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Ortaokul Ogrencilerinin Reklam Okuryazarligi Konusundaki

*

Tutumlar
Oz
Reklam okuryazarligi, cocuklarin maruz kaldiklar1 her tiirlii medya igeriklerinin
(televizyon, Youtube, Instagram, Facebook vb.) olumsuz yonlerinden kendilerini
korumalar: igin sahip olmalar1 gereken en Onemli okuryazarlik tiirlerinden biridir.
Reklam okuryazarhig1 geleneksel goriise gore ¢ocuklar igin bir tiir filtre islevine sahiptir.
Biligsel goriise gore ise cocuklar sahip olduklari elestirel bakisla kendi istek ve
ihtiyaglarina gore izleyecekleri reklama karar verme kabiliyeti kazanmaktadir. Ancak s6z
konusu ikinci goriislin islevini alan yazinda kanitlayacak deneysel calismalarin
olmadigim1 tespit eden alan uzmanlar1 reklam okuryazarlign kavramimi yeniden
diisiinmiislerdir. Bu diisiinme cergevesinde, reklam okuryazarlig1 becerisini “kavramsal
reklam okuryazarligi, reklam okuryazarligi performanst ve tutumsal reklam
okuryazarlig1” olmak iizere {i¢ boyutlu bir bicimde tasarlamislardir. Onlara gore soz
konusu {i¢ boyuttan {izerinde durulmasi gereken boyut, tutumsal reklam
okuryazarligidir. Cilinkii tutumsal reklam okuryazarligi cocuklarin reklamlara karsi
verecegi tepkide onemli roller oynamaktadir. Kisacasi, tutumsal reklam okuryazarlig:
kavramsal reklam okuryazarligi bilgilerini ve performanslarmi etkileyen en &nemli
etkenlerdendir. Bu baglamda, arastirmanin amaci; tilkemizdeki ortaokul 6grencilerinin
reklam okuryazarligi konusundaki tutumlar:1 ile simif diizeyleri arasinda anlamli bir
farklilasmanin olup olmadigini incelemektir. Arastirma, nicel arastirma yaklasimlarindan
tarama modeline gore desenlenmistir. Arastirmada, veri toplama araci olarak Rozendaal
vd. (2014) tarafindan gelistirilen Tutumsal Reklam Okuryazarligi Olgegi kullanilmistir.
On yargi, Siiphe ve Begeni olmak iizere 3 boyuttan olusan dlgegin giivenirlik katsayist
Rozendaal (2014) tarafindan .71 olarak tespit edilmistir. Bizim ¢alismamizda ise 6lgegin
genel giivenirlik katsayisi .73, On Yargi, Siiphe ve Begeni boyutlari igin ise sirasiyla .72,
.74 ve .82 olarak tespit edilmistir. S6z konusu 06lgek, iilkemizde ortaokul kademesinde
egitim-Ogretimine devam eden 5, 6 ve 7. smif o6grencilerine ¢evrim igi anket formunda
uygulanmistir. Anket verilerinin analizlerinden elde edilen bulgulara gore; ortaokul
ogrencilerinin reklam okuryazarligi tutumlarimin On Yargi, Siiphe ve Begeni
diizeylerinin ortalamalarinin siuf diizeyine gore degistigi; ancak tespit edilen
farklilasmanin istatistiki olarak anlamli olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Okuryazarlik, Yeni Okuryazarlik Tiirleri Medya Okuryazarhg,
Reklam Okuryazarligi, Tutumsal Reklam Okuryazarlig:.

* Gaziantep Universitesi Rektorliigii Sosyal ve Begeri Bilimler Etik Kurulu Bagkanligimin 05.04.2022 Tarih
2022/26 Sayili karari ile Etik Kurul Karar1 alinmistir.
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Attitudes of Secondary School Students on Advertising Literacy **
Abstract

Advertising literacy is one of the most significant types of literacy that children should
have in order to protect themselves from the negative aspects of all kinds of media
content (television, Youtube, Instagram, Facebook, etc.) they are exposed to. According to
the traditional view, advertising literacy functions as a kind of filter for children.
According to the cognitive view, children have the ability to decide on the advertisement
that they will watch based on their own wishes and needs with their critical view.
However, field experts who found out that there were no experimental studies to prove
the function of the second opinion in the literature reconsidered the concept of
advertising literacy. Thus, they designed the advertising literacy skill under three
dimensions as "conceptual advertising literacy, advertising literacy performance and
attitudinal advertising literacy". Attitudinal advertising literacy is regarded by the
experts to be the most significant dimension of all since it plays crucial roles in children's
reaction to advertisements. In short, attitudinal advertising literacy is one of the most
important factors affecting conceptual advertising literacy knowledge and performance.
The current study aims to examine whether there is a significant difference between the
attitudes of secondary school students in Turkey towards advertising literacy and their
grade levels. The study was designed according to the survey model, which is one of the
quantitative research approaches. In this survey research, the Attitudinal Advertising
Literacy Scale developed by Rozendaal et al. (2014) was employed as a data collection
tool. The reliability coefficient of the scale, which consists of 3 dimensions as Prejudice,
Suspicion and Admiration, is .71. In our study, the overall reliability coefficient of the
scale was determined as .73, and for the dimensions of Prejudice, Doubt, and Admiration
as .72, .74 and .82, respectively. The scale was applied to the 5th, 6th and 7%-grade
students attending secondary school in Turkey in an online questionnaire form. The
findings display that the means of prejudice, suspicion and admiration levels of
secondary school students' advertising literacy attitudes vary according to the grade
level; however, it was concluded that the difference was not statistically significant.

Keywords: Literacy, New Types of Literacy, Media Literacy, Advertising Literacy,
Attitudinal advertising literacy.

Giris

Teknoloji alanindaki hizli gelisim ve degisimler bireylerin anlamlandirmasi gereken yeni
metin tlirlerinin ortaya ¢ikmasmi saglamistir. Bunun sonucunda, yazili metinlerin
okunmas1 ve anlamlandirilmas: siireci olarak tarumlanan “geleneksel okuryazarligin”
sinirlar1 ve kapsami degismistir. Bununla beraber okuma nesnesi olan metnin anlami da

degismistir. Metin, bir miirekkeple kitap veya dergi sayfalarina sembolle aktarilan bir
kodlamadan herhangi bir medya aracilif: ile ifade edilen bir reklam veya filmde

** Ethics Committee Decision was taken with the decision of Gaziantep University Presidency of Social
and Human Sciences Ethics Committee dated 05.04.2022 and numbered 2022/26.
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sOylenen, cizilen, canlandirilan bir goriintiiyii de icine alacak sekilde genislemistir
(Hirsch, 1987; Kress, 2003; Malmelin, 2010).

