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Öz 

Kamu spotu reklamları, Sivil toplum kuruluşlarının önemli iletişim araçlarından biridir. Özellikle 
son yıllarda yaşanan covıd- 19 pandemisi bu tür reklamların önemini daha da artmıştır. Kamu 
yararını gözeten bu tür reklamların konusu; sağlığın tutundurulması, gönüllülük, bağışın teşviki, 
hayırseverliğin amaçlanarak tutum ve davranış değişimi sağlanmasıdır. Bu tür reklamlar 
pazarlama iletişimlerini gerçekleştirirken birtakım çekicilik unsurlarıyla da mesajlarını 
iletmektedirler. Bu çekicilik unsurları mesajın doğru iletilmesi ve reklam etkinliğinde önemli bir 
yapı taşı olmaktadır. Bu çalışma kapsamında sosyal reklam çekiciliklerinin ilgilenim ve tutum 
ilişkisine dair kavramsal çerçeve yer almaktadır. Çalışmada sosyal reklam çekicilikleri, tutum ve 
ilgilenim kavramları ve  birbirleri ile ilişkisine yönelik literatür taramasına yer verilmiştir. 
Çalışma sonuçlarının uygulamada, sivil toplum kuruluşlarının sosyal reklam stratejilerinin 
belirlenmesinde; akademide ise sosyal reklam etkinliğine dair kavramsal bir perspektif sunması 
ve gelecek çalışmalara rehberlik etmesi bakımından önem taşımaktadır. 
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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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GİRİŞ 

Kamunun bilinçlendirilmesi ve olumlu davranış değişimi sağlanması amacıyla pazarlama 
stratejileri de dinamik bir sürece doğru evrilme eğilimine girmiştir. Modern pazarlama 
anlayışında bireylerin sağlığı, refahı, huzuru, güvenliği gibi soyut kavramların tutundurulması 
ise sosyal pazarlama anlayışını beraberinde getirmiştir. Günümüzde sosyal sorun teşkil eden 
konular hükümetlerin ve sivil toplum kuruluşlarının odak noktası haline gelmiştir. Bu konuların 
çoğu sigara içme, alkol alma, güvensiz cinsel ilişki, trafik güvenliği gibi bireyin yaşam tarzıyla 
alakalı olmaktadır. Bu tarz sorunlar toplumda sağlıksız ve güvensiz toplumsal koşullara neden 
olmakla birlikle bu konuların çözümüne yönelik adımlarda da sosyal pazarlamadan 
faydalanılmaktadır. Sosyal pazarlamacılar olumsuz davranışların sürdürülmesine yönelik uyarı 
mesajlarına oldukça dirençli bireylerle uğraşıyor olabilirler. Bu direncin nedeni, sosyal 
reklamlara olan genel eleştirilerde izleyicilerin hakim düşüncesi ve geleneksel bilgelik 
manipülasyonudur (Andrews, 1989). Bu durumun aşılması ise mesaj alıcıları etkileyecek kadar 
güçlü ikna reklamlarıyla mümkün olabilmektir (Lazchak ve Muechling, 1993) . 

Sosyal pazarlamacıların öncelikli amacı davranış değişimidir (Andreasen, 1995). Davranışların 
değişimini tahmin etmede tutumlar rol oynamaktadır (Fishbein ve Ajzen, 1975; Sheppard vd., 
1988). Konuya dair yüksek ilgilenim ise konuya karşı daha olumlu bir tutum geliştirebilir (Petty 
vd., 1995). Sosyal bir soruna yönelik tutum ne kadar olumluysa sosyal pazarlama reklamlarına 
uyma niyeti de artmaktadır (Snyder ve Kendzierski, 1982). Pazarlama uyaranlarına karşı 
ilgilenim, tutum ve reklam çekicilikleri davranış değişiminde iknaya yönelik belirleyici 
unsurlardır (Cacioppo ve Pety, 1982). Sosyal pazarlama, bu konuda toplumu bilinçlendirmek 
adına sosyal reklamlar olan kamu spotlarını kullanmaktadır. Bu reklamların etkinliğinin 
değerlendirilmesi ise olumsuz davranışların engellenmesi amacıyla çalışmanın önemini 
artırmaktadır. Bununla birlikte sosyal pazarlama reklamlarının etkinliği konusunda kısıtlı sayıda 
çalışma yapılmış olması bu çalışmanın motivasyon kaynağını oluşturmaktadır. 

Bu çalışmada, sosyal reklam çekiciliklerinin ilgilenim ve tutumla ilişkisinin belirlenmesi 
amaçlanmıştır. Çalışmanın temelinde: Sosyal reklam çekiciliklerinin tutum ve ilgilenimle ilişkisi 
var mıdır? sorusundan hareketle yola çıkılmıştır. Bu çalışmanın tali amaçları arasında ise; hangi 
sosyal reklam çekiciliğinin daha etkin olduğu, demografik değişkenlerin tutum değişimindeki 
etkisi, kamu spotu reklamlarının çekicilik analizlerinde hangi yöntemlerin daha objektif veriler 
sağladığının tespiti açısından genel bulgulara ulaşacağıdır. Çalışmaların genel olarak 
yöntemlerine bakıldığı zaman anket, içerik analizi, göstergebilimsel yöntem, nitel çalışmalar ve 
nöroteknik çalışmalar olduğu görülmektedir. Bu çalışma, literatürde ilk olarak sosyal reklam 
çekiciliklerinin ilgilenim ve tutumla ilişkisinin kavramsal olarak incelendiği bir çalışma olması 
yönüyle özgün bir çalışmadır. Aynı zamanda çalışma, gelecek akademik çalışmalar için yol 
gösterici olmayı hedeflemektedir. Bu çalışma sosyal reklam çekiciliklerine ilişkin hangi çekicilik 
türünün reklam etkinliğinde rol oynadığının belirlenmesi ve bu rolde ilgilenimin rolüne ilişkin 
çıkarımlar sağlamasının bilinmesi bakımından bakımdan önem taşımaktadır. Araştırmanın 
yöntemi, kavramsal incelemedir. Ayrıca, reklam çekiciliklerinin birbirine kıyasla öneminin 
vurgulandığı, demografik değişkenlerin etkisi ve reklam ilgilenimin reklam çekicilikleriyle olan 
ilişkisinin ortaya konmaya çalışıldığı kavramsal perspektif hem literatüre; sonuçları bakımından 
da uygulayıcılara önemli stratejik kaynak sağlaması beklenmektedir. 
 

