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Arastrmamn amact, 8-12 yas grubundaki ¢cocuklarin reklam okuryazarlik becerilerini olg-
meye yonelik Rozendaal, Opree ve Buijzen (2016) tarafindan gelistirilen “Advertising Lite-
racy Scale for Children (ALS-c) olgegin gegerlik ve giivenirlik ¢alismasim yapmaktir. Bu
amag dogrultusunda veriler, Istanbul ili Sultanbeyli ilcesinde resmi ilkokul ve ortaokulda
ogrenimine devam eden 8-12 yas araligindaki 583 ogrenciden toplanmuistir. 5 faktor ve 15
maddeden olusan Cocuklar Icin Kavramsal Reklam Okuryazarhig Olgegi (KROO-¢) 'nin o
degeri 0.62; 3 faktor ve 9 maddeden olusan “Cocuklar Icin Tutumsal Reklam Okuryazarhig
Olgegi (TROO-C) 'nin a degeri ise 0.72 dir. Arastirma bulgularinda KROO-¢ ve TROO-¢
olmak iizere birbirinden bagimsiz iki alt 6l¢ekten olusan Cocuklarin Reklam Okuryazarhig
Olgegi (ROO-¢) 'nin 8-12 yas araligindaki ¢cocuklarin reklam okuryazarlk becerilerini 6l-
gebilecek nitelige sahip gegerli ve giivenilir bir ol¢me aract oldugu sonucuna varimistr.
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The aim of the research is to conduct a validity and reliability study of the “Advertising
Literature 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 pur-
pose, data were collected from 583 students between the ages of 8-12 who continue their
education in the official primary and secondary school in the Sultanbeyli district of Istanbul.
The a value of the Conceptual Advertising Literacy Scale for Children (KROO-¢) consisting
of 5 factors and 15 items was 0.62; The a value of the Attitudinal Advertising Literacy Scale
for Children (TROO-¢), which consists of 3 factors and 9 items, is 0.72. “As a result of the
study; it was concluded that the Children's Advertising Literacy Scale (ROO-¢), which con-
sists of two independent subscales, KROO-¢ and TROO-¢, is a valid and reliable measure-
ment tool that can measure the advertising literacy skills of children between the ages of 8-
12.

1. Giris

Kitle iletisim araglarinin degisen ve gelisen yapisi, bireylerin tiiketim aligkanliklarinda baskalagim meydana

getirmektedir. Temel gegimi saglamaya yonelik olan tutumlar yerini tiiketim odakli davranislara birakmakta ve
“daha fazlasina sahip olma” diisiincesi n plana ¢ikmaktadir. Tiiketim davranislarinda yasanan bu evrimin neden-
leri incelendiginde gorsel ve isitsel medyamn odagindaki televizyon (Papatya ve Ozdemir, 2012) ve reklamlar ilk
siralarda yer almaktadir (Karaca ve ark. 2007).

Medyanin 6nde gelen isimlerinden olan Marshall McLuhan‘m “20. yiizy1lin magara sanat1” olarak tasvir ettigi
reklamlarin (Richards ve Currran, 2002), tiiketici ve {irlin arasinda bir iletisim aginin olusumuna zemin hazirlaya-
rak bilgi transferini ger¢eklestirme ve {irlinii’hizmeti topluma tanitma islevlerine sahip oldugu konusunda ortak bir

* Bu calismamn etik kurul onay, 24.03.2021 tavihli ve 16691 sayil Kirtkkale Universitesi Girisimsel Olmayan Arastirmalar
Etik Kurulu'ndan alimmistir: Istanbul Valiligi Il Milli Egitim Miidiirliigii'niin 10.04.2021 tarihli ve 23974115 sayili yazisi ile
izin belgesi almarak ¢alisma yiiriitiilmiistiiv. Tiim sorumluluk yazarlarina aittir.

**Bu arastirma birinci yazarin ikinci yazar damsmanhginda yiiriittiigii yiiksek lisans tezinden tiretilmistir.

Kaynak goster: Tasar, B. & Sakarya, S. (2022). Cocuklarin Reklam Okuryazarligi Olgegi’nin gecerlik ve giivenirlik ¢alismasi.
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anlay1s mevcut olsa da toplumsal degerleri yeniden insa etme, tutum ve davramslara yon verme noktasinda da
adindan siklikla soz ettirmektedir (Dyer, 2009; Elden, 2016). Bireyleri tiikketime sevk edici nitelige sahip reklamlar,
¢esitli hamleler araciligryla toplumsal yasamin kilit tag1 olan aileyi ve gocugu etkisi altina alarak ebeveyn-cocuk
iliskisini (Eser, 2019), toplumsal cinsiyet algilarini (Basfirinci, Ergiil ve Ozgiiden, 2018; Aktas, 2018; Giider, Ay
ve Kilig, 2017; Ezmeci ve ark. 2017; Kalan, 2010), satin alma davraniglarini (Karaoglu ve Basfirinet, 2018; Ya-
man, 2018) ve ¢ocugun beslenme aligkanliklarini (Ersoy ve Erbas, 2020; Dilber ve Dilber, 2018; Sahin, Coban ve
Karaman, 2018; Dagli ve Hacibektasoglu, 2015; Mittal, Daga, Chhabra ve Lilani, 2010) yeniden sekillendirmek-
tedir.

Televizyonda y1l igerisinde 40.000’den fazla reklam gosterilmektedir (Strasburger, 2006). S6z konusu reklam-
lar arasinda sagliksiz gida tiikketimine 6zendirecek nitelikteki reklamlarin en biiyiik paydaya sahip oldugu goze
carpmaktadir (Neville, Thomas ve Bauman, 2005). Cocuklar, reklamlarda siklikla karsilastiklari kalorisi yiiksek
gidalar1 satin aldiginda olagantistii giiglere sahip olacagini diistinmektedir. Reklam stratejilerinin altinda yatan al-
datic1 ve zihin bulandirict nitelikteki mesajlar “Reklamda gordiigi iirtinleri tiikettiginde mutlu, havali ve popiiler
birisi olabilecegi, cocugu oyuncaga veya ¢izgi film karakterine doniistiirebilecegine” dair algi olusturarak ¢ocukla-
rin gercekei bir perspektif ortaya koyma becerilerini devre dist birakmaktadir (LoDolce, Harris ve Schwartz, 2013).
Heniiz kiigiik yas grubundaki ¢ocuklarin, reklamin ardinda yatan niyeti ayirt etme becerisi yeterince gelismedigin-
den (Jans ve ark. 2017; Andronikidis ve Lambrianidou 2010; Buijzen ve Valkenburg 2003) dolay1 reklamlardaki
iiriinlerin gercegi yansitmadiginin ve olagantistii bir giice donlismeyeceginin farkina varmalar1 pek miimkiin goriin-
memektedir (LoDolce, Harris ve Schwartz, 2013). Cocuklarin reklam etkilerine karst savunmasiz kaldiginin bilin-
cinde olan reklam sirketleri ise 6zellikle 12 yasin altindaki ¢ocuklart hedef almaktadir (Bernhardt ve ark., 2015)