Medya araglarinin giderek yayginlasmasi, ¢ogalmas:t ve farklilasmasi, yeni iletisim
bigimleri ve okuryazarlik tiirlerini (internet okuryazarligi, kiiltiir okuryazarligi, gorsel
okuryazarlik, bilimsel okuryazarlik vb.) dogurmustur. Bu okuryazarliklardan biri de
medya okuryazarligidir. Medya okuryazarligi, medyada yansitilan igerik ve temsillere
ulastiktan sonra onlar elestirel bir gozle analiz etmektir. Bireyin medya okuryazarlig:
siireci ise her giin ¢ok cesitli kanallardan maruz kaldig1 mesajlar1 fark edip sorgulamasi
ile baglar. Ciinkii bu mesajlar ister istemez goriislerimizi, tutumlarimizi, degerlerimizi
etkilemektedir. Bu etki; gazete ve dergiler, sosyal medya mecralari, haber ve televizyon
programlar1 gibi kanallar araciligi ile gerceklesmektedir. Bu kanallardan biri de
reklamlardir.

Reklam, standart bir taniminin yapilmasi zor olmakla birlikte promosyon, kurumsal
iletisim ve pazarlama iletisimi kavramlarii kapsayan amacli, planl, iicretli bir iletisim
yoludur. Bu iletisim bi¢iminin en eski ve 6nemli islevi tiiketiciye {irin hakkinda bilgi
saglamaktir. Glinlimiizde ise, bir iriiniin kalitesi, ulasilabilirligi, mevcut indirimler
konusunda tiiketicinin fikir edinmesini saglayan birkag gazete reklami disinda reklamlar,
bilgi saglama islevinden ¢ok iiriin hakkinda tiiketicinin dikkatini ¢ekmek veya iiriin
hakkinda olumlu duygular, tutumlar gelistirmek i¢in kullanmilmaktadir (Malmelin, 2010).
Yani, reklamlar bir taraftan bir gercekligi yansitirken diger taraftan bireyin gorme
bi¢imini sekillendirir (Silverblatt 1995, s. 2-3).

Medya okuryazarlig1 ve reklam okuryazarliginin temel varsayimi medyada yansitilan
sembollerin, temsillerin arkasinda bir goriinmeyenin oldugudur. Bu sembolleri anlayip
yorumlayabilmek, goriinenin arkasindaki goriinmeyenleri kavramak icin bireylerin
birtakim okuryazarlik becerilerine (igerigi analiz etme ve degerlendirme, ikna taktiklerini
fark etme, satis amacimi anlama, reklamin kaynagimi bulma vb.) sahip olmasi
gerekmektedir (Kress ve van Leewen, 1996). Bu anlamda bireylerin sahip olmas: gereken
okuryazarlik tiirlerinden biri de reklam okuryazarligidir. Bu okuryazarlik, medya
okuryazarliginin ayrilmaz bir parcas: olmakla birlikte medya okuryazarligindan ayirici
ozellikleri oldugu tartismalar1 da devam etmektedir. S6z konusu ozellikler, reklam
okuryazarligini gerek yapisi gerek igerigi itibariyla medya okuryazarligindan farkli
ihtiyaglara cevap veren bir okuryazarlik alani olarak ortaya c¢ikmasini saglamistir
(Malmelin, 2010).

icinde bulundugumuz yiizyilda ¢ocuklar, ¢ok yogun bir medya ortaminda, giin gegtikge
artan bir reklam diinyasinin i¢inde yasamaktadirlar (Buijzen vd., 2010; Calvert, 2008;
Schor, 2005). Reklamlar; cocuklara egitim ve eglence acisindan, kiiltiirel yonden olanaklar
sunmaktadir. Ote yandan reklamlarin, gocuklari; sagliksiz beslenmeye yol acan, tiiketici
nitelikli materyalist bireylere doniistiirmesinden endise duyulmaktadir (Moore, 2007).
Duyulan endiselerin en 6nemlisi, ¢ocuklarin ergenlige kadarki gelisim evresinde, elestirel
becerilerinin yeterince gelismemesi nedeniyle onlarin reklamlar vasitasiyla kolayca ikna
edilebilmeleri ve reklamlarla kars: karsiya kaldiklarinda savunmasiz olmalaridir (Buijzen
vd., 2010; Harris vd., 2009; Livingstone ve Helsper, 2006; Kunkel vd., 2004; Nairn ve Fine,
2008).

Geleneksel anlayisa gore, reklamm olumsuzluklarindan c¢ocuklarin kendilerini
koruyabilmesi i¢in sahip olmasi gereken ve bir tiir filtre islevi goren kavram “reklam
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okuryazarlig1” dir (Livingstone ve Helsper, 2006; Rozendaal vd., 2011; Young, 1990).
Alan yazinda “biligsel savunma” diye de adlandirilan bu goriise gore, gerekli reklam
okuryazarlig1 bilgisine sahip g¢ocuklar, maruz kaldiklar1 reklama elestirel bir bakis
agistyla bakip {iiriin tercihlerini kendi istek ve ihtiyaglarina gore yapabilmektedirler
(Brucks vd., 1988; Friesstad ve Wright, 1994). Bu goriise dayanarak bir¢ok Bati {ilkesi
reklamcilik egitimi programlari ile ¢ocuklarin reklam okuryazarlifi becerilerini artirici
politikalar benimsemislerdir (Eagle, 2007; Gunter vd., 2005).

Biligsel goriis, hem akademik hem de toplumsal camiada kabul gorse de; bu goriisiin,
cocuklar1 reklamlarin olumsuz yanlarindan koruduguna dair deneysel bir kamti
olmadig1 soylenebilir (Chernin, 2007; Mallinckrodt ve Mizerski, 2007; Rozendaal vd.,
2009). Bu kanit eksikligi, reklamlara karsi savunma aract olarak goriilen reklam
okuryazarlig1 kavraminin yeniden diistiniilmesini gerekli kilmistir (Rozendaal vd., 2011).
Bu yeniden diisiinme cercevesinde, Rozendal vd. (2011, s.333-354) reklam okuryazarhig:
becerisini “kavramsal reklam okuryazarligl, reklam okuryazarligi performansi, tutumsal
reklam okuryazarli$1” olmak tizere ii¢ boyutlu bir sekilde tasarlamislardir. S6z konusu
tasarlamaya gore, reklam hakkinda bilgi sahibi olmak, kavramsal reklam okuryazarlig;
bireylerin reklamla karsi karsiya kaldiklarinda sahip olduklari kavramsal bilgileri
animsama, reklam okuryazarligr performansi; reklama dair bilgiyi kullanabilmek,
tutumsal reklam okuryazarlig1 olarak tanumlanmistir.

Yukarida soz edilen ii¢ boyuttan tizerinde durulmas: gereken en 6nemli nokta, son boyut
olan tutumsal reklam okuryazarligidir. Ciinkii simdiye kadar yapilan ¢alismalarda, daha
¢ok reklam okuryazarlig: kavrami alanina odaklanilmistir. Oysa ¢ocuklarin reklama karsi
tutumlary, reklamlardaki ikna edici mesajlara karsi tepkilerinde ©nemli roller
oynamaktadir (Buijzen, 2007; Rossiter ve Robertson, 1974; Rozendaal vd., 2010b). Ayrica
Rozendaal vd. (2011) gore, ¢ocuklarin tutumsal reklam okuryazarligi konusunda daha
¢ok arastirma yapilmas: yerinde olacaktir. Arastirma bulgularn 1siginda g¢ocuklarin
reklam okuryazarhigini gelistirici egitim programlarmmin giincellenmesi, bu dogrultuda
politikalar belirlenmesi, uygulanan politikalarin gozden gecirilmesi gerekmektedir.

