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sayisiz mesajlara maruz kalmasina neden olmaktadir. Buna iligkin olarak tiiketicilerin bu
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mesajlar1 nasil anladig1 ve yorumladigi, s6z konusu reklama yonelik tutumdan, satin alma
eylemine kadar yonlendirebilmektedir. Bu noktada medya okuryazarliginin bir pargasi olarak
reklam okuryazarligi 6nemli bir rol oynamaktadir. Buradan hareketle ¢alismada, tiiketicilerin
reklam okuryazarlik boyutlar1 tespit edilerek, sahip olduklar1 reklam okuryazarlik
boyutlarinin rasyonel ve duygusal reklama yonelik tutumlarmin ne yonde degistigini
Olciimlemek amaglanmaktadir. Bu amagla elverisli 6rneklem yontemiyle, ¢evrimici ortamda,
271 kisiye, Google Forms araciligiyla olusturulan anket teknigi uygulanmistir. Malmelin’in
(2010) dort boyutlu reklam okuryazarligi modelinden hareketle gelistirilen arastirmanin
sonucuna gore, bilgisel, retoriksel, gorsel/estetik ve promosyonel olmak {izere dort temel
reklam okuryazarlig1 faktorii ortaya g¢ikarilmistir. Rasyonel ve duygusal reklama yonelik
tutum iizerinde, bilgisel ve gorsel/estetik boyutun anlamli ve pozitif yonde bir etkisi oldugu
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ABSTRACT
Keywords Advertising comes at the head of communication activities that brands have used to

Advertising literacy, rational - communicate with their consumers from past to present. The fact that advertising is seen as

ad, emotional ad, attitude A AN . -
an indispensable element by brands can cause individuals to be consciously or unconsciously
exposed to numerous messages in their daily life. In this regard, how consumers understand
and interpret these messages can lead from the attitude towards the advertisement to the act
of purchasing. At this point, advertising literacy has been playing an important role as a part
of media literacy. The aim of this study is to determine the advertising literacy dimensions of
consumers and to measure how their attitudes towards rational and emotional advertising
change in terms of advertising literacy dimensions. For this purpose, the survey technique
designed utilizing Google Forms has been applied to 271 people, on the scale of online
networks with the convenience-sampling method. According to the results of the research,
which was developed based on Malmelin's (2010) four-dimensional advertising literacy
model, four basic advertising literacy factors were revealed: informational, rhetorical,
visual/aesthetic and promotional. It has been observed that the informational and
visual/aesthetic dimensions have a significant and positive effect on the attitude towards
rational and emotional ads.

Atf/Citation: Becan, C. (2022). Tiiketicilerdeki Reklam Okuryazarlig1 Boyutlarmnin Rasyonel ve Duygusal Reklamlara
Yonelik Tutuma Etkisi Uzerine Bir Saha Arastirmasi. Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 32, 3(1195-1214).
Sorumlu yazar/Corresponding author: Cihan BECAN, cihan.becan@uskudar.edu.tr


mailto:cihan.becan@uskudar.edu.tr
mailto:cihan.becan@uskudar.edu.tr

F.U. Sosyal Bilimler Dergisi 2022-32/3
1. Giris
Glinlimiiz toplumunda medya teknolojilerinin kendini gelistirmesi ile birlikte, insanlarin cesitli mesajlara
maruz kalma yogunlugu da dogru orantida artmaktadir. iletisim teknolojilerinin her gecen giin daha hizl bir
sekilde degigmesi, medyanin, giindelik hayatin vazgecilmez bir parcasi haline gelmesine neden olurken,
sundugu igeriklerin etkisinin artmasi sonucunu da dogurmaktadir. Bu dogrultuda siirekli etrafimizi sarmalayan
medya tarafindan iiretilen metinleri/mesajlarin1 yorumlamak ve ¢éziimleyebilmek i¢in medya okuryazarlig:
kavrami her gecen giin daha kritik hale gelmektedir.
Okuryazarlik, farkli kaynaklari tanima, okuma ve anlayabilme eylemleri ¢ercevesinde toplumun diger bireyleri
ile iliski kurabilmesine ve elde edilen bilgilerin diger metinlerle baglant1 kurulmasiyla gelistirilmesine destek
saglayan onemli bir kavram olarak degerlendirilebilmektedir. Okuryazarlik kavraminin toplumsal anlamda
gereksinim duyulan teknolojik gelismelerden, ekonomik faktorlerden, sosyal degisimlerden, yasam tarzindan
ve diger tiim alanlardan bagimsiz diisiiniilemeyecegi son zamanlarda agik¢a kendini gostermektedir. Bu da
karsimiza farkli okuryazarlik tilirlerini ortaya g¢ikarmaktadir. Bunlardan biri olan medya okuryazarligi,
medyanin insanlarin toplumsallasma siirecine dogrudan etki etmesi ve geg¢misten daha fazla algilama
kapasitesini degistirebilme giicline sahip olmasi, daha ¢ok irdelenen bir konu halini almistir.
Reklamlarin, bireylerin giinliik hayatinda medya yoluyla maruz kaldigi iletiler igerisinde ¢ok dnemli bir paya
sahip olmasi agisindan bu c¢aligmada reklam okuryazarligi, medya okuryazarligmnin bir parcasi olarak
irdelenmektedir. Insanlarin karsisina, aym sektdrden bircok isletmenin iiriin/hizmetlerinin farkli vaadler altinda
¢esitli mesajlarin ¢ikmasi, bu kadar ¢ok mecranin oldugu ortamda kaginilmaz hale gelmektedir. Tiiketicinin
lirlin ya da hizmetin varligindan haberdar olarak, 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmasi &zellikle reklamlar
aracihigiyla saglanmaktadir. Buradaki temel mesele ise tiiketicinin reklamlarda iletilen mesajlar1 okuyabilmesi,
maruz kaldiklar iletileri anlayabilmesi ve anladiklarini analiz edebilmesi durumudur. iste burada reklam
okuryazarligi kavrami devreye girmektedir.
Reklam okuryazarligi; reklami analiz edebilme, reklam catist altinda iletilen tiim mesajlarin ayarticiligin fark
edebilme, tiiketicide olumlu izlenim yaratmak ve satin alma davranigina yonlendirmek tizere farkli teknikleri
icinde barindiran ikna edici dili ¢dziimleyebilme becerilerini icermektedir. Reklam okuryazarlig1 sayesinde
tilketicinin reklam igerisinde verilen iletiyi derinlemesine filtreleyerek yorumlayabilecegi ve bu sekilde satin
alma eylemlerine yon verebilecegi ifade edilebilir.
Buradan yola ¢ikarak dncelikle arastirmaya katilan tiiketicilerin reklam okuryazarlik diizeylerini/boyutlarini
belirlemek istenmistir. Calismada katilimcilarin reklam okuryazarlik diizeyleri tespit edilerek, sahip olduklari
reklam okuryazarlik boyutlarinin rasyonel ve duygusal reklama yonelik tutumlarinin ne yonde degistigini
6l¢iimlemek ve incelemek amaglanmaktadir. Aragtirma kapsaminda temel olarak tiiketicilerin sahip olduklari
reklam okuryazarlig1 diizeylerinin, rasyonel ve duygusal reklamlara gosterdikleri tutum iizerinde nasil bir
farklilik yarattigi sorusuna yanit aranmaktadir.

2. Kavramsal Olarak Reklam Okuryazarhg

Toplumun bir pargasi olarak bireyler, giinliik pratikleri gergevesinde bilgi edinmekten sosyallesmeye,
eglenmekten etkilesim kurmaya kadar cesitli sosyal ve psikolojik ihtiyaglari kargilamak iizere medyaya
bagvurmaktadir. Hangi ihtiyag¢ i¢in olursa olsun insanlarin bir sekilde medyaya sarilmasi farkli icerikteki
mesajlara maruz kalmasina yol agabilmekte ve her tiirlii etkilerle karsi karsiya kalmasina neden olmaktadir.
Mecra ¢esitliliginin artmasi dogrultusunda hem medyanin aym anda farkli isteklere hitap edebilmesi hem de
medya metinlerinin anlamlandirilabilmesi, medya okuryazarligi kavramini yiiksek derecede 6n plana
¢ikarmaktadir.

Medya okuryazarliginin ge¢mise nazaran gilinimiizde hayati 6nemde olmasinin temel etkeni, gazete
haberlerinden TV programlarina, radyo biiltenlerinden sosyal medyaya degin pek c¢ok mesajin artik
sorgulamadan siirekli olarak almmasi ve ona gére hayatimizi bigimlendirmesidir (inal, 2009: 45). Medya
okuryazarligi ile ilgili faaliyetlere ve ¢aligmalara gereken dnemin verilmesinin altinda 6zellikle cocuklarin ve
genglerin medyanin olumsuz ve zararl etkilerinden korunmasina yonelik ihtiyacin algilanmasiyla ortaya ¢ikan
bir sorumluluk diislincesi yatmaktadir (Tyner, 2010: 3). Bu agidan medya okuryazarliginin genel itibariyle
toplumsal anlamda saglayacagi faydalar incelendiginde, topluma medya iiriinlerini tanitmak ve takip etmek
icin yol gostermede destek saglarken, medyanin nasil daha saglikli kullanilabilecegi, anlamlandirilabilecegi,
tercihleri ve ¢dziimleme becerilerini artirma bilgisi igin rehberlik etmesi sayilabilir (Onal, 2016: 270). Potter
(2013: 10) medya okuryazarliginin, insanlara kendi gergek diinyasi ile medyanin iirettigi diinya arasindaki
sinirin daha rahat goriilmesini saglayacagimi vurgulamaktadir.

Adams ve Hamm (2001: 33) medya okuryazarligin1 “Televizyon programlarindan, reklamlardan, sinemadan
ve dijital mecralardan giinlilk olarak siirekli aldigimiz s6zlii ve gorsel mesajlardan bireysel olarak anlam
¢ikarma becerisi” olarak tanimlamistir. Hobbs (2005: 866) medya okuryazarligi i¢in “her hangi bir amagla
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iretilen medya igeriklerinin sadece igerik ve yapisal yonden degil bu mesajlarin ayni1 zamanda sosyal,
ekonomik, siyasi ve tarihsel baglamlarina gore analizinin ve degerlendirmesinin yapilmasi” olarak ifade
etmistir. Lewis ve Jhally (1998: 111), medya okuryazarligi konusunda sadece medya kurulusglarinin hangi
mesaj1 nasil sunduguna iligkin teknik boyutta sinirli kalamayacak kadar énemli oldugunu, aslinda ¢agdas
medyay1 kavramak i¢in bu kurumlarin iiretti§i mesajlari, hangi nedenle, hangi kosullar baglaminda, kimlere
yonlendirdigini anlamak ve ¢oziimleyebilmek gerektigini ifade etmektedir. Buradan da anlasilmaktadir ki,
medya okuryazarliginin mesajlarin analiz edilmesinden daha fazlasini icerdigini, aslinda o mesajlarin gercekte
neden {retildigi ve hangi sebeple medyada var olduguna yonelik bir biling olusturma ile ilgili oldugu
sOylenebilir.

Pazarlama iletisiminin bir alt alani olarak reklam da, bireylerin medyadan edindigi metinler arasinda yer
almaktadir. Farkli demografik ve psikografik dzelliklere sahip pek ¢ok insan bilingli veya bilingli olmadan
farkli reklam mesajlart ile karsi karsiya gelmektedir. Etrafimizin farkli ¢esitlerdeki mecralarla ¢evrili olmasiyla
dogru orantili olarak insanlarin reklam mesajlart bombardiman altinda kalmasi ve tiiketicilerin de farklh
sekillerde isteklerinin yonlendirilmesi s6z konusu olmaktadir. Ortaya ¢ikan bu tablo geleneksel reklamin yani
sira, iriin yerlestirme, dogal reklam, oyun i¢i reklam, gerilla tarzi gibi geleneksel olmayan ve tiiketicilerin
reklam ile medya icerigi arasinda ayrim yapabilmesini zorlastiran tiirleri de eklendiginde bireylerin daha fazla
reklama maruz kalmalarina neden olmaktadir.

Bu noktada insanlarin diger medya metinlerinde oldugu gibi her mesaji1 dogrudan kabullenmeyip reklamlar1 da
farkina varmanin ve analiz etmenin dnemine ve gerekliligine bagli olarak reklam okuryazarligini, medya
okuryazarliginin ¢atis1 altinda degerlendirmek miimkiindiir. Taskaya (2016: 194) reklam okuryazarliginin
gerek program-reklam ayrimu ilkesinin ihlalleri veya esnetilmesi, gerekse geleneksel reklam metinlerinin
yaniltict igeriklerde bulunmasi ihtimaline ek olarak medyadaki teknolojik doéniisim sonucunda, reklam
tirlerinin degismesi sebebiyle, medya okuryazarligi kapsaminda Onemli bir yere sahip oldugunu
belirtmektedir.

Reklam okuryazarligi, ¢esitli reklam tiirleri ve formatlari arasindaki teknik farklar konusunda bilingli olmayz,
reklam endiistrisinde uygulanan farkli teknikleri anlayabilmeyi ve reklamin ne yapmak istedigine dair analiz
edebilmeyi igeren bir beceri seti olarak ifade edilmektedir (O’Donohé ve Tynen, 1998: 468). Malmelin’e
(2010: 139) gore reklam okuryazarligi, reklamin farkli tiirlerini anlayabilmek {izere yararlanabilecek analitik
bir kavram ve model olmakla beraber, reklam planlamasi siirecinde profesyonellerin tiiketicileri daha derinden
taniyabilmelerini saglayabilecek yeni bir bakis agisi oldugunu belirtmektedir. Reklam okuryazarligina farkli
bir bakis a¢isindan bakan Ritson ve Elliot (1995: 114), reklam1 okuyabilmenin sadece salt mesaj1 anlayabilmek
kadar basit olmadigini, ilgili reklamin var oldugu toplumsal yapr1 i¢erisindeki anlami irdeleyebilme durumunu
da kapsadigini agiklamaktadir.