Cocuklar, reklamin olas: etkilerine yonelik elestirel bir tavir sergileme becerisi edindikce reklamlara siiphe ile
yaklagmaktadir. “Gdsterimi yapilan iiriinleri satin almak her zaman iyi degildir’ veya “Reklamlar ihtiyacimiz
olmayan iiriinler hakkinda giizel duygular hissetmemizi saglayarak o tirtinleri satin almamiza neden olur” seklinde
stipheci yaklagimlar sergilemek, ¢ocuklarin reklamlar karsisinda daha bilingli hareket etmelerine ve ikna edici
girisimlere daha duyarli yaklagsmalarina olanak tanimaktadir (An ve ark. 2014). Bu baglamda, reklamlara yonelik
elestirel bakis acis1 gelistirebilmek, bilingli tiiketici kimligi olusturabilmek, goriintii ve imgelerin daha net ayri-
mina varabilmek, gorsel ve isitsel tarzdaki vurgulama tekniklerini fark edebilmek, kitle iletisim ortamlarn ile rek-
lamlar arasindaki ayrimi yapabilmek, {irliniin/hizmetin ne amaca hizmet ettigini fark edebilmek ve reklamlarmn
seslendigi hedefkitlenin kimler oldugu ¢ikariminda bulunabilmek amactyla reklam okuryazarlik becerilerinin des-
teklenmesi gerektigi diisiiniilmektedir (Caligkan ve Baytimur, 2019; Jans ve ark., 2017; Engin, 2013; Malmelin,
2010).

Medya okuryazarligi kapsaminda ele alinan ve biitiinleyici bir etkiye sahip olan reklam okuryazarligina dair
gesitli tanimlamalar ortaya konulmus olsa da ortak ve tutarli bir taniminin bulunmadig1 géze garpmaktadir
(Zarouali ve ark., 2019). Genel anlamda reklam okuryazarligi, “Reklamlarin dogasint anlama, ikna taktiklerinin
altinda yatan niyetin farkina varma ve reklama elestirel yaklasma becerisi” olarak ele alinmaktadir (Zarouali ve
ark., 2019; Hwang, Yum ve Jeong, 2018; Hudders ve ark., 2017; Hudders, Caugberghe ve Panic, 2016; Malmelin,
2010).

Malmelin (2010), reklam iletilerini okuyabilmek, analiz edebilmek i¢in var olan okuryazarligin haricinde farkli
bir okuryazarlik olmasi gerektigini one siirerek reklam okuryazarligi kavramina atifta bulunmaktadir. Reklamin
iletisim aract oldugunu savunan Malmelin, reklam okuryazarligini, bilgi okuryazarligi, gérsel/estetik okuryazar-
hig1, retorik okuryazarligi ve tanitim okuryazarligi olmak iizere 4 ana boyutta ele almistir. Bilgi okuryazarligi,
kitle iletisim araglar1 vasitasiyla bilgiye ulasma ve bilgiyi elestirel tarzda ele alma becerisi; gérsel veya estetik
okuryazarligi, reklamlan estetik agidan degerlendirme ile birlikte eglence kaynagi olduguna dair bir perspektif
ortaya koyarak gorsel ve isitsel haldeki isaretleri yorumlayabilme becerisi; retorik okuryazariig, tanitimi yapilan
iiriiniin hangi hedef kitleye seslendigi, nasil bir hitap tarzina sahip oldugu, hangi malzemeleri kullandig1, gérsel
icerigin ne amag dogrultusunda segildigine yonelik farkindalik kazanma ve ikna taktiklerine hassasiyetle yaklasma
becerisi; tanitim okuryazarligi ise medyanin ticari islevlerini, amaglarini, sponsorluk ve tanitim stratejilerini
olumlu bir sekilde tanitma becerisi olarak ifade edilmektedir. Rozendaal, ve ark. (2011), reklam okuryazarlik be-
cerilerinin ¢ocuklar1 reklamin yaniltici iletilerinden korumayi saglayan bir kalkan gorevi gorebilecegini ve bu kav-
ramin genisletilmesi gerekliligini vurgulayarak kavramsal reklam okuryazarligi, reklam okuryazarligi perfor-
mansi ve tutumsal reklam okuryazarligi olmak iizere 3 boyut igeren reklam okuryazarligi modeli insa etmistir.

Alan yazin taramalarinda reklam ve reklamciliga yonelik birgok arastirma olmasina karsin reklam okuryazar-
ligina yonelik ¢aligmalarin sinirl oldugu (Baytimur, 2021; Caligkan ve Baytimur, 2019; Sener ve Yiicel, 2019;
Komiir, 2019; Hudders ve ark., 2017; Celik, 2016; Rozendall ve ark., 2011; Malmelin, 2010; Elden ve Ulukok,
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2006) ve son yillarda ilgi odag1 haline geldigi dikkat cekmektedir. Ozellikle ¢ocuklarin reklam okuryazarlik bece-
rileri hakkinda herhangi bir ¢alismaya rastlanilmamig olmasi ve ¢ocuklarin reklam okuryazarlik becerilerini 6lg-
meye yonelik 6l¢iim aracinin bulunmamasi s6z konusu ¢alismanin 6zgiinliigiinii ortaya koymaktadir. Bu bag-
lamda, reklam okuryazarlig ile ilgili uyarlamas: yapilacak olan dlgegin giincel olmasina, 8-12 yas grubuna hitap
etmesine, yiiksek gegerlik ve giivenirlik diizeyine sahip olmasina dikkat edilmis ve en uygun lgegin “Rozendaal,
Opree ve Buijzen (2016) tarafindan gelistirilen “Advertising Literacy Scale for Children (ALS-c)” isimli 6lgek
oldugu belirlenmistir. Bu ¢calismada, 8-12 yaglarindaki ¢ocuklarin reklam okuryazarlik becerilerini 6lgmeye yone-
lik “Rozendaal, Opree ve Buijzen (2016) tarafindan gelistirilen “Cocuklarin Reklam Okuryazarligi Olgegi’nin”
gegerlik ve giivenirliginin yapilmasi amaglanmaktadir.

2. Yontem

Bu béliimde arastirmanin modeli, ¢aligma grubu, veri toplama araglari, verilerin toplanmasi ve verilerin analizi
ile ilgili bilgilere yer verilmistir. Arastirma Istanbul Valiligi 11 Milli Egitim Miidiirliigii’niin 20.04.2021 tarihli ve
E.21675 sayili izin belgesi alinarak yiiriitiilmiis ve Kirikkale Universitesi Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik
Kurul Onay1 alinmistir.

2. 1. Arastirmanin modeli

Bu arastirma, 8-12 yas araligindaki ¢ocuklarin reklam okuryazarlik becerilerini 6lgek amaciyla Rozendall,
Opree ve Buijzen (2016) tarafindan gelistirilen ve “Conceptual Advertising Literacy Scale for Children (CALS-c)
(Cocuklar Igin Kavramsal Reklam Okuryazarligi Olgegi)”, “Attitudinal Advertising Literacy Scale for Children
(AALS-c) (Cocuklar Igin Tutumsal Reklam Okuryazarligi Olgegi)” olmak iizere birbirinden bagimsiz iki alt 61-
cekten olusan “Advertising Literacy Scale for Children (ALS-c) (Cocuklarin Reklam Okuryazarligi Olgegi)”
isimli 6lgegin Tiirk kiiltiir ve diline uyarlama ¢alismasidir. Olcek uyarlama ¢alismast, bir kiiltiire gore gelistirilmis
Olgme aracinin hedef kiiltiire uygunlugunu, uyarlamasi diisiiniilen hedef kiiltiirdeki psikolojik 6zelliklerinin ne
diizeyde yansitildigini (Deniz, 2007) ve farkl kiiltiirlere uygulanabilirligini belirlemek iizere yapilan planli ve
sistematik calismadir (Oner, 2008).

