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oz

Cumbhuriyet reformlari, Turkiye'de egitim sisteminin gelistirilmesi, toplumsal cinsiyet esitligi, tUketici haklarinin
korunmasi gibi alanlarda énemli degisikliklere yol agmigtir. Bu reformlar neticesinde toplumun egitim seviyesi
yUkselmis ve tUketici haklarina verilen 6nem de buna paralel olarak artmigtir. Sanayi ve ticaretin gelismesi,
tUketicilere daha fazla Orin ve hizmet segenedi saglarken, maruz kalinan reklamlarin sayisini da bir hayli
artirmigtir. GOnUmUz tiketicileri, teknolojinin de gelismesiyle birlikte reklamlari anlamak ve yorumlamak konu-
sunda ¢ok daha yetkin hale gelmislerdir. Ayni zamanda, tiketici haklarinin korunmasina verilen énem, reklam-
cilhkta daha etik ve seffaf uygulamalarin benimsenmesini tegvik etmistir. Bu da reklam okuryazarhigini artirmig
ve tUketicilerin reklam dunyasinda daha bilingli bir sekilde hareket etmelerini saglamigtir. Toplumdaki ve pa-
zarlama alanindaki degisimin uzun bir sirece yayilmig olmasi literatirde kavramsallagsmayr da sekillendirmis
ve zaman zaman geciktirmigti. Cumhuriyet déneminin en dnemli kazanimlarindan biri olan “okuryazarlik”,
teknolojik gelismelerle birlikte “medya okuryazarligina” evrilmis ve yaklagik 90 yillik bir strecin sonunda da
“reklam okuryazarligi” kavramini ginUmoz literatirine kazandirmistir. Reklamlarin toplum Uzerindeki etkisini
anlama ve elestirel bir bakig agisi gelistirme konusunda &nemli bir rol oynayan reklam okuryazarligi kavra-
mi etik reklamciligin da gelismesine katkida bulunmustur. Cumhuriyet sonrasi sirecten yakin gegmise degin
reklom ve pazarlama aragtirmalari gogunlukla “neyin nasil satilacagina” odaklansa da ginimizde daha cok
sorumlu reklamcilik, medya-reklam okuryazarligi ve etik pazarlama gibi elestirel calismalara agirlik verilmeye
baslanmighr. Reklam okuryazarligi kavraminin hem dinya da hem de Turkiye’de yaklagik 15 yillik bir gegmisi
bulunmaktadir. Fakat temeli okuryazarlik kadar uzun bir sirece dayanmaktadir. Bu calisma, Cumhuriyet dé-
neminden ginUmuze tUketici algisinin nasil sekillendigini derleyerek aciklamak ve reklam okuryazarhgr kavra-
minin literatirde nasil yer edindigini arastirmak amaciyla yapilmigtir. Calismada, “reklam okuryazarhi@” hak-
kinda yapilan ¢alismalarin bibliyometrik haritasi ¢ikarilmig ve béylece konuyla ilgili yapilan diger arastirmalara
da dénemsel bir veri saglanmighir. Calismanin sonucunda elde edilen bibliyometrik veriler sistemli bir sekilde
dzetlenmistir. Analiz yapilmak Uzere Web of Science (yabanci kaynaklar) ve Google Scholar (Turkge kaynaklar)
veri tabanlarinda konu ile ilgili bulunan ttm makalelerin bibliyometrik verileri ele alinmig ve Voswiever prog-
rami ile gérsellestirilmisgtir.

Anahtar Kelimeler: Reklamcailik tarihi, Reklam aragtirmalar, Reklam okur-yazarhigi, Bibliyometrik analiz
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ABSTRACT

The Republic’s reforms have led to significant changes in various areas in Turkey, such as the improvement of the education
system, gender equality, and the protection of consumer rights. As a result of these reforms, the level of education in society
has increased, and the importance given to consumer rights has also grown in parallel. The development of industry and
commerce has provided consumers with more product and service options, increasing the number of advertisements they
are exposed to. Today’s consumers have become much more proficient in understanding and interpreting advertisements,
thanks in part to technological advancements. Simultaneously, the emphasis on protecting consumer rights has encouraged
more ethical and transparent practices in advertising. This has increased advertising literacy and enabled consumers to
navigate the world of advertising more consciously. The long process of change in society and marketing has also shaped
the conceptualization in the literature, sometimes causing delays. One of the most significant achievements of the Repub-
lican era, “literacy” has evolved into “media literacy” with technological developments and, after approximately 90 years,
has introduced the concept of “advertising literacy” to contemporary literature. The concept of advertising literacy, which
plays an important role in understanding the impact of advertisements on society and developing a critical perspective, has
also contributed to the development of ethical advertising. From the post-republic period to the recent past, advertising and
marketing research has mainly focused on “how to sell” but today, more emphasis is placed on responsible advertising,
media-advertising literacy, and ethical marketing. The concept of advertising literacy has a history of approximately 15
years, both globally and in Turkey, but its foundation dates back to a much longer period. This study aims to compile and
explain how consumer perception has evolved from the Republic Period to the present and investigate how the concept of
advertising literacy has been established in the literature. In this study, a bibliometric map of research on “advertising lite-
racy” was created, providing temporal data for other studies on the subject. The bibliometric data obtained from the study
were systematically summarized. Bibliometric data from all articles on the topic in the Web of Science (foreign sources) and
Google Scholar (Turkish sources) databases were analyzed and visualized using the Vosviewer program.

Keywords: Advertising history, Advertising research, Advertising literacy, Bibliometric analysis
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GIRIS daha etkin oldugunu ve hangi calismalarin digerlerine

Cumbhuriyet’in bizlere kazandirdigi en énemli seyler-
den biri kuskusuz okuryazarliga verilen énem ve buna
yénelik yapilan reformlardir. Nitekim buradaki okurya-
zarlik salt okuma ve yazma eyleminden ziyade aydinhk
bir gelecek icin ilim ve irfan sahibi olma yolunda bilis-
sel farkindalik olarak agiklanabilmektir. Gérdigini ve
okudugunu anlayabilme, yorumlayabilme ve gelistire-
bilme becerisi bu biligsel dizeyin temel &zelliklerinden-

dir.

Cumbhuriyet’in kurulus yillarinda, ulusal kimligin yeni-
den tasarlandigini sdylemek momkindir. Bu dénemde
yapilan devrimlerin temel hedefi, siyasi ideolojiye uy-
gun toplumsal ve kiltUrel dénUsimleri gerceklestirmek-
tir. Cumhuriyet déneminin en énemli kazanimlarindan
biri olan harf devrimi, sadece okuryazarligi yayginlas-
tirmakla kalmayip ayni zamanda koltorel déntgtmleri

gerceklestirmek amaciyla alinmig radikal bir karardir
(Agar, 2011).

Reklaom okuryazarligi, medya tUketiminin arth§r ve bil-
ginin hizla dolastig dijital cagda bireylerin reklamla et-
kilesimini daha bilingli bir sekilde gerceklestirmelerine
yardimcr olmaktadir. Ayni zamanda ginUmiz medya
ortaminda bireylerin bilingli tOketici ve iletigimciler ola-
rak yetigsmelerini saglayan kritik bir beceri olarak da is-
lev gérmektedir. Reklamlar gelismekte olan cocuk dav-
raniglarini tipki bir “rol model” gibi sekillendirmektedir.
Cogu reklam icerigi belirli Gronleri, markalar veya ya-
sam tarzlarini tanitarak cocuklarin davraniglarini sekil-
lendirme potansiyeline sahiptir. Ozellikle de oyun, cizgi
film ve YouTube videolar tarzi igeriklere erigmek igin
interneti siklikla kullanan cocuklarda gevrim ici reklam-
cilik denetlenmesi zor olan bir unsur olarak kargimiza
ctkmaktadir. Daha énce bu konuda yapilmis olan ¢alis-
malarda (Guler iplikci ve Batu, 2018) cocuklara yéne-
lik web sitelerinde reklam igeriklerinin cocuklara uygun
olmadigi; korku, cinsellik, siddet vb. zararl iceriklerin
yaygin olarak bulundugu tespit edilmistir.

