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Sigara Karsiti Mesaj Formatlarmn Psikolojik
Reaktans ve Mesaj Etkililigi Algis1 Uzerindeki
Rolii

The Role of Anti-Smoking Message Formats on
Psychological Reactance and Perceived Message
Effectiveness

Ozet

Sigara karsitt saghk iletisimi mesajlart davranis
degisikligini tesvik etmeyi hedefleyen dnemli sosyal
pazarlama araglaridir. Ancak mesajin igerigi ve
bicimi kadar bireyin bu mesajlart nasil algiladig: ve
hangi bilissel siiregler tizerinden degerlendirdigi de
davramigsal c¢iktilar iizerinde belirleyicidir. Bu
caliysma  farkli  mesaj formatlarmmin  bireylerde
tetikledigi psikolojik reaktans diizeyini inceleyerek
mesaj psikolojik  siiregler
degerlendirilmesi  gerektigini  ortaya

etkisinin tizerinden
koymayi
amaglamaktadr. Arastirma, Tiirkiye'de ii¢ devlet
tiniversitesinde dgrenim géren 520 aktif sigara
ogrencisiyle  yiiriitiilmiig
deneysel tasarim kapsaminda katilimcilar farkli mesaj

kullanicist  tiniversite
formatlarina atanmis ve veriler anket yoluyla
toplanmistir. Bulgular video mesajlarin daha yiiksek
reaktans olusturdugunu ve reaktansin sigarayi
birakma  diisiincesiyle negatif iliskili oldugunu
gostermektedir. Ayrica iigtincii kisi etkisi de bulgularla
desteklenmektedir

Abstract
Anti-smoking health communication messages are
important social marketing tools aimed at promoting
behavioral change. However, beyond message content
and format, the way individuals perceive these
messages and the cognitive processes through which
they evaluate them play a decisive role in shaping
behavioral outcomes. This study aims to demonstrate
the importance of examining message effectiveness
through psychological processes by analyzing the
level of psychological reactance triggered by different
anti-smoking message formats. The study was
conducted with 520 university students who were
active smokers from three public universities in
Tiirkiye,; within an experimental design, participants
were assigned to different message formats, and data
were collected via a survey. The findings indicate that
video-based messages generate higher levels of
reactance and that reactance is negatively associated
with intentions to quit smoking. In addition, the
presence of a third-person effect is supported by the

findings.
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Arastirma ve
Yaym Etigi  Bu ¢alisma bilimsel arastirma ve yaywn etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmistir.
Beyam

Yazarlarin
Makaleye
Olan
Katkilar:

Yazarlar makaleye esit oranda katki vermislerdir.

Cikar Beyam Yazarlar a¢isindan ya da iigiincii taraflar agisindan ¢alismadan kaynakl ¢ikar ¢atismast
bulunmamaktadur.

1. Giris

Diinya Saglik Orgiitii (WHO), tiitiin ve tiitiin {iriinleri kullanimini giiniimiizdeki en
onlenebilir 6liim nedeni olarak tanimlamaktadir (WHO, 2008). Orgiitiin 2023 verilerine gére
tiitlin trtinleri her y1l yaklagik 8 milyon kisinin 6liimiine yol agmakta ve bu 6liimlerin biiyiik bir
cogunlugu da erken yaslarda gerceklesmektedir (WHO, 2023). Bu nedenle pek ¢ok iilke
onleyici-engelleyici amaglar dogrultusunda tiitiin kullanimin1 azaltmak ve yeni baglamalari
onlemek amaciyla; sigara paketleri lizerinde yer alan uyar etiketleri, tek renk paket
uygulamalari, reklam yasaklari, kapali alanlarda tiitiin kullaniminin siirlandirilmasi ve kitle
iletisim kampanyalar1 gibi genis kapsamli tiitiin kontrol politikalar1 gelistirmekte ve
yiirlitmektedir (U.S. Department of Health and Human Services [USDHHS], 2010). Bu genis
Olgekli miidahaleler, tiitlin kontroliinde iletisim temelli stratejilerin Onemini giderek
artirmaktadir.

Bu noktada uygulamali bir bilim dali olarak pazarlama (Erdogan, 2009), bireylerin
tutumlarin1 ve nihai olarak davranmiglarini etkilemeye yonelik stratejik yaklagimlariyla tiitiin
kontrolii alanindaki iletisim miidahalelerine dnemli bir kuramsal temel saglamaktadir. Bu
kuramsal ¢ger¢evenin saglik odagindaki en belirgin yansimasi ise sosyal pazarlama yaklagimidir.
Zira sosyal pazarlama, halk sagligina yonelik koruyucu-onleyici miidahalelerin tasariminda
pazarlama ilkelerinin sistematik bi¢imde kullanilmasin1 6ngérmesi agisindan giiclii bir
yonlendirici islev iistlenmektedir (Almestahiri vd., 2017; Hoek vd., 2022).

Bu c¢ercevede, tiitiin karsiti iletisimde kullanilan mesaj bigimleri sosyal pazarlama
yaklagiminin en goriiniir uygulama alanlarindan birini olusturmaktadir. Tiitlin ve tiitiin
iirlinlerine yonelik saglik iletisimi uygulamalar1 i¢inde en yaygin kullanilan araglardan biri
sigara paketleri iizerinde yer alan yazili ve gorsel uyarilardir. Mevcut literatiir ilgili uyarilarin
tiitin kontrolii ¢abalarinda hem iletisimsel hem de davranigsal diizeyde kritik bir islev

istlendigini ortaya koymaktadir (Cornacchione vd., 2019). Bununla birlikte tiitiin kontroli
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alanindaki bazi tartismalar yalnizca uyarilarin birey iizerindeki etkilerinin yam sira bu
uyarilarin bazi gruplarda istenmeyen psikolojik tepkiler yaratip yaratmadigina, bir diger ifade
ile mesajin islenmesini sekillendiren i¢sel psikolojik mekanizmalara da odaklanmaktadir. Bu
bulgular tiitlin karsit1 mesajlarin yalnizca icerik diizeyinde degil, ayn1 zamanda bireylerin
mesaji nasil isledigini belirleyen psikolojik mekanizmalar agisindan da degerlendirilmesi
gerektigini gostermektedir. Bu noktada Psikolojik Reaktans Teorisi (Brehm, 1966) sigara
karsiti mesajlara yonelik direng ve ters tepkiyi agiklamak i¢in dnemli bir kuramsal zemin
sunmaktadir. Dolayisiyla, tiitiin karsiti mesajlarin etkililigini anlamak i¢in hem mesaj
iceriklerini hem de bireylerin bu iceriklere verdikleri psikolojik tepkileri birlikte ele almak
gerekmektedir.

