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Research Article ABSTRACT
This study aims to explore the awareness of perception management created by various persuasive techniques
History used in advertisements, which constitute a key component of media literacy skills, through the perspectives of

Received: 30/07/2025 prospective preschool teachers. Preschool teacher candidates were chosen as participants since they serve as
Accepted: 17/12/2025 educators for children who make the age group which is most susceptible to the influence of advertisements.
The research was designed as a phenomenological study, a qualitative research method. The participant group
consisted of 30 preservice teachers enrolled in the preschool education program at a public university. Criterion
sampling, one of the purposive sampling methods, was employed to select the study group. The participant
selection criteria included being enrolled in the preschool education program and having completed a media
literacy course. Data were collected through student worksheets and semi-structured interview forms, and the
data were analyzed using content analysis method. The findings revealed that the teacher candidates were able
to effectively identify the persuasive techniques used in advertisements and critically analyze the various
strategies employed. Moreover, it was found that they were not influenced by advertisements for non-essential
products, such as those beyond basic needs.
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Reklamlardaki ikna Tekniklerinin Okul Oncesi Ogretmen

Adaylarinin Goziinden Degerlendirilmesi

6z

Bu ¢alismada medya okuryazarligi becerisinin konu alanini olusturan reklamlarin farkli ikna teknikleriyle yarattigi

alg1 yonetimine iliskin farkindaligi okul oncesi 6gretmen adaylari araciligiyla betimlemek amaglanmistir.
Copyright Calismada reklamlarin en fazla etkiledigi grup olan gocuklarin egitmenleri olduklari i¢in okul 6ncesi 6gretmen

adaylari segilmistir. Nitel arastirma desenlerinden olgubilim galismasina gore desenlenen galismanin katilimci

grubu bir devlet Universitesinin okul 6ncesi 6gretmenligi bolimiinde 6grenime devam eden 30 6gretmen
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adayidir. Calisma grubunun segilmesinde segkisiz 6rneklem tirlerinden 6lgit 6rnekleme tercih edilmistir. Veriler
6grenci ¢alisma kagitlar ve yari yapilandirilmis gériisme formu ile toplanarak icerik analizi ile ¢6ziimlenmistir.
Arastirmanin sonucunda 6gretmen adaylarinin reklamlardaki ikna tekniklerini basarili bigimde belirleyebildikleri
ve kullanilan farkh yontemler hakkinda analizler yapabildikleri sonucuna ulasiimistir. Yiyecek ve icecek gibi temel
ihtiyaglar disindaki triinlere ait reklamlardan etkilenmedikleri ve satin alma davranisi géstermedikleri sonucuna
ulasiimistir.
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Giris

Reklam, kelime olarak Latincede ¢cagirmak anlamina
gelen “clamare” kelimesinden tiiremistir. Tiirkceye ise
Fransizcadaki “reclame” kelimesinden gecmistir.
Reklam; bir iiriiniin, bir fikrin veya isin belli bir bedel
karsiliginda kitle iletisim araglari sayesinde tanitilarak
tiiketicilere duyurulmasi faaliyetleridir (Ertike, 2010, s.
21). 19. yiizyildan 20. yiizyilin ilk ¢eyregine kadar
reklamin bigimsel niteligi genel olarak degismemistir.
20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren reklamlar, satilan
nesnenin maddi niteliklerini degil, imgesini, arzusunu,
zevkini ve verdigi tatmini kopyalamaya baslayip, bu
dogrultuda yeni mitler {iretmeye baslanmustir.
Televizyon, radyo, dergi, internet, gazete, acik hava,
sosyal medya ve sinemalardaki aralarda, filmlerdeki
iriin yerlestirme ve viral reklamlarla bir¢ok farkli
mecrada kitleler {izerinde etkili olmaktadir. Bu
pazarlama siirecinde reklamin tiiketiciler tizerinde bazi
etkilerinin olmasi istenmektedir. Bu nedenle igerigin
nelerden ve nasil olusacagi reklami verenin istegine
baglidir. Reklamlar bize hizli ve basit bir sekilde
hikdyeler sunar. Bu anlamda medya bir hikaye
anlaticisidir. Hikayedeki karakterler, mekéan-dekor,
zaman belli bir olay orgiisii igerir. Bazi durumlarda
verilmek istenen mesaj gizlenmis bicimde reklam icine
tirlin yerlestirme ile verilir (Thoman & Jolls, 2008,s. 53).

Alan yazinda reklamin fonksiyonlari olarak
isimlendirilen etkiler talep ve satist artirma,
bilgilendirme, ikna etme, deger katma, hatirlatma ve
yeni iriinii tanitma seklinde siralanmaktadir (Frolova,
2014; Altumsik vd, 2014,s. 429; Tosun & Keskin,
2018). Reklamdan beklenilen tiiketici tizerinde olumlu
etki birakmasidir. Bunun yani sira pazarlama giicii ile
iiriine ait rekabeti artirarak topluma ve iilke ekonomisine
fayda saglamasi, fiyatlarin diismesini saglayip hayat
standartlarini yiikseltmesi olumlu etkileri arasindadir
(Sangwan & Zukauskas, 2006, s. 146-147). Uriiniin
tanitimimin  yapilarak tiiketiciyi bilgilendirmesi ve
markanin giivenilirliginin artirilmasi da olumlu etkileri
olarak diisiiniilmektedir (Ozdemir & Yaman, 2015,s.
38). Markalarm bir diger mecra olan sosyal medyada
bilinirligini artirmak igin yapmus olduklar1 dijital
kampanyalara katilimin artirillmasi i¢in kullaniciya
verilen indirim kuponlar1 ve hediyeler
bulunabilmektedir. Kahve sektoriiniin oncii
firmalarindan  olan  Starbucks, @ ABD’deki X
kullanicilarina 6zel bir kampanya uygulayarak tek bir
tweet ile kullanicilarin  birbirlerine hediye ¢eki
gondermesine  firsat tamimmistir.  Sosyal medya

! Programatik reklamcilik, yayincilar ve reklam verenler
tarafindan sunulan verileri, kisisellestirilmis pazarlama
materyallerini, dijital platformlarda bulusturarak,
130

araciligiyla yapilan bu kampanya 21. Yiizyilda sosyal
medya ve ticaret sektoriiniin biitiinlestiginin somut bir
kanitidir (Erdogdu & Tanrikulu, 2015, s.275).

Medya elestirisi baglaminda 6nemli bir ekol olan
Frankfurt Okulu’nun 6nemli isimlerinden Adorno’ya
gore reklam kiiltiir endiistrisinin iksiridir (Kiiglikcan, vd.
2011, s.47). Olumlu etkilerinin yaninda reklamlarin
olumsuz etkileri de bulunmaktadir. Uriinii satmaya
odaklanan reklam ajanslari dikkati ¢ekebilmek amaciyla
kiiltiirel ve sanatsal degerleri géz ardi etmekte ve bu
alanlarin yozlagsmasina neden olmaktadir. Reklami
yapilan {iiriiniin kalitesine bakilmaksizin markay1
tekellestirdigi ve daha fazla oranda satin almayi
sagladigi iddia edilmektedir. Reklamin toplum iizerinde
olumsuz etkileri oldugunu savunan goriise gore, reklam,
tiiketicinin ihtiyact olmayan {iriinleri almasina neden
olmaktadir. Farkli tekniklerle ikna edilen tiiketici,
ihtiyac1 olmasa da o irinii satin alma egilimine
girmektedir (1p1ik<;i, 2015, s. 68; Ozdemir & Yaman,
2015, s. 39). Ozellikle geleneksel medyanin yeni
medyaya evrilmesi ve rekabetin artmasiyla markalar
dijital medya reklamlarini tercih ederek genis kitlelere
cok daha hizli ulasabilmektedir. Boylece tiiketici
iligkilerinde markalar hem ¢ift yonli iletisimi
saglamakta hem de olast hedef kitlelerini
artirabilmektedir (Mete, 2021, s. 430). Firmalarin
yaptiklari, progmatik reklamcligin® temelini olusturan
tiikketicilerin ¢evrim i¢i ortamlardaki davranislarinin
izlenmesi gibi gizlilik ihlalleri tiiketici mahremiyetini
suistimal etmektedir (Watts, 2016). Yine sahte hesaplar
(botlar) araciligiyla web trafigi yaratilmasi yoluyla
reklam pazarindan pay alinmasi gibi etik olmayan
faaliyetler sonucunda yilda yaklasik 6,3 milyar dolarlik
sahte reklam pazari olustugu tahmin edilmektedir
(ANA, 2014). Tim bu nedenlerle reklam sirketleri
tiketicinin  satin alma istegini artirabilmek igin
birbirinden farkl nitelikte ikna teknikleri olusturmustur.

Reklam Ahlaki ve ikna Teknikleri / Stratejileri

Reklam ahlaki; ekonomik ¢ikar saglayacak sekilde
tilketicinin zaaflarindan yararlanan reklamin giinlikk
hayattaki asir1 miktardaki rahatsiz edici Ozellikleri
nedeniyle olusmus, reklamlarla alakali dogru ve
yanlislar1 agiga ¢ikaran bir olgudur. Reklamcilikta etik
sorunlar tiiketicilerin giivenini kazanmak ve korumak
icin Onemlidir. Reklamlarda uygun olmayan dil
kullanimi, cinselligin yogun bi¢cimde &n plana
cikarilmasi, kotileme, bilingaltina yonelik — oOrtiik
mesajlar verilmesi, sagliklt olmayan iiriinlerin reklama,

taraflarin daha hizli ve etkili bir sekilde ¢evrimigi
reklam alim satimi yapmasma yarayan bir bilisim
teknolojsidir.



