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Obezite giiniimiiziin 6nemli sorunlarindan biridir. Obezitenin de en 6nemli nedeni beslenme aligkanliklaridir.
Saglikli bir yagam bi¢imi olusturabilmek i¢in beslenme aligkanliklarinin diizenlenmesi gerekmektedir. Ancak
bir¢ok cevresel degisken beslenme aligkanliklarinin diizenlenmesini engellemektedir. Bu degiskenlerden
birisi de reklamlardir. Reklamlar bireyin ilgisini ¢ekmeye yonelik ve tiiketim amagh kurgulanmaktadir. Bu
yoniiyle reklamlar bireylerin beslenme aligkanliklarina da yon vermektedir. Bu kapsamda bu aragtirmada
tiiketicilerin beslenme reklamlarina yonelik beyin tepkilerinin EEG ile 6l¢iilmesi amaglanmistir. Arastirmada
hem saglikli oldugu diistiniilen reklamlar hem de saglikli olmadig: diisiiniilen reklamlar goniillii katilimeilara
izletilmistir. Elde edilen EEG verileri WinEEG ve SPSS paket programlarinda analiz edilmistir. WinEEG ile
yapilan analizde parametre haritalari incelenmis, elde edilen sayisal veriler ise SPSS ile frekanslari
degerlendirilmistir. Arastirma sonucunda arastirmaya katilan bireylerin eylemleri ile sdylemleri arasinda
farkliliklar oldugu goriilmistiir. Goniilli katilimeilar bazi reklamlarda yer alan beslenme 6gelerine yonelik
her ne kadar saglikli olmadigmn: ifade etseler de, beyin aktiviteleri o iriinler karsisinda olumlu tepkiler
vermigtir. Goniilli Katilimcilarin beyin aktiviteleri en ¢ok kola, cips ve marsmelov reklamlarina yonelik
olumlu tepki verirken; en az bulgur, kuruyemis ve dogal yogurt reklamlarina yonelik olumlu tepkinin
olustugu sonucuna ulagilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Saglikli yasam, beslenme, obezite, reklamlar, EEG.

Nutrition as a Healthy Lifestyle: Determination of Advertisements Response with EEG

ABSTRACT

Obesity is one of the important problems of today. The most important cause of obesity is eating habits.
Nutritional habits need to be regulated in order to create a healthy lifestyle. However, many environmental
variables prevent the regulation of eating habits. One of these variables is advertisements. Advertisements are
designed to attract the attention of the individual and for consumption purposes. In this respect,
advertisements also direct the eating habits of individuals. In this context, in this study, it is aimed to measure
the brain responses of consumers to nutrition advertisements with EEG. In the research, both the
advertisements that are considered to be healthy and the advertisements that are thought to be unhealthy were
watched by the volunteer participants. The obtained EEG data were analyzed in WIinEEG and SPSS package
programs. In the analysis made with WIinEEG, parameter maps were examined, and the frequencies of the
obtained numerical data were evaluated with SPSS. As a result of the research, it was seen that there were
differences between the actions and discourses of the individuals participating in the research. Although the
volunteer participants stated that they were not healthy for the nutritional items in some advertisements, their
brain activities gave positive reactions to those products. While the brain activities of the volunteer
participants mostly responded positively to the coke, chips and marshmallow advertisements; it was
concluded that there was at least a positive reaction to the bulgur, dried fruit and natural yogurt
advertisements.

Keywords: Healthy life, nutrition, obesity, advertisements, EEG.

520


mailto:nezihetufekci@sdu.edu.tr

Saghkli yasam bicimi olarak beslenme: Reklamlara tepkinin EEG ile belirlenmesi Giil, G., Tiifek¢i, N. & Tiifekgi, O. K.

Giris

Asirt kilo ve obezitenin neden oldugu olumsuz saglik sonuglart énemli bir toplumsal sorun
olmaya devam etmektedir. Diinya genelinde asir1 kilolu ya da obez bireylerin sayisi katlanarak
artmaktadir (World Health Organization [WHO], 2017). Yapilan caligmalar, obezitenin kronik
hastalik, engellilik ve/veya erken Olim olasiliginin artmasiyla iligkili oldugunu gdstermektedir
(Jagadesan, Ranjani, Pradeepa ve Mohan, 2010; Sahoo, Sahoo, Choudhury, Sofi, Kumar ve Bhadoria,
2015). Obezlerin; solunum sikintis1 yasamaya, kemik kirilmalart riskine, hipertansiyona,
kardiyovaskiiler hastaliklara, insiilin direncine ve fazla kilolu olmanin olumsuz psikolojik etkilerine
daha yatkin olduklar1 sdylenebilir (Mohammed, Sendra, Lloret ve Bosch, 2018).

Asirt kilo ve obezite genellikle dengesiz beslenme ile iliskilidir (Kuzbicka ve Rachon, 2013;
Raj ve Kumar, 2010). Sagliksiz beslenme ve kotii yasam tarzi aligkanliklart obezite ve metabolik
sendroma neden olabilir (Kodama, 2008). Bu durum, sagliksiz beslenmeyi kronik hastaliklar igin risk
faktorlerinden biri haline getirmektedir (Musaiger ve Al-Hazzaa, 2012; Tokunaga, Takahashi, Singh,
Rupini, Toda, Nakamura, Mori, Marksve Wilson, 2012). Obeziteye bagli olusan hastaliklar tibbi
tedavi ve bakim maliyetlerinde artisa, yasam kalitesinde disiise, depresyon gibi psikolojik
rahatsizliklara sebep olmaktadir ve diinya ¢apinda toplumlar ve devletler i¢in biiyiik bir yiiktiir (Seidell
ve Halberstadt, 2015; Tremmel, Gerdtham, Nilsson, ve Saha, 2017). Bununla birlikte, obezite ve
obezitenin neden oldugu hastaliklar; yag ve sekerden enerji alimini simirlayan, meyve ve sebzelerin
yani sira baklagiller ve tahillarin tiiketimini artiran bir diyetle birlikte yasam tarzi degisiklikleri ile
Onlenebilir (Pem ve Jeewon, 2015).

Obezitenin ve iligkili hastaliklarla miicadele edebilmek i¢in saglikli gida se¢iminin nasil tegvik
edilecegini ve saglikli beslenme davraniginin nasil gelistirilecegini bilmek gerekmektedir. Saglikli
beslenme davranisi, “sagligi iyilestirme, siirdiirme ve/veya iyilestirme ile uyumlu yeme davraniglar”
olarak tanimlanabilir (Taylor, Evers ve McKenna, 2005).