Bu ¢ergevede reklam okuryazarligi, farkli mecralarda tiretilen ikna yonlii mesajlarin farkina varilmasi, analiz
edilmesi ve 6l¢iimlenmesi becerisine isaret etmektedir (Young, 2003). Bu baglamda sunu belirtmekte fayda
var ki, reklam okuryazarliginin ana bilesenleri igerisinde reklami diger medya igeriklerinden ayirabilmeyi,
reklamin ikna edici niyetini anlayabilmeyi ve akli ¢eldirmeye yonelik reklam taktiklerine ve ¢ekiciliklerine
iliskin belirli 6rnekleri farkina varabilmeyi saymak miimkiindiir (Hudders, Cauberghe ve Panic, 2016: 911; De
Jans, Hudders ve Cauberghe, 2017; Livingstone & Helsper, 2006).

Reklam okuryazarligina dair tanimlar ve yaklagimlar degerlendirildiginde, agiklamalarin kesistigi ortak nokta,
reklam okuryazarliginin, diger medya okuryazarlig tiirlerinde oldugu gibi gelistirilebilir bir beceri olmasidir.
Agciklamalarin hep ilizerinde durdugu nokta, reklamin farkli tekniklere sahip ikna edici bir ara¢ oldugu ve bu
aracin sosyal, ekonomi-politik ve ticari yoniiyle farkina varilmasi iizerine yogunlagiimasidir. Bu
aciklamalardan yola ¢ikilarak reklam okuryazarligi i¢in, reklami analiz edebilme, reklam catist altinda iletilen
tiim mesajlarin ayarticihi@ini fark edebilme, tiiketicide olumlu izlenim yaratmak ve satin alma davranisina
yonlendirmek iizere farkli teknikleri icinde barimndiran ikna edici dili ¢oziimleyebilme becerilerinin toplanm
olarak tanimlama yapilabilir.

Markalarin rekabet¢i bir ortam i¢inde yer almasi ve yayilmaci davranislari ister istemez sadece reklam igin
ayrilmig zaman ve alanlarda degil tiim medya igeriklerinde kendini gostermesine neden oldugu sdylenebilir.
Bu ¢ercevede Tagkaya (2016: 191) reklam iceriklerinin diger program igeriklerinden — 6rnegin iinlii kullanimi
veya drama tiirlindeki program formatlarindaki konularinin uzantisi olan diyaloglarla donatilarak beslendigini
ve bu nedenle reklam metinlerinin de diger medya metinlerinin takip edilerek okunma becerisi gerektirdigini
vurgulamaktadir.
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2.1. Reklam Okuryazarh@inin Modeli ve Boyutlari

Medya ve reklam okuryazarligi kavramlari, medya araciliiyla maruz kalinan metin igine yerlestirilmis simge
ve sembolleri yorumlayabilmek i¢in bireylerin asgari diizeyde bazi okuma-yazma becerilerine sahip olmasi
gerektigi varsayimini temel almaktadir (Tagyaka, 2016: 195). Reklam okuryazarligin kapsaminin ne oldugunun
belirlenmesi, reklam okuryazarligina yonelik tanimlamanin getirilmesinin yan1 sira, mesajlarin
coziimlenmesine yonelik belirli kabullerin ¢er¢evesinin ¢izilmesi anlamina gelmektedir. Reklam okuryazarligi
lizerine gergeklestirilen arastirmalarda caligilan konular bazi yonleri ile farklilagsa da, reklam ve benzeri medya
mesajlarinin analizi {izerine temel ¢ergeve etrafinda toplanmistir. Belirlenen bu temel kabuller reklam
okuryazarlig iizerine gelistirilen modellere ve bu modeller altindaki boyutlara isaret etmektedir.

Reklam okuryazarligina yonelik gelistirilen bu modeller, temel itibariyle reklam ve gorsel iletisim
planlamacilarin tiiketicileri daha iyi anlayabilmesine olanak saglayabilmektedir. Reklam okuryazarligina
iligkin ortaya konan modellerin ayrica mesajlarin planlanmasinda ve tasarlanmasinda, hangi tiir iletisim
faaliyetlerinin tiiketicileri rahatsiz edebileceginin anlasilmasinda yardimci olmasiyla birlikte, reklamlarin
toplumsal etkilerinin analiz edilebilmesinin bir yontemi olarak kullanildig1 sdylenebilir. Reklam okuryazarligi
modeli, reklamin belirli boyutlarini ve etkilerini gorebilmemizi saglayan farkli yorumlama stratejileri
saglamaktadir (Fish, 1980; Iser, 1984).

Malmelin (2010) reklam okuryazarlig1 arasindaki farklar1 belirginlestirmek ve birbirinden ayristirmak i¢in bilgi
odakli okuryazarligi, gorsel/estetik okuryazarligi, retorik okuryazarligi ve promosyonel okuryazarligi olmak
lizere dort boyutlu bir model ortaya koymaktadir. Bu modelin alt boyutlari sirasiyla su sekilde agiklanmaktadir:
Bilgi odakh okuryazarhk: Cesitli medya ve bilgi kaynaklarinin nasil kullanilacagini bilmek modern
okuryazarligin énemli bir pargasidir. Insanlarin farkli medyadan maruz kaldig: reklam mesajlarinin igeriginin
dogrulugunu ve giivenirligini degerlendirebilmesi, bilgi okuryazarliginin temel boyutunu olusturmaktadir.
Ozellikle dijital teknolojiler alaninda kaydedilen gelismeler sonucunda bilgiye daha hizh erisilmesine ragmen
tilketicilerin mesaj kirliligi yasamasina neden olmakla beraber, ticari odakli olmayan nesnel icerikli bilgiler ile
reklam igerikleri arasindaki farki belirlemekte zorlandig1 gortilmektedir. Reklam okuryazarliginin bir boyutu
olarak bilgi odakli okuryazarlig1, bireylerin reklamlarda iiriinle ilgili bilgiyi iceren mesaj1 edinmesi ve bu igerigi
sorgulayici bir sekilde ele almasina yardimer olmaktadir (Malmelin, 2010: 133-134).

Gorsel/estetik okuryazarhk: Estetik reklam okuryazarligi, gorsel haz ve eglence kaynagi olarak reklami
anlama ve yorumlama becerisine karsilik gelmektedir. Estetik okuryazarlik, reklamlarda kullanilan estetik
araclar1 ve sanatsal ifadeleri degerlendirebilmeye olanak saglamaktadir. Bilgi verici, duyuru seklinde sunulan
reklamlar, c¢ogunlukla mizahi ve eglenceli igeriklere biiriindiigli igin izleyiciler de artik reklamlarin
estetik/gorsel boyutuna dikkat etmektedirler. Rahatlamak veya yeni deneyimler elde etmek gibi kisisel
ihtiyaclarin daha fazla 6nemsenmesi bireylerin, reklamlarda estetik boyuta odaklanmasinin bir diger sebebini
olusturmaktadir (Malmelin, 2010: 135). Estetik okuryazarlik ayni zamanda, reklamin tasarim, liretim ve
uygulamaya iligskin kararlarindaki inceligi anlamayi ve mesajlardaki sanatsal nitelige deger vermeyi de
igcermektedir (Potter, 2013; Silverblatt, 1995).

Retoriksel okuryazarhk: Berger (1995: 131), “reklam, ¢ekicilik iiretme siirecidir” seklinde ifade ederken,
retorik iceren bir sekilde yaklasmustir. Foss (2005: 141), reklamda sunulan unsurlarla, 6nerilen unsurlar1 gorsel
imgelerin ayirt edici 6zellikleri iginde iki sekilde ortaya koymaktadir. Sunulan unsurlar imgenin fiziksel
Ozelliklerini icerirken, Onerilen unsurlar ise tiiketicinin sunulan unsurlardan ¢ikardigi anlama karsilik
gelmektedir. Bu ger¢evede retoriksel okuryazarligin odak noktasi da reklamlarda ikna etmek i¢in kullanilan
araclara ve tekniklere dayanmaktadir. Retoriksel okuryazarlik, genel itibariyle pazarlama iletisimindeki ve
reklamlardaki farkli ikna araclar1 ve stratejilerini anlayabilme yetenegidir. Retoriksel okuryazarlik ayrica,
kimlerin belirli bir reklam mesaj1 tarafindan hedeflendiginin bilincinde olmay1 gerektirirken, farkli hedef
gruplara seslenmek i¢in kullanilan cesitli tiirdeki gorsel ifadeleri ve tonlar1 elestirel bir sekilde
degerlendirmektir (Malmelin, 2010: 136).

Promosyonel okuryazarhk: Wernick (1991) farkli mecralarda insanlarin karsisina ¢ikan her tiirli gorsel
icerigin, her hangi bir seyi tanittig1 lizerine kurulu oldugunu ve medya igeriklerinin genel olarak ‘promosyonel’
olarak anlagilmasi gerektiginin lizerinde durmaktadir. Reklam okuryazarlig1 gozlem ve farkina varma yetenegi
olarak ele alinirsa, reklam okuryazarliginin bir alt modeli olarak promosyonel okuryazarlik, medya
iceriklerinin ayirt edilmesinin zor oldugu giiniimiizde tiiketicinin basta reklam olmak {izere sponsorluk, iiriin
yerlestirme, gerilla pazarlama, vb. diger ticari nitelikteki iletisim faaliyetlerinin farkli tiirlerini fark etmeyi
gerektirmektedir. Ayn1 zamanda tiiketim kiiltiiriiniin olusturulmasi ve yayginlagtirilmasi baglaminda medya
endiistrisindeki farkl1 ticari ortakliklar ve igbirliklerini anlamak promosyonel okuryazarligin bir diger boyutunu
olusturmaktadir (Malmelin, 2010: 137).

Malmelin’in (2010) dort boyutlu reklam okuryazarligi modelinin haricinde literatiire kazandirilan diger reklam
okuryazarlig1 modellerine bakildiginda ise ¢ocuk tiiketici gruplar1 6nemli bir rol oynamaktadir. Bundaki temel
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sebebin altinda isletmelerin, markalarin yaptiklar1 reklam kampanyalarinin 6nemli hedef kitlelerin basinda
cocuklarin gelmesinin yattig1 sdylenebilir. Cocuklara yonelik TV programlarinda yayinlanan reklamlarin
onemli bir ¢ogunlugunda oyuncak, video oyunlari ve gida gibi cocuklarin kullanabilecekleri iiriinler
tamitilmaktadir (Desrochers ve Holt 2007). Buna ek olarak, g¢evrimigi reklamlar, bilgisayar oyunlarindaki
reklamlar ve film, drama tiirlindeki programlarda yapilan iiriin yerlestirme faaliyetleri siklikla dogrudan
cocuklara yoneltilmektedir (Hang ve Auty 2011; Yang, Roskos-Ewoldsen, Dinu ve Arpan, 2006). Ancak
cocuklarin, 6zellikle reklamin olumsuz etkilerine karsi savunmasiz bulunmalarindan otiirii, kendilerini bu
istenmeyen etkilerden korumak tizere farkli okuryazarlik modelleri gelistirilmistir.

Rozendaal, Lapierre, Reijmersdal ve Buijzen (2011) c¢ocuklarin reklam mesajlarina yonelik hassasiyetini
incelemek ve oOzellikle reklam okuryazarliginin, ¢ocuklarin reklamlara kars1 zihinsel siireci nasil islettigini
anlamak tizere reklam okuryazarliginda ti¢ boyutlu kavramsallastirmadan hareket ederek model olusturmada
baska bir agidan katki bulunmuslardir. Bu model kapsaminda reklamla iliskili bilgiye odaklanmay1 igeren
birinci boyut olarak ‘kavramsal reklam okuryazarligi’nin yami sira, reklami izlerken reklamin kavramsal
bilgisine iliskin giincel kullanimi ortaya koyan ikinci boyut olarak ‘reklam okuryazarligi performansi’ géz
Oniine alimmaktadir. Ayrica, reklama maruz kalirken detaylara ¢ok fazla dikkat edilmedigi durumun goz 6niine
alimmasiyla, cocuklarin reklamlara duyarliligini azaltmada etkili olabilecek tutum mekanizmalarin devreye
girdigi igiincii boyut olarak ‘tutumsal okuryazarligi’ni icermektedir (Rozendaal ve digerleri, 2011: 344).
Biittner, Florack ve Serfas (2014) ise reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki tiiketim davranisi etkilerini esas almak
suretiyle iki basamakli ve iki siirecli reklam etkileri modelini ortaya koymustur. Bu modelde iki 6nemli etkinin
gdz Oniline alinmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Bunlardan ilki reklamlarin, sadece maruz kalma esnasinda
degil, ertelenen tiiketim ve satin alma siire¢lerinde de yargilar1 ve davranisi etkilemesidir. Digeri ise reklamin,
tiikketim kararlarinda oldugu gibi iletiye maruz kalma sirasinda da, 6zellikle ortiik diizeyde etkili olmasidir. Bu
modelde reklamin ¢ocuklar iizerindeki iki asamali (maruz kalma ve satin alma) ve iki siirecli (ortiik ve agik)
etkileri ortaya konmaktadir. Diger bir deyisle, ¢ocuklardaki 6z denetimin i¢sel mekanizmalari ile reklamin
ortiik etkileri arasindaki iligkisel durum incelenmektedir. Bu model iizerinden reklamin istenmeyen etkilerini
onlemek amaciyla tiiketici politikalarinin ortaya konulmasi ve reklam okuryazarligini giiclendirmek {izere
cocuklardaki 6z denetim mekanizmalarinin ortaya ¢ikarilmasi saglanmaktadir (Biittner ve digerleri, 2014:
161).

