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OZET

COCUKLARIN REKLAM OKURYAZARLIGI OLCEGI’NIN
GECERLIK VE GUVENIRLIK CALISMASI

Kirikkale Universitesi
Saglik Bilimleri Enstitiisii
Cocuk Gelisimi Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi
Danigman: Dog. Dr. Seda SAKARYA
Temmuz 2022, 110 sayfa

Bu aragtirmanin amaci, 8-12 yas grubundaki ¢ocuklarin reklam okuryazarlik
becerilerini 6lgmeye yonelik Rozendaal, Opree ve Buijzen (2016) tarafindan
gelistirilen “Advertising Literacy Scale for Children (ALS-c)” isimli 6l¢egin gegerlik
ve giivenirlik ¢alismasini yapmaktir. Bu ama¢ dogrultusunda veriler, 2020-2021
egitim- dgretim yilinda Istanbul il Milli Egitim Miidiirliigii’ne bagl resmi ilk ve
ortaokula devam eden 583 o&grenciden toplanmustir. Arastirma kapsaminda,
Ogrencilerin demografik bilgilerini elde etmek amaciyla aragtirmaci tarafindan
hazirlanan “Genel Bilgi Formu” ve c¢ocuklarin reklam okuryazarlik becerilerini
degerlendirmek amaciyla ise “Cocuklarm Reklam Okuryazarhg Olgegi-ROO-¢
(Advertising Literacy Scale For Children) » kullamlmustir. Olgek, Cocuklar Icin
Kavramsal Reklam Okuryazarhigi  Olgegi (KROO-¢) ve Tutumsal Reklam
Okuryazariigi Olgegi (TROO-¢) olmak iizere iki ayr1 ve birbirinden bagimsiz alt
Olceklerden olugmaktadir. Yapilan gegerlik ve giivenirlik analizleri sonucunda; 5
faktdr ve 15 maddeden olusan Cocuklar i¢in Kavramsal Reklam Okuryazarlig
Olgegi (KROO-¢)’nin Cronbach o degeri 0.62; 3 faktor ve 9 maddeden olusan
“Cocuklar I¢gin Tutumsal Reklam Okuryazarligi Olcegi (TROO-¢)’nin Cronbach o
degeri ise 0.72’dir. Cocuklarin Reklam Okuryazarhg Olgegi’nin 8-12 yas
araligindaki c¢ocuklarin reklam okuryazarlik becerilerini 6lgmede kullanilabilecek
gecerli ve glivenilir bir 6lgek oldugu sonucuna ulagilmistir. Arastirmada, Cocuklarin
Reklam Okuryazarligi Olgegi’ ne ait puanlarda KROO-¢’ nin ikna taktiklerini
anlama ve TROO-¢ ‘nin reklami sevmeme alt boyutlar: ile 6grenim gérdiikleri sinif
diizeyleri arasinda; KROO-¢’ nin satis amacini anlama alt boyutu ile ailedeki ¢ocuk
sayisi arasinda; gerek TROO-¢’ nin tamam gerekse reklamin ényargisini anlama ve
reklama kars1 stiphecilik alt boyutlar1 ile babanin egitim diizeyi arasinda istatistiksel
acidan anlamli farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Cocuk, reklam okuryazarligi, gegerlik, giivenirlik



ABSTRACT

THE STUDY OF RELIABILITY AND VALIDITY OF THE CHILDREN’S
ADVERTISING LITERACY SCALE

Kirikkale University
The Institute of Health Sciences
Child Devolopment Department Master’s Thesis.
Co-Supervisor: Dog. Dr. Seda SAKARYA
July 2022, 110 pages

The aim of the research is to conduct a validity and reliability study of the
“Advertising Literacy Scale for Children (ALS-c) scale” developed by Rozendaal,
Opree and Buijzen (2016) to measure the advertising literacy skills of children aged
8-12 years. For this purpose, the data were collected from 583 students attending the
official primary and middle schools affiliated to the Istanbul Provincial Directorate
of National Education in the 2020-2021 academic year. In the scope of the research,
the “General Information Form” prepared by the researcher in order to obtain the
demographic information of the students and the “Advertising Literacy Scale For
Children” were used to evaluate the advertising literacy skills of the children. The
scale consists of two separate and independent sub-scales: the Conceptual
Advertising Literacy Scale for Children (KROO-¢) and the Attitudinal Advertising
Literacy Scale (TROO-¢). Result of validity and reliability analyses; factor 5, and
consists of 15 items, and the "Conceptual Advertising Literacy Scale Of Children
(KROO -¢)" the value of Cronbach a 0.62; factor 3, and consists of 9 items, and
“Attitudinal Advertising Literacy Scale For Children (TROO-¢)" the value of
Cronbach a is 0.72. As a result of the study; it was concluded that the Children's
Advertising Literacy Scale (ROO-¢), is a valid and reliable measurement tool that
can measure the advertising literacy skills of children between the ages of 8-12. In
the research, between the sub-dimensions of understanding the persuasion tactics of
the KROO-¢ and not liking the advertisements of the TROO-¢ in the scores of the
Children's Advertising Literacy Scale and the grade levels they studied; between the
sub-dimension of understanding the sales purpose of KROO-¢ and the number of
children in the family; it was concluded that there is a statistically significant
difference between the whole of the TROO-¢, doubt against advertising and the sub-
dimension of understanding the bias of the advertisement and the education level of
the father.

Key words: Children, advertising literacy, validity, reliability
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1.GIRIS

Her gegen giin yasantimizda daha belirgin hale gelen reklamlar, tiiketim anlayis1 ve
satin alma kararlar iizerinde adindan siklikla bahsettirmektedir. Planli ve hedef
odakli bir anlayis igeren reklamlar (Malmelin, 2010), tiiketicilerin arzu ve
ihtiyaglarin1 ist seviyelere ¢ikarmak amaciyla gesitli taktiklerden faydalanarak
tiikketicileri ileti bombardimanina maruz birakmaktadir. Pazarlama ve reklam iletileri
acisindan zengin bir ortamin varligi, bireyleri satin alma davranislarima sevk
etmektedir. Reklam iletilerinin olumsuz etkilerinden korunmak amaciyla bireyler,
reklam okuryazarlik becerilerini edinerek gelen iletileri okuma, anlama, analiz etme
ve sentezlemeye doniik zihinsel bir perspektif ortaya koymali ve (Malmelin, 2010;
Hwang, Yum ve Jeong, 2018) reklam okuryazarlig1r becerileri ile donatilmalidir
(Caliskan ve Baytimur, 2019).

Reklam okuryazarligi egitimi ile g¢ocuklar, erken yasta reklamlarin amact ve
siirecinde yer alan ikna taktiklerinin farkina varir, cocuk reklama yonelik kavramsal
cergeve hakkinda bilgi sahibi olur, elestirel diisiinme yetenegini gelistirir ve reklam
stratejileri ile basa ¢ikma mekanizmalar1 olusturur. Cocuklarin ikna bilgisi gelistikge
reklam okuryazarlik becerileri de gelisme kaydeder (Nelson, 2016). Reklama yonelik
elestirel bir bakis acisinin ortaya konulmasi, reklamlardaki ikna niyetinin anlasilmasi,
hedef kitlenin belirlenmesine yonelik alginin gelistirilmesi, {irliniin veya hizmetin
satis amaciin anlasilmasi, kitle iletisim araglart ile reklamlar arasindaki farkin
ortaya konulmasi amaciyla reklam okuryazarlik becerilerinin desteklenmesi

gerekmektedir (Jans ve ark. 2017; Caligkan ve Baytimur 2019).

Cocuklarda reklam okuryazarligi ile ilgili alan yazin incelendiginde; reklam
okuryazarlig1 ad1 altinda yiiriitiilen ¢alismalarin sinirl sayida oldugu goze carpmakta
olup, ¢ocuklarin reklam okuryazarlik becerilerini 6lgmeye iliskin herhangi 6lgek
caligmasina rastlanilmamis olmasi yapilan arastirmanin Ozgiinliiglinii ortaya

koymaktadir.

Bu arastirmada, Rozendaal, Opree ve Buijzen (2016) tarafindan gelistirilen

“Cocuklarin Reklam Okuryazarhign Olgegi’nin Tiirk kiiltiir ve diline uyarlamasinin



yapilmast ve 8-12 yas araligindaki cocuklarin reklam okuryazarlik becerilerinin
cinsiyete, sinif diizeyine, ailedeki cocuk sayisina ve anne/baba egitim durumuna gore

farklilagip farklilagmadigini ortaya koymak amaglanmuistir.

1.1. Reklamlar

Kiiresellesmenin getirilerinden olan teknolojik gelismeler, sosyal ve iktisadi
boyutlarda da kendini hissettirmekle birlikte isletmelerin pazarlamaya yonelik
perspektiflerinde de bir takim varyasyonlarin olusumuna zemin hazirlamistir.
Modern pazarlama perspektifinin odak noktasi bireylerdir. Bu dogrultuda bireylerin
beklenti ve arzularini harekete gecirmek, iriinlerini tanitmak, birey ile isletme
arasinda bir koprii olusturabilmek amaciyla reklamlardan faydalanilmaktadir (Elden,

Ulukdk ve Yeygel, 2015; Elden, 2016).

Gliniimiiz pazarlama faaliyetleri cergevesinde degerlendirildiginde reklamlar, hem
tiikketiciler hem de oOrgiitler acisindan hayati bir role sahiptir. Niifusun siirekli olarak
artis gostermesi, kentsellesmenin etkisiyle aligveris merkezlerinin yayilim alanimnin
genislemesi, fabrikalar araciligiyla toplu iiretim aginin yayginlagmasi, mallarin ilgili
yerlere sevkini gerceklestirmek amaciyla yeni dagitim sistemlerinin ortaya ¢ikmasi
ve taninan gazetelerin smirlarini genisletmesi vb. faktorler neticesinde reklama

duyulan gereksinim artmustir (Elden, 2016).

1.1.1. Reklamin Tanimi

Reklamlar, hedef kitleye yoneltilen dnceden planlanan iletiler araciligiyla bireylerin
diisiince ve aligkanliklarini etkileme ve isletmenin istegi dogrultusunda eyleme
gecmelerini  saglayarak isletmenin kar potansiyelini artirma amacia hizmet
etmektedir (Ergin Hogver, 2010). Reklamlarin tiiketici parametrelerini etkiledigine
ve iletisim tarzi olarak ortaya ciktigina dair gesitli tanimlar ortaya konulmustur.

Bunlar;

e Jafari ve Mahadi (2014)’ ye gore reklam, hedef kitleyi harekete gegirmeye istekli
hale getirmek, ikna etmek, manipiile etmek veya etkisi altina almak amaciyla
yararlanilan pazarlama iletisimi formudur.

¢ Richards ve Curran (2002)’a gore, kitle iletisim araglar1 vasitasiyla bireyleri ikna
eden ve etkisi altina alan, kimligi belirli bir sponsorun temin ettigi {icretli,

bireysellikten uzak bir iletisim seklidir.



e Lee ve Johnson (2009)’ a gore, bir kurulusun iriin ve hizmetlerini hakkinda
cesitli kitle iletisim araclari -televizyon, radyo, dergi, gazete dogrudan posta, agik
hava gosterileri veya toplu tasima araclari- vasitasiyla hedef kitleye iletilen iicretli
ve bireysel olmayan bir iletigimdir.

e Dahlen ve Rosengren (2016) ise reklamciligin gelisimini kanalize eden 3
dinamikten bahsetmistir.  Medya formatinin her gegen giin degiskenlik
gosterdigini, tiiketici davraniglarinin evrim gecirdigini ve reklamin etkilerinin
giderek etki alanmini genislettigini ifade ederek reklama yeni bir tanimlama
getirmislerdir. Buna gore reklam; bireyleri etkilemek amaciyla marka tarafindan
ortaya konulan iletisim bi¢imidir.

e Reklamciliga dair tanimlamada bulunan Murthy ve Bhojanna (2007)  a gore

reklam; ticretini reklam verenin 6dedigi ticretli bir iletisim seklidir.

Yukarida ifade edilen reklamin tanimina iliskin goriisler incelendiginde tekrarlanan

unsurlarin varlig1 géze ¢carpmaktadir. Bunlar (Richards ve Curran, 2002);

e Ucretli olmas,

o Kisisellikten uzak olmasi

e Tanimlanmis bir sponsorun bulunmast

o Kitle iletisim araclar1 ile baglant1 olusturmasi

e ikna ve etkilemeye déniik bir boyutunun olmasidir.

1.1.2. Reklamin Tarihgesi

Gilinlimiiz reklamciliginin yapist itibariyle yenilikgi fikirlere kucak agan modern bir
platform olmasma karsin tarithi insan 1rki kadar eskilere dayanmaktadir.
Reklamciligin ilk adimlarinin eski imparatorluklarda ortaya ¢iktig1 diisiiniilmektedir.
Isa’dan yaklasik 3000 yil dnce Babiller tarafindan tuglalarin {izerinde ilk reklam
olarak tanimlanan sablonlu yazitlar bulunmustur. Bu tuglalar, yapiminda kullanilan
tapmaklarin adin1 ve tapmagi insa eden kralin ismine yer verilmekteydi. Sert bir
tastan bir sablon treterek kil hala yumusakken kralin ismi damgalanmaktaydi. Bu
sayede krallar hiyeroglif yardimiyla yonetiminde bulundugu tebaaya kendini
tanitmay1r amacladigi, bir nevi hiikiimdar kendinin reklamini yaptigr goriiliir.
Gliniimiiz reklamcilari bu durumu kurumsal bir reklam anlayisi olarak tasvir

etmektedir (Presbrey, 2000).



Eski Misir, Yunan ve Roma doneminde reklam araglarina ait bir dizi isaretlere
rastlanmistir. Misir’da kacan esirleri bulup getiren kisilere 6diil olarak papiriisiin vaat
edildigi, esirlerin niteliklerinin ve fiyatlarinin kazindigi duvarlarin yer aldigi
goriilmektedir (Morales, 2012). Yunanlilar, MO. 500’ lii yillarda tiyatro reklamlarini
tasa kazimis, Roma ve Pompei’deki halk ise binalarin duvarlarina ¢esitli isaretler
kullanarak reklamciligin temellerini atmiglardi. Roma’da ise Pompei sehrinde
bulunan bir meyhanenin duvarina “-Gezgin, buradan on iki kuleye gidersen orada
Sarinus’ un bir tavernasi var. Seni oraya davet ediyoruz. Giile giile.” yazisi ile ilk
turist reklami yapilmigtir (Morales, 2012). Ayrica gladyatoér doviislerinin ve tiyatro
gosterilerinin tanitimlarinin yani sira ferman ve kanunlarin yayinlandigi beyaz duvar

panosu bulunmustur (Elden vd., 2015).

Okuryazar oraninin diisiik oldugu orta cagda, ¢igirtkan ve tellallara ek olarak
treticityl tamimlayabilmek i¢in {riiniin kimligini belirten markalar ve isaretler
belirmeye baslamistir (Morales, 2012; Cetin, 2014). Ornegin, diikkanlarda yapilan
zanaat1 ¢agristiracak isaretlerin diikkanlara asildigi, firinin ise arkasinda bir degirmen

ile katirin 6zdeslestirildigi resimler yer almistir (Morales, 2012).

Okuryazarligin halk arasinda yayginlasmasini saglamak amaciyla az maliyetli ama
oldukca etkili bir yonteme ihtiya¢ duyulmus ve matbaanin icadi (1450) ile afislerin,
yazili halde bulunan metin ve resimlerin, reklamcilikta siklikla kullanildigr ve kitle
iletisim ¢agini baslattigi bir donemin kapist aralanmistir. 1900’11 yillara gelindiginde
ise, reklam ajanslari, yaratici planlamanin merkezi haline gelmis ve yeni bir soluk

olarak goriilen reklamciliga meslek goziiyle bakilmaya baglanmistir (Morales, 2012).

Matbaanin icat edildigi 1450’1 yillardan radyonun icat edildigi 20. yilizyilin basina
kadar olan 450 yillik siirecte gazete, dergi ve kitaplar Avrupa topluluklarinda genis
yanki uyandirmis; radyoya goriintiilerin eslik etmesiyle -televizyonun bulunmasiyla-
yazil kiiltiir yerini isitsel ve gorsel uyaranlarin yogun oldugu bir kiiltiire birakmistir
(Begtimur, 2018). Televizyonun hem gorsel hem de isitsel yapisi geregi reklam
diinyas1 tarafindan kullanilmaya baslanmasiyla reklamcilik, giiniimiizdeki modern
reklamcilik formunun insasinda rol alan sektor haline gelmistir (Topsiimer ve Elden,

2016).



1.1.3. Reklamin Fonksiyonlari

Reklamin nihai amaci var olmayan arzularin ortaya ¢ikisini saglayarak bireyleri
tilketime sevk etmektir (Dyer, 2009; Hassan, 2012). Bu amaca ulagsmak igin reklam
verenler, geleneksel yaklasimlari terk ederek reklamin islevlerine ve 6zelliklerine
odaklanirlar (Wen-Xuan, 2009). Reklamin akla gelen ilk islevi, genis iiriin
yelpazesini halka sunmak ve serbest ekonomi pazarini beslemek olarak ifade edilse
de tek sorumlulugu bu degildir (Dyer, 2009). Bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma,
deger katma ve Orgiitiin diger amacglarina yardimci olma reklamlarin istlendigi

islevler olarak siralanabilir (Elden vd., 2015).

Bilgilendirme fonksiyonu, iriinlerin nasil kullanilmasi gerektigi, fiyatinin ne
oldugunu, hangi 6zellikleri barindirdigi, dayaniklilig1 ve kalitesine yonelik konularda
tilketicilerin endiselerini giderme hususunda etkin olarak faydalanilmaktadir (Dyer,
2009; Elden vd., 2015). ikna etme fonksiyonu ile reklam, kendine 6zgii iletiler
yardimiyla -diyalog, slogan, marka adlari, iriinii satmaya yonelik yapilan
konusmalar, ebeveynlere verilen Oneriler- {irlinli pazarlayarak hedef kitle tizerinde
etki olusturmay1 planlamaktadir. Beklenen etkinin olusmasi i¢in iletilerin etkileyici
ve ikna edici olmasi gerekmektedir (Santilli, 1983; Lu, 2020 Safarov, 2020).
Hatirlatma fonksiyonu, iiriine ragbetin azaldig1 dénemlerde tiiketicilerin zihinlerinde
kaliciligr artirmak, oOrgiitiin istenen ve beklenen marka imajim1 korumak ve
pekistirmek amaciyla kullanilir (Elden, 2016; Ustaahmetoglu, 2010; Arslaner ve
Arslaner, 2020). Deger katma fonksiyonunda ise diger reklamlardan farkini ortaya
koymaya ¢alisir, imajin1 saglamlastirir, giiclii ve iistiin yanlarin1 ortaya koyar (Ozkan,
2014). Orgiitiin diger amaglarma yardimci olma fonksiyonu ile potansiyel
miisterilerine satig danigsmanlarinin dncesinde ulasarak iirliniin degerinin anlagilmasi,
fiyat konusundaki hassasiyetlerinin giderilmesi ve {riin Ozelliklerine yonelik
farkindalik diizeylerinin artirilmasina katkida bulunur (Milli Egitim Bakanlig
[MEB], 2012; Elden vd., 2015; Elden, 2016).

1.1.4. Reklamin Amaci

Orgiitler, kar giitme politikasi {izerine kurulu yapilar olup devamlilig1 saglayabilmek
adma belirli bir pazarlama oranim1 yakalama, irettikleri iirlinleri pazarlama ve

tiiketiciye ulastirmala sorumlulugunu yiiklenirler (Ozkan, 2014; Kogyigit, 2017). Bu



strateji dogrultusunda reklamlar1 satis amaci, iletisim amaci ve 6zel amaglar olmak

tizere 3 baslik altinda incelemek miimkiindiir (Elden, 2016).

Reklamin satis amacinda, hedef kitle {izerinde etkili bir izlenim olusturma, tiiketici
kimliklerini sekillendirerek satin almaya tesvik etme ve Orgiitiin kazang elde
etmesine yardimci olma diislincesi yatmaktadir (Topsiimer ve Elden, 2016). “Bu
firsatlart kagirmayn, tiikenmeden alin” tarzindaki bireyleri satin almaya yonlendiren

sOylemlerden faydalanilarak tiiketiciler harekete gegirilir (Elden vd., 2015).

Reklamlar, sadece {irlinleri pazarlamak ve bireylerin tiiketici davraniglari
sekillendirmek amaciyla ortaya konan bir ara¢ degil ayn1 zamanda tiiketici ile siirekli
etkilesim halinde oldugu, iiriinlerini neden, nasil, ne amacla, nerede, hangi hedef
kitleye yonelik satig gerceklestirdiginin tasarlandigi, bireylerin toplumsal kimligini
yapilandirmasima olanak taniyan iletisim formudur ve bu yolla tiiketiciye ulasma

planlanmaktadir (Elmasoglu, 2017).

Reklamlar, genel amaglar haricinde ortaya ¢ikan, kisa vadede etkili olmasi
beklenilen, orgiit igerisinde karsilasilan bir takim problemlerin ortadan kaldirilmasina

yardimci olan 6zel amaglar barindirmaktadir. Bunlar (Topstimer ve Elden, 2016):

e Bireysel pazarlama kanallarin1 beslemek,

e Dagitim aglari ile baglantilarini saglamlagtirmak,

e Uriinii/ mal1 veya hizmeti denemesi igin ikna etmek,

e Uriin kullaniminz tesvik etmek,

e Uriine yonelik bir sadakat olusturarak devamliligi saglamak,
e Uriiniin serisini tiiketiciye takdim etmek,

o Aligkanliklarin farklilagmasini saglamak,

e Orgiitiin imajin1 onaylamak.

1.1.5. Reklamlarin Siiflandirilmasi

Reklamlar, gorev, icerik, bakis acisi, hedef kitleye yaklasimi ve benzeri hususlar
dogrultusunda etki alanini genisletmek amaciyla gesitli siniflara ayrilmaktadir. Genel

kabul goren siniflandirmalar incelendiginde;



e Cografi agidan siniflandirma, yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi olmak tizere 4
baslik altinda toplanmaktadir. Yerel reklamlar, tiiketici kitlesi, yerli halktan
olugsmakta olup cogunlukla perakendeciler tarafindan tercih edilen, belirli sehir,
kaza ya da bolge icerisinde etkinligini siirdiiren reklamlardir (Tagytirek, 2010;
Komiir, 2019). Bolgesel reklam, bir bolgede bolgede pazarlamacilik faaliyeti
siirdiiren firmalarin, sadece o bdlgeye yonelik hazirladiklar1 reklamlardir (Ozkan,
2014). Ulusal reklam, tiretim ve dagitim faaliyetleri iilkenin ulusal simirlari
icerisinde yiiriitiilen reklamlardir (Elden vd., 2015). Uluslararasi reklamlar, birgok
ulusa hitap eden firmalarin, g¢esitli iilkelerdeki pazarlari hedef secerek tiiketicileri
etkisi altina almaya odaklanan reklamlardir (Elden vd., 2015).

e Hedef kitleye yonelik simiflandirma, tiiketici yonelik, dagitim kanallarina yonelik
ve endustriyel reklamlar olarak gruplandirilmaktadir. Tiiketiciye yonelik
reklamlarin hedef kitlesi, liriin veya hizmetin tiiketicisi konumundaki kisilerdir
(Elden vd., 2015). Dagitim kanallarina (aracilara) yonelik reklamlar, iirtinlerin
son tiiketiciye ulagmasina katkida bulunan toptanci, perakendeci gibi dagitim
kanallarindaki aracilara iliskin yapilan reklamlar1 kapsamaktadir (Elden vd.,
2015). Endustriyel reklamlar, endiistriyel tretim gergeklestiren isletmelerin,
diger iiretim faaliyeti yiiriiten isletmelere yonelik kendi iirlinlerini/hizmetlerini
tanitmak i¢in yapilan reklamlardir (Baytimur, 2021).

e Tasidigr mesaj yoniinden reklamlar, {iriin reklami ve kurumsal reklam olmak
iizere iki baslhk altinda toplanmaktadir. Uriin reklamu, {iriiniin satin alinmasini
saglamak amaciyla iirlin veya hizmete iligkin nitelikler, tiiketicilere sagladigi
yararlar, satis sartlari, satisin yapildigi yere iliskin mesajlardan olusan
reklamlardir (Elden vd., 2015). Kurumsal reklam, kurumun imaj ve misyonunun
hedef kitlelere aktarildigi reklam tiirii olmakla birlikte itibar olusturma, {iriiniin,
markanin ya da isletmenin taninirh@ini artirma, isletme ile ilgili hedef kitleyi
bilgilendirme amacina doniik yapilmaktadir (Baytimur, 2021).

e Amaca yonelik reklamlar, birincil talep ve segici talep olusturmak tizere iki baslik
altinda siniflandirilabilir. Birincil talep olusturmak agisindan reklamlar, gerek
tirtine yonelik bir talep olusturmak gerekse var olan talebin artmasini saglamak
iizere ihtiyag duyulan reklam tiiriidiir (Ozkan, 2014). Segcici talep olusturma

acisindan reklamlar, belirli bir {iriin kategorisi igerisinde kendisine yer edinmis



belirli bir markaya yonelik talep olusturmak ve tiiketicilerin dikkatini o yone
cekmek amaciyla yapilmaktadir (Ozkan, 2014; Elden vd., 2015).

Reklam verenler yoniinden reklam, iiretici reklam, araci reklam ve hizmet edici
reklam olmak iizere 3 baslik altinda incelenmektedir. Uretici reklam, iiriiniin,
hizmetin dogrudan iireticisi konumundaki isletmelerin kendisinin yaptig1
reklamlar1 icermektedir (Elden vd., 2015). Araci reklam, iretim faaliyetinin
disinda yer alarak iiriin ve tiiketici arasinda koprii gorevini iistlenen, kendi cografi
bolgesindeki tiiketici kitlesine hitap eden, kendi marka veya isletmelerini
tutundurma maksadi ile hareket eden araci (perakendeci) kurumlarin verdigi
reklamlardir (Tasytirek, 2010; Elden vd., 2015). Hizmet isletmesi reklamlari,
irlinlin degil egitim, saglik, sigorta, bankacilik, turizm gibi hizmetlerin tanitiminin
yapildig: reklamlardir (Ozkan, 2014; Elden vd., 2015).

Zaman yoniinden siniflandirmada, Kisa vadede ve uzun vadede satin aldirmaya
yonelik reklamlar olmak {izere iki baslik altinda incelenebilir. Kisa vadede satin
aldirmaya yonelik reklamlarda,  tliketicileri aninda harekete gegmelerini
saglayarak reklama konu olan iirin veya hizmeti satin alma islemini
gerceklestirmeleri amaglanmaktadir (MEB, 2012; Ozkan, 2014). Uzun vadede
satin aldirmaya yonelik reklamlarda ise, kimi reklamlarin satisi hemen miimkiin
olmamakla birlikte siirece ihtiya¢ duyuldugu i¢in {iiriiniin satin alinmasi ile ilgili
belirli bir ikna siirecinden gegmesi beklenir (Elden vd., 2015).

Gilimriik ve Ticaret Bakanligi’nin 2015 yili ocak ayinda yayimlanan Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’'ne gore reklamlar mevzuat
acisindan simiflandirildiginda, gizil reklam, satis1 6zendiren tarzda reklamlar,
dogrudan satis reklamlari, karsilagtirmali reklamlar, tanik iceren reklamlar, cocuk
veya ergin olmayan genglere yonelik hazirlanan reklamlar ve c¢evre odakli
reklamlar olmak uzere 7 bashk altinda gruplandirmak
mimkiindiir(https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat?MevzuatNo=20435&Mevzuat
Tur=7&MevzuatTertip=5, 2021). Gizil reklam, “Reklam oldugu a¢ik¢a
belirtilmeksizin yazi, haber, yayin ve programlarda, mal veya hizmetlere iliskin
isim, marka, 1ogo ya da diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticaret unvani ya da
isletme adlarimin reklam yapmak amaciyla yer almasi ve tanitici mahiyette
sunulmasi1” olarak tarif edilmektedir. Satis1 6zendiren reklamlar, tiiketicilerin,
satin alma arzusunu tahrik etmeye yonelik olup yarismalar, ¢ekilisler, hediyeler ve

indirimler, ek menfaatler vaat ederek tiiketiciyi satin alma davranigina yonlendiren


https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat?MevzuatNo=20435&MevzuatTur=7&MevzuatTertip=5
https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat?MevzuatNo=20435&MevzuatTur=7&MevzuatTertip=5

bir tutum s6z konusudur (Cengiz, 2016; Kavaz, 2018). Dogrudan satis reklamlari,
iirlinlin veya hizmetin ne oldugunun, niteliklerinin ve fiyatinin aciklandigi, adrese
teslimatin gergeklestigi ve adrese gelen iiriin veya hizmeti geri gonderme hakkina
sahip oldugunun belirtilmesinin zorunlu oldugu reklamdir. Sanal marketler
dogrudan satis reklamlarma Ornek gosterilebilir (Cengiz, 2016; Kavaz, 2018).
Karsilastirmali reklam, “Bir mal veya hizmetin tanitimi esnasinda, rakip mal veya
hizmetlere iliskin unsurlarin dogrudan veya dolayli olarak kullanildig
reklamlardir
(https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat?MevzuatNo=20435&MevzuatTur=7&Mev
zuatTertip=5, 2021). ” Tanik igeren reklamlar, {irlinii kullanan bireylerin reklami
yapilan triiniin digerlerinden ayirt edici 6zelliklerini ve kalitesini vurgulayarak
goriis bildirmesine dayanan reklamlardir (Iplikgi, 2015). Cocuk ve ergin
olmayanlara yonelik reklam, “Cocuklara yénelik olan veya ¢ocuklari etkileme
olasiligir  bulunan  reklamlar  ile  ¢ocuklarin  oynadigi  reklamlardir
(https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat?MevzuatNo=20435&MevzuatTur=7&Mev
zuatTertip=5, 2021).” Reklam Yayn Ilkeleri, Usulleri ve Reklam Gelirleri Tiiziigii,
Kamu ve Ozel Radyo ve Televizyonlarimn Kurulus ve Yayin Yasasi'na” gore ise
“15 yas ve daha kiiciik yastaki kisilere yonelik ve bu kisilerin tiiketebilecegi iiriin
ve hizmetleri kapsayan reklamlardr
(http://mevzuat.kamunet.net/mmd/tuzukler_htm/r/Reklam_yayin_ilkeleri_usulleri
_ve_reklam_gelirleri_tuzugu.pdf, 2021). ” Cevre odakli reklamlar, tiiketicilerin,
cevresel duyarliliga ve tutumlara sahip, ¢evresel zararlar1 en aza ¢ekmeyi vaat
eden kuruluslarin iiriin ve hizmetlerini tercih etme olasiliklarini arttiran reklamlar

kategorisine girer (Ozel, 2012; Ulker, 2021).
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1.1.6. Reklamlarin Cocuklar1 Etkileme Stratejileri

Reklam verenler, ¢cocuklarin kazangl bir pazar oldugunu ve kavram yiiklii mesajlar
iceren reklamlardan ziyade eglenceye ve mutluluga sevk eden reklamlari izlemeyi
sevdiklerini fark etmeleri tizerine ¢izgi film karakterleri veya komik karakterlere yer
verme, mizah Ogelerini barindirma ve eglenceli miizikler kullanma gibi stratejiler
kullanarak hedef Kitleyi etkilemeyi planlamaktadir (Dilogini ve Shivany, 2015;
Rahayu, Naldo ve Satria, 2020; Naldo, Rahayu ve Satria, 2020). Reklamlarin
eglenceli, ilgi g¢ekici ve oOrtilk dogasit nedeniyle cocuklarin reklamlari tanimasi,
anlamasi ve elestirel yaklasilmasi giiglesmektedir (Jans, Hudders, Herrewijn, Geit ve
Cauberghe, 2019).

1.1.6.1. Cocuk Oyuncu Kullanimi

Kitleler tarafindan begenilen, taninan ve isinde takdir edilen kisilerin kullanilmasi,
reklam sektoriinde siklikla tercih edilen bir stratejidir. S6z konusu strateji ile sesi,
ylizii, karakteri glivenilir ve toplum tarafindan begenilen kimseler {izerinden {iriin ya
da marka halka tamtilmaktadir. Unlii kimselerin reklamda yer almasi, reklama
ayrilan biitgeyi sarsmasindan dolay1 ¢ok daha etkili, ucuz ve benzer bir diger strateji
olan ¢ocuk oyunculara sektorde yer verdikleri dikkat ¢ekmektedir (Degirmencioglu,
2010). Cocuklarin sesi, yiizii, hal ve hareketlerini sevecen bulma, g¢ocuklarin
sOylemlerine daha kolay inanma egiliminden otiirii reklamlarda ¢ocuklarin
kullanilmas: tiiketicilere cazip gelmektedir. Bu baglamda degerlendirildiginde,
reklamlarda c¢ocuk imgesine basvuru nedeninin, reklamin cazibesini artirmak,
inandiriciligr giiglendirmek oldugu séylenebilir (Ugurlu ve Ugurlu, 2017).

Reklama kars1 olumlu bir tutum ortaya koymanin yollarindan birisi de izleyicinin
duygu, diisiince ve kisilik bakimindan kendisine yakin olan reklam karakterlerini
benimsemeleri oldugu gorilir (Yetiser, 2019). Cocuklar, ekranlarda kendi
akranlarin1 gordiigiinde onlarla 6zdesim kurmakta ve onlart taklit etmektedir.
Sergilenen bu taklit davranisi ¢ocugun sosyallesme ¢abasinin bir {iriiniidiir (Ugurlu
ve Ugurlu, 2017). Akca (2019), ¢ocuklarin % 43’iiniin reklamlarda yer alan ¢ocuk
oyuncular1 taklit ettigini ifade etmistir.

Degirmencioglu (2010), 2010 yil1 ve oncesindeki ii¢ yilda reklam ajansina 23.000
basvurunun gerceklestigini ifade etmektedir. Son yillarda ise reklam ajanslarina her

ay yaklagik olarak 1500 civarinda bagvuru gerceklesmektedir. Bagvurularin biiytik
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cogunlugunu kiiciik yaslardan itibaren ¢ocugunun sigortali olmasini isteyen veya
cocugun calisip gelir getirmesini bekleyen ebeveynler olusturmaktadir. Ebeveynlerin
cocuklarini oyuncu yapmak adina gostermis oldugu ¢abalarin ¢ocuk agisindan birgok
zarart bulunmaktadir (Erdem, 2008). Cocuk oyuncularin zaman zaman trajik
sahnelerde rol almalar, yetigkin kimselerin minyatiiri gibi giyinmeleri ve
davranmalari, yiize yapilan makyaj nedeniyle dogalliklarindan uzaklagmalari,
kolaylikla elde edilen sohretin birden bire sonmesi, c¢ekimlerin uzun saatlere
yayilmasi, ¢ekimlerin ne zaman baglayacagi veya bitecegi konusunda belirsizliklerin
yasanmasi, tam giin ¢alisma kosullari, okul faaliyetlerinin aksamasi ve yorgunluk bu
zararlarin sadece goriinen yiiziidiir (Y1ilmaz, 2014). Bu durumda, seyirlik bir nesne
durumuna diisen ¢cocugun ihtiyaglarinin ve sorunlarinin gérmezden gelinme ihtimali
artarken istismara da kapi aralanarak cocuk isciliginin bir baska boyutu ortaya
cikmaktadir (Ugurlu ve Ugurlu, 2017).

1.1.6.2. Cizgi Film/Animasyon Karakterleri

Cocuklar, reklamlar1 bilgilenmek ic¢in degil; eglenmek i¢in tercih etmektedir
(Dilogini ve Shivany, 2015). Bu baglamda yetiskinlere kiyasla ¢ocuklar, reklamin
gorsel alt yapisindan daha ¢ok etkilenmektedir. Reklamlar1 ¢cocuklar agisindan ilgi
cekici hale getiren ise reklam ile ¢izgi filmlerin benzerligidir (Quadir ve Akaroglu,
2009). Renk, hareket ve miizigin yani sira reklamda ¢izgi film karakterlerine yer
verilmesi, reklamin ¢ocuklar iizerindeki etkisini daha da artirmaktadir. Firmalar,
cocuklarin sempati besledigi c¢izgi film karakterlerinin lisanslarini alip kendi
iirlinlerine ¢izgi karakterin bireysel Ozelliklerini, kiiltiiriinii, deger ve inanislarini,
kullandig1 esyalar iiriinlerine damgalayarak iiriinlerini pazarlama ve kar oranlarini

artirmay1 hedeflemektedir (Cat, 2018; Demir, 2019).