Saglikli beslenme davraniginin tesvik edilmesi, yeme davramiglarimi farkli biyopsikososyal
diizeylerde etkileyen iliskilerin anlasilmasini gerektirmektedir. Bireyin gelisimi; gelisimsel sonuglari
etkileyen biyolojik temelli bireysel 6zellikler tarafindan belirlenmis bir siirectir (De Ridder, Kroese,
Evers, Adriaanse ve Gillebaart, 2017). Biyolojik faktorler ve gelisim siiregleri, bireyin potansiyelini
gerceklestirebilmesi i¢in gerekli gevresel kosullar1 ve deneyimleri belirlemektedir. Biyoekolojik olarak
belirlenmis kisilik kaynaklar (yetenek, deneyim, bilgi ve beceri) ¢ocukluktan yasliliga kadar sosyal
sistemlerin farkli seviyeleri arasinda etkilesim saglamaktadir. Bireyin yas, cinsiyet, fiziksel goriiniim,
zeka, beceri, azim gibi tanimlanmig biyolojik 6zellikleri, sosyal ¢evresinde tepki uyandirir, bu da
sosyal sistemlerin diizeyleri arasindaki iliskiyi dolayisiyla sosyal ¢evreyi etkileyebilir (Bronfenbrenner
ve Morris, 2006). Hem nesnel (bireyin ¢evresinde meydana gelen olaylar) hem de 6znel unsurlar
(umut, korku, beklenti, kaygi, diigiince, deneyim ve duygu) gelisimin seyrinin 6nemli itici gii¢leridir.
Ancak bu unsurlar her zaman ayni yonde islemezler (Patel, 2011). Bu nedenle bireylerin gelisim
stirecini i¢inde bulundugu sosyal ¢evre ile birlikte degerlendirmek gerekmektedir.

Bireyin ait oldugu yakin ¢evre ile kendisi arasindaki iliskiler, bireyin fiziksel, sosyal ve
psikolojik gelisimleri, yiyecek tercihleri ve karar verme siiregleri tizerinde dogrudan etkiye sahiptir
(Koumoundourou, Tsaousis, Kounenou, 2010). Birey ve ¢evre arasinda gergeklesen tiim etkilesimler
mikrosistemin bir parcasidir. Ailenin yanm sira ¢ocuklarm ve ergenlerin mikrosistem diizeyindeki
davranislarini ve karar vermelerini etkileyen en onemli aktif sosyal ajanlardan biri de akranlardir
(Bronfenbrenner ve Morris, 2006).

Reklamlarin tiiketicinin yemek se¢imleri, beslenme davraniglar ve tiiketim kaliplar tizerinde
onemli bir etkisi bulunmaktadir (Vukmirovic, 2015). Yiiksek enerji veren ancak besin agisindan fakir
gidalar, olumsuz saglik sonuglarina neden olmaktadir (Rosenheck, 2008; Rouhani, Haghighatdoost,
Surkan ve Azadbakht, 2016). Aym1 zamanda bu yiyecekler televizyonda (Chapman, Nicholas ve
Supramaniam, 2006; Kelly, Vandevijvere, Ng, Adams, Allemandi, Bahena-Espina vd., 2019;
Smithers, Haag, Agnew, Lynch ve Sorell, 2018) ve/veya ¢evrimigi (Dunlop, Freeman ve Jones, 2016;
Freeman, Kelly, Baur, Chapman, Chapman, Gill ve King, 2014) ortamlarda en sik reklami yapilan
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yiyeceklerdir. Sik sik fast gida reklamlarina maruz kalan yetigkinlerin saglksiz gida tiiketimi
artmaktadir (Scully, Dixon ve Wakefield, 2009).

Geleneksel reklam kanallari; televizyon, radyo, basili yayin ve reklam panolari iken (Moriarty,
2014) dijital cagda reklamlar Facebook ve Twitter gibi sosyal medya platformlarinda da yer
almaktadir (Lee, Hosanagar ve Nair, 2018; Shareef, Mukerji, Dwivedi, Rana ve Islam, 2019). Sosyal
medya reklamciligi, “degeri olan teklifler olusturmak, iletmek, sunmak ve degis tokus etmek igin
sosyal medya teknolojilerinin, kanallarinin ve yazilimlarinin kullanilmasi” olarak tanimlanabilir
(Tuten ve Solomon, 2017). Sosyal fayda i¢in davranis degisikligi yaratmak i¢in pazarlama ilkelerini
kullanmay1 amaglayan sosyal pazarlama da, sosyal medyay: kullanmaktadir (Nguyen, Brennan,
Parker, Phan-Le ve Chorazy, 2020). Sosyal medya, hem gida hem de saglik sektorleri tarafindan
marka ve bilgi erisimini artirmak i¢in bir reklam platformu olarak kullanilmaktadir (Moorhead,
Hazlett, Harrison, Carroll, Irwin ve Hoving, 2013). Ayrica sosyal medya, bireyler tarafindan saglik ve
beslenme ile ilgili bilgileri iletmek, toplamak ve paylasmak i¢in siklikla kullanilmaktadir (McKinley
ve Wright, 2014; Oh, Lauckner, Boehmer, Fewins-Bliss ve Li, 2013). Sosyal medyanin yayginligi
nedeniyle bireyler siirekli olarak sagliksiz gida reklamlarina maruz kalmaktadirlar. Sosyal medyanin
gida ve saglik bilgilerini yaymak i¢in bir platform olarak etkinliginin bir sonucu olarak, sosyal medya
reklamciligi, saglanan bilgilerin dogru veya yanlis olmasina bakilmaksizin yetiskinlerin sagligini
etkileme yetenegine sahiptir (Hsu vd., 2018; Rutsaert vd., 2013; Vaterlaus vd., 2013).

Bu arastirmada oncelikle genel hatlariyla ¢aligmanin teorik gergevesi ve disiplinler arasi yapist
acgiklanmig, ardindan deneysel tasarim iizerinde durulmustur. Arastirmanin amag ve yontemi literatiir
cercevesinde anlatilarak, arastirma konusunun genel yapisi lizerinde durulmus, son olarak da bulgular
detaylandirilmistir. Arastirmanin son bdliimiinde ise sonug {izerinde durularak, arastirma sonuclarina
gore ortaya ¢ikan Onerilerden bahsedilmistir.