Reklom okuryazarhig alaninda yapilan bibliyometrik
analiz, akademik arastirmalarin yénini belirleme,
mevcut literatird degerlendirme ve gelecekteki calisma-
lar igin rehberlik etme agisindan buyik énem tagimak-
tadir. Bu konuda gergeklestirilecek olan bir bibliyomet-
rik analiz, aragshrmalarin genel egilimlerini, hangi alt
alanlarin 8ne cikhigini, hangi yazarlarin ve kurumlarin

gére daha fazla atif aldigini ortaya ¢ikarmaya yardimci
olacaktir. Bu tUr analizler, araghrmacilara mevcut litera-
tordeki bosluklari tespit etme, gelecekteki calismalarin
ydéninU belirleme ve alanda daha fazla odaklaniimasi
gereken konulari tanimlama konusunda énemli bilgiler
sunmaktadir. Bibliyometrik analiz, akademik ¢alisma-
larin, yayinlarin ve atiflarin niceliksel ve kalitatif olarak
incelenmesini saglayan bir yéntemdir ve bir akademik
sahanin gincel durumunu objektif ve nicel verileri kul-
lanarak anlama amaci tasiyan bir metodoloji olarak
éne ¢ikmaktadir. Bu analiz t0ri, gérsellestirme arag-
lariyla desteklenerek akademik egilimlerin izlenmesini
kolaylastiran bir yaklagima dayanmaktadir. Bibliyomet-
rinin aracihigiyla, Olkelerin, yazarlarin, Gniversitelerin ve
dergilerin Uretkenlik dUzeyleri gibi cesitli akademik gés-
tergeler belirlenebilmektedir. Bununla birlikte, gi¢li ve
zayif aragtirma alanlari, literattrdeki bosluklar, is birligi
aglari, potansiyel firsatlar ve bir alandaki calismalarin
genel etkileri gibi 8nemli konularda da sayisal bulgular
elde edilebilmektedir. Bibliyometri, sistematik bir litera-
tir incelemesinin 6nctl agamalarinda kullanilabilecek
bir arag olarak da 6nem arz etmektedir.

Reklom okuryazarhi@r konusu hem Turkiye’de hem de
dUnyada heniz gerektigi kadar Uzerine dustlmemis,
yakin gecmiste arastrmalara konu olmaya basglamig
gincel bir alandir. Bu alanda yapilacak bibliyometrik
analiz ile akademik ve pratik dizeyde ¢ikarimlar elde
edilebilir. Bu calismada da bibliyometrik analiz yéntemi
kullanilarak Web of Science ve Google Scholar'da yer
alan reklam okuryazarligi konulu makaleler taranacak,
gegmisten ginimuze reklam okur-yazarhgr konusunun
nasil gelistigi ve bunun literatirde nasil kargilik buldugu
saptanacaktir.

1. CUMHURIYET REFORMLARININ REKLAMCILI-
GA ETKisi

Turkiye'de reklamcilik, Cumhuriyet Dénemi ile kendi-
ni goéstermeye baslamig ve ayni zamanda da énemli
evrimsel degisikliklere sahne olmustur. Bu dénemde
yapilan reformlarla reklamcilik, dilin dénisiminden
gdrsel medyanin yUkselisine kadar bir cok farkli strec
tarafindan sekillendirilmigtir. Ozellikle de Latin alfabe-
sinin kabul edilmesi, reklamcilik sektéronin gelisimine
énemli bir ivme kazandirmigtir.

ll. DUnya Savasi dncesinde, reklamcilikta ana reklam-
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verenler genellikle devlete bagl kurumlar olmustur.
Ancak ihap Hulusi Gérey gibi yaratici profesyoneller,
gorsel cekiciligi vurgulayarak etkili reklamlarin olugtu-
rulmasinda 8ncU bir rol oynamiglardir (Aslaner ve Asla-
ner, 2020). ihap Hulusi Gérey gibi yetenekli illistratér-
lerin katkilar, gérsel unsurlarin reklamlardaki rolinin
artmasina éncilUk etmigtir (Er, 2012).  Gorey, yaratici
gorsellik kullanarak reklamlarin dikkat cekiciligini artir-
mig ve dzellikle 1927'de siyahi bir kadini dis macunu
afisi icin kullanarak éne ¢ikarmigtir (Aslaner ve Aslaner,
2020). Ayni zamanda, yeni alfabenin kitapciginin ka-
pagini tasarlamasi, reklamciligin gérsel dilinin vurgu-
lanmasina katkida bulunan bir diger énemli adimdir
(Kizilsafak, 2014).

1.1. Harf Devrimi ve Reklamcaihik

1923 yilinda Cumbhuriyet’in ilaniyla ayni dénemde,
Tahsin Omer Bey tarafindan oldukga dikkat cekici bir
risale yayimlanmustir: “ilmf ve tarihi esaslara nazaran
harflerimiz Latin harflerinin aynidir.” Latin alfabesinin
kabulinden bes yil dnce yazilan bu risale, o dénem igin
cesur bir girisim olarak kabul edilmisti. O dénemde
Turk aydinlarinin cogu, Latin harf sistemini benimseme-
ye pek de sicak bakmiyordu. Dolayisiyla, Tahsin Omer
Bey, argimanlarini bu gergegi géz éninde bulundura-
rak geligtirmisti. Risalenin basghgindan da anlasilacag:
Uzere yazar, énerdigi harf sisteminin, Arap alfabesi te-
mel alinarak kullanilan alfabeye kéken olarak benzer
oldugunu vurgulayarak, bu degisikligin kabul edilmesi-
ni kolaylastirmaya ¢alisiyordu (Celik, 2008).

Reklamlarin ya da daha uygun tabirle ilanlarin Arapca
yayinlandigi dénemden Latin alfabesine gecis sirecinde
degisen tek sey harflerin bicimi ve mesajin dili degildir.
Reklamlarin icerigi, vermek istedigi mesaj ve topluma
yUkledigi misyon da degisiklige ugramistr. Cumbhuri-
yet'in ilani ile TUrkiye, yeni Latin alfabesini benimseme-
ye yonelik buyUk bir dil reformu siUrecine girmistir. Bu
dénemde, alfabenin degismesi reklamcihgin ilk yilla-
rinda bazi zorluklara yol agsa da medya kuruluslar ve
bireylerin yeni alfabeyi benimsemesi, reklamciligin ge-
lisimine katkida bulunmustur (Yavuz, 2013). Latin alfa-
besi, reklamciligin yazili iletisiminde daha etkili bir arag
haline gelmis ve reklamlarin dilini dénUgtGrmUstor.

Cumbhuriyet’in kurulusu, yeni bir toplum ve reklamci-
lar icin de yeni bir hedef kitle ortaya ¢ikarmighir. Batli
ve modern bir kimligin temsili icin giyimden gunluk es-

yalara kadar, yasam tarzinda yapilan her tirlG yenilik,
reklamlar aracih@yla gergeklestirilmistir. Torkoglu'nun
ifadesiyle, “modern Urunlerin kullanimi, toplum iginde
sayginhk, guzellik, finansal kazang, sislenme ve eglen-
ce gibi sosyal degerlerin, en azindan digsal olarak, elde
edilmesini saglamaktadir.” (Turkoglu, 1995, s. 7).

1.2. 1950 ve Sonrasinda Turkiye’de Reklamcilik

ll. Dinya Savasl sonrasinda, Turkiye'de reklamcilik
alaninda devlet denetimi artmistir. 1957'de ¢ikan bir
Bakanlar Kurulu Kararnamesi ile gazete ve dergilerde
reklam verme hakki sadece “Resmi ilanlar Sirketi’ne
verilmigtir. Ancak 1960°li yillarda reklamcilik sektérd,
cesitli reklam ajanslarinin kurulusu ve 6zel sektér yati-
nmlari ile bOyOmeye baglamigtir. Ayrica, 1961'de kuru-
lan “Basin ilan Kurumu”, resmi ilanlar ve yabanci kay-
nakli reklamlari kurumsal denetimin digina ¢ikararak
bzel sektérion reklomcilikta daha fazla rol oynamasini
tegvik etmistir (Koruyan, 2019).

