) 51.6(49) 19.1 (18)
if it is true

Told me something new 125(12) 229(22) 126(12) 552(53) 563(54) 66.7(64) 13.7(13)
Talked down to me 125(12) 125(12) 96(9) 250(24) 198(19) 198(19) 11.8(11)
This ad made me feel....

Sad 200(19) 409(36) 8.0(7) 522(48) 51.6(47) 80.9(76) 152 (14)
Angry 163(15) 21.3(19) 149(13) 37.8(34) 363(33) 44.4(40) 21.3 (20)
Happy 109(10) 67(6) 23921 78(7) 77(7) 78(7) 16.5 (15)
Scarad 187(17) 247(22) 72(6) 59.1(55 568(54) 703 (64) 16.7 (15)
This ad was....

Funny 3.7 (8) 92(8) 61.1(55) 8.8(8) 7.8(7) 43 (4) 28.3 (26)
Boring 143(13) 148(13) 169(15) 9.0(8) 67(6) 11.0(10) 213 (19)
Emotional 308(28) 557(49) 216(19) 467(43) 402(37) 83.9(78) 22.5 (20)

n: sample size.



Kampanyanin (algilanan) etkinligi ve duygusal icerigi arasindaki iligki:

Table 5. Perceived effectiveness of a mass media campaign in relation to the ads percerved

emotional context as investigated through a logistic regression analysis (controlled for age.

gender and smoking status).

HELP HELP Bar
Camel Tar Artery Pam
Peers SHS ) smoking
OR(95%CI) OR(95%CI) OR(95%CI) OR(95%CI) OR(95%CI) OR(95%CI) OR(95%CT)

This ad made me feel....
Sad 12.7(2.9-55.4) 5.3(1.9-14.9) 1.4(0.2-99) 9.9(3.1-31.0) 6.8(2.3-19.7)  23(0.7-7.3)  6.5(1.7-24.1)
Angry 4.9(1.3-18.1) 3.7(1.1-12.6) 12(0.2-51) 4.8(1.5-154) 6.1(L.7-2L.0) 3.9(1.3-12.4) 6.9(1.9-24.4)
Happy 02(0.0-2.2)  7.6(0.7-778) 1.7(0.6-5.3) 05(0.1-2.5)  05(0.1-2.7) 2.7(0.3-247)  0.8(0.2-3.7)
Scared 3.2(0.9-12.1)  3.8(1.1-12.8) n/a 6.0(2.1-17.3)  5.9(2.1-16.2) 4.3(1.5-12.3)  5.8(1.5-22.0)
This ad was....
Funny 1.1 (0.1-8.5)  6.7(0.9-45.6) 1.0(0.3-2.8) 04(0.1-2.0)  0.6(0.1-3.5) 0.3(0.0-2.6) 1.0(0.3-3.6)
Boring 0.5(0.1-2.5) 0.1(0.0-0.8) 03(0.1-19) 05(0.1-24) 2.8(03-26.8) 1.8(0.3-103)  0.3(0.0-1.5)
Emotional  7.3(2.1-25.7)  4.4(1.5-12.7) 04(02-13) 2.8(L1-7.6) 3.5(1.2-10.2) 3.7(L.1-12.6) 5.4(1.6-18.8)

Genel olarak adolesanlar daha duygulu bulduklari , sigara karsiti reklamlari daha
etkili olarak derecelendirmis.



derecelendiren adolesanlarin oranlari.

Table 3. Percentage that rated the media campaigns as effective (5—7 score) by smoking status.

Total study population Non
o Smokers , ) i
Yo (1) % (n) Smokers p-value
% (n)
Help peer pressure 60.0 (57) 56.3 (18) 61.9 (39) 0.660
Help secondhand smoke 66.3 (63) 43.8 (14) 77.8 (49) 0.001
Camel 50.5 (48) 43.8 (14) 54.0 (34) 0.390
Tar 89.6 (86) 93.8 (30) 87.5 (56) 0.488
Artery 84.2 (80) 87.5 (28) 82.5 (52) 0.767
Pam 96.8 (92) 100.0 (32) 95.2 (60) 0.548
Bar smokin 55.4 (51 63.3 (19 51.6 (32 0.372

n: sample size.



Table 4. Perceived effectiveness of a mass media campaign in relation to the ads
characteristics as investigated through a logistic regression analysis (confrolled for age.

gender and smoking status).