Ulkemizde bu cercevede izlenen politikalarm sonucunda 15.02.2011 tarihinde kabul
edilen ve 03.03.2011 tarihinde Resmi Gazete’de yaymlanan ve yiiriirliige giren 6112 sayili
kanun Tiirkiye'nin reklamcilik alanindaki diizenlemelerin en oOnemli adim ve
dayanaklarindan biridir. Ugiincii béliimde Yayin Hizmeti Ilkeleri altinda bulunan ve
reklam alaru ile ilgili bircok maddeyi iceren 6112 sayili kanunun 8, 9, 10, 13. maddeleri
boliimiinde yer alan ¢ocuklar ile ilgili diizenlemeler agagida siralanmustir (RTUK, 2011).

“Cocuklara, giicsiizlere ve engellilere kars: istismar iceremez ve siddeti tesvik edemez”
(m.8/1/).

“Radyo ve televizyon yayimn hizmetlerinde, ¢ocuk ve genglerin fiziksel, zihinsel veya
ahlaki gelisimine zarar verebilecek tiirde igerik tasiyan programlar bunlarin
izleyebilecegi zaman dilimlerinde ve koruyucu sembol kullanilsa dahi yaymnlanamaz”
(m.8/2).

“Istege bagli yayin hizmeti saglayicilari, cocuk ve genglerin fiziksel, zihinsel veya ahlaki
gelisimini olumsuz etkileyebilecek nitelikteki yaymn hizmetlerinin, bunlarin bu tiir
hizmetleri normal sartlar altinda duymayacaklar1 ve gérmeyecekleri sekilde sunulmasin
saglamakla yiikiimlidiir” (m.8/3).
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“Cocuklarin  fiziksel, zihinsel veya ahlaki gelisimine zarar vermemek,
deneyimsizliklerini veya safliklarini istismar ederek, ¢ocuklar: bir iiriin veya hizmeti
satin almaya veya kiralamaya dogrudan yonlendirmemek; ¢ocuklari reklami yapilmakta
olan iirtin veya hizmetleri satin almak icin ebeveynlerini veya bagkalarini ikna etmeye
dogrudan tesvik etmemek; cocuklarin ebeveynlerine, 6gretmenlerine veya diger kisilere
duydugu giiveni istismar etmemek veya sebepsiz olarak ¢ocuklar: tehlikeli durumlarda
gostermemek,” (m.9/1/¢).

“Genel beslenme diyetlerinde asir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen gida ve maddeler igeren
yiyecek ve igeceklerin ticari iletisimine, ¢ocuk programlariyla birlikte veya bu
programlarin icinde yer verilemez” (m.9/7).

“Sinema ve televizyon icin yapilmis filmler ile haber biiltenleri ve ¢ocuk programlari,
planlanan yayin stireleri otuz dakikadan fazla olmasi halinde, her otuz dakikalik yaym
siiresi i¢in bir kez olmak iizere reklam ve tele-aligverisle kesilebilir.” (m.10/7).

“Haber biiltenlerinde, ¢ocuk programlarinda ve dini programlarda {iriin yerlestirmeye
izin verilmez” (m.13/4)

Bu kanun cercevesinde c¢ocuklar1 olumsuz yaym ve reklamlar konusunda
bilinglendirmek maksadiyla egitim sistemimizde “Medya Okuryazarlig1” se¢meli ders
olarak okutulmaya baglanmistir. Milli Egitim Bakanligi [MEB] tarafindan yayimlanan
Medya Okuryazarligi Dersi Ogretim Programi'mda ve Medya Okuryazarligi Dersi
Ogretim Materyali'nde reklam; tanitim, pazarlama araci, bu aragta kullamlan ikna dilini
sorgulama, ¢oziimleme baglaminda ele alinmistir (MEB, 2018).

Ulkemizde, erisilebilen alan yazinda dogrudan “cocuklarin tutumsal reklam
okuryazarlig1” ile ilgili calismaya rastlanmamistir. Ancak, Gonen ve digerlerinin (2001)
ortaokul ve lisede 6grenim goren toplam 780 6grenci tizerinde yiiriittiikleri aragtirmanin
bir boyutu da reklamlara kars1 6grencilerin tutumlaridir. Bu arastirmanin sonucunda,
yasa gore Ogrencilerin reklamlara karsi tutumlarinda herhangi bir degisiklik tespit
edilmemistir. Ortaokul Ogrencilerinin reklam okuryazarligi ile ilgili tutumlarina
odaklanan bu calisma alan yazinda konu ile ilgili eksikligi gidermeye yonelik bir adim
olabilir.

Arastirmanin Amaci

Bu calismamin amaci, iilkemizdeki ortaokul ogrencilerinin reklam okuryazarlig
konusundaki tutumlarini belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirmada su sorulara
yanit aranacaktir:

1. Ulkemizdeki ortaokul 6grencilerinin reklamlara karsi 6n yargilari 5. sinif diizeyinden
7. smif diizeyine dogru anlamli bir sekilde farklilasmakta midir?

2. Ulkemizdeki ortaokul dgrencilerinin reklamlara karsi siipheci yaklagimlari 5. sinuf
diizeyinden 7. sinif diizeyine dogru anlaml bir sekilde farklilasmakta midir?

3. Ulkemizdeki ortaokul égrencilerinin reklamlari begeni diizeyleri 5. smif diizeyinden 7.
sinif diizeyine dogru anlaml: bir sekilde farklilasmakta midir?

v

ournal of the Human and Social Science ResearchesERwavavire]sit:Ts Keo)al

1971


http://www.itobiad.com/

Ortaokul Ogrencilerinin Reklam Okuryazarligi Konusundaki Tutumlar:

Yontem

Arastirma Deseni

Bu aragtirma, ortaokullarda 6grenim goéren 5, 6, ve 7. smuf diizeyindeki 6grencilerin
reklam okuryazarligr konusundaki tutumlarini belirlemeye yonelik oldugu igin nicel
aragtirma yaklasimlarindan tarama deseninde gergeklestirilmistir. Creswell’e (2020, s.
481) gore, “Tarama arastirma desenleri, arastirmacinin bir evrenin tutumlaring,
goriislerini, davrarniglarini veya ozelliklerini aciklamak icin bir 6rneklem grubuna veya
evrenin biitlinii iizerine tarama uygulamas: yaparak bilgi topladig1 nicel arastirma
desenleridir.”  Fraenkel ve Wallen’e (2009, s.390) gore, tarama modeline sahip
aragtirmalarin ii¢ temel niteligi mevcuttur:

1. Genis bir kitlenin bir konu hakkinda goriislerini veya yetenek, algi, tutum, inang gibi
Ozelliklerini belirlemek i¢in evrenin {iyesi olan kisilere bagvurulup tanimlamalar yapilir,
veri toplanur.