Dolanbay / Electronic Cumhuriyet Journal of Communication, 7(2): 129-144, 2025

olumsuz dil kullanimi, yaniltic1 ifadelerin kullanilmasi
gibi tekniklerle tiiketimin Ozendirilmesi en sik
karsilagilan ~ ahlaki  problemler  olarak  ifade
edilebilmektedir (Ozdemir & Yaman, 2015, s. 17).

Aldatici / yaniltici reklamlar, zararli iriinlerin
reklamlart, rakip {irlinleri kotiileyen rekabetgi reklamlar,
cinselligin 6zendirilmesi, ¢ocuklara yonelik reklamcilik
ve reklamcilikta ayrimeilik reklam etigi literatiiriindeki
diger baslica konulardir (Butt & Ali, 2009; Ko¢ vd.,
2016; Richardson - Greenfield, La Ferle, 2021).

Cogunlukla kadinlarin ve son donmelerde erkeklerin
reklamda cinsel obje olarak kullanilmasi bir basgka etik
sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir.  Ozellikle
¢ocuklarin tiriinle ilgisi olmayan ¢iplaklig1 ve cinselligi
cagrigtiran sahneleri izlemesi ciddi bir sorundur.
Ornegin bir fast food zincirinin tavugu cinsel obje gibi
yansitarak kullandigr “Gogiislerim mi, kalgalarim mi?
En ¢ok neremi seviyorsun?” ifadesi ve ilgili gorselleri
buna verilecek 6rneklerden biridir (Ozdemir & Yaman,
2015, s.104). Erkeklerin hedef kitle olarak goriildiigii
otomobil ve kozmetik ile parfiim reklamlarindaki
cinsellik ve teshir ciddi ahlaki problemler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Agik hava reklamlari ve moda
ile yasam tarzin1 anlatan magazin dergilerindeyse
erkeklerin cinsel obje olarak kullamldigi goze
carpmaktadir (Black & Morton, 2017).

Reklamlarda goriilen bir diger ahlaki sorun
tiiketicilerin gliven algisinin zedelenmesidir. Marka ve
logolarmn izin alinmaksizin gdsterilmesi, karsilastirma
yapilmasi ve tiiketicinin gdziinde kiiciiltiilmeye,
itibarsizlastirmaya calisilmasi gibi ornekler
goriilmektedir.  Ortiik  veya  ortiili  reklamlar,
tiiketicilerin farkinda olmadiklari, dogrudan bilingaltina
gonderilen mesajlardir. Ortiik reklamlara maruz kalmak,
tiiketicilerin marka tercihlerinde ve bazi markalara kars1
tutumlarinda farkinda olmaksizin degisikliklere yol
acabilir. Benzer sekilde bu mesajlar saglikli yasami
tesvik etmek veya belli davranislar1 6zendirmek igin de
kullanilabilir. Tiketicilerin sirketlere ve markalarina
olan giivenini artirmak i¢in reklam etiginin
gelistirilmesi, ¢ocuklara yonelik reklamcilik, haber /
eglence bulaniklign  ve davramigsal reklameilik
hakkindaki endiselerin  giderilmesi gerekmektedir
(Snyder, 2011).

Reklamlar tiiketiciler {iizerinde kalict etkiler
yaratarak, marka algilarim1 sekillendirerek duygusal
tepkiler ortaya c¢ikarmakta, tiiketicilerin  kigisel
disiincelerini  etkilemekte ve ihtiyaglar1 olmayan
driinleri satin almalarina sebep olmaktadir (Prakash,
2024; Upadhyay, 2024). Ucretsiz veya ¢cok ucuz oldugu
sOoylenen {irlinler, mutlaka denenmesi gereken

yiyecekler, s6z konusu iirliniin asla yetmeyecegi ve daha
fazlasinin alinmasi gerektigini vurgulayan sloganlar
izleyicilerin daha fazla tiiketmesine neden olmaktadir.
Reklamda yaniltic1 bilgi ve gorsel kullanimi yoluyla
aldatma en ¢ok karsilagilan ahlaki sorunlardan biridir
(Ozdemir & Yaman, 2015, s. 91). Bu yontemde temelde
tiiketicinin algisiyla oynanarak istismar edilmesi ve {irlin
satiglarimin artirilmasi saglamir. Ote yandan tiiketicinin
satin almasim1 tetikleyen ¢esitli ikna teknikleri
bulunmaktadir. ikna mesajlar1 genellikle kisilerin
inanglarma, duygularina ve diisiincelerine hitap ederek
tutum, davranis ve diislince yapilarini degistirmeyi
hedeflemektedir (Iplikgi, 2015, s. 68).

fkna, insanlarin temel diisiincelerini, duygularim
cezbetme, bir yaklagimi ve bir ¢6ziimii bagkalarina cazip
hale getirip sunma isidir (Seymenoglu, 2009). Insanlarin
davranig, tutum, inang, diisiince gibi 6zellikleri lizerinde
etki yaratan veya bunlar1 degistirebilen iknada baski ya
da zorlamanin olmadig1 goriilmektedir. Bununla birlikte
kurumlarm reklam kampanyalarini tasarlarken dikkate
almalar1 gereken, tiiketicilerin tutumlarini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi hususudur. Aile, sosyal gruplar,
kisilik, deneyim, medya gibi unsurlar bireylerin
tutumlarimi  sekillendiren, degistiren veya pekistiren
faktorlerin basinda gelmektedir (Atatiirk Universitesi,
2019, s. 60-61). Reklamlarda tiim bu faktorlere yonelik
olarak gergeklestirilen ikna teknikleri, tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmek ve iiriin veya hizmet satin almalarini
saglamak amaciyla kullanilan stratejilerdir. Bu
teknikler, dilsel, gorsel ve psikolojik unsurlar1 bir araya
getirerek  etkili bir iletisim kurmayi hedefler.
Reklamlardaki etik dig1 uygulamalar, toplumsal yapinin
olumsuz etkilenmesi ve tiiketicilerin aldatilmasi
nedeniyle giiniimiiz toplumlarinda daha fazla dikkate
almmaktadir. Dolayisiyla reklam; dogru, giivenilir,
diiriist ve toplumun kiiltiirel ve etik normlarina uygun
olmalidir (Mete, 2021, s.444).

Manipiilatif yollarla degistirilebilen reklamlarin
bireyleri hangi ikna teknikleri ile etkiledigini anlamak
icin bu teknikler agiklanmalidir.

Reklamlardaki ikna Teknikleri

Reklamlar, Aristoteles’in retorik kuramindaki logos
(mantik), pathos (duygu) ve ethos (giivenilirlik)
unsurlarii kullanir. Mantiksal ¢agrilar (logos) 6zellikle
egitimli ve bilgili tiiketicilerde daha etkilidir. Duygusal
cagrilar ise giivenlik, aidiyet, sevgi veya statii gibi
temalar1 hedefler (Firdous, T., Li, P., & Saleh, A., 2023).
Bu kapsamda reklamlardaki ikna teknikleri; betimleyici
sifatlar, kliseler, duygusal dil ve yiiklii kelimeler gibi
sozciiksel, retorik ve gorsel ogeleri icerir (Rohach &
Rohach, 2021). Ormnegin miizik ile reklamin ikna
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gliciiniin artirilmasinin hedeflendigi sdylenebilmektedir.
Ornegin miizik segilirken, akilda kalict olmasi ve tekrar
tekrar sOylenebilmesi gibi Ozellikleri tasimasi tercih
edilmektedir. Bu da markanin akilda kalmasini saglar
(Yaman, 2015, s. 20). Reklamlarda kullanilan gorsel ve
sozel teknikler, tiiketicilerin dikkatini gekmek ve mesaj1
etkili bir sekilde iletmek i¢in dnemlidir. Gorsel mesajlar,
tiiketicilerin  bilingaltim1  etkileyerek davranislarini
degistirebilir. Bu teknikler arasinda renkler, semboller,
grafikler ve tablolarin kullanimi yer alir. Sézel teknikler
ise betimleyici sifatlar, kliseler, duygusal ve kapsayici
kelime dagarcig gibi unsurlart igerir. Retorik ve gorsel
ikna teknikleri kapsaminda tiiketicilerin davranig ve
tutumlarini etkilemek igin psikoloji, psikodilbilim ve
NLP'den yararlanilmaktadir (Rohach & Rohach, 2021).
Reklamlarda en fazla kullanilan ikna teknikleri arasinda
taniklik, uzman kisi desteklemesi, iinli kullanima,
miizik, dil, sozli ve gorsel retorikler ile psikolojik
yontemler de bulunmaktadir. Taniklik; verilmek istenen
reklam mesajinin, iriin veya hizmeti kullanmis bir
kimsenin deneyimlerini reklam aracilifiyla hedef
kitleye aktarmasiyla iletilmesidir (Dolunay & Ertekin,
2025). Uzman kisi desteklemesi; {iriiniin faydalarinin ve
diger ftrlinlerden ayrisan noktalarinin konu hakkinda
uzman olan bir kisinin agzindan ifade edilmesidir. Bu
yontem reklamin ikna ediciligi a¢isindan oldukca
onemlidir. Ornegin dis macunu reklaminda yer alan bir
dis hekimi veya hazir ¢orba reklaminda yer alan bir as¢1
uzman kisi olarak goriilebilir. Unlii kullanimi ise halk
tarafindan taninan, tiikketicinin begendigi ve 6zendigi
iinlii karakterlerin reklamlarda kullanilmasidir. Bunlar
reklamin ikna ediciligini artirmaktadir. Karsilastirmali
reklam stratejisinde amag {irlin veya hizmetin tanitimini
rakip Uriinlerle kiyaslayarak yapmaktir. Ancak bu
reklamlarda rakip markalarin isimlerinin ve logolarmin
belirtilmesinde yasal siirliliklar s6z konusu oldugu igin
rakip markalara dolayli yollardan gdonderme
yapilmaktadir (Atatiirk Universitesi, 2019, s. 67).