2.2. Evren ve drneklem

Cocuklarin Reklam Okuryazarligi Olgegi’nin gegerlik ve giivenirlik galismast i¢in érneklem grubunun belir-
lenmesine yonelik alan yazin taramasinda madde ile cevaplayici oranlarinin Cattell (1978)’e gore her madde igin
3 ila 6 kisi arasinda, Gorsuch (1983)’a gore her madde i¢in en az 5 kisi, Everitt (1975)’e gore her madde i¢in en
az 10 kisi olmas1 gerektigi goriilmiistiir (Akt. McCallum ve ark., 1999). Istanbul Il Milli Egitim Miidiirliigii'nden
alinan istatistiki veriler dogrultusunda Istanbul ilinin Sultanbeyli ilgesinde bulunan resmi ilkokullardaki toplam
ogrenci sayist 28.417; resmi ortaokullardaki toplam 6grenci sayisi ise 26.759 olmak iizere evren 55.176 olarak
belirlenmistir. Yazicioglu ve Erdogan (2004)’e gore 6rnekleme hatasi 0.05 alindiginda n>350 olarak belirlenmis-
tir. Aragtirmanin ¢aligma grubu, yapi gegerligi ve giivenirlik analizleri igin Istanbul il merkezinde bulunan resmi
ilkokul ve ortaokullarda 6grenimine devam eden 8-12 yaslarindaki 583 6grenciden olusmaktadir. 583 veri ile her
bir madde iizerinden z puani hesaplanmus, histogram, kutu ve normal olasilik grafikleri incelenmis ve ortaya ¢ikan
ug degerler silinerek 556 veri elde edilmistir. 556 veri seti iizerinden 17 6grencinin genel bilgi formunda yer alan
sorulara yanit vermedigi, Cocuklarin Reklam Okuryazarhg Olgegi’nde yer alan maddelerin ise tamamina katilim
sagladig1 goriillmiistiir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin 319°u (%59,2) kiz, 220’si (%40,8) erkektir. Sinif diizeylerine gore; 3. sinifa
102 (%]18,9); 4. smifa 51 (%9,5); 5. sinifa 140 (26,0); 6. smifa 87 (%16,1); 7. smnifa devam eden 159 (%29,5)
ogrenci bulunmaktadir. Ailelerin 213 say1 ile bilyiik ¢ogunlugunun (%39,5) 2 ¢ocuk; sahibi olduklar1 goriilmek-
tedir. Annelerin 277’si (%51,4) ilkokul; babalarin ise; 239’unun (%44,3) ilkokul mezunu oldugu goriilmektedir.
Annelerin 443’1 (%82,2) ¢alismamakta; babalarm ise 504’1 (%93,5) caligmaktadir. Arastirmaya katilan 6grenci-
lerin 128’1 (%23,7) diisiik aile gelir diizeyinde iken; 411’inin (%76,3) orta ve iizeri aile gelir diizeyinde oldugu
goriilmektedir.

2.3. Veri toplama araglart

Bu arastirmada veri toplama araci olarak arastirmacilar tarafindan hazirlanan “Genel Bilgi Formu” ve “Rozen-
daal, Opree ve Buijzen (2016) tarafindan gelistirilen “Cocuklarin Reklam Okuryazarhgi Olgegi (ROO-¢)” kulla-
nilmistir.
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2.3.1. Genel bilgi formu

Form igeriginde “cinsiyet, sinif diizeyi, ailedeki ¢ocuk sayisi, anne-babanin egitim durumu, anne-babanin ¢a-
lisma durumu ve ailenin gelir diizeyi” ile ilgili sorulara yer verilmistir.

2.3.2. Cocuklarin Reklam Okuryazarhigi Olgegi (ROO-¢)

Rozendaal, Opree ve Buijzen (2016) tarafindan gelistirilen “Advertising Literacy Scale (ALS-c)” 39 maddeden
olusmaktadir. Orijinal dlgegin yazarlari tarafindan yapilan analizler sonrasinda kabul edilebilir bir modelin ortaya
konulmasi igin hedef kitlenin algilanmasi ve ikna edici taktikleri anlama bilesenlerinden toplamda 2 madde ¢ika-
rilarak 37 maddeden olusan 6l¢egin nihai formu verilmistir. Reklamin kaynaginin taninmasi haricinde diger mad-
deler iki ve ii¢ madde igermektedir. Baz1 maddeler ters puanlanmaktadir. Boylece yiiksek puan, yiiksek okurya-
zarlik diizeyine isaret etmektedir. Olgek kavramsal ve tutumsal olmak iizere ayn ve iliskisiz 2 alt dlgek ve 9 bile-
senden meydana gelmektedir. Bilesenler incelendiginde; reklam tanima, satig amacini anlama, reklam kaynaginin
tanima, hedef kitleyi algilama, ikna niyetini anlama, ikna edici taktiklerini anlama, reklamin 6nyargisini anlama,
reklama kars1 siiphecilik, reklami sevmeme oldugu goriilmektedir.

Reklamin taninmasina yonelik beceriyi 6l¢mek amaciyla 30 saniyelik 3 reklam videosu (sekerleme, g¢ikolata
sosu ve ev kredisi) ve 3 farkli igerikteki video (haber, gocuk programu, ¢izgi film) seyrettirilir. izletilen videolarin
ardindan “Bu bir reklam midir?” sorusu ¢ocuklara yoneltilerek reklami diger iceriklerden ayirt etmeleri beklenir.
Olasi evet cevabini 6nlemek amaciyla videolar rastgele bir sira ile sunulmustur. “Evet, kesinlikle” ve “Hayrr,
kesinlikle degil” arasinda degisen se¢eneklerden reklam oldugunu diisiindiikleri videoyu isaretlemeleri istenir.

Satis amacini anlama boyutunda, reklamlarin hangi ama¢ dogrultusunda yapildigina dair fikir yiiriitmelerini
saglamak icin 3 soru sorulur. Omek, “Televizyondaki reklamlar, reklam: yapilan iiriinleri 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 taninmast, televizyon reklamlarinin olusturulmasi igin parayt kimler 6demektedir? sorusu
sorulur ve cevap olarak “(1) reklam gésteren televizyon agi;(2) bu anketi olusturan kisiler,(3) iiriinleri yapan
firmalar, (4) reklamdaki oyuncular; (5) digerleri...” seklindeki seceneklerden birisini segmeleri istenir.

Hedef kitlenin algilanmas1 becerisini 6lgmek amaciyla yalniz ¢ocuklara, yalmz yetiskinlere ve hem ¢ocuklara
hem yetigkinlere hitap edici nitelikteki 3 reklam izletilir. Yamt kategorileri (1) yalnizca ¢ocuklar igin, (2) yalnizca
yetigkinler icin, (3) cocuklar ve yetiskinler i¢in, (4) cocuklar i¢inde degil yetiskinler ig¢inde degil olarak kodlanir.