2. Aragtirma verileri, grubu olusturan {iyelere yoneltilen sorularin yamtlarindan elde
edilir.

3. Veriler, evrenin niteliklerini kapsayan ve goriislerini yansitan bir 6rneklem iizerinden
toplanr.

Bu yaklasimda calisma evreni ile kurulan iletisim sayisini baz alan desenlerden biri
kesitsel calismalardir. Kesitsel arastirma deseni; tek seferde yapilan, arastirmanin
yapildig1 zamandaki genel fotografi belirlemede yararlidir. Bu desen, evrenden bir kesit
alarak bir olguyu, problemi, tutumu ve konunun yayginligini tespit etmek i¢in kullanilan
en elverigli desendir. Kesitsel ¢alismada, arastirmaci neyi arastiracagina karar verdikten
sonra evrenini belirler. Thtiya¢ halinde evrenden bir &rneklem alir. Akabinde, veri
toplama araciyla birlikte toplamak istedigi bilgilere erismek igin katilimcilarla iletisime
gecer (Kumar, 2011, s. 112).

Calisma Grubu

Calisma grubumuzun evrenini 2021-2022 egitim-Ogretim yilinda Tiirkiye’deki
ortaokullarda 6grenim goren 5, 6 ve 7. smif 6grencileri olusturmaktadir. MEB (2021)
verilerine gore 2021-2022 yilinda ortaokul 5, 6, ve 7. simf 6grenci sayis1 4.212.726’dur.
Orneklem biiyiikliigiinii hesaplamak igin Israel’in (1992) drneklem sayisini belirleme
formili kullanilmistir. Buna gore evrenin 100 binin tizerinde oldugu durumlarda %95
gtivenirlikle sonug almak icin ulasilmasi gereken drneklem sayis1 400’diir. Bu arastirmaya
toplam 630 kisi goniillii olarak katilmistir. Bu orneklem sayisi da Israel'in (1992)
calismasina gore kabul edilebilir biiyiikliiktedir. Bu arastirmada, verilere ulasmak icin
kolay ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu 6rnekleme yonteminde, mevcut olan bilgiye,
en hizli ve pratik bicimde ulasilmasi hedeflenir (Patton, 2005). Bu dogrultuda Istanbul,
Ankara, Antalya, Mugla, Gaziantep, Sanlurfa illerinde gorev yapan, hizli ve kolayca
iletisime gegilebilen Ogretmenlere anket formu gonderilerek s6z konusu formun
katilimcilara ulastirilmasi saglanmistir.

Veri Toplama Siireci

Nicel arastirmada veri toplama araglarindan biri de tutum oOlgekleridir ve tutumlarin
Olciilmesi i¢in “likert tipi, thurtsone tipi ve guttman tipi” olmak iizere ii¢ temel dlgek tiirii
mevcuttur. Bu 6lgeklerden olusturulmasi kolay olmasindan 6tiirii en sik kullanilani likert
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tipidir. Tutum Olgeklerinin islevi, katilimcimin herhangi bir konu, olgu veya obje
karsisinda tutumlarini ve bunlarin boyutlarin belirleyip ona gore bir hizmet, strateji ve
politika belirlemektir (Kumar, 2011, s.178).

Arastirmada, veri toplama aracit olarak, Rozendaal vd. (2014) tarafindan 8-12 yas
seviyesindeki ¢ocuklar icin gelistirilen ve Tiirk¢eye arastirmacilar tarafindan “Cocuklar
Icin Reklam Okuryazarhig Tutum Olgegi” bigiminde gevrilen lgek kullanilmistir. Olgek
9 soru maddesi ve {i¢ boyuttan olusmaktadir. Sorularin olas: yaritlar: 1: Asla, 2: Bazen 3:
Sik 4: Cok sik seklinde derecelendirilmis ve puanlanmistir. Yapilan arastirmada, dlgegin
“i¢ tutarlilik, test-tekrar test giivenirligi ve yapi gegerliligi” yoniiyle tamimlayici
istatistikler degerleri agisindan kabul edilebilir oldugu tespit edilmistir. Olgegin
glivenirlik katsayisi 0.71 olarak rapor edilmistir (Rozendaal wvd., 2014). Bizim
calismamizda yapilan giivenirlik analizleri sonucunda ise 6lgegin genel Cronbach Alfa
giivenirlik katsayist .73, On Yarg, Siiphe ve Begeni boyutlar icin ise sirasiyla .72, .74 ve
.82 olarak tespit edilmistir. Bu degerler 6lgegin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Olgek, aragtirmaci tarafindan Tiirkceye cevrildikten sonra iki yabanci dil uzmanina
gonderilmistir. Dil uzmanlarindan gelen goriisler neticesinde Olgegin Tiirkge cevirisi
glincellenmistir. Giincellenen bu ¢eviri, iki Tiirkce egitimi alanindaki uzmana
gonderilmistir. Uzmanlardan gelen goriis neticesinde olcegin 8. maddesinde gecen
“stupid” kelimesinin “aptalca” yerine “sa¢gma” olarak gevrilmesinin Tiirk kiiltiirii ve dili
agisindan daha uygun olacagina karar verilmistir.

Olgegin son hali pandemi kogullari, grencilerin ekran okuryazarlik durumlar dikkate
almarak Google formlar araciligi ile ¢evrim i¢i ortama aktarilmistir. Ayrica, arastirmanin
yiiriitiilmesi i¢in Gaziantep Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulundan
154951 sayili etik kurul izni alinmastir.

Verilerin Analizi

Arastirma igin gelistirilen tutum olgeginin uygulanmasi sonucunda elde edilen veriler,
SPSS22 istatistik paket programi yardimiyla analiz edilmistir. Yapilan analizde,
arastirmanin bagimli degiskenlerine ait verilerin bagimsiz degiskenin her bir alt grubu
icin normal dagilip dagilmadigini incelemek icin normallik analizi yapilmistir. Bu
analizde, Skewness ve Kurtosis degerleri kullanilmistir. Olgek boyutlari ile katiimcilarin
sinif diizeyleri degiskeni arasinda anlamli bir farkin olup olmadiginin incelenmesi igin
Anova testi kullanilmistir. Alt gruplar arasi varyanslarin homojen olup olmadigim
belirlemek i¢in Levene testi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgegin dogrulayici
faktor analizleri AMOS 16.0 programu ile yapilmisgtir.

Bulgular

Normallik Analizi

Tablo 1’de arastirmanin bagimli degiskenlerine ait verilerin bagimsiz degiskenin her bir
alt grubu i¢in normal dagilip dagilmadigina iliskin analizlerinden elde edilen bulgular
gosterilmistir. Normallik analizleri i¢cin Skewness ve Kurtosis degerleri kullanilmistir.
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Tablo 1
Normallik Analizi
Degisken Alt Grup Skewness Kurtosis
5. smuf 0,60 1,49
On Yarg 6. siif 0,62 1,78
7. smif 0,62 2,57
5. smif 0,97 1,51
Siiphe 6. sinif 0,80 1,44
7. smif 0,71 1,52
5. smif -0,14 -0,94
Begeni 6. smif -0,17 -0,87
7. sinif -0,28 -0,66

Hair vd. (2010) ve Byrne (2010) sosyal bilimlerde Skewness degerinin +2 ve Kurtosis
degerinin de +7 araliginda olmasi durumunda dagilimlarin normal kabul edilebilecegini
belirtmislerdir. Tablo 1’deki bulgulara gore tiim Skewness ve Kurtosis degerleri bu
kriterleri karsilamaktadir. Bu nedenle tiim dagilimlar normal olarak kabul edilmistir.
Boylece bagimhi degiskenlerin diizeylerinin smif diizeyine gore farklilasip
farklilasmadigini bulmak igin parametrik bir test olan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) testi kullanilmasina karar verilmistir.