Bu ¢alisma, daha 6nce konferans bildirisi olarak sunulan bir arastirmanin bulgularini giincel
saglik iletisimi literatiirii ¢cer¢evesinde yeniden ele alarak kuramsal tartismayi genisletmeyi
amaclamaktadir (Kiic¢lin vd., 2015). Bu dogrultuda ¢calisma, geng yetiskin sigara kullanicilarinin
farkli uyar1 mesaji tiirlerine verdikleri tepkileri Psikolojik Reaktans Teorisi ¢ergevesinde
incelemektedir. Tiirkiye’de ii¢c devlet iiniversitesinde sigara icen Ogrencilerle yiiriitiilen
arastirmada yalnizca metin uyarilar, yalnizca gorsel uyarilar ve sigara karsit1 kamu spotlari
karsilagtirilmaktadir. Arastirma kapsaminda kisilik temelli reaktans egilimleri (trait reactance)
ile durumsal reaktans tepkileri (state reactance), nikotin bagimlilig1 diizeyinin reaktans
tizerindeki etkisi ve katilimcilarin mesajlarin kendi {izerlerinde ve bagkalar tizerindeki olasi
etkilerini nasil degerlendirdikleri incelenmektedir.

Mesaj etkisine iliskin kisisel ve baskalarma yonelik degerlendirmeler arasindaki farkin
calismaya dahil edilmesi, {iclincii kisi etkisinin (third- person effect) tiitiin karsitt mesaj
formatlar1 baglaminda ele alindig1 ¢alismalarin oldukca kisitli olmasi sebebiyle arastirmanin
Ozgiin yonlerinden birini olusturmaktadir. Bu kapsam, caligmanin hem kuramsal hem de

uygulamaya doniik katki potansiyelini giiclendirmektedir.
2. KURAMSAL CERCEVE

2.1. Saghk Mesajlarinda Ozgiirliik Tehdidi ve Mesaj Formatlarinin Rolii

Saglik iletisimi kapsaminda bireyin davranislarini etkilemeyi amaglayan stratejilerin 6nemli bir
boliimii sosyal pazarlama yaklagimiin sundugu temel ilkeler ¢ercevesinde gelistirilmektedir.
Sosyal pazarlama kavrami ilk kez Kotler ve Zaltman’in (1971) ¢alismas1 ile pazarlama alanina
kazandirilmistir. Genel anlamda toplumsal fayda yaratmayir amaglayan pazarlama

uygulamalarini ifade eden bu yaklasim, giincel literatiirde 6zellikle saglik iletisimi alaninda
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yaygin bi¢imde kullanilmaktadir (Nejad vd., 2021; Hile vd., 2022). Saglik iletisimi baglaminda
sosyal pazarlama, hedef kitlenin tutum, dikkat ve motivasyon siireclerini sistematik bicimde
analiz ederek etkili iletisim stratejilerinin tasarlanmasini amaglayan bir yaklasimdir. Bu
yaklagim ¢ergevesinde tiitiin karsiti iletisimde kullanilan farkli mesaj bigimlerinin de; bireylerin
dikkatini ¢ekmek, risk algisin1 giiglendirmek ve sonug olarak birakma niyetini desteklemek gibi
hedefler icin sosyal pazarlama araclar1 olarak konumlandirildigr goriilmektedir (Gallopel-

Morvan vd., 2011; Dewhirst ve Lee, 2011).

Bu baglamda saglik mesajlarinin bigimsel 6zellikleri (Piper vd., 2021), igerikleri (Strekalova
ve Damiani, 2018) ve mesaj ¢ekicilik tiirleri (Koinig, 2022) de bilgi aktariminin saglanmasina
ek olarak ayni1 zamanda bireylerin mesaji nasil algiladig1 ve yorumladigini belirleyen kritik
unsurlar olarak kabul edilmektedir. Zira tim bu unsurlar bireyin algiladig1 6zgiirliik tehdidi
seviyesini etkileyerek reaktans siirecinin ortaya ¢ikmasma zemin hazirlayabilmektedir
(Sprengholz vd., 2023). Bu agidan 6zellikle davranis degisikligini hedefleyen miidahalelerde,
mesaj biciminin bireyin psikolojik tepkilerini nasil tetikleyebileceginin anlasilmasinin gerek

kuramsal ve uygulama diizeyinde 6nem tasidigi diistiniilmektedir.

Alandaki deneysel ve gozlemsel arastirmalar 6zellikle grafik icerikli (gorsel) uyarilarin
bireylerde sigaranin insan sagligina yonelik olusturdugu risklere dair bilgi diizeyini artirmak ve
mesajin dikkat c¢ekiciligini giiclendirmek yoniinde katki sagladigini gostermektedir. Bu
dogrultuda Noar vd. (2016) tarafindan gerceklestirilen meta-analiz ¢alismasi resimli uyarilarin
yazili uyarilara kiyasla daha giiglii bir duygusal etki yarattigin1 ve birakma niyetini olumlu
yonde etkiledigini vurgulamaktadir. Benzer sekilde Brewer vd. (2016) tarafindan
gerceklestirilen arastirmada ise biiyiikk ve carpici gorsellerin risk algisini artirarak davranig
degisikligi olasiligini yiikselttigi goriilmiistiir. Bu sonugclar, yiiksek duygusal uyarim yaratan
mesajlarin dikkat ¢ekiciligini artirmasma karsin, bireyin mesaji zorlayict veya miidahaleci
bulmasi halinde 6zgiirliik tehdidi algisinin da yiikseltebilecegini gostermektedir (Rains, 2013;
Nabi, 2015).

