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Ozet

Bu arastirma, ders galisma ortaminda 6grencilerin karsisina gikan dijital reklamlarin dikkat
ve O6dgrenme motivasyonu sireglerine yansimalarini incelemektedir. Calisma, Kibris
Amerikan Universitesi 6grencilerinin ders calisirken cesitli cevrimici platformlarda
karsilastiklari reklam igeriklerine iliskin deneyimlerini nitel bir bakis acisiyla ele almistir.
Arastirmada, 6grencilerin reklamlarla karsilastiklar anda dikkatlerini nasil yonlendirdikleri,
bu durumun ders galisma motivasyonlarini nasil etkiledigi ve 6grenme slirecine iliskin
algilarinda ne tir farkindaliklar ortaya ¢iktigi belilenmeye calisiimistir. Gorlisme
bulgularina goére 6grencilerin cogu, reklamlarin dikkatlerini béldiginid ve ders calisma
istegini azalttigini belirtmistir. Bununla birlikte bazi 6grenciler, bu durumu dijital ortamin
dodgal bir pargasi olarak dederlendirmis ve zamanla buna alistiklarini ifade
etmistir.Arastirma, nitel arastirma yoéntemlerinden fenomenolojik (olgu bilimsel) desen
kullanilarak yuratilmastir. Bu yaklasim, 6grencilerin ders calisma ortaminda karsilastiklari
dijital reklam deneyimlerine iliskin algi ve farkindaliklarini derinlemesine anlamayi
amaclamaktadir. Veriler, yar yapilandiriimis goérisme formu aracilidiyla 30 o6dgrenciyle
yapilan bireysel gérismelerden toplanmis ve betimsel analiz yontemiyle ¢ézumlenmistir.
Bulgular, dijital reklamlarin 6grencilerin ders calisma deneyiminde dikkat yonetimi, bilissel
odaklanma ve o06drenme motivasyonu acisindan algisal farklihklar yarattigini
gdstermektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital platformlar, reklam, algi, 6grenme motivasyonu, o6grenci
deneyimi, nitel arastirma.

Perceptual Reflections of Digital Advertisements on Students’ Attention and
Learning Motivation: The Case of Cyprus American University

Abstract

This study examines the reflections of digital advertisements encountered by students in
their study environments on their attention and learning motivation processes. The
research adopts a qualitative approach to explore the experiences of Cyprus American
University students with online advertisements they come across while studying on various
digital platforms. The study aims to determine how students direct their attention when
exposed to advertisements, how this situation affects their motivation to study, and what
kinds of awareness emerge in their perceptions of the learning process. According to the
interview findings, most students reported that advertisements distracted them and
reduced their desire to study. However, some students considered this situation as a
natural part of the digital environment and stated that they had become accustomed to it
over time. The research was conducted using the phenomenological design, one of the
qualitative research methods. This approach aims to gain an in-depth understanding of
students’ perceptions and awareness regarding their experiences with digital
advertisements in study settings. Data were collected through semi-structured interviews
conducted with 30 students and analyzed using descriptive analysis. The findings indicate
that digital advertisements create perceptual differences in students’ study experiences in
terms of attention management, cognitive focus, and learning motivation.

Keywords: Digital platforms, advertisement, perception, learning motivation, student
experience, qualitative research.
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1.Giris

Dijitallesmenin hiz kazandigi bilgi caginda 6grenme ortamlar kokli bicimde dénlismustir.
Universite 6grencileri, artik ders calisma ve arastirma sireglerini ¢ogunlukla dijital
platformlar (izerinden yuriitmektedir. Ozellikle arama motorlari, video paylasim siteleri ve
sosyal medya uygulamalari, bilgiye erisimi kolaylastirmakla birlikte dikkat dagitici
iceriklerin yogun olarak yer aldigi ortamlardir. Bu durum, 6&drencilerin 6grenme
motivasyonlarini, odaklanma sirelerini ve genel 6grenme doyumlarini énemli 6lglide
etkilemektedir.

Herbert A. Simon‘un (1971) “dikkat ekonomisi” kavrami, bu durumu anlamak acisindan
onemlidir. Simon, bilgiye erisimin sinirsizlastigi bir gagda, esas kit kaynadin bilginin kendisi
degil, bireyin dikkati oldugunu belirtmistir. Dijital platformlarda strekli karsilasilan ticari
reklamlar, o6grencilerin bu sinirh dikkat kaynaklarini tiketmekte ve 6grenme slirecine
bilissel yik bindirmektedir. Dolayisiyla dijital ortamlar sadece bilgi edinme alanlan dedgil,
ayni zamanda dikkat rekabetinin yasandigi psikolojik mekanlardir.