Dogrulayic1 Faktor Analizi

Arastirmanin bu asamasinda faktorlerin hipotez ile belirlenen faktor yapilarina
uygunlugunu test etmek amaciyla Dogrulayict Faktor Analizinden yararlanilmistir. Bu
kapsamda Dogrulayict Faktor Analizi modeli olusturulmus, gizil faktorler ile bu faktorler
arasindaki karsilikli bagimli etkiler AMOS 16.0 programinda test edilmistir. Ug boyuttan
olusan yeni Reklam Okuryazarligi Tutum 6lgeginin ilk boyutunu Reklam Onyargisini
Anlamak, ikinci boyutunu Reklama Karsi Siipheci Yaklasim, iiglincii boyutunu ise
Reklam Begenisi olusturmaktadir. Gizil degisken olan Onyargi, Siiphe ve Begeni elips
Sekil 1’de yol diyagraminda gosterilmistir. Bu {i¢ faktdr Reklam Okuryazarliginin gizil
degiskenligini belirlemektedir. Faktorleri temsil eden 9 adet gozlenen degisken 9 adet
dikdortgen ile gosterilmektedir. Ik faktdr olan Onyargi iizerindeki faktdr yiikleri
Onyargil, Onyargi2 ve Onyarg: 3'tiir. Tkinci faktér olan Siihe iizerindeki faktor yiikleri
Siiphel, Siiphe2 ve Siiphe 3'tiir. Ugiincii faktor olan Begeni {izerindeki faktor yiikleri ise
Begenil, Begeni2 ve Begeni3'tiir. Her gozlenen degisken tek bir faktorle yiiklenir.
Gozlenen degiskenler ile 6l¢iim hatalar1 korelasyonsuzdur.
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Siiphe1

Suphe2

Siphe3

begeni

bbb bbb b

Sekil 1. DFA Standardize Solutions

Sekil 1’de AMOS grafik meniisii yardimiyla ¢izilen yol diyagraminda, elde edilen
standardize edilmis degerlerin 1’in {izerinde olmamas: gerekir. Bu degerler her bir
maddenin kendi gizil degiskeninin ne kadar iyi bir temsilcisi olduguna iliskin fikir verir.
Yol diyagramina bakildiginda, gizil degisken olan Onyargi, Siiphe ve Begeni'den
gozlenen degiskene dogru yonelen tek yonlii oklar tek yonli dogrusal iliskiyi
gostermektedir. S6z konusu degiskenler her bir maddenin kendi gizil degiskenini ne
kadar iyi temsil ettigine yonelik bilgi vermektedir. Diyagramda, standardize edilmis
parametre degerlerine bakildiginda Onyarg1 boyutunu en fazla etkileyen faktoriin 6,4'liik
bir yiikle “1.Televizyon reklamlarinin gercek oldugunu ne siklikla diisiiniiyorsunuz?” sorusu ve
en az etkileyen faktoriin ise 4,5’lik bir yiikle “2.Televizyon reklamlarimin aldatic: oldugunu ne
siklikla diistiniiyorsunuz?” sorusunun oldugu goriilmektedir. $iiphe boyutunu en fazla
etkileyen faktoriin 6,2'lik bir yiikle “5.Televizyon reklamlarinin dogruyu soyledigini ne siklikla
diisiiniiyorsunuz?” sorusu ve en az etkileyen faktoriin ise 5,5'lik bir yiikle “4.Televizyon
reklamlarimin  hakikate uygun oldugunu ne siklikla diisiiniiyorsunuz?” sorusunun oldugu
goriilmektedir. Begeni boyutunu en fazla etkileyen faktoriin 7,9'luk bir yiikle
“8.Televizyon reklamlarin aptalca oldugunu ne siklikla diisiiniiyorsunuz?” sorusu ve en az
etkileyen faktoriin ise 5,9'luk bir ytiikle “9.Televizyon reklamlarinin rahatsiz edici oldugunu ne
siklikla diisiiniiyorsunuz?” sorusunun oldugu goriilmektedir. Bayram (2013)'in uyum
indeksleriyle ilgili belirttigi degerler referans alindiginda ve toplam 6rneklem igin ¢izilen
modelin uyum indekslerine bakildiginda; x*df degeri 3’iin altinda oldugu igin iyi bir
uyum oldugunu, GFI degerinin 0,98 olmas: yine iyi bir uyumun oldugunu, CFI degerinin
0,97 olmasi iyi bir uyumun oldugunu ve RMSEA degerinin 0,036 olmasi ¢ok iyi bir
uyumun oldugunu gostermistir. Sonug olarak verilerden elde edilen bu uyum indeksleri
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Reklam Okuryazarhgi Olgeginin faktdr yapisinin gok iyi bir uyuma sahip oldugunu
gostermektedir. S6z konusu uyum indekslerine yonelik veriler Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2

Dogrulayict faktor analizleri icin uyum indeksleri

X2 Df P x2/df GFI CFI RMSEA
43,739 24 ,008 1,822 ,985 ,979 ,036

Aragtirmanin Alt Problemlerine fliskin Bulgular

Asagida Tablo 3, 4 ve 5'te katilimcilarin sirasiyla reklamlara karst On Yargi, Siiphe ve
Begeni diizeylerinin sinif diizeylerine gore farklilasip farklilasmadigiyla ilgili yapilan
ANOVA testi analizlerin bulgular1 sunulmustur. Levene testi alt gruplar arasi
varyanslarin homojen oldugunu gostermistir.

Tablo 3
On Yarg: Diizeylerinin Sinif Diizeylerine Gore Fark Analizleri

Bagimh Sinif -

Degisken Dilzeyi N X Ss K.T. Sd K.O. F 14
5. sinif 185 2,03 0,61 G.A. 0,26 2 0,13

On Yargi 6. sinif 225 2,09 0,60 G.I. 146,33 627 0,23 0,56 0,248
7. sinif 220 2,13 0,63 Top. 146,59 629

Tablo 3 incelendiginde, simf diizeyleri arasinda On Yargi boyutu bakimindan anlamli bir
fark olmadig1 tespit edilmistir (p> .05). Buna gére On Yargi boyutu ile katilimeilarm sinuf
diizeyi arasinda anlamli bir fark olmadig1 sonucuna ulasilmaistir.