Tiirkiye baglaminda yapilan ¢aligmalar da deginilen bulgularla paraleldir. Demirci ve
Utkutug’un (2013) ¢alismasi korku ¢ekiciligine sahip gorsel uyaranlarin mesajin kabul edilmesi
acisindan daha etkili oldugunu gostermektedir. Aktan’mn (2017) arastirmasinda da benzer
sekilde gorsel uyarilar daha etkili bulunmustur fakat cinsiyet ve nikotin bagimlilik diizeyinin
bu degerlendirmede etkili oldugu bildirilmistir. Bu bulgular bireyler aras1 farkliliklarin mesaj

algis1 lizerindeki belirleyiciliginin 6zellikle de yiliksek tehdit igeren mesajlar s6z konusu
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oldugunda savunmaci tepkileri artirabilecegini ortaya koyan genis bir literatiirle de tutarlidir

(Witte ve Allen, 2000; Popova, 2021; Cakmak, 2025).

Deginilen arastirmalar saglik iletisimi baglaminda gelistirilen mesajlarin bilgilendirici
islevinin yam sira, bireylerde olusturdugu algisal ve duygusal etkilerle de degerlendirilmesi
gerekliligini 6ne ¢ikarmaktadir. Mesajin tonu, dili, goriintii yogunlugu ve otoriterlik seviyesi,
bireyin 6zgiirliik alanina yonelik algisin1 sekillendirerek reaktansin ortaya ¢ikma ihtimalini
dogrudan etkileyebilmektedir (Sprengholz vd., 2023). Bu nedenle mesaj formatlari, reaktans
siirecine zemin hazirlayan temel bir bilesen olarak ayni1 zamanda mesajin islenmesi diizeyini de

sekillendiren bir unsur olarak kabul edilebilir.

2.2. Psikolojik Reaktans

Saglhik yonli iletisimde mesaj tir ve Ozelliklerinin bireyde ozgiirliik tehdidi algisini
artirabilecegi yoniindeki bulgular bu tehdidin hangi psikolojik siirecler iizerinden savunmaci
tepkilere doniistiiglinii temellendirmeyi gerektirmektedir. Bu noktada 6zgiirlik tehdidi ve
tepkisel diren¢ arasindaki iliskinin temel kuramsal gercevesi Psikolojik Reaktans Teorisi
(Brehm, 1966) ile agiklanmaktadir. Brehm’in yaklagimina gore bireyin sahip oldugunu
varsaydig1 serbest davranis setinin tehdit altinda oldugunu algilamasi, psikolojik reaktans
olarak adlandirilan motivasyonel bir direnci tetiklemektedir. Bu direng, yalnizca duygusal bir
cevap degil ayn1 zamanda biligsel savunma siireclerinin de aktif rol oynadigi bir direng
mekanizmasi olarak tanimlanabilir. Zira ortaya cikan reaktans; mesaji reddetme, kaynagi
degersizlestirme, kars1 argliman iiretme ya da onerilen davranisin tam tersini yapma egilimi gibi
cesitli davranigsal tepkilerle birlikte bireyin tehdit edildigini diisiindiigti 6zgiirliigiinii yeniden

tesis etmeye yonelik motivasyonel bir ¢abay1 da yansitmaktadir (Brehm ve Brehm, 1981).

Reaktansin ortaya ¢ikardigi bu davranigsal ve biligsel tepkiler, saglik iletisimi kapsaminda
gelistirilen ikna edici mesajlarin etkililigi agisindan kritik sonuglar dogurabilmektedir. Nitekim
Steindl vd. (2015), reaktansi tehdit edildigi algilanan ozgiirligiin yeniden kazanilmasina
yonelik giiclii bir motivasyonel durum olarak ele almakta ve bu motivasyonun bireyin mesaja
yonelik degerlendirmelerini ve ikna siirecine katilimini belirgin bi¢cimde sekillendirdigini
vurgulamaktadir. Benzer bi¢cimde Reynolds-Tylus (2019), saglik mesajlarinda reaktansin
mesajin kabuliiniin yan1 sira algilanan risk diizeyini ve davranis degisikligi niyetini de dogrudan

etkileyebildigini ortaya koymaktadir. Bu cercevede psikolojik reaktans, saglik iletisiminde
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mesajin nasil algilandigin1 ve islendigini belirleyen temel mekanizmalardan biri olarak

degerlendirilmektedir.

Reaktansin bilesenlerine yonelik yaklasim, Dillard ve Shen (2005) tarafindan
modellenmistir. Bu yaklagima gore psikolojik reaktans; 6fke ve olumsuz/ karsit bilis olmak
iizere iki temel bilesen iizerinden incelenmektedir. Ofke, mesajin dayatici, miidahaleci veya
otoriter bir sekilde algilanmasi durumunda ortaya ¢ikan bir duygusal tepkiyi agiklarken,
olumsuz bilisler ise bireylerin mesajla ¢elisen degerlendirmeler yaparak kaynagin
giivenilirligini sorgulamasi ya da karsi argiimanlar gelistirmesi olarak agiklanmaktadir. Bu
baglamda ilgili iki bilesenin birlikte degerlendirilmesi ile bireylerin reaktans: yalnizca bir
duygu durumu olarak deneyimlemedikleri mesaji aktif bir sekilde yeniden cerceveleyerek
yorumladiklar1 da goriiniir hale gelmektedir. Nitekim yakin donemde yapilan c¢alismalar da
(Richards ve Banas, 2015; Nabi, 2015; Quick ve Shen, 2021), reaktansin ikna siirecini
zayiflatmasinin temel nedeninin bu ¢ift yonlii biligsel- duygusal etki oldugunu ortaya

koymaktadir.

Deginilen psikolojik mekanizmaya ek olarak reaktansin ortaya ¢ikisinda bireysel farkliliklar
da onemli bir belirleyici role sahiptir. Bunlardan ilki olan kisilik temelli reaktans (trait
reactance) bireyin davranigsal 6zgiirliiklerin sinirlandirilmasina kars1 duydugu genel hassasiyeti
ifade etmekte ve durumdan bagimsiz olarak otoriter ya da dayatici mesajlara daha yiiksek direng
gosterme egilimini agiklamaktadir (Hong ve Faedda, 1996). ikinci tiir olarak durumsal reaktans
(state reactance) ise belirli bir mesaja maruz kalindiginda ortaya ¢ikan anlik psikolojik tepkiyi
aciklamakta ve mesajin dili, tonu, duygusal yogunlugu, dayaticilik diizeyi gibi 6zellikler
tarafindan tetiklenmektedir (Dillard ve Shen, 2005). Saglik iletisimi baglaminda goézlenen
direng tepkilerinin ¢ogu zaman bu iki reaktans diizeyinin etkilesimi sonucunda ortaya ¢iktig

goriilmektedir (Wang vd., 2025).