Aslina bakilirsa tiim medya mesajlari toplumun
tiketim davraniglarini etkileme potansiyeline sahiptir.
Ozellikle reklamlarda bir sorun giindeme getirilir (fazla
kilolar, giizellik, kepek sorunu vb.) ve bireyin ilgili
iriine gereksinim duymasi saglanir. Sorunu ¢6zmek i¢in
en iyi yol, reklami yapilan irtinii kullanmaktir (Bilici,
2014, s.255). Medya, bu ve buna benzer yollarla medya
tilkketicisine, dolayisiyla tiiketicinin davranislarina etki
etmekte, onda davramig degisikligi meydana
getirmektedir. Bu kapsamda, istisnalart olmakla birlikte,
medyanin surf reklam gelirlerini arttirmak amaciyla
izleyiciyi yanlis bilgilendirdiginden ve
yonlendirdiginden s6z etmek miimkiindiir. Bunu
saglayabilmek i¢in reklam g¢ekimlerinde sik sik hileler
yapilmaktadir. Ornegin sebze ve meyvelerin daha parlak
goriinmesi i¢in iizerine yag ve boya siiriilmekte,
132

hamburgerler daha kabarik goriinsiin diye icine kiirdan,
karton konulmakta, cekimler icin kullanilan giigli
1siklarin 1sisiyla eriyebilecek dondurma veya buz yerine
boyanmig patates piiresi kullanilmakta, yeni pismis
yiyecekten ¢ikan buhar1 gdstermek igin sigara dumani
kullanilmaktadir (Bazalgette ve Janner, 2010 akt. Bilici,
2014, s.216). Tiiketicinin satin alma kararini etkileyen
yaniltma algmin manipiile edilmesi olarak da
yorumlanabilir.

Manipiilasyonun etkili olmasi kendisini olusturan
Ogelerin ortada gdziikmemesiyle miimkiindiir. Manipiile
edilen kisi olaylarin tabii mecrasinda ilerledigine
inanirsa manipiilasyon basarili  olmus demektir
(Schiller, 1993, s. 23). Ornegin McDonald’s,
miisterilerinin, satin aldiklar tiriinlerin tanitim fotografi
ve reklamlarinda gosterilen {iriinlerden farkli olusu
hakkinda yaptiklari sikdyet lizerine bir video yayinlamis
ve agiklamalarda bulunmustur. Satilan iriiniin daha
estetik  goriinebilmesi  i¢in  iirline miidahalede
bulunduklarini, magazada 10 dakikada hazirlanan
iiriiniin ¢cekim i¢in 4 saatte hazirlandigini ama igeriginin
ayni oldugunu soylemislerdir. Firma yeni bir
manipiilasyon yontemiyle satist kendi lehine ¢evirmeye
calismaktadir (Oztiirk, 2013). Reklamlarda kullanilan
manipiilatif teknikler, tiiketicilerin farkinda olmadan
belirli davranislar sergilemelerine neden olabilir. Bu tiir
teknikler, sosyal biling tizerinde odaklanmis bir etki
yaratir ve tiiketicilerin zayif noktalarini hedef alir. Bu
durum, etik sorunlar1 giindeme getirir ve reklamcilikta
daha seffaf uygulamalarin gerekliligini ortaya koyar
(Rohach & Rohach, 2021). Cesitli ikna stratejileri
kullanarak kitleleri manipiile edebilen reklamlara
yonelik  biling kazanmak medya okuryazarlii
becerisiyle miimkiindiir.

Medya Okuryazarligi ve Reklam

Medya okuryazarhigi egitimi Ogrencileri iyi
tiketiciler ve iyi vatandaslar yetistirmeye hazirlar
(Mihailidis, 2009). Anlik olarak biiyiik kitlelere yaymn
yapabilen sosyal medya reklamlari, dijital pazarlama
diinyasinda kurum ve markalara ¢ok sayida avantaj
saglamaktadir. Oncelikle, bu reklamlar geleneksel
medya araglarina gore ¢ok daha diisiik maliyetle
hazirlanip yayinlanabilir; bdylece biitgesi sinuirli olan
firmalar bile etkin bir sekilde hedef kitleye ulagabilir
(Balarabe vd., 2024; Lakshmanan & Basariya, 2017).
Bu nedenle geleneksel medyanin aksine kolay erisimin
saglanmasi, giin iginde hizla yayilarak milyonlarca
kisiye kolayca ulagilmasi, maliyetinin diisiik olmasi,
hedeflenen kitleyi belirleyebilme veya degistirme sansi
vermesi ve izlenme sayisinin Ol¢iilebilmesi gibi pek ¢ok
avantaj1 vardir. Televizyon reklamlarmin daha c¢ok
imajlar1 6n plana ¢ikarmasina karsilik g¢evrim igi
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reklamlarin  ¢ok daha fazla ayrintiy1 igerdigi
goriilmektedir. Bu tiir reklamlar kullanicilar tarafindan
saglanan yasg, cinsiyet, ikamet adresi gibi demografik
bilgilere ya da kisinin géz atma ge¢misine gore
hedeflerini belirlemektedir. Bununla birlikte reklamecilar
yalnizca iiriin satmaz; hizmet ve goris / fikir de satar
(Baran, 2010, s. 309). Roland Barthes’a gore reklamin
iiriinden bahsetmesi onun diiz anlamidir. Reklamin iiriin
disinda anlatmaya c¢aligtigi anlam ise onun yan / gizli
anlamidir. Boylece reklam diiz ve yan anlamryla bir
biitiinliik olusturur (1993, s. 166). Reklam filmlerinde
yansitilan gostergelerin agikca goriilememesi onun
analizini zorunlu hale getirmektedir.

Medya okuryazarhigi, hakikat otesi toplumda
elestirel diisiinme becerilerinin gelistirilmesinde ve
gergegin carpitilmasinin azaltilmasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir (Udoudom, George & Aruku, 2023). Yeni
/ dijital medyalar bireyleri siyasi, sosyal, ahlaki,
psikolojik ve kiiltiirel agilardan etkilemeye devam
ederek kolaylikla giindem olusturabilmekte, kendine ait
bir kiiltiir ve deger yargist insa edebilmektedir. Bu
nedenle medyadan gelen mesajlar1 elestirel diisiinerek
analiz edebilen, degerlendirebilen yeniden mesaj liretme
becerileri 6n plana ¢ikarmaktadir. Medyanin giinliik
yasamdaki roliiniin giderek artmast nedeniyle tiim
egitim seviyelerinde elestirel medya okuryazarlig
derslerine acilen ihtiyag duyulmaktadir (Hammer,
2011). Bir gazete okurken haberin orijinal gergekligi mi
yoksa haberi hazirlayanlarin goriislerini mi yansittigini
belirlemek  gibi  reklamlarda  kullanilan  ikna
stratejilerinin farkina varmak da medya okuryazarliginin
konular arasindadir.

Literatiire  baktigimizda reklamlarin  tiiketici
davranislar1  {izerindeki etkilerine dair {iniversite
ogrencileri diizeyinde yapilmis aragtirmalar
bulunmaktadir (Cagliyan, Isiklar & Hassan, 2016;
Topal & Sahin, 2017; Oralhan, B., Sargin & Topcu,
2022; Tozduman Yarali, 2023; Cift¢i, & Yolcu, 2023).
Cogunlugunu sosyal medya reklamlart {izerinden
gerceklestirilen bu arastirmalarin  varligina ragmen
reklamlardaki mesajlart anlayarak ikna tekniklerini
belirlemeye, reklamlar1 analiz ederek degerlendirmeye
yonelik caligmalarin olduk¢a simirli sayida oldugu
goriilmektedir (Nelson, 2016; Sert, Ergin &Yilmaz,
2019; Oztiirk & Balyas, 2021; Parmar, Gupta & Patel,
2023). Ayrica yapilan bu sinirh sayidaki arastirmada
okul 6ncesi 6gretmen adaylar1 bulunmamaktadir. Sosyal
bilgiler ve Tiirk¢ce 6gretmenligi boliimlerinde 6grenim
goren Ogretmen adaylar1 medya okuryazarligi dersini
"zorunlu ders" olarak almaktadir. Okul &ncesi
ogretmenligi bolimii 6grencileri ise ancak "segmeli
ders" olarak bu ders egitimlerine katilabilmektedir.
Bununla birlikte medya okuryazarligi becerisinin

yerlesebilmesi i¢in kiiglik yastaki ¢ocuklara egitim
verecek olan okul oncesi Ogretmen adaylarinin
cocuklarin da izledikleri reklamlarin amaglari iizerinde
diisiinmeleri, alt anlamlarim1 sorgulamalart 6nemlidir.
Bu kapsamda bu c¢alismada reklamlardaki ikna
teknikleri ve kisiler {izerinde yarattig1 etkinin 6gretmen
adaylarinin goriisleri dogrultusunda degerlendirilmesi
amaglanmaktadir. Bu genel amacin yani sira su alt
sorulara cevap aranmigtir:

. Ogretmen adaylarinin reklamlardaki
dikkat ¢ekici unsurlara yonelik degerlendirmeleri
nasildir?