Tablo 4
Siiphe Diizeylerinin Simif Diizeylerine Gore Fark Analizleri

Bagimh Sinif <

Degisken Diizeyi X Ss K.T. Sd K.O. F 14
5. sinif 630 1,86 0,51 G.A. 0,61 2 0,35

Siiphe 6. sinif 185 1,84 0,54 G.i. 189,98 627 0,30 115 0,317
7. sinif 225 1,91 0,54 Top. 190,68 629

Tablo 4 incelendiginde, sinif diizeyleri arasinda Siiphe boyutu bakimindan anlamli bir
fark olmadig: tespit edilmistir (p> .05). Buna gore Siiphe boyutu ile katihmcilarin sinif
diizeyi arasinda anlamli bir fark olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 5
Begeni Diizeylerinin Sinif Diizeylerine Gore Fark Analizleri

Bagimh Sinif -
. N X Ss K.T. Sd K.O. F P
Degisken Diizeyi

I

Insan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalar: DergisifeRuavavStaast:ts Relora!

1976


http://www.itobiad.com/

Mehmet Ali BAZ & Kadir KAPLAN & Hiilya AGIN HAYKIR

5. sinif 220 2,76 085  GA. 0,60 2 0,30
Begen 6. sinif 630 2,82 0,83 G.i. 422,50 627 067 a1 0643
7. sinif 185 0,78  Top. 423,09 629
2,83

Tablo 5 incelendiginde, siuf diizeyleri arasinda Begeni boyutu bakimindan anlamli bir
fark olmadig: tespit edilmistir (p> .05). Buna gore Begeni boyutu ile katithmcilarin smnif
diizeyi arasinda anlamli bir fark olmadig1 sonucuna ulasilmigtir.

Tartisma ve Sonuc¢

Bu arastirmanin sonucunda, 5, 6 ve 7. sinifta 6grenim goren ¢ocuklarin tutumsal reklam
okuryazarliklar1 arasinda anlaml bir farkin olmadig1 bulgusuna ulasilmistir. Bu bulgu,
iilkemizde Gonen vd. (2001) tarafindan yapilan ¢alismanin bulgulariyla benzer sonuglara
sahiptir. Calisma, ortaokul ve lisede 6grenim goren 786 6grenci (405 ortaokul + 381 lise
Ogrencisi) {izerinde yapilmistir. Arastirmada, reklamlara yonelik tutumlarinin yasa gore
degismedigi sonucuna ulagilmistir. Ote yandan galismamiz cocuklarin reklam
okuryazarligi konusunda yapilan yurt disindaki c¢alismalarin  sonuglarn ile
ortlismemektedir. Yurtdisinda yapilan calismalarda, c¢ocuklarin yasi arttik¢a reklam
okuryazarlig1 anlayislarinin gelistigi sonucuna ulasilmistir. Yas degiskenin, ¢ocuklarin
reklamlarin amacini, niyetini anlamalarina olumlu etkisi oldugu, c¢ocugun yasi
kiiciildiikge reklamlara karsi daha olumlu tutum sergiledigi tespit edilmistir (Butter vd.,
1981; Chan & McNeal, 2004; Macklin, 1987; Rossiter, 1979; Stephens & Stutts, 1982; Stutts,
Vance ve Hudleson, 1981; Ward, 1986).

Cocuklarda reklam okuryazarliginin hangi yasta basladigina iliskin literatiirde birbiriyle
celisen goriisler vardir. Baz1 arastirmacilara gore, gelisim basamaklar: agisindan ¢ocugun
reklamlara karsi elestirel bir tutumunun basladig: kabul edilen kritik yas 12’dir. Onlara
gore, bu yasin altindaki ¢ocuklar reklamin boyutlarini, arka planini (amag, ikna etme
taktikleri vb.) kavrayacak bilissel gelisime ve elestirel tutuma sahip degildir (John 1999;
Nairn 2014; Valkenburg ve Cantor 2001). Bu g¢erceveden incelendiginde arastirmada
ulasilan bulgu sinif diizeyleri ile tutumsal reklam okuryazarliklar: arasinda anlaml bir
farklilasmanin olmadig1 yoniindedir. Bazi arastirmacilara gore ise; ¢ocuklarda, gelisim
basamaklar1 agisindan olumlu ve o6nemli degisikliklerin yasandigi donem 8-12 yas
araligidir (Buijzen vd., 2010; John, 1999; Moses & Baldwin, 2005; Roedder, 1981; Piaget,
1929; Selman, 1980; Wellman, 1990).

Yurt disinda yapilan ¢alismalar ile arastirmamizdan elde ettigimiz sonucun Ortiismemesi,
Amerika Birlesik Devletlerinde [ABD], Kanada, Avrupa Birligi [AB] d{ilkelerinde,
Avustralya’da 1980’li yillardan bu yana ¢ocuklarin reklam okuryazarligmi gelistirmek
i¢in diizenlemelerin (Bijmolt vd., 1998, 5.1909) yapilmasi ile ilgili olabilir. Ciinkii Del Mar
Pamies vd. (2016) yaptigi arastirmada, reklam okuryazarlig: ile ilgili programin
uygulandig1 ¢ocuklarin reklamlara karsi slipheci tutumlarmin arttign bulgusuna
ulasmistir.  Ulkemizde ise, 2004’ten bu yana c¢ocuklarin reklam okuryazarliginm
gelistirmek i¢in medya okuryazarligl baglaminda ¢alismalar yapilmaya baslanmistir. Bu
dogrultuda, 2006-2007 egitim-6gretim yilindan itibaren ortaokullarin almasi gereken
dersler arasinda yer alan “Medya Okuryazarlig1” dersi zorunlu degil segmelidir (Yavuz
ve Arhan, 2016).
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Cocuklarin reklam okuryazarhigr ve yas degiskeni ile ilgili her ne kadar birbiriyle
ortlismeyen sonuglarin ¢ikmasi bir tutarsizlik, celiski veya kararsizlik gibi goriinse de bu,
calismalarin  farkli kavramsal ve metodolojik yontemlerin kilavuzlugunda
tasarlanmasindan kaynaklanabilir (Rozendaal vd., 2014). Bunun bir diger nedeni ise
aragtirmanin yapildigr kiiltiirlerin, ebeveynlerin, bireylerin reklama karsi birbirinden
oldukga farkli egilimlere, inanglara, deneyimlere sahip olmasi olabilir (O'Donohoe, 2001).
Bu paradoksu Otnes vd. (1997) Bauman'in (1991) postmodernizmle birlikte
miiphemiyetin artik varolusun temel bir 6gesi olmasi saviyla agiklar. Onlara gore
Bauman’in bu tezi, reklam okuryazarlig: i¢in gegerli olabilir ¢iinkii reklam metinlerinin
oziinde ¢ok anlamlilik, celiskiler, yapisal ¢atismalar mevcuttur. Ancak, Rozendaal vd.
(2014) bu celiskileri ortadan kaldirmak igin reklam okuryazarligini 6lgen giivenilir ve
gecerli araclarin gelistirilmesini savunurlar.