Bu dogrultuda, ulusal literatiirde de saglik mesajlarmin tetikledigi direng diizeyinin dikkate
alinarak degerlendirilmesinin 6nemini vurgulayan ¢aligmalar bulunmaktadir. Bilir vd. (2013),
lise 6grencileriyle ytiriittiikleri arastirmada bazi grafik uyarilarin beklenenin aksine daha diisiik
etki yarattigin1 ortaya koyarken; Malatyali ve Sunal (2017) saghk uyarilarinin bireylerde
savunmaci tepkilere yol acabildigini gostermistir. Bu bulgular, 6zellikle geng¢ kullanicilar
arasinda algilanan tehdit diizeyinin yiiksek olmasi durumunda, kisilik temelli reaktansin

durumsal reaktans: tetikleyerek mesajin kabuliinii daha da zayiflatabildigine isaret etmektedir.
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Bu ¢ergevede psikolojik reaktansin saglik odakli iletisim faaliyetlerinde yalnizca istenmeyen
bir yan etki olarak degil ayn1 zamanda mesajin nasil algilandigini ve islendigini belirleyen
merkezi bir psikolojik mekanizma olarak degerlendirilmesinin 6nemi agiktir. Zira deginildigi
iizere mesajin bireyde yarattig1 6zgiirliik tehdidi algisi ile ortaya ¢ikan reaktans tepkileri mesajin
ikna edici giiciinii dogrudan sekillendirmekte ve bu etkinin diizeyi ise bireyler arasinda 6nemli
farkliliklar gosterebilmektedir. Dolayisiyla saglik mesajlarinin etkisini anlama hususunda
yalnizca mesajin igerigi ve bigiminin yani sira bireyin sahip oldugu reaktans egilimleri ve

uyarilmis durumdaki reaktans diizeyinin de izlenebilmesi 6nem tasimaktadir.

2.3. Bireysel Farkhiliklarin Etkileri

Saglik iletisimi literatiirii psikolojik reaktansin meydana gelis seklini ve siddetini bireylerin
bu mesajlar1 hangi kisisel ve algisal cergeveler i¢cinde degerlendirdikleriyle yakin iligkili
oldugunu gostermektedir (Seo vd., 2021; Plohl ve Musil, 2023). Bu baglamda, bireyler arasi
farkliliklarin reaktans tepkilerinin siddetini ve yoniinii belirlemede kritik bir rol oynadigin
sdylemek miimkiindiir (Moreira vd., 2022). Ozellikle nikotin bagimlilig1 diizeyi (Zuloeta ve
Goudbeek, 2025) ve mesajin “kime hitap ettigi” yoniindeki algilar (Scherr ve Miiller, 2017)
sigara karsitt mesajlara verilen tepkilerin anlasilmasinda ve yorumlanmasinda goz oniinde
bulundurulmasi gereken iki degisken olarak kabul edilebilir. Bu dogrultuda nikotin bagimliligs,
sigara birakma cagrilariin birey tarafindan ne 6lgiide tehditkar algilandigini belirleyen 6nemli
bir faktordiir. Bagimlilik diizeyi yiikseldikce fizyolojik bagimlilik ile dogru orantili olarak
sigarayr birakmaya yonelik mesajlarin bireyin mevcut davranis setini ve 0z diizenleme
kapasitesini dogrudan hedef aldig1 algis1 giiclenebilmektedir (Rezvanfard vd., 2010). Bu
durum, mesajin bireyin O6zerkligine yonelik bir miidahale olarak degerlendirilmesine ve
dolayistyla reaktans tepkilerinin artmasina yol agabilmektedir. Bu baglamda gerceklestirilen
arastirmalarda yiiksek nikotin bagimliligina sahip bireylerin sigara karsiti mesajlart daha
zorlayici, daha miidahaleci ve daha rahatsiz edici olarak algilama egiliminde oldugu
goriilmektedir (Ma vd., 2020) Bu agidan bagimlilik diizeyinin durumsal reaktans tepkilerini
giiclendiren bir psikofizyolojik savunma olusturdugunu ifade etmek miimkiindiir (Clayton,
2022).

Bireysel farkliliklar baglaminda ele alinmasi gereken bir diger 6nemli kavram da iigiincii kisi
etkisidir (third-person effect). Davison (1983) tarafindan gelistirilen bu kavram bireylerin kitle
iletisim mesajlarinin kendilerinden ziyade “digerleri” iizerinde daha etkili olacagina inanma
egilimini ifade etmektedir. Saglik iletisimi alaninda yapilan ¢aligmalar, bireylerin sigara karsitt

mesajlarin toplum, gencler ya da diger sigara kullanicilar {izerinde etkili olabilecegini kabul
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ederken, bu mesajlarin kendi davraniglan tizerindeki etkisini daha sinirli gérme egiliminde
olduklarini ortaya koymaktadir (Andsager ve White, 2009; Chen ve Fu, 2022). Dolayisiyla
deginilen algisal ayrim, bireyin mesaji kendisi i¢in daha az ilgili ve dolayisiyla daha az ikna
edici bulmasina neden olabilmektedir.

Ugiincii kisi etkisi, psikolojik reaktans baglaminda ele alindiginda ise bireyin mesajdan
biligsel olarak uzaklagmasini ve savunmaci bir konum almasini kolaylastiran bir mekanizma
olarak degerlendirilebilir. Bir diger ifadeyle bireyde mesajin “baskalar1 i¢in hazirlanmig” ya da
“baskalar1 lizerinde etkili olabilir” algis1 giiglendikce birey mesaj1 kendisine yoneltilmis bir
davranis c¢agrisi olarak gormemekte sadece digsal bir diizenleme girisimi olarak
konumlandirabilmektedir. Dolayisiyla mesajin  ikna edici giici de ayn1 oranda
zayiflayabilmektedir (Wei vd., 2008).