YÖNTEM 

Sivil toplum kuruluşları ve politika yapıcılar kamuoyu iletişiminde farkındalık yaratmak ve 
davranış değişimi sağlaması amacıyla sosyal reklam çekiciliklerini kullanmaktadırlar. Sosyal 
reklamların hedef kitlede oluşturduğu etkinliğin değerlendirilmesi ise yeni stratejilerin oluşumu, 
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kaynak ve emek tasarrufu, bilhassa sosyal normların güçlenip sağlıklı toplum oluşturulma 
açısından önem arz etmektedir. Bu çalışmanın konusu sosyal reklam çekiciliklerinin ilgilenim ve 
tutum ilişkisine göre kavramsal olarak incelenmesidir. Bu amaçla çalışmada, sosyal reklam 
çekiciliklerinde literatürde sıklıkla kabul gören rasyonel ve duygusal reklam çekiciliklerinin 
karşılaştırılmasına ilişkin literatüre, olumsuz ve olumlu reklam çekiciliklerine ilişkin literatüre, 
ilgilenim ve tutum ilişkisine yönelik literatüre, demografik özellikler ve reklam çekiciliklerine 
yönelik literatüre yer verilerek oluşturulmuş kavramsal inceleme yer almaktadır. 
 

Reklam ve Sosyal Reklam 

Reklam; hedef kitlenin ya da pazarın bilgilendirilmesi amacıyla işletmelerin ya da kar amacı 
gütmeyen kurum ve kuruluşların belli bir maliyet karşılığında ürünlerin, hizmetlerin, fikirlerin 
medya kanalıyla tanıtılmasıdır (Ceran ve Karaçor, 2013: 11) . 

Reklama ait özellikleri şu şekilde sıralamamız mümkündür (Kaya, 2018:100). 

1. Reklam, pazarlama iletişimi içerisinde yer almaktadır. 

2. Reklam, belirli bir ücret karşılığında yapılmaktadır. 

3. Reklam, reklam verenden tüketiciye doğru akan bir iletiler bütünü olarak tanımlanmaktadır. 

4. Reklam, bir kitle iletişim aracıdır. 

5. Reklamı yapan kişi, kurum, kuruluş belli bir yapıdadır. 

6. Reklam ile tüketiciler bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi amaçlanmaktadır. 

7. Reklam mesajlarında mallara, hizmetlere, vaatlere, ödüllere, sorunlara çözümler vardır. 

8. Reklam, diğer pazarlama iletişimi elemanları ile işletmenin belirlediği pazarlama stratejisi 
doğrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulaşmak için koordineli bir şekilde 
çalışmaktadır. 

Sosyal reklam ise; fiziksel bir üründen ziyade bir fikrin toplumsal fayda amacıyla pazarlanmasını 
sağlamaktadır. Sosyal reklamların ticari reklamlardan farkı ise sosyal bir ürünün pazarlanması 
ve kar amacı gütmeyip toplumsal faydaya odaklanmasıdır. Sosyal reklam, sivil toplum 
kuruluşları için kamuoyu toplamakta ve reklamı sosyal amaç için kullanmaktadır. Sosyal 
reklamlar bu yönüyle akılda kalıcı, çarpıcı ve dikkat çekici olmalıdır (Aydoğan, 2018:1). Sosyal 
reklamcılık; sağlık, çevre ya da toplumsal sorunların iyileştirilmesi adına medyada yayınlanan 
iletişim kampanyaları aracılığıyla davranış değişikliğinin teşvikini amaçlayan bir iletişim 
tekniğidir (Lefebrre, 2011; Casais ve Proença, 2018) . 

Sosyal reklamlar, sağlığın tutundurulması, önerilen davranışın kabulü, obezitenin önlenmesi, 
sigara kullanımının zararları, kadına şiddetin önlenmesi, trafik güvenliği gibi konularda etkilidir. 
Sosyal reklamın özelliklerini ise şu şekilde sıralamamız mümkündür (Yüksel, 2021: 41): 

1.Ticari kar amacı gütmeden, toplumsal fayda amaçlamaktadır. 

2.Davranış değişimi ve önerilen davranışın kabulü odak noktasıdır. 

3.Kamu spotları aracılığıyla halkı bilinçlendirme eğilimindedir. 
 