Akca (2019) tarafindan yapilan ¢alismada ¢ocuklarin %58’inin ¢izgi film
karakterlerine yer veren reklamlara karsi daha yogun bir dikkat sergiledikleri
sonucuna ulagilmistir. Cat (2018) tarafindan yapilan bir diger arastirmada,
reklamlarda yer alan ¢izgi karakterlerin ¢ocuklarin reklamda gdsterimi yapilan iiriine
kars1 satin alma talebinde bulunduklari, bu tarz reklamlar1 inandirict bulma
egilimlerinin arttigt ve ¢izgi film karakteri iceren reklamlardan etkilendikleri
gdzlemlenmistir. Ornegin; Disney Prenses adli reklam incelendiginde, “ Hayallerini

yasa prenses”’ slogant goze ilk carpan motiftir. Reklamin devaminda ise kiz
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cocuklarma ithafen “Diinya rengdrenk ¢ok daha giizel. Benim adim Rapunzel, pes
etmeyen Sindirella gibi kosarim hayallerimin peginden. Yalin ayak olsam bile.
Prenses Sinderella ‘akillt ve cesur’ benim gibi hep kitap okur. Elsa gibi assam
zorluklar: ve sesimi herkese duyursam ve yildizlar hep parlasa.” sozleri ¢izgi film
karakterlerinin ifadeleridir. Boylece, kiz ¢ocuklarina, uzun ve 1siltili saglara, giizel
elbiselere sahip olma, makyaj ve giyimiyle de ©on plana ¢ikma diisiincesi
asilanmaktadir. Cizgi karakterler araciligiyla asilanan diisiinceler ¢ocuklarin kendi
bedenlerine yonelik algilarini yeniden sekillendirmekte, karakterlere benzedikleri
Olciide kendilerine deger bigcmekte ve olaganiistii giiclin, gilizelligin yer aldig:
diinyaya kendini kaptirarak ger¢ek diinya ile arasindaki bagi zedelemektedir (Akdag,
2017).

1.1.6.3. Miizik

Sozel yollarla ifade edilemeyen bilgiler, miizik araciligr ile tiiketiciye aktarilmakta,
bireylerin duygu ve diisiincelerini, karar verme becerilerini, satin alma davranislarini
etkilemekte ve bireyleri ikna etmektedir (Alpert, Alpert ve Maltz, 2005; Zander,
2006). Miizik, bireylerin dikkatini ¢ekmesi, duygu ve algilarina yon vermesi ve
mesajlarin Ortiik bir sekilde aliciya iletilmesi, tiiketicilerin duygularinin harekete
gecirilme noktasinda bir kanal olusturmakta, heyecan ve rahatlama duygularinin
ortaya cikisina zemin hazirlamakta, reklami yapilan {riiniin ya da markanin
tanimlanabilir olmasina katki saglamaktadir (Zander, 2006; Alexomanolaki, Loveday
ve Kennet, 2007).

Secici algimiz tizerinde 6nemli etkileri oldugu diisiiniilen miizik; ses, armoni, melodi
ve ritim unsurlarindan meydana gelmektedir. Bu unsurlar, reklamlarin
hatirlanabilirlik diizeyini artirmanin yani sira ¢agrisimlar araciligtyla bireylerin ruh
hallerini, duygu ve davraniglarin etkisi altina almaktadir (Alpert vd., 2005; Zander,
2006). Okumus (2008) tarafindan yapilan ¢alismaya katilim gosterenlerin % 84, 1°i
ise reklam miiziklerinin ¢ocuklarin reklamlar1 algilanmasinda ciddi bir pay sahibi
oldugunu; ¢ocuklarin reklam miiziklerini duymasiyla birlikte yaptig1 etkinligi yarida
keserek televizyonun karsisina gectigini, reklam sloganlarini ve miiziklerini giin
icerisinde siklikla tekrarladigini, reklam iceriginde hareketli melodilerin yer
verilmesinin ¢gocugun enerjisini atmasi ve dinamizmine katki saglamasi1 bakimindan

yararlt oldugunu belirtmistir. Kurt ve Altun (2014), 6grencilerin reklamlari ilging
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bulmalarindaki en etkili faktoriin miizik oldugu, oyuncular, eglence, animasyon, renk
kullanim1 ve sesin ise miizikten geldigini, miizigin yogun olarak kullanildig1 ve
dinamizmin var oldugu reklamlarin, 6grenciler tarafindan daha ¢ok ragbet gordiigi

sonucuna ulagmiglardir.

Komiircii (2018)’ ye gore, miizigin tiiketicilerde uyandirabilecegi izlenimler asagida

yer almaktadir:

¢ Anlagilabilirlik bakimindan basit bir yapiya sahip olmak ve hatirlanabilir olmak,

e Icinde barindirdig1 melodik form sayesinde tiiketicilerde cosku, haz ve seving gibi
olumlu duygularin uyanmasini saglamak,

e Arka planda ¢ocuk sesi kullanarak hangi hedef kitleye seslendigini agik¢a ortaya
koymak,

o Tiiketicilerin merak duygularini harekete gecirmek,

e Iletilmek istenen mesajlarin net bir sekilde tiiketicilere ulasmasini saglamak,

e Tiiketicilerin tatmin duygularina hizmet etmek.

1.1.6.4. Orjinallik

Marka ve {riinlerin kalitesini 6n plana ¢ikarmasinin yam sira igletme imajinin
niteligini belirlemede reklamlardan yararlanilmaktadir. Bu nedenle reklamlarin
tasarimlar1 belirli hedef kitlelere seslenebilmeli ve tiiketici taleplerini karsilamalidir
(Qian, 2007). Bellekte giiglii bir yer edinmek ve tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek
amaciyla reklam verenler siirekli bir rekabet halindedir. Rekabet ortamindaki kaos
durumunu gidermek icin reklamin orijinalligini artirmak gerekmektedir (Pieters,
Warlop ve Wedel, 2002).

Yaraticilik, reklam basarisinin tartismasiz en 6nemli gostergesidir (EI-Murad ve
West, 2004; Qiu, Vakratsas ve Dall’Olio, 2019). Tevi ve Koslow (2018) yaraticiligi,
“reklamin kalbi ve ruhu” olarak betimlemislerdir. Orijinal reklamlar, genel
reklamcilik anlayisindan sapma gosterir ve kitleleri sasirtmaya odaklanir.
Bayagiliktan uzak, ilging ve ender olani seyirci ile bulusturmayi amaclayan 6geler
igerir. Bilindik 6geleri alisilmigin disinda birlestirerek reklam ile tiiketici arasinda bir
kanal olusturur (Pieters vd., 2002). Orijinalligin 6zii sadece dikkat ¢ekmek ve
hafizay1 giiglendirmek degildir. Buna ilaveten, tiiketicileri ikna etmek ve etkilemek

gibi 6nem arz eden gorevler de tistlenmektedir (Wei, 2010).
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Reklami yapilan iirin ve hizmetin popiiler olmasimin altinda yatan neden sadece
kalitesi degil ayni zamanda yaratici bir reklam alt yapisina sahip olmasindan
kaynaklanir (Dilogini ve Shivany, 2015). Bu baglamda orijinal reklamlarin odak
noktasi; gosterimi yapilan reklamlardaki fikirlerin veya 6zelliklerin emsalsizligidir

(Reinartz ve Saffert, 2013).
Balloj (2020)’ a gore orijinal reklamlarin tiiketici tizerindeki etkileri sunlardir:

e Yaratici reklamlar insanlar1 hizli bir sekilde etkileyerek {iriin/marka hakkinda
diisiinmeye sevk eder.

e Bireylerin dikkatini ¢ekmesi nedeniyle sosyal medya araciligiyla daha hizlh
yayilarak maliyetin dligmesini etkiler.

e Diislinmeye tesvik eder ve satin alma islemlerini kolaylagtirir.

e Sabit bir miisteri alt yapisi olusturmaya yardim eder.

e Sikici reklamlara orjinallik katarak {iriinli veya markay1 ilging hale getirir.

1.1.6.5. Reklamin Tekrari

Maruz kalma siklig1, verimli tanitim kampanyalar1 tasarlama boyutunda kritik 6neme
sahiptir (Davtyan, Cunningham ve Tashchian, 2020). Birey sik gonderilen mesajlara
zamanla daha asina olmaya baglar ve hatirlanmasi da bir o kadar kolaylasir. Nasil ki
bir sarki stirekli tekrar edildiginde zihinlerimize kaziniyorsa, aymi etki reklam
miiziginin tekrar edilmesi veya genelleme yoluyla (ayn: kelimeler, sloganlar,
miizikler) ayn1 markanin diger reklamlarina da uygulanmasi benzer etkiyi
doguracaktir. Reklamlarin tekrar edilmesiyle, markaya yonelik ilgilenim seviyesi de
artis gostermektedir (Elden, 2003). Diizenli araliklarla yapilan tekrarlar unutmayi en
aza indirir ve 6grenme siirecinde aktif rol oynar; fakat reklamlarin tekrar edilmesinde
dikkat edilmesi gereken hususlar ¢ergevesinde yapilan tekrarlarin gereginden fazla ve
yersiz olmasi, reklama yonelik bakis agisini olumsuz yonde etkileyebilir (Elden,
2003). Reklamlarin yinelenmesi, 6zellikle cocuklarin reklama iliskin ilgisini artirdigi
gibi tekrarlarin asiriligi gocuklarin ilgilerini kaybetmelerine neden olur (Ustiindag,

2021a).

1.1.6.6. Mizah

Tiiketicilerin zihinsel ve sosyokiiltiirel potansiyeline uygun iletileri gorsel ve isitsel

kanallar araciligiyla tiiketicilere sunmak ve onlarin dikkatini ¢ekmek amaciyla

14



faaliyet gosteren mizah, yakin ge¢misten itibaren reklam verenlerin en c¢ok
basvurduklar stratejilerden birisidir (Gedik ve Oniirmen, 2020). Zekice bir iletisim
araci olan mizah, eglence ve giildiiriiniin olugmasina etki eden 6nemli bir sosyolojik
fenomendir. Dogru kullanildiginda utan¢g durumunun giderilmesine, kisilerarasi
iliskilerin yapilandirilmasina, olumlu duygularin giin yliziine ¢ikmasina ortam
hazirlamaktadir (Chen ve Soo, 2018). Reklamlarda mizahin kullanilmasi; hedef
kitleyi giildiirerek, iriin ve ya markanin hatirlanabilirligini artirma ve reklamin
izlenebilirlik seviyesini maksimum diizeye ¢ikarma amaglarina hizmet eder (Hanci,

2017).

Mizah tekniklerinden olan kelime oyunlari, metaforlar ve alay, bilgiyi tanima ve
isleme gorevini zorlastirmaktadir (Chen ve Soo, 2018). Bu yolla reklam verenler,
reklam mesajlarin1 isleme becerilerini devre dis1 birakarak dikkat ¢ekmeyi hedefler
(Chan, 2011). Reklamlarda kullanilan mizahi uyaricilarin yogun kullanilmasi,
bireylerde dikkat daginikligina sebebiyet vererek bireyin markaya yonelik algilarini
degistirmesine veya marka odakli ikna siirecinin baglamasina neden

olmaktadir (Strick, Holland, Baaren, Knippenberg ve Dijksterhuis, 2013).

Aldatic1 tiirdeki reklam iletileri mizah ile maskelenerek tiiketiciye sunulmaktadir.
Shabbir ve Thwaites (2007) tarafindan 238 reklamin incelendigi ¢alismada, komik
reklamlarin % 73,5’ inde tiiketiciyi aldatan mesajlarin oldugunu ve bunlarin % 74,5’
inin mizah yoluyla gerceklestirildigi, mizahin, reklamlarda karsilagilan aldatic
unsurlarin bilingli olarak algilanmasin1 engellemek amaciyla kullanilan popiiler bir

maskeleme araci oldugu sonucuna ulasilmustir.

Dilde kullanilan bir kelime veya sembol farkli anlamlar barindirmakta ve anlamsal
farkliliklarin igerigini anlayabilmek i¢in zihinsel mekanizmanin belirli bir isleyise
sahip olmas1 gerekmektedir (Magden ve Tugrul, 1994). Mizah gelisimi, ¢cocugun
edindigi bilissel yetenekler ile paralel ilerlemektedir (Goldstein ve Ruch, 2018).
Piaget’in biligsel kuramimi dayanak noktasi belirleyen McGhee,  cocuklukta
kavramsal diisiince kapasitesinin ustalik seviyesine gelmesini, mizahin algilanmasi
ve yorumlanmasi agisindan 6n kosul kabul etmekte ve ¢ocukluk déneminde mizah

gelisiminin ¢esitli evrelerden gegtigini savunmaktadir. Bunlar (McGhee, 2011);

1. Evre: Baglanilan Figiire Giilme (6 ay- 12 /15 ay)
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Ebeveynler, bebeklerin duygusal ve temel ihtiyaclarini karsilama bakimindan en
onemli kisilerdir. Bu baglamda, bebeklerin ebeveynleri ile olan etkilesimleri,
bebeklikte ilk mizah tepkilerinin dogmasma imkan tanimaktadir. Ornegin;
babasinin penguene benzer bir yliriiylislinii géren bir ¢ocuk, davranis karsisinda
gililmektedir.

Evre: Nesnelere Karsi Tutarsiz Davranislar (12/15ay-3,4,5 yas)

-M1s gibi yapma becerilerinin sergilenmesi ile birlikte cocuklar bir nesneyi farkli
bir nesne yerine kullanmaya baslamaktadir. -Mig gibi davranma, aslinda mizah
olmamakla birlikte erken donem mizah anlayisinin temeli sayilmaktadir.

Evre: Nesnelerin, Olaylarn, Insanlarin Tutarsiz Olarak Adlandiriimast (2-4 yas)
Dil ediniminin hizlandig1 donemlerde ise ¢ocuklar nesnelere, insanlara, viicuttaki
uzuvlara veya olaylara gesitli isimler vermekten hosnutluk duymakta ve bilerek
yanlis bir isim ile hitap etmeyi komik bulmalar1 dolayisiyla 6zellikle tercih
etmektedir. “Bana gozlerini goster” yoOnergesine cevaben agzini gostermesi
veya kediye tavsan demesi bu evreye ornek gosterilebilir.

Evre: Kavramsal Tutarsizlik (3-5 yas)

Kavramsal tutarsizlik evresini alt bagliklar halinde ele alinmustir.
a) Kelimelerin Sesleri Ile Oynama:

Kelimelerin sesleri ve anlamlari ile oynamay: tercih ettikleri goriiliir. Ornegin;
cocuk, c¢ay, tay, ray, yay seklin kelime Obekleri iiretmekte ve bu yolla

eglenmektedir.

4b) Anlamsiz ve Gergek Kelimelerin Kombinasyonu

Bu evrede cocuklar, yanlis oldugunu bilmelerine karsin kelimeleri sagma

formlarda bir araya getirerek eglenmektedir.

4¢) Nesneler, Insanlarin veya Hayvanlarin Ozelliklerini Carpitma

Insan, hayvan veya nesnelere yeni 6zelliklerin eklenmesi, mevcut 6zelliklerin
cikarilmasi, boyutunun, renginin, seklinin degistirilmesi ya da abartilarak

anlatilmasi bu evrede goriilmektedir.

4d) Kars: Cinse Iliskin Isimlendirme

Kisilerin farkli cins ile adlandirarak eglendigi evredir. Anneye baba demek veya

Ali’ yi Veli diye ¢agirmak bu evreye ait 6rneklerdendir.
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5. Evre: Coklu Anlamlar ve Yetiskin Tiirii Mizahin Baslamasi (6/7 yag ve sonrast)

Kelimelerin farkli anlamlar barindirdigini fark eden ¢ocuklar sakalari, esprileri ve
tekerlemeleri anlamakta ve komik bulmaktadir. Alayci ifadelerin anlagilmasi ise

8 yasindan itibaren ortaya ¢ikmaktadir (Lyon, 2006).

McGhee’ nin mizah kurami reklam baglaminda ele alindiginda, ¢ocuklar yas ile
paralel olarak dilin kullanim amaglarinin farkina varmaya baslama ve 7 yasindan
itibaren somut islemsel diisiinme becerilerini elde eden ¢ocuklar, uyarici etkenler
arasindaki mantiksal ¢ikarimlari ihlal ettiginde, mizaht algilama kapasitesi
kazanmaktadir. Islem &ncesi ¢ocugun algisal yonelimi, g¢ocugu algisal
beklentilerin ihlaline iliskin mizahla sinirlandirirken; somut islemler donemindeki
cocugun mantiksal diistinme becerisi, mizah1 daha soyut iliskilerde gérme imkan1
sunmaktadir (McGhee, 1974). Dil kullanim anlayislar1 ve altinda yatan niyeti
anlama becerisi gelistikge, mecaz ve gergek yorumlarin 6tesine bakmay1, metafor,
abartma gibi mizah unsurlarini nasil kullanmalar1 gerektigini 6grenirler. Bu
gelismeler ¢ocuklarin reklamciliga yonelik anlayis diizeylerinin ipuglarim

vermektedir (Bartholomew ve O'Donohoe, 2003).

Reklam verenler mizah yoluyla hayvanlari, insanlari, nesneleri farkli 6zelliklerde
sunarak diger reklamlardan bir adim 6ne gegmektedir. Ardindan kulaga hos gelen
bilgilerin yan1 sira yumusak bir satis yaparak izleyiciyi etkisi altina almakta,
bunlar1 yaparken de bir biitiinlik ve bireylerde rahatlama hissi doguracak bir
atmosfer igerisinde izleyiciye sunmaktadir. Boylelikle reklamlar, hedef Kitlenin
giildiiriilmesine dayali olarak hatirlanabilirligini ve izlenilebilirligini artirmay1

planlamaktadir (Hanci, 2017).

1.1.7. Reklamlarim Cocuklar Uzerindeki Etkileri

Hayatimizin her alaninda rastladigimiz reklamlarin esas amacinin, {iriinleri halka
tanitma oldugu diisiiniilse de ayni zamanda toplumsal degerlere, tutum ve
davraniglara yon verme gorevini de ustlenmektedir (Dyer, 2009; Elden, 2016).
Firmalar, reklamlar aracilifiyla tiiketicilerin tercihleri {izerinde etkin bir rol
istlenmeleri dolayisiyla, yanlis isteklerin ortaya ¢ikmasina, ger¢ek ve acil
ihtiyaglarin disinda farkl tiikketim {iriinlerine yonelmesine ve bireyleri daha savurgan,

materyalist bireyler haline doniistiirmesine neden olmaktadir (Dyer, 2009).
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1.1.7.1. Yeme Diizenine Etkisi

Kiiresel capta cocukluk ¢agi obezitesine iliskin endiseler hizla artmaya devam ederek
salgm boyutuna ulasmustir. Oyle ki; 1975 yilindan 2016 yilina kadar asir1 kilolu veya
obez olan ¢ocuklarin yayginligi diinya genelinde 4 kattan fazla artarak % 4’ten % 18
oranina gelmistir. 2019 yilinda ise 5 yasin altindaki 38 milyon ¢ocuk asir1 kilo ya da
obezite ile kars1 karstya kalmistir (WHO, 2021).

Cocuklara yonelik gida reklamlarina siklikla yer vermek obezite ile miicadele
caligmalarma ciddi zarar vermektedir. Gida reklamlarinin % 68’1 sagliksiz gida
grubunda yer alan iriinlerdir (Bosi, Ergiider, Breda ve Jewell, 2018). Sagliksiz
tirlinlerin reklaminin yapilmasi, ¢ocuklarin yeme davranislarinda da farklilagsmaya
sebebiyet vererek cocukluk ve ergenlik yillarinda goriilen obezite riskinin artmasina,
dengesiz beslenme, alkol ve sigara gibi ¢esitli bagimliliklarin ortaya ¢ikmasina zemin
hazirlamaktadir (Strasburger, 2006; Mittal, Daga, Chhabra ve Lilani, 2010; Daglh ve
Hacibektasoglu, 2015).

Cocuklar, televizyonda yil igerisinde 40.000 den fazla reklam izlenmekte ve bir¢cok
mecrada (gazete, dergi, internet) reklamlarla kars1 karsiya gelmektedir (Strasburger,
2006). En ¢ok reklami yapilan iiriinler; ¢ocuklarin sagliksiz bir hayat tarzi
benimsemesine tesvik edici nitelikteki gidalardir. Neville, Thomas ve Bauman
(2005)’1n yaptig1 ¢alismaya gore; Avustralyali bir cocuk giinde ortalama 2,5 saat
televizyon izlemektir. Bu siire zarfinda 11 kez yag ve seker miktar1 yiiksek
yiyeceklere maruz kalmaktadir. Stitt ve Kunkel (2008) ise, ortalama bir saat
icerisinde yiiksek kalorili ve diisiik besleyici degere sahip 11 gida reklaminin yer

aldig1 sonucuna ulagmustir.

Gida reklamlarinin yarisi, yag ve seker orami yiiksek gidalari temsil etmektedir
(Neville vd., 2005). Gida reklamlar1 arasinda en fazla gdsterimi yapilan reklamlarin
sirastyla % 20,7 ¢ikolata ve benzeri, % 18,8 dondurma dahil dondurulmus iirtinler, %
14,1 icecekler, %7,5 tuzlu atistirmaliklar ve % 6,9 kekler, tath biskiiviler ve pastalar
oldugu (Bosi vd. 2018), cocuklarin TV izleme saatlerinde en fazla gosterimi yapilan
kategorilerin ise Ozellikle sekerleme ve fast-food restoranlari hakkinda oldugu

goriilmektedir (Neville vd., 2005).

Yiiksek kalorili yiyeceklerin yer aldigi bu reklamlar o6zellikle 12 yas altindaki
cocuklart hedef kitle olarak belirlemistir (Bernhardt, Wilking, Gilbert-Diamond,
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Emond ve Sargent, 2015). Bu nedenle gida reklamlar1 yogun olarak ¢ocuklara hitap
eden ¢ocuk kanallar1 araciligiyla tiiketime sunulmaktadir (Stitt ve Kunkel, 2008).
Cocuk programlarindaki reklamlarin yetiskin programlarindaki reklamlara gore
sekerlemeye yonelik reklam igeriklerini 3 kat daha fazla yayinladiklari dikkat
cekmektedir (Neville vd., 2005).

Gida reklamlarina maruz kalan c¢ocuklar, en fazla c¢ikolata ve atistirmalik
reklamlarini izlemeyi tercih etmekte (Mittal vd., 2010) ve reklami yapilan yiiksek
kalori ve seker barindiran iiriinlere olaganiistii giicler atfetmektedir. Yaniltic1 ve kafa
karistirict tarzda mesajlar ileterek “Yemesi eglencelidir, bu tiriinleri yiyenler havall
ve popiiler olur, sihirlidir ve sizi oyuncaga, ¢izgi film karakterlerine doniistiirebilir”
diisiince yapisinin olusmasina zemin hazirlayarak ¢ocuklarin biling mekanizmasini
etkisiz hale getirir. Kiigiik ¢ocuklarin reklamlardaki tiriinlerin gergek olmadigini ve
sihirli bir gli¢ barindirmadigin1 anlamlar1 pek miimkiin goriillmemektedir (LoDolce,

Harris ve Schwartz, 2013).

Gida reklamlari, saglikli bir yasam tarzin1 benimsetmek yerine abur cubur kiiltiiriinii,
saglikli bir yasam stilinin bir par¢asitymis gibi lanse ederek heniiz reklamlardaki ikna
stratejilerinin ~ farkina ~ varamayan  ¢ocuklarin  masum  diisiincelerinden
faydalanmaktadir. Cocuklara yonelik gida reklamlar1 sadece bir yiyecegin tanitimin
yapmakla kalmaz, tiriinle birlikte oyuncak veya diger esantiyon iiriinler vaat ederek
cocuklarin ilgisini lizerine ¢eker (Bernhardt vd., 2015). Reklamlarin bu aldatict ve
adaletsiz yiizi karsisinda ¢ocuklarin reklamin ikna stratejilerini kavrayamadiklari,
ticari iletileri sentezleyebilmek i¢in gerekli bilissel mekanizmalar1 ve 6z diizenleme
becerilerini sergileme noktasinda zorluklar yasadigi goriilmektedir (Graff, Kunkel ve
Mermin, 2012). Reklamlarin ¢eliskili mesajlar sunmasi, gida reklamlarindaki
iletilerin bircogunun asilsiz, bilimsellikten uzak ve yaniltic1 olmasi nedeniyle (Amini,
Mehdi, Masood ve Mosoomeh, 2005) ebeveynler, ¢cocuklarnin yeterli, dengeli ve
saglikli yeme davranislar1 olusturmalarinda ve asir1 seker tiiketmenin sagliklarini
olumsuz yonde etkileyebilecegi diisiincesini ¢ocuklarina Ogretmekte zorluk

yasamaktadirlar (LoDolce vd., 2013).

WHO (2021), seker, yag ve tuz orami bakimindan yiiksek kalori ve diisiik
besleyicilige sahip sagliksiz gidalarin pazarlamasinin sinirlandirilmasinin saglikl
beslenmede Kkilit bir rol iistlenebilecegini 6ngérmektedir (https://www.who.int/news-

room/fact-sheets/detail/obesity-and-overweight, 2021). Ayrica saglikli gida
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reklamlariin yayginlastirilmasi ile tliketicilerin gida iiriinleri tercihi ve satin alma
kararlar iizerinde daha saglikli egilimler ortaya koyacag: diisiiniilmektedir (Hassan,

Jasmin, Bhatti, Hassan, Igbal ve Tariq, 2020).

1.1.7.2. Ebeveyn Cocuk iliskisine EtKisi

Gegmis yillarda reklam verenlerin hitap ettigi kitle yetiskinler iken; giinlimiizde
reklamlarin altinda yatan aldatic1t mesajlara ve ikna edici stratejilere doniik duygusal
ve biligsel mekanizmalardan yoksun olan ¢ocuklar dogrudan hedef kitle olarak
belirlenmistir  (Katke, 2007). Gilinimiiz modern toplumundaki ¢ocuklar,
ebeveynlerinin satin alma kararlarin1 yonlendiren bir konumda olduklarindan;
pazarlamacilarin hedef kitle tercihi, degisim gostermeye baslamistir (Mittal vd.,
2010). Cocuklarmin reklamlarda gordiikleri iirlinlere yonelik istekleri karsisinda
ebeveynlerin % 61’ inin ¢ocuklarinin taleplerini karsiladigi diistintildiigiinde (Mittal
vd., 2010), cocuklarin potansiyel bir marka bagliligint gilivence altinda
bulundurduklari sdylenebilir (Sramova, 2014; Savita, 2019). Cocuk pazarmna ayrilan
biitcenin fazla olmasi, reklam verenlerin erken yaslarda olusan marka bagimlilig1 ve
tiketim odakli aligkanliklarinin, yetiskinlik yillarindaki tiiketim  kimligini
sekillendirdigine olan inangtan kaynaklanmaktadir (Katke, 2007).

Cocuk odakli pazarlama, yasamin ilk donemlerinden itibaren baslayarak sadik bir
miisteri profili olusturulmasi veya ¢cocugun iirlin/reklam/hizmet igerigini, alt yapisini,
iletilerini anlama becerisi gelistikge lirlinden uzaklasincaya kadar planlanan ve belirli
bir sistemde isleyen stirectir (Katke, 2007). Reklam verenler, kiiciik yaslarda
cocuklara, liriine kars1 pozitif ¢cagrisimlar olusturarak onlarin sadik bir tiiketici haline
gelmesi i¢in ¢aba gdstermektedir. Ne kadar erken sadik bir tiiketici profili meydana
gelirse sirketin beklentileri bir o kadar gerceklesmis olacak ve ¢ocuklart uzun siireli
etki altina alabileceklerdir. Bu nedenle ¢ocuklara yonelik pazarlama, ¢ok daha ucuz
bir yol olup pazarlamacilar tarafindan siklikla kullanilmaya baslanmis ve cocuklar
sektoriin etkili bir pargasi haline gelmistir (Sramova, 2014).Kitle iletisim araglarinin
yani sira aile, cocuklarin tiiketici olarak sosyallesmesi siirecinde en 6nemli basamagi
olusturur (Aral, Giirsoy, Aydogdu ve Aysu, 2020). Aile, cocugun ilk egitim
kurumudur ve ¢ocugun bu dénemde kazandigi davranislar yetiskinlik yillarindaki
davraniglarinin Onciisiidiir. Bu donemde aile ¢ocuga yalnizca beceri, tutum ve

davranislar1 kazandirmakla kalmaz; ayni zamanda cocuga belirli miktarda para
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vererek dogru harcamanin nasil yapilmasi gerektigi, tiriiniin niteligi, fiyat ve kalite
arasindaki denge gibi tiiketicilik hakkindaki genel bilgileri edinmesini saglar
(Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009). S6z konusu stire¢ icerisinde aile, ¢ocuklarina
bilingli tiikketim aliskanlar1 kazandirmak igin ¢ocuklarini motive etmekte ve tiikketime
yonelik olumlu davraniglar ortaya koyarak onlara model olmaktadir (Aral vd., 2020).
Edinilen bilgiler dahilinde ¢ocuk, herhangi bir iiriin alirken bu hususu goz 6niinde

bulundurarak davranislarini sekillendirir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009).

Reklamlardaki {iriinler {izerinden tiiketimi artirmaya yonelik gerceklestirilen
hamleler, toplumsal hayatin yapi tasi olan aileyi dogrudan veya dolayl yollarla etkisi
altina almaktadir (Eser, 2019). Ebeveynler, c¢ocuklarinin reklamlara maruz
kalmasindan dolaytr c¢ocuklarinin davranig oOriintiilerinde farklilasma meydana
geldigini diistinmektedir. Cocuklar, gesitli reklamlar ile kars1 karsiya geldikge {iriin
hakkinda gerekli bilgiyi temin eder, satin alma talebi ile ailesine geri bildirimde
bulunur ve ebeveynini siirekli rahatsiz etmeye baslar (Mittal vd., 2010). Reklamlar,
cocuklarda haz duygusunun artisina neden olarak ebeveynlerinden o iirlinii almalarini
ister, 1srarc1 davraniglar ve materyalist tutumlar sergileyerek ebeveynler lizerinde
ciddi bir baski olusturur (Karaca, Pekyaman ve Giiney, 2007; Mittal vd., 2010). Bu
yolla ¢ocuklar, ihtiyag ve istekleri karsisinda ebeveynlerinin nasil tepki vereceklerini
ogrenmektedir. Cocuk, homurdanma, bagirma, el kol hareketleri bazen de gozyasi
ile ebeveynlerinin isteklerini karsilamalarini saglamak amaciyla g¢esitli yollara
basvurur ve genellikle onlar1 ikna eder (Katke, 2007). Taleplerin reddedilmesi,
cocugu saldirgan, tatmin duygusundan uzak, sahip olamadiklar {iriinlere sahip olan
kisilere kars1 diismanca tavirlar sergilemeye yonlendirir. Tiiketim diirtiilerinin asir1
uyarilmas: sonucunda isteklerinin yerine getirilememesinin olasi1 etkileri yetiskin

yillarinda da tiim giicliyle etkisini hissettirmeye devam edecektir (Arslan, 2011).

Ward, Wackman ve Wartella (1977)’ya gore ebeveynler g¢ocuklarinin tiiketici
kimliklerini olusturmalarina yardimc1 olmak amaciyla asagidaki yollara

basvurulmasi gerektigini ifade ederler. Bunlar;

e Bazi faaliyetleri engelleme,

e Tiiketici olmaya dair hususlarda nasihat verme,

e Cocuklaryla satin alma kararlarina doniik fikir aligverisinde bulunma,
e Davranis ve tutumlar ile ¢ocuguna rol model olma,

e Cocugun kendi yasantis1 yoluyla tiiketici kimliginin olugsmasina izin verme.
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Bu yollarla ebeveynler, televizyon reklamlarinin g¢ocuklar iizerindeki etkilerini
azaltmay1 planlayarak ¢ocuklarinin tiiketim aligkanliklarinin daha bilingli olmasinm

saglayabilirler (Dursun, 1993).

1.1.7.3. Duygulara EtkKisi

Duygular, bireylerin karar verme siirecini etkileyen, algilariin sekillenmesinde rol
oynayan temel mekanizmalarin basinda gelmektedir (Lerner, Li, Valdesolo Ve
Kassam, 2015). Tiiketicilerin reklam mesajlarina verdigi tepkileri diizenleyen
duygular (Rast, 2020); yogunlugu ag¢isindan gii¢lii, biitlinleyici, tahmin edilebilir ve
yaygin olarak karar verme siirecine etki ederler (Lerner vd., 2015). Duygular mesaj
iletme sorumlulugunu iistlenerek; tiiketicilerin markaya yonelik olumlu tutumlarinin
ortaya ¢ikmasina aracilik etmektedir ve bu durumu kanitlayan ¢alismalar mevcuttur.
(Burke ve Edell, 1989; Strapparava, Valitutti ve Stock 2007; Geuens, Pelsmacker ve
Faseur, 2011; Pham, Geuens ve Pelsmacker, 2013).

Hedef kitlenin bir {irtin/marka veya hizmete yonelik diisiincelerini degistirmek yerine
duygularin1 degistirmeye odaklanmak, bireylerin satin alma davranislar1 iizerinde
daha etkilidir (Sentiirk ve Hanger, 2019). Bu yolla; rasyonellie ve/veya

duygusalliga dayali ¢esitli argiimanlara bagvurarak reklamlarin cazibesini arttirilir.

Reklamlar, genellikle kitlelerin ilgisini toplamak, iiriin/marka ya da hizmetin etki
alanii genisletmek ve kalici bir izlenim saglamak amaciyla mutluluk, korku, endise
vb. giiclii duygulara seslenir (Shukla, Gullapuram, Katti, Yadati, Kankanhalli ve
Subramanian, 2017; Firat ve Yildiz 2019). Ezmeci, Soylemez, Akgiil ve Akman
(2017) tarafindan yapilan ¢alismada, ¢ocuklar araciligi ile ebeveynlere yoneltilen
iletilerin ¢cogunlugu ebeveynlik duygusunu harekete gecirecek nitelige sahip oldugu
sonucuna ulasiimistir. Ozellikle ebeveynlik duygusu kapsaminda, ¢ocugunu koruma
ve mutlu etme istegi reklamlarda siklikla vurgulanarak reklam verenlerin {riin
kullanimma yonelik tesvigi artirmayr hedeflediklerini belirtmektedirler. Wahez
Warasta (2019), Afganistan ile Tirkiye reklamlarimi karsilastirdigi ¢alismasinda,
gerek Afganistan’ da gerekse Tiirkiye’ de yayinlanan ¢ocuk reklamlarindaki en
popiiler reklam tarzinin duygusal icerikli reklamlar oldugu sonucuna varmistir. Bu
sonucun ortaya ¢ikmasinda etkili olan faktoriin ise, reklamlarin en sadik izleyici

profilinin ¢ocuk olmasit ve cocuklarin iiriin 6zelliklerinden ziyade reklamlarin

22



duygusal ve eglenceli dogasini sevmelerinden kaynaklanabilecegi yorumunda

bulunmustur.

Kemp ve Kopp (2011), duygular tiiketim araciligryla yonetme siireci olarak “duygu
diizenleme tiiketimi” ifadesini kullanmaktadir. Duygu diizenleme tiiketimi, kisa
vadede aciga c¢ikan duygular hafifletme, diizenleme ya da yonetme egiliminden
faydalanarak {iriin ya da hizmeti satin alma isleminin gerceklestirilmesidir.
Tiiketicilerin duygu diizenleme stratejilerine seslenmesi ve duygusal tepkilerin agiga
cikmasini saglayacak yetenegi biinyesinde barindirir. Reklamlarda duygu yiiklii bir
dilin kullanim, tiiketicilerin olumlu duygusal tepkilerini harekete gegirmekte ve bu
durum artan satin alma davranislarini beraberinde getirmektedir (Kemp, Bui ve
Chapa, 2012). Duygusal zekasi yiiksek olan bireyler, duygu barindiran reklam
iceriklerine karsin daha temkinli yaklasmakta, daha olumlu fikirler sunmaktadir
(Antunes ve Pereira, 2007). Olumsuz duygularimi kontrol etmekte zorlanan bireyler
ise, tiiketim odakli davranislar1 daha sik ortaya koymaktadir ( Kemp ve Kopp, 2011).
Cocuklar, reklamlar araciligiyla gonderilen ikna edici iletileri algilamakta ve
duygularin1 kontrol etme baglaminda heniiz yetkinlesmis degillerdir. Reklam
verenler ise ¢ocuklarin duygularini harekete gegirerek reklamin amacina daha kolay
erisebilecegini 6n gormeleri dolayisiyla savunmaya en agik durumda olan ¢ocuklar

iizerinden amaglarina ulasmay1 hedeflemektedir (Simsek, 2013).

Reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki duygusal etkilerine deginen reklam arastirmalar,
genellikle c¢ocuklarin reklamlardan hoslanmama ve reklama kars1 siiphecilik
boyutlarina odaklanmislardir  (Rozendaal vd., 2011; Hudders vd., 2017). Bu
caligmalarda, cocuklarin reklama yonelik olumlu tutumlarinin somut islemler
donemine girmesiyle birlikte azaldigi ve yasa paralel olararak reklama duyulan
kusku ve reklamlardan rahatsizlhik duymaya yonelik istekliligin  arttig

belirtilmektedir.

1.1.7.4. Dil Gelisimine EtKisi

Cocuk odakli programlarin igeriginde veya program aralarindaki reklamlarda
kullanilan dilde, agiz ve sivelerin, yapmacik kelimelerin, ¢ocugun anlamayacagi
tiirdeki karigik ciimle yapilarinin, sosyal yapiy1 ayristirmay1 amaglayacak tarzdaki
ifadelerin, Tiirk dili haricindeki ifadelerin, uydurma ve argo sozciiklerin yer almast

cocugun dil ediniminde bir takim bozulmalar1 beraberinde getirmektedir
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(Biiyiikbakkal, 2007; Sentiirk ve Turgut, 2011). Reklamlarin, ¢ocuklarin dil edinme
stiregleri iizerinde ne diizeyde etkili oldugu, Bandura’nin sosyal 6grenme kurami ile
aciklandiginda anlam kazanmaktadir. Nitekim, Bandura, sosyal ¢evrenin onemine
deginerek, gozlem ve taklit yoluyla c¢ocuklarda dil 6grenmenin gergeklestigini
savunmaktadir. Cocuk, erken donemlerden itibaren isittigi dili taklit etmekte ve bu
dogrultuda wvurgu, tonlama gibi temel oOzellikleri dikkate alarak konugmay1
ogrenmektedir (Bee ve Boyd, 2009). Bu bilgiyi destekler nitelikteki Akca (2019)
tarafindan yapilan c¢alismada, cocuklarin % 42’sinin reklamlardaki sloganlari
ezberledikleri ve giinliik yasantisinda ise reklam sloganlarini kullandiklar1 sonucuna

ulagmustir.

Cocuklarin reklam iletilerini taklit etme, daha kolay ezberleme ve siklikla
kullanmalar1 nedeniyle dil gelisim silirecinde sorunlar yasama olasiligi oldukca
yiiksektir. Sentiirk ve Turgut (2011), Ustiindag (2021a), Karaca ve arkadaslari (2007)
tarafindan yiiriitiilen ¢alismalarda, reklamlarda olumsuz sloganlara ve argo kelimeler
ile karsilagmanin ve model almanin etkisini vurgulanarak reklamlarin ¢ocuklarin

konusma tarzlarini etkiledigi belirtilmistir. Lay’s reklamindaki Ayse Teyze 'nin “-

yiyin gari” climlesi, 6rnek gosterilebilir (Karaca, Pekyaman ve Giiney, 2007).

Ayni zamanda alan yazinda, televizyonun dilde hizli gelismeler meydana getirdigi,
sozclik dagarcigimi gelistirdigi, mevcut bilgilerine yenilerini eklemesi reklam
iceriginde yer alan miizikleri giinlik yasantisinda tekrar etmesi bakimindan
cocuklarin dil gelisimlerine olumlu katkis1 olduguna dair calismalar mevcuttur

(Aksaglioglu ve Yilmaz, 2007; Babag ve Yildiz, 2018).

1.1.7.5. Bilissel Gelisime Etkisi

Reklama siklikla maruz kalma gerek hatirlama becerilerine gerekse reklamin altinda
yatan niyeti kavrayamama, gercek ile sahte olan1 ayirt edememe vb. diger zihinsel
beceriler iizerinde ¢esitli etkilere sahiptir. Islem &ncesi donemdeki ¢ocuk, nesnelerin
anlik gortntiilerinden ciddi anlamda etkilenmekte ve reklamlarin aldatici/yanlis
yonlendirici dogas1 geregi reklamda kullanilan stratejileri degerlendirmede zorluk
yasamaktadir (Koksal Akyol, 2015). Karaoglu ve Basfirinci (2018) tarafindan
yapilan arastirmada, 4-6 yaslarinda bulunan okul oncesi donemdeki cocuklarin
bilissel gelisimlerinin heniiz yeterli olgunluga ulasmamasi nedeniyle reklamin satig

amacin1 kavrayamadiklari, reklamda yer alan her seyi gercek sandiklar1 ve
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reklamlarin satin alma eylemi iizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica,
teknolojik aletlerle erken donemde tanigsma, ekrana olmasi gerekenden fazla zaman
ayrrma, kalitesi diisik ve uygun olmayan igerikleri izleme ¢ocuklarin bilissel
becerilerini (diirtii kontrol mekanizmalarini, 6z diizenleme, baskalarinin duygu ve
diisiincelerini anlama ve bilissel esneklik) olumsuz yonde etkilemektedir (Nathanson,

Sharp, Aladé, Rasmussen ve Christy, 2013).

Biligsel yas, tiiketici davranislarinin 6nemli bir yordayicist konumundadir (Chang,
2008). Pazarlama stratejileri, 6zellikle 8 yasin altinda bulunan ¢ocuklari reklam
etkilerine kars1 daha agik hale getirirken; ergenlerin ise tiiketici davranmislarini
kontrol altinda tutma becerisini azaltmaktadir (Calvert, 2008). Andronikidis ve
Lambrianidou (2010), 6 ila 11 yas arasindaki ¢ocuklarin televizyonda gosterilen
reklamlara yonelik anlayiglarini incelemek amaciyla yirittiikleri arastirmanin
sonucunda; yas ile reklamin amaglarini anlama arasinda pozitif bir iliski oldugunu
kanitlamislardir. Reklamin bilgilendirici ve ikna edici niyetinin anlagilmasi bilissel

beceriler ile paralel olarak ilerlemektedir (Derbaix ve Bree, 1997).

1.1.7.6. Kiiltiirel Degerlere Etkisi

Kiiltiirel degerler, aile, egitim kurumlari, din ve kitle iletisim araglar1 gibi birgok
sekilde aktarilmaktadir. Herhangi bir kiiltiiriin en zengin ve en gergeke¢i gilinliik
yansimalarini bilinyesinde barindiran reklamlar (Khairullah ve Khairullah, 2013)
araciligryla kiiltiirel degerler yeniden idealize edilir. Bu baglamda tiiketiciler, reklam

ile kendileri arasinda ortak noktalar bulurlar (Pollay, 1983).

Tiketiciler, kiiltiirel ve milli degerlerine sahip ¢ikan, saygi gosteren ve degerleri
yasatan reklamlara kendilerini daha yakin hissetmektedir. Bu durum, marka ve
tilketici arasindaki iletisimi kuvvetlendirerek markaya sempati duyulmasina,
markanin savunulmasina ve tercih edilmesine neden olmaktadir (Ozdemir, Ergin ve
Avci, 2021). Reklamlar basar1 elde edebilmek i¢in hedef kitlenin degerlerine siklikla
atifta bulunarak toplumun deger yargilarini yeniden sekillendirmektedir (Tufan ve
Cifci, 2017).

1.1.7.7. Toplumsal Cinsiyet Rollerine Etkisi

Toplumsal cinsiyet rolleri, toplumun kisiden bekledigi davranis modelleri olarak

tammlanmasinin yam sira (Ozdemir, 2010) reklamda siklikla islenilen bir koddur.
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Reklamlar yalniz tliketicilerin iirlinii satin almasiyla elde edecekleri faydalarn degil;
hedef kitleye basari, sayginlik ve c¢ekicilik gibi kazanimlar1 da elde edeceklerini
taahhiit etmektedir. Bunu yaparken de alisilmadik karakterler veya senaryolardan
faydalanmak yerine toplumsal degerleri ve kaliplasmis davranis sekillerini yansitan
farkl1 karakter ve senaryolar ile tliketiciye sunmaktadir. Genellikle kadinlar igin
“annelik veya giizel/cekici bir kadin olma”, erkekler i¢in ise “babalik, aile reisi
olma” gibi roller ve toplumsal degerler, reklamlar tarafindan yeniden iiretilerek yeni
tirtin sanki bilindik bir trlin gibi yansitilmaktadir (Dumanli, 2011). Erkekler eve
bakmakla yiikiimli bireyler, kadinlar ise daha ¢ok mutfak ve ¢ocuk bakim isleri ile
ilgilenen bireyler olarak reklamlarda yer alsa da giiniimiizde kadinlarin is hayatina

atilmasiyla bu anlayis her gegen giin etkisini yitirmektedir (Ozdemir, 2010).

Toplumsal uyumun devamliligini saglamak igin bireyler, kendisine bigilen roller
aracihiftyla bir davranis modeli ortaya koyma ihtiyac1 hissetmektedir (Ozdemir,
2010). Toplumun uymasi gerektigine yonelik roller, bireyler lizerinde baskiya neden
olmaktadir. Var olan baskinin en bariz Ornekleri, toplumsal yasantinin her
asamasinda karsimiza ¢ikmasidir. Bahsi gegen roller ve kalip yargilar, 6zellikle kitle
iletisim araclarinda kendine yer edinmektedir. Ornegin; Kinder ¢ikolata reklaminda,
cocuklar ve anneleri goriiliir. Biiyiik olan erkek cocugun futbol ile ilgilendigi, kiz
cocugun ise ayna karsisinda annesinin saglarini taradigi, elinde oyuncak bebegini
tuttugu ve pembe rengin yogun olarak kullanildig1 dikkat ¢ekmektedir. Anne kizin
saclarin1 tipki oyuncak bebegin saglar1 gibi tarar ve pembe renkli tokalarla her iki
yandan baglamaktadir. Ayrica gerek oyuncak bebek gerekse kiz c¢ocugunun
elbiselerinin pembe renge sahip oldugu goriilmektedir. Reklam incelendiginde
futbolun erkek oyunu oldugu, kiz cocuklarin ise pembe giysiler giydigi, ayna
karsisinda siislendigi, oyuncak bebeklerle oynadigina yonelik toplumsal cinsiyet

iletilerinin nasil konumlandirildig: goriilmektedir (Kalan, 2010).

1.2. Reklam Okuryazarhgi

Her gecen giin yasantimizda daha belirgin hale gelen reklamlar, tiikketim anlayis1 ve
satin alma kararlar1 iizerinde adindan siklikla bahsettirmektedir. Planli ve hedef
odakli bir anlayis iceren reklamlar (Malmelin, 2010), tiiketicilerin arzu ve
ihtiyaglarin1 {ist seviyelere ¢ikarmak amaciyla cesitli taktiklerden faydalanarak

tuketicileri ileti bombardimanina maruz birakmaktadir. Pazarlama ve reklam iletileri
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acisindan zengin bir ortamin varligi, bireyleri satin alma davraniglarima sevk
etmektedir. Reklam iletilerinin olumsuz etkilerinden korunmak amaciyla bireyler,
reklam okuryazarlik becerilerini edinerek gelen iletileri okuma, anlama, analiz etme
ve sentezlemeye doniik zihinsel bir perspektif ortaya koymalidir (Malmelin, 2010;

Hwang, Yum ve Jeong, 2018).

1.1.1. Reklam Okuryazarhgimin Tanimi

Medya okuryazarligi kapsaminda ele alinan ve biitiinleyici bir etkiye sahip olan
reklam okuryazarligina dair c¢esitli tanimlamalar ortaya konulsa da yapilan
tanimlamalarin eksik oldugu géze ¢arpmaktadir (Zarouali vd., 2019). Bu dogrultuda

reklam okuryazarliginin ne oldugu hakkindaki farkli gériislere yer vermek gerekirse;

e Hudders, Caugberghe ve Panic (2016)’e gore reklam okuryazarligi, bireylerin
cesitli reklam stratejilerine iliskin bilgi ve becerileri olarak ifade edilir.

e Young (2003)’e gore, ikna edici reklam iletilerini analiz etme, degerlendirme ve
yorumlama becerisidir.

e Hudders ve arkadaslarina (2017) gore, reklamcilikla ilgili bilgi ve becerilerinin
farkinda olma, reklamlar1 tanima (durumsal reklam okuryazarligi) ve reklama
yonelik elestirel bir bakis acisi ortaya koyma becerisidir. Diger bir ifade ile
reklamlarin kimliginin anlasilmasi, pazarlama ve ikna edici niyetin farkina varma
ve bu anlayis1 reklami yapilan iirlinii yorumlama sirasinda kullanma becerisidir.

e Reklamlar bir ¢esit medya iletisi olarak degerlendirildiginde, Hwang ve
arkadaglarina (2018) gore reklam okuryazarligi, farkli sekillerde iletilere erisim

saglama, iletileri ¢oziimleme, yorumlama ve aktarma becerisidir.

Yapilan aragtirmalar incelendiginde; reklam okuryazarlik egitiminin ¢ocuklarin
reklam okuryazarlik becerileri edinmesinde etkili oldugu sonucu dikkat ¢cekmektedir
(An, Jin ve Park, 2014; Hudders vd., 2016; Nelson, 2016; Jans vd., 2017). Reklam
okuryazarligi egitimi, erken yasta reklamlarin amaci ve siireci hakkindaki ikna
bilgisinin artisin1 saglar, ¢ocuk reklama yonelik kavramsal ¢erceve hakkinda bilgi
sahibi olur, elestirel diislinme yetenegini gelistirir ve reklam stratejileri ile basa
citkma mekanizmalari olusturur. Cocuklarin ikna bilgisi gelistikce reklam
okuryazarlik becerileri de gelisme kaydeder (Nelson, 2016). Cocuklar, reklam
icerigindeki ikna edici niyeti anlama becerisi kazandik¢a, reklamlara karsi

siiphecilikleri artmaktadir. Cocuklarda, bilingli tiiketim odakli davraniglarinin ortaya
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konulmasi agisindan reklama duyulan siipheci davranis modelinin olugmasi biiyiik
Onem arz etmektedir. “Reklami yapilan iiriinleri her zaman satin almak iyi degildir”
veya “ reklamda gosterilen iirtinler ihtiyacimiz olmayan iiriinleri satin almamiza
neden oluyor” tarzindaki slipheci yaklasimlar sergilemek, reklamcilik {izerine farkl
bir bakis acisi dogurmaktadir. Sonu¢ olarak ortaya konulan elestirel diisinme,

cocuklarin reklamlara yonelik daha bilingli olmalarini ve ikna edici girisimlere daha

az maruz kalinmasini saglayacaktir (An vd., 2014).

1.2.2. Reklam OKuryazari Olan Bireylerin Ozellikleri

Reklamlarin altinda yatan gémiilii mesajlarin farkina varma, ikna etme stratejilerini
algilama ve elestirel bir tutum sergileme reklam okuryazari bireylerin iistlendikleri
temel sorumluluklardir. Ticari mesajlar1 yetkin sekilde incelemek, yiiksek diizeyde
reklam okuryazarlig1 becerisi i¢in 6n kosul olarak kabul edilmektedir (Spielvogel ve
Terlutter, 2013). Reklam okuryazari olan bireylerin ozellikleri asagida yer

almaktadir;

e Reklam mesajlariin okunmasi esnasinda etkin bir tavir takinir, segici davranir ve
stiphe ile yaklasir. Reklamin dilini ve tiiketiciye yaklagim tarzin1 anlar (Hwang
vd., 2018; Caliskan ve Baytimur, 2019).

e Reklamlardaki yanli ve aldatici diigiinceleri taniyarak dogruluk payini sorgular.
Ticari mesajlarda yer alan karakterleri, iddialarin giivenilirligi ve reklam
verenlerin ikna taktikleri konusunda yetkinlesmistir (Spielvogel ve Terlutter,
2013). Reklam mesajlarinin altinda yatan iddialarin kesinligini ve giivenilirligini
tahmin etme, analiz etme, yorumlama ve iletme becerilerine sahiptir (Aslan,
2014).

e Reklama maruz kalma durumunda reklama ait bilgileri isleme koymanin yani sira

bu bilgileri eyleme donistiirerek tutumlarina yansitir (Rozendaal vd., 2011).

Bu tutumlara sahip olmak, reklamin altinda yatan niyetin anlasilmasi ag¢isindan
stratejik bir oneme sahiptir. Reklam iletilerine kars1 savunmasiz olan ¢ocuklarin ikna
stratejileri karsisinda donanimli hale gelmesi i¢in reklam okuryazarlig1 becerileri ile

donatilmasi gerektigi diisiiniilmektedir (Caliskan ve Baytimur, 2019).
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1.2.3. Reklam Okuryazarhgina Yonelik Yaklasimlar

Reklam okuryazarliina yonelik gelistirilen yaklasimlar 3 baslik altinda incelenebilir.

Bunlar;

1.2.3.1. Malmelin’in 4 Boyutlu Reklam Okuryazarh@

Malmelin, reklamlarin yorumlanmasi, sembolik iletisim tarzlarimin iiretiminin
yapilmasi, anlagilmasi ve okunmasi i¢in ihtiya¢ duyulanlardan farkli 6zel bir
okuryazarligin bulunmasi gerektigini dile getirerek reklam okuryazarligi kavramina
dikkat ¢ekmektedir (Malmelin, 2010). Reklamin tipik bir iletisim araci oldugunu
vurgulayan Malmelin (2010), reklam okuryazarlifinin 4 boyuttan olustugunu ileri
siirmektedir. Bu boyutlar asagida yer almaktadir;

e Bilgi okuryazarligi
e Estetik okuryazarlig
e Retorik okuryazarligi

e Tanitim/promosyon okuryazarligidir.

Bilgi okuryazarli§i, medya aracilifiyla bilgiyi temin etme ve bilgiye elestirel
yaklasabilme becerisi olarak ifade edilmektedir. Bilgiye siiphe ile yaklasarak
giivenilirligini ve dogruluk payini ortaya g¢ikarmak, bilgi okuryazarliginin temel

bilesenleri arasinda yer almaktadir (Malmelin, 2010).

Gorsel/estetik okuryazarlik, reklamlari estetik zevkin yani sira eglence mekanizmasi
olarak degerlendirme, isitsel ve gorsel tarzdaki isaretleri yorumlayabilme anlami
tasir. 1960’11 yillarda reklam ve estetik okuryazarlik birlikte anilmaya baslanmistir.
Bu dénemlerde reklamlar bilgilendirici roliinden siyrilarak yerini mizah ve eglenceye
devretmistir (Malmelin, 2010). Bilindik okuryazarligin aksine gorsel okuryazarlik,

goriintiilere anlam yiiklemeyi esas alir (Holleran, 2021).

Retorik okuryazarlik, reklamlarin kimleri hedef kitle olarak belirledigi, hedef kitleye
yoneltilen hitap sekilleri, kullanilan materyallerin ne oldugu, hangi gorsel unsurlarin
kullanildigina dair farkindalik olusturma ve reklamlardaki ikna stratejilerinin
farkinda olma yetenegi olarak adlandirilmaktadir. Bu okuryazarlik tiirii, 6zellikle

reklamlarin ikna etme boyutuna atifta bulunmaktadir (Malmelin, 2010).

Tanitim/promosyon okuryazarligi ise, tiiketicilerin medyanin ticari formlarini,

fonksiyonlarimi1 ve amaglarin1 degerlendirmelerine olanak taniyan okuryazarlik
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tiirtidiir. Tanmitim okuryazarliginin temelinde sirketin, liriiniin veya markanin tanitimi

yapilarak olumlu bir imaj ortaya koymak yer alir (Malmelin, 2010).

1.2.3.2. Hudders ve Arkadaslarimn Reklam Okuryazarhg Modeli

1970’11 yillardan itibaren reklam okuryazarligi hakkinda yapilan ¢aligmalarda artis
olmasma karsin ahlaki ve duygusal boyutun ihmal edildigi goéze carpmaktadir
(Hudders vd., 2017). Hudders ve digerleri (2017), gomiilii reklamlar karsisinda
bireylerin etkin olarak kullanabilecekleri bir takim iligkisel aglara ihtiyag
duyuldugunu ve bu iligskisel agin reklam ile ilgili bilissel, duygusal ve ahlaki
cagrisimlart barindiran bilgi aglarindan meydana geldigini ileri slirmektedir. Bu
kapsamda Hudders ve digerleri (2017), yapisal ve durumsal reklam okuryazarligi

olmak {izere iki asamadan olugan bir reklam okuryazarligi modeli sunmustur.

Yapisal reklam okuryazarligi reklamcilik iizerine edinilen bilgi ve beceriler olarak
ifade edilmektedir. Bilissel agidan ele alan diger reklam okuryazarlik modellerinin
yan1 sira duygusal ve ahlaki bilesenlerini de biinyesine katmistir. Duygusal reklam
okuryazarligi, reklamlardan hoslanmama olarak ele almmaktadir. Ikna edici
stratejilerin harekete gegirdigi duygusal tepkileri dengelemek amaciyla bireylerin
duygu diizenleme becerisini kazanmas1 gerekliliginin 6nemine vurgu yapilmaktadir.
Bu dogrultuda, kisilerin duygusal tepkileri ilizerinde otokontrol saglayabilmesi icin
duygularinin bilincinde olmasi beklenilmektedir. Bireyler, korku, mizah, eglence,
cekicilik veyahut benzerlerinin nasil isledigine dair bir i¢ gorii kazandiklarinda, bu
ikna taktiklerinin duygular {izerindeki etkilerini saptayarak duygusal acidan bir
diizenleme yapma imkani tanimaktadir. Ahlaki reklam okuryazarlig1 ise, bireylerin
cesitli reklam anlayisina yonelik ortaya koydugu genel ahlaki yorumlamalar
icermektedir. Ahlaki boyut, reklamlardaki yanliligin farkina varma veya dogruyu
yansitmadigmin bilincinde olma becerileri ile derinden iligkilidir. Ortiik iletiler
ahlaki agidan sorun teskil etmekte olup ¢ocuklarin gomiilii reklam iletilerine karsi
ahlaki bir anlayis ortaya koyma olasiliklarimi diisirmektedir. Reklamlarin Ortiik
yapist ve hizli evrimi itibariyle ¢ocuklar, bu stratejilerle ilgili sinirl tutuma sahiptir.
Dolayisiyla ¢ocuk, altta yatan niyetin farkina varmakta zorluk yasayarak ikna

stratejilerinin eglenceli dogasina yenik diismektedir (Hudders vd., 2017).

Bireylerin ikna edici taktikler karsisinda iistlendigi diisiince ve eylemler olarak ifade

edilen durumsal reklam okuryazarlig: ise, ikna edici girisimlerin taninmasi ve bu
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girisimin elestirel olarak ortaya ¢ikmasidir (Hudders vd., 2017). Bir baska ifadeyle
durumsal reklam okuryazarlgi, reklam ile etkilesim icerisine girildiginde ilgili bilgi,
inang, tutumlarin denetlenmesi yoluyla ¢ocuklarin reklamlar1 tanimasina ve elestiri
becerilerinin gelismesine olanak saglar (Zarouali vd., 2019). Elestirel diistinme
becerilerinin yansimasi “Hangi ikna stratejileri kullanildi?, stratejiler ne gibi
etkileri meydana getirdi?, bu stratejiler kullamim agisindan uygun mu?” sorular
araciligiyla degerlendirilir. Tkna edici taktiklerin taninmasi, elestirel bir bakis agis
ortaya koymak i¢in 6n kosuldur. GOmiilii reklamlar ile karsi karsiya kalinmasi

halinde durumsal reklam okuryazarlik becerileri kullanilmalidir (Hudders vd., 2017).

1.2.3.3. Rozendaal ve Arkadaslarinin 3 Boyutlu Reklam Okuryazarhg Modeli

Rozendaal ve digerleri (2011), reklam okuryazarligi kavraminin gelistirilmesi
gerekliligine odaklanarak kavramsal reklam okuryazarligi, reklam okuryazarlig
performans:t ve tutumsal reklam okuryazarligt olmak iizere 3 boyutlu reklam

okuryazarligi modeli inga etmistir.

Kavramsal reklam okuryazarligi; reklam ile ilgili kavramsal bilgilerin yer aldigi

boyuttur. Kavramsal reklam okuryazarligiin alt bilesenleri asagida yer almaktadir:

e Reklamin taninmasi,

e Satig amacinin anlagilmasi,

e Reklamin yapimi i¢in gerekli paranin kimin temin ettigi,
o Hedef kitlenin algilanmas,

e Tkna edici niyetin anlasilmasi,

e Ikna edici taktiklerin farkina varilmast,

o Reklamlardaki tutarsizlik ve yanliligin anlagilmasi

Reklamin taninmasi, giinlik hayatta siklikla karsilagilan ikna metotlarinin nasil
analiz edildigi ve nasil basa cikma stratejileri gelistirildigi hakkinda spesifik bir
cergeve saglayan ikna bilgi modelinin bir pargasi olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(Friestad ve Wright, 1994; Buvar ve Orosz, 2020). Reklami tanima becerisi, ikna
stratejilerinin farkinda olunmasin1 saglayacak ikna bilgilerini aktive etmektedir
(Buvar ve Orosz, 2020). Insanlar ikna edici bir mesaja maruz kaldiklarinda, ikna
edici girisimlerde kullanilan  taktikler —hakkindaki bilgiyi aktive etme

egilimindedirler. Reklamcilik konusundaki ikna bilgisi olan reklam okuryazarligi,
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bireylerin ikna edici girisimi tanimlamasina ve bunlarla basa ¢ikmasina yardimei

olur (Dam ve Reijmersdal, 2019).

Reklam okuryazarligi performansi, reklamla ilgili kavramsal bilgilerin igleme
konulmasidir. Tutumsal reklam okuryazarligi ise reklamlarin aldatici taraflarinin
farkina varilmasiyla birlikte siipheci bir yaklasim sergileme ve reklamlarin geneline
kars1 olumsuz bir tutum ortaya koyma becerileri olarak tarif edilmektedir (Rozendaal
vd., 2011). Tutumsal reklam okuryazarligi, kavramsal reklam okuryazarliginin
aksine temel bilgilere degil; reklama yonelik elestirel bir tutuma odaklamaktadir
(Vanwesenbeeck, Ponnet ve Walrawe, 2017). Tutumsal ikna bilgisinin, reklamin
ikna edici etkisini azaltmada kavramsal ikna bilgisinden daha etkili oldugu ve
reklam1 yapilan iriine karsi istekliligi azaltmada tutumsal reklam okuryazarligi
becerilerinin 6nemli bir yordayici oldugu yapilan c¢aligmalar tarafindan ortaya

konulmustur (Rozendaal vd., 2013).

Cizelge 1.1. Rozendaal ve digerlerinin (2011) 3 boyutlu reklam okuryazarligi modeli

Boyutlar Bilesenler Tanimlar

I)reklamin taninmasi Reklami digerlerinden ayirt etme
yetenegi (web igerigi, televizyon
programlari)

2)satig niyetinin anlagilmasi ~ Reklamin {iriin satmaya calistigini

anlama yetenegi

3)reklam kaynagini Reklam i¢in kimin édeme yaptigini

taninmast anlama yetenegi

4) hedef kitlenin algilanmas1 Hedef kitle ve pazar boliimlerini

Kavramsal Reklam anlama yetenegi

Okuryazarh@:

5) ikna etme amacinin Reklammm  tutum  ve  zihinsel
anlagilmasi durumlarint etkilemeye calistigini

anlama yetenegi

6)ikna taktiklerinin Reklam  verenlerin tiiketicilerin
anlagilmasi tutumlarint, davraniglarini ve
bilislerini ~ degistirmeye  yonelik
cesitli taktikler kullandigini anlama

yetenegi

7Treklamin yanlhiligini Reklami yapilan {iriin ile gercek
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anlasilmasi iriin arasindaki tutarsizliklart fark

etme yetenegi

8)reklam okuryazarliginin Reklam mesaj1 islenirken reklamla
elde edilmesi alakali bilgileri bellekten alma
Reklam yetenegi
Okuryazarhg 9)reklam okuryazarliginn  Reklamla ilgili bilgileri reklam
Performansi

uygulanmasi iletilerine karg1 uygulama yetenegi
(mesaj isleme esnasinda savunma

yanitlar1 olusturma)

10)reklama kars1 siiphecilik ~ Reklama inanmama egilimi
Tutumsal Reklam

Okuryazarhg 11)reklamlardan Reklama karsi genel bir olumsuz

hoslanmama tutum

1.2.4. Reklam Okuryazarhgina Yonelik Kaynak Ozetleri

Aragtirmanin bu boliimiinde reklam okuryazarligina yonelik yiiriitilen yurt ici ve

yurt disindaki ¢aligmalar ele alinmistir.

Baytimur (2021), 35-55 yas araligindaki bireylerin reklam okuryazarlik diizeylerini
ve reklama bakis agilarin1 degerlendirmek amaciyla yiiriittiigli ¢aligmanin verilerini
635 kisi lizerinden toplamistir. Arastirmanin sonucunda, egitim seviyesi ve reklam
okuryazarlik becerileri arasindaki pozitif iligski oldugu bulgusuna ulasilmis ve 35- 55
yas araligindaki bireylerin reklama yonelik olumsuz diisiincelere sahip olduklari

saptanmigtir.

Lou ve digerleri (2020), sponsorluk iletilerinin ve reklam okuryazarlig
miidahalesinin tiiketici ikna bilgisinin aktivasyonu {izerindeki etkilesimleri ve
tilketicilerin sosyal medyadaki sponsorlu paylasimlara nasil tepki verdiklerine
yonelik 432 kisi ile gergeklestirdikleri aragtirmanin sonucuna gore; reklam
okuryazarlig1 miidahalesi uygulanan katilimcilarin sponsor iletileri karsisinda yiiksek
kavramsal ikna becerilerini eyleme gec¢irme potansiyelinin daha yiiksek oldugunu ve
katilimcilarda tanitilan  driine  karsihik azalan bir satin  alma davranisi

gbzlemlenmistir.

Hoek ve digerleri (2020) tarafindan, sponsorluk agiklamalarinin ¢ocuk ve ergenlerin

internet videolarindaki gomiilii reklamlar ile karsilastiklarinda reklam okuryazarlik
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becerilerini aktive edip etmediklerini ve reklam okuryazarligi aktivasyonunun
cocuklarin marka tutumu iizerindeetkisinin olup olmadigini arastirmak amaciyla
yirtttiikleri ¢aligmaya 7 -15 yas araliginda 289 kisi katilmistir. Cocuklara agiklama
iceren (deneysel grup) veya icermeyen (kontrol grubu) videolar izletilmis ve reklam
okuryazarlik becerilerinin aktivasyonunu degerlendirmek amaciyla dogrudan ve
dolayli Ol¢limler kullanilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgulara gore; giicli
reklam okuryazarlik becerilerinin etkinlestirilmesi ile birlikte ¢ocuklarin markaya

kars1 daha olumsuz bir tutum sergiledikleri sonucuna ulagilmistir.

Komiir (2019) tarafindan, tiiketicilerin reklam okuryazarlik diizeylerini saptamak
amaciyla yiriitilen ¢alismada, tiiketicilerin reklam okuryazarlik diizeyleri ile yas,
gelir ve egitim durumu agisindan anlamli farklilhik bulunurken, cinsiyetin etkili
olmadigi, tiiketicilerin ¢ogunluklara reklama giivenmedikleri ve reklamlar

seyretmeyi tercih etmedikleri sonucuna ulagmistir.

Caliskan ve Baytimur (2019), reklama yonelik bilgi diizeylerinin reklam
okuryazarlik becerilerine etkisi olup olmadiginin incelendigi arastirmaya lisans ve
lisansiistii diizeyde egitim goren 10 &grenci (bunlardan 5 tanesi reklam dersi
almigken 5 tanesi reklama yonelik herhangi bir ders almamistir) katilmistir. Yari
yapilandirilmis  goriisme  tekniginin  kullanildigi  arastirmanin  sonuglarina
bakildiginda, reklam dersi alan dgrencilerin reklamin bilesenlerinin farkinda oldugu,
reklam karsisinda analiz becerilerini etkin bir sekilde kullandiklar1 ve elestirel bir
bakis acisina sahip olduklari; reklam okuryazarligina dair egitim almamis
ogrencilerin ise reklamin dogasina yonelik bilgilerinin var oldugu, reklamlardaki
ikna stratejilerinin farkinda olduklari; fakat reklam okuryazarligi konusunda yetersiz

bilgi sahibi olduklar1 ortaya konmustur.

Sener ve Yiicel (2019) yaptiklar arastirmada tliketici boyutunda ¢ocuk, ¢ocuklarda
reklam algisinin gelisimi ve degisimi, medya okuryazarligi baglaminda reklam
okuryazarlik becerilerinin kazanilmasi1 ve reklam okuryazarliginin ne olduguna dair
sorulara yanit aramiglardir. Calismadan elde edilen bulgular 1s18inda; reklam
okuryazarlik miidahalesinin ¢ocuklardaki bilissel mekanizmalar1 gelistirmesine ek
olarak reklam ve reklamciligin olas1 etkileri karsisinda duygusal savunma

mekanizmalar1 gelistirdiginin de alt1 ¢izilmistir.
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Jans ve digerleri (2019), reklam okuryazarhi§ina yonelik miidahalelerin ergenlerin
O0grenme ve motivasyon becerileri {izerindeki etkinligini incelemek amaciyla
yirittiikleri deneysel calisma icin yaslar1 10 ile 16 arasinda olan 211 Belgikali
ogrenci ile ¢aligsmistir. Kontrol grubu, 6gretmenleri tarafindan verilen, reklamla ilgisi
olmayan 20 dakikalik diizenli bir kurs tamamladi. ikinci grup, 20 dakika boyunca
reklamcilik hakkinda bilgilendirici bir kitap¢ik okudu ve fgiincii bir grup, bir
bilgisayarda (ayrica 20 dakika boyunca) reklam okuryazarligi iizerine mini oyun
oynadiktan sonra anketleri doldurmalart istenmistir. Arastirmadan elde edilen
sonuclara gore; herhangi bir reklam okuryazarligi miidahalesine maruz kalan
ergenlerin reklamlar1 elestirel bir bakis agis1 ile yorumladiklarini ortaya koymustur.
Buna ek olarak ozellikle reklam okuryazarligina yonelik hazirlanmis mini oyunlar
oynayan grup ile bilgilendirici kitapgik gorevlerini yerine getiren grup
karsilastirildiginda, mini oyun deneyimine sahip olan olanlar lehine reklam

okuryazarligina yonelik 6grenmeyi daha olumlu etkiledigi saptanmustir.

Dam ve Reijmersdal (2019) tarafindan ergenlerin videolarda yer alan etkileyici
unsurlara, ikna edici igerigin varligmma yonelik farkindaliklarini ve anlayis
diizeylerini, kavramsal, tutumsal ve ahlaki reklam okuryazarlik becerilerini
degerlendirmek amaciyla yiiriittiikleri calismaya 12 - 16 yas arasindaki 20 ergen
katilmistir. Arastirmada her biri bes ergenden olusan toplam dort odak
grubu olusturulmustur. Odak grup 1, birinci siniftan 12 ve 13 yaslarindaki erkek ve
kiz 6grencilerden; odak grup 2, iiclincii smiftan 14-16 yas aras1 erkek ve kiz
ogrencilerden; odak grup 3 ve 4, 13-15 yas arasi ikinci simiftan erkek ve kiz
ogrencilerden olugsmaktaydi. Odak grup tartismalar: li¢ ana baglik altinda toplanmis
ve katilimcilara cesitli videolar izletilmis, bu esnada diisiincelerini not etmeleri
istenmistir. Kategorilere ayrilan notlardan faydalanilarak biiyiik bir zihin haritasi
olusturularak sadece reklam okuryazarliginin kavramsal boyutu degil, katilimcilarin
ahlaki ve tutumsal reklam okuryazarligini da ortaya koyan sorular iizerinde
tartismalar siirdiirilmistiir. Arastirmadan elde edilen bulgulara gore; kavramsal
reklam okuryazarligi boyutunda yer alan ikna edici niyetin taninmasi ile ilgili olarak,
genellikle sponsorlu igerigin farkinda olduklarini, 13-15 yas grubundaki ¢ocuklarin
sponsorlu igerigi tanima yeteneklerine giivendiklerini ve bazi bireylerin gomiilii
reklam mesajlarini tanimasinin zor olabilecegini ifade ettikleri goriilmiistiir. Ayrica

gosterilen reklamlarin satig niyetini anladiklarini; fakat marka bilinirliligi veya marka
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tutumu hakkinda herhangi bir bilgilendirmede bulunmadiklarini, reklamin kaynagini
tanidiklarini belirtmislerdir. Ergenlerin sponsorluklar1 kabul ettiklerini ve elestirel bir
bakis agisina sahip olmak yerine marka tanitimini yapan etkileyici modellere karsi
merhamet gosterdiklerini, tutumsal reklam okuryazarligi boyutunda ise,
stiphecilikten eksik bir tutum takindiklarini dile getirmislerdir. Buna gore ergenlerin,
kavramsal ve olumlu ahlaki reklam okuryazarligi becerileri gdstermesine karsin;

tutumsal reklam okuryazarlik becerilerinden yoksun olduklari ortaya ¢ikmigtir.