Deginilen bulgular dogrultusunda bu calisma, nikotin bagimlilig1 ve {i¢iincii kisi etkisinin
sigara karsiti mesajlara verilen tepkilerin yalnizca mesajin igerigi ya da big¢imi tizerinden degil,
ayn1 zamanda bireyin psikolojik konumlanisi tizerinden de degerlendirilmesi gerektigine isaret
etmektedir. Bu ¢ergevede arastirma modeli, mesaj formatlarinin yarattig1 durumsal reaktans
tepkilerini bireysel bagimlilik diizeyi ve algisal degerlendirmelerle birlikte ele alarak, saglik

iletisiminde ikna stirecini sekillendiren ¢ok katmanli yapiy1 incelemeyi amaglamaktadir.
3. YONTEM

Bu arastirma, sigara karsit1 saglik iletisimi mesajlarinin bireylerde tetikledigi psikolojik
reaktans diizeylerini incelemeyi amaglayan deneysel tasarima dayali karsilastirmali bir
caligmadir. Arastirma kapsaminda katilimcilar sunulan mesajin formatina gére metin, grafik ve
video olmak iizere farkli deneysel kosullara atanmis ardindan psikolojik reaktans ve davranigsal
niyetlere iliskin Olgtimler alinmistir. Bu yaklagim mesaj formatlarinin bireyler iizerindeki
farklilastirict etkilerinin karsilastirmali olarak degerlendirilmesine olanak saglamaktadir. Bu
dogrultuda arastirmanin Orneklemi Tiirkiye’deki tii¢ devlet {iiniversitesinde (Anadolu
Universitesi, Eskisehir Osmangazi Universitesi ve Trakya Universitesi) grenim goren ve aktif
sigara i¢icisi olan toplam 520 {iniversite 6grencisinden olusturulmustur. Calismada kolayda
ornekleme yontemi kullanilmis ve katilimcilara yiiz yiize anket uygulanmustir. Universite
ogrencileri sigara kullaniminin yaygin oldugu ve sigara karsitt mesajlara sik maruz kalan bir
grup olmalar1 nedeniyle arastirma amaciyla uygun bir 6rneklem olarak degerlendirilmistir.
Tablo 1°de verildigi gibi katilimcilarin yaslar1 18 ile 38 arasinda degismekte olup yas ortalamasi

23tiir. Orneklemde kadin ve erkek katilimcilarin dagilimi dengeliye yakindir.
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Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Frekans (n) Yiizde (%)
Cinsiyet

Erkek 301 57.9
Kadimn 219 42.1
Yas (y1)

18-20 82 15.8
21-23 236 454
24-26 133 25.6
27-29 26 5

30 ve lizeri 43 8.2
Toplam 520 100

Arastirmaya dahil edilen tiim bireyler en az bir yildir sigara kullandiklarin1 beyan etmistir.
Sigara kullanim siiresinin biiyiik dlgiide 1-6 yil araliginda yogunlastigi goriilmektedir. Bu
dogrultuda 6rneklemin %70.2’s1 1— 6 y1l araliginda sigara kullanmakta olup, %20.6’s1nin sigara
kullanim siiresi 7— 9 yil araligindadir. Daha uzun siireli sigara kullanimina sahip katilimcilarin
orani ise gorece diisiiktiir. Arastirma kapsaminda katilimcilar ii¢ farkli uyari mesaj1 kosulundan
birine dahil edilmistir. Buna gore metin uyar1 kosuluna 173, grafik (gorsel + metin) uyari
kosuluna 173 ve sigara karsit1 kamu spotu (video) kosuluna 174 katilimci atanmistir. Gruplar

arasinda katilimci sayilari bakimindan dengeli bir dagilim saglanmustir.

Tablo 2: Katihmcilarin Sigara Kullanim Siireleri

Sigara Kullanim Siiresi Frekans (n) Yiizde (%)

1-3 yil 156 30,0
4-6 y1l 209 40,2
7-9 yil 107 20,6
10-12 y1l 34 6,5
13 y1l ve iizeri 14 2,7
Toplam 520 100,0

Calismada karsilastirilmak istenen mesaj formatlari; yalnizca metin iceren uyart mesaji,
metin ve grafik birlikte sunulan uyar etiketi ve ayni mesajin video formatinda iletildigi kamu
spotudur. Tiim mesajlar ayni igerik mesajini tasimaktadir. Mesaj igerigi bilgilendirici nitelikte

olup farkli bir duygusal uyarilma gelistirmeyecek sekilde segilmistir (Sekil 1).
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Sekil 1: Kullanilan Yasal Uyari Cesitleri

Metin Grafik + Metin Video

Sigaray! birakmak
olimcil kalp ve akciger
hastaliklan riskini azaltir

Sigaray birakmak
oliimciil kalp ve akciger
hastaliklari riskini azaltir

Kisilik temelli psikolojik reaktans (trait) Hong Psikolojik Reaktans Olcegi’nin 14 maddelik
versiyonu kullanilarak Slgiilmistiir (Hong ve Page, 1989; Hong ve Faedda, 1996). Maddeler
5’li Likert tipi ol¢ekle degerlendirilmistir (1= Kesinlikle katilmiyorum, 5= Kesinlikle
katiliyorum). Olgegin i¢ tutarlilik katsayis1 kabul edilebilir diizeydedir (Cronbach’s a = .78).

Durumsal psikolojik reaktans (state) Dillard ve Shen (2005) tarafindan gelistirilen 6fke
boyutuna dayali 6z-bildirim 6l¢egi kullanilarak 6l¢iilmiistiir. Katilimcilardan, maruz kaldiklar
mesajin  kendilerinde ne Olglide rahatsizlik, oOfke, sinirlilik ve kizginlik yarattigini
degerlendirmeleri istenmistir. Olgek 5°li Likert tipi formatta uygulanmustir. Olgcegin ic
tutarlilig1 yiiksek bulunmustur (Cronbach’s o = .88).