Sosyal Reklam Çekicilik Unsurları 

1971 yılında Kotler ve Zaltman tarafından ortaya atılan Sosyal pazarlama kavramı, bireylerin ve 
genel olarak topluma fayda sağlayan programlar oluşturmak için pazarlama teknolojilerinin 
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uygulanmasıdır (Thompson ve Heingberg, 1999). Sosyal pazarlamanın bir diğer önemli isimleri 
olan Kotler ve Andreasan ise sosyal pazarlamayı, pazarlamacıya fayda sağlamaktan çok hedef 
kitleye ve topluma fayda sağlanması olarak görmüştür (Weinreich, 2006:1). Sosyal pazarlam 
hem tutum hem de davranış değişimini hedefleyen stratejik bir pazarlamadır (Andreasen, 2007). 
Sosyal pazarlama aracı olan sosyal reklamlar ise belirlenen amaca uygun olarak medya kanalları 
aracılığıyla tutum ve davranış değiştirme eğilimindedir. İşletmeler, sivil toplum kuruluşları ya 
da kamu kurumları tarafından trafik güvenliği, sağlık, çevre kirliliği gibi konularda reklam 
çekicilikleri kullanmaktadır (Tucker, 2012). Sosyal pazarlamada reklam çekicilikleri, önemli 
tutum değişimi sağlayan bir motivasyon kaynağı olarak görülmektedir (Keller ve Blok 1996; 
Michacilidou vd., 2008). 

Sosyal reklam çekicilikleri ikna edici sosyal pazarlamanın önemli bir bileşenidir (Devin vd., 2007; 
Michaclido vd., 2008). Sosyal reklam çekicilikleri gönüllülük, arzu edilen davranışın kabulü, 
empati sağlama, kaçınılan bir durumla karşılaşma, bilgi sağlama gibi konular ekseninde 
gelişmektedir. İşletmeler, sivil toplum kuruluşları ya da kamu kurumları tarafından trafik 
güvenliği, sağlık, çevre kirliliği gibi konularda reklam çekicilikleri kullanmaktadır. Reklam 
çekicilikleri; psikoloji, sosyoloji, iletişim bilimleri gibi multidisipliner alanlarda yer almakla 
birlikte literatürde; ikna çekicilikleri, mesaj çekicilikleri, mesaj stratejileri gibi farklı adlarda da 
anılmaktadır (Köse, 2020:120). Sosyal reklam çekicilikleri pazarlama alanında ürünlerin, 
hizmetlerin pazarlanmasında ikna edici rol oynayan, ürünü rakip mallardan ayrışmasını 
sağlayan ve tüketicinin dikkatini çekerek satın almaya ikna eden fonksiyonlarının yanı sıra sosyal 
pazarlamada da fikirlerin hedef kitlede davranış değişikliği sağlaması amacıyla kullanılmaktadır 
(Noble vd., 2014; Eşiyok, 2017: 654; Cılızoğlu, 2020: 283). Önerilen bir davranışın kabulü/reddi 
halinde bireyleri nelerin beklediğine dair yapılan çalışmalar Sivil toplum kuruluşları ve 
işletmeler tarafından kamu spotu reklamları aracılığıyla sosyal pazarlama iletişiminde 
kullanılmaktadır. 

Bu bağlamda, reklam çekicilikleri doğası gereği olumlu ya da olumsuz olabilir ve literatürde de 
sıklıkla kabul gören ayrım olan rasyonel mesaj çekiciliği ve duygusal mesaj çekiciliği olarak 
bölünebilir (Brennan ve Binney, 2010:2). Sosyal pazarlamada olumsuz mesaj çekicilikleri, 
insanların rahatsız edici ya da sağlıksız davranışlarının düzelmesinde motivasyon sağlama 
amacıyla kullanılmaktadır (Witte ve Allen, 2000; Mowen vd., 2004). Olumlu reklam çekicilikleri 
daha çok hayırseverlik, bağış, önerilen davranışın kabulü gibi konularda başvurulurken, 
olumsuz reklam çekicilikleri ise korku, üzüntü, kayıp çerçeve gibi duyguların oluşumuyla 
istenmeyen bir davranışın reddinin sağlanmasında kullanılmaktadır (Das vd., 2008; Chou ve 
Murnighan, 2013; Haynes vd., 2014; Chaing vd., 2016; Erlandson vd., 2018). Sigara/alkol gibi 
zararlı davranışların terkedilmesi, güvenli araç kullanımı, periyodik sağlık taramaları gibi sosyal 
bir sorunun çözümü ya da sosyal bir faydanın gerçekleşmesi için yapılan bu reklamlarda 
iletilmek istenen temel mesajlar korku, duygusal ve rasyonel mesaj çekicilikleri sıklıkla 
kullanılmaktadır (Lennon vd., 2010: 96; Roberto, 2016: 539; Köse, 2020: 120). Duygusal ve 
rasyonel reklam çekiciliklerinin etkinliği iknaya aracılık eden psikolojik modellerle bağlantılıdır. 
Bu modeller sosyal biliş teorisi ve olasılığın ayrıntılandırılması modelidir (Rosseli vd., 1995). 
Sosyal biliş teorisi; 1986 yılında Bandura tarafından ortaya atılan sosyal psikolojinin bir alt dalıdır. 
Davranış değişimi ve bilişsel sürece odaklanmıştır (Göktaş, 2018:2). Ayrıntılandırma Olasılığı 
Modeli (ELM); ise Richard Petty ve John Cacioppo tarafından ortaya atılan bir ikna modelidir. Bu 
model bireyleri iknaya yönelten iki yol olduğunu savunur. Bunlar merkezi yol ve çevresel yoldur 
(Başaran ve Yıldız, 2022). Tutum değişiminin bilginin değeri ve kalitesi gibi unsurlara bağlı 
olduğunu savunur. Bu teoriye göre, olasılığının ayrıntılandırılması yüksekse, bilişsel 
argümanların akıl yürütmesi yoluyla tavsiyesi için motivasyon anlamına gelir (Cacioppo ve Pety, 
1982). Duygusal çekicilikler daha çok olumlu duygular, içtenlik vb. subjektif yargılar içerirken; 



Sosyal, Beşeri ve İdari Bilimler Dergisi, 6(11): 1515-1532. 

 1520 

rasyonel çekicilikler ise bilişsel süreçten etkilenen objektif yargılardır (Bilim ve Yüksel, 2015: 37). 