1964-65 yillan, ézellikle gérsel medyanin yukselisi ve
animasyonun kullanimi agisindan oldukga énemli yil-
lardir. Turk reklamciliginda cizgi filmlerin ve animas-
yonlarin yUkseldigi bir dénem olarak éne ¢ikmaktadir.
Karikaturistler, baslangicta basili reklamlara eglence
dgesi eklemigler ve daha sonra sinema reklamlarinda
animasyonlarin kullanilmasina énctltk etmiglerdir. Bu,
reklamciligin daha etkili ve eglenceli bir iletisim araci
haline gelmesini saglamistir (Mavi, 2022).

1.3. Ajanslarin Yayginlasmasi

Ajanslarin olusumu ve uluslararasi isbirliklerin gelis-
mesi sUrecinde TUrkiye'de 1944 yilinda kurulan “Faal
Reklom” ajansi, Turk reklamciliginda dnemli bir dénim
noktasi olmustur. Bu ajans Turkiye'nin modern anlam-
daki ilk reklam ajansidir (Yilmaz, 2022). 1970'lerden
itibaren, bir dizi yeni reklam ajansinin kurulmasiyla
sektdr zenginlesmis ve 1980’lerde uluslararasi ajans-
larla igbirlikleri, reklamcilik uygulamalarinda ulusla-
rarasi standartlarin benimsenmesine katki saglamigtir

(Danig, 2010).

Cumbhuriyet déneminde, bir cok reklam ajansi kurul-
mustur. 1970'lerden itibaren, Cenajans, Ajans Maya,
Guzel Sanatlar, Ajans Ada gibi birgok ajans ortaya
ctkmig ve 1980’lerde uluslararasi ajanslarla igbirlikleri
reklamcihk uvygulomalarinda uluslararasi standartlarin
benimsenmesine katki saglamistir. Radyo ve televizyon,
1970'lerden itibaren reklamcilik icin kritik medya arag-
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lar haline gelmistir. 1990’larin basinda 6zel televiz-
yon kanallarinin yayina baslamasi, reklom sektéronin
daha da buyumesine yol agmigtir. Bu dénemde, yaban-
ci sirketlerle kurulan igbirlikleri ve devlet tekelinin sona
ermesi, sektdr icinde kalite ve standartlarin yukselme-
sine dnemli katkilarda bulunmustur (Cetinkaya, 2014).

Cumbhuriyet dénemi, Tirkiye'de reklamciligin evrim-
sel surecini temsil etmektedir. Dil reformundan gorsel
medyanin yUkselisine kadar bir dizi faktér, Tork reklam-
cliginin gelisimine katki saglamigtir. Bugun Turkiye, di-
namik ve boyUmeye devam eden bir reklamcilik sekts-
rOne sahiptir ve bu sektérin Cumhuriyet dénemindeki
kokleri, buginki reklamcilik pratiginin temelini olugtur-
maktadir.

GUnumizde modern hayatin teknolojideki gelismelerle
anbean gelismesi reklamcilik sektérintd de takip edil-
mesi gU¢ bir hizla degistirmektedir. Cumhuriyet Déne-
mi’'nin Turkiye modernlegme sirecine katkisi okurya-
zarliga verilen énemle baglamig, ginimuizde ise okur
yazarhk kavrami her alanda olmazsa olmaz kosul ola-
rak karsilik bulmustur. Bu durum elbette reklamcilik igin
de farkh degildir. Reklam okuryazarligi kavrami bu si-

recin bir eseridir.

2. OKURYAZARLIKTAN REKLAM
OKURYAZARLIGINA: REKLAM
OKURYAZARLIGININ KAVRAMSALLASMA
SURECI

Okuryazarlik, en temel anlamiyla okuma ve yazma ye-
tenegi demektir. Tarih boyunca, her dénemde, okurya-
zar olmak toplumda saygin bir nitelik olmug ve birey-
ler icin statd kazandirmigtir. GinUmUz dinyasinda ise
okuryazarlik, temel ve zorunlu bir beceri olarak kabul
edilmektedir. Okuma ve yazma bilmeyen, bu konuda
egitim almamisg bir kiginin, modern dinyada ve hizla
ilerleyen teknolojiye ayak uydurabilmesi oldukca zor
gérunmektedir. Tarihsel degisim ve gelismelere para-
lel olarak, okuryazarlik, sadece temel okuma ve yazma
becerileriyle sinirli olmaktan ¢ikmig ve daha genis bir
anlam kazanmugtir.

Okuryazarhk teorileri, reklamla olan iligkileri biling-
li bir sekilde yénlendirmede biyUk 6nem tagir. Maruz
kalinan uyaricilara iligkin farkindalik dizeyi, bireylerin
geligsimi igin dénUsUmsel bir rol oynar. Ginimiz insa-
ni, reklamlardan kaginmak yerine reklam uyaranlarina
surekli olarak maruz kaldigi ve yeni iletisim teknolojile-

rinin etkisiyle bu uyaranlarin arth@ bir cagda, reklam
okuryazarh@ini bir baglangi¢ noktasi olarak gérmelidir
(Gurel ve Muter-Sengil, 2022, s. 259).

Okuryazarlk, “iletisimsel sembollerin etkili bir sekilde
kullanilabilme yetenegi” olarak da tanimlanabilmekte-
dir. (Kellner 2001; Kress 2003). Ulkemizde ise okurya-
zarlik daha cok harflerle meydana getirilmis mesajlari
anlayabilme ve yaziya dékulebilme becerisi seklinde
tanimlanmaktadir. Buna kargin son yillarda okuryazar-
lik kavrami okuma ve yazma eyleminden farkli olarak,
anlayabilme, yorumlayabilme ve gelistirebilme beceri-
lerini de kavrama dahil etmistir. Bu baglam da anla-
yarak yorumladigimiz hersey “okuryazar” olmakla es
anlamli kabul edilmistir. Son dénemde Glkemizde okur-
yazarlik torlerini aragtirmakta olan bircok farkli ¢ahs-
ma literatUre kazandinlmighr (Kurudayioglu ve Tizel,
2010; Asici, 2009; Sur, 2022). GUnimUzde okuryazar-
lik, belirli bir alanda bilgi sahibi olma ve farkindalik ge-
listirme yetenegi olarak kabul edilmeye baglamistir. Bu
nedenle, geleneksel okuryazarligin yani sira, “medya
okuryazarhgi,” “bilgi okuryazarligi,” “gérsel okuryazar-
lk,” “teknoloji okuryazarh@,” “e-okuryazarlik,” “dijital
okuryazarhk,” “finans okuryazarhg,” “strdurilebilirlik
okuryazarhgi,” “saghk okuryazarhgi,” “gida okurya-
zarhgl,” “beslenme okuryazarhigi,” “etik okuryazarhk,”
“tOketici okuryazarhg” ve “reklam okuryazarhg” gibi
bircok okuryazarlik t0r0 ortaya ¢ikmistir (Girel ve Mu-
ter-Sengul, 2022, s. 259).

Okuryazarhgin temeli elbette iletisime dayanmaktadir.
Fakat iletisim yalnizca yaziyla degil bircok farkli yén-
temle gerceklestirilmektedir. Ozellikle teknolojinin ge-
lismesiyle birlikte tUketiciler bircok farkl kanaldan bin-
lerce gorsel isitsel mesajla karsi kargiya kalmaktadir. Bu
da medya okuryazarligi kavramini gindeme getirmistir.
Son otuz yil boyunca, ézellikle Batili Glkelerde medya
okuryazarh@ina buyuk bir ilgi ve énem verilmigtir. Bu
sUrecte, medya okuryazarligi konusunda cesitli egitim
programlari, arastirmalar ve bilinglendirme cabalar
yUrotilmustor. Ancak, Turkiye'deki medya okuryazarhig
calismalari oldukga sinirlidir. Son yillarda medya okur-
yazarhgmna olan ilgi artmig ve okullarda ders olarak
muUfredata eklenmigti. GinUmuizde medya okuryazar-
higinin ve medya egitiminin dnemi ¢ok iyi benimsenmis
olmasina ragmen, sasirtici bir sekilde reklom konusu
Uzerinde pek az arastirma yapilmigtir. Reklam genellik-
le genel anlamda medya okuryazarhgi baglaminda ele
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alinmigtir. Ancak, genel olarak reklam okuryazarliginin
kavramsallagtiriimasi ve modellemesi heniz yeterince
ilerlememistir.