Medya kullanimini aciklayan klasik yaklasimlardan biri olan Kullanimlar ve Doyumlar
Kurami (Katz, Blumler ve Gurevitch, 1973), bireylerin medya araclarini belirli ihtiyaglarini
karsilamak igin aktif bicimde kullandiklarini éne siirer. Ogrenciler, dijital platformlari
6grenme amacl kullanirken bu ortamlardan bilissel doyum elde etmeye calismaktadir.
Ancak reklamlarla kesintiye ugrayan 6grenme slrecleri, bu doyumu zayiflatmakta ve
motivasyonel kayiplara yol acmaktadir. Albert Bandura’nin (1977, 1986) Sosyal Orenme
Kurami ise 6grenmenin yalnizca dogrudan deneyimle degil, gézlem ve model alma yoluyla
da gergeklestigini vurgular. Ogrenciler dijital platformlarda sadece bilgi edinmez; ayni
zamanda davranis ériantdlerini, ilgi bigimlerini ve odaklanma stratejilerini de gézlemleyerek
ogrenirler. Ancak cevrimigi reklamlara slrekli maruz kalmak, bu gdzlemsel 6grenme
strecini bélmekte ve bilissel dikkat zincirini kesintiye ugratmaktadir.

Adorno ve Horkheimer’in (2002) kiltiar endistrisi yaklasimi, dijital reklamlarin 6grencilerin
6grenme deneyimi Gzerindeki etkisini toplumsal dizlemde dederlendirmeyi saglar. Onlara
gére modern klltdr, endidstriyel Gretim bigimlerine dénlismis ve bireyin biling yapisi
ekonomik cikarlarin araci haline gelmistir. Dijital reklamlar da bu baglamda, 6grencilerin
dikkatini ve 6grenme surecini ticarilestiren bir klltirel ara¢ olarak dederlendirilebilir.
Yilmazin (2025a) yabanci dil 6greniminde sosyal medya kullanimi Uzerine yaptidi
calismada, dijital ortamlarin 6grenmeyi hem destekledigi hem de dikkat dagitici unsurlar
barindirdigi vurgulanmistir. Benzer sekilde Yilmaz (2025c), medya igeriklerinin bireysel
farkindalik ve kultirel kimlik Gzerindeki etkilerini tartismis, medyanin bireyin distnsel
yapisini yeniden bicimlendiren bir glic oldugunu belirtmistir. Yilmaz ve Bektas (2019) ise
medyanin ideolojik Uretim slreglerini ele alarak, igeriklerin bireylerin algi dinyasini nasil
yonlendirdigini ortaya koymustur. Bu calismalar, dijital reklamlarin 6grenme stlireglerinde
yalnizca bilissel degil, kiltlrel ve psikolojik etkiler yarattigini gostermektedir.

Bu arastirma, Kibris Amerikan Universitesi 8§rencilerinin dijital platformlarda ders
calisirken karsilastiklar ticari reklamlarin dikkat, motivasyon ve 6drenme slrecleri
Uzerindeki etkilerini nitel bir bakis acisiyla incelemektedir. Calisma, dijital reklamlarin
0grenme ortamlarinda yalnizca ekonomik dedgil, ayni zamanda psikolojik ve kdltlrel bir
mudahale bigimi olusturdugunu ortaya koymayi amaclamaktadir.

2. Kuramsal Cerceve

2.1. Sosyal Ogrenme Kurami ve Dijital Dikkat Baglaminda Kuramsal Temel

Bu arastirmanin  kuramsal yapisi, 06drencilerin dijital platformlarda karsilastiklari
reklamlarin dikkat, motivasyon ve 6grenme slreglerine etkisini ¢ok boyutlu olarak
aciklayabilmek amaciyla, dért temel yaklasim lizerine insa edilmistir: Herbert A. Simon’un
dikkat ekonomisi kavrami, Katz, Blumler ve Gurevitch’in Kullanimlar ve Doyumlar Kurami,
Albert Bandura’nin Sosyal Ogrenme Kurami ve Adorno ile Horkheimerin kiltiir endistrisi
yaklasimi.
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Herbert A. Simon (1971), bilgi caginda kit olan unsurun bilginin kendisi dedil, insanin
dikkati oldugunu belirtmistir. Simon’a goére bilgi akisinin yogunlastigi ortamlarda dikkat,
rekabet edilen bir kaynak haline gelir. Ogrenciler dijital platformlarda ders calisirken,
karsilarina cikan ticari reklamlar bu dikkati ekonomik bir dedere donlstirir. Boylece
6grenme slireci, bir yandan bilissel odaklanmayi gerektirirken diger yandan reklam temelli
dikkat rekabetine maruz kalmaktadir. Bu durum, 6grencilerin zihinsel yukiant artirarak
6grenme motivasyonunu olumsuz etkileyebilir. Simon‘un dikkat ekonomisi yaklasimi,
ogrencilerin dijital reklamlarla karsilastiklarinda yasadigi odak kaybini anlamak agisindan
arastirmaya temel olusturmaktadir.