. Ogretmen adaylarinin reklamlardaki
ikna tekniklerine yonelik degerlendirmeleri
nasildir?

. Ogretmen adaylarina gore reklamlarin

kendileri iizerinde olusturdugu etkiler nelerdir?
Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alismada bir konuya iligskin goriislerin alinmasi
ve degerlendirilmesi amaglandigindan nitel arastirma
yontemi kullanilmistir. Nitel aragtirma, karmasik sosyal
olgular1 incelemek ve derinlemesine, insan merkezli i¢
goriiler saglamak icin kullanilan bir yontemdir (Lim,
2024). Desen olarak secilen fenomenoloji yani olgu
bilim, yasanmis deneyime odaklanan, deneysel analiz ve
dikkatli metodik sorgulama uygulamalar1 gerektiren
Ozgiin bir nitel aragtirma bi¢imidir (Van Manen, 2017).
Oznelerin yasam diinyasini arastiriyor ve onlar igin
neyin Onemli oldugunu ve yasadiklarin1 nasil
anlamlandirdiklarini anlamaya galisiyor" (Zahavi, 2019,
s. 117). Fenomenolojik bir ¢alisma yiiriitmenin diger
nitel arasgtirma yaklagimlariyla benzerlikleri olmasina
ragmen, bircok benzersiz yonii vardir. Insanlarmn
bagkalarin1 ve c¢evrelerini nasil deneyimledigine dair
belirli varsayimlar1 olan kavramsal bir yaklagimdir ve
bir aragtirma metodolojisidir. Bu aragtirmada dgretmen
adaylarmin kigisel algi, deneyim ve yorumlari
anlamaya yonelik bir nitel arastirma sorular
yoneltilmistir. Katilimcilarin bir olguya (bu durumda
reklamlarin  dikkat ¢ekici unsurlari) dair bireysel
deneyimlerini ve algilarin anlamay1 hedefler. Ogretmen
adaylarmin reklamlar1 nasil algiladiklari, hangi
unsurlarin dikkat ¢ekici bulundugu gibi 6znel yagantilar
arastirilir.

Arastirmanin Orneklemi

Calismada, reklamlarin en fazla etkiledigi grup olan
cocuklarin egitmenleri olmalar1 sebebiyle okul dncesi
Ogretmen adaylari secilmistir. Calismanin katilimer
grubu bir devlet {niversitesinin okul Oncesi
ogretmenligi bolimiiniin {iglinci sinifinda 6grenime
devam eden 30 ogretmen adaymdan olusmaktadir.
Calisma grubunun segilmesinde seckisiz 6rneklem

tiirlerinden o6lgiit 6rnekleme tercih edilmistir. Buradaki
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olciit, katilimcilarin okul dncesi egitimi 6gretmen aday1
olmasi ve medya okuryazarlig1 dersini almis olmalaridir.
Caligma grubuna ait demografik bilgiler Tablo 1°de
sunulmaktadir:

Tablo 1. Calisma Grubunun Demografik Ozellikleri
Table 1. Demographic Characteristics of the Study
Group

Kadin Erkek

Cinsiyete Gore Katilimci

Sayilari 17 13

Tablo 1°de goriildiigii gibi katilimcilarin % 57'si
kiz, % 430 erkektir. Hepsi tiglincii sinifa devam eden
katilimcilar ~ aragtirmaya goniillii olarak katilim
gostermistir. Etik ilkeler geregince katilimcilara K1, K5,
K30 gibi kodlar verilmistir.

Arastirma Siireci ve Sinirhliklar

Arastirmada veriler 6grenci ¢calisma kagitlar1 ve yari
yapilandirilmis miilakat formu ile toplanmstir. Ogrenci
¢alisma kagitlarinda izlenen videonun linki, her reklama
ait hatirlatic1 bir ekran goriintiisii ve ii¢ agik uclu soru
bulunmaktadir. Yari yapilandirilmis gériisme formunda
ise agik uglu iki soru bulunmaktadir. Hazirlanan ¢aligma
kagid1 ve sorularin uygunlugu, anlasilirhigi ve yeterliligi
icin uzman goriisiine basvurulmustur. Alinan Sneriler
sonrasinda  formlar  diizenlenerek son  haline
getirilmistir.  Aragtirmanin  bu asamasinda Mus
Alparslan  Universitesi Rektorliigii  Etik  Kurulu,
11.04.2025 tarih ve 189842 sayili karar ile gerekli izin
almmigtir.  Arastirmanin  uygulama  asamasinda
oncelikle 6gretmen adaylarindan reklamlar1 dikkatlice
izlemeleri istenmistir. Aragtirmanin izlenen reklamlarin
satin almaya yonelik etkileri ve ikna teknikleri ile ilgili
oldugu bilgisi verilmistir. Sonrasinda birbirinden farkli
iiriinlere ait on reklam izletilmistir. Dagitilan ¢alisma
kagitlarinda her reklama ait hatirlatici bir gorsele yer
verilmistir. Calisma kégidinda su sorulara yer
verilmistir:

- Bu reklam tiriinii hangi kitleye / kitlelere satmak i¢in
hazirlanmig olabilir?

- izledigin reklam ilgini ¢ekti mi?

- Bu reklamda dikkatini ¢ekmek icin hangi 6gelere yer
verilmistir?

Son olarak katilimci grubun biitiin {yeleriyle iki
sorunun yoneltildigi yiiz ylize bir goriigme yapilmistir.
Gorlismede reklamlarda hangi ikna tekniklerinin
kullanildigi ve bu tekniklerin satin alma durumunu
etkileyip etkilemedigi sorulmustur.
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Verilerin Analizi

Verilen cevaplar ses kayit cihazina kaydedilerek
desifre edilmis ve word belgesine aktarilmistir. Kod,
kategori ve tema olarak diizenlenen belge icerik analizi
yontemiyle analiz edilerek elde edilen sonuglar
tablolagtirilmuistir. Igerik analizi; metin toplama ve
analiz etme teknigidir (Neuman, 2014). Bu analiz ile
verilerin tutarli ve anlamli bir bi¢imde ortaya ¢ikarilmasi
saglanir (Patton, 2018). Arastirmada gecerliligi
saglayabilme ¢abasi ile yorumlarin dogru, makul ve
inanilir olmasina 6zen gosterilmistir (Creswell, 2016, s.
409; Silverman, 2013). Bu baglamda siire¢ ayrintili
olarak yansitilmaya ve metin icerisinde her bir arastirma
sorusu icin elde edilen dogrudan ifadelere yer verilmeye
calistlmigtir. Arastirmada giivenilirligi saglayabilmek
icin Miles-Huberman modeline uygun igsel tutarliliga
bakilmistir. Bu kapsamda ikinci bir arastirmacidan
verileri analiz etmesi istenmistir. Buna gore iki
arastirmact arasinda tekrarlanan dlgiimdeki giivenilirlik
orani 0.88dir.

Bulgular

Yapilan analizler sonunda belirleyici ii¢ tema ortaya
¢ikmugtir. Bunlar; dikkat ¢ekici unsurlar, kullanilan ikna
teknikleri ve iiriinii satin almaya olan egilimdir.

Reklamda Dikkat Cekici Unsurlarin
Belirlenmesine Dair Bulgular

Aragtirmanin birinci alt problemi olan reklamlardaki
dikkat cekici unsurlar1 ortaya cikarabilmek icin “Bu
reklamda dikkatini ¢ekmek icin hangi &gelere yer
verilmistir?” sorusu sorulmustur. Bu soruya iliskin
katilimci cevaplari asagidaki tabloda agiklanmaktadir.

Tablo 2°de goriildiigli gibi katilimcilar dikkatlerinin
¢ogunlukla miizik, renkler, gorsel imgeler ve sarki
sozleri ile cekildigini diisiinmektedir. Ogretmen
adaylarina gore reklamlarda miizigin akilda kaliciliginin
temin edilmesinin yani sira tanidik miiziklerle giiven
duygusu olusturulmaya ¢aligilmistir. Miizik, markanin
imajin1 gliglendirerek miisteriyle duygusal bir bag
kurulmasint saglamakta ve
yonlendirilmesinde reklamcilara yardim etmektedir. Bu
yoniiyle reklamlardaki en giiglii satis aract miiziktir
(Austin,2014, s. 155; Kose, 2018, 5.306). Benzer sekilde
dramatik veya neseli duygularin olusturulmasinin
markaya yonelik olumlu duygular vyarattign da
diistiniilmektedir (Ugur, 2011, s. 16; Dogaru, Furnham
& McClelland, 2024). Reklam sozlerinin ele alindigi bir
diger arastirmada Juntong, Gadia, Calasang, Mifioza ve

tiiketicilerin

Gallarde’a gore kisisel hijyen reklamlarinda abartili
ifadeler  kullanilirken, ilag, vitamin ve gida
reklamlarinda ise bilindik bir dil kullanilmaktadir.
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Tablo 2. Reklamdaki Yaratici Dile iliskin Temalar

Table 2. Themes Related to Creative Language in Advertising

Kategoriler Dogrudan alintilar

Miizigin neseli olmasi, ¢ocuklarin reklamda yer almasi, kisacasi bu unsurlar reklamin dikkat

cekiciligini artirmistir bence (K4)

Miizik 6n planda ve s6zlerde markanin daha da ilgi ¢ekici hale getirmis (K9)
Reklam filmlerinde miizik ve sarkilardan yararlanilmis. Bu da daha ¢ok dikkat ¢ekici yapiyor reklami

Miizik (el

16

Sunulan reklamda tiiketicinin dikkatini ¢gekmek ve etkilemek i¢in iiriiniin yapildig1 ortam, miizik ve

irtiniin dzellikleri vurgulanmis (K16)

Reklamda dikkatimi ¢ekmek i¢in dile kolaylikla yerlesebilen ezberde kalan bir miizik tercih edilmis.