Reklaom okuryazarh@i becerisi, bireylerin reklamlar sa-
dece yuzeysel bir sekilde degil, derinlemesine analiz
ederek anlama yetenegini de ifade etmektedir. Bu ye-
tenek, bireyleri reklamlarin icerdikleri mesajlari, mani-
pulatif unsurlar ve altinda yatan amaclar anlamada
daha duyarli hale getirmektedir.

Reklam okuryazarhinin ortak ve tutarli bir tanimi eksik
olmasina ragmen, medya okuryazarliginin bir parcasi
olarak dusunslebilmektedir; medya okuryazarhgi ge-
nel olarak “kendimizi kitle iletisim araclarina maruz bi-
rakmak ve yorumlamak igin aktif olarak kullandigimiz
bir dizi perspektit” olarak tanimlanmaktadir. (Zarouli
vd., 2019) Ginimuzde giderek karmagiklagan medya
ortaminda bireylerin reklamlar anloma, desifre etme
ve elestirel bir bakis acisiyla yaklagsma becerisini ifa-
de eden dénemli bir kavramdir. Reklam, Cumhuriyetin
ilk yillarindan itibaren tiketici davraniglarini etkileyen,
markalarin tanitimini yapan ve sosyal normlar sekil-
lendiren bir igleve sahiptir. Bu baglamda, reklamin an-
lamlandirilmasi ve etkilerinin anlasiimasi, modern top-
lumlarin bilingli bireyler yetistirmesi agisindan hayati bir
dnem tagimaktadir.

Cesitli aragtirmalar, farkli medya okuryazarhigi prog-
ramlarinin veya ebeveynler ile 6gretmenlerin basit yo-
rumlarinin, cocuklarin televizyon ve reklam igeriklerine
daha elestirel bir gézle bakmalarina yardimer oldugunu
gostermektedir. Bu yaklagima “aktif arabuluculuk” da
denmektedir (Buijzen ve Valenburg, 2005; Nathanson).
Buijzen'in (2007) calismasi, yetigskinlerin gerceklere da-
yali mbdahalelerinin, cocuklarin reklamcilik bilincini ve
sUpheciligini artirarak televizyon reklamlarina yénelik
tutumlarini olumsuz etkiledigini, buna bagl olarak da
reklamin hedef OrininU talep etme niyetlerini azaltti-
gini géstermektedir. Hudders ve arkadasglarinin (2017)
calismalarina gore, YouTube ve benzeri platformlar ¢o-
cuklar icin eglenceli medya icerigi sunmanin yani sira
incelikli marka entegrasyonlari ve farkh reklam format-
lari gibi 6zelliklerle markalarin cocuklar ve ebeveyn-
lerle etkilesim kurmasina firsat yaratmaktadir. Bu da
reklamlarin fark edilme ve taninma sireglerini zorlas-
tirmaktadir.

Rozendaal, cocuklarin reklam sureclerine iligkin son

verilere dayanarak, cagdas reklamciligin duygu temel-
li dogasi nedeniyle, cocuklarin éncelikle reklamlar az
detaylandiriimis kosullar altinda igledigini ve dolayisiyla
reklamailik bilgilerini elestirel bir savunma olarak kul-
lanma olasiliklarinin distk oldugunu ileri stirmektedir
(Rozendaal vd., 2011). Dahasi, biligsel gelisimle ilgili
literattr, cocuklarin reklam bilgisini bir savunma olarak
kullanma becerilerinin, olgunlagsmamig yonetici iglevle-
ri ve duygu dizenleme yetenekleri nedeniyle daha da
sinirlanacagdini ileri sirmektedir. Buna gére ¢ocuklarin
biligsel gelisimi, reklamlari algilamalarinda énemli bir
rol oynamaktadir (Nairn & Fine, 2008). Dikkat sure-
si, kavrama ve elestirel dUsUnme becerileri gibi biligsel
yeteneklerdeki yasa bagh farkliliklar, cocuklarin reklam
mesaijlarini yorumlama ve bunlara tepki verme seklini
etkilemektedir. KicUk yastaki cocuklar ikna etme niyeti
konusunda sinirli bir anlayisa sahip olabilirken, daha
bUyUk yastaki cocuklarin reklam taktiklerini tanima ko-
nusunda daha yetenekli oldugu disuntlmektedir.

Cumbhuriyet’in ginUmiz modern insaninin temelini at-
ti@ yillarda okuryazarlik ne kadar énemliyse ginimuz-
de de modern yasam temsilinin surekli olarak yansitil-
dig1 reklamlar okuma becerisi o kadar énemlidir.

2.1. Cocukluktan Yetiskinlige Sosyallesme Sire-
ci ve Reklamlarin Roli

Bir cocugun bulundugu toplumun degerlerini benim-
semesi spontane ve aniden meydana gelen bir olgu
degil, aksine bir sUrecin sonucudur. Ayni sekilde, t0-
ketim konusunda da benzer bir durum séz konusudur.
Bir cocuk tUketme yeteneklerini dogustan kazanmig bir
sekilde edinmez; bu yetenekleri zaman icinde ve cesitli
etmenler araciligiyla gelistirmektedir (Atesoglu ve Tirk-
kahraman, 2009). Bu baglamda, cocugun bir tiketici
olarak sosyallesme sureci igerisinde, cesitli faktérlerin
katki sagladigi gézlenmektedir. Bu faktérlerin arasinda

éne cikanlar aile, akran grubu ve medya ortamlaridir.
(Madran ve Bozyigit, 2013, s. 79).

Sosyallesme sureci, cocuklarin inanglarini, tutumlarini
ve davraniglarini sekillendirmede cok énemli bir rol oy-
namaktadir. Guglt bir arag olarak reklam, toplumsal
degerler, normlar ve kimlikler hakkinda mesaijlar ile-
terek cocuklarin sosyallesmesini etkilemektedir. Cocuk
bakis agisiyla ele alindiginda, sosyallesme bir 6grenme
sUrecini ifade etmektedir. Sosyallesme sireci boyunca
cocuk, aile, okul, sosyal cevre ve medya kullanimi etki-
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siyle toplumdaki rolini ve kendisinden beklenen dav-
ranig kaliplarini 6grenmektedir (Kaya ve Tuna, 2008,
s. 162).

Reklam, kilturel degerleri ve toplumsal normlari ¢o-
cuklara aktararak énemli bir sosyallesme araci olarak
hizmet etmektedir (Dal ve Dal, 2015, s. 380). Reklam-
lar araciligiyla gocuklar, benlik anlayiglarini, iliskileri ve
toplumsal beklentileri sekillendirebilen guzellik idealle-
rine, toplumsal cinsiyet rollerine ve materyalizme maruz
kalmaktadirlar. Reklamlar, kendini ifade etme ve kimlik
ingsa etme araci olarak tUketimi tegvik ederek cocuklar
arasinda bir tOketim kiltoro olugsmasina da katkida bu-
lunmaktadir.