Nikotin bagimlilig1 diizeyi Fagerstrom Nikotin Bagimlilik Testi’nin (Fagerstrom vd., 1990)
uyarlanmig versiyonu kullanilarak izlenmistir. Testten elde edilen toplam puanlara gore
katilimcilar diisiik (0— 4 puan), orta (5— 8 puan) ve yiiksek (9— 12 puan) bagimlilik diizeyleri
olarak smiflandirilmistir. Olgegin i¢ tutarlihg kabul edilebilir diizeyde bulunmustur

(Cronbach’s a =.70).

Veriler katilimcilarin sinif ortaminda goniillii katilimi esas alinarak ¢alismanin yiriitildigu
donemde gegerli olan akademik arastirma uygulamalaria uygun sekilde toplanmustir. Ilgili

donemde sosyal bilimlerde anket temelli ¢aligmalar i¢in etik kurul onay1 gerektirmediginden
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arastirma, ilgili etik kurallar bir cer¢eve kabul edilerek yiiriitiilmiistiir. Bu dogrultuda
katilimcilarin kimlik bilgileri anonimlestirilerek saklanmis ve herhangi bir kisisel veri kaydi
alinmamustir. Arastirma deseni ve kullanilan araclar bireyler tizerinde fiziksel ya da psikolojik
risk olusturabilecek bir miidahale icermemektedir. Katilimcilar, rastgele atandiklari mesaj
tiirline maruz birakildiktan sonra ilgili 6l¢ekleri iceren anket formunu doldurmustur. Sigara
kullanmayan bireyler, dikkatsiz cevaplayicilar ve deneysel uyaranlara maruz kalmadan anketi

tamamlayan katilimcilar analiz dis1 birakilmistir.

4. BULGULAR

Arastirma kapsaminda Oncelikle katilimeilarin farkli tlirlerdeki sigara karsiti mesajlara
verdikleri durumsal psikolojik reaktans diizeyleri incelenmistir. Elde edilen veriler istatistiksel
analiz programi (SPSS) kullanilarak analiz edilmistir. Oncelikle tanimlayici istatistikler
kullanilmig ardindan farkli mesaj formatlariin psikolojik reaktans ve davranigsal niyet
iizerindeki etkilerini incelemek amaciyla karsilastirmali analizler gerceklestirilmistir.
Degiskenler arasindaki iligkiler korelasyon analizleri ile degerlendirilmistir.

Genel olarak degerlendirildiginde katilimcilarin maruz kaldiklart mesajlar karsisinda orta
diizeyde bir reaktans tepkisi gosterdikleri goriilmektedir. Durumsal reaktansin 6tke boyutuna
iliskin ifadeler incelendiginde katilimcilarin mesajlari “rahatsiz edici” ve “sinir bozucu” olarak
degerlendirme egilimlerinin gorece daha yiiksek oldugu, buna karsin asir1 6fke diizeylerinin
sinirli kaldig anlasilmaktadir. Ornegin, “mesaji okurken/izlerken sinirlendim” ifadesine verilen
yanitlarin ortalamasi1 3.57 iken, “rahatsiz oldum” ifadesi i¢in bu deger 3.85 olarak
hesaplanmastir.

Farkli mesaj formatlar1 arasinda durumsal reaktans diizeyi bakimmdan anlamli farkliliklar
oldugu tespit edilmistir. Yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglar1 video formatindaki sigara
karsit1 kamu spotlarinin, metin ve grafik igeren uyar1i mesajlaria kiyasla daha yiiksek diizeyde
reaktans olusturdugunu gostermektedir (F = 12.34, p < .001). Ortalama reaktans puanlari
incelendiginde, yalnizca metin igeren uyar1 mesajlari i¢in ortalama deger 3.46, grafik ve metin
birlikte sunulan mesajlar i¢in 3.32 iken, kamu spotu formatindaki video mesajlarda bu degerin
3.92’ye yiikseldigi goriilmektedir. Bu bulgu ozellikle gorsel- isitsel mesajlarin algilanan
ozgiirliik tehdidini artirarak daha giiclii bir savunmaci tepki olusturabildigine isaret etmektedir.
Nikotin bagimlilig diizeyi ile durumsal reaktans arasindaki iliskinin tespiti i¢in gergeklestirilen
korelasyon analizi sonucunda nikotin bagimlilig1 ile durumsal reaktans arasinda pozitif ancak
zayif diizeyde anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir (r = .174, p < .001). Regresyon analizi

bulgular1 da bu iliskiyi desteklemekte ve bu dogrultuda nikotin bagimlilig diizeyinin durumsal
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reaktans1 anlamli bi¢imde yordadigi fakat agiklanan varyansin sinirli oldugu tespit edilmistir
(R? = .03). Elde edilen sonuglar, bagimlilik diizeyi arttikca sigara karsitt1 mesajlarin birey
tarafindan daha tehditkar algilanabildigini, ancak reaktans tepkilerinin tek basina bagimlilik
diizeyiyle aciklanamayacagini ortaya koymaktadir.

Arastirmada ayrica durumsal reaktans ile sigarayr birakma diislincesi arasindaki iliski ele
alinmistir. Analiz sonuglar1 durumsal reaktans diizeyi ile bireyin mesaja maruz kaldiktan sonra
sigaray1 birakma niyeti arasinda orta diizeyde ve negatif yonlii bir iligki oldugunu ortaya
koymaktadir (r = —.314, p < .001). Bir diger ifadeyle mesajlarin tetikledigi reaktans arttik¢a
bireylerin sigaray1 birakmaya yonelik diisiincelerinin zayifladigi bulgusuna ulagilmistir. Bu
cikt1, saglik iletisiminde mesajin ikna edici etkisinin yalnizca icerik ya da bilgilendiricilik
diizeyinde temellendirilmesinin yeterli olmadigin1 ayn1 zamanda bireyde yarattig1 psikolojik
tepkisellige de bagli oldugunu vurgulamaktadir.