(K21)

Reklamda miizik dikkatimi ¢ekti. Uriinii tanitirken kullanilan miizik 6zel olarak dillere dolanir
nitelikte ve hafizama kazinarak {iriiniin akilda kaliciligini arttirdigii diisiiniiyorum (K20)

Daha cok pastel tonlar1 kullanarak bende tiriine kars1 giiven duygusunu arttirilmistir (K7).

Canli renkler kullanilmis. Yemeklerin renkleri g6z alici ve istah agiyor (K9).
Renkler yogun ve ilgi ¢ekici olarak kullanilmis (K13).
Bu reklamda canli renkler kullanilmistir. Agirlikli olarak sar1 rengin hakim oldugu bu reklam daha
Renkler dikkat cekici ve akilda kalici bir boyuta ulagmistir (K14). 14

Canli renkler kullanilarak seyretme istegim arttirildi (K20).

Cok dikkat cekiciydiler. Renklerin tonu bile 6zenle secilmis tiiketici istemezse bile dikkat ¢cekmektedir

(K23).

Uriin siit oldugu igin yesil beyaz tonlar1 kullanilmis uyumlu ve mantikl bir is olmus ilgimi ¢ektigini

sOylemem gerekir (K28).

Reklamda dikkatimi ¢ekmek i¢in miizik ve gorselligi 6n plana ¢ikarmislardi (K5).

el dinggells iirtin gocuklar tizerinden tanitilmis (K6).

Gorsel imgeler ¢ok iyi tasarlanmig bir de hayatimizi gocuklara gore sekillendirdigimiz igin birgok

Reklamda hem gorsel hem de isitsel olarak daha ¢ok ilgimi ¢ekiyor (K14).

Reklaminda kullanilan sarki s6zleri gocuklar tizerinde gii¢lii bir etkiye sahip olur veya orada
cocuklarm mutlu bir sekilde dus almasi sarki soyleyerek ¢ocuklarin ilgisi tizerine hazirlanmis (K6).

Miizik 6n planda ve s6zlerde markanin daha da ilgi ¢ekici hale getirmis (K9).

Sozler

etmeye calisiyor (K18).

Reklamdaki sarki ilgimi ¢ekti. Sarki sozleri bilyiimek icin illa bu iiriinti kullanmamiz gerektigini ima

Miizigin sozleriyle hep eski giinlerdeki anilar1 gosteriyormus ve kendinizdenmis gibi gosteriliyor

(K22).

Tablo 2°de goriildiigii gibi katilimcilar dikkatlerinin
cogunlukla miizik, renkler, gorsel imgeler ve sarki
sozleri ile cekildigini diisiinmektedir. Ogretmen
adaylarina gore reklamlarda miizigin akilda kaliciliginin
temin edilmesinin yani sira tanidik miiziklerle giiven
duygusu olusturulmaya caligilmigtir. Miizik, markanin
imajint gii¢lendirerek miisteriyle duygusal bir bag
kurulmasini saglamakta ve tiiketicilerin
yonlendirilmesinde reklamcilara yardim etmektedir. Bu
yoniiyle reklamlardaki en giiglii satig aract miiziktir
(Austin,2014, s. 155; Kose, 2018, 5.306). Benzer sekilde
dramatik veya neseli duygularin olusturulmasinin
markaya yonelik olumlu duygular yarattigi da
diistiniilmektedir (Ugur, 2011, s. 16; Dogaru, Furnham
& McClelland, 2024). Reklam sozlerinin ele alindig bir
diger arastirmada Juntong, Gadia, Calasang, Mifioza ve
Gallarde’a gore kigisel hijyen reklamlarinda abartili
ifadeler kullanilirken, ilag, vitamin ve gida
reklamlarinda ise bilindik bir dil kullanilmaktadir.

Bununla birlikte katilimcilarin biiyiik bir gogunlugu
canlt renklerin iiriine olan ilgiyi artirdigini diisiiniirken,
bazilariysa pastel renklerin kendilerinde giiven duygusu
olusturdugunu sdylemistir. Reklamlardaki gorselligin
de dikkati ¢ektigini diisiinen katilimcilar sarki sozleri,
melodik tekerlemeler, ahenkli sézciikler ve cingillarin
markaya olan ilgiyi artirdigim diisiinmektedir (Scott,
1990). UNESCQO’ya gore de reklamin dili ve goriintiisii
metoforlart tercih eder. Metaforlarin tiiketicinin
diistincesini yonlendirdigi diistiniilmektedir (2012, s.
88).

2.Reklamda Kullanilan ikna Tekniklerinin
Belirlenmesine Yonelik Bulgular

Arastirmada dikkat c¢ekici unsurlarin yani sira
reklamlarda kullanilan ikna tekniklerinin neler
olabilecegi sorusu sorulmustur. Buna iligkin cevaplar
Tablo 3’te sunulmaktadir.
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Tablo 3. Reklamdaki Yaratici Dile iliskin Temalar
Table 3. Reklamda Kullanilan ikna Tekniklerine fliskin Temalar

Kategoriler Dogrudan alintilar f
Uriiniin dogal olmasi tizerinden gidilmis, ireticiye ¢cok fazla siit markasi var ama biz en dogaliyiz
imaji verilerek Urtnlerini 6n plana gikiyorlar (K10).
Dogallik, saghk, bilissel gelisimi destekleyici vb gibi tekniklerle satin alma arzusu uyandirilmaya
Saglikli olma cahsilmigtir (K11). 20

Ekonomiklik/Ucuzluk

Lezzetli olma

Mutluluk

..Slogant ile Girtinin hem lezzetli hem bol vitaminli hem de doyurucu oldugu belirtilmistir (K14).
Reklamda saglik, hijyen, eneriji verici, besleyici dogallik gibi unsurlarla dikkatim cekildi (K20).
Uriiniin fiyatinin ucuz olusu ve Griiniin miktar olarak gok ¢ikmasi dikkatimi ceken unsurlar
arasindadir (K12).

Hem doyurucu hem de uygun fiyatli oldugu tzerinde durulmustur. Bu yontemlerle bizi ikna
etmeye calismislardir (K13).

Bir kasesinin .. kurus oldugu séylenilerek triiniin ekonomik oldugu vurgulanmaya galisiimistir. 16
Boylelikle bu Griini satin alma ihtiyaci uyandirmaktadir (K14).

Hesapli ve ekonomik vurgusunun yapilmasi satin alma arzumuzu uyandirmak igin kullanilan
tekniklerden biridir (K23).

Ekonomik olmasi ebeveynler igin satin alma arzusunu uyandirmaktadir (K24).

Lezzet unsurlari 6n planda ayrica bilissel ve fiziksel gelisimin etkileri Gzerinde durulmus (K1).

Uriiniin ¢ok lezzetli ve doyurucu olduguna dikkat cekerek satin alma arzumuzu tetikliyorlar (K8). 3
Uriinlin tadinin hep ayni kaldigini, kiiglikken yenilen lezzetli yemeklerin bu markada hala o tadi
yasattigi vurgulanmistir (K9).

Bireyler igin mutluluk yaratabilen bir Grtin olarak sunulmustur (K2).

Sicak aile ortami var, gocuklarin mutluluklarinin sirini ..’e bagl oldugu vurgulanmis (K18).
Mutlu aileyle birlikte mutluluk duygusunu daha sik gordigimiz bu reklam iyi bir iknaya sahip 7
(K24).

Bu Urtin almamizi hem gocuklar hem de bizler igin yararina vurgu yapilarak, mutluluk kriterini de
ekleyerek maniptle ediyor (K25).

.. Vitamin deposu olarak temel ihtiya¢ duygusu ve mutluluk yaratabilen bir triin olarak
sunulmustur (K2).

Reklamlardaki karakterler, sloganlar ile ihtiyagmis gibi gosterilerek ikna teknigi uyguluyor (K17).

Temel ihtiyag algisi 7
Uriiniin evin her yerinde kullanilabilir olusuna deginmisler. Uriiniin bir ihtiya¢ olduguna beni
inandirdilar (K23).

Reklam ile sanki biitiin herkes o tirtint kullaniyormus gibi gosteriliyor (K5).

Guvenilirlik Dikkatimi gekmek igin glivenli, tecriibeli olma gibi unsurlara yer verilmistir (K20) 5
45 yildir var olduklarini soéyltyorlar herkes onlardan aliyormus havasi yaratilmig (K21).

Reklamda alinan her triiniin diger bebekler icin bagis oldugunu, bagis yapmanin yolunun ..
Grinlinu almak oldugu onun igin alinmasi gerektigi vurgulaniyor. Yani duygulara yénelik bir retorik
tuzak var (K6)

Duygusal/psikolojik Tuketicileri psikolojik olarak etkileyip onlarda alma istegi uyandiriyor. Bu Grtinleriniz yoksa

teknikler kendinizi eksik gibi hissetmeye neden olup almaya yénlendiriyor. Ozetle duygusal ve psikolojik
teknikler kullanilmaktadir (K8).