HELP HELP Bar
Camel Tar Artery Pam
Peers SHS smoking

OR.{95%CT) OR[95%(CI) OR(95%CT) OR(95%CT) OR{95%CT) OF(95%CT) OR{95%CT)

This ad...
Was clear 7.3(1.9-28.3) 1.9(1.0-7.8) 4.6(1.4-14.5) 48(1.1-19.8) 6.2(1.6-23.9) 1.7(0.3-0.56) 6.3 (1.6-24.2)
Had a message that is
4.7(L5-14.7) 1L7(3.2419) 41(1.4-11.6) 491.1-22y 12432478 23(04-139) 78(2.3-26.T)
important to me
Said things that were
hard to believe
Made me stop and think 7.4 (2.0-26.5)  9.4(3.0-20.2) 45(1.5-12.8) 81(2.7-24.3) 45(1.6-123) 4.7(1.6-14.3) na

13(03-51) 17(05-61) 31(11-89) 29(1.1-78) 18(0746 10(07-60) 06(0.1-29)

Made me curious to

12(0344) 1.7 (0.6-5.0) 2.0 (0.6-6.6) 2.8(1.0-7.2) 1.4(0.5-3.5) 1.3(0.5-3.5) 14(0.3-52)
know if it 15 true
Told me something new 0.6(0.1-2.8) 1.5(0544 1.4 (0.3-5.6) 4.0 (1.5-10.7) 2.7(1.0-7.1) 1.3 (0.5-3.6) 34(0.7-154)

Talked down to me 22(0.5-89) 1.0(0.3-4.6) n/a 1.4 (0.54.2) 150449 0.7 (0.2-2.3) 09(0.149




e
Yunanistan pilot calisma:

Pilot caligmanin sonuglarinin gosterdigi:

sigara karsiti reklam filminin etkinligi ile reklamin netligi , durup dusinmeye sevketme
gucu ve genclere uygunlugu arasinda gugclu bir baglanti oldugu saptanmistir.

Olusturdugu duyqusal etki kapsaminda degerlendirildiginde:

huzun , ofke gibi negatif duygular olusturan reklamlar ile adolesanlarin etkili
bulduklari reklamlar arasinda guclu bir baglanti saptanirken, komik yada sikici
bulduklari reklamlarda boyle bir iliski saptanmamistir.

Pilot calismanin sonuglari ile uluslararasi literatur kargilastiriidiginda , reklamin
duygusal iceriginin etkinligi tzerindeki rolunun ulusal farkhliklardan etkilenmedigi
kultarel ve cografi farkliliklara ragmen benzerlik gosterdigi belirlenmistir.

Biener, L.; Wakefield, M.; Shiner, C.M.; Siegel, M. How broadcast volume and emotional content affect youth recall of
anti-tobacco advertising. Am. J. Prev. Med. 2008, 35, 14-19.

Biener, L.; McCallum-Keeler, G.; Nyman, A.L. Adults' response to Massachusetts anti-tobacco television advertisements:
impact of viewer and advertisement characteristics. Tob. Control 2000, 9, 401-407.



Reklamin duygusal igerigi ve gencler uzerindeki etkinligi:

Biener et al. (2008)

Metod: Farkli duygusal igerikteki sigara kargiti reklamlarin hatirlanabilirligi ile ilgili veri,
(raslantisal orneklemle) 12-17 yas araliginda 3863 gencle gorusulerek elde ediliyor.

Sonuc:Reklamin yayinlanma yogunlugu hatirlanabilirligi ile ilgili onemli bir prediktor
olmakla beraber duygusal icerigin hatirlanabilirlikteki rolu ¢ok daha yuksek.Duygusal

icerik olarak yogun reklamlarin hatirlanma orani gok daha yuksek.



Reklamin duygusal icerigi ve gencler tizerindeki etkinligi:

(Wakefield et al. 2006)

Metod:1997-2001 yillar1 arasinda yayinlanmis sigara karsiti batan reklamlar ( eyalet
bazinda ve ulusal bazda tiutun kontroli kampanya reklamlari, sigara firmalarinin
genclerin sigaraya baslamasini onlemeye yonelik hazirladigi reklamlar ve ilag
firmalarinin reklamlari dahil olmak tGzere)

formatlarina gore:
« gercek kigilerin gergek hikayelerinin kullanildigi reklamlar(personnel testimonials)
¢ organlara sigaranin verdigi zararlarin agikca gosterildigi reklamlar

« Bu iki formatin disindaki reklamlar olarak tasnif edilerek 268 gence test ettirilmistir.
Bu gencler 1 hafta sonra telefonla aranarak :hangi reklami hatirladiklari, hangi
reklam Uzerinde dusundukleri veya arkadaslariyla konustuklari gibi sorularla ikinci
bir gorusme yapilmistir)

Sonug:bu ¢aligmanin sonuglari, gergek kisilerin gercek hikayelerinin kullanildigi
reklamlarin dnemini vurgulayan diger arastirma sonuclari(*) ile ortismektedir ve
sigaradan zarar goren organlarin agikca gosterildigi reklamlarin gencler uzerindeki
etkinligini dogrulamaktadir.(*)

Biener, L. (2000). Adult and youth response to the Massachusetts anti-tobacco television campaign.
Journal of Public Health Management and Practice, 6, 40-44.