Ha ve digerleri (2018) tarafindan, gida reklamciligt okuryazarligi programinin
cocuklarin gida tercihleri lizerindeki etkisi,saglik ve tat yoniinden gida tercihlerinin
irdelenmesine yonelik yiiriitiilen ¢alismaya 8-13 yas araliginda bulunan 39 cocuk
katilmistir. Arastirma kapsaminda; 23 ¢ocuga gida reklamciligl okuryazarlig: egitim
programi uygulanmistir. Bu program ¢ocuklara gida reklamciligina karsin biligsel
savunma mekanizmalarin1 aktif hale getirmek ve duyussal tepkilerin degisimini
gerceklestirmeyi amaglamaktadir. Egitim; gercege dayali (6rnegin; reklamlar {iriin
satmak ister) ve degerlendirmeye dayali (6rnegin; bu yiyecekler sizi mutlu etmez)
anlatilar olmak {izere iki boliimden olusmaktadir. Ogrenilen bilgileri pekistirmek
amaciyla anlatimlar yapilmis, egitim boyunca ¢ocuklarin yiiksek sesle diisiinmeleri
istenmistir. Egitimin basinda ve sonrasinda cocuklar 60 gida iizerinde beslenme
tercihlerini saglik (cok sagliksizdan, ¢ok saglikliya) ve tat (¢ok kdotiiden ¢ok iyiye)
yoniinden degerlendirmiglerdir. Aragtirmadan elde edilen bulgulara bakildiginda;
egitime katilim saglayan cocuklarin gida tercihlerindeki tat faktoriiniin etkisinin
onemli Olgiide azaldigi, yiiksek sesle diisiinme etkinligi araciligiyla g¢ocuklarin
reklamlara yonelik elestirel tutumlarinda artis meydana geldigi ortaya cikmistir
Kontrol grubundaki 16 c¢ocugun ise gida tercihlerinde belirgin bir degisim
gbozlemlenmemistir. Gida reklam okuryazarligi egitim programinin ¢ocuklarin
reklam igeriklerine, niyetlerine ve taktiklerine daha duyarl yaklastiklarini, elestirel

bir tutum bakis agis1 kazanmalarini sagladigi sonucuna ulasilmistir.

Celik (2016) ise caligmasinda, medya okuryazarli§i ders igeriklerini reklam
okuryazarligi baglaminda incelemistir. Arastirmada yeni ve eski Ogretim arag
geregleri  karsilagtirilmis ve neticesinde yeni Ogretim materyallerinin  reklam
okuryazarlig1 boyutuna daha fazla agirlik verildigi ve reklam okuryazarlik boyutunu

bircok acgidan el aldig1 saptanmustir.
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Nelson (2016) tarafindan yapilan ¢alismada, 3. smifa giden 8 ve 9 yaslarindaki
Ogrencilere uygulanan reklam okuryazarlik miidahalelerinin etkinligini 6lgmek ve bu
miidahaleleri miifredata entegre etmek amacglanmistir. Arastirma kapsaminda her biri
90 dakikadan olusan 6 ders planlanmistir. Ders materyalleri olarak, calisma
kitapgiklari, 6rnek etkinlikler, yardimci materyaller (reklamlar), ders planlari, ve
sunumlar hazirlanmistir. Birinci derste gida, beslenme ve fiziksel aktiviyetelere
yonelik etkinlikler ele alinirken sonraki derslerde kavramsal reklam okuryazarliginin
temel bilesenleri olan ikna stratejileri, bu stratejilerle basa ¢ikma yontemleri,
reklamlara yonelik siiphecilik, hedef kitlenin algilanmasina doniik reklam 6rnekleri
tizerinden dersler islenmistir. Arastirmadan elde edilen bulgulara goére, reklam
okuryazarligr miidahalesinin 6grencilerin reklamlardaki mesaj1 algilama diizeyleri,
satis amaci, ikna edici stratejileri ve hedef kitleyi algilama becerilerinde 6nemli

artislar meydana geldigi bulunmustur.

Spielvogel ve Terlutter (2013), cocuklarda reklam okuryazarliginin gelisiminde
fiziksel gorlinlimiin (viicut kitle indeksi, viicut algisi, benlik saygisi) ve yeme
aligkanliklarinin (gida se¢imi, gidalart karsi elestirel tutumlari, gidaya karsi ebeveyn
tutumu) rollinii arastirmistir. Arastirma kapsaminda 7-11 yaslar1 arasindaki 249
cocuk ile calisilmistir. Arastirmanin sonucunda, benlik saygisinin ve g¢ocuklarin
reklama yonelik elestirel tutumunun reklam okuryazarligini dogrudan etkiledigi;
viicut sekli algisinin ise reklam okuryazarligi tizerinde zayif bir etkiye neden oldugu;
ancak viicut sekli algisi ile reklam okuryazarlig1 arasindaki iliskiye benlik saygisinin

arabuluculuk yaptig1 saptanmustir.

Rozendaal ve arkadaglarimin (2011), reklam veya iiriinii begenme, hatirlamay1
saglama vb. taktiklerin ¢ocuk ve yetiskinleri nasil etkiledigini ortaya koymak
amaciyla yiiriittiikleri arastirmaya 8-12 yas grubundan 209 c¢ocuk ve 18 yasindan
bliyiik olan 96 yetiskin katilmistir. Elde edilen bulgulara bakildiginda, ¢ocuklarin
reklam stratejilerini anlama diizeylerinin 8 yasindan 12 yasmna dogru ilerleme

kaydettigi ve 10 yasinda rekor seviyeye ulastig1 saptanmastir.
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2. YONTEM

Bu béliimde; arastirmanin modeli, arastirmanin ¢alisma grubu, verilerin toplanmasi

ve analizi hakkinda bilgiler verilmistir.

2.1. Arastirmanin Modeli

Bu aragtirma, 8-12 yas araligindaki ¢ocuklarin reklam okuryazarligi beceri
diizeylerini 6lgmek amaciyla Rozendall, Opree ve Buijzen (2016) tarafindan
gelistirilen, “Conceptual Advertising Literacy Scale for Children (CALS-c) /
Cocuklar Igin Kavramsal Reklam Okuryazarligi Olgegi”, “Attitudinal Advertising
Literacy Scale for Children (AALS-c) / Cocuklar I¢in Tutumsal Reklam
Okuryazarligs Olgegi” seklinde birbirinden ayr1 ve iliskisiz iki alt dlgekten olusan
“Advertising Literacy Scale for Children (ALS-c) / Cocuklarin Reklam
Okuryazarh@ Olgegi” isimli dlgegin Tiirk kiiltiirii ve diline uyarlama ¢alismasidir.
Olgek uyarlama ¢aligmasi, bir kiiltiire gore gelistirilen 6lgme aracinin uyarlanacak
kiiltiire ne derece uygun oldugunun ve bu kiiltiiriin psikolojik 6zelliklerinin ne derece
yansitildiginin (Deniz, 2007) ve farkli bir kiiltiirde uygulanabilirliginin arastirildig:
planli ve sistemli bir calismadir (Oner, 2008). Olcek uyarlama ¢alismalar1 farkli
sayida benzer adimlar onermektedir (6rn., Gjersing, Coplehorn ve Clousen, 2010;
Borsa, Damasio ve Bandeira, 2012; Secer, 2015; Diinya Saglik Orgiitii (World
Health Organization [WHO], 2017; Uluslararas: Test Komisyonu (International Test
Commission [ITC]), 2018; Karacam, 2019). Bu calismada ise Ol¢egin Tiirkce’ye
uyarlanmasi siirecinde Sekil 1’de yer alan basamaklar dikkate alinmistir (Borsa ve
digerleri, 2012).

8-12 yas arahigindaki ¢ocuklarin reklam okuryazarligi beceri diizeylerinin
arastirildigi bu aragtirmada, nicel arastirma yaklasimi benimsenmistir. Cocuklarin
reklam okuryazarlig1 beceri diizeylerinin cinsiyete, smif diizeyine, kardes sayisina,
anne ve babanin egitim dilizeyine gore incelenmesinde ise nedensel karsilastirma
modeli kullanilmistir. Nedensel karsilastirma modeli, insan gruplari arasinda var olan
farkliliklarin neden ve sonuglarin1 herhangi miidahaleye basvurmaksizin kosullar ve
katilimcilar {izerinde belirlemeye yonelik olan modeldir (Biyiikoztirk, Kilig

Cakmak, Akgiin, Karadeniz ve Demirel, 2012).
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Sekil 2.1°de 6lgme aracinin Tiirk kiiltiir ve diline uyarlama siireci, ¢eviri, ¢evirilerin
sentezi, uzman degerlendirmesi, hedef kitle degerlendirmesi, geri ceviri, geri
cevirilerin sentezi, orijinal dlgegin yazarlarina cevirilerin sunumu, pilot uygulama

seklindeki basamaklar1 gosterilmektedir.

Orijinal
6lgme araci
I
v [
Ceviri 1 Ceviri 2
I ; |

Cevirilerin sentezi

Hedef kitle
degerlendirmesi
J

Uzman
degerlendirmesi

\
Yeterli mi?
[
v v
Geri geviri Dizenleme
[
v v
Geri ceviri 2 Geri ceviri 1
I |
'
Geri gevirilerin
sentezi
v
Orijinal
Olcegin yazarlarina ——— Yeterli mi?
cevirilerin sunumu I
! ! Orijinal
Evet Hayir —|6lgegin yazarlari ile
7 tartisma
Pilot
uygulama

Sekil 2.1. Olgme araglarinin kiiltiirleraras1 uyarlama siireci (Borsa ve digerleri, 2012)
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2.2. Cahisma Grubu

Cocuklarn Reklam Okuryazarhigi Olgegi’nin yap1 gegerligi ve giivenirlik analizi
stirecinde 6rneklem grubunun belirlenmesine yonelik alan yazin taramasinda madde
ile cevaplayici oranlariin Cattell (1978)’e gore her madde icin 3 ila 6 kisi arasinda,
Gorsuch (1983)’a gore her madde i¢in en az 5 kisi, Everitt (1975)’ e gore her madde
icin en az 10 kisi olmas1 gerektigi goriilmiistiir (Akt. McCallum ve digerleri, 1999).
Istanbul 11 Milli Egitim Miidiirliigii’nden alman istatistiki veriler dogrultusunda
Istanbul ilinin Sultanbeyli ilgesinde bulunan resmi ilkokullardaki toplam &grenci
sayis1 28.417; resmi ortaokullardaki toplam &grenci sayisi ise 26.759 olmak iizere
evren 55.176 olarak tespit edilmistir. Yazicioglu ve Erdogan (2004)’e gore
ornekleme hatasi 0.05 alindiginda n>350 olarak belirlenmistir. Arastirmanin ¢calisma
grubu, yap1 gecerligi ve giivenirlik analizleri igin Istanbul il merkezinde bulunan
resmi ilkokul ve ortaokullarda 6grenimine devam eden 8-12 yaslarindaki 583
ogrenciden olugsmaktadir. 583 veri ile her bir madde iizerinden z puan1 hesaplanmus,
histogram, kutu ve normal olasilik grafikleri incelenmis ve ortaya ¢ikan ug¢ degerler
silinerek 556 veri elde edilmistir. Degiskenlerin incelendigi asamada ise; ise 556
veri iizerinden dagilimin normalligi KROO-¢ ve TROO-¢ ortalama puanlari
acisindan tekrar incelenmis ve Oncelikle ortaya ¢ikan u¢ degerler silinmistir. Sonug
olarak elde edilen 514 veri lizerinden betimsel yOntemler devam ettirilmistir.
Aragtirmanin bu asamasinda c¢alisma grubuna iliskin frekans ve yilizde dagilimi

Cizelge 2.2’de ayritili sunulmustur.
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Cizelge 2.2. Uygulama siirecine katilim gosteren calisma grubunun demografik

ozelliklerine iligkin dagilim

Degiskenler F %
Cinsiyet Kiz 308 59,9
Erkek 206 40,1
Sinif diizeyi 3. smif 100 19,4
4, simif 48 9,3
5. smif 135 26,3
6. simnif 79 15,4
7. smif 152 29,6
Ailedeki ¢ocuk 1 gocuk 26 51
sayist 2 ¢ocuk 199 38,7
3 ¢ocuk 181 35,2
4 ve tizeri gocuk 108 21,0
Annenin egitim Tlkokul mezunu 262 51,0
durumu Ortaokul mezunu 136 26,5
Lise mezunu 86 16,7
Universite mezunu 30 58
Babanin egitim [lkokul mezunu 227 44,2
durumu Ortaokul mezunu 108 21,0
Lise mezunu 131 25,5
Universite mezunu 48 9,3
Toplam 514 100
2.3.Veri Toplama Araci

Bu arastirmada 8-12 yas araligindaki cocuklarin reklam okuryazarligi beceri
diizeylerini 6lgmek amaciyla Rozendaal ve digerleri (2016) tarafindan gelistirilen
“Advertising Literacy Scale for Children (ALS-c)”
Reklam Okuryazarligi Olgegi (ROO-¢)” olarak Tiirk kiiltiiriine ve diline
uyarlanmistir. Bu &lgek “Cocuklar icin Kavramsal Reklam Okuryazarhigi Olgegi
(KROO-¢)” ve “Cocuklar i¢in Tutumsal Reklam Okuryazarligi Olgegi (TROO-¢)”
seklinde birbirinden ayr1 ve iliskisiz iki alt Ol¢ekten olusmaktadir. Ayrica, bu
arastirmada Olgegin Tiirk¢e uyarlamasi ve “Genel Bilgi Formu” kullanilarak 8-12 yas

araligindaki ¢cocuklarin reklam okuryazarligi beceri diizeyleri arastirilmistir.
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2.3.1. Genel Bilgi Formu

Arastirmaya katilim gosteren ¢ocuklarin ve ailelerinin demografik verilerine yonelik
bilgi elde etmek amaciyla (cinsiyet, siif diizeyi, ailedeki ¢ocuk sayist ve anne-

babanin egitim durumu) arastirmaci tarafindan hazirlanan formdur.

2.3.2. Advertising Literacy Scale for Children (ALS-c)

“Rozendaal ve digerleri (2016) tarafindan gelistirilen “Advertising Literacy
Scale(ALS-c)” 39 maddeden olusmaktadir. Orijinal Olgegin yazarlari tarafindan
yapilan analizler sonrasinda kabul edilebilir bir modelin ortaya konulmasi i¢in hedef
kitlenin algilanmas1 ve ikna edici taktikleri anlama bilesenlerinden toplamda 2
madde ¢ikarilarak 37 maddeden olusan 6l¢egin nihai formu verilmistir. Reklamin
kaynaginin taninmasi haricinde diger maddeler iki ve ii¢ madde icermektedir. Bazi
maddeler ters puanlanmaktadir. Boylece yiiksek puan, yiiksek okuryazarlik diizeyine
isaret etmektedir. Olgek kavramsal ve tutumsal olmak iizere ayr1 ve iliskisiz 2 alt
Olcek ve 9 bilesenden meydana gelmektedir. Cocuklarin Reklam Okuryazarhigi

Olgegi’nin alt 6lgekleri ve bilesenleri ayrintili olarak Sekil 2.2°de sunulmustur.

Reklamin Taninmasi (RT) ]

Satis Amacinin Anlagilmasi

| (SAA)
[ Reklam Kaynaginin ]
Kavramsal Reklam Taninmasi (RKT)

Okuryazarlig1 Olgegi ) 4

(KROO-¢) Hedef Kitlenin Algilanamsi

| (HKA) ]
[ ikna Edici Niyetin ‘

— Anlasilmasi (IENA)

Reklam Okuryazarhigi Olgegi h J

(ROO-¢) Ikna Edici Taktiklerin
Anlasilmasi (IETA)

Reklamin Onyargisini
Anlama (ROA)

Tutumsal Reklam
Okuryazarlig1 Olgegi
(TROO-¢)

[ Reklama Kars1 Siiphecilik ]
(RKS)

Reklami Sevmeme (RS)

Sekil 2.2. “Advertising Literacy Scale for Children” isimli 6l¢egin alt 6lgek ve
bilesenleri
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Reklamin taninmasina yonelik beceriyi 6lgmek amaciyla 30 saniyelik 3 reklam
videosu (sekerleme, ¢ikolata sosu ve ev kredisi) ve 3 farkli igerikteki video (haber,
cocuk programi, ¢izgi film) seyrettirilmistir. izletilen videolarin ardindan “ Bu bir
reklam midir?” sorusu yoneltilerek reklami diger igeriklerden ayirt etmeleri beklenir.
Olas1 evet cevabini onlemek amaciyla videolar rastgele bir sira ile sunulmustur.
“Evet, kesinlikle ve “hayir, kesinlikle degil” arasinda degisen seceneklerden reklam

oldugunu diisiindiiklerini igsaretlemeleri istenir.

Satis amacin1 anlama boyutunda, reklamlarin hangi amag¢ dogrultusunda yapildigina
dair fikir yiiriitmelerini saglamak icin 3 soru sorulur. Ornek, “Televizyondaki
reklamlar, reklami yapilan tiriinleri satin almani saglamak i¢in mi vardir?” sorusuna
yanit olarak “(1) Evet, kesinlikle; (2) Evet, bence oyle;(3) Hayir, bence éyle degil;
(4) Hayir, kesinlikle degil ” seklinde segenekler sunulur.

Reklam kaynaginin taninmasi, “Televizyon reklamlarimin olusturulmasi igin parayt
kimler odemektedir?” sorusu sorulur ve cevap olarak “(1) Reklam gosteren
televizyon agi; (2) Bu anketi olusturan kisiler; (3) Uriinleri yapan firmalar; (4)
Reklamdaki oyuncular; (5) Digerleri...” seklindeki se¢encklerden birisini se¢gmeleri

istenir.

Hedef kitlenin algilanmasi1 becerisini 6l¢gmek amaciyla yalniz ¢ocuklara, yalniz
yetiskinlere ve hem c¢ocuklara hem yetiskinlere hitap edici nitelikteki 3 reklam
izletilir. “Bu reklam kimler icindir?” sorusu yoneltilir. Yanit kategorileri (1)
Yalnizca ¢ocuklar igin, (2) Yalnizca yetiskinler igin, (3) COcuklar ve yetiskinler icin,
(4) Cocuklar icinde degil yetiskinler icinde degil olarak kodlanir.

Reklamin ikna edici taktiklerini anlama becerisi i¢in reklamcilikta sik kullanilan
“reklam tekrari, lirtin gosterimi, akran poptilerligi, mizah, {inlii destegi veya primler”
gibi ikna taktiklerinin nasil etki olusturmak istedikleri sorulur. “Uriin hakkinda bilgi
edinmek, reklami hatirlamak, reklama inanmak ve reklami1 yapilan iiriinii begenmek”
seklindeki dort farkli biligsel ve duyussal etkilerden birisini se¢meleri istenir.
Omegin; “Reklamlar siklikla komiktir. Sence neden béyle?” sorusu sorulur. Yanit
kategorileri ise “(1) Cocuklarin iiriin hakkinda bilgilenmesine yardimct olmak igin;
(2) Cocuklarin reklami hatirlamasini saglamak igin, (3) Cocuklarin reklamin
anlattigina inanmasw saglamak icin; (4) Cocuklarin reklami begenmesini saglamak

icin.” Cocuklardan reklamcilar tarafindan en ¢ok amaglanan dort etkiden birisini
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segmeleri istenir. Her taktik i¢in 1 ile 4 arasinda degisen bir puan olusturulmustur.

Puanin yiiksek olmasi reklam taktilerinin daha iyi anlasildigini temsil etmektedir.

Tutumsal reklam okuryazarlhig alt 6l¢egi ise “(1) Hi¢chir zaman, (2) Bazen, (3) Sik sik
ve (4) Cok sik” seklinde 4’1 likert tipi seklinde olusturulmustur. Alt bilesenleri,
reklamin Onyargisin1 anlama, reklama karsi stliphecilik, reklami sevmemedir.
Ornek, “Televizyon reklamlarinin gercek oldugunu ne siklikla diisiiniirsiin? ",

2

“Televizyon reklamlarina ne siklikla inanirsin?”, Televizyon reklamlarinin
stkict/sagma/rahatsiz edici oldugunu ne siklikla diisiiniirsiin? vb. sorular1 yardimiyla
strastyla reklamin 6nyargisini anlama, reklama kars1 stiphecilik ve reklami1 sevmeme
becerileri Ol¢lilmiistiir. Cocuklardan “hichir zaman” ile “cok sik” arasinda degisen

yanit kategorilerinden birisini segmeleri istenir.

Orijinal 6lgegin yazarlarinin yaptig1 analizlerden elde edilen veriler incelendiginde;
Advertising Literacy Scale Of Children (ALS-c) isimli O6lgegin iliskisiz alt
dlgeklerinden olan Cocuklar I¢in Kavramsal Reklam Okuryazarligi Olgegi’nin
(CALS-c) 21, 16 ve 11 maddelik kisaltilmis versiyonlart bulunmaktadir. Cocuklar
Icin Kavramsal Reklam Okuryazarlign Olgegi’nin (CALS-c) test tekrar test
korelasyonlarinin sirasiyla .65, .60 ve .56; Cocuklar I¢in Tutumsal Reklam
Okuryazarlign Olgegi'nin (AALS-c) ise 16, 9 ve 6 maddelik versiyonlarinin test
tekrar test korelasyonlar sirasiyla .71, .71 ve .54 oldugu goriilmektedir. Orijinal
Olgegin yazarlar tarafindan CALS-c’ nin 21; AALS-c' nin 9 maddelik siiriimlerinin
test-tekrar test glivenilirligi ve yap1 gecerliligi agisindan iyi performans gostermesi
ve uzun maddelerin ¢ocuklarin dikkatini dagitabilecegi gerekgesiyle (Rozendaal vd.,

2016) olgegin kisa versiyonlarini olusturduklar: goriilmektedir.

2.4. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

2.4.1. Olgek Uyarlama Siireci

Yasamun ilk yillarindan itibaren ekran karsisinda sayisiz iletiye maruz kalinmakta ve
s6z konusu iletilerin hangilerinin dogru veya hangilerinin gergek dist oldugunu
saptayabilmek icin elestirel bakis acisi edinmek, 6zellikle giinlimiizde 6nemli bir
beceri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda, bireylerin ve ¢ocuklarin iiretken,
katilimc1 ve elestirel bir tavir gelistirebilmesi i¢in siradan okuryazarligin Gtesinde

farkli bir okuryazarlik becerisini edinmesi gerekmektedir (Malmelin, 2010;
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Baytimur, 2021). Erken yaslardan itibaren elestirel tutum sergileme becerisinin
gelismesi, reklamin ardindaki niyeti tanima, reklamlara siiphe ile yaklagsma ve bu
taktikler ile basa ¢ikma agisindan stratejik 6neme sahiptir (An vd., 2014; Dam ve
Reijmersdal, 2019). Reklam iletilerine karsi savunmasiz olan ¢ocuklarin ikna
stratejileri karsisinda donanimli hale gelmesi, reklam okuryazarligi becerileri
kazanmalar1 ile miimkiin olmaktadir (Caliskan ve Baytimur, 2019). Reklam
okuryazarligi, algilart agik ve farkindaliklar yiiksek bireylerin yetigmesinde oldukca

Oonemli bir yere sahiptir (Baytimur, 2021).

Bu arastirmada, oncelikle 8-12 yas arasi ¢ocuklarin reklam okuryazarligi beceri
diizeylerini belirlemeye yonelik olan gelistirilmis olan 6lgegin Tirk kiiltliriine ve
diline uyarlanmasinin gerekli olup olmadig:r ilgili alan yazin dogrultusunda
aragtirllmigtir. Reklam okuryazarlhig: ile ilgili yapilan calismalar (Orn., Malmelin,
2010; Rozendaal vd. 2011; Spielvogel ve Terlutter, 2013; Celik, 2016; Nelson, 2016;
Ha vd., 2018; Komiir, 2019; Caliskan ve Baytimur, 2019; Sener ve Yiicel, 2019; Jans
vd., 2019; Dam ve Reijmersdal, 2019; Lou vd., 2020; Hoek vd., 2020; Baytimur,
2021) incelendiginde; son yillarda ilgi odagi haline geldigini gostermektedir. Diger
taraftan ¢ocuklar i¢in reklam okuryazarligi ile ilgili alan yazin incelendiginde;
reklam okuryazarligi adi altinda yiiriitiilen ¢alismalarin sinirli sayida oldugu goze
carpmakta olup ¢ocuklarin reklam okuryazarlik becerilerini 6lgmeye iligskin herhangi
Olcek calismasina rastlanilmamistir. Cocuklarin reklam okuryazarlik becerilerini
O0lcmeye yonelik uyarlanmasit planlanan Olgegin giincel olmasma, 8-12 yas
araligindaki ¢ocuklar1 kapsamasina, yiiksek giivenirlige ve gecerlige sahip olmasina
dikkat edilmistir. Ilgili konunun arastirilmasimn, Tiirk kiiltir ve diline
uyarlanmasinin  olduk¢a oOnemli oldugu sonucuna ulasilmis ve bu asamada
uyarlanmasi planlanan en uygun 6l¢egin Rozendaal ve digerleri (2016) tarafindan
gelistirilen “Advertising Literacy Scale for Children (ALS-c)” isimli dl¢ek oldugu
diisiiniilmistiir. 16 ve 9 maddelik birbirinden ayr ve iliskisiz iki alt 6l¢ekten olusan
bu Slgegin gevirisi i¢in Kirikkale Universitesi Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik
Kurulu tarafindan arastirmanin etik olarak uygunlugu degerlendirilmis ve gerekli etik
izin alinmistir (Bkz. Ek-2). Dilsel, psikolojik ve kiiltiirel farkliliklar nedeniyle

olusabilecek etkinin en aza indirilmesi amaciyla bir yonerge hazirlanmistir.

46



2.4.2. Ceviri Siireci

Olgek uyarlama siirecinin ilk basamaginda kaynak dil olan Ingilizceden hedef dil
olan Tiirkgeye ceviri siireci baslatilmistir. Bu baglamda 2 yabanci dil uzmanina
basvurarak birbirinden bagimsiz ceviriler yapilmistir. Cevirilerin tamamlanmasinin
ardindan her iki formu anlamsal, deyimsel, kavramsal, dilsel ve baglamsal agidan
degerlendirerek ortak bir metne doniistiirme asamasina gecilmistir. Bu dogrultuda,
anadili Tiirkce, yabanci dili ise Ingilizce olan 3 uzman, Tiirk¢eye ¢evirisi gergeklesen
maddeleri dilsel acgidan irdelemek maksadiyla anlamsal es degerlik hakkinda goriis
bildirmislerdir. Uzmanlardan oncelikle orijinal 06lgekteki maddeleri, ardindan
Tirkgeye cevirisi yapilmis maddeleri okuyarak en diisiik 1, en yiiksek 5 olmak {izere
orijinal metnin Tirk¢e metne icerik ve anlam biitiinligli yoniinden ne 6l¢iide denk
diistiigiinii belirtmeleri istenmistir. Deyimsel esdegerlik igin yabanci dili ingilizce
olan 3 Tiirk dili uzman ile ¢alisilmistir. Orijinal 6l¢ekteki reklamlarin g¢evirisinin
yapilmast veya izletilmesi anlasilirhk bakimindan sorunlar dogurabilecegi
diisiincesinden hareketle Tiirk kiiltlir ve diline uygun es deger reklamlarin kullanin
uygun goriilmiistiir. Izletilmesi planlanan reklamlar ile gevirisi yapilmis maddeler
Tiirk dili uzmanlar tarafindan irdelenerek en diistik 1, en yiiksek 5 olmak tizere dil
ve anlam bakimindan anlasilirligi yoniinden degerlendirmeleri istemistir. Deneysel
ve kavramsal es degerlik cergevesinden degerlendirilmesine ydnelik 8-12 yas
grubundaki ¢ocuklara uygulanacak olan maddelerin Tiirk kiiltiirii agisindan uygun
olup olmadigini belirlemek amaciyla anadili Tiirkge, yabanci dili ingilizce olan aym
zamanda ¢ocuk gelisimi alaninda uzmanliga sahip 3 6gretim {iyesinin goriislerine
basvurulmustur. Maddelerin arastirmanin amaci agisindan igerigi ne diizeyde temsil
ettigi ve kiiltiirel anlamda kavramsal bir degisikligin olup olmadigini
degerlendirmeleri saglamak amaciyla kavramsal es degerligine bakilmis, en diisiik 1,
en yliksek 5 olmak iizere goriis bildirmeleri istenmistir. Ayrica uzmanlarin belirtmek
istedigi diger gorlis ve Onerilerini sunabilmeleri amaciyla “yorum” bolimi de
eklenmistir. Almman uzman gorlisleri dogrultusunda ortalama deger puanlari

hesaplanarak orijinal metin ile Tiirk¢e metin arasindaki uyum aragtirtlmistir.

2.4.3. Uzman Degerlendirmesi

Ceviri siirecinin tamamlanmasinin ardindan arastirma konusu ile ilgili uzmanlardan

olusan bir grubun katilimiyla maddelerde yer alan ifadelerin hem kapsami hem de
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yeterligi gibi 6nemli hususlar degerlendirilmektedir (Borsa ve digerleri, 2012).
Ayrica, maddelerdeki yetersiz ifadeler, kavramlar ve tutarsizliklar tespit edilmekte ve
¢dziime ulasilmas1 amaglanmaktadir (Jesus ve Valente, 2016; WHO, 2017). Icerigin
netligi ve yazi tipi bi¢imleri gibi hususlar da dikkate alinmaktadir. Bu siirecte
uzmanlarin gerek ilgili dilleri ve kiiltiirleri gerekse olcegin igerigini ve Olgek
uyarlama yontemleri bilmesi geremektedir (ITC, 2018). Nitekim bu slirecte
uzmanlarin ilgisiz, yetersiz ve/veya belirsiz maddeleri degistirmesi veya tamamen
cikarmast beklenmektedir (Jesus ve Valente, 2016; WHO, 2017). Uzman
degerlendirmesinde en az 3 en fazla 20 uzmandan gelen goriislerin alinmasi ve

kapsam gegerlik indeksinin hesaplanmasi dnerilmektedir (Davis, 1992).

Bu arastirmada, c¢evirilerin sentezi siirecinin ardindan Tirkce’ ye ¢evrilmis
maddelerin kapsam gecerligi ¢ocuk gelisimi alaninda uzman ii¢ 6gretim iiyesinin
katilimiyla incelenmistir. Bu baglamda, alan uzmanlar tarafindan Tiirkge’ ye
cevrilmis maddeler okunmus ve 1 en dislik, 4 en yiiksek olmak iizere her bir
maddenin aragtirmanin amacit yOniinden kapsami ne diizeyde kapsadigi
degerlendirilmistir. Ayrica maddelere iliskin goriis ve Onerileri sunabilmeleri i¢in
ayr1 bir “Yorum” boliimii sunulmustur. Uzman goriisleri sonucunda Davis Teknigi ile
Tiirk¢e’ ye uyarlanan her bir maddenin kapsam gecerlik orani hesaplanmistir (Davis,
1992). Bu teknikte 3 ve 4 puan veren uzmanlarin sayist toplam uzman sayisina
boliinerek kapsam gegerlik indeksi hesaplanir. Bu degerin 0,80 ve iizerinde olmasi

beklenir.

Ceviri, ¢evirilerin sentezi ve uzman degerlendirmesi kiiltiirel uyarlama siirecinin ilk
adimlaridir. Bu asamanin tamamlanmasinin ardindan hedef kitle degerlendirmesi

stirecine gecilmistir.

2.4.4. Hedef Kitle Degerlendirmesi

Uzman degerlendirmesi siirecinin tamamlanmasinin ardindan gerek maddelerin
gerekse Olcege ait yonergelerin hedef kitle acgisindan anlasilir olup olmadiginin
incelendigi siire¢ baslamistir.  Bu siire¢, yonergelerin agik olup olmadigini,
maddelerde yer alan terimlerin uygun olup olmadigini, 6lgekte yer alan ifadelerin
hedef kitlenin kullandig1 ifadelere uygun olup olmadigim1 arastirmay1
amaclamaktadir. Bu siirece katilan adaylar, 6lgme aracinin hedefledigi kitlenin

ozelliklerine bagli olarak degiskenlik gosterebilir. Ornegin ergenlere ydnelik

48



hazirlanan bir 6lgme aracinin hedef kitlesi ergenler olmalidir. Diger bir ifadeyle
ergenlere hazirlanan O6lgme araci c¢ocuklara uygulanmamalidir. Ancak bu sekilde
maddelerin netligini ve ne Ol¢lide temsil edildigi anlasilabilir. Hedef kitlenin
degerlendirilmesi sirasinda maddelerin agik, anlasilir ve uygun olup olmadig:
incelenmektedir. Belirli netlikte olmayan ve anlagilmasinda giigliiklerle karsilagilan
maddeler hedef kitlenin kelime dagarcigi disiiniilerek es anlamli sozciikler ile
yeniden diizenlenebilir. Bu siiregte, katilimcilardan maddeleri yiiksek sesle
okumalari, her bir maddenin anlam1 hakkinda kisa bir agiklama yapmalar1 ve gerekli
gordiikleri takdirde maddenin netligi hakkinda goriis bildirmeleri beklenmektedir.
Hedef kitle tarafindan yapilan degerlendirme, uyarlanacak 6lgme aracinin ihtiyacina
ve karmagikligina bagl olarak bir veya daha fazla kez gerceklestirilebilir (Borsa ve
digerleri, 2012). Bu baglamda bu arastirmada hedef kitlenin degerlendirmesi

stirecinde 3 ¢ocuktan yararlanilmistir.

2.4.5. Geri Ceviri

Uzman ve hedef kitle degerlendirmesinin ardindan geri ¢eviri siireci baglamis ve bu
siirecte dlgegin orijinal dili olan Ingilizce’ ye ve uyarlanacak kiiltiiriin dili olan
Tiirkce’ ye iki yabanci dil uzmanindan yararlanilmistir. Ceviri silirecinde yer alan
yabanci dil uzmanlarindan farkli olan bu iki dil uzmani orijinal metin ile Tiirk¢e’ den
Ingilizceye geri cevrilen son metni anlam yoniinden karsilastirmustir. Ayrica,
maddelere yonelik goriis ve Onerilerde bulunabilmeleri igin ilgili forma “Yorum”
boliimii de eklenmistir. Maddelerin birbiri ile uyumlu olup olmadiginin incelenmesi
amactyla 1 en disiik, 5 en yiiksek olmak iizere puanlamalar1 istenmis ve gerek
niteliksel gerekse niceliksel agidan ortaya ¢ikan farklar tartisilarak 6lgege nihai sekli
verilmigtir. Uzman goriisii sonucunda ortalama deger puanlari hesaplanmig ve anlam
bakimindan geri g¢evirisi yapilmis maddeler ile orijinal maddeler arasindaki uyum
incelenmistir. Geri ¢eviri siirecinin ardindan katilimcilar tarafindan yapilan goriisler

dogrultusunda anlagilmasi giic maddeler tekrar gézden gegirilmistir.
2.4.6. Geri Cevirilerin Sentezi ve Orijinal Ol¢egin Yazarlarina Cevirilerin
Sunumu

Geri c¢eviri siirecinden sonra geri cevirilerin sentezine ge¢ilmis ve bu siiregte,
cevirilerin sentezi asamasina katki saglayan uzmanlardan tekrar yararlanilmistir.

Ardindan, ortaya ¢ikan Tiirkge taslak dlgek 2 versiyonu orijinal 6lgegin yazarlarina
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sunulmus ve elestirel bir bakis acisiyla taslak olgegi incelemeleri istenmistir. Taslak

Olcegin yeterli goriilmesinin ardindan ise pilot uygulamaya gec¢ilmistir.