 

Duygusal Sosyal Reklam Çekicilik Unsurları 

Sivil toplum kuruluşlarında duygusal reklam çekiciliklerinin (mutluluk, neşe, sevinç) gibi pozitif 
duygular ve (üzüntü, korku, endişe) gibi negatif duyguların yer aldığı çekiciliklerin kamu spotu 
reklamlarında sıklıkla kullanıldığı görülmektedir (Bagozzi ve Moore, 1994: 56). Duygusal 
çekicilik unsurunun bir bileşeni olan korku çekiciliği, sosyal reklamların amacına ulaşma için 
başvurduğu temel çekiciliklerin başında gelmektedir (Aydoğan, 2018:211). Sağlık iletişimi 
temelli mesajlarda korunma güdüsü teorisine göre birey sağlıksız bir davranışı sürdürdüğünde 
karşılaşacağı durumlar korku temasıyla anlatılmaktadır (Nakıpoğlu ve Özsoy, 2016: 64-65). 
Korku çekiciliği ise pazarlamacılar tarafından bireylerin olası tehditlere karşı savunma 
motivasyonu oluşturmak ve olumsuz bir tutum sağlamak amacıyla kullanmaktadırlar (Aydoğan, 
2018: 211). Korku çekiciliği mesajlarının çoğu gerçeğe dayalı olmaları nedeniyle tercih 
edilmektedir (Cass ve Grifin, 2006). Sosyal reklamlarda; üzüntü, korku, tehdit gibi, güçlü 
olumsuz duygu çekiciliği içeren mesajların sigara/tütün kullanımın terk edilmesi gibi alanlarda 
bireylerin tutum ve davranışlarının değiştirilmesi amacıyla kullanıldığı ve olumlu sonuçlar 
verdiği kanıtlanmıştır (Biener, 2000: 401; Hasting vd., 2004: 970; Tanyıldızı ve Soyal, 2021:213) . 
 

Rasyonel Sosyal Reklam Çekicilik Unsurları 

Bir fikrin nesnelliğine, tüketiciye sağladığı faydalarına, kanıt, nesnellik ve mantıksal argümanlar 
sunarak ve ürün bileşenleri hakkında bilgi vererek tutum oluşumunu sağlayan bir diğer reklam 
çekiciliği türü ise rasyonel çekicilik olarak karşımıza çıkmaktadır (Zhang vd., 2014:2106; Main ve 
Huhmann, 2015:125). Rasyonel reklam çekicilikleri, mesajda herhangi bir duygu içermeyen 
tamamen gerçeklere odaklanan ve bilgi sunan reklam çekicilikleridir (Flora ve Maibach, 1990). 
Sorun hakkında bilgi verme ve çözüm önerileri sunma, bilgilendirici/rasyonel üslubun temel 
özelliği olarak karşımıza çıkmaktadır (Helmig ve Thaler, 2010). 
 

Duygusal ve Rasyonel Reklam Çekiciliklerinin Karşılaştırılması 

Erol ve Bayazıt (2023); Covıd 19 döneminde yayınlanan kamu spotu çekiciliklerinin içerik analizi 
yöntemiyle belirlemeyi amaçladıkları çalışmalarında, kamu spotlarında korku ve duygusal 
reklam çekiciliği yer alırken sosyal medya reklamlarında ise bilgi verme amaçlı rasyonel reklam 
çekiciliği kullanıldığı görülmüştür. Çalışma sonunda reklam çekiciliklerinin reklamın 
yayınlandığı mecraya göre de değiştiği gözlemlenmiştir. 

Mahmood vd., (2022); çocukların refahını amaçlayan sosyal reklamlarda, rasyonel ve duygusal 
reklam çekiciliklerinin rasyonel reklam çekiciliklerine göre daha fazla hayır ve yardımda 
bulunma davranışını teşvik ettiği ortaya çıkmıştır. Karadayı (2021); ise sağlığa ilişkin kamu 
spotlarında duygusal ve rasyonel reklam çekiciliğinin birlikte daha yüksek düzeyde etkili 
olacağına yönelik görüş bildirmiştir. Yurttaş (2021); Sağlık temelli kamu spotlarında duygusal 
reklam çekiciliklerinin, rasyonel reklam çekiciliklerine göre daha etkin olduklarını bulmuşlardır. 

Aydın (2021); yılında yaptığı çalışmasında sosyal pazarlamada reklam çekiciliklerinin etkinliğini 
belirlerken korku çekiciliğinin daha etkin olduğunu vurgulamıştır. Göçmen ve Ayvaz (2017); 
Sağlık temelli sosyal reklamlara yönelik göstergebilim çalışmasında duygusal ve rasyonel 
reklam çekiciliklerinin birlikte kullanıldığında daha etkin olduğu ortaya çıkmıştır. Aytekin ve 
Yakın (2015); Sosyal reklamlarda rasyonel reklam çekiciliklerinin duygusal reklamlara göre 
daha etkin olduğu ortaya çıktı. 
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Olumsuz ve Olumlu Reklam Çekicilikleri 