Literatiirdeki reklam okuryazarlig1 {izerine kavramsallastirma konusunda katk: saglayanlardan bir digeri olan
Hudders, De Pauw, Cauberghe, Panic, Zarouali ve Rozendaal (2017) yaklasimi da ¢ocuk tiiketici gruplar
tizerine yogunlagsmaktadir. Boush, Marian ve Gregory (1994) gore reklam okuryazarligi, reklamlarla bas
edebilmek i¢in bireylerin bilgisine, yeteneklerine ve becerilerine isaret etmektedir. Friestad ve Wright (1994)
ikna edici mesaja karsi ne yapilmasi gerektigini belirten olgusal bilgi ile bireylerin bu tarz mesajlara yonelik
gecmis deneyimlerinden gelen cikarimlari yoluyla elde ettikleri yontemsel bilgi arasindaki farki ortaya
koymaktadir. Hudders ve digerleri (2017: 335) ¢ocuklara yonelik reklam okuryazarligi ¢alismalarinda ikna
amacina agiklik getirmek tizere bilissel boyuta daha fazla odaklanilmasindan 6tiirti, yapisal ve durumsal
okuryazarligindan olusan iki asamali bir reklam okuryazarligi modeli gelistirmistir. Yapisal reklam
okuryazarligi, bireylerin gomiilii/gizli reklamlarla karsilastiklarinda, bahsedebilecekleri reklamlarla ilgili
kapsamli iliskiler agini incelemektedir. Bu iligkiler ag1 reklama yonelik biligsel, duygusal ve ahlaki iligkileri
icermektedir. Durumsal okuryazarligi ise reklamin ikna edici niyetini ve kullanilan ikna stratejilerin farkl
etkilerini incelemeyi ve sahip olduklart olgusal bilginin karsilastiklar1 reklamlar iizerinde uygulayabilmesini
aciklamaktadir (Hudders ve digerleri, 2017: 337 — 339). Hudders ve digerleri (2017) yapisal reklam
okuryazarlig1 boyutunda biligsel siirecin yani sira duygu merkezli reklam okuryazarligi ve ahlaki reklam
okuryazarlig1 asamalar1 6n plana ¢ikarmaktadirlar. Rozendaal ve digerleri (2011) ve Rozendaal, Opree ve
Buijzen (2016) tarafindan da 6nerilen duygusal reklam okuryazarligi, ikna edici mesajlar tarafindan uyarilan
duygusal tepkilerin bilingli olarak farkinda olmay1 ve bu tepkileri dengelemeyi ifade etmektedir. Ahlaki reklam
okuryazarlig1, insanlarin belirli reklam formatlarina ve igerdikleri ikna taktiklerine kars1 sahip olduklar1 genel
ahlaki degerleri kapsamakla beraber, bireylerin bu belirli reklam formatlarinin ahlaki yonden uygunlugunu
degerlendirme yetenegini kapsamaktadir (Hudders ve digerleri, 2017: 337 — 338).

Literatiirden yararlanarak su ana kadar deginilen temel reklam okuryazarlig1 yaklagimlarina (Malmelin, 2010;
Rozendaal ve digerleri, 2011; Biittner ve digerleri, 2014; Hudders ve digerleri, 2017) bakildiginda tiim
modellerin ortak noktasi, reklam okuryazarligini iki temel asamada ele almalaridir. Bu yaklagimlar reklami ilk
olarak biligsel siire¢ olarak degerlendirmeyi, daha sonra elde edilen bilginin reklam mesajlarina ve mesajlar
icine yerlestirilen ikna taktiklerine karsi uygulanabilmesini esas almaktadir.

Dolayisiyla bu modellerin agiklamalar1 dogrultusunda tiiketicilerin reklam okuryazarligini elde edebilmeleri
i¢in reklamin dilinin nasil kullanildigini, reklamlarda kullanilan ikna teknikleri, reklamin niyeti gibi hem
reklama dair olgusal bilgiye hadkim olmalar1 hem de sahip olduklar1 bilgileri kullanarak reklama karsi
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sorgulayict bir tutum gelistirmeleri gerekmektedir. Spielvogel ve Terlutter (2013: 345), insanlarin reklam
okuryazarligina sahip olduklarinda, reklam mesajlarinda sunulan karakterlerin ve iddialarin inanilirligint ve
glivenilirligini sorgulayabildigini ve bu iletilerin hangi ikna niyetini tasidigimi anlayabildiklerini ifade
etmektedir. Bireylerin bu sayede reklamin ikna ¢abalarini fark etmesinin onlarin reklam iletilerine daha siipheci
yaklastigini ve kendileri tizerindeki mesajlarin ikna etkisinin azalmasina neden oldugunu gostermektedir (An,
Jin ve Park, 2014: 64). Bu bilgiler 1s18inda reklam okuryazarlig1 becerisine sahip bireyler, reklamlarda verilen
mesajlara iliskin daha elestirel ve daha analizci yaklastiklart i¢in reklamin ikna niyetini 6nceden
gorebilmektedir.

2.2. Reklam Okuryazarhgi Uzerine Yapilan Cahsmalar

Medya okuryazarlig1 basta olmak {izere onun bir pargasi olarak reklam okuryazarligi alanindaki ¢aligmalar
tarandiginda, her ne kadar heterojen bir kitleye uygulansa da arastirmalarin yogunlukla ¢ocuklar iizerine
yapildig1 sdylenebilir. Cocuk tiiketici kitlesinin gelisimsel ve zihinsel 6zellikleri agisindan yetigkin gruba gore
reklamdaki ikna iletilerine kars1 daha hassas bir yapida olmasi1 bunun dogal bir etkeni olarak diistiniilmektedir
(Biittner ve digerleri, 2014; Spielvogel ve Terlutter, 2013; Van Reijmersdal, Rozendaal ve Buijzen, 2012).
Tiiketicilerin maruz kaldiklar1 reklamlara karsi nasil tepki verdiklerine yonelik her hangi bir etkisi olup
olmadig1 konusunda reklam okuryazarligina yonelik yapilan ¢aligmalar iki boyutta toplanmaktadir. Bu boyutun
ilki, cocuklarin sahip olduklar1 reklam bilgisi ile onlarin reklamin etkilerine yonelik duyarliliklar: arasindaki
iliskiyi konu almaktadir. Bu iligkiyi inceleyen c¢aligmalarin karma sonuglar ortaya ¢ikardigi goriilmektedir
(Mallinckrodt ve Mizerski, 2007; Robertson ve Rossiter, 1974; Ross, Campbell, Wright, Huston, Rice ve Turk
1984; Rozendaal, Buijzen ve Valkenburg, 2009). Robertson ve Rossiter (1974) reklamin tagidig1 niyeti anlama
ile reklami yapilan {iriine arzu duyma arasinda negatif bir iliskiyi ortaya koymasina karsin, diger ¢aligmalar
boyle bir ampirik iliski ¢ikaramamustir (Mallinckrodt & Mizerski, 2007; Ross ve digerleri, 1984).

Diger boyut ise bir savunma olarak reklam okuryazarliginin etkinligine iliskin ¢ocuklarin reklamlara olan
duyarliligin1 azaltmada reklamcilikla ilgili bilgileri artirmayr amaglayan miidahalelerin etkinligine
odaklanmaktadir (Christenson, 1982; Feshbach, Feshbach ve Cohen, 1982). Livingstone ve Helsper (2006),
cocuklarin yasi ile reklama verdikleri tepkiler arasindaki iliskiye dair ampirik kanitlarin, daha yiiksek diizeyde
reklam okuryazarligina sahip oldugu varsayilan daha biiyiik yastaki ¢ocuklarin reklam etkilerine daha az
duyarli oldugu inancin1 desteklemedigini gostermistir. Diger bir deyisle, reklam okuryazarligindaki artigin,
reklamin etkilerini azaltmay1 saglayacagina dair ¢ok az kanit bulunmaktadir.

Hoek, Rozendaal, van Schie ve Buijzen (2020) c¢ocuklarin reklam okuryazarligi uygulamalarini
degerlendirebilmek i¢in bir reklam okuryazarlig: faaliyet 6lcegi (ALAT) gelistirmislerdir. Bunun i¢in birbirini
takip eden {i¢ asamali1 bir arastirma gergeklestirilmistir. Caligma kapsaminda 10-12 yas araligindaki 24 ¢ocugun
katildig1 aragtirmanin ilk asamasinda, ‘reklam’ ve ‘haber’ olmak iizere iki farkli kategoriye iliskin kelimeler
ardisik olarak verilmigtir. Yine 10-12 yas araligindaki farkli 38 cocugun katildigr arastirmanin ikinci
asamasinda, reklam veya haberlerle ilgili hikayeler sunulmustur. Ugiincii asamada ise 7-13 yas araligindaki
114 ¢ocuga giincel TV reklam filmleri ve haber yayinlari izlettirilerek dncekine benzer bir deney tasarlanmustir.
Sonuglara gore, gelistirilen dlgegin sinirli bir yapisal gegerliligi olmasina ragmen, kestirimsel gecerliligi giiclii,
uygulanabilir ve giivenilir bir dl¢iim araci oldugu anlagilmistir.

An ve digerleri (2014) Seul’da devlete bagl bir ilkokulda egitim goren ikinci ve ii¢lincii sinifta egitim goren
129 6grenci lizerine aragtirma yapmustir. Arastirmada reklam okuryazarligiin etkililigi ile reklama yonelik
stiphe arasinda araci degisken olarak reklamin farkindaligi incelenmeye calisilmistir. Deney grubu i¢in rastgele
i¢lerinden segilen 66 6grenci, reklam okuryazarlig1 egitimi kapsaminda bir oyun reklama tabi tutulurken, diger
kontrol grubuna alinan 63 6grenci oyun reklama maruz kalmadan bilimsel bir oyun oynadilar. Aragtirmadan
alman sonuglar, reklam okuryazarlig1 egitimi olmadan ¢ocuklarin iigte birinin, oyun reklami bir reklam tiirii
olarak farkina varamadiklarini géstermektedir. Reklam okuryazarlig1 egitimi alan ¢ocuklarin ise farkindaligini
onemli dlgiide artirdiklart kesfedilmistir.

Spielvogel ve Terlutter (2013) fiziki goriiniis (viicut sekli algisi, 6zsaygi) ile yeme aligkanliklarina iligkin
degiskenlerin (yemek se¢imi, yemeklere gosterilen tutum, ebeveynlerin yemeklere gosterdigi tutum) dikkatini
gida reklamlarina veren ¢ocuklardaki reklam okuryazarligini gelistirmedeki roliinii incelemislerdir. Yaslar1 7
ile 11 arasinda degisen 249 ¢ocuga yapilan anket arastirmasinda 6zsaygi ve yemege yonelik tutum, reklam
okuryazarligin1 dogrudan etkileyen faktorler olarak tanimlanmistir.

O’Donohoe ve Tynan (1998) yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi ile yaptiklari ¢alismada yaslar1 18-24
arasinda degisen genglere farkli sektorlerden reklam filmleri izlettirilmistir. Arastirmaya katilan genglerin
metin igerisindeki ticari iletileri kolayca anlayabildiklerini ve diger hedef gruplarina gore reklam iletilerini ¢ok
daha iyi ¢oziimleyebildiklerini ifade etmiglerdir. Genglerin iyi bir reklam okuryazari olduklarini belirterek
‘yetkin tiiketiciler’ ve ‘gilindelik ehiller’ olmak iizere iki farkli grupta nitelendirmislerdir.
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3. Materyal ve Metot

Tiiketicilerin sahip olduklar1 reklam okuryazarlig1 diizeylerine gore reklamlara verdikleri tepkinin incelendigi
bu arastirma betimsel ve iligkisel bir karaktere sahiptir. Bu boliimde aragtirmanin amaci ve énemi, yontemi,
aragtirmanin kapsami ve sinirliliklari, veri toplama siireci ve arastirmadan elde edilen bulgular agiklanmustir.

3.1. Arastirmammn Amaci ve Onemi

Insanlar, giinliik yasantilar1 i¢inde birbirinden farkl1 kosullarda, farkli seffaflik diizeylerindeki cesitli mecralar
araciligiyla ikna edici iletiler ile bilingli veya bilingsiz bir sekilde karsi karstya kalmaktadir. Icinde
bulundugumuz karmasik medya ortami icerisinde farkli medya tiirlerinin de birbiri i¢ine girmesi, tiim tiiketici
gruplari i¢in daha fazla zorluk yagamasina neden olmaktadir. Hangi igle ugrastyor olursa olsun, sosyal hayatlari
icinde dogrudan bir mecra ile temasa gecmese bile dolayli da olsa insanlarin reklam veya benzeri pazarlama
iletisimi mesajlarindan kagmasi miimkiin olamamaktadir. Pek ¢cok marka, iiriinii ve/veya hizmeti ile ilgili
tilketiciyi diislinsel, duyussal ve/veya davranissal agidan kendi lehine yonlendirirken, tiiketiciler ise ¢esitli ikna
teknikleri altinda reklamda verilmek istenen mesaj1 kendine gore degerlendirmeye ¢alismaktadir. Bu ¢alisma,
bireylerin reklam okuryazarligi konusunda kendilerinin farkinda olmasi, reklamverenlerin tiiketicilerin reklam
okuryazarlik seviyelerini bilerek ona gore reklam mesajlarini tasarlamasi agisindan dnem tagimaktadir.