2.4.7. Pilot Uygulama

Geri ceviri silirecinin ardindan gerek yonergelerin gerekse maddelerin anlasilirliginin
tespit edilmesi amaciyla bir pilot uygulama siirecine gec¢ilmistir. Pilot ¢alisma,
orneklemin ve/veya hedef kitlenin ozelliklerini yansitan kiiciik bir gruba nihai
uygulamadan oOnce yapilan bir ©6n uygulama olarak nitelendirilmektedir
(Gudmundsson, 2009). Yeni bir 6lgme aracinin uygulamaya hazir oldugunu
kanitlamak ve ortada bir sorun varsa tespit etmek adina 30-40 adayin katilimu ile bir
pilot ¢alismanin yapilmasi olduk¢a 6nem arz etmektedir (Borsa ve digerleri, 2012;
Presser, Couper, Lessler, Martin, Martin, Rothgeb ve Singer, 2004). Scker ve
Gengdogan (2014) tarafindan yapilan ¢alismada ise hedef Kitleyi temsil eden 30 ila
50 katilimcinin yeterli oldugunun altin1 ¢izilmektedir. Bu arastirmada 8-12 yas
araligindaki 38 ¢ocuk ile pilot uygulama siireci gergeklestirilmistir. 38 veri lizerinden
giivenirlik analizleri yapilmistir. Faktor analizi i¢in ise 100-200 arasindaki
katilimciy1 yeterli goren calismalar (Kline, 1994) olmasina karsin, az sayida belirgin
bir faktoriin oldugu durumlarda 50 kisilik bir grup tizerinden de faktor analizinin
yapilabilecegini belirtilen ¢aligmalar (Tabachnick ve Fidell, 2001) yer almaktadir.
Kline (1994), tarafindan yapilan ¢alismada, en iyi sonuglarin elde edilmesi i¢in
aragtirmaya katilacak adaylarin sayisinin madde sayisina oranmin 10:1 ve {izerinde
olmasini tavsiye etmektedir. Ancak bu oranin zorunlu hallerde 2:1’e kadar
diisiiriilebilecegini de belirtmektedir (Kline, 1994). Diger taraftan veri setinin yeterli
olup olmadig1 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ile incelenebilir. KMO degerinin
0,90’larda bulunmas1 veri setinin milkemmel derecede yeterli oldugunu belirtirken,
bu degerin 0,80’lerde bulunmasi veri setinin cok iyi, 0,70’lerde ve 0,60’larda
bulunmasi veri setinin vasat, 0,50’lerde bulunmasi ise veri setinin kotii oldugunu
gostermektedir (Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham, 2010; Tavsancil, 2014).
Bu arastirmada kullanilan 6lgme aracinin faktdr sayisinin az sayida olmamasi ve
pilot uygulamaya katilan adaylarin sayisinin alan yazinda belirtilen sayidan az olmasi
nedeniyle pilot uygulama siirecinde faktor analizi yapilmamuis, faktor analizi siireci
556 nihai veri seti lizerinden incelenmistir. Bu siire¢ arastirmanin gecerlik ve
giivenirlik agamasinda ayrintili olarak sunulmustur. Elde edilen nicel veriler SPSS

programma aktarilmis ve analiz siireci baslamustir. Oncelikle veri temizleme
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amaciyla her bir maddenin z puani hesaplanmis; her bir madde iizerinden histogram,
kutu ve normal olasilik grafikleri incelenmis ve ortaya ¢ikan ug¢ degerler silinmistir.
Elde edilen 556 veri iizerinden kayip veri analizi yapilmis ve herhangi bir kayip

verinin olmadig goriilmiistir.

2.5. Gecgerlik ve Giivenirlik

Pilot uygulamanin ardindan 6l¢egin gegerlik ve giivenirlik sonuclari aragtirilmstir.
Bu baglamda farkli katilimcilar ile 6lgegin dil gegerligi, yapt gecerligi ve giivenirlik

degerleri incelenmistir.

2.5.1. Yap1 Gecerligi ve Giivenirlik Analizi

Olgegin yap1 gecerligi ve giivenirlik analizleri icin olasilikli  &rnekleme
yontemlerinden basit rastlantisal ornekleme yontemi ile belirlenen 8-12 yas
araligindaki 583 cocuga Tiirkce’ ye uyarlanmis “Cocuklar i¢in Reklam Okuryazarligi
Olgegi (ROO-¢)” cevrimici ortamda uygulanmustir. Elde edilen nicel veriler SPSS
programma aktarilmis ve analiz siireci baslamistir. Oncelikle veri temizleme
amaciyla her bir maddenin z puan1 hesaplanmis; histogram, kutu ve normal olasilik
grafikleri incelenmis ve ortaya ¢ikan u¢ degerler silinmistir. Elde edilen 556 veri
tizerinden kayip veri analizi yapilmis ve herhangi bir kayip verinin olmadigi

gorilmiistiir.

Normallik varsayimin saglandiginin goriilmesinin ardindan Slgegin yap1 gegerligi
igin 556 veri lizerinden LISREL paket programi kullanilarak dogrulayici faktor
analizi (DFA) yapilmistir. Genel itibariyle yap1 gecerligi, yapilar arasindaki iliskiyi
sinamaktir ve bu amagla dogrulayici faktér analizinden (DFA) yararlanilir
(Harrington, 2009). DFA, daha onceden tanimlanmis faktorler arasindaki iliskinin ne
diizeyde oldugunun, hangi degiskenlerin hangi faktor ile baglantililart oldugunu, elde
edilen faktorlerin modeli agiklama noktasindaki yeterliligini ve faktorlerin
birbirlerinden bagimsiz olup olmadiklarini sinamak amaciyla kullanilan giiglii bir
analiz yontemidir (Ozdamar, 2004). Ayrica, orijinal dlgegin belirli bir faktdr yapisina
sahip olmasindan dolayr o6l¢cek uyarlama g¢alismalarinda DFA  ydnteminin
kullanilmasimin daha elverigli oldugu disiiniilmektedir (Fabrigar, Wegener,
McCallum ve Strahan, 1999; Goziim ve Aksayan, 2003; Giingér, 2016). Stapleton
(1997), Floyd ve Widaman (1995) ise dogrulayici faktor analizi ile yap1 gegerligini
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incelemenin daha uygulanabilir oldugunun altin1 ¢izmektedir. Hair ve digerleri
(2010) ise, DFA’ nin baslica amaglarindan birinin, 6nerilen 6lgme modelinin yap1
gecerliligini degerlendirmek oldugunu ifade etmistir. Tiirk alan yazindaki 6lgek
uyarlama c¢aligmalar1 incelendiginde, yapr gecerliginin DFA ile arastirildigr cesitli
arastirmalar goriilmektedir (Orn., Cetin ve Basim, 2012; Dural , Aslan, Alinge ve
Araza, 2014; Karakus, Yildirim ve Biiyiikoztiirk, 2016; Ozcan ve Koca, 2019). Bu
baglamda “Advertising Literacy Scale for Children (ALS-c)” 0lgeginin faktor
yapisinin daha 6nceden dogrulanmis olmasi (Rozendaal vd., 2016) ve yap1 gegerligi
stirecinde gli¢lii bir analiz yontemi olmas1 nedeniyle bu arastirmanin yapi gecerligi

stireci DFA ile yuriitiilmiistiir.

DFA analizi sonrasinda elde edilen degerlerin ,05 anlamlilik diizeyinde, t degerinin
1,96’dan yukar1t (Schumacker ve Lomax, 2010); faktor yiikk degerlerinin 0,30’dan
yukar1 (Harrington, 2009); standart ¢oziimlemelere iliskin hata varyans degerinin ise
,90’dan asag1 degere karsilik gelmesi beklenmektedir (Harrington, 2009). Wheaton,
Muthen, Alwin ve Summers (1977), ki-karenin serbestlik derecesine boliimiinden
elde edilen uyum indeks degerinin (y2/df) 5’ten kiigiik olmasini1 yeterli kabul etmekle
birlikte Bollen (1989) ise y?/df degerinin, 2, 3, veya 5’in altinda olabilecegini
belirtmektedir. RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation), 0,05 in
altindaki degerlerin miikkemmel; 0,05 ile 0,08 arasi degerlerin kabul edilebilir
(Browne ve Cudeck, 1993), 0,08’ in iizerindeki degerler ise koti bir model
uygunluguna isaret etmektedir (Rigdon, 1996). S-RMR (Standardized Root Mean
Square Residual) degeri, 0,05’ten diisiik ise iyi uyum, 0,05 ile 0,10 arasinda ise kabul
edilebilir uyum olarak ifade edilir. S-RMR degeri 0’a yaklastikca uyum iyiligi
artmaktadir (Schermelleh-Engel vd. 2003; Ozabaci, 2011). Bu dogrultuda, S-
RMR’nin 0,10’un altinda olmasi beklenmektedir (Kline, 2005). CFI degeri, 0 ile 1
arasinda deger almakta olup 1’e yaklastikca modelin uyumu artmaktadir (Munro,
2005; Cokluk, Sekerciogh ve Biiylikoztiirk, 2014). Bu baglamda, CFI degerinin 0,90
tizerinde bir degere sahip olmasi tavsiye edilmektedir (Hu ve Bentler, 1999). Kline
(2005) yaptig1 calismada, bahsi gecen 4 degerin rapor edilmesinin yeterli oldugunu

belirtmektedir.

Olgegin giivenirligi de yine 556 veri iizerinden Cronbach Alfa i¢ tutarlik katsaysi ile
aragtiritlmistir. Giivenirlik analizi yapilirken test tekrar test yontemi ve i¢ tutarlik kat

sayis1 olmak iizere 2 temel yontemden sik¢a yararlanilmaktadir. I¢ tutarlik kat sayisi
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ise bir arada bulunan ifadelerin kendi icerisinde tutarli olup olmadiginin incelendigi
bir yontemdir (Churchill, 1979). Elde edilen deger bire yaklastikca gilivenirligin
yiikseldigi sOylenmektedir. Cronbach alfa giivenirlik katsayisinin  0,60-0,80
aralifinda olmas1 6l¢egin giivenilir oldugunu gdosterirken, bu degerin 0,80 ve {izeri
olmas1 Olgegin yiiksek giivenirlige sahip oldugunu gostermektedir (Biiyilikoztiirk,
2004; Sencan, 2005; Kayis, 2009; Alpar, 2014; Karagoz, 2017).

2.6. Olcek Uygulama Siireci

Bu arastirmada, birbirinden ayr1 ve iliskisiz 16 ve 9 maddeli iki alt 6l¢ekten olusan
ve toplamda 25 maddeye sahip olan “Advertising Literacy Scale for Children (ALS-
c)” isimli orijinal Slgek, Tiirk¢e’ye uyarlama siireci sonrasinda 24 maddeden olusan
“Cocuklarm Reklam Okuryazarligi Olgegi (ROO-¢)” halini almistir. 24 maddelik bu
dlgek, 15 maddeye sahip “Cocuklar i¢cin Kavramsal Reklam Okuryazarlign Olgegi
(KROO-¢)” ve 9 maddeye sahip “Cocuklar icin Tutumsal Reklam Okuryazarlig
Olgegi (TROO-¢)” isimli alt 6lgeklerden olusmaktadir.

Uyarlama siirecinde her bir madde lizerinden normalligin incelendigi ve ortaya ¢ikan
uc degerlerin silindigi bilinmektedir. Bu asamada ise 556 veri lizerinden dagilimin
normalligi KROO-¢ ve TROO-¢ ortalama puanlar1 agisindan tekrar incelenmis ve
oncelikle ortaya c¢ikan u¢ degerler silinmistir. Ardindan, elde edilen 514 veri
iizerinden normallik siireci betimsel yontemler ile devam ettirilmistir. Dagilima ait
aritmetik ortalama, mod, medyan gibi istatistiksel degerlerin birbirine yakin oldugu
goriilmiistiir. Ayrica, ¢arpiklik ve basiklik katsayilariin -1 ile +1 degerleri arasinda
yer aldigr belirlenmistir. Dagilimimn normal dagilimdan manidar diizeyde
farklilasmiyor olmasi icin ¢arpiklik ve basiklik katsayilarinin -3 ile +3 arasinda
olmasi yeterli goriilmiistir (Kim, 2013). Histogram egrisi ile de normallik

varsayiminin saglandig goriilmiistiir (Sekil 2.3).
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Histogram

Frequency

Histogram

Sekil 2.3. KROO-¢ ve TROO-¢ ortalama puanlarina ait histogram grafigi

Ayrica, kutu ve Q-Q grafikleri yardimiyla da verilerin normal dagilim gosterdigi
belirlenmistir. Kolmogorov-Simirnov testi sonuglari incelendiginde ise p<,05 oldugu
goriilmiis ve normallik sartimi
normalligi i¢in Kolmogorov-Simirnov testi sonuglar1 yanisira betimsel ve grafiksel
yontemlerin de degerlendirilmesi gerektigi Onerildiginden (Gnanadesikan, 1997;
Thode, 2002; Stevens, 2009; Hair vd., 2010; McKillup, 2012) bu g¢alismada
kullanilan “Cocuklar icin Kavramsal Reklam Okuryazarhigi Olgegi (KROO-¢)” ve
“Cocuklar icin Tutumsal Reklam Okuryazarligi Olgegi (TROO)” igin verilerin

saglamadigr belirlenmistir.

dagiliminin normal oldugu sonucuna ulasilmistir (Cizelge 2.3).

Cizelge 2.3. Verilerin dagilimina ait betimsel istatistik sonuglari

Ancak, dagilimin

Mod Medyan X  Ss Carpiklik Basikhk Min  Maks Kol-m(-)gorov
Simirnov
RT 4,00 4,00 3,81 0,37 -2,88 10,76 2,00 4,00 0,00
SAA 2,67 2,66 2,63 0,62 0,00 -0,18 1,00 4,00 0,00
HKA 4,00 4,00 3,53 0,84 -1,95 3,70 0,00 4,00 0,00
IENA 2,67 2,66 2,71 0,66 -0,17 0,16 1,00 4,00 0,00
IETA 3,00 3,00 3,05 0,73 -0,56 -0,34 1,00 4,00 0,00
KROO-¢ 3,20 3,20 3,15 0,30 -0,38 0,67 2,07 4,00 0,00
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ROA 2,67 266 2,79 0,44 0,18 0,88 1,33 4,00 0,00

RKS 3,00 3,00 3,04 046 -0,28 0,74 1,33 4,00 0,00
RS 2,00 2,33 2,50 0,68 0,31 -0,41 1,00 4,00 0,00
TROO-¢ 2,56 2,77 2,78 0,37 0,00 -0,26 1,89 3,67 0,00

RT: Reklamin taninmasi; SAA: Satis amacini anlama; HKA: Hedef kitlenin algilanmasi; IENA: Tkna
edici niyeti anlama; IETA: Ikna edici taktikleri anlama; KROO-¢: Cocuklar igin kavramsal reklam
okuryazarligr olcegi ROA: Reklamin Onyargisini anlama; RKS. Reklama karsi siiphecilik; RS:
Reklami sevmeme; TROO-¢: Cocuklar igin tutumsal reklam okuryazarligi 6lcegi

Normallik varsayiminin saglanmasinin ardindan 514 cocuktan elde edilen veriler
kullanilarak c¢ocuklarin reklam okuryazarligi beceri diizeyleri incelenmis ve bu
diizeylerin cinsiyete, simif diizeyine, ailedeki ¢ocuk sayisina ve anne-baba egitim
diizeyine gore istatistiksel acgidan anlamli olarak farklilasip farklilasmadig:
arastirllmistir.  8-12 yas araligindaki cocuklarin reklam okuryazarligi beceri
diizeylerinin  dilizeylerinin  cinsiyete gore istatistiksel acidan farklilasip
farklilasmadigi ,05 anlamlilik diizeyinde bagimsiz gruplar igin t-testi ile
arastirllmigtir. Ayrica, Levene testi ile varyanslarin esitliginin saglanip (p>.05)
saglanmadig1 (p<0,05) incelenmis ve yorumlama siirecinde bu sonuglar dikkate
alimmustir. Diger taraftan, ¢cocuklarin reklam okuryazarlig1 beceri diizeylerinin sinif
diizeyine, ailedeki ¢ocuk sayisina ve anne/baba egitim durumuna gore istatistiksel
acidan farklilasma gosterip gostermedigi ise yine .05 anlamlilik diizeyinde ANOVA
testi ile arastirilmistir. Istatistiksel agidan anlamli ¢ikan sonuglarda hangi degiskenler
arasinda farklilasmanin oldugunu belirlemek amaciyla Post-Hoc analiz tekniklerine
gecilmistir. Levene testi ile varyanslarin homojenliginin saglandigi (p>.05)
durumlarda Tukey HSD; saglanmadigi (p<0,05) durumlarda ise Games-Howell

coklu karsilastirma tekniklerinden yararlanilmastir.
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3. BULGULAR VE TARTISMA

Bu boliimde, 8-12 yas araligindaki ¢ocuklarin reklam okuryazarligi beceri
diizeylerini belirlemek amaciyla Rozendall, Opree ve Buijzen (2016) tarafindan
tarafindan gelistirilen ve “Conceptual Advertising Literacy Scale for Children (
CALS-c)”, “Attitudinal Advertising Literacy Scale for Children (AALS-c)” seklinde
iki alt Olgekten olusan “Advertising Literacy Scale for Children (ALS-c)” isimli
Olcegin Tiirk kiltlirii ve diline uyarlamasimnin ve g¢ocuklarin reklam okuryazarlig

beceri diizeylerinin arastirilmasinin ayrintili siirecine iliskin bulgular sunulmustur.

3.1.0l¢cek Uyarlama Siirecine iliskin Bulgular

3.1.1. Ceviri

Oncelikle uyarlama siirecinin ilk adim1 olan geviri siirecinde ana dili Tiirkce, yabanci
dili ise Ingilizce olan 2 yabanci dil uzmaninm katilimiyla orijinal 6lgek Tiirkge’ye
cevrilmistir. Giinlimiizde ¢eviri siirecinde en az 2 uzmanin yer almasi ve gevirilerin
bagimsiz yapilmasi onerilmektedir (Hambleton ve Patsula, 1998; Gudmundsson,
2009; Coster ve Mancini, 2015; Beaton vd., 2007). Ayrica, geviriyi yapan ekibin
alana hakim kimselerden ve dil bilimcilerden olusmasina dikkat edilmelidir (Giingor,
2016). Ceviri siirecine iligskin 6rnek uzman goriisleri ve ortaya ¢ikan ceviri drnekleri

Cizelge 4.1.”de sunulmustur.
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Cizelge 3.1. Ceviri siirecine iligkin 6rnek ¢eviri metinleri

Olgek Madde Orijinal Metin YDU Ceviri 1/ Ceviri 2
Bu bir reklam midir?
Is this a commercial? 1. Evet, kesinlikle
1. Yes, for sure 1 2. Evet, bence dyle
2. Yes, | think so 3. Hayrr, bence oyle degil
3. No, I don’t think so 4. Hayrr, kesinlikle degil
RTL-RT3 4. No, certainly not .
Bu bir reklam midir?
(Note that this question 1. Evet, kesinlikle
should be asked for ’ 2. Evet, dyle diistiniiyorum
three different 3. Hayrr, sanmiyorum
commercials.) 4. Hayir, kesinlikle degil
KROO-¢ Televizyo?dfiki reklamltar, reklami
yapilan {iriinlere sahip olmay1
istemeni saglamak icin mi vardir?
Are commercials on 1 1. Evet, kesinlikle
television there to make 2. Evet, bence dyle
you want to have the 3. Hayir, bence 6yle degil
IENAL advertised products? 4. Haywr, kesinlikle degil
1. Yes, for sure Televizyonda  reklami  yapilan
2. Yes, | think so iirlinlere sahip olmak istemenizi
3. No, I don’t think so saglayacak reklamlar var m1?
4. No, certainly not 2 1. Evet, kesinlikle
2. Evet, dyle diisiiniiyorum
3. Haywr, sanmiyorum
4. Hayrr, kesinlikle degil
Televizyon reklamlarinin sahte
oldugunu ne siklikla diisiiniirsiin?
1 1. Hi¢hir zaman
How often do you think 2. Bazen
television commercials are 3. Sik Stk
fake? 4. Cok sik
ROA2 1. Never Televizyon reklamlarinin ne
2.Sometimes siklikla sahte oldugunu
3.0ften diisiiniiyorsunuz?
4. Very often 2 1. Hi¢bir zaman
2. Bazen
3. Sik Sik
.. 4. Cok stk
TROO-¢ -
Televizyon reklamlaria
inanabilecegini ne siklikla
diisiiniirsiin?
How often do you think 1 1. Hi¢bir zaman
you can believe television 2. Bazen
commercials? (R) 3. Sik Sik
RKS3 1. Never 4. Cok sik
2.Sometimes Televizyon reklamlarina ne siklikla
3.0ften inanabilirsin?
4. Very often ) 1. Hi¢bir zaman
2. Bazen
3. Sik Sik
4. Cok stk

YDU: Yabanci dil uzmani
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3.1.2. Cevirilerin Sentezi

Ceviri siireci tamamlandiktan sonra her iki versiyonun oOzetlenmesi ve tek bir
versiyona doniistliriilmesi siireci baglamistir. Bu sliregte aragtirmacilar tarafindan
ortak bir metin olusturmak amaciyla her iki versiyon karsilastirilmis, hedef kitlenin
anlamasini zorlastiracak kelimeler ve karmasik ciimleler belirlenmis ve dil bilgisi
hatalar1 sonucunda ortaya ¢ikan anlam kaymalarinin olup olmadigi incelenmistir.
Ayrica, orijinal metnin Tiirkge metni anlam ve igerik yoOniinden ne diizeyde
karsiladig1, orijinal kiiltiirde hazirlanan reklamlarin Tirk kiiltiirline, diline ve 8-12
yas aralifindaki ¢ocuklarin seviyesine ne sekilde uygun oldugu arastirilmistir. Bu
baglamda, ¢evirilerin sentezi siireci sonunda 6lgegin anlamsal, deyimsel, deneysel ve
kavramsal esdegerlik diizeyleri i¢in Ol¢ek maddelerine yonelik elde edilen puan

ortalamalar1 Cizelge 3.2.”de sunulmustur.

Cizelge 3.2. Cevirilerin sentezi siireci sonucunda Ol¢ek maddelerine iligkin puan
ortalamalari

Madde RT1 RT2 RT3 SAA1 SAA2 SAA3 RKT1 HKAl HKA2 HKA3

AE 5 5 5 433 4,33 433 3,67 5 5 5
DyE 333 433 433 5 5 4,67 4,33 4,67 4,67 4,67
DnE 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
KE 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Madde IENAL IENA2 IENA3 IETAl IETA2 IETA3 ROAL ROA2 ROA3 RKSI
AE 367 433 433 5 5 5 433 3,67 4,33 433
DyE 4 5 5 5 4,33 433 5 5 5 5
DnE 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
KE 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Madde  RKS2 RKS3  RS1 RS2 RS3

AE 433 433 433 433 433

DyE 5 5 5 5 5

DnE 5 5 5 5 5

KE 5 5 5 5 5

Anlamsal Esdegerlik (AE) 1: Hi¢ karsilamiyor, 2: Karsilamiyor, 3: Kararsizim, 4: Karsiliyor, 5: Tamamen
karsiliyor

Deyimsel Esdegerlik (DyE) 1: Hi¢ anlagilmiyor, 2: Anlasilmiyor, 3: Kararsizim, 4: Anlasiliyor, 5: Tamamen
anlasiliyor

Deneysel Esdegerlik (DnE) 1: Madde hedef kitleye uygun degil, 2: Kararsizim, 3: Madde hedef kitleye uygun
Kavramsal Esdegerlik (KE) 1: Hi¢ 6l¢miiyor, 2: Olgmiiyor, 3: Kararsizim, 4: Olgiiyor, 5: Tamamen &l¢iiyor

Cizelge 3.2’ ye gore, anlamsal esdegerlik acisindan degerlendirmede orijinal metnin
Tiirkce metni anlam ve igerik yoniinden ne diizeyde karsiladig1 hesaplanmis ve her
bir maddenin puan ortalamalarinin 3,67 ile 5,00 puanlar1 arasinda dagildig

gorlilmiistiir. 25 6l¢cek maddesi igerisinden 9 maddenin 5 puana; 13 maddenin 4,33
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puana ve 3 maddenin 3,67 puana sahip oldugu goriilmiistiir. Her bir maddenin puan
ortalamasinin yliksek oldugu goriilse de 25 6l¢cek maddesi igerisinden 22 maddenin 4
ve lizerinde puana sahip oldugu; sadece RKTI1, IENA1 ve ROA2 numarali
maddelerin 3,67 ile digerlerine oranla daha diisiik bir ortalama puana sahip oldugu
belirlenmistir. Deyimsel esdegerlik acisindan incelenmesinde, kiiltiirel anlami
kaybetmeden dil ve anlam bakimindan ne diizeyde anlasilir oldugunu
degerlendirilmis ve her bir maddenin puan ortalamalarinin 3,33 ile 5,00 puanlar
arasinda dagildig1 goriilmiistiir. 25 6lgek maddesi icerisinden 14 maddenin 5 puana;4
maddenin 4,67 puana; 5 maddenin 4,33 puana; bir maddenin 4 puana ve bir
maddenin 3.33 puana sahip oldugu goriilmistiir. 25 6lgek maddesi igerisinden 24
maddenin 4 ve lizerinde puana sahip oldugu; sadece RT1 numarali maddenin 3,33
puan ile en diisiik ortalama puana sahip oldugu belirlenmistir. Deneysel esdegerlik
stirecinde maddelerin Tiirk kiltiirii agisindan 8-12 yas araligindaki c¢ocuklara
uygulanmasinin uygun olup olmadigi incelenmis ve ortalama puanin 5 oldugu
goriilmiistiir. Boylece dl¢ek maddelerinin hedef kitleye uygun oldugu belirlenmistir.
Kavramsal esdegerlik agisindan ise her bir maddenin ortalama puaninin 5 oldugu
goriilmiis ve her bir maddenin Tiirk kiiltiiriinde de ayni kavrama karsilik geldigi ve
arastirmanin amaci yoniinden icerigini 6l¢tiigii belirlenmistir. Bu arastirmada, gerek
yabanci dil gerek Tiirk dili gerekse alan uzmanlariin gorisleri dikkate alinmis ve bu
goriisler dogrultusunda Tiirk kiiltiir ve diline uygun sekilde maddeler tekrar
diizenlenmistir. Ornek olarak, RT1-RT3 numarali maddeye ait uzman gériisii Cizelge

3.3.’de sunulmustur.
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Cizelge 3.3. RT1-RT3 numarali maddeye ait uzman goriirii nihai ¢eviri metni

Madde Orijinal Metin Ceviri Metni Uzman Gériisii~ Tiirke Taslak Olgek 1

RT1

Bu bir reklam midir?
1. Evet, kesinlikle

2. Evet, bence dyle

Is this a 3 b sle dedil
. . Hayir, bence oyle degi
commercial? Y o > :ig
4. Haywr, kesinlikle degil
1. Yes, for sure Sorularin ayri
2. Yes, | think so ) yazilmasinin
. Bu bir reklam midir? . RT2
3. No, I don’t think Lo anlasilirhigt .
1. Evet, kesinlikle B Bu bir reklam midir?
SO . artiracagini Lo
RT1- . 2. Evet, bence dyle L . 1. Evet, kesinlikle
4. No, certainly not . _. dustinmekteyim. R
RT3 3. Hayir, bence oyle degil . 2. Evet, bence dyle
B Her bir video . .
. 4. Haywr, kesinlikle degil . 3. Hayrr, bence oyle degil
(Note that this ayr1 bir soru o o
i 4. Hayrr, kesinlikle degil
question should be olarak
asked for verilmelidir.

RT3

Bu bir reklam midir?
1. Evet, kesinlikle

2. Evet, bence dyle

three different
commercials.)

3. Haywr, bence oyle degil
4. Hayw, kesinlikle degil

3.1.3. Uzman ve Hedef Kitle Degerlendirmesi

Cevirilerin sentezi siirecinin tamamlanmasinin ardindan arastirma konusu ile ilgili 3
alan uzmanin katilimiyla maddelerde yer alan ifadelerin hem kapsami hem de
yeterliligi gibi 6nemli hususlar degerlendirilmistir. Uzman puanlamalar1 sonunda
ilgili i¢in 3 ve 4 puan veren uzmanlarin sayisi toplam uzman sayisina boliinmiis ve
her bir maddenin kapsam yoniinden arastirmanin amacina ne diizeyde karsilik geldigi
hesaplanmistir. Davis teknigi ile yapilan analiz sonucunda kapsam gegerlik indeksi
her bir madde i¢in 1,00 olarak bulunmus ve bu degerin 0,80 iizerinde olmasi
sebebiyle (Davis, 1992) kapsam gecerlik indeksinin yiiksek diizeyde oldugu
belirlenmistir. Bu asamanin tamamlanmasinin ardindan hedef kitle degerlendirmesi
siirecine gecilmistir. Bu slire¢ maddelerin hedef kitle agisindan anlasilir olup
olmadiginin incelendigi siirectir. Bu siiregte 8-12 yas araligindaki 3 ¢ocuk gerek
yonergeleri gerekse maddeleri okumus ve agik, anlasilir ve uygun bir dille yazilip
yazilmadigini incelemistir. Bu siirece katilim gosteren ¢ocuklar maddelerin agik ve

anlasilir oldugunu belirtmis ve herhangi bir diizeltmeye ihtiya¢ duyulmamustir.
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3.1.4. Geri Ceviri

Uzman ve hedef kitle degerlendirmesinin ardindan geri ¢eviri siireci baslamis ve
orijinal 6lcek ana dili Tiirkce, yabanci dili ise Ingilizce olan ve ceviri
siirecindekilerden farkli olan iki yabanci dil uzmani tarafindan Ingilizce’ ye tekrar
cevrilmistir. Geri ¢eviri slirecine iliskin 6rnek uzman goriisleri ve ortaya ¢ikan ceviri

ornekleri Cizelge 3.4.”de sunulmustur.

Cizelge 3.4. Geri geviri siirecine iliskin 6rnek ¢eviri metinleri

Olgek Madde Tiirk¢e Taslak Metin 1 YDU Geri Ceviri 1 / Geri Ceviri 2
RT1
Is this a commercial?
1 1. Yes, absolutely
RT1

2. Yes, | think so
3. No, I don't think so
4. No, definitely not

Bu bir reklam mudir?
1. Evet, kesinlikle
2. Evet, bence dyle

KROO-¢ RT1-RT3 . .
3. Hayrr, bence oyle degil RT1
. Haylginlikle gl Is this an advertisement?
1. Yes, absolutely
2 2. Yes, absolutely so
3. No, I don't think so
4. No, absolutely not
How often do you think TV
commercials are fake?
1. Never
2. Sometimes
Televizyon reklamlarinin 3. Often
sahte oldugunu ne siklikla 4. Very often
diisiiniirsiin?
TROO-¢ ROA2 1. Higbir zaman
2.Bazen How often do you think that
3.8tk sik Television ads are fake?
4.Cok sik ) 1. Never
2. Sometimes
3. Often

4. Very often

YDU: Yabanci1 dil uzmani

Ardindan iki yabanci dil uzmanmin katilimiyla orijinal metin ile Tiirkge’ den
Ingilizceye geri gevrilen son metni anlam yéniinden karsilastirmis, ortalama deger
puanlart hesaplanmig ve maddelerin birbirleri ile uyumlu olup olmadig
incelenmistir. Uzman goriisii sonucunda elde edilen puan ortalamalarina iliskin

dagilim Cizelge 3.5’de sunulmustur.

62



Cizelge 3.5. Geri ¢eviri 1 ve geri ¢eviri 2 agisindan 6lgek maddelerine iliskin puan
ortalamalari

Madde RT1 RT2 RT3 SAAl SAA2 SAA3 RKT1 HKAl1 HKA2 HKA3

GC1 X 4,5 4,5 4,5 5 4 5 3,5 4 4 4

GC2 X 5 5 5 5 4,5 5 4,5 5 5 5

Madde IENA1 [IENA2 IENA3 IETA1 IETA2 IETA3 ROA1 ROA2 ROA3 RKS1
GC1X 5 5 4,5 4,5 5 5 5 5 45 45

GR2X 5 5 5 45 5 5 5 5 5 5

Madde RKS2 RKS3 _RSL RS2 RS3
GClX s 5 5 4 4

GC2 X 5 5 5 45 4,5

Cizelge 3.5. incelendiginde her iki geri ceviriye iligkin ortalama puanlarin 4 ile 5
arasinda degistigi ve dolayisiyla oldukea yiliksek oldugu goriilmektedir. Geri ceviri
stirecinin ardindan katilimcilar tarafindan yapilan goriisler dogrultusunda anlasilmast

glic maddeler tekrar gézden gecirilmis ve ortak bir paydada bulusulmustur.

3.1.5. Pilot Uygulama

Geri geviri siirecinin ardindan gerek yonergelerin gerekse maddelerin anlasilirliginin
tespit edilmesi amaciyla 8-12 yas araligindaki 38 ¢ocuk ile pilot uygulama siirecine
gecilmistir. 38 ¢ocuk {izerinden Slgme aracinin giivenirlik degerleri hesaplanmis ve
16 maddeden olusan KROO-¢ icin Cronbach alfa giivenirlik katsayis1 0,622; 9
maddeden olusan TROO-¢ igin Cronbach alfa giivenirlik katsayis1 0,609 olarak
bulunmustur. Bu degerin 0,60 iizerinde olmasi arastirmanin giivenilir oldugunu
gostermektedir (Biiylikoztirk, 2004; Sencan, 2005; Kayis, 2009; Alpar, 2014,
Karag6z, 2017). Ardindan 6lgegin yapi1 gegerligi icin veri setinin faktor analizine
uygun olup olmadigina bakilmis ve 6rneklemin biiyiikliigiiniin yeterli olup olmadig1
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ile incelenmigtir. KMO degeri 0,330 olarak
bulunmus ve bu degerin ¢ok diisiik olmas1 (Hair ve digerleri, 2010) sebebiyle veri
setinin faktor analizine uygun olmadigr goriilmiistiir. Ayrica, bu arastirmada
kullanilan 6l¢gme aracinin faktdr sayisinin ¢ok olmasi, pilot uygulamaya katilan aday
sayisinin ise az olmasit nedeniyle pilot uygulama siirecinde faktér analizi

yapilmamistir. Gerek faktor analizi gerekse Olgegin nihai giivenirligi 8-12 yas
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araligindaki daha biiyiik grupla ayrintili incelenmistir. Bu silire¢ aragtirmanin gecerlik

ve glivenirlik asamasinda ayrintili olarak incelenmistir.

3.2. Gegerlik ve Giivenirlik

Pilot uygulamanin ardindan 6lgegin gecerlik ve giivenirlik sonuglar1 arastirilmis ve
farkli katilimcilar ile olgegin dil gegerligi, yapr gecerlii ve gilivenirlik degerleri

incelenmistir.