Sosyal reklamlarda insanların sağlıksız davranışlar sürdürmesini engellemek amacıyla korku, 
suçluluk, utanç gibi rahatsızlık hissi yaratan tutum ve davranışların kullanılması olumsuz reklam 
çekicilikleri olarak tanımlanmaktadır. Olumlu reklam çekicilikleri ise fayda odaklı bir davranışın 
teşviki amacıyla belli kazanç çerçevesi oluşturan mesajlardır (Casais ve Proença, 2022). Olumsuz 
reklam çekiciliği olan korku çekiciliği sosyal reklamlarda sıklıkla kullanılmaktadır. Korku 
çekiciliğinin dezavantajı ise korku reklam çekiciliğinin literatürde bumerang etkisi olarak bilinen 
savunma tepkisi yani tam tersi etkiye yol açabileceğidir (Good ve Abraham, 2007). Bu durumun 
önlenmesi için korku ve tehdit unsurunun olumlu reklam çekiciliğiyle örneğin mizahla birlikte 
kullanımı önerilmektedir (Gallopel vd., 2009). Olumlu reklam çekicilikleri mizahi, ironi, umut, 
fayda, kazanç, ünlü kullanımı gibi beklenen faydalara yönelik algı yaratan sağlıklı davranışlardır 
(Büyücek vd., 2019). Olumlu reklam çekiciliklerinin avantajları ise değişimle birlikte güçlenme 
hissi, damgalama ve ayrımcılığın azaltılması, kanserli hastalar gibi korku çekiliği kullanılan 
reklamlarda da zaten bu hastalıktan muzdarip kişilerin kötü etkilenmelerine yönelik tramvatik 
bulguların azalacağı yönünde literatür mevcuttur (Slavin vd., 2007) . 

Olumsuz ve olumlu reklam çekicilikleri literatürde önerildiği gibi kombinasyon halinde 
kullanılmasının daha etkin olacağı savunulmaktadır (Witte, 1992; Witte ve Allen, 2000; Cho ve 
Salman, 2007; Gallopel vd., 2009) . 
 

Sosyal Reklam Çekiciliklerinin Demografik Unsurlara Göre Tutum ve İlgilenim 
İlişkisi 

Bireylerin reklam çekiciliklerine olan tutum ve ilgilenimleri demografik değişkenlerden de 
önemli ölçüde etkilenmektedir. Bu bağlamda cinsiyet, önemli bir unsur olarak karşımıza 
çıkmaktadır. Kadınlar, olumlu duygusal reklam çekiciliklerine yönelik daha fazla davranış 
değişimi gösterirken, erkeklerin ise daha çok rasyonel reklam çekiciliklerinden etkilendikleri 
görülmektedir. Yine kadınların hayırsever davranışlarda bulunma eğilimleri erkelere göre daha 
fazla olduğu görülmektedir (Hoffman, 1977; Davis, 1983; Griffin vd., 1993; Wang, 2008:55; 
Aytekin ve Yakın, 2015:522). Bir diğer önemli unsur ise sigara içme durumu ve sigara içme 
düzeyinin sosyal reklama olan tutum ve  ilgilenimi etkilediği yönünde literatürde bulgular 
mevcuttur (Pflaum, 1965). Sosyal pazarlamada reklam çekiciliklerinin tutumu etkilediğine dair 
çalışmalar son yıllarda farklı metotlarla ölçümlenmektedir. Aydın ve Yıldırım (2020) yılında 
yaptıkları çalışmalarında sigara karşıtı kamu spotlarında yer alan olumsuz reklam 
çekiciliklerinin (korku vb.) gençlerde sigarayı azaltma/bırakma yönünde tutum geliştirdiğini öne 
sürmüştür. Ayrıca kız öğrencilerin ve sigara içmeyen gençlerin, bu tür kamu spotlarından daha 
çok etkilendiği görülmüştür. İnce ve Koçak’ın (2019) yılında yaptıkları çalışmalarında sigara 
karşıtı kamu spotu reklamlarının etkin olduğu ancak korku çekiciliği unsurunun etkili olmadığı 
ortaya çıkmıştır. Çalışmada ayrıca sigara karşıtı reklamlara dair bilginin en çok internet 
mecrasından alındığı da bulgular arasında yer almaktadır. Kanada’da yapılan kamu spotu 
etkinliği çalışmasında derinlemesine mülakat yöntemiyle yapılan ölçüm neticesinde etkinlik 
bulunamamıştır. Kurt ve Alarçin (2019) yaptıkları çalışmalarında sigara karşıtı kamu spotu 
reklamlarını kadınların daha etkili buldukları erkeklerin se abartılı ve gereksiz buldukları ortaya 
çıkmakla birlikte vakıf/devlet üniversitesi ve sınıf düzeylerinin tutum farklılığında etkili olduğu 
ortaya çıkmıştır (Ti vd., 2017). Yaman ve Göçkan’ın (2015) yaptığı çalışmada sigara karşıtı 
reklamların erkeklerde çok etkin olmadığı ayrıca etkinliliğin gelir düzeyine göre farklılaştığı 
bulunmuştur. Güllü’lü ve Türk’ün (2015) yaptıkları çalışmalarında kamu spotu reklamlarının 
sigarayı bırakma/azaltma yönünde etkinliği araştırılmış ve kamu spotu reklamlarının etkin 
olduğunu bulmuşlardır. Ayrıca çalışmada korku çekiliklerinde yakınlarına yönelik sağlık 
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endişesi vurgusunun daha etkin olduğu vurgulanmıştır. Sosyal pazarlamada nöroteknik 
araştırmalarla incelenen reklam tutumunun daha objektif yargılar içerdiği ortaya çıkmıştır. 
(Trettel vd., 2017; Hoşgör, 2020:140; Martinez-Levy vd., 2021). Nöropazarlama araçlarıyla yapılan 
ölçümlerin reklam çekicilik etkinliği ve hafızada kalıcılığın ölçümlenebilmesi konusunda faydalı 
olacağı vurgulanmıştır (Gountas, 2019; Caratu, 2020). Bezgin Ediş’in (2022) yılında yapmış 
olduğu çalışmasında sivil toplum kuruluşlarının reklamlarını anket ve nöroteknik yöntemlerle 
karşılaştırmalı incelemiş ve çalışma sonunda her iki yöntemin belirgin farklılıklar içerdiği ve 
sonuçların demografik değişkenlere göre tutum farklılığı içerdiği ortaya çıkmıştır. Yücel ve 
Gündüz (2017) ise kamu spotu reklamlarında kullanılan fon müziği, dış ses gibi etmenlerin 
reklam etkinliği üzerinde rol oynadığını nöropazarlama araçlarıyla bulmuşlardır. Sadedil’in 
(2016) yaptığı çalışmasında nörotekniklerin sigara paketi uyarı yazıları etkinliğin 
belirlenmesinde EEG tekniği kullanılarak yapılan deneysel çalışma sonucunda katılımcılar sigara 
paketlerindeki uyarı yazıların, tutum değişimine neden olduğunu söylerken EEG analizi 
sonucunda ise uyarı yazılarının etkin olmadığı kanaatine varılmıştır. Beyin ve beyan arasındaki 
farka dikkat çeken bir diğer çalışmayı yapan Lindstrom ise (2014) de yaptığı çalışmasıyla benzer 
sonuçlar bulmuşlardır. Cartocci vd., (2016) ise nöroteknik araçların kamu spotlarının 
yayınlanmadan önce kullanılması halinde çalışmanın etkinliğini artıracağını ortaya koymuştur. 
Aytaç ve Kılıç’ın (2015) yaptıkları bir çalışmalarında MPOWER politikalarının sigara içicilerdeki 
etkinliğini EEG tekniğiyle ölçümlemişlerdir. Çalışma sonucunda sigarayla mücadelede cinsiyetin 
önemli bir unsur olduğu ve bu mücadele stratejilerinin demografik değişkenler göz önünde 
bulundurularak gerçekleşmesi gerektiğinin altını çizmişlerdir. Harris’in (2014) yılında yaptığı bir 
deneysel çalışmada ise sigara karşıtı kamu spotu reklamlarının nörotekniklerle deneysel 
değerlendirilmesi amaçlanmıştır. İzletilen kamu spotlarından sonra verilen molada bireylerin 
acil sigara içme davranışı gösterdiği yani tam tersi etki gözlemlenmiştir. Literatürde bumerang 
etkisi olarak bilinen bu psikolojik reaktansın, kamu spotu reklamları hazırlanırken dikkate 
alınması gerektiği vurgulanmıştır. Erlandson vd., (2018) ise benzer şekilde genç kuşakta olumsuz 
reklam çekiciliklerinin reklam etkinliğinde özellikle daha etkin olduğu sonucuna ulaşmışlardır. 
 