Bu tartismalar 6nemli olmakla birlikte giiniimiizde ¢ocuklarin daha fazla reklama maruz
kaldigr ve ¢ocuklarda reklam okuryazarligi kavraminin tam olarak olgunlasmadigi
sOylenebilir (Buijzen vd., 2010; Calvert, 2008; Rozendaal, 2014; Schor, 2005). Bu
diistinceden hareketle, ilgili konuda daha ¢ok arastirmamin yapilmasi, bulgularin
tartisilmasi, Ol¢gme araglarmin gelistirilmesi, farkli boyutlarina odaklanilmasi, bu
kavramin ¢ocuklarin reklamlara karsi savunma araci olarak yeniden diisiiniilmesi ve yeni
aragtirmalarin yapilmasi gerekmektedir (Rozendaal, 2011).

Bu sonuglardan hareketle, iilkemizde g¢ocuklarin reklam okuryazarhigi konusundaki
kavramsal, tutumsal okuryazarliklar1 ve performanslarini tespit etmek amaciyla
gelecekte su arastirmalarin yapilmasi 6nerilebilir:

e Bu arastirmada kullanilan tutumsal reklam okuryazarhig: 6lgegi, secmeli ders olarak
“Medya Okuryazarligi”ni se¢ip okuyan Ogrencilerle bu dersi se¢gmeyen 6grencilere
uygulanip sonuglar karsilastirilabilir.

e Cocuklarin tutumsal reklam okuryazarligi ile yas, cinsiyet, ebeveynlerin ve
akranlarinin reklamlara kars: tutumu arasindaki iligki incelenebilir.

e Cocuklarin sosyal medya ile (Facebook, Instagram, Youtube vb.) televizyon
reklamlarina kargi tutumlarindaki benzerlikler ve farkliliklar: arastirabilir.

Yazar Katkilari/ Author Contributions

Calismanin Tasarlanmast | Design of Study: MAB (%50), KK (%40), HAH (%10)
Veri Toplanmasi | Data Acquisition: MAB (%60), KK (%20), HAH (%20)

Veri Analizi | Data Analysis: MAB (%20), KK (%70), HAH (%10)

Makalenin Yazimi | Writing up: MAB (%70), KK (%20), HAH (%10)

Makale Gonderimi ve Revizyonu | Submission and Revision: MAB (%60), KK (%20),
HAH (%20)

Finansman/ Grant Support

Yazarlar bu ¢alisma i¢in finansal destek almadigini beyan etmistir. | The authors
declared that this study has received no financial support.

Cikar Catismasi/ Conflict of Interest

Yazarlar ¢ikar ¢catismasi bildirmemistir. | The authors have no conflict of interest to
declare.

I

Insan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalar: DergisifeRuavavStaast:ts Relora!

1978


http://www.itobiad.com/

Mehmet Ali BAZ & Kadir KAPLAN & Hiilya AGIN HAYKIR

Kaynakg¢a / Reference

Bayram, N. (2013). Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: Amos Uygulamalar: (2. Bask1). Ezgi
Kitapevi.

Bauman, Z. (1991) Modernity and Ambivalence. Cambridge: Polity Press.

Bijmolt, THA, Claassen, W. and Brus, B. (1998). Children's Understanding of TV
Advertising: Effects of Age, Gender and Parental Influence. Journal of Consumer Policy,
21(2), 171-194. doi:10.1023/a:1006831206697.

Brucks, M., Armstrong, G. M., & Goldberg, M. E. (1988). Children’s use of cognitive
defenses against television advertising: A cognitive response approach. Journal of
Consumer Research, 14, 471-482. d0i:10.1086/209129

Buijzen, M. 2007. Reducing children's susceptibility to commercials: Mechanisms of
factual and evaluative advertising interventions. Media Psychology, 9: 411-430. [Taylor &
Francis Online], [Web of Science ®], [Google Scholar]

Buijzen, Moniek, Van Reijmersdal, Eva and Owen, Laura H. 2010. Introducing the PCMC
Model: An Investigative Framework for Young People's Processing of Commercialized
Media Content. Communication Theory, 20: 427-50. [Crossref], [Web of Science ®], [Google
Scholar]

Butter, E. ]., Popovich, P. M., Stackhouse, R. H., & Garner, R. K. (1981). Discrimination of
television programs and commercials by preschool children. Journal of Advertising
Research, 21(2), 53-56.

Biytikoztiirk, S. vd. (2012). Bilimsel arastirma yontemleri (11. Baski). Ankara: Pegem
Akademi.

Byrne, B. M. (2010). Structural equation modeling with AMOS: Basic concepts, applications,
and programming. New York: Routledge.

Calvert, Sandra L. 2008. Children as Consumers: Advertising and Marketing. Future of
Children, 18: 205-34. [Crossref], [PubMed], [Web of Science ®], [Google Scholar].

Chan, K. and McNeal, JU (2004). Children's understanding of television advertising:
Revisiting China. Journal of Genetic Psychology, 165, 28-36.

Christenson, P.G. (1982) Children's perceptions of TV commercials and products: the
effects of PSA's. Commercial Research, 9, 491— 524.

Chernin, A. (2007). The relationship between children’s knowledge of persuasive intent and
persuasion: The case of televised food marketing (Doctoral dissertation). (UMI No. AAT
3292015).

Creswell, J. W. (2020). Egitim arastirmalart nicel ve nitel arastirmamn planlanmasi,
yiiriitiilmesi ve degerlendirilmesi (H. Eksi, Cev. Ed.). Istanbul: EDAM.

Eagle, L. 2007. Commercial media literacy: What does it do, to whom, and does it
matter?. Journal of Advertising, 36: 101-110. [Taylor & Francis Online], [Web of Science ®],
[Google Scholar].

Esther Rozendaal, Suzanna ]. Opree & Moniek Buijzen (2016) Development and
Validation of a Survey Instrument to Measure Children's Advertising Literacy, Media
Psychology, 19:1, 72-100, DOI: 10.1080/15213269.2014.885843.

v

ournal of the Human and Social Science ResearchesERwavavire]sit:Ts Keo)al

1979


http://www.itobiad.com/

Ortaokul Ogrencilerinin Reklam Okuryazarligi Konusundaki Tutumlar:

Fraenkel, R. Jack & Wallen, E. Norman (2009). How To Design and Evaluate Research in
Education. New York: McGraw-Hill International Edition, S. 7, s. 396-397.

Friestad, M., & Wright, P. (1994). The persuasion knowledge model: How peoplecope
with persuasion attempts. Journal of Consumer Research, 21, 1-31. doi:10.1086/209380.

Gonen, E., Ozgen, 0., Babekoglu, Y. ve Ufuk, H. (2001). Genglerin tiiketici davranislarinin
model yaklagimi ile incelenmesi. H.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 19(1):137-
16

Gunter, B., Oates, C. and Blades, M. 2005. Advertising to children on TV: Content,
impact, and regulation Mahwah, NJ: Erlbaum. [Google Scholar].

Hair, J., Black, W. C., Babin, B. ]. & Anderson, R. E. (2010) Multivariate data analysis. Upper
Saddle River, New Jersey: Pearson Educational International.

Harris, J. L., Brownell, K. D., & Bargh, J. A. (2009). The food marketing defense model:
Integrating psychological research to protect youth and inform public policy. Social Issues
and Policy Review, 3, 211-271. doi:10.1111/j.1751-2409.2009.01015.x.

Hirsch, E. D. Jr. (1976). The aims of interpretation. The University of Chicago Press.