Bu ¢aligmanin temel amaci Malmelin'in (2010) ortaya ¢ikardigi dort boyutlu reklam okuryazarligi modelinden
hareketle, 6ncelikle arastirmaya katilan tiiketicilerin reklam okuryazarlik diizeylerini/boyutlarini belirlemektir.
Calismada katilimcilarin reklam okuryazarlik diizeyleri tespit edilerek, sahip olduklari reklam okuryazarhik
boyutlarinin rasyonel ve duygusal reklama yonelik tutumlarinin ne yonde degistigini dl¢iimlemek ve incelemek
amaclanmaktadir. Tiiketicilerin sahip olduklari reklam okuryazarlig: diizeyleri arasindaki farkliliklarin reklami
anlama ve reklama gosterdikleri tutum iizerinde nasil bir farklilik yarattig1 sorusuna yanit aranmaktadir. Bu
arastirmay1 farkli kilan iki noktadan bir tanesi, literatiiriin genel taramasi yapildiginda reklam okuryazarligi ile
ilgili ¢aligmalarin agirlikli gocuk gruplarina yapilmasma karsin, bu ¢alismada demografik olarak heterojen
tiiketici kitlesine yapilacak olmasidir. Bir diger nokta ise daha dnce yapilmamis olan reklam okuryazarligi
diizeyine gore rasyonel ve duygusal odakli mesaj veren reklam ¢aligmalarina kargt tutumlarin nasil oldugunu,
bu tutumlarin reklam okuryazarligi boyutlarina gore degisip degismediginin 6l¢iimlenmesidir. Bu yoniiyle
calisma, Tirkiye 6zelinde literatiirdeki bu boslugu dolduran ilk ¢aligmalardan biridir.

3.2. Arastirmanin Yoéntemi, Modeli ve Veri Toplama Araci

Calisma kapsaminda nicel arastirma yontemi altinda, tiiketicilerin reklam okuryazarlik diizeylerini tespit
edebilmek ve bu diizeylere gore tiiketicilerin rasyonel ve duygusal reklamlara yonelik tutumlarini l¢timlemek
icin saha arastirmasina bagvurulmus ve anket teknigi uygulanmistir. Saha arastirmasi, laboratuvar veya
deneysel alanlar1 kullanmanin aksine dogrudan olaym gerceklestigi gergek ortamlardan ve yasamin iginden
kisilerden sistematik ve kanitlanabilir bigimde verilerin elde edilmesi yontemidir. Sorun olarak belirlenen bir
konuda somut ve dogru verilere erisebilmek i¢in dogal kosullarda anket, gézlem, gériisme vasitasiyla tutumlar
saptamaya yonelik olarak uygulanabilmektedir. Saha arastirmasi; kesfedici, betimleyici, agiklayici veya
nedensellik iliskisi kurmaya yonelik amaglar i¢in yapilabilmektedir (Bulduklu ve Yilmaz, 2021: 126-127).
Bu dogrultuda calismada arastirmaya katilan insanlarin reklam okuryazarlik diizeylerini belirlemek ve
durumun/olgunun ayrintili resmini ortaya ¢ikarmak acisindan betimleyici arastirma, rasyonel ve duygusal
reklamlara yonelik tutumlarin hangi reklam okuryazarligi diizeylerine goére degistigini test etmek ve
degiskenler arasindaki nedensel iliskileri ortaya ¢ikarmak icin agiklayicit arastirma tasarimindan (Giirbiiz ve
Sahin, 2018: 101-102) hareket edilmistir. Hipotezler araciligiyla sinanan modelin, reklam okuryazarlig
diizeyleri 6zelinde rasyonel ve duygusal reklamlara yonelik tutumlarin nasil gergeklestigini agiklamaya aday
olmasindan 6tiiri amacina yonelik deneme modeli altinda degerlendirilmesi s6z konusudur. Karasar (2009:
87) deneme modelini “neden sonug iligkilerini belirlemek {izere dogrudan arastirmacinin kontroli altinda,
gozlenmek istenen verilerin iiretildigi aragtirma modeli” seklinde acgiklamistir. Deneylerin nedeni ortaya
¢ikarmast agisindan yapilan arastirma agiklayict amaca daha uygundur (Babbie, 2008: 246). Bu ¢aligmada
temel olarak tiiketicileri etkileyecegi diisiiniilen rasyonel ve duygusal reklam tiirii tasarlanarak, bunun reklam
okuryazarlig diizeyleri 6zelinde nasil bir sonug ortaya ¢ikartacagi sinanmigtir.

Gerekli verileri istatistiksel analize uygun olarak toplayabilmek i¢in en uygun teknik olan anket formu, veri
toplama araci olarak kullamlmistir. Anket formu, genel itibariyle ii¢ béliimden olugmaktadir. ik boliimde
Malmelin’in (2010) literatiire kazandirdig1 dort boyutlu reklam okuryazarligi modeli referans alinarak bilgi
okuryazarlig, estetik okuryazarlig, retorik okuryazarligi ve promosyonel okuryazarligi diizeylerine gore 28
soruluk, likert tipi (5°1i 61gekli) bir reklam okuryazarlik 6lgegi gelistirilmistir. Ayn1 zamanda bu ilk boliim i¢in
Rozendaal ve digerlerinin (2016) olg¢eginden yararlanilmistir. Anketin ikinci boliimiinde arastirmaya
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katilanlara basili olmak fiizere bir rasyonel ve bir duygusal reklam gosterilmis ve tiiketicilerin reklamlara
yonelik tutumlarini dlgiimlemek i¢in Kemp, Bui ve Chapa (2012) ile Khan ve Sindu’nun (2015) gelistirdikleri
reklam tutum 6lgeklerinden faydalanilmistir. Bu boliimdeki sorular bir 6nceki bolimdeki sorular gibi likert tipi
olmakla beraber, reklamin igerigine ve gordiikten sonra nasil hissettigine yonelik iki asamali olarak
yoneltilmistir. Anketin ii¢iincii boliimii ise demografik faktdrler altinda cinsiyet, yas, egitim seviyesi, ¢alisma
durumu ve gelir diizeyi incelenmektedir.

Anketin ilk bolimiinii teskil eden reklam okuryazarligi dlcegine iliskin ifadeler, Malmelin’in (2010) dort
boyutlu reklam okuryazarhigi modelinden hareket edilerek arastirmaci tarafindan iiretilmistir. {lk boliimiin
6lcegi dogrudan bir anketin uyarlamasi olmamasi ve bir modelin anket 6l¢egine doniistiiriilmesi s6z konusu
oldugu icin pilot uygulama yapilmistir. Olgeklerin giivenilirligini ve ifadelerin anlasilip anlagilmadigini
anlamak amaciyla 33 kisiyle pilot ¢caligma gerceklestirilmistir. Gelistirilen 28 soruluk reklam okuryazarligina
iliskin ifadelerin yamtlanmas1 istenmistir. Oncelikle bu pilot calismasi baglaminda kullanilan 6lgeklerin
giivenilirlik analizi i¢in 6lgeklere ait ‘‘Cronbach Alfa’’ i¢ tutarlilik katsayilarina bakilmis ve 0,936 olarak
bulunmustur. Cikan bu sonug 6lgegin yiiksek derecede giivenilir diizeye sahip oldugunu ve anketin ayni sekilde
devam edebilecegini gostermistir.

Caligsmada veri toplama siireci sirasiyla reklamlarin tasarlanmasi, reklamlarin 6n testi, anketin hazirlanmasi,
pilot uygulama ve ana deneyin uygulanmasi seklinde gerc¢eklesmistir. Maddeler i¢i 6l¢eklerden elde edilen
basiklik ve ¢arpiklik (Skewness ve Kurtosis) degerlerinin +3 ile -3 arasinda olmasi normal dagilim i¢in yeterli
goriilmektedir (Giiris ve Astar, 2015: 179). Elde edilen veriler SPSS 24.0 paket programinda; reklam
okuryazarlig1 6lgegi igin faktdr analizi yapilirken, puanlarin kategorik degiskenlere gore farklilik gdsterme
durumu bagimsiz O6rneklem t-testi ve tek yonlii varyans testi (one-way ANOVA) ile analiz edilmistir.
Tiiketicilerdeki reklam okuryazarliginin boyutlarinin, rasyonel ve duygusal reklamlara yonelik gosterilen
tutum tizerindeki etkisi i¢in ise regresyon analizine bagvurulmustur.

3.3. Arastirma Kiimesi ve Orneklemi

Calismanin ana konusu, arastirmaya katilan tiiketicilerin Malmelin’in (2010) dort boyutlu reklam okuryazarlig
modeli kapsaminda hangi reklam okuryazarlig: diizeyinde oldugu ve rasyonel ile duygusal reklama gosterilen
tutumun tespit edilen reklam okuryazarlik diizeylerine gdre nasil bir degisim yarattigidir. Arastirmanin
evrenini, hayatinda ¢esitli sekillerde reklam iletilerine maruz kalmis, Tirkiye’deki tiim tiiketici kitlesi
olusturmaktadir. Arastirmaya dahil edilen katilimeilar, seckisiz olmayan ornekleme yontemlerinden uygun
veya elverisli (convenience) olarak da ifade edilen 6rnekleme yontemi ile se¢ilmistir. Zaman, para ve isgiicli
acisindan var olan smirhliklar nedeniyle 6rneklemin kolay ulasilabilir ve uygulama yapilabilir birimlerden
secilmek istenmesi uygun/elverisli 6rneklemeye itmistir. Elverigli 6rneklemede arastirmaci, hali hazirda var
olan &geler icerisinden yeteri sayida 6geyi 6rneklem olarak belirleyebilmektedir (Tutar ve Erdem, 2020: 261).
Arastirmaya ait soru formu, 15 Aralik 2021 — 15 Ocak 2022 tarihleri arasinda, ¢evrimi¢i ortamda, Google
Formlar {izerinden, 271 tiiketiciye ulasilmistir. Aragtirma kapsamina dahil olan 271 kisi, bu arastirmanin
orneklemini olusturmaktadir.

3.4. Uyaran Tasarim

Arastirmanin amacini gergeklestirebilmek ve ortaya koyulan hipotezleri test etmek amaciyla uyaranlara ihtiyag
duyulmus, bu dogrultuda iki farkl basin reklami tasarlanmigtir. Reklamlarin tasarim agamasi ise oncelikle hem
kadina hem de erkege, farkli demografik 6zelliklere hitap edebilecek bir {iriin kategorisinin ve katilimecilarin
mevcut marka deneyimlerinden etkilenmesini engellemek i¢in ger¢ekte mevcut olmayan, kimsenin bilmedigi
bir iiriiniin/markanin belirlenmesi ile baglamistir. Uriin kategorisinin belirtilen kriterler cergevesinde en uygun
irtin olarak “kahve” olmasma karar verildikten sonra, rasyonel ve duygusal olarak tanimlanan reklam
kategorilerine uyan gorsel ve sdzel unsurlar yardimiyla ayni iirtine ait iki farkli reklam tasarlanmustir.
Reklamlar1 tasarlama agamasinda, profesyonel grafiker ve metin yazarindan yardim alinmistir. Arastirma
kapsaminda tasarlanan ve simnanmak istenen basin reklamlarinin uygun olduguna karar vermek amaciyla
reklamcilik alanindaki bir akademisyenden ve sektordeki profesyonelden olusan uzman goriisiine
bagvurularak, reklamlarin arastirma sitirecinde kullanilmasi konusunda onay almmustir. Arastirmada
kullanilacak reklamlar 6n testten gegmesiyle hazir olduguna kanaat getirildikten sonra, tiiketicinin bu reklamlar
hakkinda tepkilerini toparlayacak aracin olusturulmasi agsamasina geg¢ilmistir.

Arastirmada rasyonel ve duygusal olmak tizere katilimcilara gosterilen 2 adet basili reklam asagidaki su
kriterlere gore tasarlanmis ve uygulanmistir:
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e Iki reklam, aym iiriin kategorisindeki bir {iriinii sunmaktadir. Dolayistyla, her iki reklamda ‘kahve’
iiriinii gegmektedir.

o Tiirk tiiketicilere uygulanacagi igin her iki reklamda Tiirkge dil yazilmustir.

e Arastirmanin konusu geregi ayni {iriin reklamlardan biri rasyonel, digeri duygusal c¢ekicilikli
sunulmugtur. Reklamlar tasarlanirken reklam mesajlarii ‘bilgisel (rasyonel)’ ve ‘doniisiimsel
(duygusal)’ olarak iki kategoride toplayan Cutler, Thomas ve Rao (2000) gortislerinden hareket
edilmistir. Bilgisel reklamcilik, tiiketicilere reklami yapilan tiriinle ilgili, gerceklere dayanan, anlamli
bilgiler sunarken; doniisiimsel reklamecilik ise ¢esitli psikolojik unsurlarla, tiiketicilerin markaya
duygusal olarak yaklagmalarini saglamaktadir (Cutler ve digerleri, 2000: 69).

e Her iki reklamda 6rneklem grubu tarafindan her hangi bir sekilde duyulmamis ve bilinmeyen bir {iriine
yer verilmistir.