Medya kullanimina yonelik en kokli yaklasimlardan biri olan Kullanimlar ve Doyumlar
Kurami (Katz, Blumler ve Gurevitch, 1973), bireylerin medya araglarini belirli ihtiyaglarini
karsilamak ve doyum saglamak amaciyla aktif bicimde kullandiklarini savunur. Bu
baglamda Odrenciler dijital platformlari 6grenme, arastirma yapma ve bilgiye ulasma
ihtiyaclarini karsilamak igin kullanmaktadir. Ancak bu sirecte karsilasilan reklamlar, bireyin
medya kullanim amacini kesintiye udratmakta ve 6grenme doyumunu azaltmaktadir.
Kuram, bireyin medya deneyimini kendi kontrollinde yurittiglinia 6ne sirse de, dijital
reklamcilik bu 6zerkligi sinirlayan dissal bir faktor olarak ortaya cikmaktadir.

Albert Bandura’nin (1977, 1986) Sosyal Ogrenme Kurami, 6grenmenin yalnizca dogrudan
deneyimlerle degdil, gézlem ve model alma sirecleriyle de gerceklestigini ileri sirer.
Ogrenciler gevrimigi platformlarda yalnizca bilgiye ulasmaz; ayni zamanda baskalarinin
o0grenme stratejilerini, dikkat yonelimlerini ve bilissel davranislarini gézlemleyerek 6grenir.
Ancak bu sirecte reklamlarla sik sik karsilasmak, 6grencinin dikkat zincirini bélmekte ve
g6zlemsel 6grenme strecini kesintiye ugratmaktadir. Boylece reklamlar, 6grencinin biligsel
diizenini bozan bir gevresel uyaran haline gelmektedir. Bandura’nin yaklasimi, 6grencilerin
dijital ortamda maruz kaldiklari dikkat bdélinmesini 6grenme psikolojisi baglaminda
anlamlandirmak igin kullaniimistir. Adorno ve Horkheimerin (2002) kultur endustrisi
kavrami, dijital reklamlarin yalnizca ekonomik dedil, ayni zamanda kdltlrel ve ideolojik
islevler tasidigini ortaya koyar. Onlara gbére modern toplumlarda kultlrel Gretim
enduUstrilesmis, bireyin biling yapisi ticarilestirilmistir. Dijital platformlarda yer alan
reklamlar da 6grencinin dikkatini bir “meta”ya donistlirmekte, 6grenme sirecini kilttrel
bir tiiketim bicimi haline getirmektedir. Bu baglamda reklamlar, 6grenme ortaminda pasif
bir dis etken dedil, 6grencinin bilissel slireclerine dogrudan midahale eden ideolojik
araclardir.

Yilmaz'in (2025, s. 275-278) “Yabanci Dil Ogreniminde Sosyal Medya Kullanimi Uzerine
Nitel Bir Arastirma” adli calismasinda da dijital ortamlarin 6grenme slireglerine etkisi benzer
bicimde tartisilmistir. Yilmaz, sosyal medya kullaniminin égrenciler igin hem 6grenmeyi
destekleyici hem de dikkat daditici bir unsur oldugunu belirtmisti. Bu c¢alismada
ogrencilerin sosyal medya Uzerinden bilgiye ulasirken ayni zamanda motivasyon kaybi
yasadiklari, slirekli dedisen gevrimici uyaranlarin 6grenme doyumunu azalttigi gértlmustar.
Bu bulgu, mevcut arastirmanin dijital reklamlarin 6grenme sirecine etkisini inceleme
yonlyle paralellik géstermektedir. Yilmaz ve Bektas (2019) tarafindan vyapilan
“Gazetelerde Farkli Ideolojiler Aracihiiyla Ulusal Séylemin Yeniden Uretilmesi” bashkli
calisma ise medyanin bireylerin algi dlnyasini sekillendiren bir arag oldugunu
vurgulamaktadir. Ayni sekilde Yilmaz'in (2025c) kultir endistrisi ve popiler kaltir tGzerine
calismasi, medyanin bireylerin farkindaliklarini yénlendiren bir glic olarak islev gérdtiguni
ortaya koymustur. Bu perspektif, dijital reklamlarin 6grenme ortamlarinda yalnizca bilissel
degil, ayni zamanda kultlrel bir etki olusturdugunu desteklemektedir.

Sonug olarak, bu arastirmanin kuramsal gergevesi 6grencilerin dijital ortamda karsilastiklari
reklamlarin dikkat, motivasyon ve 6grenme sireglerine etkilerini dort farkli dizeyde
aciklamaktadir: bilissel dlizeyde dikkat ekonomisi (Simon, 1971), psikolojik dlizeyde sosyal
6grenme (Bandura, 1977, 1986), medya kullanimi diizeyinde doyum arayisi (Katz, Blumler
ve Gurevitch, 1973) ve kultlrel dizeyde ideolojik yénlendirme (Adorno ve Horkheimer,
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2002). Bu c¢ok boyutlu kuramsal yapi, dijital 6grenme ortamlarinda reklamlarin yalnizca
ekonomik degil, bilissel ve kiltirel sireclerin de bir parcasi oldugunu géstermektedir.