Asirt kilo ve obezite ile ortaya ¢ikan olumsuz saglik sonuglart 6nemli bir toplumsal sorun
olarak degerlendirilmektedir. Diinya genelinde agir1 kilolu ve obez insanlarin sayist her gegen giin artig
gostermektedir. Mevcut egilimler devam ederse, gelecek yillarda orta veya ciddi derecede zayif
olanlardan ¢ok daha fazla birey obez olacagi diisiiniilmektedir (WHO, 2017). Literatiir ¢ocukluk
obezitesinin yetiskinlikte erken Olim ve sakatlik olasihigmin artmasiyla iliskili oldugunu
gostermektedir (Jagadesan vd., 2010; Sahoo vd., 2015). Gelecekteki bu risklere ek olarak, obez
cocuklar nefes alma giicliigli yasamaya, daha yiiksek hipertansiyon riskine, kardiyovaskiiler hastaligin
erken belirteglerine, insiilin direncine ve agir1 kilolu olmanin psikolojik etkilerine yonelik bir¢ok farkl
olumsuz sonucun ortaya ¢ikmasit muhtemeldir (Mohammed vd., 2018).

Asirt kilo ve obezite genellikle sagliksiz beslenme ve yetersiz beslenme ile iliskili oldugu
ifade edilmektedir (Kuzbicka ve Rachon, 2013; Raj ve Kumar, 2010). Bu nedenle sagliksiz beslenme
ve yasam tarzi aligkanliklart obezite ve metabolik sendroma neden olabilmektedir (Kodama, 2008). Bu
durum sagliksiz beslenmeyi kardiyovaskiiler hastaliklar, kanser, diyabet ve obezite ile baglantili diger
durumlar dahil olmak {iizere bir dizi kronik ve bulasict olmayan hastalik i¢in ana risk faktorlerinden
biri haline getirmektedir (Musaiger ve Al-Hazzaa, 2012; Tokunaga vd., 2012). Obeziteye bagh
hastalik, diinya ¢apinda bireyler ve toplum i¢in biiyiik bir yiik olarak kabul edilmektedir (Seidell ve
Halberstadt, 2015; Tremmel vd., 2017). Bunun sonucunda ¢ok biiyilk tibbi bakim ve tedavi
maliyetlerine, daha diisiik yasam kalitesine neden olmakta ve depresyon gibi artan bir zihinsel risk
olusturmaktadir. Bu durum da bireylerin sosyal, zihinsel ve fiziksel esenligi ve sagligi i¢in olumsuz
sonuglarin dairesel bir nedenselligini ortaya koymaktadir.

Ozellikle beslenme aligkanliklara gorsel unsur olarak ele alian televizyon reklamlarinm yén
verdigi diislintildiigiinde, 6nemli bir problem ortaya ¢ikmaktadir. Buradan hareketle bu aragtirmanin
problem durumu gorsel unsurlarin saglikli yasam big¢imi davramiglarini etkileyip etkilemedigine
yonelik olarak degerlendirilmistir. Bu agiklamalar cergevesinde c¢alismanin amaci, saglikli yasam
bigimi davranigi olarak beslenme davraniglarinin incelenmesidir. Buradan hareketle besin se¢iminde
gorsel unsurlara tepkinin EEG araciligiyla belirlenmesi amaglanmistir.
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Yontem

Arastirma yonteminin kurgulanmasinda aragtirma modelinin, ¢aligma grubunun, veri toplama
araclarinin, verilerin toplanmasinin ve analizinin, aragtirma etiginin {izerinde durulmustur. Bu basliklar
sirastyla agiklanmistir.

Arastirma Modeli

Aragtirma siireci bes adimda modellenerek olusturulmustur. Arastirma modeline gére birinci
adiminda toplamda 21 dakikayr bulan 37 reklam belirlenmistir. Ikinci adimda saglikli/sagliksiz
reklamlarin ayristirilmasina yonelik gorsel degerlendirilmesi yapilmistir. Ugiincii adimda gérseller
puanlanarak EEG cekimlerinde kullanilacak bes saglikli gorsel, bes sagliksiz gorseller belirlenmistir.
Dordiincii adimda belirlenen on gorsele iliskin EEG ¢ekimleri gergeklestirilmistir. Besinci adimda ise
EEG ¢ekimleri yapilan on gorselin EEG ¢ekimlerine katilan kisilerce degerlendirilmesi yapilmistir.
Sekil 1°de arasirma siirecini gosteren model yer almaktadir.

[ 1. Adim: Reklamlarin Belirlenmesi

v

2. Adim: Gorsel Degerlendirmesi

v

3. Adim: Saglikli/Sagliksiz Reklamlarin Belirlenmesi

|
[ v
|
|

4. Adim: Gorsellerin EEG Cekimleri

v
5. Adim: EEG Gérsellerinin Degerlendirilmesi

- Ee W= ==/ -

Sekil 1. Arastirma Siirecini iceren Model
Calisma Grubu

Arastirma belirli adimlarla ilerledigi i¢in her adimda farkli ¢alisma gruplari olusturulmustur.
[k ii¢c adimda saglikl/sagliksiz gorsellerin belirlenebilmesi igin 32 kisilik bir galisma grubundan
yararlanilmigtir. Daha sonra yer alan iki adimda ise katilimcilarin ilk defa gordiikleri gorsellerle ilgili
beyin aktivitelinin olglilecek oOlmasindan dolayr 16 kisilik farkli bir goniilli katilimer grubuyla
calisilmistir.

Veri Toplama Araclar

Veri toplama EEG vasitasiyla gerceklesecegi icin farkli araglardan yararlanilmistir. Veri
toplamaya yonelik 6ncelikle reklamlar ele alinmis, reklamlarin uzun olmasindan ve katilimcilarin uzun
reklamlarla dikkatinin kaybolma ihtimalinin olmasindan dolay1 reklamlardan kesinti yapilarak
gorseller elde edilmistir. Bununla birlikte katilimcilarin sdylem ve eylem farkliliklarini gorebilmeye
yonelik soru formlart da olusturulmustur.