Reklamlarin cocuklarin sosyallesmesi Uzerinde potansi-
yel olumsuz etkilerini azaltmak amaciyla reklam okur-
yazarligi egitimi son derece kritik bir rol oynamakta-
dir. Bu sayede cocuklar, reklamlari elestirel bir bakig
acistyla degerlendirebilmekte, ikna edici teknikleri ta-
niyabilmekte ve manipUlatif reklamlarin etkisine karsi
koyabilmektedirler. Ayrica, ebeveynlerin rehberligi ve
reklamcilikla ilgili tarhigmalar, ¢ocuklarin reklamlari
anlama ve elestirel bir sekilde yorumlama yetenekle-
rini gelistirebilmektedir. Buna ek olarak, cocuklarin ve
genclerin yeni medya araglarini etkin ve verimli bir ge-
kilde kullanabilmeleri igin farkindaliklarinin artirlmasi
bUyuk bir 6nem tagimaktadir. Ancak internet kullani-
mini sadece yasaklarla sinirlamak yeterli degildir. Bu
noktada, cocuklara igsellestiriimis saglikli davraniglar
kazandirarak internetin saghkl kullanimina rehberlik
edilmesi gerekmektedir. (Utma, 2020, s. 137)

Reklamin temel islevleri arasinda bilgilendirme, ikna
etme, hatirlatma, deger katma ve 6rgitin diger islev-
lerine yardimcr olma bulunmaktadir (Aktuglu, 2006).
GUnumuzde sirketler, bir yandan tuketicileri memnun
etmeye calisirken diger yandan da toplumsal éncelik-
leri ve talepleri karsilamaya yénelik caba igindedirler.
Tuketiciler, ticari organizasyonlarin toplumdaki konum-
larina dair daha sorgulayici bir tavir sergilemektedir.
Bu baglomda tuketiciler; organizasyonlarin, ilgili tom
paydaslarin ihtiyaglarini anlayan ve bu konuda sorum-
luluk tagtyan kuruluglar olduklarini gérmek istemekte-
dir. S6z konusu sirecte, sorumlu reklam uygulamalari,
sosyallesme siUrecinde cocuklarin refahini korumada
esas alinmaktadir (Surgit ve Babaogul, 2010, s. 140).
Bu bakis acisiyla reklamverenlerin etik kurallara bagl
kalmasi, aldatici taktiklerden kacinmasi ve cocuklarla

iletisimlerinde seffaflik ve dogruluktan emin olmasinin
bir gereklilik oldugu sdylenebilmektedir.

3. YONTEM

Arastirmada nitel aragtirma yéntemi olan bibliyometrik
analiz kullanilmighir. Bibliyometrik analiz, belirli bir bilgi
alanindaki evrimsel ntanslari aragtiran ve ayni zaman-
da ortaya ¢ikan alanlara gk tutan ¢cok miktarda veriyi
kesfetmek ve analiz etmek icin uygulanan bir yéntemdir
(Donthu vd., 2021). Bu analizler, biyUk veri setlerinin
sistematik bir sekilde analiz edilmesine olanak saglar.
Bu analizlerin amaci, akademik alandaki egilimleri,
iligkileri ve etkilesimleri anlomak ve degerlendirmektir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Calismanin literatir kisminda Cumbhuriyet déneminin
en 6nemli kazanimlarindan biri olan “okuryazarhik”
kavraminin, sireg icerisinde nasil sekillendigi ve rek-
lam okuryazarhigr kavraminin gelisimi ele alinmugtir.
Bu bslimde ise “Reklom Okuryazarh@” konusunun
hangi yillarda ve nasil literatire kazandirildigini tespit
etmek amaclanmis olup ingilizce ve Tirkge makalele-
rin bibliyometrik analizi yapilmigtir. Web of Sicience’da
“Advertisting literacy” ve “children’s advertising litera-
cy” anahtar kelimeleri ile gerceklestirilen bibliyometrik
analiz, bu kavramlarla ilgili yapilan ingilizce calismala-
rin cesitliligini, yogunlugunu ve gelisimini anlamak igin
yapilmistir. Google Scholar'da ise Turkce makaleleri
aragshrmak amaciyla “reklam okuryazarligi” anahtar
kelimesi ile analiz gergeklestirilmistir. Bu analizler sonu-
cunda, reklam okuryazarligi kavramlanyla ilgili yapilan
calismalarin kapsamli bir bakis agisiyla arastirmacilarin
dikkatine sunulmasi ve gelecekte bu konuda yapilacak
calismalar igin rehberlik etmesi amaglanmugtir.

3.2. Verilerin Analizi

Akademik cevrede, farkh bibliyometrik analiz aragla-
rinin kullanimi oldukca yaygindir. Bu calismada, islev-
selligi agisindan éne ¢ikan VOSviewer programi tercih
edilmistir. S6z konusu program, literatirdeki gelismele-
ri, iligkileri ve yeni kavramlari kesfetmek isteyen aragtir-
macilara biuyUk kolaylik saglamaktadir. Ayni zamanda
veri setlerini derinlemesine analiz etme imkani suna-
rak, gorsellestirme, haritalama ve cok boyutlu analiz
gibi olanaklar sunmaktadir. Bu bibliyometrik analizde
tercih edilen veri tabanlari ise Google Scholar ve Web
of Science’dir. Web of science veri analizi i¢in gelismis
arama seceneklerine sahiptir ve ileri dizey aragtirma-
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lar igin farkl kontrol mekanizmalarini da icermektedir.
Google Scholar ise Turkiye'de yapilan ¢alismalar kap-
samli bir sekilde sundugu igin tercih edilmistir. Aras-
tirmalarin guvenilirligi agisindan bu tir veri tabanlari
biyik dnem tagimaktadir. Ozellikle Web of Science veri
tabani yayin etigi agisindan nitelikli ve givenilir cahs-
malar da bunyesinde barindirmaktadir.

Arastirma kapsaminda, Web of Science ve Google
Scholar veri tabanlari kapsaminda “advertising litera-
cy”, “Children’s advertising literacy” ve “reklam okur-
yazarh@” anahtar kelimesi ile arama yapilmis olup
yalnizca e- dergilerde yayinlanan makalelerin deger-
lendirilmis olmasi aragtirmanin sinirliligini olugturmak-
tadir. Ayrica iki farkli veri tabanindan cekilebilen veriler
farkhlik géstermektedir. Bu nedenle Turkiye’de yapilan
calismalar ve dunyada yapilan diger calismalar arasin-

da elde edilebilen veri gruplar farkhdir.
4. BULGULAR

Yapilan bibliyometrik veri analizi neticesinde elde edi-
len bulgulara ve grafiklere bu bdlimde verilmistir.

4.1. Web Of Science Verilerinin Analizi

Web of Science’da “advertising literacy” ve “children’s
advertising literacy” seklinde yapilan ve tim alanlari
kapsayan arastirma sonucunda 21 yayina ulagiimistir.
Grafik 1'de Web of Science’da yayinlanan reklam okur
yazarlig konularindaki makaleler ve atiflarin yillara
gore dagilimi verilmistir. Bu dagihm bize 2013 ve 2023
yillari arasinda konu ile ilgili ne kadar yayin yapildigini
ve bu yayinlarin ne kadar atif aldigini géstermektedir.

Grafik 1. Web of Science’da yayinlanan makaleler ve atiflarin
yillara gére dagilimi

Bu grafige gore sé6z konusu olan reklam okur yazarli-

g1 konusu 2013 ve 2023 yillarini kapsyan 10 yillk bir
sUrecte aragtinlmighr. 2020 yilinda konu ile ilgili arag-
tirmalarin dikkat cekici sekilde arthgi goérilmektedir.
Atflarin ise 2022 yilinda en yUksek seviyeye ulashg
g6riulmektedir.

Google Scholar'da “reklam okuryazarligi” anahtar ke-
limesiyle yapilan arastirmada ise konuyla ilgili 32 ya-
yin bulunmustur. Turkiye'de konu ile ilgili yapilmig olan
aragshrmalar 2019 ve 2023 yillari arasinda yayinlan-
migtir.

4.1.1. Yazarlarin Ahf Analizi (Citiation of
Authors)

Yazarlarin analizi sonucunda, en fazla atif alan yazar-
larin belirlenmesi icin en az 1 yayin ve en az 1 atif krite-
ri kullanilarak ag haritasi olugturulmustur. Bu analiz so-
nucunda en yUksek baglantilara sahip isimler arasinda
yapilan incelemeye gére, 27 birimin yer aldigi 4 farkh
kime ve toplamda 149 baglanti tespit edilmistir.