3.5. Arastirmanin Sinirhliklar: ve Hipotezleri

Bu ¢aligmanin sinirliliklarindan ilki, arastirmadaki ¢calisma evreninin; heterojen, farkli 6zelliklere sahip tiiketici
kitlesinden se¢ilmesinden o6tiirii, test edilecek reklamin farkli demografik gruba hitap etmesini gerektiren bir
iiriin kategorisinden se¢ilmis olmasidir. Secilen iiriin kategorisinin hem kadina hem de erkege hitap edecek bir
iirin olmasina da dikkat edilmistir. Calisma kapsaminda gergeklestirilen modelin elverigli 6rnekleme
yontemiyle secilen kisitli sayida katilimcryla, belirli bir zaman araliginda, ¢evrim igi ortamda Google Formlar
lizerinden yapilmasi bir diger sinirliliktir. Bu sebeple elde edilecek bulgularin tiim Tirkiye’ye ve tiim {iriin
kategorilerine genellenebilmesi miimkiin olmamaktadir.

Tiiketicilerin sahip olduklar1 kategorisel marka bilgilerine bagli olarak mevcut deneyimleri ile olusan
tutumlarindan etkilenme olasiliginin 6niine gegmek amaciyla gercekte var olmayan iiriinlin basin reklam,
bilinmeyen bir logo ile tasarlanmistir Bilinen bir {irlinlin reklamda kullanilmasiyla olusabilecek yanlilik
engellenirken, katilimeilarin gergekte oldugundan daha farkli bir sekilde cevap vermis olabilecekleri de,
sonuglar1 degerlendirirken gdzden kagmamalidir. Arastirma kapsaminda kullanilan reklamlarla ilgili bir diger
kisit, sadece basin i¢in tasarlanmig olmalaridir.

Bu smurlilik ¢ergevesinde hipotezler asagidaki gibi belirlenmistir:

HI1: Tiketicilerin reklam okuryazarlig1 diizeyleri ile cinsiyet gruplari arasinda anlamli bir fark vardir.

H2: Tiiketicilerin reklam okuryazarlig: diizeyleri ile egitim durumlar arasinda anlamli bir fark vardir.

H3: Tiiketicilerin reklam okuryazarlig diizeyleri ile yas gruplari arasinda anlamli bir fark vardir.

H4: Tiiketicilerin reklam okuryazarligi diizeyleri ile gelir diizeyleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Stafford ve Day (1995) reklamciliktaki geleneksel bakis dogrultusunda belirli bir reklam ¢ekiciliginin, reklami
yapilan iiriine yonelik tutum tizerinde belli bir etki olusturdugunu belirtmektedirler. Reklamlara yonelik olumlu
bir tutum olusmasinda duygusal g¢ekiciligin daha etkili oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Khan ve Shindu, 2015).
Yine pek c¢ok calismada duygusal igerikli reklamlarn olumlu tutumun ortaya ¢ikmasina destek verdigi
belirtilmektedir (Panda, Panda ve Mishra, 2013: 18).

H5a: Tiiketicilerdeki reklam okuryazarliginin bilgisel boyutunun, rasyonel reklamlara gosterilen tutum
iizerindeki etkisi anlamlidir.

H5b: Tiiketicilerdeki reklam okuryazarliginin retoriksel boyutunun, rasyonel reklamlara gosterilen tutum
iizerindeki etkisi anlamlidir.

H5c: Tiketicilerdeki reklam okuryazarliginin goérsel boyutunun, rasyonel reklamlara gosterilen tutum
iizerindeki etkisi anlamlidir.

HS5d: Tiiketicilerdeki reklam okuryazarliginin promosyonel boyutunun, rasyonel reklamlara gosterilen tutum
iizerindeki etkisi anlamlidir.

Ho6a: Tiketicilerdeki reklam okuryazarliginin bilgisel boyutunun, duygusal reklamlara gosterilen tutum
iizerindeki etkisi anlamlidir.

Héb: Tiiketicilerdeki reklam okuryazarliginin retoriksel boyutunun, duygusal reklamlara gosterilen tutum
iizerindeki etkisi anlamlidir.

Héc: Tiketicilerdeki reklam okuryazarligimin gorsel boyutunun, duygusal reklamlara gosterilen tutum
iizerindeki etkisi anlamlidir.

Héd: Tiiketicilerdeki reklam okuryazarliginin promosyonel boyutunun, duygusal reklamlara gosterilen tutum
iizerindeki etkisi anlamlidir.
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4. Bulgular

Calismanin bu boliimiinde, aragtirmadan elde edilen bulgularin, literatiir g¢ercevesinde degerlendirilmesi
yapilmustir. Ortaya ¢ikan veriler, tanimlayict istatistiki bulgular ve arastirma hipotezlerine iliskin ¢ikarimsal
bulgular catist altinda degerlendirilmistir.

Arastirma Ornekleminin demografik 6zellikleri incelendiginde, cinsiyet oranlar1 arasinda %71,6 ile kadin
tilketicilerin agirlikli yer aldigi, lisans diizeyinde egitim alan tiiketicilerin, toplam katilimcilar igerisinde
%31,7’lik kismint olusturdugu gozlemlenmektedir (Tablo 1). Frekansi en yiiksek olan yas araliginin %59,4
oranla 19-29 aras1 grubu olustururken, meslek gruplarina gore ise tiiketicilerin neredeyse yarisinin 6grenci
oldugu on plana ¢ikmaktadir. Arastirmaya katilan bireylerin %80,4°li diizenli bir gelire sahip olanlan
kapsarken, ortalama hane gelir seviyesi 2.500 — 5.000 TL aras1 olanlar, katilimcilarin %22,5’ine karsilik
gelmektedir.

Tablo 1. Arastirma Orneklemine Ait Demografik Veriler

DEGISKENLER n % DEGISKENLER n %
L. Kadm 194 716 18 ve alt1 27 10.0
CINSIYET
Erkek 77 28.4 19-29 161 59.4
YAS

Lise ve alt1 63 24.7 30-39 41 15.1
EGITIM On Lisans 68 25.1 40 ve tizeri 42 155

DURUMU . Diizenli bir
Lisans 86 31.7 gelirim yok 53 19.6
Lisanstistii 54 19.9 2.500’den diisiik 24 8.9
Ozel sektor calisani 91 33.6 2.500-5.000 61 22.5

GELIR

Kamu galigani 4 15 5.001-7.500 47 17.3

Her hangi bir iste

MESLEK  cahsmiyorum 19 7.0 7.501-10.000 29 10.7
Serbest meslek 9 3.3 10.000'den yiiksek 57 21.0
Ogrenci 130 48.0
Diger 18 6.6

Tablo 2’de arastirmaya katilan bireylerin su ana kadar her hangi bir iiriin ve/veya hizmeti satin alma
kararlarinda, maruz kaldiklar1 reklamlarin ne diizeyde etkili olduklarina dair dagilimi gésterilmektedir. Bu
dagilim igerisinde ‘bazen etkiler’ diyenlerin, drneklem grubun %59,8’ini olusturdugu gézlemlenmektedir. Bu
tablo genel olarak arastirmaya katilan insanlarin karar alma siireglerinde isteyerek veya istemeyerek
karsilagtiklari reklam mesajlarindan etkilendiklerini agik bir sekilde ortaya koymaktadir.

Tablo 2. Reklamlarin Aragtirmaya Katilanlarin Satin Alma Kararmi Etkileme Diizeyinin Dagilimi

Frekans Yiizde
Sizce reklamlar bir iiriinii/hizmeti satin alma kararimzi dogrudan/dolayh olarak etkiler mi? (n=271) (%)

Higbir zaman etkilemez 9 3,30
Pek etkilemez 35 12,90
Bu konuda kararsizim 21 7,70
Bazen etkiler 162 59,80
Her zaman etkiler 44 16,20

Reklamlarin aragtirmaya katilan 6rneklem grubun her hangi bir iirtiin/hizmete yonelik algisini etkileme diizeyini
incelemek icin Tablo 3’e bakmak gerekmektedir. Bu dagilim igerisinde ‘bazen etkiler’ diyenlerin, drneklem
grubun %59,4’inli olusturdugu goézlemlenmektedir. Bu tablo, aragtirmaya katilan insanlarin {iriin/hizmete
yonelik algisint etkileme diizeylerinin her hangi bir sekilde aralikli karsilagtiklari reklamlar sayesinde
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degisebildigini ve o iriinle ilgili beklentilerinin farklilasabilecegini gozler oniine sermektedir. Ayrica
reklamlarin, tiriin/hizmet algisini ne derece etkiledigine yonelik elde edilen bulgularin, bir dnceki satin alma
kararim etkileme diizeyinin dagilimindaki bulgularla paralellik gosterdigi sdylenebilir.

Tablo 3. Reklamlarin Arastirmaya Katilanlarm Uriin/Hizmet Algisini Etkileme Diizeyinin Dagilimi

Freka

ns Yiizd
Sizce reklamlar bir iiriin/hizmet kalitesi hakkindaki algimizi/beklentinizi dogrudan/dolayh olarak (n=271 e
etkiler mi? ) (%)
Higbir zaman etkilemez 16 5,90
Pek etkilemez 31 11,40
Bu konuda kararsizim 22 8,10
Bazen etkiler 161 59,40
Her zaman etkiler 41 15,10

Her hangi bir iiriinle ilgili reklam mesajina maruz kaldiktan sonra satin alma durumlarini inceledigimizde
arastirmaya katilanlarin %60,9’u satin alma eylemine girisirken, geriye kalan %39,1°lik kesim satin alma
faaliyetinde bulunmamustir (Tablo 4). Elde edilen bu bulgular, 6zellikle Tablo 2’deki reklamlarin aragtirmaya
katilanlar agisindan satin alma kararini ne sekilde etkiledigini gosteren bulgularla 6nemli 6l¢iide ortiismektedir.

Tablo 4. Orneklem Grubun Maruz Kaldigi Reklamlardan Sonra Uriin/Hizmet Satin Alma Durumunun
Dagilimi

Frekans Yiizde
Sadece reklamlarda gordiigiiniiz i¢in her hangi bir iiriin satin aldimz m? (n=271) (%)
Hayir, almadim. 106 39,10
Evet, aldim. 165 60,90

Anket 6l¢eklerinin her hangi bir arastirmada dogru ve giivenilir bir sekilde uygulanabilmesi ig¢in hesaplanan
giivenilirlik katsayisinin 0,80 ve iizerinde olmasi, kullanilan 6lgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu
gostermektedir (Meyers, Well ve Lorch, 2010: 332). Reklam okuryazarligi 6l¢eginden elde edilen verilerin
givenilirligini ve i¢ tutarlhihiimi degerlendirmek iizere, Cronbach’s Alpha (o) katsayist 0,946 olarak
bulunmustur Giivenilirliginin yiiksek olmas1 ve degisiklige ihtiyag duyulmamasi gibi nedenlerle, katilimcilarin
hepsinin cevaplari analize dahil edilmistir. Secilen drneklem sayisinin yeterli olup olmadigint belirlemek igin
6lgegin Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett's Test of Sphericity testleri yapilmigtir. KMO degeri 0.948 ve Bartlett’s
degeri 4863,892 (df=378; sig=0.000) anlamli ¢ikmistir. Bu degerlere gore 271 kisilik 6rneklem, arastirma i¢in
yeterlidir. Ayni zamanda Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,60 tizerinde bir degeri (0,948) kargilamas1 ve Bartlett’s
Testinin de yeterli diizeyde ¢ikmasi, verilerin faktor analizine uygun oldugu anlamina gelmektedir.

Calisma kapsaminda hazirlanan ve uygulanan anket acisindan arastirmaya katilanlardan alinan verilere gore
yapilan faktor analizi sonucunda dort faktor boyutu tespit edilmistir. Bu faktorler, Malmelin’in (2010) reklam
okuryazarligina yonelik ortaya koydugu dort boyutla ayni sekilde adlandirilmistir. Buna gore birinci faktor
olarak bilgi odakli okuryazarlik, (a = ,788); ikinci faktor, retoriksel okuryazarlik (a = ,918); {iglincii faktdr,
gorsel/estetik okuryazarlik (o0 = ,738) ve dordiincii faktdr ise promosyonel okuryazarlik (a = ,897) olarak
siralanmaktadir (Tablo 5).