Birinci adimda arastirmanin amaci ve konusu ¢ercevesinde daha Once televizyonda ve
internette gosterilmis olan beslenme aligkanliklarina yon verdigi disiiniilen saglikli ve sagliksiz iiriin
olarak ele alinabilecek reklamlarin belirlenmesine ¢aligilmistir. Bunun igin internet ortaminda bulunan
37 saglikli ve/veya sagliksiz olarak algilanabilecek iiriinlere iliskin reklam filmi, her bir reklama
numara verilerek arka arkasina siralanmigtir. Reklam filmleri 15 saniye ile 74 saniye arasinda
olmasindan dolayr her biri farkli siirelere sahip oldugu goriilmiistiir. Reklamlarin arka arkaya
kesintisiz siralanmasi durumunda yaklasik 21 dakikalik (1238 saniye) bir goriintii ¢ikmaktadir. Bu
stirenin EEG ¢ekimleri i¢in ¢ok uzun bir siire olmasi, deneklerin dikkatini bu kadar siire toplamasinin
miimkiin olmamasi ve dolayisiyla arastirma sonuglar1 etkileyecegi diisiincesiyle her reklam, iiriinii asil
vurgulandigi 5 saniyelik bir gorsel olusturacak sekilde kesilmistir. Bdylece toplamda 185 saniyelik bir
gorsel olusturulmustur.
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Aragtirma siirecinin ikinci adiminda reklamlar ayristirmaya yonelik, 37 reklamdan olusturulan
185 saniyelik gorsel hangi reklamin saglikli hangisinin sagliksiz oldugunu tiiketicinin algisiyla
Olgebilmeye yonelik bir gorsel degerlendirme formu olusturulmustur. Gorsel degerlendirme formunda
37 reklamin her birisi i¢in katilimcilarm degerlendirebilecegi 1’den 10°a kadar degerleri igeren bir
skala yer almaktadir. Burada 1 degeri sagliksiz iiriinleri, 10 degeri de saglikli iriinlere verilen puanlari
temsil etmekte ve katilimcilarin bu aralikta reklamlara iliskin degerlendirme yapmasi istenmistir.
Gorsel degerlendirme formunda ayrica katilimeilarin yas, egitim durumu, boy, kilo ve saglikli besin
tiikketimine iligkin sorular yoneltilmistir.

Aragtirmada {glincii adimda belirlenen 37 gorselden hangilerinin saglikli  hangilerinin
sagliksiz oldugunu belirlemeye yonelik 32 kisiye hazirlanan gorseller sirasiyla izletilmis ve gorsel
degerlendirme formuna isaretleme yapmalar istenmistir. Boyleye her bir gorsele ait bir puan ortaya
¢ikmis ve listenin en Ustiinde yer alan bes gorsel saglikli gorsel kategorisinde, listenin en altinda yer
alan bes reklam da sagliksiz gorsel kategorisinde kabul edilerek, EEG ¢ekimlerinde kullanilacak 10
gorsel belirlenmistir.

Aragtirma siirecinin dordiincii adiminda belirlenen 10 gorsel bir saglikli algilanan gorsel, bir
sagliksiz algilanan gorsel olacak sekilde EEG g¢ekimlerinde kullanilacak gorsel seti olusturulmustur.
EEG cekimleri Isparta Uygulamali Bilimler Universitesi biinyesinde bulunan Isparta Noro Bilim
Uygulama ve Arastirma Merkezi’nin laboratuvarlarinda gerceklestirilmistir. Tiim ¢ekimler Merkezin
envanterinde bulunan Mitsar EEG cihazi ile gerceklestirilmis ve WinEEG paket programi ile analiz
edilmistir. Ayrica WinEEG’nin verdigi sayisal degerler SPSS paket programi ile degerlendirilmistir.
Aragtirmada her goniillii katilimeinin ¢ekim sonrasinda izledikleri gorsel unsurlar1 degerlendirmeleri
i¢in bir soru formu olusturulmustur. EEG gorsellerinin degerlendirildigi formda belirlenen 10 gorsele
iliskin 1’den 10’a kadar degerleri igeren bir skala yer almaktadir. Bu formda 1 degeri sagliksiz
iriinleri, 10 degeri de saglikli iirlinlere verilen puanlar1 temsil etmekte ve katilimcilarin bu aralikta
gorsellere iliskin degerlendirme yapilmasi istenmistit. EEG gorsel degerlendirme formunda ayrica
katilimcilarin yas, egitim durumu, boy, kilo ve saglikli besin tiiketimine iligskin sorular yoneltilmistir.
Bununla birlikte ayn1 formda goniilli katilimeilarin saglikli beslenme alisgkanliklarini belirlemeye
yonelik olarak gegerliligi ve giivenilirligi Tekkursun Demir ve Cicioglu (2019) tarafindan test edilen
“Saglikli Beslenme Olgegi”nden yararlanilmistir. Bu 6lcek; Beslenme Hakkinda Bilgi (BHB),
Beslenmeye Yonelik Duygu (BYD), Olumlu Beslenme Aliskanliklari (OBA), Koti Beslenme
Aliskanliklar1 (KBA) olmak tizere dort boyuttan olusmaktadir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirma Mayis-Kasim 2021 siirecinde Isparta’da gercgeklestirilmistir. Arastirmaya yas,
cinsiyet, meslek, gelir diizeyi gibi demografik 6zellikler agisindan farkli gruplardan olusan 8 erkek ve
8 kadin olmak lizere 16 goniillii katilimcr ile gergeklestirilmistir. Deneysel arastirmalarda drneklem
biiylikliiglinii nicel olarak dikkate alinmasini ifade eden caligmalar olmasina ragmen, insan odakli
elektrofizyolojisi (EEG ve ERP’ler dahil) ¢alismalarinda niceliksel orneklem biiyiikligiiniin
arastirmaciya birakildigindan bahsedilmektedir (Larson ve Carbine, 2017: 34). Katilimcilara EEG
¢ekimlerinden once “Goniillii Katilim Formu” ile “Arastirma Bilgi Formu” okutularak, arastirma
stireci hakkinda bilgi verilmis ve goniillii katilimlar1 saglanmigtir. Goniillii katilimcilara toplam 58
saniyelik beslenme aliskanliklarina iligkin olusturulan gorsel izlettirilip elektro beyin grafisi
(Electroencephalography-EEG) ¢iktilart analiz edilmistir. Her bir gorsel 5 saniyeden olmasina dikkat
edilmis ve gegisler i¢in gorseller arasina 2 saniyelik bos ekran goriintiisii yerlestirilmistir. Arastirma
i¢in Isparta Uygulamali Bilimler Universitesi Etik Kurulundan gerekli izinler alinmigtir. Arastirmada;
Noropazarlama arastirma metotlarinda  biri  olarak  kullanilan  elektro beyin  grafisi
(Electroencephalography-EEG) kullanilmistir. Arastirmada; Mitsar EEG isminde uluslararasi 10-20
sistemine gore dizayn edilmis 19 kanalli EEG cihaz1 kullanilmigtir. Mitsar EEG olarak adlandirilan
yiiksek ¢oziiniirliiklii bu cihaz; saniyede 2048 Hz frekansta veri toplamaktadir. EEG cihazi, toplanan
verileri 128 Hz frekanslik bir 6rneklem dahilinde kablosuz ag vasitasiyla bilgisayara gondermektedir.
Mitsar EEG cihaziyla olg¢iimlenen veriler belirli algoritmalara gore aragtirmaya katilan gonilli
katilimcilarim  duygusal tepkilerini analiz etmektedir. Kafatas1 derisi iizerine kep yardimiyla
yerlestirilen elektrotlar yardimi ile elde edilen EEG dalgalari; tam periyodik olmayan ritmik
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dalgalardir. Beynin aktivite durumuna goére degiskenlik gostermektedir. Bu dalgalanmalarin
frekanslart: 0,5-70 Hz, genislikleri 5-400 pV araliginda degismektedir. Beyinde aktiviteler arttikca
EEG dalga frekanslar1 bu artiglara gore yiikselmekte veya genisliklerinde azalmalar olusmaktadir.
Elektrotlar beyin aktivitelerindeki gerilim farkliliklarini mikrovolt (uV) araliginda 6lgmekte ve EEG
ile birden ¢ok ndronun aktiviteleri dl¢iilmektedir. EEG beynin farkli bolgelerinin aktivitelerini diizenli
olarak kaydedebilmek i¢in 8 veya 16 kanalli elektrot baslikli araglardir. EEG, néropazarlama alaninda
icerisinde bulunan herhangi bir konunun uyaricilara kars1 vermis olduklar tepkileri beyindeki elektrik
aktivesinin Ol¢timii ile belirlenmesinde kullanilan bir metottur. Kafa derisine temas edecek sekilde
yerlestirilen elektrotlar beynin uyaricilara karst vermis oldugu anlik tepkileri belirlemek amaci ile
kullanilmaktadir (Yiicel ve Cubuk, 2014: 134).