2.1.1. Dikkat Ekonomisi Yaklasimi

Herbert A. Simon‘un (1971) “dikkat ekonomisi” kavrami, bilgi caginin en kit kaynaginin
bilginin kendisi degil, dikkatin yonetimi oldugunu vurgular. Simon’a gére bireyler, bilgi
fazlaligiyla cevrili ortamlarda dikkatlerini hangi uyarana yoOnelteceklerine karar verirken
bilissel bir rekabet sireci yasarlar. Dijital platformlarda yer alan reklamlar, bu rekabetin
merkezinde yer alir; glinkl her reklam kullanicinin sinirh dikkatini kendine cekmeye calisir.
Bu durum, 6grencilerin 6grenme slireclerinde bilissel yiik yaratmakta ve dikkat sirekliligini
bozarak motivasyon distkligine neden olmaktadir. Ozellikle gdérsel yodunluk ve ani
reklam gegisleri, 6grencinin zihinsel enerjisini parcalara ayirir ve derin 6grenme becerilerini
sinirlandirir (Simon, 1971, s. 42-47). Odrencilerin dijital 6grenme siireclerinde dikkat
bolinmesi yasadiklarina dair benzer bulgular, sosyal medya kullaniminin 6grenme
motivasyonu Uzerindeki etkilerini inceleyen calismalarda da goérilmdistir (Yiimaz, 2025a;
Yilmaz, 2025d). Bu badglamda dikkat ekonomisi yaklasimi, reklamlarin yalnizca ekonomik
dedil, ayni zamanda bilissel ve psikolojik slrecleri etkileyen bir unsur oldugunu
gostermektedir (Kara & Bayindir, 2022; Kara, 2021).

2.1.2. Kullanimlar ve Doyumlar Kurami

Kullanimlar ve Doyumlar Kurami, Elihu Katz, Jay Blumler ve Michael Gurevitch (1973)
tarafindan gelistirilmis olup, bireylerin medya araglarini aktif olarak belirli ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla kullandiklarini ileri slirer. Bu kuram gercevesinde 6grenciler dijital
platformlari bilgiye erisim, 6dev hazirlama, arastirma yapma ve edlenme gibi islevlerle
kullanir.

Ancak 6grenme amaciyla gevrimici ortamlarda bulunurken karsilasilan reklamlar, bireyin
bu amactan sapmasina neden olabilir. Reklamlar, 6grenme slrecine dahil olmayan
iceriklerle dikkat béliinmesine yol agar ve 6grenme doyumunu azaltir. Bu durum, sosyal
medya aracilidiyla yurittlen 6grenme slireclerinde de gozlemlenmistir (Yilmaz, 2025a;
Yilmaz, 2025d). Katz ve arkadaslarinin belirttigi gibi, medya deneyiminde doyum dlizeyi,
bireyin ihtiyaclarinin ne kadar karsilandigiyla ilgilidir. Bu baglamda dijital reklamlara maruz
kalmak, 6grencinin doyum arayisini kesintiye ugratan dissal bir faktor olarak degerlendirilir
(Katz, Blumler ve Gurevitch, 1973, s. 510-515). Bdylece medya tiketimi bireysel
ozerklikten cgikarak, reklam odakli bir bilissel miidahaleye dénismektedir.

2.1.3. Sosyal Ogrenme Kurami

Albert Bandura’nin (1977; 1986) Sosyal Ogrenme Kurami, bireylerin yalnizca dogrudan
deneyim yoluyla degil, gozlem, taklit ve model alma slregleriyle de 6grendiklerini 6ne
strer. Bandura’ya gore 6grenme slireci dort temel bilesenden olusur: dikkat, hatirlama,
yeniden Uretim ve motivasyon. Bu bilesenlerin ilki olan dikkat, dijital cagda en kolay
kesintiye ugrayan unsurdur.

Ogrenciler cevrimici ortamlarda ders calisirken, video veya gérsel tabanli reklamlara maruz
kaldiklarinda gézlemsel 6grenme sireci sekteye ugrar. Cunkl reklamlar, 6grencinin modele
odaklanma yetenedini zayiflatir ve biligsel zinciri koparir. Bandura (1986, s. 54-58)
6grenmede dikkat ve pekistirme sireglerinin 6nemini vurgulamis; dikkatin dagilmasi
hélinde 6grenmenin kaliciliginin azaldidini belirtmistir. Bu duruma paralel bigimde, gocuk
medyasinda model alma davraniglarini inceleyen galismalar da gézlemsel 6grenmenin
medya icerigiyle dogrudan iliskili oldugunu gostermistir (Yilmaz, 2025b). Dolayisiyla dijital
reklamlar, 6grencinin dikkatini modelden uzaklastirarak 6grenme basarisini dolayl bigimde
disirmektedir (Talas & Oztiirk, 2015).