Sosyal Reklam Çekicilikleri İlgilenim ve Tutum İlişkisi 

İlgilenim: Krugman tarafından 1965 yılında öne sürülen ilgilenim kavramı, tüketici pazarında 
bireylerin alışveriş yaklaşımlarının algılanan kişisel önemidir. İlgilenim aynı zamanda reklam 
maruziyeti esnasında meydana gelen tepkilerin boyutlarından biridir. Reklama yönelik ilgilenim 
artıkça, mesajın kavranması, hatırlanması, akılda kalıcılığı artmaktadır ve dolayısıyla ilgilenim, 
tutumu etkilemektedir (Semiz ve Aksoy, 2019:3065). İlgilenim, mesajın detaylandırılmasının 
öncülüdür (Te’eni-Hahari vd., 2009) . 

Reklam ilgilenimi, reklama yönelik tutum üzerinde etkili olmakta ve reklam etkinliği konusunda 
pazarlama uzmanlarına bilgi sunmaktadır (Başaran ve Yıldız, 2022). Tutumlar, ilgilenimden 
etkilenebilir. Bu sebeple sosyal pazarlamada bireyler konuya yüksek düzeyde ilgilenim 
gösterirlerse tutumlarını koruyup güçlendirebilirler. Örneğin; bir birey sigara içmek konusunu 
bir sorun olarak ele alıyorsa bu konuya yönelik tutumunu da pozitif yönde etkileyecektir 
(Laczniak ve Muehling, 1993; Lord vd., 1995). Aynı zamanda bir sosyal konuda yüksek ilgilenim 
daha fazla dikkat çekmektedir (Lee vd., 1979; Greenwald ve Leavit, 1984; Kokkinaki ve Lunt, 
1999) . Literatürde ilgilenimin tanımlanması konusunda benimsenen üç perspektif vardır (Çakır, 
2007:164). Bunlardan birincisi, ilgilenim, bireyin ürüne ya da hizmete ilişkin verdiği önem ve 
kendi hayat tarzıyla alakalı kurduğu bağlantıdır. İkincisi, ilgilenim geçici bir duygu durum 
değişikliğidir ve bilişsel ve duygusal değerlendirmelerdir. Üçüncüsü ise tüketicilerin bilgi işleme 
derinliğidir (Çakır, 2007:2). Pazarlama ve tüketici araştırmalarında sıklıkla incelenen ilgilenim 
kavramı, tüketicilerin ürünlere, reklamlara ve tüketim sürecine yönelik kişisel ilgileri ve 



Ramazan AKSOY ve Leyla AĞAÇCI KİTİROĞLU 

 
 