Olgekte, ikna niyetini anlama becerisini dlcen 3 soru yer almaktadir. “Televizyondaki reklamlar, reklami yapi-
lan tiriinlere sahip olman igin mi vardwr?” sorusuna karsilik cocuklardan “(1) evet, kesinlikle; (2) evet, bence
oyle;(3) hayir, bence oyle degil; (4) hayir, kesinlikle degil” yanit kategorilerinden birisini segmeleri istenir.

Reklamin ikna edici taktikleri anlama becerisi i¢in reklamcilikta sik kullanilan “reklam tekrari, iiriin gosterimi,
akran popiilerligi, mizah, {inlii destegi veya primler” gibi ikna taktiklerinin nasil etki olusturmak istedikleri sorulur.
“Uriin hakkinda bilgi edinmek, reklanm hatirlamak, reklama inanmak ve reklamu yapilan iiriinii begenmek” sek-
lindeki dért farkli bilissel ve duyussal etkilerden birisini segmeleri istenir. Ornegin; “Reklamlar siklikla komiktir.
Sence neden boyle?” sorusu sorulur. Yanit kategorileri ise “I. “Cocuklarin tiriin hakkinda bilgilenmesine yar-
dimct olmak igin; 2. “Cocuklarin reklami hatirlamaswn saglamak igin; 3. “Cocuklarin reklamin anlattigina inan-
maswi saglamak i¢in; 4. “Cocuklarin reklami begenmesini saglamak igin.” Cocuklardan reklamcilar tarafindan
en ¢ok amaglanan dort etkiden birisini se¢meleri istenir. Her taktik i¢in 1 ile 4 arasinda degisen bir puan olustu-
rulmustur. Puanin yiiksek olmasi reklam taktilerinin daha iyi anlasildigini temsil etmektedir.

Tutumsal reklam okuryazarlhig alt 6l¢egi ise “(1) hi¢chir zaman, (2) bazen, (3) stk sik ve (4) ¢ok sik” seklinde
4’1i likert tipi seklinde olusturulmustur. Alt bilesenleri, reklamin 6nyargisin1 anlama, reklama kars1 siiphecilik,
reklamm sevmemedir. Ornek, “Televizyon reklamlarinin gercek oldugunu ne siklikla diisiiniirsiin?”, “Televizyon
reklamlarina ne siklikla inamrsin? ”, “Televizyon reklamlarinin sikici/sagma/rahatsiz edici oldugunu ne siklikla
diistiniirstin? ” vb. sorular1 yardimiyla sirasiyla reklamin 6nyargisini anlama, reklama kars: stiphecilik ve reklami
sevmeme becerileri 6l¢iilmektedir. Cocuklardan “hi¢chir zaman” ile “cok sik” arasinda degisen yanit kategorile-
rinden birisini se¢gmeleri istenir (Rozendaal, Opree ve Buijzen, 2016).

Olgek yazarlarinin yaptig1 analizlerden elde edilen veriler incelendiginde; Advertising Literacy Scale for Child-
ren (ALS-c) isimli dlcegin iliskisiz alt dlceklerinden olan Cocuklar Igin Kavramsal Reklam Okuryazarligi Ol-
cegi’nin (CALS-c) 21, 16 ve 11 maddelik kisaltilmis versiyonlar1 bulunmaktadir. Cocuklar i¢in Kavramsal Rek-
lam Okuryazarhgi (CALS-c) test tekrar test korelasyonlarimn sirasiyla .65, .60 ve .56; Cocuklar igin Tutumsal
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Reklam Okuryazarlig1 Olgegi’nin (AALS-c) ise 16, 9 ve 6 maddelik versiyonlarimn test tekrar test korelasyonlar
strastyla .71, .71 ve .54 oldugu goriilmektedir. Orijinal 6lgegin yazarlar1 tarafindan CALS-c’nin 21; AALS-c' nin
9 maddelik siirtimlerinin test-tekrar test giivenilirligi ve yap1 gecerliligi agisindan iyi performans gostermesi ve
uzun maddelerin ¢ocuklarin dikkatini dagitabilecegi gerekgesiyle (Rozendaal, Opree ve Buijzen, 2016) 0Olgegin
kisa versiyonlarimi olusturduklari goriilmektedir.

2.4. Verilerin toplanmast ve analizi

Arastirmada, oncelikle 8-12 yas aras1 ¢ocuklarin reklam okuryazarlig1 beceri diizeylerini belirlemeye yonelik
olan gelistirilmis olan dl¢egin Tiirk kiiltiiriine ve diline uyarlanmasinin gerekli olup olmadig ilgili alan yazin
dogrultusunda arastirtlmistir. Reklam okuryazarligr ile ilgili yapilan ¢alismalar (6rn., Baytimur, 2021; Caligkan ve
Baytimur, 2019; Sener ve Yiicel, 2019; Komiir, 2019; Hudders ve ark. 2017; Celik, 2016; Rozendall ve ark., 2011;
Malmelin, 2010; Elden ve Ulukdk, 2006) bu igerigin son yillarda ilgi odagi haline geldigini gostermektedir. Diger
taraftan ¢ocuklar igin reklam okuryazarligi ile ilgili alan yazin incelendiginde uyarlanmasi planlanan 6lgegin giin-
cel olmasina, 8-12 yas araligindaki ¢cocuklar1 kapsamasina, yiiksek giivenirlige ve gegerlige sahip olmasina dikkat
edilmistir. Bu baglamda ilgili konunun arastirilmasinin, Tiirk kiiltiir ve diline uyarlanmasiin olduk¢a 6nemli
oldugu sonucuna ulasilmis ve bu asamada uyarlanmasi planlanan en uygun 6lgegin Rozendaal, Opree ve Buijzen
(2016) tarafindan gelistirilen “Advertising Literacy Scale for Children (ALS-c)” isimli dlgek oldugu diisiiniilmiis-
tiir. 16 ve 9 maddelik birbirinden ayr ve iligkisiz iki alt dlgekten olusan bu 6lgegin cevirisi i¢in gerekli izinler
alimmis ve dilsel, psikolojik ve kiiltiirel farkliliklar nedeniyle olusabilecek etkinin en aza indirilmesi amaciyla bir
yonerge hazirlanmistir.

Arastirmada kullamlan genel bilgi formunun ve dlgegin uygulanmasi amaciyla gerekli kurumlar ve kurulus-
lardan yasal izinler alinmis ve uygulamanin yapilacagi 6rneklem grubuyla iletisim kurularak dlgek ile ilgili bilgi-
lendirme yapilmistir. Form, 2020-2021 egitim-6gretim yilinda katilimeilara elektronik ortamda Google Form ara-
ciligryla iletilmistir.