Reklamda sampuanin hassas ve nazik cocuklar igin birebir oldugu, bu sampuan ile yikanmanin ne
derece zevkli oldugunun vurgulamasi ile etkiliyor (K25).
Reklamlarda ¢ogunlukla sarigin ve mavi gozlu sevimli bebekler var (K4).

Sempatiklik/sirinlik reklamindaki yavru inekler tathligi ile cocuklar igin dikkat cekici (K6). 3

Genelde bebek trinlerinde ok gtizel, sirin ve ilgi gekici bebekler oynatiyorlar (K20).
Bu reklamda dikkatimizi cekmek icin aile unsuruna yer verildi (K1).
Kuglk orme tatl bir inegin gosterilmesi ve bu inekle birlikte bagka bir inegin anne-bebek sevgisine

Ebeveyn hassasiyeti vurgu yaparak stiti benimsetmesi oldukga dikkat cekiyor (K16). 3
Basvurulan en etkileyici ikna teknikleri tabii ki annelik gtidist (K19).

Tablo 3 incelendigi takdirde katilimcilar izledikleri diisiinmektedir. Uriiniin saglikli oldugunu sdyleyen
reklamlarda sirasiyla saglikli olma, ekonomiklik / reklamlarda dogallik, katkisiz olma, vitamin ve
ucuzluk, lezzetli olma, mutluluk, temel ihtiya¢ algisi, mineraller acisindan yiiksek degerler ihtiva etme,

giivenilirlik, duygusal / psikolojik teknikler, sempatiklik besleyiciligin 6n plana ¢ikarildig1 goriilmektedir.
ve ebeveyn hassasiyeti ile ikna edildiklerini
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Tablo 4. Analizi Yapilan Reklamlarin Olusturdugu

Etkiye iliskin Bulgular

Table 4. Findings Regarding the Impact of the Analyzed
Advertisements

Satin Satin
Almak Almam

Turd Tkna Teknikleri i dim Etkilemedi
(F) (F)
Saglikli olma,
lezzetlilik, temel
Gida (siit) 1k}'t1ya(;',(':lo.galhk, 15 10
giivenilirlik,
renkler
Temel ihtiyac,
Gida (Pizza) saglikli olma, 9 11
lezzetlilik
. Ekonomiklik,
T dogallik, cekici 8 14
(sampuan) e
goriinim
Ekonomiklik,
ihtiyaclara
Market zinciri  ulasilabilirlik, 5 14
guivenilirlik,
kaliteli olma
Temizlik -
(Bulagik Ei'fogr?m'k"k' 2 13
deterjant) Iyen.
Hizmet Gtivenilirlik,
isletmesi samimiyet, 3 13
(Banka kartr) indirim
Benzin Giivenilirlik,
. ekonomiklik, 3 12
Istasyonu hii
ijyen
Giivenilirlik, statii
ve sosyal
Vel konum,mutluluk Lo 1
hissi
Lezzetlilik,
Gida (Kola) forahlik 18 10
. Statii, temel
cl ihtiyag algisi, 8 18

Katilimeilara gore iiriiniin fiyatinin ucuz olmasi da
satin alma istegini artiran bir ikna yoludur. Uriiniin
lezzetli ve doyurucu oldugunu belirten reklamlar gibi
¢ocuklarin mutlulugunun surmi ve mutlu - aile
olusumunu da iiriine baglayan reklamlar bulunmaktadir.
Katilimeilar reklamlarda gesitli psikolojik ydntemler
uygulanarak, sevimlilik unsurlariyla tiiketicilerin
etkilenmeye calisildigint s6ylemektedirler. Ayrica bazi
reklamlarda annelik gidiisi  gibi  hassasiyetler
kullanilarak ebeveynlerin de duygusal olarak satin
almaya  zorlandigim  sOylemislerdir.  Ogretmen
adaylarinin  bazilar1 sadece teknigin ne oldugunu
sOylememis ayni zamanda kendilerinde meydana
getirecegi satin alma davranisina yonelik agiklamalarda
da bulunmustur.

3.Reklamin Satin Alma istegine Olan Etkisine
Yonelik Bulgular

Arastirmada son olarak Ogretmen adaylariin
izledikleri reklamlardan sonra satin alma davraniglarinin
etkilenip etkilenmedigi O6grenilmeye calisiimistir. Bu
kapsamda su sorular yoneltilmistir:

“Reklamlardaki psikolojik mesajlar ve teknikler
(mutluluk veriyor olmasi, glivenilir olmasi, lezzetli
olmasi, ekonomik / ucuz olmasi, temel ihtiyac algisi
yaratmasi vs.) sizin ilginizi ¢eker mi?”

“Bu ozelliklerden biri veya birkag1 nedeniyle
reklamdaki o {rlinii satin alir misiniz?” Verilen
cevaplardan elde edilen bulgular Tablo 4’te
sunulmaktadir:

Tablo 4 incelendigi takdirde siit ve kola reklamimin
Ogretmen adaylarinin ¢ogunu etkiledigi ve onlarda satin
alma istegi uyandirdign goriilmektedir. Ogretmen
adaylar1 bu reklamlardaki ikna tekniklerinden
etkilenmekten ziyade bu icecekleri ihtiyag maddesi
olarak gormelerinden dolayr almak istediklerini
sOylemiglerdir. Bu konuda K7, “Dogal yasam vurgusu
ve ineklerin sempatikligi beni etkiledi. Gliven duygusu
verdigi i¢in tercih ederim." derken, K3 ise “Diger siit
markalarindan farkli ¢ilinkii 'laktossuz' diyor, alirim.”
demistir. K20, "Genel olarak agik siit tercih ederim,
bundan dolay1 almam." ifadelerini kullanmigtir. K30'un
yorumu ise soyledir: "Yesil alanlar, koy hayati, mutlu
cocuklar ve aile vurgusu beni oldukga etkiliyor. Bir anne
hassasiyetiyle yaklasinca, icinde katki maddesi
bulunmadig1 ve cocuklar i¢in saglikli oldugu mesaj
bana giliven veriyor. Bu ylizden reklama olumlu
yaklastyorum." Sozleriyle diisiincesini agiklamistir.

Kola reklamlari iginse K1, “Evet etkiliyor. Ozellikle
rakip firmaya gondermeli reklamlar beni eglendiriyor.”
demistir. K8 ise “... kola reklami, sagliga zararli oldugu
i¢in ilgimi cezbedemedi. Firsatlar da olsa satin almam.”
demistir. K16, “Kolanin lezzetine bakiyorum. Bir de
taninmis olmas1 gerekiyor benim igin. Ornegin iki kola
getirin, markasin1 sdylemeyin, belki icerim ama
markasini soylerseniz direkt diyorum 'Yok, ben bunu
icmem. Ay, tad1 ¢ok koti!' vs.” diyerek markaya olan
tutkusunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Taki reklamimin katilimcilarin neredeyse yarisinda
satin alma istegi uyandirdigt goze c¢arpmaktadir.
“Reklamdaki 1s1l 1511 taglar ve zarif tasarimlar goz
kamastirict. Kendimi 6zel ve degerli hissettirdigi igin
alirrm.” diyen K7 nin aksine K12, “Psikolojik mesajlar
beni etkilemez, almam. Bu reklam bana neredeyse hig
hitap etmez. Dahil oldugum kiiltiirden olsa gerek. Sanki
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sadece cok zenginlere hitap ediyormus gibi geliyor.”
seklinde agiklama yapmustir. K18 ise “Erkek olmam
hasebiyle herhangi bir pirlanta takmayacagim ve ayrica
ekonomik durumum da elvermedigi i¢in bu reklamdan
etkilenmedim, bu iriinleri almam.” sozleriyle agik
bi¢imde reklamdan etkilenmedigini ifade etmistir.

Resim 1. Sit ve taki reklamlarindan kareler
Figure 1. Images from milk and jewelry commercials

Resim 2. Sampuan ve market zinciri reklamlarindan kareler
Figure 2. Images from shampoo and supermarket chain
commercials
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Aragtirmada yer alan ve Tablo 4’te deginilen diger
iiriinler yani sampuan, market zinciri, bulasik deterjani,
banka karti ve benzin istasyonu reklamlari dgretmen
adaylarmin ilgisini yeterince ¢ekememistir. Buna
yonelik dogrudan alintilardan bazilar1 soyledir: Pizza
icin K8, “Lezzet ve mutluluk vurgusu ilgimi cekti,
alirm." derken K29 ise “Siirekli indirim vurgusu bende
giivensiz {irlin algisi yaratiyor. Fazla milkemmel aile
tablosu bana yapay geliyor ve bu yiizden ilgimi
cekmiyor.” sozleriyle etkilenmedigini sdylemistir. K30
“Lezzet, mutluluk ve paylagma duygusunu 6n plana
cikariyor. Bu tarz sicak ve samimi reklamlar bana hitap
ediyor. Lezzet algis1 yaratmasi ve psikolojik olarak 'iyi
hissettirme' durumu beni etkiledigi i¢in satin alma
kararimi  etkiliyor.” ifadelerini  kullanmis, K22
"Genellikle 'mutluluk’, 'anlik keyif' gibi psikolojik
mesajlar verir. Fakat bu mutluluk mesajlar1 bana yapay
ve yiizeysel geliyor. Uriiniin saglikla ilgili olumsuz
etkileri bilindigi halde sadece duygulara hitap edilerek
sunulmasi beni rahatsiz ediyor." Demistir.