2.1.4. Kiultur Endiistrisi Yaklagimi
Theodor W. Adorno ve Max Horkheimerin (2002) kdltir endUstrisi kavrami, dijital
medyadaki reklamlarin yalnizca ekonomik dedil, ayni zamanda kdltlrel ve ideolojik islevler
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tasidigini vurgular. Frankfurt Okulu’nun bu yaklasimina gére, modern toplumlarda kilturel
Uretim  sidregleri ticarilesmis ve bireyin biling yapisi  endustrilestirilmistir.
Dijital reklamlarda da benzer bir durum gérilmektedir: 6grenme ortamina entegre edilen
reklamlar, 6grencinin dikkatini bir “meta”ya donistirmekte ve 6grenme sirecini kiltirel
bir tiketim etkinligine indirgemektedir. Adorno ve Horkheimer (2002, s. 112-120), kaltar
endUstrisinin bireyi elestirel dlisiinmeden uzaklastirarak onu tiketim odakli bir yapiya
strikledigini ifade eder. Bu badglamda, kultir endistrisi kavrami dijital reklamlarin
o6grencilerin bilissel yapisina kilttrel ve ideolojik diizeyde miidahale ettigini gostermektedir.
Benzer bicimde, medya ve kiltirel kimlik iliskisini inceleyen arastirmalar da reklam ve
icerik Uretimi slireglerinin ideolojik boyutunu vurgulamistir (Yilmaz, 2025c; Yilmaz, 2019;
Yilmaz & Bektas, 2019). Bu perspektif, dijital reklamlarin yalnizca dikkat dagitan unsurlar
dedil, ayni zamanda kdaltirel tuketim mekanizmalarinin bir parcasi oldugunu ortaya
koymaktadir (Kara, 2016a; Kara, 2016b; Talas, 2019; Talas &Yasar, 2007).

3. Yontem

Bu arastirma, dijital platformlarda ders calisma sirecinde karsilasilan ticari reklamlarin
odgrencilerin dikkat, motivasyon ve 06grenme deneyimleri Uzerindeki etkisini anlamak
amaciyla nitel arastirma yontemiyle ylariatilmustir. Calismada nitel yéntemin segilmesinin
temel nedeni, 06drencilerin yasadiklari deneyimleri, duygusal tepkilerini ve algisal
farkindahklarini derinlemesine ortaya koymaktir. Bu dogrultuda arastirma, fenomenolojik
(olgu bilimsel) desenle tasarlanmistir. Fenomenolojik yaklasim, bireylerin belirli bir olguya
iliskin 6znel deneyimlerini anlamayi ve bu deneyimlerin altinda yatan ortak temalari ortaya
clkarmayi amaglar (Creswell, 2018, s. 97; Patton, 2002, s. 104). Bu arastirmada incelenen
olgu, 6grencilerin dijital ortamda ders calisirken karsilastiklari reklamlarla etkilesimleridir.
Bu baglamda katilimcilarin dikkat sliregleri, motivasyon dizeyleri ve 6grenmeye iliskin
algilari, yasantilar tGzerinden incelenmistir. Arastirmanin galisma grubunu Kibris Amerikan
Universitesi’'nin cesitli bélimlerinde 6grenim gdéren 30 lisans 6drencisi olusturmaktadir.
Katilmcilarin segiminde amach érnekleme yontemi kullaniimistir. Katilimcilar, ders galisma
sirecinde cevrimici reklam igerikleriyle karsilasma deneyimine sahip olmalan ve bu
deneyimi aktarabilecek farkindaliga sahip olmalar o6lgltlerine gore belirlenmistir. Veriler,
yari yapilandiriimis goriisme formu araciliiyla toplanmistir.

Gorisme formu, 6grencilerin dijital reklamlarla karsilastiklari anlarda yasadiklarn dikkat
boéltinmeleri, duygusal tepkiler ve 6grenme motivasyonu Uzerindeki etkileri belirlemeye
yonelik sorulardan olusmaktadir. Gorismeler her biri ortalama 25-35 dakika arasinda
sirmis ve ses kaydi alinarak yazili hale getirilmistir. Toplanan veriler, betimsel analiz
yontemiyle ¢cé6zimlenmistir. Betimsel analiz sirecinde veriler, 6nceden belirlenmis temalar
dogrultusunda siniflandiriimis ve dogrudan katilimci ifadeleriyle desteklenmistir (Yildirim ve
Simsek, 2008, s. 74-75). Bu temalar, dikkat yonetimi, motivasyon, 6grenme doyumu ve
dijital farkindalik olmak Gzere dort baslik altinda toplanmistir.