Son olarak iigiincti kisi etkisinin tespit edilmesine yonelik olarak sigara karsitt mesajlarin birinci
kisi (kendisi) ve tgiincii kisi (baskalar1) iizerindeki algilanan etkileri karsilagtirilmistir.
Katilimeilar mesajlarin kendilerini sigaray1 birakmaya yonlendirme etkisini diigiik diizeyde
degerlendirirken (Ort. = 1.78) ayni mesajlarin baskalar1 {lizerinde daha etkili olacagin
diistindiiklerini belirtmislerdir (Ort. = 3.57) ve bu iki degerlendirme arasindaki fark istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur (t = 23.12, p <.001). Deginilen bulgular, sigara karsit1 mesajlara
yonelik degerlendirmelerde {iciincii kisi etkisinin belirgin bicimde ortaya ¢iktigini ve bireylerin
mesajlar1 kendileri i¢in etkisiz, bagkalar1 i¢in ise etkili gérme egiliminde olduklarmi

dogrulamaktadir.

5. Sonug¢ ve Degerlendirme

Arastirmada ayni sigara karsiti mesajin; metin, gorsel + metin ve video formatlarinda
sunulmasi yoluyla bireylerde mesaj tiiriiniin reaktans diizeyini nasil tetikledigi izlenmis ve bu
tepkilerinin nikotin bagimlilig1 diizeyi, sigaray1 birakma diislincesi ve mesajlarin algilanan
etkisi baglaminda nasil sekillendigi analiz edilmistir. Elde edilen bulgular, saglik iletisiminde
kullanilan mesajlarin igerik veya format tizerinden oldugu kadar bireylerin bu mesajlara yonelik
algilar1 ve deneyimledikleri psikolojik stirecler tizerinden de degerlendirilmesinin gerekliligini

ortaya koymaktadir.

Arastirma bulgulan 6zellikle video formatindaki sigara karsiti kamu spotlarinin, metin ve

grafik iceren uyarilara kiyasla daha yiiksek diizeyde durumsal psikolojik reaktans yarattigini
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ortaya koymaktadir. Elde edilen bu sonug gorsel- isitsel mesajlarin dikkat ¢ekicilik ve duygusal
yogunluk acisindan giiclii olmalarina karsin bireyler tarafindan daha miidahaleci ya da dayatici
olarak algilanabildigini ve bu nedenle savunmaci tepkileri artirabildigini gostermektedir. Bu
baglamda saglik iletisimi odakli caligmalarda daha carpici mesajin daha etkili olacagi
varsayimiyla kullanilan yogun duygusal uyarim igeren mesajlarin her durumda istenen davranis

degisikligini desteklemedigi goriilmektedir.

Katilimcilarin mevcut nikotin bagimlilig1 diizeyi ile durumsal reaktans diizeyleri arasindaki
iliski incelendiginde bagimlilik diizeyi arttik¢a reaktans tepkilerinin de artma egiliminde oldugu
fakat bu iliskinin istatistiksel olarak zayif diizeyde kaldigi tespit edilmistir. Bu bulgu sigara
karsiti mesajlara verilen savunmaci tepkilerin yalnizca fizyolojik bagimlilik diizeyiyle
aciklanamayacagini ek olarak bireyin mesaji nasil algiladigi, mesajin tonu ve bireysel
psikolojik egilimler gibi ¢ok sayida degiskenin siireg {izerinde birlikte etkili olabilecegine isaret
etmektedir. Bu dogrultuda, 6zellikle saglik iletisimi odaginda yiiriitiilen arastirmalarda tek bir
degisken lizerinden genelleme yapilmasinin sinirli bir agiklama giicline sahip oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Aragtirmanin 6nemli bulgularindan bir digeri de durumsal psikolojik reaktans diizeyi ile
sigaray1 birakma diislincesi arasinda tespit edilen negatif yonlii iligkidir. Elde edilen bulgulara
gore reaktans diizeyi arttikca bireylerin sigarayr birakmaya yonelik niyetlerinin zayifladigi
goriilmektedir. Bagka bir ifadeyle bireyde 6zgiirliik tehdidi algisi tetiklediginde savunmaci bir
diren¢ olarak reaktans ortaya ¢ikmakta ve hedeflenen davranis degisikliginin ger¢eklesme

thtimali azalmaktadir.

Son olarak aragtirma sonuglar1 sigara karsitt mesajlara yonelik degerlendirmelerde iiglincii
kisi etkisinin belirgin bigimde ortaya ¢iktigini gostermektedir. Katilimeilar, mesajlarin kendileri
iizerindeki etkisini smirh degerlendirirken ayni mesajlarin bagkalar1 iizerinde daha etkili
olacagini ileri siirmiislerdir. Bu sonuglar bireylerin maruz kaldiklar1 saglik odakli uyarilari
kendi benliklerinden psikolojik olarak uzaklastirma ve benimsemekten kacinma egilimini
yansitmaktadir. Bir bagka ifadeyle sigara karsit1 iletisimde siklikla karsilasilan “tehlikede olan
ben degil bagkalar1” ya da “bu riskler benim bagima gelmez, baskalarinin basina gelir” algisinin
onemini bir kez daha ortaya koymaktadir. Raporlanan bulgular s6z konusu alginin sigara karsiti
mesajlarin bireysel diizeyde i¢csellestirilmesini gliclestiren temel bir algisal bariyer olarak islev

gordiigiinii gdstermektedir.
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Bu ¢alismanin temel teorik katkisi; psikolojik reaktansin saglik iletisiminde ikincil ya da
istenmeyen bir yan etki olarak degil mesajin algilanmasimi ve islenmesini belirleyen/
diizenleyen merkezi bir mekanizma olarak ele alinmasi gerekliligini vurgulamasidir. Ek olarak
ticlincii kisi etkisinin sigara karsitt mesaj formatlar1 baglaminda durumsal reaktansla birlikte
degerlendirilmesi sayesinde literatiirde oldukg¢a sinirli sayidaki ¢alismada ele alinan bir

yaklagimi desteklenmis ve bu iki psikolojik siirecin etkilesimi ortaya konmustur.

Ulagilan bulgular uygulamacilar acisindan degerlendirildiginde ise sigara karsiti iletisim
kampanyalarinin tasariminda mesaj igeriginin neyi soylemesi gerektiginin belirlenmesi kadar,
bu mesajla karsilasacak bireylerin deneyimleyecegi bilissel siireglerin de goz Oniinde
bulundurulmas: gerektigi éne ¢ikmaktadir. Ozellikle geng yetiskinler gibi 6zgiirliik hassasiyeti
yuksek kullanicilar i¢in asir1 otoriter, korku yiiklii ya da yogun duygusal i¢eriklerin savunmaci
tepkileri artirabilecegi goz oniinde bulundurulmali ve bu baglamda bireyin 6zerklik algisini
zedelemeyen, daha katilimci ve destekleyici mesaj stratejilerinin gelistirilmesinin dnem tagidig1

diistiniilmektedir.