Arastirmada EEG cihazi ile 19 kanaldan elde edilen verilerle 19 farkli parametreyi igerecek
sekilde bir veri seti olusturulmustur. Olusturulan veri seti WinEEG aracilig1 ile analiz edilmistir.
Analiz edilen verilerin yorumlanmasi ve raporlanmasi sirasinda hem akademik etik acisindan hem de
reklamlar1 incelenen isletmelerin ticari haklarmin korunmasi amaciyla incelenen gorseller asagidaki
tabloda gosterildigi sekilde kodlanmistir. Bununla birlikte arastirmada her bir goniillii katilimcinin
sonuclart ayri ayr1 degerlendirilmistir. Arastirma sonuglarinin raporlanmasinda katilimcilarin
isimlerinin de akademik etik agisindan gizli tutulmasina yonelik numarali kodlama (Goniillii Katilimet
1, 2, 3... olacak sekilde) yapilmustir.

Tablo 1
Gorsellerin Kodlanmasi ve Gorsellere Ait Reklamlar
Aciklama Gorsel Kodlamasi Gorselin Icerdigi Reklam
Gorsel 1 Kola reklami1
Sagliksiz oldugu diisiiniilen ve en G?rsel 2 Hazir y?melf reklam
diigiik puanlanan reklamlar G?rsel 3 M.eyveh yogurt reklami
Gorsel 4 Cips reklami
Gorsel 5 Margmelov reklami
Gorsel 6 Yogurt reklami
Saglikli oldugu diisiiniilen ve en G?rsel 7 K.l.lruyemls reklami
yiiksek puanlanan reklamlar Gorsel 8 Siit reklam
Gorsel 9 Bulgur reklami1
Gorsel 10 Maden suyu reklami

Arastirma Etigi

Arastirmanin  gergeklestirilmeden 6nce Isparta Uygulamali Bilimler Universitesi Bilimsel
Arastirma ve Yaym Etigi Kurulunun 05.10.2021 tarihli ve 67/03 sayili karari ile arastirma izni
almmigtir. Bununla birlikte arastirmanin deneysel deseni nedeniyle tiim katilimcilardan Goniillii
Katilim Formu, Katilim Oncesi ve Sonrasi Bilgilendirme Formu almmustir.

Bulgular

Arastirmada elde edilen bulgular; gorsel degerlendirme formuna iligskin, EEG ile elde edilen
bulgulara iliskin, EEG sonrasi degerlendirme formuna iligkin olmak {izere ii¢ baglikta ele alinmistir.
Sirastyla bu bulgular iizerinde durulmustur.

Aragtirmada hangi reklamin saglikli hangisinin sagliksiz oldugunu tiiketicinin algisiyla
Olcebilmeye yonelik bir gorsel degerlendirme formu olusturulmustur. Goérsel degerlendirme formunda
37 reklamin her birisi i¢in katilimcilarin degerlendirebilecegi 1’den 10’a kadar degerleri iceren bir
skala yer almaktadir. Burada 1 degeri sagliksiz iiriinleri, 10 degeri de saglikli iiriinlere verilen puanlari
temsil etmekte ve katilimcilarin bu aralikta reklamlara iligkin degerlendirme yapmasi istenmistir.
Gorsel degerlendirme formunda ayrica katilimeilarin yas, egitim durumu, boy, kilo ve saglikli besin
tilketimine iliskin sorular yoneltilmistir. Katilimcilarin gorselleri izledikten sonra her bir gorsel i¢in
doldurduklar1 form ile elde edilen gorsel degerlendirme formuna iliskin bulgular asagidaki tabloda
gosterilmistir.
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Tablo 2
Gérsel Degerlendirme Formuna Iliskin Bulgular
Degisken f %
30 yas alt1 4 %12,5
Yas 31-40 yas arasi 10 %31,25
41-50 yas arast 13 %40,625
51 yag ve iizeri 5 %15,625
Cinsiyet Erkek 17 %53,1
Kadin 15 %46,9
11k gretim 1 %3,1
Lise 9 %28,1
Egitim Durumu O.H lisans 4 %12,5
Lisans 12 %37,5
Yiiksek Lisans 4 %12,5
Doktora 2 %6,3
<18,5 : Zayif 1 %3,125
18,5-24,9 : Normal 15 %46,875
oy . 25,0-29,9 : Fazla Kilolu 8 %25
Beden Kitle Indeksi 30,0-34,9 : Obez 7 %21,875
35,0-39,9 : Agir Obez 0 0
>40 : Asir1 Obez 1 %3,125
- o Evet 17 %53,125
Stk b hemers g 5
’ Hayir 2 %6,25