1523 

motivasyonları olarak literatürdeki yerini almıştır (Danacı ve Parıltı, 2021:6). Başka bir tanımda 
ise bireylerin ihtiyaçları, değerleri ve ilgi alanlarına göre belirli bir ürün ile bireyin algılana 
ilişkisi olarak tanımlanmıştır (Şen ve Telli, 2021: 2590). Aynı zamanda bir ürüne veya hizmete 
karşı bireyde gelişen duygusal ve psikolojik süreçtir (Liang ve Wang, 2008). İlgilenim kavramının 
pazarlama ve reklam arasındaki ilişkisinin ilk olarak ortaya atan akademisyen olan Krugman, 
1965, ilgilenim kavramını bir aracı (moderatör) değişken olarak reklam ve tüketici davranışı 
çalışmalarında televizyon reklamlarının öğrenilme metotları ve ölçümlenmesinde kitle iletişim 
araçlarının ilgilenim üzerindeki etkisini vurgulamıştır. Sosyal psikoloji literatürüne dayanan 
ilgilenim kavramı ilk olarak ikna iletişimiyle yerini almıştır (Santaella vd., 2012:71; Kandemir 
vd., 2013:23). Bu doğrultuda (Sherif vd., 1967) tarafından Sosyal Yargı Teorisi ortaya atılarak 
bireylerin gelen mesajları nasıl yorumlayıp tutumlarını etkilediğininin yanı sıra ilgilenimin 
iknayı nasıl etkilediğine dair bulgular aranmaya başlanmıştır. Sosyal yargı ve ilgilenim 
yaklaşımları tutum ve tutumdaki değişimi birlikte açıklamakla birlikte bu teoriler ilgilenim 
düzeylerinin oluşumunda tutumla bağlantı kurmuşlardır (Danacı ve Parıltı, 2021: 3). 
Zaichkowsky (1985: 343) ilgilenimi; bireyin ihtiyaçları, değerleri ve ilgilerine yönelik nesneyle 
ilgili algıladıkları olarak tanımlamasıyla birlikte ilgilenim; reklam ilgilenimi, ürün ilgilenimi, 
satın alma davranışı olarak üç türünden bahsetmektedir (Krugman, 1966:583). Reklam ilgilenimi; 
reklamda verilen mesaja ve reklam kaynağına yönelik verilen bireysel dikkat ve önem olarak 
tanımlanmaktadır (Keser vd., 2018:232). Sosyal ilgilenim ise; sosyal bir konunun bireysel olarak 
anlamlı ve önemli görülmesidir. Zaichkowskiye (1986:6); göre iki tür ilgilenim vardır. Yüksek ve 
düşük ilgilenim. Mesaj alıcısının yüksek veya düşük ilgilenime sahip olması kişilik, güçlü 
iletişim, reklam çekicilik kaynakları, farklı ürünler, dikkat vb. bileşenlere bağlıdır. Yüksek sosyal 
ilgilenim, yüksek kişisel ilgilenim olduğunda ortaya çıkmaktadır. Örneğin sigara içmemekle 
ilgilenim, davranışın sonuçlarına daha çok odaklanmayı gerektirmektedir (Hajtat, 2003). 

Tutum: Tutum; reklama yönelik geliştirilen olumlu olumsuz bilişsel tepkilerdir (Papatya ve 
Karaca, 2011). Tutum bilgilerin işlenmesine dayalı, bağlamsal ve duygusal temelli bilgi 
prosedürüdür (Agryriou vd., 2011). Tutumlar, belli bir ürüne, hizmete, markaya, fikre, reklama, 
nesneye ilişkin değerlendirmelerdir. Aynı zamanda nesnelere ve uyaranlara ilişkin eylemin 
nedenidir. Tutumlar; aynı zamanda konuların, kişilerin ve nesnelerin kalıcı değerlendirilmeleri 
olarak tanımlanmıştır (Petty vd., 2014:242). Tutumun, literatürde en kabul gören tanımlarından 
biri de nesneye yönelik öğrenilen tutarlı, olumlu ya da olumsuz davranış eğilimidir (Öztürk ve 
Savaş, 2014: 6112). Tutumun; bilişsel, davranışsal ve duyusal olarak üç boyutu vardır (Koç, 2007: 
73-79). Reklam tutumu ise; bir reklama maruz kalındığında reklama verilen olumlu ya da olumsuz 
tepki olarak tanımlanır (Papatya ve Karaca, 2011: 71). 

 

İlgilenim ve Tutum İlişkisine Dair Literatür İncelemesi 

Sosyal reklam uygulamalarında ilgilenimin ölçülmesinin sivil toplum kuruluşlarının başarılarını 
etkilediği ve bu kurumlara karşı olumlu tutum geliştirildiği yönünde bulgular da literatürde yer 
almaktadır (Ocass ve Choy, 2008; Uğur ve Uğur, 2018:216; Taş vd., 2019). Gençlerin, tutum ve 
ilgilenimleri arasında pozitif bir ilişkinin varlığını görmek mümkündür (Karabaş, 2018: 101; Baran 
vd., 2020:546). İnandırıcılık kavramının babası Beltramini (1988) ’ye göre ise, gençlerin sigara 
içme konusunda kamu spotu bilgilendirme mesajlarına olan inanışları tutumlarını olumlu 
etkilediği ortaya çıkmıştır. 

Ustaahmetoğlu ve Toklu (2023:1); yaptıkları çalışmalarında Z kuşağı seçmenlerinin siyasi 
ilgilenimlerinin oy verme tutumunu etkilediği ortaya oymuşlardır. 
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Perse vd. (2019: 171); HIV virüsüne yönelik kamu spotlarının etkinliğine dair yaptıkları 
çalışmalarında kamu spotu çekicilikleri ve mesaj kaynağının tutum üzerinde etkisini 
araştırmışlardır. Çalışma sonucunda çekicilik ve kaynak etkisi arasında uyum olduğunda daha 
etkin olacağı bulunmuştur. Ayrıca, rasyonel reklam çekiciliğinin, duygusal reklam çekiciliğin 
göre daha etkili olduğu ortaya çıkmıştır. Bulgular sosyal uyum teorisi, beklenti teorisi ve iknanın 
detaylandırma olasılık modeli ışığında elde edilmiştir. 