Israel, Glenn D. 1992. Sampling The Evidence Of Extension Program Impact. Program
Evaluation and Organizational Development, IFAS, University of Florida. PEOD-5. October.

Jacks, J.Z. & Cameron, K.A. (2003) Strategies for resisting persuasion. Basic and Applied
Social Psychology, 25, 145-161.

John, D.R. (1999) Consumer socialization of children: a retrospective look at twenty-five
years of research. Journal of Consumer Research, 26, 183— 213.

Kumar, R. (2011). Arastirma yintemleri (Ceviri Editorii: Omay Cokluk). Ankara: Edge.

Kunkel, D., Wilcox, B. L., Cantor, J., Palmer, E., Linn, S., & Dowrick, P. (2004). Report of
the APA Task Force on advertising and children. Washington, DC: American Psychological
Association.

Kress, G. (2003). Literacy in the new media age. Routledge.
Kress, G. & van Leeuwen, T. (1996). Reading images. Grammar of visual design. Routledge.

Livingstone, S., & Helsper, E. J. (2006). Does advertising literacymediate the effects of
advertising on children? A critical examination of two linked research literatures in
relation to obesity and food choice. Journal of Communication, 56, 560-584.
doi:10.1111/j.1460-2466.2006.00301.

Macklin. C. M. (1987). Preschoolers’ understanding of the informational function of
television advertising. Journal of Consumer Research, 14, 229-239.

Mallinckrodt, V. and Mizerski, D. 2007. The effects of playing an advergame on young
children's perceptions, preferences, and requests. Journal of Advertising, 36: 87-100.
[Taylor & Francis Online], [Web of Science ®], [Google Scholar]

Malmelin, N. (2010). “Diverging responsibilities: reflections on emerging issues of
responsibility in the advertising business”, Business Strategy Series,11(1), 43-53.

Milli Egitim Bakanlig1 (2018). Medya Okuryazarligr Dersi Ogretim Program: (Ortaokul ve
fmam Hatip Ortaokulu 7 veya 8. Siuflar). MEB Yayinlari, Ankara.

I

Insan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalar: DergisifeRuavavStaast:ts Relora!

1980


http://www.itobiad.com/

Mehmet Ali BAZ & Kadir KAPLAN & Hiilya AGIN HAYKIR

Milli Egitim Istatistikleri (2021). http://sgb.meb.gov.tr/www/mill-egitim-istatistikleri-
yayinlanmistirorgun-egitim-20202021/icerik/425.

Moore, E. S. (2007). Perspectives on food marketing and childhood obesity: Introduction
to the special section. Journal of Public Policy & Marketing, 26, 157- 161.
doi:10.1509/jppm.26.2.157.

Nairn, A., & Fine, C. (2008). Who's messing with my mind? The implications of
dualprocess models for ethics of advertising to children. International Journal of
Advertising, 27, 447-470. doi:10.2501/50265048708080062.

Nairn, Agnes. 2014. Advertising and child well-being. In Handbook of child well-being,
2031-55. Netherlands: Springer.

O’Donohoe, S. (2001). Living with Ambivalence. Marketing Theory, 1(1), 91-108.
doi:10.1177/147059310100100104

Piaget, J. (1929). The child’s conception of the world. London, UK: Routledge & Kegan Paul.
[Google Scholar]

Patton, M. Q. (2005). Qualitative Research. New York: John Wiley & Sons, Ltd.

Radyo ve Televizyon Ust Kurumu. (2011). Radyo Televizyonlarin Kurulus ve Yaymn
Hizmetleri Hakkinda 6112 Numarali Kanun. Retrieved August 6, 2021, from
https://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.5.6112.pdf

Roedder, D.L. (1981) Age differences in children's responses to television advertising: and
information processing approach. Journal of Consumer Research, 8, 144—153.

Rossiter, J. R. and Robertson, T. S. 1974. Children's TV commercials: Testing the defenses.
Journal of Communication, 24: 137-144. [Crossref], [Web of Science ®], [Google Scholar].

Rossiter, J. R. (1979). Does TV-advertising effect children? Journal of Advertising Research,
19, 49-53.

Rozendaal, E., Opree, S. J., & Buijzen, M. (2014). Development and Validation of a Survey
Instrument to Measure Children’s Advertising Literacy. Media Psychology, 19(1), 72-100.
doi:10.1080/15213269.2014.885843.

Rozendaal, E., Buijzen, M., & Valkenburg, P. M. (2010b). The role of cognitive and
affective defense mechanisms in reducing children’s susceptibility to advertising effects.
Revise and resubmit at Human Communication Research.

Rozendaal, E., Buijzen, M. and Valkenburg, P. M. 2009. Do children's cognitive defenses
reduce their desire for advertised products?. Communications: The European Journal of
Communication Research, 34: 287-303. [Google Scholar].

Rozendaal, Esther, Matthew A. Lapierre, Eva A. van Reijmersdal, and Moniek Buijzen.
2011.“Reconsidering Advertising Literacy as a Defense against Advertising Effects.”
Media Psychology, 14 (4):333-54. [Taylor & Francis Online], [Web of Science ®], [Google
Scholar].

Silverblatt, A. (1995). Media literacy. Keys to interpret media messages. Praeger.
Schor, J. B. (2005). Born to buy. New York, NY: Scribner.

v

ournal of the Human and Social Science ResearchesERwavavire]sit:Ts Keo)al

1981


http://www.itobiad.com/

Ortaokul Ogrencilerinin Reklam Okuryazarligi Konusundaki Tutumlar:

Selman, R. L. (1980). The growth of interpersonal understanding. New York, NY: Academic
Press. [Google Scholar]

Stephens, N., & Stutts, M. A. (1982). Preschoolers’ ability to distinguish between
television programming and commercials. Journal of Advertising, 11(2), 16-26.

Stutts, M. A., Vance, D., & Hudleson, S. (1981). Program-commercial separators in
children’s television: Do they help a child tell the difference between Bugs Bunny and the
Quick Rabbit?. Journal of Advertising, 10(2), 16-25.

Valkenburg, Patti M., and Joanne Cantor. 2001. The development of a child into a
consumer. Journal of Applied Developmental Psychology 22, no. 1: 61-72.

Yavuz, 1. ve Arhan, S. (2016). Medya Okuryazarligi Dersine Yonelik Milli Egitim
Bakanhigir Politikalart. Cocuk wve Medeniyet, 1 (2), 95-110. Retrieved from
https://dergipark.org.tr/tr/pub/cm/issue/57207/807852.

Yildirim, A. ve Simsek, H. (2006). Sosyal bilimlerde nitel aragtirma yontemleri (5. Baski).
Ankara: Seckin Yayincilik.

Ward, S, (1986). How children understand with age. In: S. Ward, T. Robertson, & R.
Brown (Eds.), Commercial television and European children: An international research
digest, pp. 33-53. Hants, UK: Gower

Wellman, H. M. (1990). The child’s theory of mind. Cambridge, MA: MIT Press. [Google
Scholar].

I

Insan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalar: DergisifeRuavavStaast:ts Relora!

1982


http://www.itobiad.com/