3.2.1. Dil gegerligi

Geri cevirme siirecinin ardindan dil gegerliginin arastirilmasi amaciyla ingilizce
alaninda uzman 11 dgretmenin katilimiyla dil gegerligi siireci baslamistir. Oncelikle
6l¢egin orijinal hali, 3 hafta sonra da dlgegin Tiirkge’ ye uyarlanmis hali ayni gruba
tekrar uygulanmistir. Elde edilen SPSS programina aktarilmis ve eslestirilmis
orneklem t-testi ve ve Pearson momentler carpimi korelasyon katsayisi ile orijinal
Olcege ve Tiirkce uyarlamasina ait maddelerin ortalama puanlar1 arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir farklilasmanin olup olmadig: incelenmistir. Elde edilen bulgular

Cizelge 3.6.’da ayrintili olarak sunulmustur.
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Cizelge 3.6. Dil gegerligine iliskin analiz sonuglar

Madde Dil SS T P Madde Dil SS T P

RT1 Ingilizce - - - IENA3  Ingilizce ,987 -,562 ,584
Tirkce Tirkce

RT2 Ingilizce 277 1,000 ,337 IETA2 Ingilizce 1,225 ,000 1,000
Tirkce Tirkce

RT3 1ngilizce ,801 ,-693 ,502 iETA3 Ingilizce ,913 ,000 1,000
Tirkce Tirkce

SAAL Ingilizce - - - ROA1 Ingilizce 1,251 -,887 ,392
Tiirkce Tiirkce

SAA2 Ingilizce 277 ,-1000 337  ROA2  Ingilizce ,801 -,693 ,502
Tirkce Tirkece

SAA3 Ingilizce - - - ROA3  Ingilizce 1,032 -1,075 ,303
Tirkce Tirkce

RKT1 Ingilizce 277 1,000 ,337 RKS1 Ingilizce 1,291 ,000 1,000
Tirkce Tirkce

HKA1 Ingilizce 577 0,00 1,000 RKS2 Ingilizce ,899 -,617 ,549
Tiirkce Tiirkce

HKA2 Ingilizce ,494 -,562 ,584 RKS3 Ingilizce 1,625 ,341 ,739
Tiirkge Tiirkge

HKA3 Ingilizce 1,155 0,00 1,000 RS1 Ingilizce 1,225 ,000 1,000
Tiirkge Tiirkge

IENA1  Ingilizce 1,251 ,887 ,392 RS2 Ingilizce ,889 -,617 ,549
Tirkce Tirkece

IENA2  Ingilizce 1,115 ,249 ,808 RS3 Ingilizce 1,653 671 ,515
Tirkce Tirkce

Cizelge 3.6. incelendiginde, Olgegin orijinali ve Tiirk¢eye uyarlamasina iligkin
maddelerin ortalama puanlar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farkliligin
olmadig1 gorilmistiir (p>,05). Bu dogrultuda, her iki forma iliskin maddelerin

birbiriyle Ortiistiigii ve ayn1 anlam ifade ettigi belirlenmistir.
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3.2.2. Yap1 Gegerligi ve Giivenirlik Analizi

Bu arastirmada 6l¢egin yap1 gecerligi 583 veri iizerinden arastirilmaya baslanmis ve
veri temizleme, z puant hesaplama ve normallik siireglerinin ardindan elde edilen
556 veri ile devam edilmistir. 556 veri seti iizerinden 17 &grencinin genel bilgi
formunda yer alan sorulara yanit vermedigi, Cocuklarin Reklam Okuryazarlig
Olgegi’nde yer alan maddelerin tamamina katilim sagladig1 goriilmiistiir. Birbirinden
ayr1 ve iliskisiz iki alt dlgekten (KROO-¢ ve TROO-¢) olusan ROO-¢ igin ayr1 ayr
DFA siirecine gegilmistir. Genel itibariyle yap1 gecerligi, yapilar arasindaki iligkiyi
stnamaktir ve bu amagla dogrulayici faktér analizinden (DFA) yararlanilir
(Harrington, 2009). DFA, daha 6nceden tanimlanmis faktorler arasindaki iliskinin ne
diizeyde oldugunun, hangi degiskenlerin hangi faktor ile baglantililar1 oldugunu, elde
edilen faktorlerin modeli aciklama noktasindaki yeterliligini ve faktorlerin
birbirlerinden bagimsiz olup olmadiklarin1 stnamak amaciyla kullanilan giiclii bir
analiz yontemidir (Ozdamar, 2004). Ayrica, orijinal dlgegin belirli bir faktdr yapisina
sahip olmasindan dolayr o6lgek uyarlama c¢aligmalarinda DFA yoOnteminin
kullanilmasinin daha elverigli oldugu distiniilmektedir (Fabrigar, Wegener,
MacCallum ve Strahan, 1999; Goziim ve Aksayan, 2003; Gilingor, 2016). Stapleton
(1997), Floyd ve Widaman (1995) ise dogrulayict faktor analizi ile yap1 gecerligini
incelemenin daha uygulanabilir oldugunun altin1 ¢izmektedir. KROO-¢ icin 16
madde ile baslanan DFA siirecinde, orijinal dlgekte yer alan RKT boyutunun RKT1
numarali tek maddeden olusmasindan kaynakli analiz siirecinde hata ile karsilasiimis
ve RKT1 numarali madde oOlgekten c¢ikarilmistir. Nitekim, zorunlu hallerde bir
faktorde iki maddenin yer alabilecegini belirten ¢aligsmalar mevcut olsa da (Durmus,
Yurtkoru ve Cinko, 2013), bir faktoriin ¢ok kararli olabilmesi i¢in en az {i¢ maddeye
sahip olmasi1 onerilmektedir (Glirbiiz ve Sahin, 2016; Kalayci, 2010; Velicer ve Fava,
1988). Ayrica, gerek Tiirk kiiltiiriine ve diline uyarlama yapilan farkli ¢aligmalarda
(6rn., Dilek¢i ve Nartgiin, 2019); gerekse Olcek uygulama caligsmalarinda (6rn.,
Gigli, Recepoglu ve Kiling, 2014) tek maddeden olusan faktorler 6l¢me aracindan
cikarilarak analiz siirecine devam edilmistir. Bu baglamda, 15 madde ile yapilan
DFA sonucunda biitiin maddelere iliskin t degerlerinin 0,05 diizeyinde anlamlh
oldugu; faktor yiiklerinin 0,30 dan asagi olmadigi; standart ¢oziimlere ait hata
varyans degerlerinin ise 0,90 dan yukar1 olmadig1 gorilmiistir. RMSEA (0,049) ve
x%/df (2,35) degerlerinin miikemmel uyum araliginda; S-RMR (0,053) ve CFI
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(0,93) degerlerinin ise kabul edilebilir uyum araliginda oldugu goriilmiistiir. DFA

analizine ait standart katsayilar yol diyagrami Sekil 3.1.’de sunulmustur.
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Chi-Square=188.24, df=80, P-value=0.00000, RMSEA=0.049

Sekil 3.1. KROO-¢ icin DFA analizine ait standart katsayilar yol diyagrami

Sekil 3.1. incelendiginde 15 maddeden olusan KROO-¢ alt lgegine ait biitiin
maddelere iliskin t degerlerinin ,05 diizeyinde anlamli oldugu, faktor yiiklerinin
0,30’dan yukar1 oldugu ve standart ¢oziimlere ait hata varyans degerlerinin ise
0,90’dan yukar1 olmadig1 goriilmiistiir.

KROO-¢ alt dlgegine ait DFA analizi sonuglar1 Cizelge 3.7.’de ayrmtili olarak

sunulmustur.
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Cizelge 3.7. KROO-¢ alt dlgegine ait DFA sonuglari

Miikemmel Kabul edilebilir

Sonug Uyum
uyum aralig1 uyum araligt
X2/df <3 3-5 2,35 Miikemmel uyum
RMSEA <,05 ,05-,08 0,049 Miikemmel uyum
S-RMR <,05 ,05-,10 0,053 Kabul edilebilir uyum
CFI > ,95 ,90-,95 0,93 Kabul edilebilir uyum

Cizelge 3.7.°ye gore, DFA sonuglar1 incelendiginde x? degerinin serbestlik
derecesine boliinmesiyle elde edilen y?/df ve RMSEA degerlerinin sirastyla 2,35 ve
0,049 oldugu ve miikkemmel uyum diizeyinde karsilik geldigi goriilmiistiir. Diger
taraftan, S-RMR degerinin 0,053; CFI degerinin ise 0,93 oldugu ve kabul edilebilir
uyum diizeyine karsilik geldigi belirlenmistir. DFA sonucuna gore 15 maddelik
Cocuklar I¢in Kavramsal Reklam Okuryazarligi Olgegi’nin (KROO-¢) 5 faktorlii
(RT: Reklamin taninmasi; SAA: Satis amacimi anlama; HKA: Hedef kitlenin
algilanmasi; IENA: ikna edici niyeti anlama; IETA: Ikna edici taktikleri anlama)

yapisinin yapi gecerligi dogrulanmistir.

TROO-¢ i¢in ise dokuz madde ile baslanan DFA siirecinde, herhangi bir maddeden
kaynakli hata goriilmemis ve 9 madde ile yapilan DFA siirecine devam edilmistir.
Analiz sonucunda TROO-¢ icin de biitin maddelere iliskin t degerlerinin 0,05
diizeyinde anlamli oldugu; faktor yiiklerinin 0,30’ dan asagi olmadigi; standart
coziimlere ait hata varyans degerlerinin ise 0,90’ dan yukar1 olmadig1 goriilmiistiir.
Ayrica, RMSEA degeri 0,06 ve y?/df degeri 3,20 olarak bulunmus ve kabul
edilebilir uyum diizeyinde oldugu goriilmiistiir. S-RMR degeri 0,04 ve CFI degeri ise
0,86 olarak bulunmus ve miikemmel uyum diizeyinde oldugu goriilmiistiir. Ancak
DFA sonuglarimi iyilestirme agisindan onerilen iki modifikasyon yapilmis ve bunun
sonucunda elde edilen DFA analizine ait standart katsayilar yol diyagrami Sekil

3.2.’de sunulmustur.
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Chi-Square=41.55, df=22, P-value=0.00709, RMSEA=0.040

Sekil 3.2. TROO-¢ i¢in modifikasyonlar sonucunda DFA analizine ait standart
katsayilar yol diyagrami

Sekil 3.2. incelendiginde 9 maddeden olusan TROO-¢ alt &lgegine ait biitiin
maddelere iliskin t degerlerinin ,05 diizeyinde anlamli oldugu, faktor yiiklerinin
0,30’dan yukar1 oldugu ve standart ¢ozlimlere ait hata varyans degerlerinin de
0,90’dan yukar1 olmadig1 goriilmiistiir. TROO-¢ alt dlgegine ait modifikasyon dncesi

ve sonrast DFA analizi sonuglar1 Cizelge 3.7.’de ayrintili olarak sunulmustur.

Cizelge 3.7. TROO-¢ alt dlgegine ait DFA sonuglar1

Miikemmel Kabul edilebilir

_ _ MS Sonug
uyum aralig1 uyum aralig1
X?/df <3 3-5 320 1,88 Miikemmel uyum
RMSEA <,05 ,05-,08 0,06 0,04 Miikemmel uyum
S-RMR <,05 ,05-,10 0,04 0,03 Miikemmel uyum
CFl > ,95 ,90-,95 0,86 0,99 Miikemmel uyum

MO: Modifikasyon ncesi DFA degerleri; MS: Modifikasyon sonrasi DFA degerleri
Cizelge 3.7.°ye gore, modifikasyon sonrast DFA sonuglar1 incelendiginde y?

degerinin serbestlik derecesine boliinmesiyle elde edilen y?/df degerinin 1,88;

RMSEA degerinin 0,04; S-RMR degerinin 0,03 ve CFI degerinin 0,99 oldugu
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goriilmiis ve mitkemmel uyum diizeyine karsilik geldigi belirlenmistir. Bu baglamda
yapilan DFA sonucuna goére 9 maddelik Cocuklar Ig¢in Tutumsal Reklam
Okuryazarhg Olgegi'nin (TROO-¢) ii¢ faktdrlii (ROA: Reklamin &nyargisii
anlama; RKS. Reklama kars1 siiphecilik; RS: Reklami sevmeme) yapisinin yapi

gecerligi dogrulanmastir.

3.3. Giivenirlige iliskin Bulgular

Olgegin yapr gecerliginin saglanmasmin ardindan 24 madde ile giivenirlik analizi
siirecine gecilmistir. Olgegin giivenirligi 556 veri iizerinden Cronbach Alpha i¢
tutarlik katsayis1 lizerinden arastirilmistir. Elde edilen degerler Cizelge 3.8.°de

ayrintili olarak sunulmustur.

Cizelge 3.8. Giivenirlige iliskin sonuglar

KROO-¢ TROO-¢

Cronbach Alfa 0,626 0,721

Cizelge 3.8. incelendiginde, Ol¢egin giivenirligi icin Cronbach Alfa i¢ tutarlik
katsayisinin KROO-¢ i¢in 0,626; TROO-¢ i¢in ise 0,721 oldugu goriilmiistiir. Elde
edilen deger bire yaklastik¢a gilivenirligin ylikseldigi sdylenmektedir. Cronbach alfa
giivenirlik katsayisinin 0,60-0,80 araliginda olmasi Olgegin giivenilir oldugunu
gosterirken, bu degerin 0,80 ve ilizeri olmasi Olcegin yiiksek giivenirlige sahip
oldugunu gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2004; Sencan, 2005; Kayis, 2009; Alpar,
2014; Karagdz, 2017). Bu degerlerin 0,60 iizerinde olmasi sonucunda bu dl¢egin
giivenilir bir 6l¢iim araci oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak Tiirk kiiltiir ve diline
uygun, “Cocuklar igin Kavramsal Reklam Okuryazarhigi Olgegi (KROO-¢)” ve
“Cocuklar icin Tutumsal Reklam Okuryazarligi Olgegi (TROO-¢)” seklinde
birbirinden ayri ve iliskisiz iki alt Olgekten olusan “Cocuklar i¢in Reklam

Okuryazarhg Olgegi (ROO-¢)” isimli giivenilir bir lgme araci elde edilmistir.

3.4. Ol¢ek Uygulama Siirecine Iliskin Bulgular

Bu boliimde, Tiirk kiiltiiriine ve diline uyarlanan ve toplamda 24 maddeden olusan
“Cocuklar i¢in Kavramsal Reklam Okuryazarligi Olgegi (KROO-¢)” ve “Cocuklar
i¢in Tutumsal Reklam Okuryazarlig1 Olcegi (TROO-¢)” seklinde iki alt dlcege sahip
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“Cocuklar i¢in Reklam Okuryazarligi Olgegi (ROO-¢)” kullanilarak 8-12 yas
araligindaki ¢ocuklarin reklam okuryazarlik beceri diizeyleri incelenmistir. Ayrica,
cocuklarin reklam okuryazarligi beceri diizeylerinin cinsiyete, simif diizeyine gore

istatistiksel acidan anlamli olarak farklilasip farklilasmadigi arastirilmastir.

8-12 yag arast ¢ocuklarin reklam okuryazarligi beceri diizeylerinin cinsiyete gore

farklilasmasina iliskin bulgular

Bu boéliimde 8-12 yas arast ¢ocuklarin reklam okuryazarligi beceri diizeylerinin
kavramsal ve tutumsal baglamda cinsiyete gore istatistiksel agidan anlamli bir
farkliliga sahip olup olmadigi bagimsiz gruplar igin t-testi ile incelenmis ve elde

edilen sonuglar Cizelge 3.9’da sunulmustur.

Cizelge 3.9. Cocuklarin reklam okuryazarligi beceri diizeylerinin cinsiyete gore
farklilagmasina iliskin t-testi sonuglari

Kavramsal Reklam

Okuryazarh@ Olgegi Alt Cinsiyet N X Ss T P
Olcekleri
Kiz 308 3,83 0,33
Reklami Tanima 1,32 0,16
Erkek 206 3,78 0,45
Satis A Anl i 308 263 0,61 042 067
1S Amacii Anlam -0, ,
digiF\rac & TErkek 206 265 0,65
K 308 3,54 0,83
Hedef Kitleyi Anlama 1 0,04 0,96
Erkek 206 3,54 0,87
. L Kiz 308 2,73 0,63
Ikna Edici Niyeti Anlama 0,49 0,61
Erkek 206 2,70 0,72
. Kiz 308 3,10 0,71
ikna Edici Taktikleri Anl 1,65 0,09
na 1C1 1 aKUlKISCr1t Anlama Erkek 206 2’99 0’75 y ,
ool Kiz 308 3,16 0,31 L03 028
oplam Erkek 206 3,13 0,36 ’ ’
Tutumsal Reuklam ) . Cinsiyet N . Ss T p
Okuryazarhg: Alt Olgekleri
. K 2,78 0,42
Reklamin On Yargisini 1Z 308 075 044
anlama Erkek 206 2,81 0,49
Reklama Kars Siiphecilik 7 308 305 0.46 028 077
m ISl 111 y y
exlama Barst yuphec Erkek 206 304 0.48
Reklam S Kiz 308 2,47 0,69 198 019
crlami sevineme Erkek 206 2,55 0,67 = ’
Kiz 308 2,77 0,35
Topl : ’ 094 034
oplam Erkek 206 2.80 0.40 094 03
*p<0,05
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Cizelge 3.9. incelendiginde; kiz ve erkek ¢ocuklarin gerek Kavramsal (p=0,28>0,05)
ve Tutumsal Reklam Okuryazarligi Olgegi puanlari (p=0,34>0,05) gerekse her bir alt
boyutlar1 arasinda istatistiksel acidan anlamli bir farklilik yoktur. Diger taraftan,
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmamasina ragmen kizlarin kavramsal
reklam okuryazarligi beceri diizeylerinin erkeklere oranla daha yiiksek oldugu
goriiliirken; erkeklerin de tutumsal reklam okuryazarligi beceri diizeylerinin kizlara
oranla daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Arastirma bulgularin1 destekler nitelikte Komiir (2019), bireylerin  reklam
okuryazarlik diizeylerini belirlemeye yonelik yaptigi calismada; farkindalik,
reklamlar1 takip etme, reklamdan fayda saglama, bilgi edinme, reklama ilgi duyma
ve reklam karsithig: alt boyutlari ile cinsiyet arasinda anlamli bir farkliligin olmadig:
sonucuna ulasmistir. Benzer sekilde Aybek ve Demir (2014), lise 6grencilerinin
medya ve televizyon okuryazarlik diizeylerine cinsiyetin etkisinin olmadigini ortaya
koymustur. Polat Beyaz (2006)’ da, bireylerin reklam izleme aliskanliklarini ve
reklama iliskin tutumlarini incelendigi arastirmada, reklama yonelik tutum ile

cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik bulamamuslardir.

Arastirmadan elde edilen bulgularda Cocuklar I¢in Kavramsal Reklam Okuryazarlig
Olgegi agisindan kiz 6grencilerin  erkek ogrencilerden daha yiiksek puan
ortalamalarina sahip olmalari durumu literatiirde cinsiyet degiskeni ile ilgili yapilan
benzer aragtirma bulgular1 dogrultusunda yorumlandiginda; erkeklerin reklamlarin
tek boyutu ile ilgilenmeleri, kadinlarin reklam iletilerini daha detayli ve yogun olarak
islemesi (Putrevu, 2001), kadinlarin reklamlarda gordiiklerini kisa siirede zihinsel
stizgecten gecgirmesi ve reklamda gordiiklerini daha net hatirlamast (Kraljevi¢ ve
Filipovi¢, 2017; Vaidyanathan ve Aggarwal, 2020) gibi olasi sebeplerden Otiirii

oldugu seklinde yorumlanabilir.

8-12 yas arasi ¢ocuklarin reklam okuryazarligi beceri diizeylerinin dgrenim

gordiikleri sinif diizeyine gore farklilasmasina iligkin bulgular

Bu bolimde 8-12 yas arasi ¢ocuklarin reklam okuryazarligi beceri diizeylerinin
kavramsal ve tutumsal baglamda Ogrenim gordiikleri smif diizeylerine gore
istatistiksel agidan anlamli bir farkliliga sahip olup olmadigi ANOVA testi ile

incelenmis ve elde edilen sonuglar Cizelge 3.10°da sunulmustur.
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Cizelge 3.10. Cocuklarin reklam okuryazarligi beceri diizeylerinin 6grenim
gordiikleri sinif diizeyine gore farklilagsmasina iliskin ANOVA sonuglari

Kavramsal Reklam

Okuryazarhg Olgegi Simf _ Fark
Alt Olgekleri N X 5 t P
3 100 3,80 0,47
4 48 3,75 0,47
Reklami Tanima 5 135 3,84 0,32 0,92 0,44 -
6 79 3,84 0,26
7 152 3,78 0,40
3 100 2,70 0,72
4 48 2,47 0,63
Satis Amacin1 Anlama 5 135 2,62 0,60 -
6 79 2,67 062 125 028
7 152 2,64 0,59
3 100 3,47 0,91
4 48 3,56 0,74
Hedef Kitleyi Anlama 5 135 3,49 0,94
6 79 3,61 0,65 058 0,67 )
7 152 3,59 0,84
3 100 2,73 0,72
4 48 2,51 0,60
fkna Edici Niyeti Anlama 5 135 2,68 0,69 -
6 79 2,73 068 1,74 013
7 152 2,79 0,60
3 100 2,87 0,81
ikna Edici Taktikleri ! 4 314 0,68 .
Anlama 5 135 3,04 0,72 2,46 0,04 3<7
6 79 3,13 0,80
7 152 3,13 0,65
3 100 3,11 0,34
4 48 3,08 0,29
Toplam 5 135 3,13 0,34 1,72 0,14 -
6 79 3,19 0,32
7 152 3,18 0,31
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Tutumsal Reklam

Okuryazarh@ Alt Simf N X Ss t P Fark
Olcekleri
3 100 2,79 0,46
Reklamin On Yargisin ‘ b 2,50 0,44
anlama 5 135 2,80 0,47 0,03 0,99 -
6 79 2,78 0,41
7 152 2,79 0,44
3 100 3,04 0,49
4 48 3,01 0,53
Reklama Kars1 Stiphecilik 5 135 3,06 0,48 0,27 0,89 -
6 79 3,02 0,48
7 152 3,07 0,42
3 100 2,52 0,71
4 48 2,49 0,69
Reklami Sevmeme 5 135 2,35 0,58 291 0,02 5<7
6 79 2,57 0,73
7 152 2,61 0,70
3 100 2,79 0,39
4 48 2,76 0,41
Toplam 5 135 2,74 0,36 09 042 -
6 79 2,79 0,38
7 152 2,82 0,36

*p<0,05

Cizelge 3.10. incelendiginde Kavramsal Reklam Okuryazarligi Olgegi’nin ikna edici
taktikleri anlama alt boyutu ag¢isindan (F=2,46; p=0,04&It;0,05) ve Tutumsal Reklam
Okuryazarhg Olgegi'nin  reklami sevmeme alt boyutu agisindan (F=2,91;
p=0,02&It;0,05) c¢ocuklarin reklam okuryazarligi beceri diizeyleri ile 6grenim
gordiikleri sinif diizeyleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farkliligin oldugu
goriilmiistiir. Bu farklilagsmanin hangi sinif diizeyleri arasinda oldugunu tespit etmek
amaciyla Games-Howell ¢oklu karsilastirma teknigi kullanilmistir. Yapilan analizler
sonucunda Kavramsal Reklam Okuryazarlig1 Olgedi’nin ikna edici taktikleri anlama
alt boyutu agisindan 3. sinifta 6grenim goren c¢ocuklar ile 7. sinifta 6grenim goren
cocuklar arasinda 7. sinifta 0grenim goren cocuklar lehine; Tutumsal Reklam
Okuryazarligi Olgegi’nin reklami sevmeme alt boyutu agisindan ise 5. sinifta
O0grenim goren ¢ocuklar ile 7. sinifta 6grenim goren ¢ocuklar arasinda yine 7. sinifta
O0grenim goren ¢ocuklar lehine anlaml bir farklilik bulunmustur. 7. sinifta 6grenim

goren cocuklarin hem ikna edici taktikleri anlama alt boyutu hem de reklanu
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sevmeme alt boyutu agisindan reklam okuryazarlig1 beceri diizeylerinin istatistiksel
olarak anlamli diizeyde yiiksek oldugu goriilmiistiir. Kavramsal ve Tutumsal Reklam
Okuryazarhigi Olgeklerinin tamam ve diger alt boyutlar1 agisindan ise ¢ocuklarin
reklam okuryazarligi beceri diizeyleri ile 6grenim gordiikleri sinif diizeyleri arasinda

istatistiksel agidan anlamli bir farklilik bulunamamustir.

Cocuklarin reklamin ikna edici islevini anlamadan 6nce reklamin ekonomik ve ticari
islevini anladiklari, gerek ikna edici islevleri anlama gerekse de reklamin ticari
yapisini anlama siirecinin ise genellikle orta ¢ocuklukta belirginlesmeye basladigi
bilinmektedir (Young, 2003). Ozdengiil (2014)’e gére ise, 9-10 yaslarindaki
cocuklar, reklamlarin yaratici dogasin1 ve islevlerini anlamlandirabilmektedirler.
Orta ¢ocukluk donemindeki (8-12 yas) ¢ocuklarin reklam igeriginde yer alan
stratejileri elestirel ve sezgisel olarak isleme koymalarim1 saglayan bilissel ve
duyussal becerilerini edinmis olmalari, 6zellikle 12 yas grubunun reklamcilik igin bir
doniim noktasi teskil etmesini agiklamaktadir (Buijzen ve Valkenburg 2003; Jans ve
ark. 2017). Bu siireg; Piaget’ in Dbiligsel gelisim kurami g¢ergevesinde
degerlendirildiginde; islem Oncesi donemdeki ¢ocuklarin programlar ile reklamlar
arasindaki farkin ayrimima varamadigini, reklami eglence olarak gordiiklerini
(Young, 2003), dogru ile yanlis1 ayirt etmekte zorluk yasadiklar1 ve medyanin zararli
etkilerine acik bir konumda olduklar1 dikkat ¢ekmektedir (Kardes, 2020). Buna
karsin ¢ocuklar somut islemler donemine geldiklerinde reklamlarin arka planinda yer
alan ikna edici niyeti anlama kabiliyetlerinin gelismeye bagladigi, reklamin
kaynagini tanima ve hangi hedef kitleye hitap ettiginin farkinda olma becerilerinin
arttig1 dikkat ¢ekmektedir (Rozendaal ve ark. 2011). Yas artisi ile birlikte cocuk daha
soyut ve elestirel bakabilme becerisi kazanmaktadir (Bakir ve Palan, 2010). Bu
acidan bakildiginda arastirma bulgularinda 7. smiflarin lehine anlamli sonuglara
ulagilmasiin nedeni, yas artis1 ile birlikte ¢ocuklarin soyut diisiinebilme (kavrama,
analiz etme, senteze ulagma) becerilerinde yetkinlesmesi, perspektif alma
becerilerinin gelismesi ile reklamlar1 reklam verenlerin goziinden degerlendirmesi
(Sekarasih vd., 2018), ayrica 6., 7. ve 8. smiflarin miifredatinda yer alan, segmeli
olarak c¢ocuklara sunulan, medya okuryazarligi dersinin ilk&gretimin diger
kademelerinde yer almamasi ile agiklanabilir. Reklam okuryazarligi, medya
okuryazarligr adi altinda ele alinmaktadir. Bu dogrultuda Semiz (2013), ortaokul
Ogrencilerinin medya okuryazarlik yeterliliklerini ve bu dersin 6gretmenlerinin
karsilastig1r sorunlar1 incelemek amaciyla yiiriittiigii ¢alismada, medyaya elestirel

bakis acisi ile yaklasma becerileri agisindan 6. simif &grencilerinin 7. ve 8. Sinif
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Ogrencilerine gore daha diisiik performans sergiledigi sonucuna ulasilmistir. Som ve
Kurt (2012) ise, yiirtittiikkleri ¢alismada smif diizeyi yiikseldikge medya okuryazarlik
diizeylerinin de yiikseldigi sonucuna ulasmistir. Arastirmamizdan elde edilen
bulgular1 destekleyen calismalarin (Aslan, Turgut, Goksu ve Aktt Aslan, 2019;
Ustiindag, 2021b) yam1 sira Hopurcuoglu ve Akaydin (2016) ise, ortaokul
ogrencilerinin medya okuryazarlik becerilerini degerlendirmek amaciyla yiiriittiikleri
caligmada, 6. smif ile 8. smif O6grencilerinin medya okuryazarlik becerilerinin

birbirine yakin ve iyi bir seviyede oldugu sonucuna ulagmustir.

8-12 yas arasi ¢ocuklarin reklam okuryazarhigi beceri diizeylerinin ailedeki ¢cocuk

sayisina gore farklilagmasina iliskin bulgular

Bu boliimde 8-12 yas arasi ¢ocuklarin reklam okuryazarligi beceri diizeylerinin
kavramsal ve tutumsal baglamda ailedeki ¢ocuk sayisina gore istatistiksel agidan
anlamli bir farkliliga sahip olup olmadigi ANOVA testi ile incelenmis ve elde edilen

sonuglar Cizelge 3.11’de sunulmustur.

Cizelge 3.11. Cocuklarin reklam okuryazarligi beceri diizeylerinin ailedeki ¢ocuk
sayisina gore farklilasmasina ilisgkin ANOVA sonuglari

Kavramsal Reklam

Oku}'yazarh.gl Olgegi Cocuk N X Ss i P Fark
Alt Olcekleri Sayisi
1 26 391 0,17
Reklami Tanima Z 199 3,79 041 1,18 0,31 -
3 181 3,79 0,40
4 ve lizeri 108 3,85 0,34
1 26 2,45 0,77
Satis A Anl 2 199 2,53 0,61 449 0.00° 2<3
atis Amacini Anlama 3 181 272 0.60 , , 9ed
4 ve iizeri 108 2,73 0,64
1 26 3,44 0,94
2 199 3,57 0,81
Hedef Kitleyi Anl 0,25 0,85 -
ecet Ritleyl Anlama 3 181 353 089 !
4 ve lizeri 108 3,52 0,82
1 26 2,69 0,69
fkna Edici Niyeti 2 199 2,66 0,68
na Edici Niyeti 0.84 0.46 )
Anlama 3 181 2,75 0,67
4 ve iizeri 108 2,77 0,62
Ikna Edici Taktikleri 1 26 2,96 0,78 0.42 0.73 )
Anlama 2 199 3,08 0,69

76



3 181 3,08 0,68
4 ve lizeri 108 3,01 0,85

1 26 3,09 0,41
| 2 199 3,12 0,32
Toplam 3 181 317 031 1,01 0,38 -
4 ve iizeri 108 3,17 0,34
Tutumsal Reklam Cocuk N X Ss T P
Okuryazarhg: Alt Sayisi
Olcekleri
1 26 2,86 0,40
Reklamm On Yargisini 2 199 2,78 0,45 073 053 ]
anlama 3 181 2,77 0,41
4 ve iizeri 108 2,84 0,50
1 26 3,01 0,53
Rek}ama .K.ar$1 2 199 3,05 0,45 060 0,98 i
Stiphecilik 3 181 3,05 0,49
4 ve lizeri 108 3,05 0,45
1 26 2,53 0,67
2 199 2,54 0,68
Reklami Sevmeme 3 181 245 0.68 0,70 0,55 -
4 ve iizeri 108 2,53 0,70
1 26 2,80 0,42
| 2 199 2,79 0,34
Toplam 3 181 >76 0.39 055 0,64 -
4 ve iizeri 108 2,81 0,40
*p<0,05

Cizelge 3.11. incelendiginde Kavramsal Reklam Okuryazarligi Olcegi’nin satis
amacini anlama alt boyutu agisindan (F=4,49; p=0,00&lt;0,05) ¢ocuklarin reklam
okuryazarlig1 beceri diizeyleri ile ailedeki cocuk sayist arasinda istatistiksel acidan
anlaml bir farkliligin oldugu goriilmiistiir. Bu farklilasmanin hangi gruplar arasinda
oldugunu tespit etmek amaciyla Tukey HSD c¢oklu karsilastirma teknigi
kullanilmistir.  Yapilan analizler sonucunda Kavramsal Reklam Okuryazarlig
Olgegi’nin satis amacin1 anlama alt boyutu agisindan iki ¢cocugu olan aileler ile iig
cocugu olan aileler arasinda {i¢ ¢ocugu olan ailelerin lehine; iki ¢ocugu olan aileler
ile dort ve iizeri ¢ocugu olan aileler arasinda ise dort ve iizeri cocugu olan ailelerin
lehine anlamli bir farkliligin oldugu goriilmistiir. Kavramsal ve Tutumsal Reklam
Okuryazarlig1 olgeklerinin tamami ve diger alt boyutlar1 acisindan ise ¢ocuklarin
reklam okuryazarlig1 beceri diizeyleri ile ailedeki ¢ocuk sayisi arasinda istatistiksel

acidan anlamli bir farklilik bulunamamustir.
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Aragtirma bulgularinda; ailede sahip olunan ¢ocuk sayisi arttikca Kavramsal Reklam
Okuryazarligi Olgegi Satis Amacmi Anlama alt boyutunda anlamli farklilik
boyutunda bir artis oldugu dikkat ¢ekmektedir. Tiiketimle ilgili davranis ve
tutumlarin kazanilmasinda kilit bir rol oynayan aile, ciddi bir pazarlama ag:
olusturmaktadir. Cocuk, sosyokiiltiirel degerleri, tiiketim aliskanliklarim1 aile
igerisinde edinir ve hayati1 boyunca edindigi davranis ve tutumlarin izinden gider.
Aile bir sistem olarak diisiiniildiigiinde, aile bireyleri karsilikli olarak birbirini
etkilemekte ve birbirinden etkilenmekte olup kardeslerde c¢esitli konularda
birbirlerini etkileme kapasitesine sahiptir (Ahmetoglu ve Aral, 2008). Kardesi olan
cocuklar, aile icerisinde farkli deneyimler elde etmekle birlikte ayn1 zamanda farkl
bakis acis1 da gelistirmektedir (Mete, 2021). Bu baglamda degerlendirildiginde; daha
fazla kardesi olan ¢ocuklarin ekran karsisinda gecirdigi siire igerisinde kardesleri ile
reklamin igerigi, iirlin fiyati, hangi amaca hizmet ettigi ve reklamda gordiikleri iiriin
hakkinda daha fazla etkilesim halinde olabilecekleri, etkilesim esnasinda karsilikli
fikir aligverisinde bulunmalar1 dolayisiyla reklamlara karsi daha elestirel bir tutum
sergileyebilecekleri yorumunda bulunulabilir. Onder ve Dagal (2015), 3-6 yas
grubunda bulunan c¢ocuklarin reklamlardan etkilenme seviyelerini inceledigi
calismalarinda, ¢ocuklarin televizyondaki reklamlar1 seyretme sikliklari ile ailedeki

cocuk sayisi arasinda anlamli farkliliklarin oldugunu saptamislardir.

8-12 yas arasi ¢cocuklarin reklam okuryazarhig: beceri diizeylerinin annenin egitim

diizeyine gore farklilagsmasina iligkin bulgular

Bu bolimde 8-12 yas arasi ¢ocuklarin reklam okuryazarligi beceri diizeylerinin
kavramsal ve tutumsal baglamda anne egitim diizeyine gore istatistiksel acidan
anlamli bir farkliliga sahip olup olmadigi ANOVA testi ile incelenmis ve elde edilen

sonuclar Cizelge 3.12°de sunulmustur.

Cizelge 3.12. Cocuklarin reklam okuryazarligi beceri diizeylerinin anne egitim
diizeyine gore farklilasmasina iliskin ANOV A sonuglari

Kavramsal Reklam
Okuryazarhg Anne egitim p Fark
0lgegi Alt Olcekleri diizeyi

Reklami Tanima 1.1Ikokul 262 3,79 0,38 0,57 0,63 -
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2.0rtaokul 136 3,83 0,40

3.Lise 86 384 0,32
4.Universite 30 3,77 0,51
1.1lkokul 262 2,64 059
Satis Amacim 2.0.rtaokul 136 2,65 0,66 072 053
Anlama 3.Lise 86 256 0,67
4. Universite 30 2,73 0,65
1.11kokul 262 357 086
o 2.0rtaokul 136 346 0,83
Hedef Kitleyi Anlama 3 Lise 36 364 0.78 1,84 0,13
4.Universite 30 3,29 0,91
1.11kokul 262 2,68 0,65
Ikna Edici N1yet1 2.0-rtaokul 136 2,72 0,65 0,69 0,55
Anlama 3.Lise 86 2,76 0,66
4.Universite 30 284 080
1.1lkokul 262 3,03 0,75
Ikna Edici Taktikleri  2.Ortaokul 136 3,03 0,76 025 085
Anlama 3.Lise 86 3,07 0,69 ' '
4.Universite 30 3,14 057
1.1lkokul 262 314 032
Toplafh 2.0.rtaokul 136 314 0,33 019 090
3.Lise 86 3,17 0,32
4.Universite 30 3,15 0,40
Tutumsal Reklam Anne
Okuryazarhg Alt egitim diizeyi N X Ss T P
Olcekleri
1.11kokul 262 281 0,44
Reklamin On 2.0rtaokul 136 2,79 0,47
Yargisini anlama 3.Lise 86 2,76 043 020 089
4.Universite 30 281 045
1.11kokul 262 3,03 047
Rek}ama K.arsl 2.0-rta0ku| 136 3,03 0,58 082 047
Siiphecilik 3.Lise 86 3,11 0,41
4.Universite 30 3,10 0,55
1.1lkokul 262 2,48 067
Reklami Sevmeme Z'O_rta()ku' 136 257 0,69 2,19 0,08
3.Lise 86 241 0,71
4.Universite 30 272 061
1.11kokul 262 2,77 0,36
Toplam 2.0_rtaokul 136 2,80 0,38 087 045
3.Lise 86 2,76 0,40
4.Universite 30 2,88 0,40
*p<0,05
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Cizelge 3.12. incelendiginde hem Kavramsal (p=0,90>0,05) hem de Tutumsal
Reklam Okuryazarligi Olgeklerinin tamami (p=0,45>0,05) ve her bir alt boyutu
acisindan ¢ocuklarin reklam okuryazarligi beceri diizeyleri ile annelerinin egitim
diizeyleri arasinda istatistiksel acidan anlamli bir farkliligin olmadigr goriilmiistiir.
Kavramsal ve Tutumsal Reklam Okuryazarligi Olgekleri toplam puanlar1 agisindan
bakildiginda; anneleri {iniversite mezunu olan ¢ocuklarin, anneleri diger mezuniyet
durumlarina sahip olan ¢ocuklardan daha yiiksek puan ortalamalarina sahip olduklar
dikkat ¢ekmektedir. Bu durum annelerin egitim diizeylerinin artisina paralel olarak
cocuklari ile ekranda maruz kaldiklar1 reklamlarin icerikleri ile ilgili konugma, niyeti
fark etmelerini saglama gibi igeriklerde reklam okuryazarligi diizeylerini
destekleyerek cocuklarinin kavramsal ve tutumsal anlamda daha fazla reklam
okuryazari olmalarini destekler bir tutumla hareket ettikleri seklinde yorumlanabilir.
Giiliinay (2018), yaptig1 c¢alismada, anne egitim seviyesinin Yyiikselmesiyle

cocuklarin reklamlardan hoslanma diizeylerinin azaldig1 sonucuna ulagmustir.