2.5. Ceviri siireci ve gevirilerin sentezi

Olgek uyarlama siirecinin ilk basamaginda kaynak dil olan Ingilizceden hedef dil olan Tiirkgeye geviri siireci
baslatilmistir. Bu baglamda 2 yabanci dil uzmanina basvurarak birbirinden bagimsiz geviriler yapilmistir. Ceviri-
lerin tamamlanmasinin ardindan her iki formu anlamsal, deyimsel, kavramsal, dilsel ve baglamsal agidan deger-
lendirerek ortak bir metne doniistiirme asamasina gegilmistir. Bu dogrultuda, anadili Tiirkge, yabanci dili ise ingi-
lizce olan 3 uzman, Tiirk¢eye ¢evirisi ger¢eklesen maddeleri dilsel agidan irdelemek maksadiyla anlamsal es de-
gerlik hakkinda goriis bildirmislerdir. Uzmanlardan oncelikle orijinal dlgekteki maddeleri, ardindan Tiirkceye ¢e-
virisi yapilmis maddeleri okuyarak en diisiik 1, en yiiksek 5 olmak iizere orijinal metnin Tiirkge metne igerik ve
anlam biitiinliigii yoniinden ne 6l¢iide denk diistiigiinii belirtmeleri istenmistir.

Deyimsel esdegerlik icin yabanci dili Ingilizce olan 3 Tiirk dili uzmani ile ¢alistlmistir. Orijinal dlgekteki rek-
lamlarin gevirisinin yapilmasi veya izletilmesi anlagilirlik bakimindan sorunlar dogurabilecegi diisiincesinden ha-
reketle Tiirk kiiltiir ve diline uygun es deger reklamlarm kullanim1 uygun goriilmiistiir. Izletilmesi planlanan rek-
lamlar ile ¢evirisi yapilmis maddeler Tiirk dili uzmanlar tarafindan irdelenerek en disiik 1, en yiiksek 5 olmak
iizere dil ve anlam bakimindan anlasilirlig1 yoniinden degerlendirmeleri istemistir. Deneysel ve kavramsal es de-
gerlik ¢ercevesinden degerlendirilmesine yonelik 8-12 yas grubundaki ¢ocuklara uygulanacak olan maddelerin
Tiirk kiiltiirii agisindan uygun olup olmadigini belirlemek amaciyla anadili Tiirkge, yabanci dili Ingilizce olan aymi
zamanda ¢ocuk gelisimi alaminda uzmanliga sahip 3 6gretim iiyesinin 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 yiiksek 5 ol-
mak tizere goriis bildirmeleri istenmistir. Ayrica uzmanlarin belirtmek istedigi diger goriis ve Onerilerini sunabil-
meleri amaciyla “yorum” boliimii de eklenmistir. Alinan uzman gorisleri dogrultusunda ortalama deger puanlari
hesaplanarak orijinal metin ile Tiirk¢e metin arasindaki uyum arastirlmistir.

2.6. Uzman degerlendirmesi

Cevirilerin sentezi siireci sonrasinda Tiirkgeye gevirisi yapilan maddelerin kapsam gegerligini degerlendirmek
amaciyla ¢ocuk gelisimi alaninda uzman 3 6gretim iiyesinin goriislerine bagvurulmustur. Bu dogrultuda, alan uz-
manlarinimn katilimiyla Tiirkge gevirisi ger¢eklesmis olan maddeleri okunarak 1 en diisiik, 4 en yiiksek olmak iizere
her bir maddenin arastirmanin amaci yoniinden kapsami ne diizeyde kapsadig1 degerlendirilmistir.
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2.7. Geri ¢eviri

Uzman goriislerinin alinmasi siirecinin tamamlanmasinin ardindan geri ¢eviri siireci baslatilmis ve ¢eviri siire-
cinde goriis alinan uzmanlardan farkh iki yabanci dil uzmanindan goriis alinmustir. Tiirkgeden Ingilizceye geri
gevirisi yapilan metin ile orijinal metni anlam yoniinden degerlendirilmesi istenmistir. Elde edilen farkliliklarin
tartisilmasi neticesinde 6lgege nihai sekil verilmistir. Uzman goriisleri sonrasinda ortalama deger puanlart hesap-
lanarak anlam bakimindan geri geviri siireci tamamlanmis maddeler ile orijinal maddeler arasindaki uyum ince-
lenmigtir. Geri gevirilerin sentezi siirecinde, gevirilerin sentezi siirecine katkida bulunan uzmanlardan yeniden
faydalanilmig ve taslak halindeki 6l¢egin yeterli bulunmasiyla pilot uygulamaya gecilmistir.

2.8. Pilot uygulama

Olgme aracimn uygulamaya hazir hale geldigini ispatlamak ve olas1 sorunlari saptamak icin 30-40 adayn ka-
tilim ile pilot ¢alismanin yapilmasi olduk¢a onemlidir (Borsa ve ark., 2012; Presser ve ark., 2004). Seker ve
Gengdogan (2014) ise hedef kitleyi temsil eden 30-50 katilimecinin pilot uygulama igin yeterli oldugunu ifade
etmektedir. Bu ¢alismada, maddelerin anlasilirhiginin kontroliinii saglamak amactyla 8-12 yaslar1 arasindaki 38
¢ocuk ile pilot uygulama siireci baglamistir.

3. Bulgular
3.1.0l¢ek uyarlama siirecine iliskin bulgular

Calismanin konusu ile ilgili alan uzmanlarinin katilimi ile 6lgek maddelerinde bulunan yonergelerin kapsami
ve yeterliligi degerlendirilmistir. Uzmanlarin puanlamalari sonrasinda 3 ve 4 puan veren alan uzmanlarinin sayisi
toplam uzman sayisina boliinerek kapsam gecerlik indeksi (KGi) hesaplanmistir. Davis teknigi kullanilarak yapi-
lan analiz sonucunda kapsam gegerlik indeksi her bir madde i¢in 1,00 olarak bulunmustur. Degerin 0,80 iizerinde
olmasi (Davis, 1992), kapsam gegerlik indeksinin yiiksek diizeyde oldugunu gostermektedir.

38 cocuk ile yiiriitiilen pilot uygulama siirecinde, 6l¢gme aracinin giivenirlik degerleri hesaplanmis ve 16 mad-
deden meydana gelen KROO-¢ igin Cronbach alfa giivenirlik katsayis1 0,622 iken 9 maddeden olusan TROO-¢
icin Cronbach alfa giivenirlik katsayisi 0,609 olarak bulunmustur. Bu degerin 0,60 iizerinde olmas1 arastirmanin
giivenilir oldugunu gostermektedir (Karagoz, 2017; Alpar, 2014; Kayis, 2009; Biiyiikoztiirk, 2004; Sencan, 2005).
Olgegin yap1 gecerligi icin veri setinin faktdr analizine uygun olup olmadig1 kontrol edilmis ve drneklem biiyiik-
lLigiiniin yeterliligi ise Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ile incelenmistir. KMO degerinin 0,330 olarak bulunmast
ve bahsi gecen degerin ¢ok diisiik (Hair ve ark. 2010) ¢ikmasi nedeniyle veri setinin faktor analizine elverisli
olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Gerek 6lgme aracindaki faktor sayisimin goklugu gerekse pilot uygulama siirecine
katilim saglayan aday sayisinin az olmasi dolayisiyla pilot uygulama siirecinde faktor analizi yapilamamistir. Fak-
tor analizi ve dlgegin nihai glivenirligi 8-12 yaslar1 arasindaki daha biiyiik ¢alisma grubu ile ayrintili incelenmistir.

3.2. Gegerlik ve giivenirlige iligkin bulgular

Rozendaal, Opree ve Buijzen (2016) tarafindan gelistirilen “Cocuklarin Reklam Okuryazarligi Olgegi’nin”
gegerlik ve giivenirlik sonuglart arastirilmis olup; farkl katilimcilar esliginde 6lgegin dil gegerligi, yap1 gecerligi
ve glivenirlik degerleri incelenmistir.