Sampuan reklamlar1 icin “Ilgimi ceken bir unsur
olmuyor, o yiizden ikna edemiyor beni." diyen K1 ilgi
cekicilige vurgu yaparken “Sampuani ucuz oldugunda
aliyorum. Agikeasi reklam ise yaramiyor.” diyen K4 ise
ekonomik olmasi halinde aldigini ifade etmistir. Diger
dogrudan alintilar ise sOyledir: “Erkek adam bu
sampuani kullanir imaj1 yaratildigi icin alabilirim.”

(K17)

“Hayur, genellikle parlak saglar, abartilt gorseller ve
gercek dis1  vaatler icerdigini diisindiiglim igin
reklamdaki {iriinii degil, sagimin ihtiyaci olan sampuani
alinm.” (K19)

“Eger boykot degilse alirim. Yoksa boykot olduktan
sonra bir 6nemi yok benim i¢in.” (K20) sozleriyle
reklamin satin alma istegini etkilemedigini ifade
etmistir.

Market zincire ait reklamdan 6gretmen adaylarinin
¢ogunun ekonomikligi gbz oniinde bulundurarak farkli
nedenlerle etkilendikleri dikkati g¢ekmektedir. Bu
konudaki dogrudan alintilar su sekildedir: “Market
zincirindeki indirimli triinler dikkatimi ¢eker, alirim.”
(K3)

"Temel ihtiyag oldugundan ilgimi c¢ekti, alirim."
(K4)

"Videoda, iiriiniin faydalari, kullanim kolaylig1 veya
maliyet etkinligi gibi mantikli argiimanlar sunulmus
olabilir. Bu tiir bilgiler, izleyicinin rasyonel diisiinme
stirecini etkileyerek satin alma kararini destekleyebilir."
(K29)



Dolanbay / Electronic Cumhuriyet Journal of Communication, 7(2): 129-144, 2025

"Renkli afisler, 'hesapli aligveris', 'ev ekonomisi' gibi
kavramlarla o6zellikle kadin tiiketiciyi hedef aliyor.
Ekonomik ve pratik ¢oziimler sundugunu hissettirdigi
icin bu reklamlar beni olumlu etkiliyor." (K30)

Bulasik  deterjami  reklami  iginse “Bulagik
deterjaninda ucuz olani tercih ederim. Reklam algimi
degistiremedi.” diyen K4’¢ farkli bir nedenle katilan K9
ise “Abartili temizlik vaatleri bana inandiric1 gelmiyor.
Bu nedenle almam.” demistir. K16 ise “Ben zaten
reklamina gore {iriin alan biriyim sanirim.” sdzleriyle
reklamin etkilerini hissettigini ifade etmistir. Bu konuda
K2 "Herhangi bir deterjan reklamini izlesem dahi beni
etkilemeyecegi i¢in almam." diyerek reklamin etkisine

kapali oldugunu belirtmistir.

Resim 3. Banka karti ve benzin istasyonu reklamlarindan
kareler

Figure 3. Images from bank card and gas station
advertisements

Banka karti reklami igin diigiinceler incelendiginde,
katilimeilarin - bazilarinin - dogrudan reklamin etkisi
iizerinde konusurken bazilarininsa genel olarak
izleyicide yaratacagi duyguyu analiz ettikleri
gozlenmistir. Bu kapsamda dogrudan alintilardan
bazilart su sekildedir:  “Aile ortami bende giiven
duygusu yaratti. Bu yiizden kart1 alirrm.” (K4). “Fazla
yapay, kampanya dili abartili, vaatler giiven vermiyor.
O yiizden kullanmayi diistinmem.” (K7)

“Uriiniin sinirh sayida oldugu veya kampanyanin
kisa siireli oldugu belirtilmis. Bu, izleyicide 'Simdi
almazsam firsat1 kagiririm!' hissi uyandirarak hizli bir
satin alma karar1 almasina neden olabilir.” (K29)

“Daha ¢ok kampanyalar, indirimler ve aligveris
avantajlari iizerinden gider. Ancak bu reklamlar bana
yeterince giiven vermez.” (K30)

Benzin istasyonu reklami igin dogrudan alintilara
baktigimizdaysa farkli sebeplerden olsa da genelde
reklamdan etkilenmedikleri sonucunu gormekteyiz. Bu
konuda K1 “Hayir, etkilemiyor ¢iinkii arabam yok.”
demistir. K9 ise mesajlarin karmasik oldugundan
bahseden su ifadelere yer vermistir: “Psikolojik mesajlar
ve avantaj algisi bana karmagsik geliyor. Bunun ig¢in
etkilemedi beni.” K30'un tercih sebeplerini “Benzin
alirken benim igin daha 6nemli olan seyler genelde fiyat
ve istasyonun konumu oluyor. Bu nedenle reklamlar
teknik olsa bile giinlik tercihlerimi dogrudan
etkilemiyor.” olarak bildirdigi gozlenmigtir. Burada
katilimcilarin  ekonomik olmasimi oOnceledigi dikkati
¢ekmektedir.

Kiyafet / giysi reklami igin “Kiyafetlerde liks ve
statli mesajlar1 bana hitap etmiyor, almam.” diyen K9’un
aksine K4 “Giivendigim bir marka oldugunda alirim.”
ve K18 "Giivenilir hissi uyandiriyor. Kampanyalar
vermesi, iinlii insanlarin rol almasi giivenilir hissi
uyandirtyor. Alirim." beyanlar1 ile reklami giivenilir
bulduklart1 i¢in  kendilerini ikna edebilecegini
sOylemislerdir. Bir diger dgretmen aday: ise; “Bana
liiks, gosteris ve uzak bir diinya gibi geliyor. Bu
reklamlar genellikle romantik ve pahali semboller
iceriyor. Fakat ben bu tarz abartili gosterilere, asiri
pariltili  gorsellere ve yapay duygulara pek
inanmiyorum.” (K30) goriislerini
aciklamustir.

sozleriyle

Tartisma Ve Sonug

Yapilan aragtirmadan elde edilen bulgulara gore
ogretmen adaylar1 dikkatlerinin en ¢ok miizik, renkler,
gorsel Ogeler ve sozlerle c¢ekildigini diistinmektedir.
Reklam miiziklerinin sesi, sesin yiiksek veya algak
olmasi, heyecan verici miizik, tinlii kisilerin oynatildig1
reklamlar, akilda kalict slogan ve deyimler tiiketicinin
dikkatini ¢ekerek onlar1 ikna edebilmektedir. Kullanilan
renklerin canli veya pastel olusu ve yarattig1 duygular
O0gretmen adaylari tarafindan satin alma ve iknaya doniik
mesajlarla iliskilendirilerek yorumlanabilmistir. Gorsel
imgelerin kalict etki yarattigini diislinen O6gretmen
adaylari, sarki sozlerinin de akilda kalici olarak
tasarlandigim1 ve bu sekilde kendilerinin dikkatini
cektigini belirtmiglerdir. Sert, Ergin ve Yilmaz’in
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(2019) calismasinda baglangicta miizigin reklamlar
aracilifiyla kitlelere etkisi ve ikna etmedeki basarisi
farkli ornekler aracilifiyla agiklanmis, sonrasindaysa
banka reklamlar1 6zelinde degerlendirilmistir. Yazarlara
gore reklamlarda iknayr artirmak igin kullanilan en
giiclii araglardan biri miiziktir. Oztiirk ve Balyas’in
(2021) aragtirmasinin sonucuna gore de buradaki sonucu
destekleyici bigimde reklamlarda kullanilan miizigin
marka bilinirliginde etkili oldugu ve tiiketiciyi satin
almaya yonelttigi sonucuna ulagilmigtir. Yaman’in
(2015) reklamda ses ve miizik kullanimma yonelik
calismasinin sonuglarina gore, reklamlarin iiretim
stirecinde sdylenen sozlerin ve sunulan gorsellerin sesler
ve miizikle desteklendiginde zenginlestigini, hedef kitle
ile iletisimde mesajin daha kolay aktarildigini, reklami
izleyen ve dinleyen kisilerin dikkatini gekmede etkin bir
rol oynadigint séylemek mimkiindiir. Reklam
miiziginin duygular1 harekete gecirme, kimi zaman
sozle anlatmanin miimkiin olmadig1 duygulari ifade
etme, zamana ve mekana dair ipuclari verme gibi
fonksiyonlar1 da 6nem arz etmektedir.