Gorsel degerlendirme formunun ilk kisminda katilimcilarin 6zelliklerini anlamaya ydnelik
olarak sorulan sorular degerlendirildiginde, katilimcilarn %12,5’inin 30 yas altinda, %31,25’inin 31-
40 yas araliginda, %40,625’inin 41-50 yas araliginda, %15,625’inin 51 yas ve iizerinde oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin %53,1’inin erkek, %46,9’unun kadin oldugu tablodan anlagilmaktadir.
Bununla birlikte katilimcilarin %3,1’inin ilk6gretim mezunu, %28,1’inin lise lise mezunu, %12,5’inin
onlisans mezunu, %37,5’inin lisans mezunu, %12,5’inin yiliksek lisans mezunu, %6,3’tinlin doktora
mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin beslenme davraniglari agisindan incelenen bir ¢alismada
katilimecilarin beden kitle indekslerinin de onemli bilgi verecegi diislincesiyle soru formunda
katilimecilarin beden kitle indekslerini hesaplayabilmek i¢in boy ve kilo bilgileri de sorulmustur.
Katilimcilarin beden kitle indeksleri incelendiginde; %3,125’inin beden kitle indeksinin 18,5’ten
kiictik degerle zayif kategoride yer aldig1, %46,875’inin beden kitle indeksinin 18,5-24,9 araligindaki
degerle normal kategoride yer aldig1, %25’inin beden kitle indeksinin 25,0-29,9 araligindaki degerle
fazla kilolu kategoride yer aldigi, %21,875’inin beden kitle indeksinin 30,0-34,9 araligindki degerle
obez kategoride yer aldigi, %3,125’inin beden kitle indeksinin 40’dan biiyiikk degerle asir1 obez
kategoride yer aldigi goriilmektedir.

Gorsel degerlendirme formundaki gorsellere iligkin yapilan degerlendirmeler de asagidaki
tabloda gosterilmektedir. Gorsel degerlendirme formundaki gorsellere iliskin degerlendirmeler tabloda
da goriilebilecegi gibi aldiklar1 ortalama puana gore siralanmiglardir. Tabloda ayrica her bir gorsele
iliskin aldig1 en dasiik deger, aldigi en yiiksek deger, ortalama ve standart sapma degerleri de
verilmistir. Ortalamaya gore yapilan siralama sonucunda en yiiksek ortalamaya sahip olan (en saglikli
algilanan) bes gorsel ile en diisiik ortalamaya sahip olan (en sagliksiz algilanan) bes gorsel tespit
edilmistir. En yiiksek ortalamaya sahip olan gorseller; yogurt reklam1 (x=7,2188), kuruyemis reklami
(x=7,2500), siit reklami (x=7,4375), bulgur reklami (X=8,0313), maden suyu reklami (X=8,4063)
olarak belirlenmistir. En diisiik ortalamaya sahip olan gorseller ise; kola reklami (x=2,1875), hazir
yemek reklami (X=2,4063), meyveli yogurt reklami (x=2,4688), cips reklam1 (x=2,5938), margsmelov
reklami (X=2,6875) olarak belirlenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 3’te gosterilmektedir.
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Tablo 3

Gérsel Degerlendirme Formundaki Gorsellere Iliskin Bulgular

Sira Reklam Aldig1 En Aldigi1 En Ortalama Standart
Numarasi Diisiik Deger Yiiksek Deger Sapma
1.sira Maden suyu reklami 2,00 10,00 8,4063 1,70122
2.s1ra Bulgur reklami 2,00 10,00 8,0313 2,02380
3.sira Stit reklam1 2,00 10,00 7,4375 2,24237
4.s1ra Kuruyemis reklami 2,00 10,00 7,2500 2,03200
5.sira Yogurt reklami 2,00 10,00 7,2188 2,16623
33.sira Marsmelov reklami 1,00 6,00 2,6875 1,61520
34.sira Cips reklam 1,00 7,00 2,5938 1,91529
35.s1ra Meyveli yogurt reklami 1,00 5,00 2,4688 1,10671
36.s1ra Hazir yeme k reklami 1,00 7,00 2,4063 1,62360
37.sira Kola reklami 1,00 10,00 2,1875 2,10127

Not: Tablo arastirmaya konu olan 37 reklami igermektedir. Bu tabloda sadece tizerinde degerlendirme yapilan ilk 5 reklam ile
son 5 reklam gosterilmistir. Tablonun siralamasi en saglikli algilanan reklamdan, en sagliksiz algilanan reklama dogru
olusturulmustur.

Bes adet saglikli algilanan, bes adet sagliksiz algilanan toplam on gorsel EEG ¢ekimlerinin
gorsel setini olusturmustur. Arastirma kapsaminda belirlenen on gorselin EEG ¢ekimlerine iligkin
bulgular her bir goniilli katilimei i¢in ayr1 ayr ele alinarak degerlendirilmistir.

Buna gore arastirmaya katilan Goniillii Katilimer 1 (GK1) icin EEG ¢ekimi i¢in kaynagin
lokalizayonu ve olusan parametre haritalarindan yararlanilmistir. Kaynagin lokalizasyonunda 5
saniyelik goérselin baglangicinin ve bitisinin isaretlenmesiyle ortaya ¢ikan beyin lobu aktivasyonunu
gostermektedir. Ayrica parametre haritalari ile denegin delta, teta, alfa, beta ve gama frekanslar ile
olusan beyin haritalar1 incelenmistir. Burada sol 6n lobdaki alfa dalgalarinin (8-13 Hz) dl¢iimii olumlu
duygulart gostermesinden dolay1 alfa degerleri tizerinden degerlendirmeler yapilmistir. Buna gore
GK1’in cips reklami, marsmelov reklami, meyveli yogurt reklami ve siit reklami1 gorsellerine karst
olumlu tepkisinin oldugu goriilmektedir. GK1’in cips reklami, marsmelov reklami, meyveli yogurt
reklami ve siit reklami gorsellerine karsi olumlu tepkisinin oldugunun anlasilmasinin ardindan, sol 6n
lobdaki (Fpl, F3, F7) alfa dalgalarinin 6l¢iimii olumlu duygular1 géstermesinden dolayr GK1’in alfa
sonuglarina bakilmistir. Bu dort gorsel igerisinde siit reklami gorselinin F3 ve F7 noktalarinda en
yiiksek aktivasyona sahip oldugu goriilmektedir.