3.2.1.Dil gegerligi

Ingilizce alaminda uzman 11 6gretmenin katilimiyla dil gegerligi siireci baglamis ve gruba dncelikle dlgegin
orijinal hali ve ardindan Tiirk¢eye uyarlanmis hali {i¢ hafta ara ile uygulanmistir. Elde edilen veriler incelendiginde
Olcegin orijinali ve Tiirkgeye uyarlamasina iligkin maddelerin ortalama puanlari arasinda istatistiksel agidan an-
lamli bir farkliligin olmadig gériilmistiir (p>,05). Bu dogrultuda, her iki forma ilisgkin maddelerin birbiriyle or-
tiistiigli ve ayn1 anlam ifade ettigi belirlenmistir.

3.2.2.Yapr gegerligi

Olgegin yap1 gecerliligi icin 583 veri iizerinden inceleme baslatilmis ve veri temizleme, z puam hesaplama ve
normallik islemleri sonrasinda 556 veri elde edilmistir. Birbirinden ayr1 ve iliskisiz iki alt lgekten KROO-¢ (Co-
cuklar I¢in Kavramsal Reklam Okuryazarhgi Olgegi) ve TROO-¢ (Cocuklar igin Tutumsal Reklam Okuryazarlig
Olgegi) olusan ROO-¢ (Cocuklarm Reklam Okuryazarligi Olgegi) icin ayr1 ayr1 DFA analizi gerceklestirilmistir.
DFA analizi siirecinde KROO-¢ i¢in 16 madde ile baslamlmistir. Olgegin orijinalinde yer alan RKT (Reklam
kaynaginin taninmasi) boyutunun RKT1 numarali tek bir maddeden olusmasi nedeniyle analiz siirecinde hata
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meydana gelmis ve RKT1 numarali madde dlgekten ¢ikarilmistir. Bu baglamda, 15 madde iizerinden degerlendi-
rilen DFA siirecinde biitiin maddelere iliskin t degerlerinin 0,05 diizeyinde anlamli oldugu, faktdr yiiklerinin
0,30°dan asag1 olmadig1; standart ¢oziimlere ait hata varyans degerlerinin ise 0,90’dan yukar1 olmadig1 sonucuna
ulagilmistir. Lakin RMSEA (0,049); x?/df (2,35) degerlerinin mikkemmel uyum araliginda; S-RMR (0,053) ve
CFI ise (0,93) ile kabul edilebilir uyum araliginda yer aldig1 goriilmektedir. DFA analizine ait standart katsayilar
yol diyagrami Sekil 1’de sunulmustur.

Sekil 1. Cocuklar igin kavramsal Reklam Okuryazarlig1 Olgegi’nin (KROO-¢) DFA analizine ait standart kat-
sayilar yol diyagrami
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Chi-Square= 188.24, df=80, P-value=0.00000, RMSEA=0.049

Sekil 1°de yer alan 15 maddelik KROO-¢ alt lcegine iliskin biitiin maddelerin t degerlerinin ,05 diizeyinde
anlaml1 oldugu, faktor yiiklerinin 0,30’dan yukari oldugu ve standart ¢oziimlere ait hata varyans degerlerinin de
0,90°dan yukar1 olmadig1 goriilmiistir.

Tablo 1’de Cocuklar i¢in kavramsal Reklam Okuryazarlig alt 6lgeginden (KROO-¢) elde edilen DFA deger-
leri sunulmaktadir.

Tablo 1. Cocuklar igin kavramsal Reklam Okuryazarlig1 Olgegi (KROO-¢) ‘ne ait DFA sonuglari

Miikemmel Kabul edilebilir So-
- - Uyum
uyum aralig1 uyum aralig1 nug
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

Tablo 1°de yer alan DFA sonuglari incelendiginde; y2/df degerinin 2,35 ile miilkemmel uyum diizeyine sahip
oldugu; RMSEA degerinin 0,049 ile miikemmel uyum; S-RMR degerinin 0,053; CFI degerinin 0,93 ile kabul
edilebilir uyum diizeyine karsilik geldigi goriilmektedir. Bu baglamda 15 maddeden olusan “Cocukla I¢cin Kav-
ramsal Reklam Okuryazarligi Olgegi’nin (KROO-¢)” 5 faktorlii (RT: Reklamin taninmast; SAA: Satis amacin
anlama; HKA: Hedef kitlenin algilanmasi; IENA: Tkna edici niyeti anlama; IETA: Ikna edici taktikleri anlama)
yapismin yapi gegerligi dogrulanmustir.

9 maddelik Cocuklar I¢in Tutumsal Reklam Okuryazarligi Olgegi (TROO-¢)’nin DFA sonucu degerlendirildi-
ginde; maddelerin tamamuina iliskin t degerlerinin 0,05 diizeyinde anlaml oldugu; faktor yiiklerinin 0,30 dan asag1
olmadigy; standart ¢éziimlere ait hata varyans degerlerinin ise 0,90 dan yukart olmadigi; RMSEA degeri 0,06 ve
x?2/df degeri 3,20 oldugu ve kabul edilebilir uyum diizeyine karsilik geldigi; S-RMR degeri 0,04 ve CFI degerinin
ise 0,86 ile miikemmel uyum diizeyine karsilik geldigi belirlenmistir. DFA sonuglarini iyilestirmek amaciyla iki
modifikasyon isleme konularak elde edilen DFA degerlerine iligkin standart katsayilar yol diyagrami Sekil 2°de
yer almaktadir.
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Sekil 2. Cocuklar i¢in tutumsal Reklam Okuryazarligi Olgegi’nin (TROO-¢) modifikasyonlar sonucunda DFA
analizine ait standart katsayilar yol diyagrami
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Sekil 2°de yer alan 9 maddelik TROO-¢ alt lgegine iliskin biitiin maddelerin t degerlerinin ,05 diizeyinde
anlaml1 oldugu, faktor yiiklerinin 0,30°dan yukari oldugu ve standart ¢oziimlere ait hata varyans degerlerinin de
0,90’dan yukar1 olmadig1 belirlenerek onerilen iki modifikasyon isleme konulmus ve elde edilen iyilestirilmis
DFA degerleri Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Cocuklar igin tutumsal Reklam Okuryazarligi Alt Olgegi’ne (TROO-¢) ait DFA sonuglart

Miikemmel Kabul edilebilir

- 8 MO MS Sonug
uyum aralig1 uyum aralig1
X2/df <3 3-5 3,20 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
CFI >,95 ,90-,95 0,86 0,99 Miikemmel uyum

MO: Modifikasyon éncesi DFA degerleri; MS: Modifikasyon sonrast DFA degerleri

Tablo 2 incelendiginde modifikasyon sonrast DFA sonuglart incelendiginde y2/df degerinin 1,88; RMSEA
degerinin 0,04; S-RMR degerinin 0,03 ve CFI degerinin 0,99 oldugu goriilmiis ve mitkemmel uyum diizeyde ol-
duklar1 belirlenmistir. Elde edilen DFA degerleri kapsaminda 9 maddeden olusan Cocuklar I¢in Tutumsal Reklam
Okuryazarligi Olgegi’nin (TROO-¢) ii¢ faktorlii (ROA: Reklamin ényargisini anlama; RKS. Reklama kars1 siip-
hecilik; RS: Reklami sevmeme) yapisinin yap1 gegerligi dogrulanmistir

3.2.3.Giivenirlik analizi

Reklam Okuryazarhgi Olgegi (ROO-¢) nin giivenirligi 556 veri iizerinden Cronbach Alpha ig tutarlik katsayis
ile hesaplanmistir. Tablo 3’te 6l¢egin giivenirligine iliskin elde edilen degerler yer almaktadir.