Arastirmanin gegerlilik ve guvenilirligini saglamak amaciyla iki temel strateji izlenmistir.
Birincisi, veri toplama slrecinde katilimci gorislerinin 6zgin bicimde yansitilmasi; ikincisi
ise verilerin analizinde arastirmaci 6nyargisinin en aza indirilmesidir. Bu kapsamda,
arastirmaci elde edilen bulgulari dogrudan alintilarla desteklemis ve kendi yorumlarini sinirli
tutmustur. Sonug olarak bu calisma, 6dgrencilerin dijital ortamda ders galisirken
karsilastiklari reklam deneyimlerini 6znel bir bakis agisiyla inceleyerek, 6grenme psikolojisi,
dikkat ydnetimi ve motivasyon siregleri arasindaki iliskiyi anlamayi hedeflemistir.
Fenomenolojik yaklasimin tercih edilmesi, bireysel yasantilarin ortak anlamlar gergevesinde
dederlendirilmesine olanak tanimis ve arastirmanin bitlnclil yapisina uygun bir
metodolojik temel olusturmustur.

4.Bulgular ve Yorum )
Bu bolimde, Kibris Amerikan Universitesi 6grencileriyle yapilan gériismelerden elde edilen
veriler bes tema altinda incelenmistir. Her tema, gértiisme formundaki bir temel soruya



Online Journal of Art and Design
volume 14, issue 2, April 2026

DOI: https://doi.org/10.30935/0jad/2513086

karsilik gelmektedir. Veriler betimsel analiz yontemiyle ¢dziimlenmis, dogrudan 6grenci
ifadeleri yorumlara dahil edilmistir.

4.1. Dijital reklamlarla karsilasma sikhigi ve dikkat lizerindeki etkisi

Katihmcilarin biyidk codunlugu, dijital reklamlarla neredeyse her ders calisma sirecinde
karsilastiklarini belirtmistir. Ozellikle video tabanli platformlarda ve arama motorlarinda
reklam yogunlugunun fazla oldugu vurgulanmistir. Ogrencilerin bir kismi, bu reklamlarin
dikkatlerini strekli boldigint ve ders odaklarini kaybettiklerini ifade etmistir.
Gorusmelerden elde edilen ifadelere gore reklamlar, 6grencilerin bilissel dikkat slrelerini
kisaltmakta ve calisma verimliligini azaltmaktadir. Bununla birlikte bazi katilimcilar, dijital
ortamda reklamlarin kaginilmaz oldugunu ve zamanla bu duruma ahlstiklarini dile
getirmistir.

4.2. Reklamlarin 6grenme motivasyonu iizerindeki etkisi

Ikinci tema, 6grencilerin reklamlarla karsilastiklari anda yasadiklari motivasyon degisimine
odaklanmistir. Katilimcilarin ¢ogu, reklamlarin ders calisma istedini azalttigini, dikkat
dagildiginda 6grenme heveslerinin de azaldigini belirtmistir. Ozellikle miizik veya video
iceriklerine gomuld reklamlarin ani bicimde belirmesi, 6grencilerde rahatsizlik hissi
yaratmistir. Bununla birlikte az sayida 6grenci, reklamlar “ara verme” firsati olarak
dederlendirdigini ve kisa sureli dikkat yenilenmesi sagladigini ifade etmistir. Ancak genel
egilim, reklamlarin 6grenme motivasyonunu olumsuz etkiledigi yontndedir.

4.3. Reklamlara karsi bireysel basa cikma stratejileri

Uclincii tema, odgrencilerin dijital reklamlarla bas etme bicimlerini icermektedir.
Katilimcilarin ¢odu, reklamlari gérmezden gelmeye calistiklarini, bazilariysa ses kapatma
veya sekme dedistirme gibi yoéntemlere basvurduklarini belirtmistir. Katiimcilarin blytk
kismi Ucretli reklam engelleme araclarini kullanmadiklarini ifade etmistir. Bu durum,
ogrencilerin reklamlarla bas etme slrecinde pasif bir tutum sergilediklerini géstermektedir.
Ancak bazi 6grenciler, reklamlarin 6grenme slirecinin kacinilmaz bir parcasi oldugunu ve
buna uyum sadladiklarini vurgulamistir.

4.4. Reklamlarin bilissel odaklanma ve 6grenme doyumu iizerindeki etkisi

Bu tema, ogrencilerin 6grenme silrecinde yasadiklarn dikkat bolinmesinin 6grenme
doyumuna yansimalarini ortaya koymaktadir. Katilimcilar, reklamlarin ders calisma
strecinde zihinsel akisi bozdudgunu, o6zellikle uzun sireli konsantrasyon gerektiren
derslerde 6grenme doyumunun azaldigini ifade etmistir. Bazi 6grenciler, reklamlarin
ardindan derse geri donmekte zorlandiklarini, 6grenme igerigine yeniden odaklanmak igin
zaman harcadiklarini belirtmistir. Bu bulgular, reklamlarin yalnizca dikkat bélinmesine
degil, ayni zamanda 6grenme doyumunun dismesine de yol actigini gostermektedir.