Deginilen katkilarin yani1 sira mevcut aragtirmanin 6nemli kisitlar1 da bulunmaktadir.
Oncelikle arastirma kesitsel bir tasarima dayanmaktadir ve elde edilen bulgular nedensel
cikarimlar i¢in yeterli degildir. Ek olarak veriler yalnizca iiniversite 6grencilerinden olusan bir
orneklemden toplanmistir ve bu durum arastirma bulgularinin farkli yas gruplarma veya
sosyokiiltiirel baglamlara genellenebilirligini  smirlamaktadir. ifade edilen kisitlar
dogrultusunda gelecek arastirmalarda sigara karsit1 mesajlarin uzun vadeli etkilerinin deneysel
ve boylamsal tasarimlarla incelenmesinin, reaktansin zaman igindeki degisimini ve davranig
iizerindeki kalic1 etkilerini anlamaya katki saglayacagi ongoriilmektedir. Ayrica ticlincii kisi
etkisi ile psikolojik reaktans arasindaki etkilesimin farkli bagimlhilik diizeyleri ve kiiltiirel
baglamlarda test edilmesi saglik iletisimi literatiirline yeni agilimlar sunma potansiyeline

sahiptir.
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Extended Abstract

The Role of Anti-Smoking Message Formats on Psychological Reactance and Perceived Message

Effectiveness

Anti-smoking health communication messages are among the key social marketing tools aimed at
promoting behavioral change in individuals. However, the effectiveness of such messages is not limited
solely to the content or accuracy of the information conveyed. The presentation style, perceived intent
to persuade, visual and auditory intensity, and the individual's psychological responses to the message
play a decisive role in behavioral outcomes. The fact that messages used in the field of tobacco control
can, contrary to expectations, create defensive reactions in some individuals points to a significant issue
that has long been debated in the health communication literature. In this context, Psychological
Reactance Theory offers a powerful theoretical framework for explaining the cognitive and emotional
resistance mechanisms that individuals develop against perceived threats to their freedom. When
reactance occurs, individuals may tend to reject the message, devalue the source, generate counter-
arguments, or move in the opposite direction of the suggested behavior.This is critically important for

understanding why anti-smoking messages have limited or counterproductive effects in some groups.

This research aims to demonstrate that the impact of anti-smoking messages should be evaluated not
only through content and form, but also through the psychological processes experienced by the
individual, by examining the level of situational psychological reactance triggered in individuals by
different anti-smoking message formats. The main focus of the study is to compare the responses of
young adult smokers to different types of warning messages. In this context, the same anti-smoking
message content was presented in three different formats: text-only, graphic warnings presenting text
and visuals together, and public service announcements in video format, and the situational
psychological reactance levels created in individuals by these messages were compared. Furthermore,
the study examined how reactance responses relate to nicotine dependence level, intention to quit
smoking, and the perceived effectiveness of the messages. Another unique aspect of the study is its
evaluation of third-party influence within the context of anti-smoking messages by addressing how

individuals perceive the impact of anti-smoking messages on themselves and others.

The research was conducted with university students studying at three state universities in Turkey
who are active smokers. Participants were randomly assigned to one of three different message
conditions and completed a questionnaire containing scales for situational psychological reactance,
nicotine dependence, and quitting intention following exposure to the message. Situational
psychological reactance was measured through self-report statements reflecting the levels of anger,
discomfort, and rage experienced by individuals in response to the message. Nicotine dependence was
assessed using a standard addiction test. Perceived effectiveness and third-party influence were
examined through participants' assessments of the potential impact of the messages on themselves and

others.
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The findings indicate that participants generally exhibited a moderate level of situational
psychological reactance to anti-smoking messages. However, significant differences were found
between message formats. Video-based anti-smoking public service announcements generated higher
levels of reactance compared to warning messages containing only text or a combination of text and
visuals. This finding shows that while audiovisual messages are powerful in terms of attention-grabbing
and emotional intensity, they can be perceived by individuals as more intrusive or imposing, and
therefore can increase defensive responses. Thus, the assumption that more striking or intense messages

will always be more effective needs to be questioned in the context of health communication.

The study also found a positive but limited correlation between the level of nicotine dependence and
situational psychological reactance. It appears that as the level of dependence increases, anti-smoking
messages are perceived as more threatening by individuals, but reactance responses cannot be explained
solely by the level of dependence. This finding demonstrates that reactance is a multidimensional
psychological process and that individual and contextual factors should be considered together in
evaluating message effectiveness. However, a significant negative correlation was found between
situational psychological reactance and the intention to quit smoking. In other words, as the reactance
triggered by the messages increases, individuals' intentions to quit smoking weaken. This result
emphasizes the need to evaluate persuasive messages in health communication not only through their
information-transmitting function but also through the psychological reactivity they create in

individuals.

One of the important findings of the study is the significant emergence of third-party influence in the
context of anti-smoking messages. While participants assessed the impact of the messages on themselves
as limited, they tended to believe that the same messages would be more effective on others. This
situation suggests that while individuals may render anti-smoking messages ineffective at the personal
level, they perceive them as effective at the societal level, and this perception may lead to a distanced
attitude towards the messages. Considering third-party influence in conjunction with reactance
responses provides a significant contribution to explaining why anti-smoking messages may struggle to

create behavioral change.

In conclusion, this study reveals that evaluating the effectiveness of anti-smoking messages solely
through content or format is insufficient; how individuals perceive these messages and the psychological
processes through which they evaluate them play a decisive role. The findings indicate that message
strategies developed in the fields of health communication and social marketing should be approached
with a more balanced and autonomy-supporting perspective that considers the potential for creating
reactance in individuals. It should be noted that messages containing intense emotional stimulation, such
as videos, do not always support the desired behavioral change. In light of these findings, the study has

the potential to offer theoretical and practical implications highlighting the importance of considering
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psychological reactance and perceptual evaluations in message design for tobacco control policies and

anti-smoking campaigns.
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