Arastirmaya katilan Orneklemin, sosyo-demografik ozelliklerine gore reklam okuryazarligi boyutlarinin
farklilasip farklilasmadiginin belirlenmesine yonelik yiiriitiilen testler ve ulagilan bulgular degerlendirilmistir
(Tablo 6). Bagimsiz Orneklem T Testi ve Tek Yonlii ANOVA analizi verilerine gore, arastirmaya katilanlarin
yaglar1 ve gelir durumlar ile reklam okuryazarlig1 faktor boyutlar1 arasinda istatiksel olarak anlaml bir fark
tespit edilememistir (p>0,05). Buna karsilik, reklam okuryazarlig1 boyutlari ile aragtirma drnekleminin cinsiyet
ve egitim durumlari ile arasinda anlamli bir fark bulunmustur (p<0,05).
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yerlestirme, marka icerikleri, vb.) de karsimiza ¢iktigimin

D .z 52 3 %
= + S 5 £S 2 g2
S Degiskenler = = < = a 29
% © g2 Z8 N 5%
Reklamin iyi bir bilgi kaynagi oldugunu diisiiniiyorum. 3,59 ,688
Reklamlarda sunulan iddialari aragtiririm. 352 454
€ 5 Reklamlarda yer verilen mesajlar1 dogrudan kabul etmem. 4,15 713
tgu ,—; Reklamlarda iirtinler arasi kargilastirma yaparim. 422 592
E E Genellikle reklamlflra.h“efnen guV.enmem. 415 782 45685 12.792 788
gL Reklamlarda her gordiigliim seye inanmam. 436 767
= é Kullanmak istedigim iirlinleri/hizmetleri reklamlardan 310 639
m edindigim bilgiler 15181nda segerim. ' '
Kullanmak istedigim iiriin/hizmetle ilgili reklamu izledikten 410 563
sonra o lirliniin/hizmetin igerigini aragtiririm. ’ ’
Reklamlarin bireyleri nasil etkiledigi konusunda yeterlilige 406 677
5 sahibim. ' '
= Rek_la_mlarda verilen mesajlart anlama/¢éziimleme becerisine 433 802
g sahibim , ,
CNq .
z Reklamlar iirtinle ilgili popiilerlik, prestij, arkadaslik gibi 439 553
2 olumlu duygular yaratarak izleyiciyi ikna etme niyeti tasir. ' '
= Reklamlarda kullanilan kelimeler, insanlarin tiriinleri satin 452 646
§ almasi i¢in 6zel olarak segilir ve kullanilir. ' ' 6.796  1.903 ,918
= Reklamlarda verilen mesajlara elestirel bir bakis acisiyla 413 613
& bak -
= akarim.
2 Yapilan reklamin kimleri hedef aldigini bilirim. 423 759
= Reklamlarda yer alan mesajlarin dogruluguna ve yanhighigina 420 802
E karar verebilirim. ' '
Reklamlarda verilmek istenen mesaji anladigimi
e 4,35 745
disiiniyorum.
Reklamlari, verdigi bilgiden daha ¢ok gorsel agidan 339 747
£ degerlendiririm. ' !
= Reklamlara daha fazla ilgi duyulmas: i¢in gorselde yaraticilik
I R 4,38 523
& 20 n plana gikariimaktadir.
2 E Reklamda gorselin farkli kullanimi mesajin anlamini da 422 505
2§ degistirmektedir. ' ' 4873 1,364 ,738
é E Reklamlarin ¢ogu eglendirmek amagli yapilir. 250 824
2O Reklamlardaki gorsel estetigin 6n plana ¢ikmasiyla 406 539
S irtinler/hizmetler gercek hallerine gore abartilmaktadir. ' '
© Reklamlarda kullanilan gorseller insanlarin iiriinleri satin
S . 4,44 637
almasi i¢in 6zel olarak secilir ve kullanilir.
Eﬂ Reklam araciligiyla iiretilen tiiketim kiiltiirli, marka bagimliligt 420 584
5 vb. degerlerin farkina varirim. ' '
g Reklamlar, tu]fet1c1ler1n ihtiyaglar1 olmayan iiriinleri satin 419 563
] almalarini etkiler.
i .. . - .
o Dizilerde ya da filmlerde bir markanin kullanildig: sahnelerin 439 604
g farkina varirim.
ﬁ Tiiketicilerin tutum, algt ve davraniglarini degistirmek icin 420 796 4124 1155 ,897
I~ farkli mecralarda kullanilan taktikleri anlayabiliyorum. ' '
'?=a Kitle iletisim araglarinda yapilan gizli reklamlar fark ederim. 4,15 811
e Uriinler/hizmetler ile ilgili reklamlarim kitle iletisim araclarmin
g yaninda diger iletisim faaliyetleriyle (sponsorluk, iiriin 441 749
£
A

bilincindeyim.

1206



Tiiketicilerdeki Reklam Okuryazarligi Boyutlarinn...

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,948; Approx. Chi-Square: 4863,892; Barlett’s Test
of Sphericity: 0,000; Extraction Method: Principal Components Rotation Method: Varimax Agiklanan
Varyans Toplami: 61,478

Degerlendirme
Kriterleri

Tablo 6. Demografik Degiskenlere Gore Arastirma Ornekleminin Reklam Okuryazarligi Boyutlari

Reklam Okuryazarhg Faktor Boyutlar:

Demografik
Faktorler Bilgisel Retoriksel Gorsel/Estetik Promosyonel
Anla?nhhk Anlafnhhk Anla?nhhk Anla?nhhk
Cinsiyet ,001 ,005 ,019 ,001
Yas ,282 ,672 ,523 ,457
Egitim Durumu ,014 ,001 ,027 ,014
Gelir Durumu ,344 ,244 ,690 ,147

Arastirmadaki 6rneklemin sahip olduklart reklam okuryazarligi boyutlarinin, her hangi bir reklam mesajina
maruz kalmasindan sonra {iriin/hizmet satin alma durumuna gore farklilagip farklilagsmadigina bakildiginda,
sadece bilgisel okuryazarlik faktorii icin sigma (p) degeri 0,000<0,05 (p=0,026) olarak bulunmustur. Buna
karsilik retoriksel, gorsel ve promosyonel okuryazarlik faktorleri ile satin alma durumu arasinda istatistiksel
olarak anlamli diizeyde bir farka rastlanmamistir (p>0,05). Bu verilerden hareketle bilgisel okuryazarlik
faktori ile satin alma durumu arasinda anlamli bir farkin ¢ikmasi, katilimeilarin satin almaya gegmeden 6nce
izledikleri reklamlar dogrultusunda iddialar1 arastirmaya, lirlin/hizmet ile ilgili ¢esitli bilgiler edinmeye ve/veya
karsilastirma yapmaya meyil ettiklerini isaret etmektedir (Tablo 7).

Tablo 7. Reklama Maruz Kaldiktan Sonra Katilimcilarin Satin Alma Durumlarina Gére Reklam Okuryazarligi
Diizeyleri

Reklama Maruz Kaldiktan

Sonra Satin Alma Durumu N Ortalama F P
Hayir, almadim. 106 3,78
Bilgisel Okuryazarhk 1,645 ,026
Evet, aldim. 165 3,98
Hayir, almadim. 106 4,26
Retoriksel Okuryazarhk 3,415 ,739
Evet, aldim. 165 4,29
- : Hayir, almadim. 106 3,80
Géorsel/Estetik Y 1,096 669
Okuryazarhk Evet, aldim. 165 3,85
Promosyonel Hayir, almadim. 106 4,23
3,624 ,666
Okuryazarlik Evet, aldim. 165 4,27

Tablo 8’de bagimli degisken olarak diisiiniilen reklamlara (rasyonel ve duygusal reklam) yonelik tutum
ile bagimsiz degiskenler olarak diisiiniilen dort boyutlu reklam okuryazarhigi faktorleri (bilgisel,
retoriksel, gorsel ve promosyonel) arasindaki iliskilerin  tespiti korelasyon analizi ile
gerceklestirilmektedir. Elde edilen verilere gére genel itibariyle rasyonel ve duygusal reklamlara yonelik
tutum ile reklam okuryazarliginin dort boyutu arasinda hem %95 hem de %99 anlamlilik seviyesinde bir
iliski oldugu gozlemlenmistir. Asagidaki tablo incelendiginde aralarindaki en yiiksek korelasyonun
reklam okuryazarlig1 boyutlarindan gorsel/estetik boyut (+0,296) ve bilgisel boyut (+0,292) ile rasyonel
reklama yonelik tutum arasinda gergeklestigi goriilmektedir. Bu bulgu degerlendirildiginde, reklam
okuryazarliginin gorsel/estetik ve bilgisel boyutu ile rasyonel reklama yonelik tutum arasinda pozitif
yonlii, orta diizeyde bir iliski bulundugu sdylenebilir. Tiim bulgular dikkate alindiginda, reklam
okuryazarliginin tiim boyutlarinin reklamlara yonelik tutumu ile pozitif yonli bir iliskiye sahip oldugu,
yine tim boyutlarin duygusal reklama yonelik tutumu ile zayif diizeyde bir iligskiye, bilgisel ve
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gorsel/estetik boyutunun ise rasyonel reklamlara yonelik tutumu ile orta diizeyde bir iliskiye sahip oldugu
goriilmektedir. Ayrica reklam okuryazarliginin retoriksel ve promosyonel boyutunun, sadece duygusal
reklama yonelik tutumu arasinda istatistiki agidan anlamli olmadig1 goériilmektedir. Fakat ¢ikan bulgularin
geneline bakildiginda, reklam okuryazarliginin tiim boyutlari ile rasyonel reklama yonelik tutum arasinda
ve reklam okuryazarliginin bilgisel ve gorsel/estetik boyutlar: ile duygusal reklamlara yonelik tutum
arasinda anlamli bir iligki gézlemlenmektedir.

Tablo 8. Degiskenlere Ait Ortalama Degerler ve Korelasyon Analizi Sonuglari

Ort. Bilgisel Retoriksel Gorsel Promosyonel RRT DYT
Bilgisel 3,9023 1 ,703 ,659 ,692 ,292%* ,248**
Retoriksel 4,2727 1 ,705 ,843 ,137* ,015
Gorsel 3,8309 1 737 ,296** ,199**
Promosyonel 4,2556 1 ,213** ,104
RRT 3,1296 1 ,669
DYT 3,1254 1

** p<0,01. * p<0,05.

Buna ilaveten arastirma hipotezlerini test etmeye yonelik reklam okuryazarliginin s6z konusu dort boyutunun,
marka tutumu iizerindeki etkisi matematiksel bir modelle agiklanmak {izere regresyon analizi yapilmistir.
Regresyon analizi, bir bagimli degisken ile bir veya birden fazla sayida bagimsiz degisken arasindaki iligkinin
matematik fonksiyonudur (Wagner, 2010: 73). Bu ¢alismada bagimli degisken olan reklamlara yonelik tutumu,
reklam okuryazarliginin dért boyutunun ne oranda anlamli agiklayip agiklamadigini incelenmek i¢in bir tahmin
denklemi olan ¢oklu regresyon analizi uygulanmustir.

Coklu regresyon analizi uygulayabilmek igin gerekli olan 6n sartlarin her biri test edilmis ve adim adim 6n
sartlar onaylanarak analize gecilmistir. Tablo 9 incelendiginde, ¢oklu dogrusal regresyon analizinin 6n
sartlarindan olan ¢oklu baglantililik probleminin olmadigr VIF ve Tolerance degerlerinden anlagilmaktadir.
Zira VIF degerlerinde 10’dan yiiksek bir deger ve Tolerance degerleri arasinda 0.20’nin altinda bir deger
olmadig1 igin bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglantililik problemi olmadig1 sonucuna varilmistir. Ote
yandan Durbin-Watson katsayist (1.871), bagimsiz degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir iligki
olmadigina yani oto-korelasyon olmadigina isaret etmektedir. Bir biitiin olarak degerlendirildiginde goklu
regresyon modelinin rasyonel reklama yonelik tutumu anlamli ve bagimli degiskeni agiklama giicliniin %12.5
oldugu gozlenmektedir.

Rasyonel reklama gosterilen tutum iizerindeki etkinin sinandig1 regresyon modelinin anlamliligini sinamak
icin F (ANOVA) testinden yararlanilmistir. ANOVA gostergeleri incelendiginde, F test degerinin 10,615 ve
bu degere ait sig. (anlamlilik) siitunundaki degerin 0,05’den diisiik (p=,000; p< 0,05) oldugu goriilmektedir.
Bu durum degigkenler arasindaki iligkinin istatiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Ortaya ¢ikan
deger anlamli oldugundan ¢aligmada yapilan analizin sonuglarinin kullanilabilecegi anlasilmaktadir. Tablo 9’a
gore, reklam okuryazarliginin {i¢ boyutunun (bilgisel, retoriksel ve gorsel) sig. (p) degerleri 0,05’ten kiigiik
oldugundan, istatistiksel olarak anlamli 3 degisken oldugu gézlemlenmektedir. Bu bulgulardan her ti¢ faktoriin
anlamli derecede rasyonel reklama yonelik tutumu iizerinde etkili oldugu sdylenebilir. Standardize beta
katsayilarina bakildiginda, bilgisel okuryazarliktaki bir birimlik degisim rasyonel reklama gosterilen tutumda
0.277 birimlik pozitif yonde degisime neden olmaktadir (t=3.222; p<<0.05). Dahas1 gdrsel okuryazarliktaki bir
birimlik degisim, rasyonel reklama gosterilen tutumda 0.276 birimlik bir pozitif degisimi tetiklemektedir
(t=3.075; p<0.05). Retoriksel okuryazarlik boyutundaki bir birimlik degisim ise rasyonel reklama yonelik
tutumda -0.342 birimlik negatif yonde degisime yol agmaktadir (t=-3.033; p<0.05).

1208



Tiiketicilerdeki Reklam Okuryazarligi Boyutlarinn...

Tablo 9. Rasyonel Reklama Gosterilen Tutumu Etkileyen Bagimsiz Degiskenlerin Regresyon Analizi
Sonuglari

Standardize

Standardize Korelasyonlar Collinearity Statistics

olmayan

Beta Std. Beta t p Zero- Partial Part  Tolerance VIF

Hata order

(Constant) 1,453 0,349 4,164 0
Bilgisel 0,386 0,12 0,277 3,222,001 0,292 0,194 0,184 0,441 2,267
Retoriksel -0,431 0,142 -0,342 -3,033 ,003 0,137 -0,183 -0,173 0,256 3,912
Gorsel- 0381 0124 0276 3075 002 0296 0,186 0175 0405 2,471
Estetik
Promosyonel 0,129 0,14 0,107 0,923 357 0,213 0,057 0,053 0,242 4,128

Not: Bagiml:i degisken = RRT; R=0.372; R2 = 0.125; F=10.615; p=0.000; Durbin-Watson= 1.871.