Sekil 1. Yazarlarin ahf baglar
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Bu baglantilarin toplam gici ise 256 olarak hesaplan-
mighr. En fazla ahf alan arastirmacilarin sirasiyla Hud-
ders (152 ahf ve 66 baglant giict), Rozendaal (90 ahf
ve 52 baglanti giict) ve Buijzen (89 ahf ve 50 baglant
gUcU) oldugu gézlenmistir.

4.1.2. Ortak Yazar Analizi (Co-authorship of
Authors)

Bu analize gére, konu hakkinda birlikte ¢calismalari olan
yazarlari belirlemek amaciyla en az 1 yayin ve en az 1
atif kriteri kapsaminda bir ag haritasi olusturulmustur.
Yapilan incelemeye gore, en yUksek baglantilara sahip
olan isimler arasinda yapilan analizde 13 birimin ¢
ayri kimede yer aldigi gérilmus ve toplamda 36 bag-
lanti tespit edilmistir. Toplam baglant gict ise 46 ola-

rak hesaplanmigtir.

En fazla is birligi yapan yazarlarin sirasiyla Hudders
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(152 atif ve 21 baglanti gict), Rozendaal (90 atif ve 15
baglanti gict) ve Buijzen (89 atf ve 13 baglant giici)
oldugu gézlenmistir.

Sekil 2. Ortak yazar baglar
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4.1.3. Ulkelerin Atf Analizi (Citation of Count-
ries)

Yayinlarin kéken Ulkelerine gére aldiklar atflara dair
bir ag haritasi olusturulmus ve bu amacgla en az 1 eser
yayinlanmasi ve 1 atif alinmasi kriterleri kullaniimisgtir.
Bu analiz, 5 farkli gézlem birimi arasindaki iligkileri te-
mel almaktadir. Analiz sonucunda 2 ayri kime belirlen-
mis, bu kimeler arasinda toplamda 5 baglanti ve 18
toplam baglanti gucU tespit edilmistir.

En fazla ahf alan Glkelerin Belgika (152 ahif), Hollanda
(151 atf) ve ABD (80 atif) oldugu gérilmektedir. Top-
lam baglanti gict agisindan da yine ayni Glkelerin 6ne
ctkhigr gézlenmektedir; sirasiyla Belgika (16), Hollanda
(13) ve ABD (4). Ayrica, yayin sayisi agisindan da 6n-
celikli Olkeler siralamasi su sekildedir: Belcika (8 yayin),
Hollanda (8 yayin) ve ABD (2 yayin).

Sekil 3. Ulkelerin atif baglari

4.1.4. Kurumlarin Anf Analizi (Citation of Orga-
nizations)

Kurumlar arasi atiflara dair bir ag haritasi olugturulma-
st igin bir kurumun en az 1 eser yayinlamasi ve 1 atif
almasi kriteri kullanilmigtir. Bu analiz, 11 farkli gézlem
biriminin arasindaki iligkileri temel alarak gerceklesti-
rilmigtir ve bu birimler 2 farkli grupta siniflandinlmigtir.
Toplamda 21 baglanti bulunmaktadir ve toplam bag-

lanti gUcU 49 olarak belirlenmistir.
Sekil 4. Kurumlarin atif baglar.
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Analizde éne cikan kurumlar arasinda Ghent Universi-
tesi (8 eser), Radboud Universitesi (6 eser) ve Amster-
dam Universitesi (3 eser) yer almaktadir. En fazla atf
alan yayinlarin bagh olduklari kurumlar ise sirasiyla
Ghent Universitesi (152 atif), Amsterdam Universitesi
(143 atif) ve Radboud Universitesi (90 atif) olarak gé-
rolmektedir.
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4.1.5. Anahtar Kelime Analizi (Co-occurence of
Author Keywords)

“Advertising Literacy” ve “Children’s Advertising Litera-
cy” konulu yayinlarda sikca kullanilan anahtar kelimeler
incelendiginde, 13 kez tekrarlanan “advertising litera-
cy” (reklam okuryazarhgi), 9 kez tekrarlanan “children”
(cocuk), 3 kez tekrarlanan “persuasion knowledge”
(ikna bilgisi), 3 kez tekrarlanan “youtube” ve 2 kez tek-
rarlanan “disclosure” (ifsa) ifadelerine rastlanmaktadir.
Bu anahtar kelimelerin toplam baglanti gict agisindan
en etkili olanlari sirasiyla “advertising literacy” (73),
“children” (51), “persuasion knowledge” (21), “youtu-
be” (18) ve “disclosure” (14) olarak belirlenmistir.

Analiz, en az bir kez gézlemlenen ve birbiriyle iligkilen-
dirilen 63 gézlem birimi Uzerinde gergeklestirilmistir ve
bu analiz sonucunda toplamda 11 farkli kime, 238
baglanti ve 266 toplam baglanti gicU tespit edilmistir.

Sekil 5. Anahtar kelime baglar
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4.1.6. Eserlerin Bibliyografik Eslesme Analizi

Bibliyografik eslesme, iki ayr kaynagin ortak olarak
atifta bulundugu bir eseri ifade etmektedir. En az bir
ahf almig olma kriterine gére secilen ve birbiriyle iligkili
olan 17 caligma birimi Gzerinde gerceklestirilen ana-
liz sonucunda, 2 farkli kime belirlenmis, 134 baglant
tespit edilmis ve toplamda 1106 baglanti giict hesap-
lanmigtr.

Bibliyografik eslesme acisindan en yUksek alintiya sahip
yayinlar sunlardir: An (2014) 68 atif, Rozendaal (2016)
66 atf, Boerman (2020) 61 ahf ve Hudders (2016) 53
ahf ile dne ¢cikmaktadir. Toplam baglanti glicinin en
yUksek oldugu eserler ise sirasiyla Zarouali (2019) 189
baglanti gtcy, Hudders (2016) 186 baglanti gici ve

Hoek (2020) 178 baglanti gicu ile dikkat cekmektedir.
Sekil 6. Eserlerin bibliyografik eslesme baglar
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4.1.7. Yazarlarin Bibliyografik Eslesme Analizi
(Bibliographic Coupling of Authors)

En az bir eser yayinlamig ve en az bir atif almig olma
kriteriyle secilen ve birbiri arasinda baglanti bulunan
30 birim Uzerinde gerceklestirilen analiz sonucunda, 5
farkli kime belirlenmis, 429 baglanti tespit edilmis ve
toplamda 20108 baglanti gict hesaplanmigtir.

Sekil 7. Yozarlarin bibliyografik eglesme
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Bibliyografik eslesme acgisindan en yUksek alintiya sa-
hip yazarlar ise Hudders (4544 baglanti gico ile 152
alint), Rozendaal (4112 baglanti gict ile 90 alint) ve
Moniek Buijzen (3553 baglanti gicu ile 89 alint) ola-

rak éne ¢ctkmaktadir.
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4.1.8. Yazarlarin Ortak Ahf Analizi (Co-citation
of Cited-authors)

En az bir eser yayinlamig ve en az bir ahf almig olan
yazarlar arasinda baglantilar bulunan 552 yazarin in-
celendigi analiz sonucunda, 13 farkl kime belirlen-
mis, 21723 baglant tespit edilmis ve toplamda 35028
baglanti gict hesaplanmigtir. En yUksek bibliyografik
eslesmeye sahip yazarlar ise Rozendaal (3887 baglant
gUcu ile 69 alint), Buijzen (1613 baglanti gict ile 30
alint) ve Van Reijmersdal (1512 baglanti gico ile 25
alinti) olarak belirlenmistir.

Sekil 8. Yazarlarin ortak ahf baglar
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4.2. Google Scholar Verilerinin Analizi

Turkiye'de “reklam okuryazarhg” konusunda yapilan
calismalar arasinda toplam 32 yayindan, 2019 yilinda
7, 2020 yilinda 1, 2021 yilinda 3, 2022 yilinda 12 ve
2023 yilinda ise 3 yayin yapildigi gértlmektedir (bkz.
Sekil 9).