Aragtirma boyunca cevap verilmeye ¢aligilan diger
soru reklamlardaki ikna tekniklerinin belirlenmesine
yoneliktir. Ogretmen adaylarina goére izledikleri
reklamlarda kullanilan ikna teknikleri arasinda sirasiyla
en fazla saglikli olma, ekonomiklik, lezzetli olma,
mutluluk, temel ihtiyag algis1  olusturulmasi,
glivenilirlik, duygusal-psikolojik teknikler, sempatiklik
ve ebeveyn hassasiyeti gelmektedir. Burada dikkati
ceken sey ise iiriiniin saglikli veya ucuz olmasinin yani
sira temel ihtiyag kategorisinde sunulmasinin ve
manipiilasyona neden olmasimmin ¢ogu katilimci
tarafindan ifade edilmis olmasidir. Thtiyag algist
olugturulmast  ve  duygusal-psikolojik  teknikler
kullanilmasi manipiilatif reklamcilig1 isaret etmektedir.
Bu yaklagimin olusturulma seklini yansitan bir
arastirmada Kaptan’in (2015) ifadesiyle reklam
metinleri  hazirlanmadan 6nce reklamin tiiketici
iizerindeki etkisini arttirmak i¢in pek ¢ok arastirma
(hedef kitlenin dili, kiiltiiri, yerel unsurlar vb.)
yapilmaktadir. Fakat herhangi bir reklam mesajiyla
iletisim halinde olan herkeste ayni1 davranig ve tutumlar
gozlenmemektedir. Bir grup tiiketici, reklamlarda
verilen agik veya ortiilk mesaji dogrudan kabul ederek
i¢sellestirebilmektedir. Buna kargin aymi reklam,
tiiketicilerin bir kisminda aym etkiyi gostermemekte,
tiiketici lizerinde etkili olmamaktadir. Bu durumun
temelinde yas, cinsiyet, ihtiyaglar gibi birtakim
degiskenler yer alsa da esas itibariyla elestirel bakis
acisina sahip olmak / olmamak ve kiiltiir diizeyi asil
belirleyicilerdir (Kaptan 2015, s. 13-33). Einstein ise
tiiketicinin ihtiyag ve taleplerini karsilamak geg
kapitalizmin temel ilkesidir demektedir. Bu kapsamda
baz1 ihtiyag ve talepler yapay olarak iiretilmektedir
(Einstein, 2017).
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Baydas ve Yasar (2020) da ¢alismalarinda reklamin
tikketicinin satin alma davranis1 tiizerindeki etkisini
tiketici bakig acistyla incelemistir. Anket verilerinin
sonuglarma gore, reklam etkinligini artiran en dnemli
faktorler reklamda kalite, ¢ekicilik, fiyat, goriiniim ve
marka unsurlarinin 6n planda olmasidir. Bu ¢aligmada
Ogretmen adaylarimin da reklamda ucuzluk-fiyat,
¢ekicilik ve markanin giivenilirligi agisindan benzer
sonuglar verdigi goze carpmaktadir. Parmar, Gupta &
Patel’in (2023) Hindistan'daki Z kusagi tiiketicileri
iizerinde yaptiklar1 bir aragtirmada, reklamda kullanilan
ethos, pathos ve logos stratejilerinin satin alma kararlari
tlizerindeki etkisini incelemektedir. Sonuglar, bu
stratejilerin  satin  alma niyetini olumlu ydnde
etkiledigini gostermektedir. Bu arastirmayi
destekleyecek bigimde duygular, mantiksal ¢agrilar ve
giivenilirlik ¢alisma grubunun satin alma istegini
artirmigtir.

Arastirmada son olarak reklamlarin 6gretmen
adaylar1 iizerinde yarattig1 etki incelenmistir. Ogretmen
adaylariin icecek (siit ve kola) ve gida (pizza) gibi
temel  {riinler  disindaki  reklamlardan  ¢ok
etkilenmedikleri ve iirlinii alma istegi duymadiklar
sonucuna ulasilmistir. Ayrica ¢ogunlukla reklamin
etkilerinden ziyade iriinin dogal, ucuz ve ihtiyaca
cevap verir olmasi gibi ozellikleriyle ilgilendikleri
sonucu ortaya ¢ikmustir. flging olan ise temel ihtiyac
disinda taki / miicevher reklamlarmin da 6gretmen
adaylan tarafindan etkileyici bulunmasi ve satin alma
isteginin olugmasidir. Diger {iriinler i¢in ise ¢ogunlukla
reklamlart yapay ve abartili bulduklari, verilen
psikolojik mesajlar1 anladiklar1 ve bu nedenle
giivensizlik yasadiklar1 sonucu elde edilmistir. Isler’in
calismasina gore (2014) reklamdan etkilenerek
katilimcilarin 6zellikle gida, giyim ve teknolojik tiriinler
aldiklar1 da ortaya ¢ikmugtir. Katilimcilara "Reklamlarda
en ¢ok hangi olgu dikkatinizi ¢eker?" sorusuna en
yiiksek oranda reklamin konusu, sonra sirasiyla tanitilan
irin ve oynayan kisi yanitlar1 verilmigtir. Bununla
birlikte katilimcilarin en ¢ok Tnliilerin rol aldigt
reklamlardan hoslandigini1 ifade ettikleri de dikkati
¢ekmektedir

Yapilan  aragtirmada  6gretmen  adaylarinin
reklamdaki ikna teknigini belirleyebildikleri ve satin
alma bi¢imlerini reklamdan ziyade tiriine olan ihtiyag ve
ekonomiklik, saglik, dogallik gibi 0Ozelliklerle
temellendirdikleri sonucu elde edilmistir. Buradaki
ortilk mesajlarin belirlenmesi ve bilingli okunmasi
medya okuryazarligi becerisine isaret etmektedir.
Arastirma sirasinda  Ogretmen adaylarinin  medya
okuryazarligi dersini aliyor olmalarinin onlarin bu
elestirel bakis agisint ve reklam ¢oziimlemelerini
etkilemis oldugu diisiiniilmektedir.
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Oneriler

Satin alma bi¢imleri ve bunlarin insanlar
iizerindeki etkilerine yonelik bircok arastirma
yapilmasina ragmen reklam ¢oziimlemesi araciligiyla
ikna tekniklerinin belirlenmesi ve bunun satin alma
iizerindeki etkilerini &gretmen adaylarinin goziiyle
inceleyen c¢alisma olmadigindan bu arastirmanin
sonuglar oldukga 6zel ve 6zgiindiir. Buna yonelik bazi
oOneriler sunulabilir. Yapilan ¢alismanin benzerleri farkli
boliimlerde 6grenime devam eden iiniversite 6grencileri
ve farkli branglardaki 6gretmen adaylart ile yapilmalidir.
Aym sekilde bilingli medya okuryazarligi becerisinin
gelisebilmesi i¢in okul dncesinde, ilkokul, ortaokul ve
lise seviyelerinde de benzer caligmalar yapilabilir.
Medyanin kapsayiciligi ve hayatimizdaki konumu ve
etkilerini  elestirel perspektiften sunan medya
okuryazarlig1 becerisine yonelik ders ve projeler
artirtlmalidir. Medyanin giinlik yasamdaki roliiniin
giderek artmasi nedeniyle, medya okuryazarligi
derslerine tiim egitim seviyelerinde acilen ihtiyag
duyulmaktadir. Gelecegin Ogretmenlerine elestirel
medya okuryazarligmmi tanitmak, medya iletileri,
izleyicilerin 6znelligi ve elestirel anlayislar hakkinda
diyalogun tesvik edilmesine yardimci olabilir.

Extended Abstract

Advertisements create lasting effects on consumers
by shaping brand perceptions, triggering emotional
reactions, influencing personal thoughts, and leading
them to purchase products they do not actually need
(Prakash, 2024; Upadhyay, 2024). Products that are
advertised as free or extremely cheap, foods that are
described as must-tries, and slogans emphasizing that
the product will never be enough and that more should
be bought encourage viewers to consume more.
Deception through the use of misleading information
and visuals in advertisements is one of the most common
ethical issues (Ozdemir & Yaman, 2015, p. 91). A
review of the literature reveals that there are studies
conducted at the university student level regarding the
effects of advertisements on consumer behavior.
Although most of these studies focus on social media
advertisements, there is still a limited number of studies
aimed at understanding the messages in advertisements,
identifying persuasion techniques, and evaluating
advertisements through analysis (Nelson, 2016; Sert,
Ergin & Yilmaz, 2019; Oztiirk & Balyas, 2021; Parmar,
Gupta & Patel, 2023). Preservice teachers studying in
social studies and Turkish language teaching
departments are required to take the media literacy

course as a "compulsory course." On the other hand,
students in the preschool teaching department can only
take this course as an "elective." However, in order for
media literacy skills to be internalized, it is important
that preschool teacher candidates—who will educate
young children—are able to reflect on the purposes
behind the advertisements children watch and question
their implicit messages. In this context, the aim of this
study is to evaluate the persuasion techniques in
advertisements and their impact on individuals based on
the opinions of preservice teachers. According to the
findings obtained from the research, pre-service teachers
stated that their attention was mostly drawn by music,
colors, visual elements, and words. The volume of
advertisement music—whether it is loud or soft—
exciting music, advertisements featuring celebrities, and
memorable slogans or idioms were found to attract
consumer attention and be persuasive. The use of vibrant
or pastel colors and the emotions they evoke were
interpreted by the pre-service teachers as being
associated with messages aimed at purchasing and
persuasion.

According to the pre-service teachers, the most
frequently used persuasion techniques in the
advertisements they watched were being healthy,
economical, tasty, evoking happiness, creating a sense
of basic necessity, reliability, emotional-psychological
appeals, sympathy, and appealing to parental sensitivity,
respectively What stands out here is that, beyond being
healthy or affordable, the presentation of the product as
a basic necessity and its manipulative potential was
emphasized by many participants. Finally, the study
examined the impact of advertisements on pre-service
teachers. It was concluded that pre-service teachers were
not significantly influenced by advertisements for
products other than basic items such as beverages (milk
and cola) and food (pizza), and they did not feel a strong
desire to purchase them. Moreover, it was found that
they were generally more interested in features such as
the product being natural, affordable, and meeting a
need, rather than the effects of the advertisement itself.
Interestingly, despite not being basic needs, jewelry
advertisements were found to be appealing by some pre-
service teachers and even generated a desire to purchase.
For other products, the participants mostly perceived the
advertisements as artificial and exaggerated, understood
the psychological messages conveyed, and therefore
experienced a sense of distrust
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