Duygusal reklama gosterilen tutumu etkileyen bagimsiz degiskenlerin regresyon analizinin gosterildigi Tablo
10 incelendiginde de, VIF ve Tolerance degerlerine gére ¢oklu dogrusal regresyon analizinin 6n sartlarindan
¢oklu baglantililik probleminin olmadigi anlasilmaktadir. Yine Durbin-Watson katsayisina (2.097) bakilarak
ayni sekilde bagimsiz degiskenler ile hata terimleri arasinda sorunlu bir iliski olmadig1 tespit edilmistir. Elde
edilen veriler dogrultusunda ¢oklu regresyon modelinin duygusal reklama yonelik tutumu anlamli ve bagiml
degiskeni aciklama giiciiniin %12.8 oldugu gozlenmektedir.

Duygusal reklama gosterilen tutum iizerindeki etkinin smandigi regresyon modelinin anlamliligini sinamak
icin ANOVA gostergeleri incelendiginde, F test degerinin 10,841 ve bu degere ait sig. (anlamlilik) siitunundaki
degerin 0,05’den diisik (p=,000; p< 0,05) oldugu goriilmekte ve istatiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir. Ortaya c¢ikan deger anlamli oldugundan ¢alismada yapilan analizin sonuglarinin
kullanilabilecegi anlasilmaktadir. Tablo 10°a gore, reklam okuryazarliginin ii¢ boyutunun (bilgisel, retoriksel
ve gorsel) sig. (p) degerleri 0,05’ten kii¢iik oldugundan, istatistiksel olarak anlamli 3 degisken oldugu
gozlemlenmektedir. Bu bulgulardan her ii¢ faktoriin anlamli derecede duygusal reklama yonelik tutumu
iizerinde etkili oldugu sdylenebilir. Standardize beta katsayilarina bakildiginda, bilgisel okuryazarliktaki bir
birimlik degisim duygusal reklama gosterilen tutumda 0.382 birimlik pozitif yonde degisime neden olmaktadir
(t=4.459; p<0.05). Gorsel okuryazarliktaki bir birimlik degisim, duygusal reklama gdsterilen tutumda 0.230
birimlik bir pozitif degisimi tetiklemektedir (t=2.573; p<0.05). Retoriksel okuryazarlik boyutundaki bir
birimlik degisim ise duygusal reklama yonelik tutumda -0.474 birimlik negatif yonde degisime yol agmaktadir
(t=-4.212; p<0.05).

Tablo 10. Duygusal Reklama Gosterilen Tutumu Etkileyen Bagimsiz Degiskenlerin Regresyon Analizi
Sonuglari

Standardize Standardize Korelasyonlar Coll_me_zanty
olmayan Statistics
Beta O Beta t p ZEI0- b il Part  Tolerance VIF
Hata order

(Constant) 1,953 0,369 5,291 0
Bilgisel 0,565 0,127 0,382 4,459 000 0,248 0,264 0,254 0,441 2,267
Retoriksel -0,633 0,150 -0,474 -4,212 ,000 0,015 -0,25 -0,24 0,256 3,912
Gorsel- 0,338 0,131 0,230 2573 ,011 0199 0,156 0,147 0405 2471
Estetik
Promosyonel 0,089 0,148 0,069 0,598 /550 0,104 0,037 0,034 0,242 4,128

Not: Bagimli degisken = DRT; R=0.375; R? = 0.128; F=10.841; p=0.000; Durbin-Watson= 2.097.

Arastirmada belirlenen H1, H2, H3, H4, H5 ve H6 ana hipotezlerinin elde edilen bulgular dogrultusunda kabul
ya da ret durumlar1 Tablo 11°de gosterilmektedir.
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Tablo 11. Hipotez Sonuglar1 Ozet Tablosu

Hipotez

No Hipotez Sonu¢
Tiiketicilerin reklam okuryazarlig1 diizeyleri ile cinsiyet gruplari arasinda anlamli bir fark

H1 vardir. Kabul
Tiiketicilerin reklam okuryazarhig: diizeyleri ile egitim durumlari arasinda anlaml bir fark

H2 vardir. Kabul

H3 Tiiketicilerin reklam okuryazarlig: diizeyleri ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir fark vardir. Ret

H4 Tiiketicilerin reklam okuryazarlig: diizeyleri ile gelir diizeyleri arasinda anlaml bir fark vardir. Ret
Tiiketicilerdeki reklam okuryazarliginin bilgisel boyutunun, rasyonel reklamlara gosterilen

H5a tutum tizerindeki etkisi anlamlidir. Kabul
Tiiketicilerdeki reklam okuryazarliginin retoriksel boyutunun, rasyonel reklamlara gosterilen

H5b tutum tizerindeki etkisi anlamhidir. Kabul
Tiiketicilerdeki reklam okuryazarliginin gorsel boyutunun, rasyonel reklamlara gosterilen tutum

H5¢c tizerindeki etkisi anlamlidir. Kabul
Tiiketicilerdeki reklam okuryazarliginin promosyonel boyutunun, rasyonel reklamlara

H5d gosterilen tutum lizerindeki etkisi anlamlidir. Ret
Tiiketicilerdeki reklam okuryazarliginin bilgisel boyutunun, duygusal reklamlara gosterilen

H6a tutum tizerindeki etkisi anlamlidur. Kabul
Tiiketicilerdeki reklam okuryazarliginin retoriksel boyutunun, duygusal reklamlara gosterilen

H6b tutum tizerindeki etkisi anlamlidur. Kabul
Tiiketicilerdeki reklam okuryazarliginin gorsel boyutunun, duygusal reklamlara gosterilen

Héc tutum tizerindeki etkisi anlamlidur. Kabul
Tiiketicilerdeki reklam okuryazarhiginin promosyonel boyutunun, duygusal reklamlara

Hé6d gosterilen tutum {izerindeki etkisi anlamlidir Ret

5. Sonug ve Tartisma

Bu calismada reklam okuryazarlifi diizeyinin tiiketicilerin rasyonel ve duygusal icerikli reklamlara yonelik
tutumu {izerindeki etkisini anlamak amaglanmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda literatiir incelendiginde reklam
okuryazarlig1 igin literatiirde cesitli sayida ve farkli sekillerde arastirma bulunmakla birlikte, reklam
okuryazarligi ile ilgili ¢calismalarda genellikle ¢ocuk hedef kitle iizerine deneysel aragtirmalar ve derinlemesine
goriisme teknigi araciligiyla, reklamin etkisine yonelik gosterilen duyarliligin veya reklama yonelik
farkindaligin incelendigi, reklam okuryazarliginin reklamlara yonelik tutumuna etkisini aragtiran g¢aligmanin
olmadig1 gozlemlenmistir. Arastirmanin bu baglamda bundan sonra yapilacak ¢aligmalara rehberlik
edebilecegi diislintilmektedir.

S6z konusu bu galismanin amaci kapsaminda, reklam okuryazarliginin modeli ve boyutlari igin literatiir
taramasi yapildiktan sonra, tiiketicilerin reklam okuryazarligi diizeylerine gore rasyonel ve duygusal
reklamlara tutumu iizerindeki etkilerinin analiz edilebilmesi i¢in 6zellikle Malmelin’in (2010) literatiire
kazandirdig1 dort boyutlu reklam okuryazarlig1 modelinden hareketle gelistirilen Reklam Okuryazarligi Olgegi
ile Khan ve Sindhu (2015) tarafindan gelistirilen Reklam Tutum Olgegi temel alinarak bir anket formu
gelistirilmis, bu dogrultuda 271 katilimci ile gergeklestirilen anket verileri istatistiki olarak analiz edilmistir.
Aragtirmada reklam okuryazarligi diizeylerinin tiiketicinin markaya yonelik tutumu {izerindeki etkisinin
aciklanmasi amaci kapsaminda reklam okuryazarliginin alt boyutlari olan bilgisel, retoriksel, gorsel/estetik ve
promosyonel boyutlarinin rasyonel ve duygusal reklamlara iligkin tutumu ile aralarindaki iliski incelenmistir.
Arastirmadan elden edilen bulgulara gore, reklam okuryazarliginin boyutlarinin her birinin reklamlara tutumu
ile pozitif yonlii, anlamli diizeyde iliskiye sahip oldugu gozlemlenmistir. Arastirma sonucunda reklam
okuryazarlig1 boyutlar1 arasinda rasyonel reklama gosterilen tutum ile digerlerine gore en yiiksek diizeyde
iligkiye sahip boyutun gorsel boyut, ikinci en yiiksek diizeyde iligskiye sahip boyutun bilgisel boyut oldugu,
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bunlari sirasiyla promosyonel boyut ve retoriksel boyutun takip ettigi goriilmektedir. Reklam okuryazarliginin
promosyonel ve retoriksel boyutu ile duygusal reklama gosterilen tutum arasinda anlamli bir iliskiye
rastlanmazken, bilgisel boyut ile duygusal reklama yonelik tutum arasinda orta diizeyde; gorsel boyut ile zay1f
yonde, anlamli bir iliski ortaya ¢ikmustir. Reklam okuryazarliginin bilgisel boyutunun, diger boyutlarla
kargilagtirildiginda her iki reklama yonelik tutum ile daha yiiksek diizeyde iliskiye sahip olmasi, karsilagilan
reklamin mesaj1 ister rasyonel ister duygusal odakli olsun, bireylerin reklamlarda iiriinle ilgili bilgiyi i¢eren
mesajin dogrulugunu edinmek istedigini ve bu icerigi sorgulayict bir sekilde ele aldigini gosterir nitelikte
oldugu ifade edilebilir. Ayrica gorsel boyut ile rasyonel reklama yonelik tutum arasinda diger boyutlara gore
daha yiikse diizeyde iliskinin saptanmis olmasi, reklamin sunus tarzinin bilgi verici olsa da, tasarimsal ve
estetik boyuta dikkat ¢ekildigine igaret etmektedir.

Arastirma kapsaminda merak edilen dnemli konulardan biri, reklam okuryazarliginin boyutlarinin rasyonel ve
duygusal reklamlara gosterilen tutum iizerindeki etkisidir. Rasyonel ve duygusal reklama ydnelik tutum
iizerinde, bilgisel ve estetik boyutun anlamli ve pozitif yonde bir etkisi oldugu gézlemlenmistir. Nitekim bu
¢alismada mesajlarinin igeriginin dogrulugunu ve giivenirligini degerlendirmeye ve ilgili igerigi sorgulamaya
meyilli, ayn1 zamanda gorsel agidan 6nem veren tiiketicilerin rasyonel ve duygusal reklama olumlu bakmaya
yatkin olduklarmm gostermektedir. Ote yandan reklam okuryazarhgmin retoriksel boyutun, rasyonel ve
duygusal reklama yonelik tutum {izerinde anlamli ve negatif yonde bir etkisi bulunmaktadir. Bu sonuca gore,
reklamlardaki farkli ikna aracglar1 ve stratejilerini anlayabilme becerisi goreceli yiiksek olan ve mesaj tarafindan
kendisinin hedeflendiginin bilincinde olup, cesitli tiirdeki gorsel ifadeleri ve tonlar1 elestirel bir sekilde
degerlendirebilenlerin, her iki reklam tiiriine karsi olumsuz yaklastigin isaret etmektedir.

Arastirma kapsaminda merak edilen konulardan bir digeri de, reklam okuryazarligi boyutlarinin demografik
degiskenlere gore anlamli farklilik gosterip géstermedigi olmustur. Yapilan analizler sonucunda reklam
okuryazarligi boyutlarinda demografik degiskenlerden cinsiyet ve egitim durumlarinin anlamli diizeyde
farklilagtig1 sonucuna varilmistir. Bu sonugtan hareketle, kadinlarin erkeklere gore reklam okuryazarligimin
boyutlarinin daha gii¢lii oldugu, tiiketicilerin egitim diizeyi arttik¢a reklam okuryazarlik becerisinin yiikseldigi
ortaya ¢ikmaktadir.

Calisma sonuglarindan hareketle uygulamaya doniik bazi onerilerde bulunulabilir. Calismanin genelinde
reklam okuryazarliginin bilgisel ve gorsel-estetik boyutlar1 6n plana ¢iktig1 gz oniine alindiginda, markalarin
reklam mesajlarinda rasyonel odakli igerigi ve gorsel tasarimi dengeli olarak sunmast, tiiketicilerin reklamlara
tutumunu olumlu ydnde etkileyeceginden basarilt olmalari i¢in 6nem arz ettigi diisiiniilmektedir. Markalarin
ozellikle, reklamlarda ikna etmek i¢in kullanilan araglara ve tekniklere olan farkindaligin yiiksek oldugu
tiiketicilerin istekleri konusunda, hassasiyet gosterdigi konularda farkindalik ve anlayis sahibi olmalar1 ve
faaliyetlerini bu biling ile siirdiirmelerinin, tiiketicilerin hem reklama hem de markaya yonelik olumlu tutum
gelistirmesinde etkin rol oynayacagi diisiiniilmektedir.

Bu baglamda s6z konusu arastirmanin bundan sonra yapilacak galigsmalara fayda saglayacagi diisiiniilmekte,
bununla birlikte aragtirmanin igletmelerin, markalarin reklam mesajlarini olusturma ile ilgili karar almalarinda
yol gosterici bir rol oynayacagi umulmaktadir. Anket yonteminin yaninda, es zamanli olarak odak grubu,
derinlemesine goriisme gibi niteliksel arastirma teknikleriyle reklamlara yonelik tutumlarin ardindaki
nedenlerin detayli bir sekilde 6grenilmesi saglanabilir. Bu kapsamda gelecek arastirmalar i¢in, arastirmanin
farkli 6rneklemlerde daha fazla tiiketici tizerinde, farkli bolgelerde yapilmasi, sonuglarin daha genellenebilir
olmasinin saglanmasi dnerilebilir.

Kaynaklar
Adams, D. & Hamm, M. (2001). Literacy in a multimedia age. Norwood, MA: Christopher-Gordon Publishers.