Turkiye'de yapilan ¢alismalarda en ¢ok atif alan yazar-
lar arasinda; T.A. Hasdemir’in 2012 yilinda yapmis ol-
dugu calisma (64 atif ile) ve E.B. Akga, I. Sayimer ve J.B.
Sali'nin 2014 yilinda yapmig oldugu ortak calisma (56
ahf ile) bulunmaktadir. Atf alan bu calismalarin temel
konusu ise medya okuryazarhgi olup, reklam okurya-
zarh@r terimi ¢calisma icerisinde gegmektedir. Arastirma
konusu dogrudan reklam okuryazarligi olan 8 makale-
ye rastlanmugtir.

Google scholar kapsaminda yapilan analiz VOSwiever
programi ile gdrsellestirilmis olup, analiz sonucundao;
eserlerin dagilimi, ortak yazar analizi, metin verilerine
dayal terim analizi, verilerine ulagilmigtr.

Sekil 9. Turkiye'de Reklom okuryazarhgr alaninda yapilan ¢alis-
malarin yillara gére dagihimi

baytimur, tugbajgaliskan, sadik;
yemeniciogly, ayla kavala;
sener, arzu icel, sevde;
becan, gihan; meltegg ozel
caligkan, siisytimur, ©

ozden, mehtap;

yildiz, gerdar;  2Ydogafuhedive:

ensar, farhat; glindiz, abdurrahmaft

sezgin, ayse asl; sevda, Unal; mete, megliit hurol;

hasdemir@bba asrak;

gulsakigmete;

yucel, sevdagener, arzu;

dinlemekphatice:

ustaahmetoglu, erol; toklu, ismail tamer;

tunali, selen butgel; omer, gozu; gktug, ozen; aydin. gllten adali;

tasar, bahar; sakarya, seda;

aydogan, hediya; ayhan, ahmet;

sezer, niliifer; s@, nuray yilmaz;

@& .
S, VOSviewer

2019 2020 2021 2022 2023

4.2.1. Eserlerin Dagilim

En az bir eser yayinlamig olan yazarlar arasinda bag-
lantilar bulunan 50 yazarin incelendigi analiz sonucun-
da, 29 farkli kime belirlenmistir, toplam baglanti sayisi
30 baglanti giict ise 31'dir.

Sekil 10. Eserlerin bibliyografik dagilimi

sevda,nal sert. nuray yimaz
dinlemek. hatice
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ozden;mehtap meitem, ozel
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yldiz, serdar

ensad@iéfhat

toklu, ismall tamer

bayl@ur, ¢ ylicel, sevde hasdemir, tuba asrak

Rghlivid, pinar
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topaliasiihan

taskay@pmerin
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erderm, m nur »
o2demir, murat

cebedia, yigic
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v
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4.2.3. Ortak Yazar Analizi (Co-authorship of
Authors)

Bu analize gére, konu hakkinda birlikte ¢calismalari olan
yazarlari belirlemek amaciyla en az 1 yayin ve en az 1
atif kriteri kapsaminda bir ag haritasi olusturulmustur.
Yapilan incelemeye gére, en yiksek baglantilara sahip
olan isimler arasinda yapilan analizde 5 birimin ilgili
olanlar tek kimede ele alinmig ve toplamda en gicli
10 baglanti secilmisir.
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Sekil 11. Eserlerin ortak yazar baglar

saRIog pem

En fazla is birligi yapan yazarlarin sirasiyla Sezen Boz-
yigit (4 baglanti guct), Nilgin Seremet Korklo (4 bag-
lanti gicU) ve Pinar Pehlivan (4 baglanti gict) oldugu
gozlenmistir.

4.2.3. Metin Verilerine Dayahl Terim Analizi

Metin verilerinin analizine gére calisma basliklarin-
da 6ne ¢ikan kelime gruplarindan en yaygini, “med-
ya okuryazarlig”, “betimsel analiz” ve “cocuk tiketici”
olarak belirlenmistir. Diger goze carpan terimler ise;
“dijital gbécmen”, “gosteris tuketimi” ve “davranigsal
reklam”’dir.

Sekil 12. Eserlerde én plana ¢ikan anahtar kelime dagilimi

Bu analize gére, metin verilerine dayal terimleri belir-
lemek amaciyla en az 1 yayin ve en az 1 terim kriteri
kapsaminda bir agd haritasi olusturulmustur. Yapilan in-
celemeye goére, en sik rastlanan terimler arasinda yapi-
lan analizde 174 terimin ilgili olanlari 104 kimede ele
alinmig ve toplamda en gi¢li 87 baglanti segilmistir. 5.

BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI

2013-2023 yillart arasinda Web of Science veri ta-
baninda taranan dergilerde “advertising literacy” ve
“children’s advertising literacy” kavramlari ile ilgili ya-
pilan cahismalar incelenmistir. Bibliyometrik bir analizle
bu alandaki yapilan makalelerin ayrintili bir betimle-
mesi gerceklestirilmistir. Bu kapsamda 29.08.2023
tarihinde, “advertising literacy” ve “children’s adverti-
sing literacy” anahtar kelimeleriyle Web of Science 'da
“tom alanlar” secilerek yapilan aramada ingilizce dilin-
de 21 yayina ulagilmigtir. Yillara gére en eski 2013 ve
en yeni 2023 olmak Uzere bircok farkli disiplinden 20
dergi makalesine ve 1 erken gérinim ¢aligmasina ula-
silmigtir. Disiplinler acisindan ele alindiginda calismala-
rin; basta iletisim (12) gcalhismalar olmak Uzere, isletme
(10), psikoloji (12), egitim arastirmalari (7), radyo, te-
levizyon ve sinema (4), vb. alanlarda oldugu gérilmek-
tedir. Elde edilen veriler, yazar bilgisi, atif bilgisi, dergi
bilgisi UlkeUlke bilgisi kurum bilgisi ve anahtar sézcik
analizleri kapsaminda incelenmistir. Veri tabani olarak
Web of Science’da yayinlanan igerikler ele alinmigtr.

2013-2023 yillari arasinda yayinlanmig olan makale-
lere (20) yapilan ortalama atif sayisi 19,95'dir. Yillik
bazda ele alindiginda ise ortaya ¢ikan oran 399'dur.

Turkiye’'de Google Scholar veri tabaninda yapilan
aragtirma ile “reklam okuryazarli§” anahtar kelimesini
iceren calismalar arasinda toplam 32 yayindan, 2019
yilinda 7, 2020 yilinda 1, 2021 yilinda 3, 2022 yilinda
12 ve 2023 yilinda ise 3 yayin yapildigi gérilmektedir.
Bu verilere ek olarak calismalarin medya okuryazarhig
kapsaminda ele alindigi saptanmugtir.

Web of Science verilerine gére ise Google Scholar ve-
rilerinden daha fazla veriye ulagiimasina olanak ver-
mektedir. Arastirma sonucunda “reklam okuryazarlig”
anahtar kelimesinin makale bazli literatir taramasina
dair elde edilen bazi degerlendirmeler su sekildedir:

Bu degerlendirmelerden ilki bu konuyla ilgili en cok
ahf alan arastirmacilarin tespit edilmesine yéneliktir.
2013 ve 2023 yillar arasindaki on yillik stregte Web of
Science veri tabanindaki dergilerde “advertising litera-
cy” ve “children’s advertising literacy” kavramina dair
en fazla atf (152 ahf ile) Hudders'in calismalarina ait-
tir. Liselot Hudders, Ghent Universitesi iletisim Bilimleri
béliminde pazarlama iletigimi ve tUketici davraniglar
alaninda dogent ve ikna Edici iletisim Merkezi'nin yéne-
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ticisidir. Lisans ve yUksek lisans dersleri vermektedir. Av-
rupa Reklamcilik Akademisi’nin yénetim kurulu Uyesi ve
NeFCA ikna edici iletisim bdlumUnin baskanidir. Ayni
zamanda International Journal of Publishing ve Journal
of Interactive Publishing’in yardimci editéridir. Rek-
lamcilik Dergisi, Reklam Arastirmalari Dergisi ve Co-
cuk ve Medya Dergisi’nin yayin kurullarinda gérev yap-
maktadir. Calismalari Journal of Interactive Marketing,
Journal of Reklam, International Journal of Reklamcilik,
Communication Research, Computers in Human Beha-
vior, Appetite vb. gibi SSCI siralamasinda yer alan ¢ok
cesitli dergilerde yayimlanmigtir (www.ugent.be).