Gontilli Katilimer 2 (GK2) i¢in EEG ¢ekimi i¢in kaynagin lokalizayonu ve olusan parametre
haritalar1 incelenmistir. GK2’nin gorsellere verdigi tepkinin Sl¢iimiinde EEG ¢ekimlerinin sadece
baslangi¢c ve bitisinde sol 6n lobunda aktivasyon oldugu goriilmektedir. Cips reklami, marsmelov
reklami, meyveli yogurt reklami1 ve bulgur reklami gorsellerine karst olumlu tepkinin tek tarafli oldugu
goriilmektedir. GK2’nin cips reklami, marsmelov reklami, meyveli yogurt reklami ve bulgur reklami
gorsellerine karsi olumlu tepkisinin oldugu anlagilmasimin ardindan, sol 6n lobdaki (Fp1, F3, F7) alfa
dalgalarinin dl¢iimii olumlu duygular1 gdstermesinden dolayr GK2’nin alfa sonuglarina bakilmistir. Bu
dort gorsel icerisinde marsmelov reklami gorselinin Fpl, F3 ve F7 noktalarinda en yiiksek aktivasyona
sahip oldugu goriilmektedir.

Gontlli Katilimer 3 (GK3) i¢in EEG ¢ekimi i¢in kaynagin lokalizayonu ve olusan parametre
haritalar1 incelenmistir. GK3’iin gorsellere verdigi tepkinin dl¢iimiinde EEG ¢ekimlerinin sadece
baslangi¢ ve bitisinde sol 6n lobunda aktivasyon oldugu goriilmektedir. Yogurt reklami ve kola
reklami gorsellerine karst olumlu tepkinin oldugu gériilmektedir. GK3’iin yogurt reklami ve kola
reklam1 gorsellerine karst olumlu tepkisinin oldugu anlagilmasinin ardindan, sol 6n lobdaki (Fp1, F3,
F7) alfa dalgalarimin Ol¢iimii olumlu duygular1 gostermesinden dolayr GK3’iin alfa sonuglarina
bakilmistir. Bu iki gorsel igerisinde yogurt reklami ve kola reklami gorsellerinin F3 noktalarinda en
yiiksek aktivasyona sahip oldugu goriilmektedir.

Gontlli Katilimer 4 (GK4) i¢in EEG ¢ekimi i¢in kaynagin lokalizayonu ve olusan parametre
haritalar1 inelenmistir. GK4’tin gorsellere verdigi tepkinin ol¢iimiinde EEG c¢ekimlerinin sadece
baslangi¢ ve bitisinde sol 6n lobunda aktivasyon oldugu goriilmektedir. Kola reklam1 gorseline karsi
olumlu tepkinin, cips reklami, marsmelov reklami, meyveli yogurt reklami, hazir yemek reklami ve
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stit reklami i¢in de kismen (tek tarafli) olumlu tepkinin oldugu goriilmektedir. GK4’iin kola reklama,
cips reklami, marsmelov reklami, meyveli yogurt reklami, hazir yemek reklami ve siit reklami
gorsellerine karsi olumlu tepkisinin oldugu anlasilmasinin ardindan, sol 6n lobdaki (Fpl, F3, F7) alfa
dalgalarinin 6lgtimi olumlu duygulart géstermesinden dolayr GK4’{in alfa sonuglarina bakilmigtir. Bu
alt1 gorsel icerisinde kola reklami gorselinin Fpl, F3 ve F7 noktalarinda en yiiksek aktivasyona sahip
oldugu goriilmektedir.

Goniillii Katilimer 5 (GKS5) i¢in EEG ¢ekimi i¢in kaynagin lokalizayonu ve olugan parametre
haritalar1 incelenmistir. GK5’in gorsellere verdigi tepkinin Olglimiinde EEG ¢ekimlerinin sadece
baslangi¢ ve bitisinde sol 6n lobunda aktivasyon oldugu goriilmektedir. Hazir yemek reklam, siit
reklami, kuruyemis reklami vek reklami gorsellerine karsi olumlu tepkinin oldugu goriilmektedir.
GK5’in hazir yemek reklami, siit reklami, kuruyemis reklami1 ve kola reklami gorsellerine karst
olumlu tepkisinin oldugu anlagilmasinin ardindan, sol 6n lobdaki (Fpl, F3, F7) alfa dalgalarimin
Olciimii olumlu duygular1 géstermesinden dolayr GK5’in alfa sonuglarina bakilmistir. Bu dort gorsel
icerisinde kola reklami gorselinin F3 ve F7 noktalarinda en yiiksek aktivasyona sahip oldugu
goriilmektedir.

Goniilli Katilimer 6 (GK6) igin EEG ¢ekimi i¢in kaynagin lokalizayonu ve olusan parametre
haritalar1 incelenmistir. GK6’nin gorsellere verdigi tepkinin 6lglimiinde EEG ¢ekimlerinin sadece
baslangi¢ ve bitisinde sol 6n lobunda aktivasyon oldugu goriilmektedir. Cips reklami gorseline karsi
olumlu tepkinin; marsmelov reklami, meyveli yogurt reklami, maden suyu reklami, hazir yemek
reklami, siit reklami ve kuruyemis reklami gorseline karsi kismi (tek tarafli) olumlu tepkinin oldugu
goriilmektedir. GK6’nin cips reklami, marsmelov reklami, meyveli yogurt reklami, maden suyu
reklami, hazir yemek reklami, siit reklami ve kuruyemis reklami gorsellerine karsi olumlu tepkisinin
oldugu anlasilmasinin ardindan, sol 6n lobdaki (Fpl, F3, F7) alfa dalgalarinin Sl¢limii olumlu
duygular1 gostermesinden dolayr GK6’nin alfa sonuglarina bakilmistir. Bu yedi gorsel igerisinde cips
reklami gorselinin Fpl, F3 ve F7 noktalarinda en yiiksek aktivasyona sahip oldugu goriilmektedir.