Tablo 3. Giivenirlige iliskin sonuglar

KROO-¢ TROO-¢
Cronbach Alfa 0,626 0,721

Tablo 3 degerlendirildiginde; giivenirlik analizi sonrasinda elde edilen Cronbach Alfa i¢ tutarlik katsayisinin
Cocuklar Igin Kavramsal Reklam Okuryazarhig Olgegi’nin (KROO-¢) 0,626; Cocuklar Igin Tutumsal Reklam
Okuryazarligi Olgegi’nin (TROO-¢) ise 0,721 oldugu goriilmiistiir.
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4. Tartisma ve sonu¢

Bu ¢alisma, Rozendall, Opree ve Buijzen (2016) tarafindan gelistirilen “Advertising Literacy Scale for Child-
ren (ALS-c) (Cocuklarin Reklam Okuryazarhigi Olgegi (ROO-¢))” ni Tiirk kiiltiirii ve diline uyarlayarak 8-12 yas
araligindaki ¢ocuklarin reklam okuryazarlik beceri diizeylerini 6lgmeye yonelik gecerli ve giivenilir bir dl¢iim
araci elde etmeyi amaglamaktadir.

Uyarlama siirecinde birden fazla asama olmasindan kaynakli farkli ¢alisma gruplart ile ¢alisiimigtir. Uzman
goriigleri ve hedef kitle degerlendirmesinin ardindan 6lgegin taslak hali olusturulmus ve geri ¢eviri asamalari son-
rasinda ise 8-12 yaslarindaki 38 gocuk ile pilot uygulamaya gegilmistir. Olgegin, uyarlama siirecinde dil gegerligi
igin Ingilizce alaninda uzman 11 &gretmen; yap1 gegerligi ve giivenirlik analizleri igin 8-12 yas araliginda bulunan
ve basit tesadiifi yontem ile segilen 583 ¢ocuk katilim gostermistir. Her bir madde iizerinden z puani, histogram,
kutu ve normal olasilik grafikleri incelenerek ug¢ degerlerin silinmesiyle 556 veri ile gegerlik ve giivenirlik analizi
siirecine devam edilmistir. Cevrimigi ortamda Cocuklarm Reklam Okuryazarligi Olgegi (ROO-¢) uygulanmis ve
veriler SPSS programina aktarilarak analiz siireci baglamstir.

Cocuklar I¢in Kavramsal Reklam Okuryazarligi Olgegi (KROO-¢), orijinal dlgekte 16 madde bulunmasina
karsin RKT (reklam kaynaginin taninmasi) boyutunda tek bir maddeye yer verilmesi nedeniyle DFA siirecinde 15
maddeye diigiiriilmiistiir. Nitekim, zorunlu hallerde bir faktérde iki maddenin yer alabilecegini belirten ¢aligmalar
mevcut olsa da (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013) bir faktoriin ¢ok kararli olabilmesi i¢in en az ii¢ maddeye
sahip olmasi Onerilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016; Cakir, 2014; Kalayci, 2010; Velicer ve Fava, 1998). Rekla-
min taninmasi (RT), satis amacinin anlagilmasi (SAA), hedef kitlenin algilanmasi (HKA), ikna edici niyetin anla-
stlmas1 (IENA) ve ikna edici taktiklerin anlagilmasi (IETA) olmak iizere 5 faktor ve 15 maddeden olusmaktadir.
Cronbach alfa i¢ tutarlik katsayisi 0,626 olarak belirlenmistir.

Cocuklar Igin Tutumsal Reklam Okuryazarhigi Olgegi (TROO-¢), reklamin ényargisini anlama (ROA), rek-
lama kars siiphecilik (RKS), reklami1 sevmeme (RS) olmak iizere 3 faktor ve 9 maddeden olusmaktadir. Cronbach
alfa i¢ tutarlik katsaysi ise 0,72 bulunmustur. Olgegin maddeleri cocuklar tarafindan doldurulmakta olup “1, higbir
zaman, 2, bazen; 3, sik sik; 4, ¢cok sik” seklinde puanlanan 4’1ii likert tipi bir dlgektir.

Olgegin giivenirligi 556 veri seti lizerinden Cronbach alfa ig tutarlik katsayisi ile aragtirilarak elde edilen de-
gerlerin, 0,60-0,80 araligina sahip olmasi 6lgegin giivenirligine; 0,80 ve {izerindeki degerlerin ise 6lgegin yiiksek
giivenirligine isaret etmektedir (Karagdz, 2017; Alpar, 2014; Kayis, 2009; Sencan, 2005; Biiyiikoztiirck, 2004).
Degerlerin 0,60 iizerinde olmas1 “Cocuklar I¢in Kavramsal Reklam Okuryazarhgi Olcegi (KROO-¢)” ve “Cocuk-
lar I¢in Tutumsal Reklam Okuryazarligi Olgegi (TROO-¢)” seklinde birbirinden ayr1 ve iliskisiz iki alt dlgekten
olusan “Cocuklarin Reklam Okuryazarhgi Olgegi (ROO-¢)” 8-12 yas araliginda bulunan ¢ocuklarin reklam okur-
yazarlik becerini 6lgmede kullanilabilecek giivenilir bir 6l¢gme araci oldugu tespit edilmistir.

5. Oneriler

Yapilan ¢alismadan hareketle ebeveynlere, egitimcilere ve arastirmacilara asagida yer alan oneriler sunulmak-
tadur:

e Ogzellikle son yillarda reklam verenler erken yasta marka sadakati olusturmak icin 8 yasin altindaki ¢o-
cuklart hedef kitle olarak tercih etmektedir. Bu kapsamda gerek okul dncesi gerekse ilkokul donemi gibi farkl yas
gruplarinin ve ebeveynlerinin reklam okuryazarlik becerilerini 6l¢gmek amaciyla farkli 6lgek gelistirme ve uyar-
lama galigmalar yapilabilir.

e  Reklam okuryazarligi kavraminin; medya okuryazarligi, dijital okuryazarlik, gorsel okuryazarlik vb. di-
ger okuryazarlik tiirleri ile iliskilendirildigi ¢alismalarin yapilmasi ve ortaya ¢ikan bulgular dogrultusunda litera-
tiire destek saglanmasi onerilebilir.

e  Kirsal ve kentsel bolgedeki ¢cocuklarin reklam okuryazarlik becerileri gesitli degiskenler agisindan ince-
lenebilir.

e  Ebeveyn ve ¢ocuklara yonelik reklam okuryazarlig1 egitim programlar1 hazirlanarak verilen egitimin rek-
lam okuryazarlik becerilerine olan etkililigi {izerine ¢aligilabilir.