Calisma sonucu olarak yapilabilecek bir diger deger-
lendirme de”advertising literacy” ve “children’s adver-
tising literacy” kavramlari ile ilgili yayinlanmig makale-
lerin en verimli yazarlarinin tespit edilmesine yoneliktir.
Analizler sonucunda tespit edilen isim Liselot Hudders
olmustur. Yazar, “advertising literacy” ve “children’s ad-
vertising literacy” kavramlari ile ilgili Web of Science’da
taranan dergilerdeki ilk makalesini 2016 yilinda Inter-
national Journal of Advertising dergisinde Cauberghe
ve Panic ile birlikte yazmistir. Sonrasinda kavram ile il-
gili 2023 yilina kadar 8 makale yayinlayan yazar 3 ya
da daha fazla isimle caligmig ve kavrami farkl boyutlar
ile ele almusgtir.

Arastirmayla ilgili yaplabilecek bir diger degerlendirme
ise yayinlarin en yodun olarak yapildigi tarihlerin belir-
lenmesine yéneliktir. Yayinlarin tarihe, yayin ve atf sayi-
sina gére dagihminin gésterildigi grafik incelendiginde
(Grafik 1.) 2020 yilindan itibaren kavramin alanda bir
ivme kazandigi gérilmektedir. Bu yil makale sayisinda
artig olmasinin nedenlerinden biri olarak COVID-19
pandemisi nedeniyle kitle iletisim araclarina olan yo-
Jun ilgi ve beraberinde reklamlara agirn maruz kalma-
nin ortaya ¢ikardigi sorunlar gdsterilebilmektedir.

Aragtirmanin odaklandigr bir diger konu ise dergi Uret-
kenligidir. Bu calisma sonucunda, “Media Psychology”
dergisinin reklam okuryazarhgi konusunda en Gretken
dergi oldugu belirlenmistir. Bu dergi, reklam okurya-
zarhigr kavramuyla ilgili 4 makale yayinlamugtir.

Arastirmada odaklanilan konulardan biri de yayinla-
nan makalelerin Lotka Yasasina uyup uymadigi ile il-
gilidir. Web of Science veri tabaninda reklam okur-ya-
zarligr kavramiyla ilgili yayinlanan makalelerin Lotka
(1926) Yasasi'na uygunlugu kontrol edilmistir. Bibliyo-

metri terimi, bilimsel literatirin istatistiksel analizinden
neredeyse 50 yil dnce turetilmistir. 1926 yillinda Alfred
J. Lotka, kimya &zetlerinden (1907-1916) bilimsel Uret-
kenligin frekans dagilimini test etmistir. Lotka, “n” kat-
kida bulunan yazarlarin sayisinin, yalnizca bir katkida
bulunan yazarlarin sayisinin yaklagik olarak 1/n%'si ol-
dugunu belirledi. Ayrica, tek bir katkida bulunanlarin,
tOm katkida bulunanlarin oraninin yaklasik % 60 oldu-
gu sonucuna varmistir (Murugan vd., 2009). Web of
Science veri tabaninda reklam okur-yazarhgi kavramiy-
la ilgili yayinlanan makalelerin Lotka Yasasi'na uygun-
lugunu kontrol etmek icin calisma kapsaminda yapilan
bibliyometrik analiz verileri ele alinmig olup, yazarlarin
% 62'sinin yalnizca bir makale, % 12'sinin iki makale,
% 11'inin U¢ makale ve %3'Unin bes makaleyle ala-
na katki sagladigr sonucu, Lotka Yasasi’nin 6ngérdigu
dagilima yakin bir egilimde oldugu gérulmektedir. Bu
yasa, bilimsel Uretkenligin belirli bir dizeni oldugunu
dne siurer ve bu calismanin sonuglart da bu dizeni yan-
sitmaktadir.

SONUC

Cumbhuriyet déneminin getirdigi degisikliklerle birlikte,
reklamcilik alaninda yasanan gelismelerin ginimize
bir yansimasi olarak kabul edilen “reklam okuryazarli-
§1” kavrami Tork reklamcilik literatGrinde yeni ele ali-
nan bir kavramdir. Hem yapilan literatir taramasinda
hem de reklam okuryazarliginin literatirde yer edinme
strecinde “okuryazarlik kavraminin” ginimuizde ebe-
veynler ve cocuklar icin stratejik bir &neme sahip oldu-
gu acikca goérulmektedir. Bu nedenle bu konuda yapil-
mig[] arastirmalarin incelenmesi, kavramsal baglarinin
tespit edilmesi ve hangi Glkelerde yogunlukla oldugu-
nun belirlenmesi kavramin literatirde yer edinebilmesi
agisindan oldukga énemlidir. Bibliyometrik analiz ise
verilerin dizenlenmesi ve analiz edilmesinde kullanilan
ayni zamanda yuksek miktarda bircok veriyi derlemeye
olanak taniyan bir yéntem olarak reklam okuryazarlig
kavraminin literatirdeki yerini belirleyebilmek acisin-
dan en uygun yéntemlerden biridir.

Reklam okuryazarligi, reklamcihk dionyasindaki hizli
degisimlerle basa c¢ikmak ve tUketicilerin reklamlar
doha iyi anlamalarina yardimer olmak icin giderek
daha fazla 8nem kazanmaktadir. Ginimuizde, medya
tOketimi surekli olarak artarken, reklom okuryazarligs,
insanlarin medya iceriklerini daha elestirel bir sekilde
incelemelerine ve reklam stratejilerini  daha yi
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anlamalarina yardimer olmaktadir. Ozellikle cocuklar
icin reklam okuryazarhgi, onlari reklam etkilerine karsi
daha iyi koruma saglamak icin kritik bir 5neme sahiptir.

Sonug olarak, reklam okuryazarhigi kavrami, reklamcilik
dinyasindaki  degisen  dinamiklere ve medya
tOketiminin artigina yanit olarak ortaya ¢ikmighr. Bu
calisma, reklom okuryazarlhigi konusundaki literatorin
giderek bUyudiguni ve cesitlendigini géstermektedir.
Reklom okuryazarhgi, tuketicilerin reklamlari daha iyi
anlamalarina yardimci olan ve medya igerikleriyle daha
bilingli bir sekilde etkilesimde bulunmalarini saglayan
dnemli bir yetenektir. Bu yetenek, 6zellikle ebeveynler
ve cocuklar icin stratejik bir éneme sahiptir, ¢inks
reklamlarin etkileri geng¢ yaslarda baglamaktadir. Bu
nedenle, reklom okuryazarligina yénelik arastirmalarin
ve egitim cabalarinin artmasi, toplumun daha bilingli
bir sekilde reklamlarla etkilesimde bulunmasini ve
reklamcihgin gelecektekigelisimine katkida bulunmasini
saglayacaktir.

Bu calisma, Cumhuriyet dénemi kazanimlarinin da et-
kisiyle, reklamciligin hangi sireclerden gectigini, rek-
lam okuryazarliginin ebeveynler ve cocuklar icin neden
stratejik bir &neme sahip oldugunu ve bunun literatirde
nasil ele alindigini aciklayabilmek amaciyla yapilmis-
tir. Analizler ve literatir taramasi sonucunda, reklam
okuryazarhginin, tiketicilerin medya igerikleriyle daha
bilingli bir sekilde etkilesimde bulunmalarina ve rek-
lamlar elestirel bir bakis acisiyla degerlendirmelerine
yardimci olan énemli bir yetenek ve modern ¢agin da
bir gerekliligi oldugu vurgulanmustir.
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