An, S, Jin, H. S. & Park, E. H. (2014). Children's advertising literacy for advergames: Perception of the game
as advertising, Journal of Advertising, 43 (1), 63-72. https://doi.org/10.1080/00913367.2013.795123

Babbie, E. (2008). The basics of social research. (4" ed.). USA: Thomson Wadsworth.

Berger, J. (1995). Gorme bigimleri. (Cev. Y. Salman). Istanbul: Metis Yayinlar1.
Boush, D., Marian, F. & Gregory, M. R. (1994). Adolescent skepticism toward TV advertising and knowledge
of advertiser tactics. Journal of Consumer Research, 21 (1), 165-175. https://doi.org/10.1086/209390
Bulduklu, Y. ve Yilmaz, S. S. (2021). Reklam arastirmalarinda 6l¢lim araci tasarimi: Saha aragtirmasi. S.
Karagor, M. Gengyiirek Erdogan ve B. Akcan (Ed.). Reklam arastirmalari: Nitel ve nicel tasarimlar iginde
(125-142. ss.) Konya: Cizgi Yayinevi.

Biittner, O. B., Florack, A. & Serfas, B. G. (2014). A dual-step and dual-process model of advertising effects:
Implications for reducing the negative impact of advertising on children's consumption behavior. Journal
of Consumer Policy, 37, 161 — 182. https://doi.org/10.1007/s10603-013-9250-0

1211


https://doi.org/10.1080/00913367.2013.795123
https://doi.org/10.1086/209390
https://doi.org/10.1007/s10603-013-9250-0

F.U. Sosyal Bilimler Dergisi 2022-32/3

Christenson, P. G. (1982). Children’s perceptions of TV commercials and products: The effects of PSAs.
Communication Research, 9, 491-524. https://doi.org/10.1177/2F009365082009004001

Cutler, B. D., Thomas, E. G. & Rao, S. R. (2000). Informational/transformational advertising. Journal of
International Consumer Marketing, 12 (3), 69-83. https://doi.org/10.1300/J046v12n03_05

De Jans, S., Hudders, L. & Cauberghe, V. (2017). Advertising literacy training: The immediate versus delayed
effects on children’s responses to product placement. European Journal of Marketing, 51 (11/12), 2156-
74. https://psycnet.apa.org/doi/10.1108/EJM-08-2016-0472

Desrochers, D. M. & Holt, D. J. (2007). Children's exposure to television advertising: Implications for
childhood obesity. Journal of Public Policy & Marketing, 26 (2), 182—-201.
https://doi.org/10.1509/jppm.26.2.182

Feshbach, S., Feshbach, N. D. & Cohen, S. E. (1982). Enhancing children’s discrimination in response to
television advertising: The effects of psychoeducational training in two elementary school-age groups.
Developmental Review, 2, 385— 403. https://psycnet.apa.org/doi/10.1016/0273-2297(82)90020-X

Fish, S. (1980). Is there a text in this class: The authority of interpretive communities. Cambridge: Harvard
University Press. [Adobe Digital Editions]. Erisim adresi Ebook Library.

Foss, K. S. (2005). Theory of visual rhetoric. S. Josephson, J. Kelly & K. Smith (Ed.) Handbook of visual
communication: Theory, methods and media iginde (141-154. ss.). New Jersey: Lawrence Erlbaum
Associates. [Adobe Digital Editions]. Erisim adresi Ebook Library.

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

Giirbliz, S. ve Sahin, F. (2018). Sosyal bilimlerde arastirma yontemleri: Felsefe-yontem-analiz. (5. Bs.).
Ankara: Seckin Yayincilik.

Giiris, S. ve Astar, M. (2015). Bilimsel arastirmalarda SPSS ile istatistik. (2. Bs.). Istanbul: Der Yayinlari.

Hang, H. & Auty, S. (2011). Children playing branded video games: The impact of interactivity on product
placement effectiveness. Journal of Consumer Psychology, 21 (1), 65-72.
https://doi.org/10.1016/j.jcps.2010.09.004

Hobbs, R. (2005). The state of media literacy education. Journal of Communication, 55 (4), 865-871.
https://doi.org/10.1111/j.1460-2466.2005.tb03027.x

Hoek, R. W., Rozendaal, E., van Schie, H. T. & Buijzen, M. (2020). Development and testing of the advertising
literacy activation task: An indirect measurement instrument for children aged 7-13 years old. Media
Psychology, 24 (6), 814-846. https://doi.org/10.1080/15213269.2020.1817090

Hudders, L., Cauberghe, V. & Panic, K. (2016). How advertising literacy training affect children’s responses
to television commercials versus advergames. International Journal of Advertising, 35 (6), 909-931.
https://doi.org/10.1080/02650487.2015.1090045

Hudders, L., De Pauw, P., Cauberghe, V., Panic, K., Zarouali, B. & Rozendaal, E. (2017) Shedding new light
on how advertising literacy can affect children's processing of embedded advertising formats: A future
research agenda. Journal of Advertising, 46 (2), 333-349.
https://doi.org/10.1080/00913367.2016.1269303

Iser, W. (1984). The act of reading. A theory of aesthetic response. Baltimore: John Hopkins University Press.
[Adobe Digital Editions]. Erigim adresi Ebook Library.

Inal, K. (2009). Medya okuryazarigi elkitabi. Ankara: Utopya Yayinlar1.

Karasar, N. (2009). Bilimsel arastirma yontemi. (19. Bs.). Ankara: Nobel Yayinlari.

Kemp, E., Bui, M. & Chapa, S. (2012). The role of advertising in consumer emotion engagement. International
Journal of Advertising. 31 (2), 339-353. https://doi.org/10.2501/1JA-31-2-339-353

Khan, R. & Sindhu, S. (2015). An investigation of advertising appeal on consumer response in service
advertising. Management Studies and Economic Systems, 2 (1), 39-50. https://doi.org/10.12816/0018081

Lewis, J. & Jhally, S. (1998). The struggle over media literacy. Journal of Communication, 48 (1), 109-120.
Erisim Adresi: https://www.medialit.org/sites/default/files/363_Lewis_Jhally.pdf

Livingstone, S. & Helsper, E. J. (2006). Does advertising literacy mediate 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 (3), 560-584. https://doi.org/10.1111/j.1460-2466.2006.00301.x

1212


https://doi.org/10.1177/2F009365082009004001
https://doi.org/10.1300/J046v12n03_05
https://psycnet.apa.org/doi/10.1108/EJM-08-2016-0472
https://doi.org/10.1509%2Fjppm.26.2.182
https://psycnet.apa.org/doi/10.1016/0273-2297(82)90020-X
https://psycnet.apa.org/doi/10.1086/209380
https://doi.org/10.1016/j.jcps.2010.09.004
https://doi.org/10.1111/j.1460-2466.2005.tb03027.x
https://doi.org/10.1080/15213269.2020.1817090
https://doi.org/10.1080/02650487.2015.1090045
https://doi.org/10.1080/00913367.2016.1269303
https://doi.org/10.2501/IJA-31-2-339-353
https://doi.org/10.12816/0018081
https://www.medialit.org/sites/default/files/363_Lewis_Jhally.pdf
https://psycnet.apa.org/doi/10.1111/j.1460-2466.2006.00301.x

Tiiketicilerdeki Reklam Okuryazarligi Boyutlarinn...

Mallinckrodt, V. & Mizerski, D. (2007). The effects of playing an advergame on young children’s perceptions,
preferences, and requests. Journal of Advertising, 36, 87-100
https://doi.org/10.2753/JOA0091-3367360206

Malmelin, N. (2010). What is advertising literacy? Exploring the dimensions of advertising literacy. Journal
of Visual Literacy, 29 (2), 129-142. https://doi.org/10.1080/23796529.2010.11674677

Meyers, J. L., Well, A. D. & Lorch, R. F. (2010). Research design and statistical analysis. New York:
Routledge. [Adobe Digital Editions]. Erisim adresi Ebook Library.

O'Donohoe, S. & Tynan, C. (1998) Beyond sophistication: Dimensions of advertising literacy. International
Journal of Advertising, 17 (4), 467-482. https://doi.org/10.1080/02650487.1998.11104733

Onal, H. 1. (2016). Medya okuryazarligmin topluma getirdigi yenilikler. E. K. Durur (Ed.). Medya
okuryazarligi iginde (265-287. ss.). Ankara: Siyasal Kitabevi.

Panda, T. K., Panda, T. K. & Mishra, K. (2013). Does emotional appeal work in advertising? The rationality
behind using emotional appeal to create favorable brand attitude. Journal of Brand Management, 10 (2),
7-23.

Potter, W. J. (2013). Media literacy. (6™ ed.). Thousand Oaks, CA: Sage. [Adobe Digital Editions]. Erisim
adresi Ebook Library.

Ritson, M. & Elliott, R. (1995). Advertising literacy and the social signification of cultural meaning. European
Advances in Consumer Research, 2, 113-117. Erisim Adresi:
https://www.acrwebsite.org/volumes/11084/volumes/e02/E-02

Robertson, T. S. & Rossiter, J. R. (1974). Children and commercial persuasion: An attribution theory analysis.
Journal of Consumer Research, 1, 13-20. https://doi.org/10.1086/208577

Ross, R. P., Campbell, T., Wright, J. C., Huston, A. C., Rice, M. L. & Turk, P. (1984). When celebrities talk,
children listen: An experimental analysis of children’s responses to TV ads with celebrity endorsement.
Journal of Applied Developmental Psychology, 5, 185-202.
https://doi.org/10.1016/0193-3973(84)90017-0

Rozendaal, E., Buijzen, M. & Valkenburg, P. M. (2009). Do children’s cognitive defenses reduce their desire
for advertised products?. The European Journal of Communication Research, 34, 287-303.
https://doi.org/10.1515/COMM.2009.018

Rozendaal, E., Lapierre, M. A., Reijmersdal, E A. & Buijzen, M. (2011) Reconsidering advertising literacy as
a defense against advertising effects. Media Psychology, 14 (4), 333-354.
https://doi.org/10.1080/15213269.2011.620540

Rozendaal, E., Opree, S. J. & Buijzen, M. (2016). Development and validation of a survey instrument to
measure children’s advertising literacy. Media Psychology, 19 (1), 72-100.
https://doi.org/10.1080/15213269.2014.885843

Silverblatt, A. (1995). Media literacy. Keys to interpret media messages. London: Praeger.

Spielvogel, J. & Terlutter, R. (2013). Development of TV advertising literacy in children. International Journal
of Advertising, 32 (3), 343-368. https://doi.org/10.2501/1JA-32-3-343-368

Stafford, M. R. & Day, E. (1995). Retail services advertising: The effects of appeal, medium and service.
Journal of Advertising, 24 (1), 57-72. https://doi.org/10.1080/00913367.1995.10673468

Taskaya, M. (2016). Elestirel reklam okuryazarligi. E. Kiigiik Durur (Ed.). Medya okuryazarhg i¢inde (189-
231. ss.). Ankara: Siyasal Kitabevi.

Tutar, H. ve Erdem, A. T. (2020). Ornekleriyle bilimsel arastirma yontemleri ve SPSS uygulamalari. Ankara:
Segkin Yaynlari.

Tyner, K. (2010). Introduction: New agendas for media literacy. K. Tyner (Ed.). Media literacy: New agendas
in communication iginde (1-9. ss.) New York: Routledge. [Adobe Digital Editions]. Erisim adresi Ebook
Library.

Van Reijmersdal, E. A., Rozendaal, E. & Buijzen, M. (2012). Effects of prominence, involvement, and
persuasion knowledge on children's cognitive and affective responses to advergames. Journal of
Interactive Marketing, 26, 33-42. https://doi.org/10.1016/j.intmar.2011.04.005

Wagner, W. E. (2010). Using SPSS for social statistics and research methods. (2™ ed.). London: Fine Forge
Press

1213


https://doi.org/10.2753/JOA0091-3367360206
https://doi.org/10.1080/23796529.2010.11674677
https://doi.org/10.1080/02650487.1998.11104733
https://www.acrwebsite.org/volumes/11084/volumes/e02/E-02
https://psycnet.apa.org/doi/10.1086/208577
https://psycnet.apa.org/doi/10.1016/0193-3973(84)90017-0
https://doi.org/10.1515/COMM.2009.018
https://doi.org/10.1080/15213269.2011.620540
https://doi.org/10.1080/15213269.2014.885843
https://doi.org/10.2501/IJA-32-3-343-368
https://doi.org/10.1080/00913367.1995.10673468
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2011.04.005

F.U. Sosyal Bilimler Dergisi 2022-32/3

Wernick, A. (1994). Promosyon kiiltiirii: Reklam, ideoloji ve sembolik anlatim. (Cev. O. Akinhay). Ankara:
Bilim ve Sanat Yayinlari.

Yang, M., Roskos-Ewoldsen, D., Dinu, L. & Arpan, L. (2006). The effectiveness of in-game advertising:
Comparing college students' explicit and implicit memory for brand names. Journal of Advertising, 35 (4),
143-152. https://doi.org/10.2753/JOA0091-3367350410

Young, B. (2003). Does food advertising influence children’s food choices? A critical review of some of the
recent literature. International Journal of Advertising, 22 (4), 441-459.
https://doi.org/10.1080/02650487.2003.11072862

Etik, Beyan ve Ac¢iklamalar

1. Etik Kurul izni ile ilgili;
M Bu ¢alismanin yazar/yazarlar1, Uskiidar Universitesi Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik Kurulu’nun
tarih 30.12.2021 say1 ve karar 61351342/Aralik 2021-25 ile etik kurul izin belgesi almig olduklarint beyan
etmektedir.
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