4.5. Dijital ortamlarda farkindalik ve 6grenme aliskanliklarinda degisim

Son tema, Odrencilerin dijital reklamlara yoénelik farkindalik dazeyleri ve 6grenme
aliskanliklarindaki dedisimlere yoneliktir. Katilimcilarin bir bolim{, reklamlarin etkisini fark
ettikge cevrimici ortamda daha bilingli calisma stratejileri gelistirdiklerini belirtmistir. Bazi
O6dgrenciler, reklam yogunlugu ylksek siteler yerine sessiz calisma platformlarini tercih
ettiklerini sdylemistir. Bu durum, dijital 6grenme farkindaliginin arttigini géstermektedir.
Bununla birlikte bazi katilimcilar, reklamlarin uzun vadede “aliskanlik haline geldigini” ve
artik dikkatlerini eskisi kadar bélmedigini dile getirmistir.

5.Sonug ve Degerlendirme

Bu arastirma, Kibris Amerikan Universitesi 6grencilerinin dijital platformlarda ders
calisirken karsilastiklar ticari reklamlarin dikkat, motivasyon ve &6grenme siregleri
Uzerindeki etkilerini fenomenolojik bir bakis agisiyla incelemistir. Arastirmadan elde edilen
bulgular, dijital reklamlarin 06grencilerin bilissel odaklanma, 6drenme doyumu ve
motivasyon diizeyleri lizerinde belirgin etkiler yarattigini ortaya koymaktadir. Katilimcilarin
blytk codunlugu, reklamlarin dikkatlerini dagittigini, calisma verimliliklerini azalttigini ve
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ders siirecini sik sik kesintiye ugrattigini belirtmistir. Bu durum, Simon‘un dikkat ekonomisi
yaklasiminda vurgulanan sinirli dikkat kaynaginin dijital ortamda nasil tikendigini somut
bicimde géstermektedir.

Reklamlarin 6grenme motivasyonu (zerindeki etkisi, Katz, Blumler ve Gurevitch’in
Kullanimlar ve Doyumlar Kurami badglaminda dederlendirildiginde, 6grencilerin dijital
platformlari 6grenme amagl kullanmalarina ragmen reklamlar nedeniyle doyum
dizeylerinin distiga anlasiimaktadir. Ogrenciler 6grenme siirecine odaklanmak isterken,
reklamlarin yarattigi bilissel kesintiler slirecin slrekliligini zedelemis, igsel motivasyonu
zayiflatmistir.

Bandura’nin Sosyal Ogrenme Kurami cercevesinde, dijital ortamda 6grenme siireci yalnizca
bireysel caba degil, ayni zamanda gbdzlemsel ve model alma sireclerini de icermektedir.
Ancak reklamlarin sikligi, 6grencinin model alma davranisini bdlmekte, goézlemsel
0grenmeyi sekteye ugratmaktadir. Bu durum, dijital 6grenmenin strekliligi agisindan
onemli bir engel olarak dederlendirilebilin. Adorno ve Horkheimerin kultlir endistrisi
yaklasimi, reklamlarin 6grenme sirecinde yalnizca dikkat dagitan unsurlar olmadigini, ayni
zamanda bireyin bilissel yapisina kiltirel ve ideolojik mesajlar aktardigini géstermektedir.
Dijital reklamlar, 6grencinin dikkatini bir ekonomik dedere donlstirmekte ve 6grenme
ortamini ticarilestirmektedir. Bu yonilyle reklamlar, 6grenmenin nétr bir ortamda
gerceklesmedigini, aksine kdiltlirel Gretim slreclerinin bir parcasi haline geldigini ortaya
koymaktadir.

Arastirmanin genel sonucu, dijital reklamlarin 6grenme silireglerine ¢ok boyutlu etkiler
yarattigini ve bu etkilerin yalnizca bilissel degil, duygusal ve kiltirel dizeyde de
hissedildigini gostermektedir. Katilimcilarin bir kismi reklamlarin rahatsiz edici yénlerini
vurgularken, bazilari bu duruma alistiklarini ve dijital 6grenme deneyimini buna gore
sekillendirdiklerini belirtmistir. Bu durum, 6grencilerin dijital ortamda dikkat yonetimi ve
bilissel uyum stratejileri gelistirdiklerine isaret etmektedir. Elde edilen sonuclar, Yilmaz’in
(2025a, 2025b, 2025c, 2025d) calismalarinda vurgulanan 6grenme, dikkat ve medya
iliskileriyle batunlik gostermekte; dijital reklamlarin 6grenme ortamlarinda ekonomik,
psikolojik ve kilttrel etkilesimlerin kesisim noktasinda yer aldigini dogrulamaktadir.

6. Kaynakga

Adorno, T. W., & Horkheimer, M. (2002). Dialectic of enlightenment: Philosophical
fragments (E. Jephcott, Trans.). Stanford University Press.

Bandura, A. (1977). Social learning theory. Prentice Hall.

Bandura, A. (1986). Social foundations of thought and action: A social cognitive theory.
Prentice-Hall.