8-12 yas arast ¢ocuklarin reklam okuryazarhigr beceri diizeylerinin babanin egitim

diizeyine gore farklilagsmasina iliskin bulgular

Bu boliimde 8-12 yas arasi ¢ocuklarin reklam okuryazarligi beceri diizeylerinin
kavramsal ve tutumsal baglamda baba egitim diizeyine gore istatistiksel agidan
anlaml bir farkliliga sahip olup olmadigt ANOVA testi ile incelenmis ve elde edilen

sonuclar Cizelge 3.13.’de sunulmustur.

Cizelge 3.13. Cocuklarin reklam okuryazarligi beceri diizeylerinin baba egitim
diizeyine gore farklilasmasina iliskin ANOVA sonuglar1

Kavramsal Reklam

k hg B giti — Fark
(? ut).falal‘"lgl . abz.l. egl.lm N % Ss T P ar
Olgegi Alt Olcekleri diizeyi

Lilkokul 227 3,78 0,38

Reklami Tanima 2.0rtaokul 108 3,83 0,36 0,60 61 )
3.Lise 131 3,82 0,40
4.Universite 48 384 042
1.11kokul 227 267 0,62
. 1 21 L] 1

Satis Amacini 2 O_rtaokul 08 63 0,6 102 037 )
Anlama 3.Lise 131 2,64 0,64
4.Universite 48 2,49 0,66

Hedef Kitleyi 1.1lkokul 227 348 0,90 083 047 )
Anlama 2.0rtaokul 108 3,62 0,68
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3.Lise 131 355 0,90

4.Universite 48 3,613 0,73
1.ilkokul 227 2,75 0,64
Ikna Edici leetl 2.0-I’t3.0kU| 108 2,64 0,66 0,60 0,61 i
Anlama 3.Lise 131 2,72 0,68
4.Universite 48 2,73 0,75
1.1lkokul 227 302 0775
Ikna Edici Taktikleri 2.Ortaokul 108 3,01 0,79 129 027 ]
Anlama 3.Lise 131 3,17 0,67 ' '
4.Universite 48 3,03 0,65
1.11kokul 227 3,13 033
Toplam 2.0.rtaokul 108 3,14 0,34 047 070 )
3.Lise 131 3,18 0,30
4.Universite 48 3,14 0,36
Tutumsal Reklam Baba
Okuryazarhg Alt egitim diizeyi N X Ss T P Fark
Olcekleri
1.11kokul 227 2,75 044
Reklamin On 2.0.rtaokul 108 2,80 043 206 003 1<3
Yargisini anlama 3.Lise 131 2,89 0,49
4.Universite 48 2,72 0,38
1.11kokul 227 299 0,46
Rek}arna .K'arsl 2.0-I’ta0ku| 108 3,02 0,49 395 0,00 1<3
Siiphecilik 3.Lise 131 3,17 0,45
4.Universite 48 3,06 0,47
1.11kokul 227 2,46 0,65
2.0rtaokul 108 2,48 0,69
Reklami Sevmeme 3 Lise 131 258 0.72 0,91 043 -
4. Universite 48 2,56 0,68
1.11kokul 227 2,74 0,36
2.0rtaokul 108 2,77 0,37 .
Toplam 3.Lise 131 288 038 00 000 13
4.Universite 48 2,78 0,36
*p<0,05

Cizelge 3.13. incelendiginde Kavramsal Reklam Okuryazarligi Olgegi’nin tamami ve
her bir alt boyutu acisindan ¢ocuklarin reklam okuryazarligi beceri diizeyleri ile
babalarinin egitim diizeyleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farkliligin
olmadig1 gériilmiistiir (p>0,05). Ancak, Tutumsal Reklam Okuryazarligi Olgegi’nin
gerek tamami (F=4,05; p=0,00<0,05) gerekse reklamin 6nyargisini anlama (F=2,96;
p= 0,03<0,05) ve reklama kars1 siliphecilik (F=3,95; p=0,00<0,05) alt boyutlar
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acisindan ¢ocuklarin reklam okuryazarligi beceri diizeyleri ile babalarinin egitim
diizeyleri arasinda ise istatistiksel agidan anlamli bir farkliligin oldugu goriilmiistiir.
Bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla Tukey HSD
coklu karsilastirma teknigi kullanilmistir. Yapilan analizler sonucunda hem Tutumsal
Reklam Okuryazarligir 6lgegi acgisindan hem de reklamin Onyargisini anlama ve
reklama kars1 sliphecilik alt boyutlar1 agisindan babasi ilkokul mezunu olan ¢ocuklar
ile babas1 lise mezunu olan ¢ocuklar arasinda babasi lise mezunu olan ¢ocuklarin
lehine anlamli bir farkliligin oldugu belirlenmistir. Yapilan aragtirmalarda ¢ocuklarin
satin alma taleplerinin, tiiketim odakli davranislarinin ve ebeveyn cocuk arasindaki
catigmalarin en aza indirgenmesi amaciyla reklam ile cocuk arasinda dengeyi
saglamaya yonelik ebeveyn arabuluculuguna ihtiya¢ duyuldugu belirtilmektedir.
Ebeveynlerin ¢ocuklarina reklamin islevlerini tanitmasi, reklamlari yorumlamasi ve
tilkketime yoOnelik konulara agiklama getirmesi, ¢ocuklarin reklam etkilerine karsi
sorgulayict bir yaklasim sergilemesine olanak kilmaktadir (Buijzen ve Valkenburg,
2003). Reklamlarin bilgilendirici bir role sahip oldugunu diisiinen ebeveynler,
cocuklart ile reklam igerigine iliskin konusmalar yapmakta; ¢ocuklarina reklamlari
neden sevdikleri, reklami begenmelerine etki eden unsurlarin neler oldugunu
sorgulama egiliminde olmaktadirlar (Akkaya ve Ozhan, 2021). Egitim, reklama
yonelik siipheyi etkileyen en Onemli faktorlerin basinda gelmektedir. (Tunali vd.,
2021). Literatirden elde edilen veriler arastirma bulgulart ile birlikte
degerlendirildiginde; babalarin egitim durumlarinin artisina paralel reklamin 6n
yargisini anlama, reklama karsi siiphecilik alt boyutlarinda anlamli farkliligin

cikmasi olagan goriilmektedir.

Morley ve digerleri (2008) tarafindan yapilan ¢alismada, ebeveynlerin egitim
seviyesi ile televizyon reklamlarina karsin endise diizeyleri arasinda giiglii bir
iligkinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda, egitim seviyesinin yiiksek
oldugu ailelerin reklamlara ve televizyona erisim saglama noktasinda ¢ocuklarina
daha fazla kisitlamada bulundugu, ¢ocuklar tizerindeki reklam etkilerine yonelik yeni
diizenlemeler yapilmasi ve Onlemler alinmas1 gerektigi fikrini siklikla savundugu,
O0grenim diizeyi yiiksek olan bireylerin ortaokulu bitirmemis olanlara gore
reklamciliga yonelik mevcut diizenlemeler ve alinan dnlemleri yaklasik {i¢ kat daha
fazla yakindan takip ettigi ve farkindalik diizeylerinin ytiksek oldugu goriilmektedir.

Babalarin egitim diizeyinin yiikselmesi ayrica elestirel diislinme becerilerini de
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tetikleyerek, bilgiye siiphe ile yaklasma egilimleri ve segiciliklerinin arttig1
diistiniilebilir. Bireylerin egitim seviyesi arttik¢a bircok etmeni irdelemekte ve
gordiigii, duydugu ve izledikleri goriintiilerin ardinda yatan niyetin farkina vararak
aksini diistinme egilimi artmakta (Minnetoglu, 2009) ve reklamdan etkilenme diizeyi
azalmaktadir (Ozkan, 2019). Boylece, reklamda gordiigii iiriiniin  gergegi
yansitmadiginin bilincinde olan bir baba, reklam iddialarina kars1 direng gostererek
cocuklarinin da farkindalik kazanmasi igin gerekli cabay1 gosterecektir. Sahin, Yonet
ve Suher (2016) tarafindan, ebeveynlerin reklama yonelik siiphe diizeyleri ile
cocuklarinin reklama yonelik siiphe diizeyleri arasindaki iliskinin incelendigi
caligmada, ¢ocuklarin reklama karsi siiphe diizeyleri ortalama olarak babalarin siiphe
diizeylerine benzedigi saptanmistir. Bir bagka arastirmada ise, Aydemir (2013), 8.
simif dgrencilerinin medya okuryazarlik performanslarini incelemis ve 6grencilerin
medya igeriklerindeki mesaji anlama, ¢oziimleme, senteze varma ve bilgiyi dogru
medya araclarinda arama becerileri ile babalarinin egitim diizeyleri arasinda anlamli
farklilik bulundugu, babalarin egitim seviyesi arttikga cocuklarinin medya

okuryazarlik becerilerinin de artti§1 sonucuna ulagmistir.
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4. SONUC VE ONERILER

Bu boliimde arastirma bulgularindan hareketle sonuglar ve 6nerilere yer verilmistir.

Bu ¢aligmada, 25 maddeden meydana gelen ve birbirinden bagimsiz iki alt dlgek
barindiran “Advertising Literacy for Children” isimli orijinal 6lgegin Cocuklarin
Reklam Okuryazarhg Olgegi seklinde Tiirk dili ve Kkiiltiiriine uyarlanmasi
amaclanmistir. 583 veri ile her bir madde {izerinden z puani1 hesaplanmis, histogram,
kutu ve normal olasilik grafikleri incelenmis ve ortaya c¢ikan u¢ degerler silinerek
556 veri elde edilmistir. Degiskenlerin incelendigi asamada ise; ise 556 veri
iizerinden dagilimin normalligi KROO-¢ ve TROO-¢ ortalama puanlar1 agisindan
tekrar incelenmis ve Oncelikle ortaya ¢ikan u¢ degerler silinmistir. Sonug olarak elde

edilen 514 veri lizerinden betimsel yontemler devam ettirilmistir.

8-12 yas grubunda yer alan 556 ile yapilan gecerlik ve giivenirlik analizleri
dogrultusunda Cocuklar Igin Kavramsal Reklam Okuryazarligi Olgegi 5 faktor ve 15
madde; Cocuklar Igin Tutumsal Reklam Okuryazarhig Olgegi ise 3 faktdr 9
maddeden olusan yapilar ile Cocuklarin Reklam Okuryazarligi Olgegi’ne son sekli
verilmistir. Her iki bagimsiz alt 6lcegin Cronbach Alfa degerlerinin 0.60 {izerinde
olmast dolayisiyla Cocuklarin Reklam Okuryazarligi Olgegi’ nin 8-12 yas
araligindaki ¢ocuklarin reklam okuryazarlik becerilerini belirlemede kullanilabilecek

giivenilir bir 6l¢lim araci oldugu saptanmustir.

Arastirmada, 8-12 yaglarindaki 514 veri {izerinden ise ¢ocuklarin reklam
okuryazarlik beceri diizeyleri ile cinsiyet, siif diizeyi, ailedeki ¢cocuk sayisi, anne ve
babanin egitim diizeyine iliskin degiskenler arasinda istatistiksel agidan anlamli

farkliligin olup olmadig1 arastirilmistir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyetlerine gore Kavramsal ve Tutumsal Reklam
Okuryazarhg Olgegi'nin tamami ve alt boyutlar1 agisindan g¢ocuklarin reklam
okuryazarlig1 beceri diizeyleri ile cinsiyetleri arasinda istatistiksel agcidan anlamli bir
farklilik yoktur. Istatistiksel agidan anlamli bir farklilik olmamasina karsin kizlarmn
kavramsal reklam okuryazarlig1 beceri diizeylerinin erkeklere oranla daha yiiksek;
erkeklerin tutumsal reklam okuryazarlig1 beceri diizeyleri ise kizlara oranla yiiksek

bulunmustur.
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Kavramsal Reklam Okuryazarlig1 Olgegi’nin ikna edici taktikleri anlama alt boyutu
acisindan ve Tutumsal Reklam Okuryazarhigi Olgeginin reklami sevmeme alt
boyutu acisindan cocuklarin reklam okuryazarligi beceri diizeyleri ile O0grenim
gordiikleri sinif diizeyleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farkliligin oldugu
goriilmistiir. 7. smifa giden Ogrencilerin ikna edici taktikleri anlama ve reklami
sevmeme becerilerinin diger smiflardaki 6grencilerden yiiksek oldugu sonucuna

varilmistir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin ailedeki ¢ocuk sayilarina gore Kavramsal Reklam
Okuryazarhign Olgegi’nin satis amacini anlama alt boyutu acisindan 2 cocugu olan
aileler ile 3 ¢ocugu olan aileler arasinda {i¢ ¢ocugu olan ailelerin lehine; 2 ¢ocugu
olan aileler ile 4 cocugu olan aileler arasinda ise 4 ¢ocugu olan ailelerin lehine
anlamli bir farkliligin oldugu goézlemlenmistir. Ailedeki c¢ocuk sayisi arttikca
cocuklarin reklamlarin satis amacini anlama beceri diizeylerinin de artti§1 sonucuna

ulasilmustir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin annelerinin egitim durumuna goére Kavramsal ve
Tutumsal Reklam Okuryazarlig1 Olgekleri’nin tamamu ve tiim alt boyutlar1 agisindan
cocuklarin reklam okuryazarligi beceri diizeyleri ile annelerinin egitim diizeyleri
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farkliligin olmadigi; babalarmin egitim
durumuna gére ise Tutumsal Reklam Okuryazarligi Olgegi’nin tamami ve reklamin
Onyargisint anlama, reklama karsi siiphecilik alt boyutlar1 agisindan g¢ocuklarin
reklam okuryazarlig1 beceri diizeyleri ile babalarinin egitim diizeyleri (babasi ilkokul
mezunu olan c¢ocuklar ile babasi lise mezunu olan cocuklar arasinda babasi lise
mezunu olan ¢ocuklarin lehine) arasinda ise istatistiksel agidan anlamli bir farkliligin

oldugu goriilmiistiir.

Aragtirma sonuglar1 kapsaminda 6grencilerin reklama yonelik bilgi, beceri ve
tutumlarinin iist seviyelere c¢ikarilmasini saglamak amaciyla asagidaki Oneriler

sunulmustur.

e Sosyal 6grenme kuramina gore ¢ocuklarin basta anne ve babalari olmak iizere
cevresinde gordiiklerini model almalart dolayisiyla dncelikle ebeveynlerin reklam
okuryazarlik becerilerinin farkina varmalar1 gerekmektedir. Bu dogrultuda
ebeveynler, medya ve reklam okuryazarligina yonelik diizenlenecek c¢esitli

etkinliklere (konferans, seminer, kurs vb.) katilim gergeklestirebilir, yazili ve
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gorsel materyallerden faydalanarak reklam okuryazarligina yonelik birikimlerini
artirabilir.

Ebeveynler, farkli zaman ve mekanda karsilastiklar: reklamlar karsisinda elestirel
bir tutum sergileyerek cocuklarinin reklam okuryazarlik becerilerine katkida
bulunabilir.

Reklam kuruluslarinda gérev yapan veya reklamda oynayan bireyleri sinifa davet
ederek reklamin ortaya konulma amaci, hedef kitle se¢iminde nelere dikkat
edildigi, reklam olusturulma siirecinde kimlerin yer aldigi, yararlar1 ve zararlari
vb. konular1 iizerinde bilgilendirici toplantilar diizenlenebilir veya cocuklar ile
birlikte reklam sirketlerine giderek yerinde gézlem yapilabilir.

Tiim egitim kademelerinde reklam okuryazarligi se¢meli ders olarak sunularak
miifredat igerigi zenginlestirilebilir.

Son yillarda reklam verenler erken yasta marka sadakati olusturmak icin 8 yasin
altindaki ¢ocuklar1 hedef kitle olarak tercih etmektedir. Bu kapsamda okul oncesi
donem cocuklarinin ve ebeveynlerinin reklam okuryazarlik becerilerini 6lgmek
amaciyla yeni 6l¢me araglarinin gelistirilmesi onerilebilir.

Kirsal ve kentsel bolgedeki cocuklarin reklam okuryazarlik becerileri ¢esitli
degiskenler araciligiyla incelenebilir.

Aile ve egitimcilere yonelik reklam okuryazarligi egitim programi hazirlanarak
verilen egitimin ¢ocuklarin reklam okuryazarlik becerilerine olan etkililigi iizerine

caligilabilir.

87






KAYNAKLAR

Abbott, M. L. (2011). Under standing education alstatistics using Microsoft Excel
and SPSS. United States: John Wiley&Sons, Inc.

Ahmetoglu, E. ve Neriman, A. (2008). Schaeffer Kardes Davranisi Degerlendirme
Olgeginin Tiirkce Uyarlamasi. Kastamonu Egitim Dergisi, 16 (2), 379-388.

Akca, N. (2019). Televizyon reklamlarinin gocuklar fiizerine etkisi: Yiyecek
reklamlar1 iizerine bir ¢alisma. Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Istanbul.

Akdag, C. T. (2017). ‘Tipeez.com’ Ornegi lizerinden tiikketim kiiltiirli, toplumsal
cinsiyet ve Disneylesme. Cocuk ve Medya , 2 (4), 526-543.

Akkaya, D. T. ve Ozhan, S. (2021). Cocuklara yonelik televizyon reklamciliginda
ebeveyn algilarmin tutum ve arabuluculuklari tzerine etkisi: Kocaeli
(Golciik)’de bir arastirma. Erciyes Iletisim Dergisi , 8 (2), 599-620.

Aksaglioglu, A. G. ve Yilmaz, B. (2007). Ogrencilerin televizyon izlemeleri ve
bilgisayar kullanmalarimin okuma aliskanliklar1 tizerine etkisi. Tiirk
Kiitiiphaneciligi , 21 (1), 3-28.

Alexomanolaki, M., Loveday, C. ve Kennett, C. (2007). Music and memory in
advertising: Music as a device of implicit learning and recall. Music, Sound,
and the Moving Image , 1 (1), 51-71.

Alpar, R. (2014). Uygulamal: istatistik ve gegerlik- giivenirlik (3. baski). Ankara:
Detay Yayincilik.

Alpert, M. L., Alpert, J. I. ve Maltz, E. N. (2005). Purchase occasion influence on the
role of music in advertising. Journal of Business Research , 58 (3), 369-376.

Amini, M., Mehdi, M.R., Masood, K. ve Mosoomeh, G. (2005). Food advertising on
Iranian children's television: A content analysis and an experimental study
with junior high school students. Ecology of food and nutrition, 44 (2), 123-
133.

An, S, Jin, H. S. ve Park, E. H. (2014). Children's advertising literacy for
advergames: Perception of the game as advertising. Journal of
Advertising, 43(1), 63-72.

Andronikidis, A. I. ve Lambrianidou, M. (2010). Children's understanding of
television advertising: A grounded theory approach. Psychology &
Marketing, 27(4), 299-322.

Antunes, A. C. ve Pereira, F. C. (2007). The role of emotional intellegence in
consumer responses to advertising . Communicagao Publica, 3(5), 29-44.

89



Aral, N., Giirsoy, F., Aydogdu, F. ve Aysu, B. (2020). ilkokul ¢ocuklarinin tiiketici
olarak sosyallesmesi iizerine bir aragtirma: Erzincan il 6rnegi. 2. Uluslararasi
Izmir Iktisat Kongresi. 1zmir, Tiirkiye, 19-20 Eyliil.

Arslan, A. ( 2011). Bir sosyolojik olgu olarak televizyon. Uluslararasi Insan Bilimleri
Dergisi, 8 (1), 1-17.

Aslan, A., Turgut, Y.M., Goksu, 1. ve Akt1 Aslan, S. (2019). Cocuklarin medya
okuryazarhk dizeylerinin ve kullamm ahskanliklarimn ~ demografik
degiskenler acisindan incelenmesi. Gazi Universitesi Egitim Fakiiltesi

Dergisi, 39(2), 793-815.

Aslan, H. (2014). Elestirel medya okuryazarligi kapsaminda ¢ocuk odakli haber ve
programlar iizerine bir degerlendirme. Adnan Menderes Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti Dergisi, 1(2), 70-79.

Aslaner, A. G. ve Aslaner, D. A. (2020). Gelenekselden dijitale Tirkiye’de
reklamcilik. Yalova Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10 (21), 17-30.

Atesoglu, 1. ve Tirkkahraman, M. (2009). Cocuklarn tiiketici olarak sosyallesmesi.
Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler fakiiltesi dergisi, 14
(3), 215-228.

Aybek, B. ve Demir, R. (2014). Lise Ogrencilerinin medya ve televizyon
okuryazarlik diizeylerinin c¢esitli degiskenler acisindan incelenmesi.
Cukurova Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 43 (1) , 46-62.

Aydemir, S. (2013). Ortaokul 8. snif 6grencilerinin medya okuryazarlik diizeylerinin
cesitli degiskenler agisindan incelenmesi. Yiiksek Lisans Tezi. Eskisehir
Osmangazi Universitesi, Egitim Bilimleri Enstitiisti, Eskisehir.

Babag, E. E. ve Yildiz, G. (2018). Dil gelisiminde miizigin yeri. Fine Arts, 13 (3),
10-22.

Bakir, A. ve Palan, K. M. (2010). How are children's attitudes toward ads and brands
affected by gender-related content in advertising?. Journal of Advertising, 39
(1), 35-48.

Bartholomew, A. ve O’donohoe, S. (2003). Everything under control: A child’s eye
view of advertising. Journal Of Marketing Management, 19 (3-4), 433-457.

Baytimur, T. (2021). Orta yas bireylerin reklama bakis a¢is1 ve reklam okuryazarlig
diizeyleri: Ankara ili Ornegi. Yaymmlanmanmis Doktora Tezi. Maltepe
Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Istanbul.

Beaton, D., Bombardier, C., Guillemin, F., ve Ferraz, M. B. (2007).
Recommendations for the cross-cultural adaptation of the DASH & Quick
DASH outcome measures. Institute for Work & Health, 1(1), 1-45.

Bee, H. ve Boyd, D. (2009). Cocuk gelisim psikolojisi (Cev: O. Giindiiz). Istanbul:
Kakniis Yayincilik.

90



Begtimur, M. E. (2018). ilk matbaanin mucidi. Uluslararas: Uygur Arastirmalar
Dergisi (12), 160-168.

Bernhardt, A. M., Wilking, C., Gilbert-Diamond, D., Emond, J. A. ve Sargent, J. D.
(2015). Children's recall of fast food television advertising-testing the
adequacy of food marketing regulation. PloS one, 10(3).
https://doi.org/10.1371/journal.pone.0119300.

Bollen, K. A. (1989). A new incremental fit index for general structural equation
models. Sociological Methods & Research, 17(3), 303-316.

Borsa, J. C., Damasio, B. F. ve Bandeira, D. R. (2012). Cross-Cultural adaptation
and validation of psychological instruments: Some considerations. Paidéia,
22 (53), 423-432.

Bosi, T. B., Ergiider, T. Breda, J. ve Jewell. J. (2018). Tiirkiye’ de Cocuklara
Yonelik Gida Pazarlamasinin Izlenmesi Raporu, WHO/ Avrupa Bolge Ofisi,
Rapor No: 2018-2966-42724-59597.

Browne, M. ve Cudeck, R. (1993). Alternative ways of testing structural equation
models. Testing Structural Equation Models London: Sage.

Buijzen, M. ve Valkenburg, P. M. (2003). The effects of television advertising on
materialism, parent-child conflict, and unhappiness: A review of
research. Journal of Applied Developmental Psychology, 24 (4), 437-456.

Burke, M. C. ve Edell, J. A. (1989). The impact of feelings on ad-based affect and
cognition. Journal of Marketing Research, 26 (1), 69-83.

Buvar, A. ve Orosz, G. (2020). “Branded, biased and it wants to sell a product”:
Typical ad representations influence the effect of ad recognition: A mixed-
method research. International Journal of Advertising, 39 (1), 32-50.

Biiyiikbakkal, G. (2007). Televizyonun cocuklar iizerindeki etkileri. Iletisim
Fakiiltesi Dergisi, 28, 31-44.

Biiylikoztiirk, S. (2004). Veri analizi el kitab: (4.basim). Ankara: Pegem Akademi
Yayincilik.

Biytkoztirk, S., Kilig Cakmak, E., Akgiin, O. E., Karadeniz, S. ve Demirel, F.
(2012). Bilimsel arastirma yontemleri (2. baski). Ankara: Pegem Akademi
Yayincilik.

Calvert, S. L. (2008). Children as consumers: Advertising and marketing. The future
of children, 18(1), 205-234.

Cengiz, E. (2016). Reklam igerik analizi: Tiirkiye’de prime time’da yayimlanan

reklamlar iizerine bir uygulama. Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Gazi
Universitesi, Giizel Sanatlar Enstitiisii, Ankara.

91


https://doi.org/10.1371/journal.pone.0119300

Chan, F. Y. (2011). Selling through entertaining: the effect of humour in television
advertising in Hong Kong. Journal Of Marketing Communications, 17(5),
319-336.

Chang, C. (2008). Chronological age versus cognitive age for younger consumers:
Implications for advertising persuasion. Journal of Advertising, 37(3), 19-32.

Chen, P. Y. ve Soo, V. W. (2018). Humor recognition using deep learning.
Proceedings Of The 2018 Conference Of The North American Chapter Of
The Association For Computational Linguistics: Human Language
Technologies, New Orleans, Louisiana. 1-6 June.

Churchill, G.A. (1979). A paradigm for developing better measures of marketing
constructs. Journal of Marketing Research, 16(1), 64-73.

Coster, W. J. ve Mancini, M. C. (2015). Recommendations for translation and cross-
cultural adaptation of instruments for occupational therapy research and
practice. Revista de Terapia Ocupacional da Universidade de Sao Paulo, 26
(1), 50-57.

Caligkan, S. ve Baytimur, T. (2019). Universite 6grencilerinin reklam okuryazarhig
tizerine bir ¢aligma. International Journal of Social Science, 2 (3), 27-44.

Cat, A. K. (2018). Reklamlardaki ¢izgi film karakterlerinin ¢ocuk tiiketicilerin satin
alma davranisina etkisi. International Journal of Eurasian Education and
Culture, 3 (5), 155-171.

Celik, Y. (2016). An evaluation on advertising literacy education: An assessment of
media literacy curriculum in terms of advertising literacy in
Turkey. HUMANITAS-Uluslararasi Sosyal Bilimler Dergisi, 4 (8), 65-83.

Cetin, B. N. (2014). Yeniden anlamlandirma arac1 olarak reklam. Turkish Studies, 9
(5), 559-573.

Cetin, F. ve Basim, H. N. (2012). Orgiitsel psikolojik sermaye: Bir dlgek uyarlama
calismasi. Amme Idaresi Dergisi, 45 (1), 121-137.

Cokluk, O., Sekercioglu, G. ve Biiyiikoztiirk, S. (2014). Sosyal bilimler icin ¢ok
degiskenli istatistik (3. baski). Ankara: Pegem Yaynlari.

Dagli, O. ve Hacibektasoglu, E. (2015). Televizyon reklamlarinin ¢ocuk-aile iligkisi
ve bos zaman kavrami ekseninde degerlendirilmesi. Uskiidar Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 1, 183-212.

Dahlen, M. ve Rosengren, S. (2016). If advertising won’t die, what will 1t be?
Toward a working definition of advertising. Journal of Advertising , 45 (3),
1-12.

Dam, S.V. ve Reijmersdal, E.V. (2019). Insights in adolescents’ advertising literacy,
perceptions and responses regarding sponsored influencer videos and
disclosures. Cyberpsychology: Journal of Psychosocial Research on
Cyberspace, 13 (2). https://doi.org/10.5817/CP2019-2-2.

92


https://doi.org/10.5817/CP2019-2-2

Davis, L.L. (1992). Instrument review: Getting the most from a panel of experts.
Applied Nursing Research, 5 (4), 194-197.

Davtyan, D., Cunningham, I. ve Tashchian, A. (2020). Effectiveness of brand
placements in music videos on viewers’ brand memory, brand attitude and
behavioral intentions. European Journal Of Marketing, 55 (2), 420-443.

Degirmencioglu, S. M. (2010). Medyada ¢ocuk emegi ve reklamlarin ¢ocuk iscileri.
I¢inde K. Inal (Edt.), Tiirkiye'de ¢cocuk emegi (ss. 313-329). Ankara: Utopya
Yayincilik.

Demir, E. (2019). Cizgi film karakter reklamlarinin gocuk tiiketiciler tizerindeki
etkileri. Yiiksek Lisans Tezi. Sakarya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Sakarya.

Deniz K. Z. (2007). Psikolojik 6l¢gme araci uyarlama. Ankara Universitesi Egitim
Bilimleri Fakiiltesi Dergisi, 40 (1), 1-16.

Derbaix, C. ve Bree, J. (1997). The impact of children's affective reactions elicited
by commercials on attitudes toward the advertisement and the
brand. International Journal of Research in Marketing, 14 (3), 207-229.

Dilek¢i, U. ve Nartgiin, §. S. (2019). Ogretmenlerin  Algiladiklar1 Uyumsal
Performans Olgegi” nin Tirk kiltirine uyarlanmasi: Gegerlik - giivenirlik ve
betimsel analiz. Hacettepe Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 35 (2), 448-
465.

Dilogini, K. ve S. Shivany (2015). Influences of television advertisement on
children’s behavior: An experences base study. Global Journal of
Management and Business Research: E Marketing, 15 (3), 37-44.
https://globaljournals.org/GIMBR_Volumel15/4-Influences-of-Television.pdf.

Dumanli, D. (2011). Reklamlarda toplumsal cinsiyet kavrami ve kadin imgesinin
kullanimi; Bir igerik analizi. Yalova Sosyal Bilimler Dergisi, 1 (2), 132-149.

Dural, S., Aslan, G., Alince, M. ve Araza, A. (2014). Orgiitsel ¢ekicilik: Bir lgek
uyarlama galismasi. Dogus Universitesi Dergisi, 15 (2), 141-154.

Durmus, B., Yurtkoru, E. S. ve Cinko, M. (2013). Sosyal bilimlerde SPSS’le veri
analizi (5. bask). Istanbul: Beta Basim Yayim.

Dursun, Y. (1993). Genglerin tiiketicilik roliinii kazanmalari. Doktora Tezi. Erciyes
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kayseri.

Dyer, G. (2009). Advertising As Communication. Londra: Routledge.

Elden, M. (2003). Hedef kitle davramslarini etkileyen psikolojik bir faktor olarak
ogrenme: Ogrenme ve reklam iliskisi. Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Dergisi , 18 (1), 1-29.

Elden, M. (2016). Reklam yazarlig: (8. baski). Istanbul: Iletisim Yayinlar1.

93


https://globaljournals.org/GJMBR_Volume15/4-Influences-of-Television.pdf

Elden, M., Ulukdk, O. ve Yeygel, S. (2015). Simdi reklamlar (7. baski). Istanbul:
[letisim Yayinlar:.

Elmasoglu, K. (2017). Tiiketim kiiltiiriinde etkili bir arag olarak reklamin islevlerine
dair genel bir degerlendirme. Abant Kiiltiirel Arastirmalar Dergisi, 2 (4), 27-
42.

El-Murad, J. ve West, D. C. (2004). The definition and measurement of creativity:
What do we know?. Journal Of Advertising Research, 44 (2), 188-201.

Erdem, M. N. (2008). Televizyon reklamlarinda ¢ocuk bedeni iizerinden cinsel
kimlik aktarimi. Yiksek Lisans Tezi. Kocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisti. Kocaeli.

Ergin Hogver, B. (2010). Reklamin tiiketici davraniglarina olan etkisi. Yiiksek Lisans
Tezi. Beykent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Eser, C. (2019). Televizyon izlemek ile yetiskin aile bireyleri arasindaki iliskilerin
incelenmesi. Yiiksek Lisans Tezi. Sakarya Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Sakarya.

Ezmeci, F., Coban Soylemez, E. T., Akgiil, E. ve Akman, B. (2017). Cocuklarin yer
aldig1 reklamlarin ¢ocuklara ve yetiskinlere verilen mesajlar, roller ve

cinsiyete yoOnelik ayrimcilik unsurlari agisindan incelenmesi. Galatasaray
Universitesi lletisim Dergisi, (26) , 247-279.

Fabrigar, L. R., Wegener, D. T., MacCallum, R. C. ve Strahan, E. J. (1999).
Evaluating the use of exploratory factor analysis in psychological research.
Pscyhological Methods, 4 (3), 272-299.

Firat, D. ve Yildiz, Y. G. (2019). Reklamlarda kullamlan korku &gesine karst
tiiketicilerin sergilemis oldugu tutumlar. Giimiishane Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Elektronik Dergisi, 10 (1), 203-219.

Floyd, F. J. ve Widaman, K.F. (1995). Factor analysis in the development and
refinement of clinical assessment instruments. Psychological Assessment, 7
(3), 286-299.

Friestad, M. ve Wright, P. (1994). The persuasion knowledge model: How people
cope with persuasion attempts. Journal of Consumer Research, 21 (1), 1-31.

Gedik, B. ve Oniirmen, O. (2020). Televizyon reklamlarinda mizahmn kullanimi: “Is
Bankasi 92 yasinda” reklam filminin analizi. Kurgu, 28 (1), 216-233.

Geuens, M., Pelsmacker, P. D. ve Faseur, T. (2011). Emotional advertising:
Reuvisiting the role of product category. Journal of Business Research, 64 (4),
418-426.

Gjersing L., Coplehorn, R. M. J. ve Clousen T. (2010). Cross-cultural adaptation of
research instruments: Language, setting, time and statistical considerations.
BMC Medical Research Methodology. 10, 13.
https://link.springer.com/article/10.1186/1471-2288-10-13.

94


https://link.springer.com/article/10.1186/1471-2288-10-13

Gnanadesikan, R. (1997). Methods for statistical data analysis of multivariate
observations (2. baski1). United States: John Wiley&Sons, Inc.

Goldstein, J. ve Ruch, W. (2018). Paul McGhee and humor research. Humor, 31
(2),169-181.

Gozliim, S. ve Aksayan, S. (2003). Kiiltiirleraras1 6lgek uyarlamasi i¢in rehber II:
psikometrik 6zellikler ve kiiltiirleraras: karsilastirma. Hemsirelikte Arastirma
Gelistirme Dergisi, 5, 1-25.

Graff, S., Kunkel, D. ve Mermin, S. E. (2012). government can regulate food

advertising to children because cognitive research shows that 1t 1s mherently
misleading. Health Affairs, 31 (2), 392-398.

Gudmundsson, E. (2009). Guidelines for translating and adapting psychological
instruments. Nordic Psychology, 61 (2), 29-45.

Giiclii, N., Recepoglu, E. ve Kiling, A. C. (2014). Ilkdgretim okullarinin orgiitsel
saghigr ile oOgretmenlerin iy motivasyonlar1 arasindaki iliski. Hacettepe
Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 29 (29-1), 140-156.

Giiliinay, M. (2018). Reklamlarm farkli sosyo-ekonomik-kiiltiirel ~ diizeydeki
adolesanlarin beslenmesi lizerine etkisi. Yaymlanmamus Lisans Tezi. Istanbul
Medipol Universitesi, Saglik Bilimleri Enstitiisii, Istanbul.

Gilingor, D. (2016). Psikolojide 6lgme araglarinin gelistirilmesi ve uyarlanmasi
kilavuzu. Tiirk psikoloji yazilari, 19 (38), 104-112.

Giirbiiz, S. ve Sahin, F. (2016). Sosyal bilimlerde arastirma yontemleri (3. baski).
Ankara: Seckin Yaymcilik.

Ha, O. R., Killian, H., Bruce, J. M., Lim, S. L. ve Bruce, A. S. (2018). Food
advertising literacy training reduces the importance of taste in children's food
decision-making: a pilot study. Frontiers In Psychology, 9, 1293.
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2018.01293/full.

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., Anderson R. E. ve Tatham, R. L. (2010).
Multivariate data analysis. United States: Prentice-Hall.

Hambleton, R. K. ve Patsula, L. (1998). Adapting tests for use in multiple languages
and cultures. Social Indicators Research, 45 (1), 153-171.

Hanci, M. (2017). Reklam ve mizah. Yiksek Lisans Tezi. Istanbul Ticaret
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti. Istanbul.

Harrington, D. (2009). Confirmatory factor analysis (7. baski). New Jersey: Oxford
University Press.

Hassan, A. U., Jasmin, R., Bhatti, U. D., Hassan, M., Igbal, Z. Ve Tariqg, A. (2020).
Influence of watching advertisements on kids' food choices. Pakistan Journal
of Science , 72 (4), 285.