e  Reklamcilik sektdriinde gorev yapan veya reklamda oynayan bireyleri sinifa davet ederek reklamin
amaci, hedef kitle segiminde nelere dikkat edildigi, reklamin olusturulma siirecinde kimlerin yer aldig1 vb. konular
iizerine bilgilendirici toplantilar diizenlenerek ¢ocuklarin reklam okuryazarlik becerileri desteklenebilir.
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e  Ebeveynler, farkli zaman ve mekénda karsilastiklan reklamlar karsisinda elestirel bir tutum sergileyerek
¢ocuklarmin reklam okuryazarlik becerilerine katkida bulunabilir.

e  Reklam verenlerin, tiiketici parametrelerini yakindan takip etmeleri, reklam igeriklerini giiven verici ve
¢ocuklari anlayacagi bir dilde hazirlamalar, orijinalligi 6n plana ¢ikarmalari, reklam siirecinde kullanilan mater-
yalleri tiiketicilerin ilgisini, reklamin izlenilirligini ve cazibesini artiracak tarzda kurgulanmalari, tiikketicilerin {irtin
hakkinda yeterli bilgiye ulagsmalarini saglayacak formatta reklamlar tiretmeleri ve 6zellikle cocuklara hitap eden
reklam igerikleri planlamalarinda alan uzmani akademisyenlerin goriislerini alarak ¢ocuklarin yasina ve gelisim
diizeyine uygun igerikler hazirlamalan 6nerilebilir.

Yazarlarin katki orant beyant

Yazarlar arastirmanin tiim asamalarinda esit diizeyde sorumlu oldugunu beyan eder.

Cikar catismast

Bu calismada yazarlar tarafindan herhangi bir ¢ikar ¢atigsmasi belirtilmemistir.

Etik kurul onay

Bu calismanin etik kurul onay1, 24.03.2021 tarihli ve 16691 say1li Kirikkale Universitesi Girisimsel Olmayan
Arastirmalar Etik Kurulu'ndan alinmistir. Istanbul Valiligi 1l Milli Egitim Miidiirliigii'niin 10.04.2021 tarihli ve
23974115 sayili yazisi ile izin belgesi alinarak ¢alisma yirtitiilmistiir. Tiim sorumluluk yazarlarina aittir.
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Extended English

Introduction

This study aims to provide a measurement tool suitable for Turkish language and culture to the literature by
conducting the validity and reliability study of the “Advertising Literacy Scale for Children” developed by Ro-
zendaal, Opree and Buijzen (2016) to measure the advertising literacy skills of children aged 8-12.

Method

This study is an adaptation study of the scale called “Advertising Literacy Scale for Children (ALS-c)” to
Turkish culture and language, developed by Rozendall, Opree, and Buijzen (2016) and aims to measure the adver-
tising literacy skills of children between the ages of 8-12. The scale consists of two independent sub-scales, “Con-
ceptual Advertising Literacy Scale for Children (CALS-c)” and “Attitudinal Advertising Literacy Scale for Chil-
dren (AALS-c)”. The samples of the study consist of 583 children aged 8-12 who continue their education in
public primary and secondary schools in the city centre of Istanbul. “General Information Form” prepared by the
researchers and ALS-c developed by Rozendaal, Opree and Buijzen (2016) were used as data collection tools.

The researchers sent the measurement tool to the students online, and they filled the forms in the spring semes-
ter of the 2020-2021 academic year. In the study, the validity and reliability results of the ALS-c were investigated
and the language validity, construct validity and reliability values of the scale were examined.

Findings

The content validity index of each item adapted to Turkish was calculated together with the scoring of the
items by the experts related to the research topic (Davis, 1992). The content validity index (CVI) was calculated
by dividing the number of field experts who gave 3 and 4 points by the total number of experts. As a result of the
analysis made by the Davis technique, the content validity index was 1.00 for each item. A value above 0.80
(Davis, 1992) indicates that the content validity index is high.

The suitability of the data set for factor analysis was checked and the adequacy of the sample size was examined
with the Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test for the construct validity of the scale. It was concluded that the data set
was not suitable for factor analysis because the KMO value was 0.330, and it was very low (Hair et al. 2010).
Factor analysis could not be performed during the pilot study due to both the large number of factors in the meas-
urement tool and the low number of samples participating in the pilot study. Factor analysis and the final reliability
of the scale were examined in detail with the larger study group aged 8-12 years.

The DFA analysis process started with 16 items for the “Conceptual Advertising Literacy Scale (CALS-c)”.
Since the RAS (Recognition of the advertising’s source) dimension in the original scale consisted of a single item
named RASI, an error occurred in the analysis process, and the item RAS1 was removed from the scale. When
the DFA results of the CALS-c were examined, it was observed that the y2/dfvalue (2.35) had a perfect adapta-
tion level, RMSEA value (0.049) had an excellent adaptation level, and the S-RMR value (0.053), and the CFI
value (0.93) had an acceptable adaptation level. In this context, the construct validity of the 5-factor structure of
CALS-c (recognition of advertising (RA), understanding selling intent (USI), perception of the target group (PTG),
understanding the persuasive intent (UPI), and understanding the persuasive tactics (UPT)), which consists of 15
items, was confirmed.

When the CFA results of the Attitudinal Advertising Literacy Scale for Children (AALS-c) after modification
were examined, it was observed that the y2/df value was 1.88, the RMSEA value was 0.04, the S-RMR value
was 0.03, and the CFI value was 0.99, and they were in perfect adaptation. Within the scope of the CFA values
obtained, the construct validity of the AALS-c 3-factor structure (understanding advertising’s bias (UAB), skep-
ticism towards advertising (STA), disliking of advertising (DA)) consisting of 9 items was confirmed.

After the reliability analysis, the Cronbach Alpha internal consistency coefficient of CALS-c was 0.626, while
the Cronbach Alpha internal consistency coefficient of AALS-c was 0.721.
Discussion and Result

Although CALS-c had 16 items in the original scale, it was reduced to 15 items in the DFA process because
only one item was included in the RKT dimension. Although there are studies stating that two items can be in-
cluded in a factor in mandatory situations (Durmus, Yurtkoru, & Cinko, 2013), it is recommended that a factor
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should have at least three items to be very stable (Giirbiiz & Sahin, 2016; Kalayci, 2010; Velicer and Fava, 1998).
It consists of 5 factors and 15 items: recognition of advertising (RA), understanding selling intent (USI), perception
of the target group (PTG), understanding the persuasive intent (UPI), and understanding the persuasive tactics
(UPT). Cronbach's alpha internal consistency coefficient was calculated as 0.626.

The AALS-c consists of 3 factors and 9 items: understanding advertising’s bias (UAB), skepticism towards
advertising (STA), disliking of advertising (DA). The Cronbach alpha internal consistency coefficient was calcu-
lated as 0.72.

Cronbach's alpha internal consistency coefficient was calculated with 556 data obtained as a result of deleting
the extreme values for each item out of 583 data. In this context, the Cronbach's alpha internal consistency coeffi-
cient having a range of 0.60-0.80 indicates the reliability of the scale, and values of 0.80 and above indicate high
reliability of the scale (Biiyiikoztiirk, 2004; Sencan, 2005). It has been determined that ALS-c, which consists of
two separate and unrelated sub-scales, CALS-c and AALS-c, with values above 0.60, is a reliable measurement
tool that can be used to measure the advertising literacy skills of children aged 8-12.
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