Creswell, J. W. (2018). Research design: Qualitative, quantitative, and mixed methods
approaches (5th ed.). SAGE Publications.

Kara B. & Bayindir G.(2022). Egitimde toplumsal tabakalasma: ayricaliklilarin egitimi
lizerine cok boyutlu sosyolojik bir analiz. Uluslararasi Tirk Dinyasi Arastirmalari
Dergisi, 5(3), 69-128. (Yayin No: 7763242)

Kara B. (2016a). Cizgi filmin sosyolojik anatomisi pepe 6rnedi. uluslararasi tlrk kaltar
cografyasinda sosyal bilimler dergisi, 1(02), 14-22. (Yayin No: 3025166)

Kara B. (2016b). Globallesme sonucu séylemler ve medya baglaminda ideoloji.
discourses as a result of globalization and ideology in terms of media. 21. ylzyilda
egitim ve toplum, 5(14), 149-162. (Yayin No: 2889244)

Kara B. (2021). Turkiye'de kent sosyolojisinin temellerine bir bakis: hilmi ziya tlken ve
ziyaeddin fahri findikoglu karsilastirmasi. Uluslararasi Tlrk Diinyasi Arastirmalari
Dergisi, 4(3), 31-46. (Yayin No: 7)

Katz, E., Blumler, J. G., & Gurevitch, M. (1973). Uses and gratifications research. Public
Opinion Quarterly, 37(4), 509-523.

Patton, M. Q. (2002). Qualitative research and evaluation methods (3rd ed.). SAGE
Publications.



Online Journal of Art and Design
volume 14, issue 2, April 2026

DOI: https://doi.org/10.30935/0jad/2513086

Simon, H. A. (1971). Designing organizations for an information-rich world. In M.
Greenberger (Ed.), Computers, communications, and the public interest (pp. 37-
72). The Johns Hopkins Press.

Talas, M. & Oztiirk, M. F. (2015). “Sosyal Medya ve E§itim Etkilesimi.” Zeitschrift fir die
Welt der Tlrken / Journal of World of Turks (Turklerin Dinyasi Dergisi), 7(1), ss.
101-120.

Talas, M. &Yasar K. (2007). “Kiresellesmenin Kiltldrel Sonuglar.” Turklik Bilimi
Arastirmalarn (TUBAR), no. 22, ss. 149-162.

Talas, M. (2019). Kiiresellesme, siyasal gruplar, siyasal kiiltiir, siyasal iletisim ve Tlirkiye.
IKSAD Yayinevi. https://iksadyayinevi.com/home/kuresellesme-siyasal-gruplar-
siyasal-kultur-siyasal-iletisim-ve-turkiye/

Yildinm, A., & Simsek, H. (2008). Sosyal bilimlerde nitel arastirma yéntemleri (6. baski).
Seckin Yayincilik.

Yilmaz, E. (2019). Kimlik, ideoloji ve séylem: Kibris Tlrk basininda kimligin s6ylemsel
insasi Uzerine bir calisma (Cumhurbaskani Dervis Eroglu (2010-2015) ve
Cumhurbaskani Mustafa Akinci (2015-glniimiiz) dénemleri) [Doktora tezi, Lefke
Avrupa Universitesi, Egitim ve Arastirma Enstitiis(, Iletisim Bilimleri Anabilim
Dali].

Yilmaz, E. (2025a). Yabanci dil 6greniminde sosyal medya kullanimi (zerine nitel bir
arastirma. ASES International Journal of Culture, Art and Literature, 274, 24
Mayis 2025 - 20 Haziran 2025, ISSN 3023-5480.

Yilmaz, E. (2025b). Cocuk medyasinda kdiltirel kimlik ve ideoloji: Caillou ve Nasreddin
Hoca’nin karsilastirmali analizi. Turkish Online Journal of Educational Technology
(TOJET), 24(3), 1-8.

Yilmaz, E. (2025c). The visible face of popular culture: A critique of the culture industry
through TV competitions, media representations, and the case of Nihal Candan.
International Journal of Environmental Sciences, 11(18s), 1456-1458.

Yilmaz, E. (2025d). Siyasal iletisim araci olarak sosyal medya: Kuzey Kibris’taki siyasal
liderlerin Instagram kullanim pratikleri (izerinde bir inceleme. In V. Yakin (Ed.),
Iletisim Bilimleri Alaninda Uluslararasi Arastirmalar ve Dederlendirmeler (ss. 1-
23). Gece Kitaphgi.

Yilmaz, E., & Bektas, M. C. (2019). The reproduction of national discourse through
different ideologies in newspapers. Transylvanian Review, 27(40), 215-230.

TESEKKUR
Bu arastirmanin planlanmasi ve ylritilmesi sirecinde dederli katki ve rehberliklerinden
dolayi Dr. Emel Yilmaz'a tesekklr ederim.

Acknowledgment
I would like to express my sincere gratitude to Dr. Emel Yilmaz for her valuable guidance
and contributions throughout the planning and implementation of this research