95


https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2018.01293/full

Hassan, K. H. (2012). E-commerce and consumer protection in Malaysia:
Advertisement and false description. International Conference on Economics
and Finance Research, 32, 45-48.

Hoek, R. W., Rozendaal, E., Schie, H. T., Reijmersdal, V. A. ve Buijzen, M. (2020).
Testing the effectiveness of a disclosure in activating children’s advertising
literacy in the context of embedded advertising in vlogs. Frontiers in
psychology, 11, 1-16. https://doi.org/10.3389/fpsyg.2020.00451.

Holleran, S. (2021). Better in pictures: Visual literacy and the cosmopolitan
imaginary. M/C Journal , 24 (4). https://doi.org/10.5204/mcj.2810.

Hopurcuoglu, A. ve Akaydin, S. (2016). Ortaokul 6grencilerinin medya okuryazarlik
diizeyleri. Turkish Studies, 11 (3), 1273-1286.

Hu, L. T. ve Bentler, P. M. (1999). Cutoffcriteria for fit indexes in covariance
structure analysis: Conventional criteria versus new alternatives. Structural
Equation Modeling: A Multidisciplinary Journal, 6 (1), 1-55.

Hudders, L., Caugberghe, V. ve Panic, K. (2016). How advertising literacy training
affect children's responses to television commercials versus advergames.
International Journal of Advertising, 35 (6), 909-931.

Hudders, L., Pauw, P. D., Cauberghe, V., Panic, K., Zarouali, B. ve Rozendaal, E.
(2017). Shedding new light on how advertising literacy can affect children's
processing of embedded advertising formats: A future research agenda.
Journal of Advertising, 46 (2), 333-349.

Hwang, Y., Yum, J. Y. ve Jeong, S. H. (2018). What components should be included
in advertising literacy education? Effect of component types and the
moderating role of age. Journal of Advertising, 47(4), 347-361.

International Test Commission (ITC). (2018). Guidelines for translating and adapting
tests. International Journal of Testing, 18 (2), 101-134. Retrieved from
https://www.intestcom.org/files/guideline_diverse_populations.pdf .

Iplik¢i, H. G. (2015). Reklamlarda tiiketiciyi ikna etmek icin kullanilan stratejiler ve
reklam ornekleri. Sosyal ve Beseri Bilimleri Dergisi, 7 (1), 65-77.

Jafari, S. M. ve Mahadi, T. S. (2014). The language of advertisement and 1ts features
and characteristics: Investigating the 1ssue from a deeper view. International
Journal of English and Literature, 4 (6), 9-14.

Jans, S., Hudders, L., Herrewijn, L., Van Geit, K. ve Cauberghe, V. (2019). Serious
games going beyond the call of duty: impact of an advertising literacy mini-
game platform on adolescents’ motivational outcomes through user
experiences and learning outcomes. Cyberpsychology: Journal Of
Psychosocial Research On Cyberspace, 13(2), 3.
https://D0i.0Org/10.5817/Cp2019-2-3 .

96


https://doi.org/10.3389/fpsyg.2020.00451
https://doi.org/10.5204/mcj.2810
https://www.intestcom.org/files/guideline_diverse_populations.pdf
https://doi.org/10.5817/Cp2019-2-3

Jans, S., Sompel, D.V., Hudders, L. ve Cauberghe, V. (2017). Advertising targeting
young children: An overview of 10 years of research (2006-2016).
International Journal Of Advertising, 38 (2) , 173-206.

Jesus, L. M. T. ve Valente, A. R. (2016). Cross-cultural adaptation of health
assessment instruments. Retrieved from
http://sweet.ua.pt/Imtj/Imtj/JesusValente2016.pdf.

Kalan, O. G. (2010). Reklamda ¢ocugun toplumsal cinsiyet teorisi baglaminda
konumlandirihisi: ‘Kinder’ reklam filmleri iizerine bir inceleme. Iletisim
Fakiiltesi Dergisi, 1 (38), 75-89.

Kalayci, S. (2010). SPSS uygulamalr ¢ok degiskenli istatistik teknikleri. Ankara: Asil
Yayincilik.

Kamu ve Ozel Radyo ve Televizyonlarm Kurulus ve Yayinlar1 Yasas.
http://mevzuat.kamunet.net/mmd/tuzukler_htm/r/Reklam_yayin_ilkeleri_usul
leri_ve_reklam_gelirleri_tuzugu.pdf. Indirilme Tarihi: 18.01.2021.

Karaca, Y., Pekyaman, A. ve Giiney, H. (2007). Ebeveynlerin televizyon reklam
igeriklerinin ¢ocuklar tizerindeki etkilerini etik agidan algilamalarina yonelik
bir arastirma. Sosyal Bilimler Dergisi, 9 (2), 233-249.

Karacam, Z. (2019). Olgme araglarinin Tiirk¢e’ye uyarlanmasi. Ebelik ve Saglik
Bilimleri Dergisi, 2 (1), 28-37.

Karag6z Y. (2017). SPSS ve AMOS uygulamali nicel-nitel karma bilimsel arastirma
yontemleri ve yayin etigi. Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

Karakus, S. S., Yildinm, H. ve Biiyiikoztiirk, S. (2016). Ug Faktorlii Yeme
Olgegi’nin  Tiirk  kiiltiiriine  uyarlanmasi:  Gegerlik ve  giivenirlik
calismasi. TAF Preventive Medicine Bulletin, 15 (3), 229-237.

Karaoglu, S. ve Basfirinci, C. (2018). Okul 6ncesi ¢ocuklarda reklamin satin alma

davranisi tizerindeki etkileri. Uluslararast Ekonomi ve Yenilik Dergisi, 4 (2),
77-96.

Kardes, S. (2020). Erken c¢ocukluk déneminde dijital okuryazarhk. Inonii
Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 21(2), 827-839.

Katke, D. K. (2007). The impact of television advertising on child health and family
spending-A case study. International Marketing Conference on Marketing &
Society, 283-286.
http://dspace.iimk.ac.in/xmlui/bitstream/handle/2259/625/283-
286.pdf?sequence=1&isAllowed=y .

Kavaz, M. (2018). Televizyon reklamlarinin KKTC’li {iniversite ogrencileri
tizerindeki tikketim aligkanliklarina etkisi. Yayinlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi. Yakin Dogu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Lefkosa.

Kayis, A. (2009). “Giivenilirlik analizi”. SPSS uygulamall ¢ok degiskenli istatistik
teknikleri (4. baski). Ankara: Asil Yayin Dagitim.

97


http://sweet.ua.pt/lmtj/lmtj/JesusValente2016.pdf
http://mevzuat.kamunet.net/mmd/tuzukler_htm/r/Reklam_yayin_ilkeleri_usulleri_ve_reklam_gelirleri_tuzugu.pdf
http://mevzuat.kamunet.net/mmd/tuzukler_htm/r/Reklam_yayin_ilkeleri_usulleri_ve_reklam_gelirleri_tuzugu.pdf
http://dspace.iimk.ac.in/xmlui/bitstream/handle/2259/625/283-286.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://dspace.iimk.ac.in/xmlui/bitstream/handle/2259/625/283-286.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Kemp, E. ve Kopp, S. W. (2011). Emotion regulation consumption: when feeling
better is the aim. Journal of Consumer Behavior, 10 (1), 1-7.

Kemp, E., Bui, M. ve Chapa, S. (2012). The role of advertising in consumer emotion
management. International Journal of Advertising, 31 (2), 339-353.

Khairullah, D. Z. ve Khairullah, Z. Y. (2013). Cultural values in Indian television
advertising. Journal of Promotion Management, 19 (2), 265-281.

Kim, H. Y. (2013). Statistical notes for clinical researchers: Assessing normal
distribution (2) using skewness and kurtosis. Restorative Dentistry &
Endodontics, 38 (1), 52-54. https://synapse.koreamed.org/articles/1090037 .

Kline, P. (1994). An easy guide to factor analysis. New York: Routledge

Kline, R. B. (2005). Principles and practice of structural equation modeling. New
York: Guilford Press.

Kogyigit, A. (2017). Geleneksel reklamciliktan dijital reklamciliga gecis, sosyal
medya reklamciligi ve ortaya ¢ikan sorunlar. Yiiksek Lisans Tezi. Gazi
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Koksal Akyol, A. (2015). Bilissel gelisim. iginde A. Ulusoy (Edt.), Gelisim ve
ogrenme psikolojisi (SS. 43-65). Ankara: An1 Yayincilik.

Komiir, M. (2019). Tiketicilerin reklam okuryazarlik diizeyinin belirlenmesine
yonelik bir aragtirma: Tokat ili Ornegi. Yiiksek Lisans Tezi. Tokat
Gaziosmanpasa Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Tokat.

Komiireii, I. (2018). Gostergebilimsel agidan miiziksel gostergeler iizerine bir reklam
miizigi ¢oziimlenmesi. /11. Ines International Education And Social Science
Congress . Antalya, Tiirkiye, 28 Nisan - 1 Mayis.

Kraljevi¢, R. ve Filipovi¢, Z. (2017). Gender differences and consumer behaviour of
millennials. Acta Economica Et Turistica, 3 (1), 5-13.

Kurt, E. ve Altun, T.(2014). Televizyon reklamlarinin ilkokul 06grencilerinin
beslenme aliskanliklarina etkisi iizerine bir inceleme. Akademik Sosyal
Aragtirmalar Dergisi, 2 (7), 393-408.

Lee, M. ve Johnson, C. (2009). Introduction of advertisement. Principles Of
Advertising A Global Perspective. Haworth Press.

Lerner, J. S., Li, Y., Valdesolo, P. ve Kassam, K. S. (2015). Emotion and decision
making. Annual Review Of Psychology, 66 (1), 799-823.

LoDolce, M. E., Harris, J. L. ve Schwartz, M. B. (2013). Sugar as part of a balanced
breakfast? What cereal advertisements teach children about healthy eating.
Journal of Health Communication, 18 (11), 1293-1309.

98


https://synapse.koreamed.org/articles/1090037

Lou, C., Ma, W. ve Feng, Y. (2020). A sponsorship disclosure is not enough? How
advertising literacy intervention affects consumer reactions to sponsored
mfluencer posts. Journal of Promotion Management, 27 (2), 1-28.

Lu, Y. (2020). Research on the construction of consumer identity under the
perspective of itercultural communication. The Frontiers of Society, Science
and Technology, 2 (18), 158-164.

Lyon, C. (2006). Humour and the young child. Televizion, 19, 4-9.

Magden, D. ve Tugrul, B. (1994). Cocukta mecaz kavraminin gelismesi ve mizah
anlayisi. Egitim ve Bilim, 18 (91), 23-34.
http://egitimvebilim.ted.org.tr/index.php/EB/article/view/5885/2023 .

Malmelin, N. (2010). What is advertising literacy? Exploring the dimensions of
advertising literacy. Journal of Visual Literacy, 29 (2), 129-142.

McCallum, R.C., Widaman K.F., Zhang S. ve Hong, S. (1999). Sample size in factor
analysis. Psychological Methods, 4, 84-99.

McGhee, P. E. (1974). Cognitive mastery and children's humor. Psychological
Bulletin, 81 (10), 721-730.

McGhee, P. E. (2011). Head, shoulders, knees and peanut butter: What makes young
children laugh?
https://www.laughterremedy.com/article_pdfs/Developmental%20changes.pd
fcom Indirilme Tarihi: 16.09.2021.

McKillup, S. (2012). Statistics explained: An introductory guide for life scientists (2.
bask1). United States: Cambridge University Press.

Mete, G. (2021). Ortaokul 6grencilerinin elestirel diisiinme becerilerinin incelenmesi.
Ana Dili Egitimi Dergisi, 9 (2), 492-5009.

Milli Egitim Bakanligi [MEB] (2012). Aile ve tiiketici hizmetleri: Reklamin etkileri.
Ankara.

Minnetoglu, Z. (2009). Televizyon reklamlarina kars1 olan tiiketici tutumlarinin satin
alma niyeti ile iligkisi ve telekomiinikasyon sektdriinde bir pilot aragtirma.
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi. Yildiz Teknik Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Mittal, M., Daga, A., Chhabra, G. ve Lilani, J. (2010). Parental perception of the
mmpact of television advertisements on children’s buying behavior. IUP
Journal of Marketing Management, 9 (1), 41-53.

Morales, D. M. (2012). The history of advertising. University of Matanzas. Indirilme
Tarihi:
26.03.2021.https://www.researchgate.net/publication/320719721 THE_HIST
ORY_OF_ADVERTISING .

99


http://egitimvebilim.ted.org.tr/index.php/EB/article/view/5885/2023
https://www.laughterremedy.com/article_pdfs/Developmental%20changes.pdfcom
https://www.laughterremedy.com/article_pdfs/Developmental%20changes.pdfcom
https://www.researchgate.net/publication/320719721_THE_HISTORY_OF_ADVERTISING
https://www.researchgate.net/publication/320719721_THE_HISTORY_OF_ADVERTISING

Morley, B., Chapman, K., Mehta, K., King, L., Swinburn, B., ve Wakefield, M.
(2008). Parental awareness and attitudes about food advertising to children on
Australian television. Australian and New Zealand Journal of Public Health,
32 (4), 341-347.

Munro, B. H. (2005). Statistical methods for health care research. Philadelphia:
Lippincott Williams & Wilkins.

Murthy, S. N. ve Bhojanna, U. (2007). An introduction to advertising. In S.N.
Murthy, advertising an IMC perspective. New Delhi: Excel Books.

Naldo, Rahayu, S., Satria, H. W. Hardika Widi Satria (2020). Theme of Humor and
Adpvertising Effectiveness on Indonesian Children’s Screens. Proceedings of
the 3rd International Conference on Vocational Higher Education (ICVHE
2018). Batam, Indonesia, 2-4 August.

Nathanson, A. 1., Sharp, M. L., Aladé¢, F., Rasmussen, E. E. ve Christy, K. (2013).
The relation between television exposure and theory of mind among
preschoolers. Journal of Communication, 63 (6), 1088-1108.

Nelson, M. R. (2016). Developing persuasion knowledge by teaching advertising
literacy in primary school. Journal of Advertising, 45 (2), 169-182.

Neville, L., Thomas, M. ve Bauman, A. (2005). Food advertising on Australian
television: the extent of children's exposure. Health Promotion International,
20 (2), 105-112.

Okumus, M. (2008). Okul o6ncesi donem 4- 6 yas grubu c¢ocuklarin miiziksel
yasantilarina popiiler miiziklerin etkisi. Yiiksek Lisans Tezi. Ondokuz Mayzs
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Samsun.

Onder, A. ve Dagal, A. B. (2015). 3-6 yas grubu ¢ocuklarin ailelerinin gériislerine
gore cocuklarin reklamlardan etkilenme diizeylerinin cesitli degiskenlere
iliskin olarak incelenmesi. The Journal of Academic Social Science Studies,
35, 1-12.

Oner, N. (2008). T lirkive'de kullamlan psikolojik testlerden rnekler, bir basvuru
kaynagi (2. basim). Istanbul: Bogazici Universitesi Yayinevi.

Ozabaci, N. (2011). Iliski Niteligi Olcegi’nin Tiirkge uyarlamasi: Gegerlik ve
glivenirlik ¢alismasi. Egitim ve Bilim, 36 (162), 159-167.

Ozcan, H. ve Koca, E. (2019). Turkish adaptation of the attitude towards STEM
scale: A validity and reliability study. Hacettepe University Journal of
Education, 34 (2), 387-401.

Ozdamar K. (2004). Paket programlarla istatistiksel veri analizi. Eskisehir: Kaan
Kitabevi.

Ozdemir, M. (2010). Tiirkiye’deki reklamlarda toplumsal cinsiyet ve sunumu. Milli
Folklor, 22 (88), 101-111.

100



Ozdemir, H., Ergin, E. A. ve Avcl, M. S. (2021). Milli ve kiiltiirel degerlerin marka
tercihine etkisi: Televizyon reklamlar1 iizerine bir arastirma. Ugiincii Sektor
Sosyal Ekonomi Dergisi, 56 (2), 1167-1189.

Ozdengiil, A. G. (2014). Reklamin ¢ocuk¢a anlamlandirilmasi. Selguk iletisim, 8(2),
132-148.

Ozel, A. P. (2012). Cevresel reklamlarda yasal diizenlemeler ve etik tartismalar1.
Akdeniz Iletisim Dergisi (17), 9-34.

Ozkan, A. (2014). Reklam Yonetimi. Istanbul: Ticaret Odas1 Yayinlari.

Ozkan, E. (2019). Televizyon reklamlarinin cocuklarin marka bagimliligima etkisi:
Tiirkiye Kirgizistan karsilastirmasi. Yiiksek Lisans Tezi. Erciyes Universitesi,
Sosyal Bilimleri Enstitiisii. Kayseri.

Pham, M. T., Geuens, M. ve Pelsmacker, P. D. (2013). The influence of ad-evoked
feelings on brand evaluations: Empirical generalizations from consumer
responses to more than 1000 TV commercials. International Journal of
Research in Marketing, 30 (4), 383-394.

Pieters, R., Warlop, L. ve Wedel, M. (2002). Breaking through the clutter: Benefits
of advertisement originality and familiarity for brand attention and memory.
management science, 48 (6), 765-781.

Polat Beyaz, M. (2006). Tiiketicilerin reklam izleme aliskanliklar1 ve reklama
yonelik tutumlarina iliskin bir saha ¢alismasi. Yiiksek Lisans Tezi. Sakarya
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Sakarya.

Pollay R.W. (1983) Measuring the cultural values manifest in advertising, current
1ssues and research in advertising, 6 (1), 71-92.

Presbrey, F. (2000). The History and Development of Advertising. Advertising &
Society Review, 1 (1). do1: 10.1353/asr.2000.0021.

Presser, S., Couper, M.P., Lessler, J.T., Martin, E., Martin, J., Rothgeb, J.M. ve
Singer, E. (2004). Methods for testing and evaluating survey questions,
Public Opinion Quarterly, Spring, 68 (1), 109-130.

Putrevu, S. (2001). Exploring the origins and information processing differences
between men and women: Implications for advertisers. Academy of
Marketing Science Review, 10 (1), 1-14.

Quadur, S. E. ve Akaroglu, G. (2009). Televizyon reklamlarmin ¢ocuk tiketiciler
tizerine gorsel etkilerinin bir incelemesi. Sel¢uk Iletisim, 6 (1), 78-98.

Qian, W. (2007). On Advertising Originality and Consuming Psychology. Weifang
Higher Vocational Education , 1.

Qiu, C., Vakratsas, D. ve Dall’Olio, F. (2019). Advertising originality decisions in
competition. Customer Needs and Solutions, 6 (1), 13-25.

101


http://dx.doi.org/10.1353/asr.2000.0021

Rahayu, S., Naldo ve Satria, H. W. (2020). How Do Indonesian Children View
Humorous Advertising On Youtube? Proceedings of the 3rd International
Conference on Vocational Higher Education (ICVHE 2018). Batam,
Indonesia, 2-4 August.

Rast, R. L. (2020). Examining methodological approaches to measuring emotional
reactions to advertisements: a comparison of self-report and physiological
response measures. Doktora Tezi.
https://Digitalcommons.Lsu.Edu/Gradschool_Dissertations/5202/.

Reinartz, W. ve Saffert, P. (2013). Creativity: When 1t works and when 1t doesn’t.
Harvard Business Review, 91 (6), 106-111.

Richards, J. I. ve Curran, C. M. (2002). Oracles on “Advertising”: Searching for a
definition. Journal of Advertising, 31 (2), 63-77.

Rigdon, E. E. (1996). CFI versus RMSEA: A comparison of two fit indexes for
structural  equation  modeling. Structural  Equation  Modeling: A
Multidisciplinary Journal, 3 (4), 369-379.

Rozendaal, E., Lapierre, M. A., Reijmersdal, E. A. ve Buijzen, M. (2011).
Reconsidering advertising literacy as a defense against advertising effects.
Media Psychology, 14 (4), 333-354.

Rozendaal, E., Opree, S. J. ve Buijzen, M. (2016). Development and validation of a
survey instrument to measure children's advertising literacy. Media
Psychology, 19 (1), 72-100.

Rozendaal, E., Slot, N., Reijmersdal, E. A. ve Buijzen, M. (2013). Children's
responses to advertising in social games. Journal of Advertising, 42 (2-3),
142-154.

Safarov, A. (2020). Televizyon reklamlarinda ikna edici mesaj unsuru olarak
cekiciliklerin kullanimi: Ozbekistan'daki televizyon reklamlari {izerine bir
inceleme. Doktora Tezi. Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, [zmir.

Santilli, P. C. (1983). The imnformative and persuasive functions of advertising: A
moral appraisal. Journal of Business Ethics, 2 (1), 27-33.

Savita. (2019). The effect of advertising on childrens. UGc appRoved JoURNal, 8
(9), 1-6.

Schermelleh-Engel, K., Moosbrugger, H. ve Miiller, H. (2003). Evaluating the fit of
structural equation models: Tests of significance and descriptive goodness-of-
fit measures. Methods of Psychological Research Online, 8 (2), 23-74.

Schumacker, R. E. ve Lomax, R. G. A. (2010). Beginner's guide to structural
equation modeling. New York: Taylor & Francis Group.

Seger, 1. (2015). SPSS ve LISREL ile pratik veri analizi: Analiz ve raporlastirma.
Ankara: An1 Yayimcilik.

102


https://digitalcommons.lsu.edu/Gradschool_Dissertations/5202/

Sekarasih, L., Scharrer, E., Olson, C., Onut, G. ve Lanthorn, K. (2018). Effectiveness
of a school-based media literacy curriculum in encouraging critical attitudes
about advertising content and forms among boys and girls. Journal of
Advertising, 47 (4), 362-377.

Semiz, L. (2013). Ortaokul 6grencilerinin medya okuryazarlig1 yeterlikleri ve medya
okuryazarligi dersini ylriiten Ogretmenlerin karsilastiklar
sorunlar.Yayimlanmamis Yiikseklisans Tezi. Recep Tayyip Erdogan
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Rize.

Shabbir, H. ve Thwaites, D. (2007). The use of humor to mask deceptive advertising:
It's no laughing matter. Journal Of Advertising, 36 (2), 75-85.

Shukla, A., Gullapuram, S. S., Katti, H., Yadati, K., Kankanhalli, M. ve
Subramanian, R. (2017). Affect recognition in ads with application to
computattional advertising. Produceedings Of The 25th ACM International
Conference On Multimedia. Mountain Wiew, CA, USA, 23-27 October.

Som, S. ve Kurt, A. A. (2012). Bilgisayar ve o6gretim teknolojileri egitimi bdliimii
ogrencilerinin medya okuryazarlik diizeyleri. Anadolu Journal of Educational
Sciences International, 2 (1), 104-119.

Spielvogel, J. ve Terlutter, R. (2013). Development of TV advertising literacy of
children. International Journal of Advertising:The review of marketing
communations, 32 (3), 343-368.

Sramova, B. (2014). Media literacy and marketing consumerism focused on children.
Procedia - Social and Behavioral Sciences, 141, 1025-1030.

Stapleton, C.D. (1997). Basic concepts and procedures of confirmatory factor
analysis. https://files.eric.ed.gov/fulltext/ED407416.pdf .

Stevens, J. P. (2009). Applied multivariate statistics for the social sciences (5. baski).
United States: Taylor and Francis Group, LLC.

Stitt, C. ve Kunkel, D. (2008). Food advertising during children's television
programming on broadcast and cable channels. Health Communication, 23
(6), 573-584.

Strapparava, C., Valitutti, A. ve Stock, O. (2007). Words not cast in stone. Congress
of The Italian Association for Artificial Intelligence, Milan, Italy, 21-23
September.

Strasburger, V.C. (2006). Children, adolescents, and advertising. Pediatrics, 118 (6),
2563-2569.

Strick, M., Holland, R. W., Van Baaren, R. B. ve Knippenberg, A. V., &
Dijksterhuis, A. (2013). Humour in advertising: An associative processing
model. European Review Of Social Psychology, 24(1), 32-69.

Sahin, S., Yénet, O. ve Siiher, H. K. (2016). Reklama yonelik siiphecilik: Anne-baba
ve ¢ocuklari arasindaki farklar {izerine bir inceleme. Kurgu, 24 (2) , 55-73.

103


https://files.eric.ed.gov/fulltext/ED407416.pdf

Seker, H. ve Geng¢dogan, B. (2014). Psikolojide ve egitimde 6lgme araci gelistirme.
Ankara: Nobel Yayinlari.

Sencan, H. (2005). Sosyal ve davranmissal olciimlerde giivenilirlik ve gecerlilik.
Ankara: Seckin Yayincilik.

Sener, A. ve Yiicel, S. (2019). Cocuk tiiketici-reklam: Reklam okuryazarlig
baglaminda degerlendirme. Journal of Current Researches on Social
Sciences, 9 (4), 245-270.

Sentiirk, A. V. ve Hanger, E. (2019). Sarkilardan uyarlanan reklam miizikleri (
jingle) marka hatirlanmas1 iizerine roli. Halkla Iliskiler ve Reklam
Calismalar: E-Dergisi (HIRE), 2 (2), 147-168.

Sentiirk, M. ve Turgut, M. (2011). Televizyon programlari, reklamlar ve ¢ocuklar.
Aile ve Toplum, 7 (27), 63-88.

Simsek, S. (2013). Duygusal zeka baglaminda medyada yayinlanan reklamlarin
cocuklar iizerinde olusturabilecegi davranis bigimleri. 1. Tiirkive Cocuk ve
Medya Kongresi, Istanbul, Tiirkiye, 14-15 Kasim.

Tabachnick, B. G. ve Fidell, L.S. (2001). Using multivariate statistics (4. Baski).
Boston: Ally And Bacon.

Tagytirek, N. (2010). Reklam ve reklamin tiiketicilerin satin alma davraniglari
iizerindeki etkisi: Bir alan arastirmasi. Yiksek Lisans Tezi. Atilim
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Tavsancil, E. (2014). Tutumlarin 6l¢iilmesi ve SPSS ile veri analizi. Ankara: Nobel
Yayinlar.

Tevi, A. ve Koslow, S. (2018). How rhetoric theory informs the creative advertising
development process: Reconciling differences between advertising
scholarship and practice. Journal Of Advertising Research, 58 (1), 111-128.

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi, Resmi Gazete 29232
(10.01.2015)https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat?MevzuatNo=20435&Mevz
uatTur=7&MevzuatTertip=5 Indirilme Tarihi: 18.01.2021.

Thode, H. C. (2002). Testing for normality. United States: Marcel Dekker.

Topsiimer, F. ve Elden, M. (2016). Reklamcilik, kavramlar, kararlar ve kurumlar
(15. baski). Istanbul: Iletisim Yayinlar1.

Tufan, B.S. ve Cifci, M. (2017). Televizyon reklamlarinda islenen degerler. Avrasya
Dil Egitimi ve Arastirmalart Dergisi, 1 (1), 21-41.

Tunaly, S. B., Gézii, O. ve Ozen, G. (2021). Reklama yénelik siipheciligin bireylerin

iletisim sektorii  deneyimlerine gore incelenmesi. Iletisim  Calismalart
Dergisi, 7 (3), 523-536.

104


https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat?MevzuatNo=20435&MevzuatTur=7&MevzuatTertip=5
https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat?MevzuatNo=20435&MevzuatTur=7&MevzuatTertip=5

Ugurlu, E. G. ve Ugurlu, H. (2017). Reklamlarda ¢ocuk karakterlerin kullanim:
Tiirkiye 6rnegi. Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektronik
Dergisi, 8 (19), 18-36.

Ustaahmetoglu, E. (2010). Basili reklamlarin ikna etkisi {izerine deneysel uygulama.
Doktora Tezi. Kocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kocaeli.

Ulker, Y. (2021). Tiiketim karsit1 bireylerin ¢evreci reklamlara olan tutumlari. Sel¢uk
Iletisim Dergisi, 14 (2), 784-804.

Ustiindag, A. (2021a). Reklam iceriklerinin ¢ocuklarin gelisim 6zellikleri agisindan
incelenmesi. VIII. International Eurasian Educational Research Congress
(Ejercongress). Aksaray Universitesi, Aksaray, Tiirkiye, 7-10 Temmuz.

Ustiindag, A. (2021b). COVID-19 pandemi siirecinde genclerin medya okuryazarlik
diizeylerinin ¢esitli degiskenler agisindan incelenmesi. Geng¢lik Arastirmalart
Dergisi, 9 (25), 52-68.

Vaidyanathan, R. ve Aggarwal, P. (2020). Does MSRP impact women differently?
Exploring gender-based differences in the effectiveness of retailer-provided
reference prices. Journal of Retailing and Consumer Services, 54, 1-12.

Vanwesenbeeck, 1., Ponnet, K. ve Walrawe, M. (2017). Young adolescents’
advertising literacy and purchase intention in social network games: Influence
of perspective taking and need for cognition. Journal of Consumer
Behaviour, 16 (1), 23-33.

Velicer, W. F. ve Fava, J. L. (1988). Effects of variable and subject sampling on
factor pattern recovery. Psychological Methods, 3, 231-251.

Ward, S., Wackman, D. ve Wartella, E. (1977). The development of consumer
information-processing skills: Integrating cognitive development and family
interaction theories. ACR North American Advances.
https://www.acrwebsite.org/volumes/9349.

Wahez Warasta, A. W. (2019). Afganistan ve Tirkiye televizyonlarinda gocuk
reklamlari. Yiiksek Lisans Tezi. Kocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Kocaeli.

Wei, C. (2010). Perspective on the Cultural Psychological Effect in Advertisement
Originality. Changzhou Institute of Light Industry Technology, 2.

Wen-xuan, S. (2009). On advertisement translation in light of functionalism theory.
Journal of Lanzhou Polytechnic College, 2.

Wheaton, B., Muthen, B., Alwin, D., F. ve Summers, G. (1977). Assessing reliability
and stability in panel models. Sociological Methodology, 8 (1), 84-136.

World Health Organization (WHO). (2017). Process of translation and adaptation of
instruments.  https://www.coursehero.com/file/30372721/WHO-Process-of-
translation-and-adaptation-of-instrumentspdf/.

105


https://www.acrwebsite.org/volumes/9349
https://www.coursehero.com/file/30372721/WHO-Process-of-translation-and-adaptation-of-instrumentspdf/
https://www.coursehero.com/file/30372721/WHO-Process-of-translation-and-adaptation-of-instrumentspdf/

World Health Organization (WHO). (2021). https://www.who.int/news-room/fact-
sheets/detail/obesity-and-overweight . indirilme Tarihi: 16.05.2021.

Yazicioglu, Y. ve Erdogan, S. (2004). SPSS uygulamali bilimsel arastirma
yontemleri. Ankara: Detay Yayincilik.

Yetiser, B. (2019). Kibarca anlatir misin? Reklam dili ve reklama kars1 tutum iizerine

bir arastirma. Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalart Dergisi, 12 (23), 123-
138.

Yilmaz, T. T. (2014). Cocuk isciliginin yeni formlari: Cocuk oyuncular. Calisma ve
Toplum, 40 (1), 211-230.

Young, B. (2003). Does food advertising influence children’s food choices? A
critical review of some of the recent literature. International journal of
advertising, 22(4), 441-459.

Zander, M. F. (2006). Musical influences in advertising: How music modifies first
impressions of product endorsers and brands. Psychology of Music, 34 (4),
465-480.

Zarouali, B., De Pauw, P., Ponnet, K., Walrave, M., Poels, K., Cougberghe, V. ve
Hudders, L. (2019). Considering children’s advertising literacy from a
methodological point of view: Past practices and future recommendations.
Journal Of Current Issues & Research In Advertising, 40 (2), 196-213.

106


https://www.who.int/news-room/fact-sheets/detail/obesity-and-overweight
https://www.who.int/news-room/fact-sheets/detail/obesity-and-overweight

EKLER

EK-1: Anket ve Arastirma Izinleri

Evrak Tanh ve Sayisi: 20/04/2021-E.21675

1.0
ISTANBUIL VALILIGE
NI g Modalign

Suvt E-SPRMT20-23741007 UT04/202]
Kanu ; Anketve Arastirma lzinleni

VALILIK MAKAMINA

llgi  : Yenilik ve Egitim Teknolojiteri Genel Middrluginin 21.01.2020 tarihli ve 20202 sayil genelgesi.

Asafida bilgileri verilen aragthrmalann; 6698 sayih Kigisel Verilerin Korunmasi Kanunusa aykin olarak
kigisel veri istenmemesi, &frenci velilerinden agk nza onayr alinmas, yoz ylze egitime geemis olan ————
kurumlarimizda, Covid-19 tedbirlerinin aragtirmacr ve ilgili kurum idarelerince alinmasi, bilimsel amag disinda ——
kullaniimamasi, bir Smegi Mudirligimozde muhafaza edilen mithorld ve imzaly veri toplama araglarinin
kurumlanmiza aragtirmae tarafindan ulastinlarak uygulanmasi, katilimelann gbniililik esasina gore segilmesi,
aragrma sonug raporunun k wuyla paylagil ve aragtimna bittikicn sonra 2 (iki) hafta icerisinde
Madorlugemitze gondenimesi, okul idarelerinin denetim, gbzetim ve sorumlulugunda, egitim ve Gretimi
sksatmayacak gekilde, 2020-2021 cgitim ve dgretim yilinda ilgi genelge esaslan dihilinde uygulanmas: kaydiyla
Mudirlogiimiizee uygun goriimektedir,

Makamimizea da uygun gdrtldigi takdirde olurfanmiza arz ederim.

Levent YAZICI
TIMilli Egitim Madora
OLUR
07/04/2021
Levent KILIC
Valia.
Vali Yardimeiss
Ek:
1- Yazlar ve Ekleri (37 Sayfa)
2- Genelge (3 Sayfa)
132 bedge povent ciektrond inw il smoabssm st
Adres < Binbindiesk Mab lmran Olaem Cud. No: 1 Sultsadaies Fasit stnbul - edpe Nogralatrs © bt luvrs: farkove g 1eed-chys
Teleloa (212 584 36 32 Hikyi fgin < Aydin BALTA
E-posta * stratepigelistirme 390 ned gov ar Uewvam Veri Hicarlum v Koot lyfeomen
Kep Advesh @ imnebGihad] Xep i 17 Intermes Adkesi - hiipisombul meb.por. u/
By evrak givendi ik i fle imedanegr. hip:o i meb. gov s edresinden 33D0-€3d1-326f-8bbB-4381 keutu ke 16yu edbieilic

107



EK-2: Ol¢ek Kullanim izni

e.rozendsal@maveruni X - @ @
g 6§ & 0 ¢ B : S bt Gamnden & <
& = Ropendasl E (Esther) &
Dear ROZENDAAL,

| am a master student majoring in the Department of Chid Development at Kinkkale University in
Turkey. | have just completed my classes and | am in the process of choosing the study field of my
thesis. During my research, | came across your article "Development and Validation of a Survey
Instrument to Measure Children’s Advertising Literacy”.

I would like to leam if the scale has been adapted in Turkey before. If not, | would like to use
this scale's validity and refiability in Turkey. | would like to leam if you could give me permission 10
use your survey in this study and if | could reach the scales with the help of you for using them in
my thesis.
Thank you for your patience and sensibility in advance.

& - Rogesdaal £ (Esther) 2/

6 Oca 2000 Pxt 16:06 tarhinde Rovendsdl, E. (Esther) < rozendaai@oanynd sone yaddc
Dear Sahar,

Thank you for your interest in the scaie. It Axse't been adapted o Turlosh before. Please 20 ahead, you have my permission!
Best,

Esther

Ox. Esther Rasendaal | Associste profesor Commmnication sod Meda

Betuvioural Science brstute [BS( | Racddoud Usivenay

Bl ccocnns P @

108



EK-3: Kirikkale Universitesi Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik
Kurul Karari

KIRIKKALE CNIVERSITES!
GIRISTVSEL OLALATAN ARASTIRVALAR ETIK KTRL KARART

1 i

Tolaat Tarii: 006021
Toplant Sayse 20211
Karar Yo 20210616

(estenz Grsmel Olnapn Al Bk Ko 006200 Cosnte s st 100a P D e ZERGEROGL mn ok o
o, Kol Covess St Bl Ptk Gl B, D, D e SAKARY iy o Yk L Ot B
TASAR ik s “Couklan Rekam Oyt O ek G s i s i

KARAR: Kkl Ut e i ot Co Gels B, Do, D S SARARY oo vk ol Vi s Oeacs B

TASAR ks “Corokrm R Ofra Ol e Gveni b sl e Kol ot el Ol At i
Koy g bl b ik e vy oo

Julls

Pt Dt S ZERGEROGLU

109



OZGECMIS

Adi Soyadi :  Bahar TASAR
Dogum Tarihi
Yabanc1 Dil

Egitim Durumu

Calistig1 Kurumlar

Yayinlari

Arastirma Alanlari

110