Biener, L. (2002). Anti-tobacco advertisements by Massachusetts and Philip Morris: What teenagers
think. Tobacco Control, 11(Suppl. 1l), ii43-ii46.

Donovan, R. J., Boulter, J., Borland, R., Jalleh, G., & Carter, 0. (2003). Continuous tracking of the
Australian National Tobacco Campaign: Advertising effects on recall, recognition,cognitions, and
behavior. Tobacco Control. 12(Suppl. 1), ii30-ii39.



Sigara biraktirmaya yonelik
kampanyalardan ogrenilen dersler:



1) Sigara birakmayi motive edecek “ neden” ve “nasil”’birakmak
gerektigini birlikte isleyen mesajlar kullan.
( combination of “why to quit”’ and “how to quit” messages)

“NEDEN’ birakilmasi gerektigini isleyen mesajlar:
e sigara kullaniminin sonuglarini guclu, sert sekilde islemeli

« sigarayi birakmaya yonlendirecek negatif duygularin (ofke, korku,
kayip, sucluluk duygusu, huzun gibi Jolusmasina sebep olmali

“NASIL’”’ birakilmasi gerektigini isleyen mesaijlar:

« destekleyici,pozitif,uygun sigara birakma hizmetleri konusunda
bilgilendirici (quitline gibi), umut verici , tesfik edici olmali.




“NEDEN’’ birakilmasi gerektigini isleyen mesaijlar:

1-Sigaranin zararli etkilerini acikca gosteren reklamlar veya duygusal icerik
olarak yogun ( gercek kisilerin duygusal hikayelerinin kullanildigi )reklamlar
etkili.

2-Gercekci bir sekilde sigara icmenin kisiye ve sevdiklerine verecegi zararlari
gosteren reklamlar kullanilmali.

3-Sigarayi hemen birakmak icin aksiyona yoneltecek , negatif duygulari ortaya
cikaran reklamlar kullanilmali.



Gercek kisilerin gercek , duygusal hikayelerinin islendigi mesajlari kullan.
(using testimonials—personal, emotional stories)




Sigara icmenin kisiye ve sevdiklerine verecegi zararlari gosteren reklamlar:
(Ingiltere:Parents)




“NASIL” birakilmasi gerektigini isleyen mesaijlar:

« Sigara birakma basarisinda profesyonel yardim almanin 6nemi hakkinda
farkindalik olusturmali.

« Sigara birakmanin devam eden bir proses oldugunu, birden fazla deneme
gerektirebilecegini, ilk denemede basarili olmasinin sart olmadigini
vurgulanmali.

« Destekleyici,pozitif,uygun sigara birakma hizmetleri konusunda bilgilendirici
(quitline gibi), umut verici , tesfik edici olmali.



Sigara dumanindan pasif etkilenime karsi
medya kampanyalari icin ¢ikarilan dersler



olmali:

Kampanyanin tonu “sigaranin neden birakilmasi ” gerektigini anlatan
mesajlarda oldugu gibi.

* Acik ve net
* Duygusal
« Savunmasiz kisiler gosterilmeli

*Mesajin tonu ciddi olmali fakat yargilayici ,suclayici olmamasina dikkat
edilmeli.



apali alanlari sigara dumansiz yapan

kampanyasi zaman planlamasi

Sigara ve pasif iciciligin zararlari

Yururluge girecek kanun konusunda egitici, bilgilendirici
ve icerigi hakkinda reklamlar (sigara biraktirma
bigilendirici reklamlar servislerini sunan-oneren)

DISFRUTEMOS

Sigara icmenin ve pasif
iciciligin zararlarini
acikca anlatan reklamlar

Halka tesekkur iceren
Destek ve kanuna uyumu
artirici reklamlar



Pasif icicilikten zarar goren savunmasiz kisileri gosteren reklamlar etkili:

Heather Crowe Kanada

2""HAND SMOKE
CAN KILL YOU.




Turkiye Uygulamasindan Ornekler









mehmet _nuhoglu-Saglik_bakanligi.mpeg




Ozet:

Genclere yonelik ayri medya kampanyasi olusturmak gereksiz,
hatta bazen ters etki olusturup gencleri sigaraya acik hale
getirme riski tasiyor.
Genglerle, yetigkinleri motive eden mesajlar ayni:

— Sigaranin olusturdugu negatif saglik sonuclari

— Sigaranin sevdikleri kisilere verdigi zararlar

— Sigara sonucu ortaya ¢ikan hastaliklarla yasama realitesi

— Sigara sirketlerinin etik olmayan uygulamari ( saglik sonuglari ile birlikte
islenmesi ideal)

Negatif duygular ortaya ¢ikaran reklamlar ( huzun, kayip, ofke,
korku gibi) genclerde en etkili sonucu olusturuyor.

Etkinligi ispatlanmis mesajlar adapte ederek kullanmak hem
ekonomik acidan hem zamandan tasarruf etmeyi sagliyor .
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