Fernando vd. (2016); yaptıkları çalışma sonucunda korku çekiciliğinin yeşil reklamlara yönelik 
ilgilenimi ve tutumu pozitif etkilediğini ortaya koymuşlardır. Hasan vd. (2016); İslami 
sembollerin kullanıldığı televizyon reklamlarına olan yüksek ilgilenimin tutumu ve satın alma 
niyetini pozitif etkilediğini raporlamışlardır. Keys vd. (2009:189); da yaptıkları çalışmada kamu 
spotlarında reklam ilgilenimi ve reklam mesajı kaynağı etkisinin ( ünlü etkisi) tutumu pozitif 
yönde etkilediği bulunmuştur. 

 

SONUÇ 

Sosyal pazarlama kişisel toplumun refahı için gönüllü davranışların planlanması, analizi, 
gelişimi için sosyal faydayı hedefleyerek tutum ve davranış değişimini teşvik eden teknikler 
içermektedir (Spotswood vd., 2012). İlgili düşünce argümanları yoluyla bilgi sağlayarak veya 
arzu edilen bir sosyal davranışın benimsenmesi amacıyla sosyal reklamlar kullanılmaktadır 
(Casais ve Proença, 2018). Ulusal ve uluslararası literatürün incelenmesiyle ortaya konan bu 
kavramsal çalışmada, sosyal reklam çekiciliklerinin etkinliği ile tutum ve ilgilenimin rolünün 
belirlenmesi amaçlanarak teorik tavsiyeler verilmeye çalışılmıştır. İncelenen literatür sonucunda 
sosyal reklam çekicilikleri ile tutum ve ilgilenim arasında ilişki olduğu bulunmuştur. Literatür 
taraması değerlendirildiği zaman, reklam çekiciliklerinin yayınlandığı mecraya göre değişkenlik 
gösterdiği görülmüştür. Duygusal ve rasyonel reklamların yayınlanan reklamların konusuna 
göre birlikte kullanımının faydalı olacağı görüşü hakimdir. Aynı zamanda olumlu ve olumsuz 
reklam çekiciliklerinin kombinasyon halinde kullanımı da korku reklam çekiciliğinin bumerang 
etkisi, damgalama, belli hastalıklara sahip bireylere yönelik psikolojik zedelenmenin önlenmesi 
gibi olumsuz etkileri en aza indirgemesi sağlanacaktır. Bireylerin reklam çekiciliklerine olan 
tutum ve ilgilenimleri demografik değişkenlerden etkilenmektedir. Bireylerin cinsiyetleri, 
yaşları, sigara içme durumları gibi unsurlar reklam etkinliğinde önemli rol oynamaktadır. 
Literatürde nöroteknik yöntemler ve geleneksel yöntemlerle birlikte ölçümlenen sosyal reklam 
etkinliklerinin daha objektif veriler sağladığına yönelik bulgular vardır. İlgilenim kavramı 
tutumun öncülü kabul edilerek tutumu pozitif yönde etkilediği görülmüştür. Sosyal reklamlarda 
ilgilenimin ölçülmesi, svil toplum kuruluşların başarılarını etkileyerek olumlu tutum geliştirdiği 
görülmüştür. 

Araştırmanın Kısıtları ve Öneriler 

Bu makale çalışması sosyal reklam çekiciliklerin ilgilenim ve tutum ilişkisine dair kavramsal bir 
incelemedir. Dolayısıyla, belirlenen değişkenlerle sınırlıdır. Gelecek çalışmalarda, sosyal reklam 
çekicilikleri, ikna, inandırıcılık, kişilik, davranış, niyet gibi farklı değişkenlerle nitel, nicel, gibi 
farklı yöntemlerle bakılabilir. Sosyal reklam çekiciliklerinin etkinliği kuşak temelinde 
incelenebilir. Farklı medya mecralarında yayınlanan sosyal reklam çekiciliklerinin etkinliği 
karşılaştırmalı olarak sınanabilir. Ayrıca nöroteknik yöntemlerle geleneksel pazarlama 
araştırmaları birlikte değerlendirilebilir. Sosyal pazarlama araştırmacıları, sosyal pazarlama 
uygulamalarındaki eğilimlerin anlaşılmasına olanak tanıyarak, teori ve uygulama arasındaki 
farklılıkların literatür bulgularıyla karşılaştırılabilir. Sosyal pazarlamada olumlu olumsuz reklam 
çekiciliklerinin olup olmadığının anlaşılması ve bu çekiciliklerin avantaj ve dezavantajları 
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belirlenebilir. Olumlu ve olumsuz reklam çekiciliklerinin literatürde önerildiği gibi kombinasyon 
halinde kullanılıp kullanılmadığı pratikte araştırılabilir. Sosyal pazarlama yöneticileriyle 
derinlemesine görüşmeler yapılarak olumlu olumsuz reklam çekiciliklerine ilişkin teori ve 
uygulamaya ilişkin bileşenler ortaya konabilir. Televizyondaki sosyal reklam çekicilikleri 
etkinliğinin yanı sıra dijital medyada analiz edilebilir. Reklam çekiciliklerinin etkinliğinde ulusal 
ve uluslararası karşılaştırmalar yapılabilir. 

Çalışmanın uygulayıcılar açısından önerileri ise; sosyal reklam çekiciliklerinin yaş, cinsiyet, 
sigara içme durumu gibi demografik değişkenlerdeki farklılıklar göz önünde bulundurularak 
hazırlanması gerektiği ve aynı zamanda sosyal reklamların sağlık temelli, bağış temelli, önerilen 
davranışın kabulü gibi farklı konularda hangi reklam çekiciliğinin daha efektif olduğunun tespiti 
önem arz etmektedir. Literatürden hareketle rasyonel ve duygusal reklam çekiciliklerinin birlikte 
kullanıldığı kamu spotları daha efektif bulunmuştur. 
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