Gontlli Katilimer 7 (GK7) icin EEG ¢ekimi i¢in kaynagin lokalizayonu ve olusan parametre
haritalar1 incelenmistir. GK7’nin gorsellere verdigi tepkinin 6lgiimiinde EEG ¢ekimlerinin sadece
baslangi¢ ve bitisinde sol 6n lobunda aktivasyon oldugu goriilmektedir. Kola reklami, yogurt reklami
ve cips reklami gorsellerine karsi olumlu tepkinin; marsmelov reklami ve siit reklam1 gorseline karsi
kismi (tek tarafli) olumlu tepkinin oldugu goriilmektedir. GK7’nin kola reklami, yogurt reklami, cips
reklami, margsmelov reklami ve siit reklam1 gorsellerine karsi olumlu tepkisinin oldugu anlagilmasinin
ardindan, sol 6n lobdaki (Fpl, F3, F7) alfa dalgalarinin 6l¢timii olumlu duygular1 géstermesinden
dolayt GK7’nin alfa sonuglarina bakilmistir. Ttim gorsellerin birbirine yakin aktivasyona sahip oldugu
goriilmektedir.

Goniilli Katilimer 8 (GK8) i¢in EEG ¢ekimi i¢in kaynagin lokalizayonu ve olusan parametre
haritalart incelenmistir. GK8’in gorsellere verdigi tepkinin 6lgiimiinde EEG ¢ekimlerinin sadece
baslangic ve bitisinde sol 6n lobunda aktivasyon oldugu goriilmektedir. Hazir yemek reklami gorseline
kars1 kismi (tek tarafli) olumlu tepkinin oldugu goriilmektedir. GK8’in hazir yemek reklami gorseline
kars1 olumlu tepkisinin oldugu anlagilmasinin ardindan, sol 6n lobdaki (Fpl, F3, F7) alfa dalgalarinin
6l¢iimil olumlu duygular1 gostermesinden dolayr GK8’in alfa sonuglarina bakilmistir. Bu gorselin Fpl,
F3 ve F7 noktalarinda birbirine yakin aktivasyona sahip oldugu goriilmektedir.

Goniillii Katilimer 9 (GK9) i¢in EEG ¢ekimi i¢in kaynagin lokalizayonu ve olusan parametre
haritalar1 incelenmistir. GK9’un gorsellere verdigi tepkinin Sl¢iimiinde EEG ¢ekimlerinin sadece
baslangi¢c ve bitisinde sol 6n lobunda aktivasyon oldugu goriilmektedir. Cips reklami, marsmelov
reklami, meyveli yogurt reklam1 ve maden suyu reklami gorseline karsi olumlu tepkinin oldugu
goriilmektedir. GK9’un cips reklami, marsmelov reklami, meyveli yogurt reklami ve maden suyu
reklam1 gorsellerine karsi olumlu tepkisinin oldugu anlagilmasinin ardindan, sol 6n lobdaki (Fpl, F3,
F7) alfa dalgalarimin Ol¢iimii olumlu duygular1 gostermesinden dolayr GK9’un alfa sonuglarina
bakilmigtir. Bu dort gorsel igerisinde cips reklami, marsmelov reklami, meyveli yogurt reklami
gorsellerinin Fp1 ve F7 noktalarinda en yiiksek aktivasyona sahip oldugu goriilmektedir.
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Gontilli Katilimer 10 (GK10) i¢cin EEG ¢ekimi i¢in kaynagin lokalizayonu ve olusan
parametre haritalar1 incelenmistir. GK10’un gorsellere verdigi tepkinin 6l¢ctimiinde EEG ¢ekimlerinin
sadece baslangi¢ ve bitisinde sol 6n lobunda aktivasyon oldugu goriilmektedir. Marsmelov reklami,
meyveli yogurt reklami, maden suyu reklami, hazir yemek reklami ve kola reklami gorsellerine karsi
kismi (tek tarafli) olumlu tepkinin oldugu goriilmektedir. GK10’un marsmelov reklami, meyveli
yogurt reklami, maden suyu reklami, hazir yemek reklami ve kola reklami gorsellerine karsi olumlu
tepkisinin oldugu anlasilmasinin ardindan, sol 6n lobdaki (Fpl, F3, F7) alfa dalgalarinin 6lgiimii
olumlu duygulart gostermesinden dolayr GK10’un alfa sonuglarma bakilmistir. Bu bes gorsel
icerisinde maden suyu reklami, hazir yemek reklami gorsellerinin Fpl noktalarinda en yiiksek
aktivasyona sahip oldugu goriilmektedir.

Gontlli Katilmer 11 (GK11) icin EEG ¢ekimi i¢cin kaynagin lokalizayonu ve olusan
parametre haritalar1 incelenmistir. GK11’in gorsellere verdigi tepkinin dl¢iimiinde EEG ¢ekimlerinin
sadece baslangic ve bitisinde sol 6n lobunda aktivasyon oldugu goriilmektedir. Yogurt reklami
gorseline karst olumlu tepkinin; kuruyemis reklami gorselline karsi kismi (tek tarafli) olumlu tepkinin
oldugu goriilmektedir. GK11’in yogurt reklami ve kuruyemis reklami gorsellerine karst olumlu
tepkisinin oldugu anlasilmasinin ardindan, sol 6n lobdaki (Fpl, F3, F7) alfa dalgalarinin dl¢iimii
olumlu duygular1 gostermesinden dolayr GK11’in alfa sonuglarina bakilmistir. Burada ortaya ¢ikan
gorsellerinin Fp1, F3, F7 noktalarinda birbirine yakin aktivasyona sahip oldugu goriilmektedir.

Goniilli Katilime1 12 (GK12) i¢in EEG ¢ekimi i¢in kaynagin lokalizayonu ve olusan
parametre haritalar1 incelenmistir. GK 12 nin gorsellere verdigi tepkinin dl¢iimiinde EEG ¢ekimlerinin
sadece baslangic ve bitisinde sol 6n lobunda aktivasyon oldugu goriilmektedir. Siit reklami, kola
reklami, maden suyu reklami, meyveli yogurt reklami, hazir yemek reklami ve yogurt reklami
gorsellerine karsi olumlu tepkinin; cips reklami ve marsmelov reklami gorsellerine karst kismi (tek
tarafll)) olumlu tepkinin oldugu goriilmektedir. GK12’nin siit reklami, kola reklami, maden suyu
reklami, meyveli yogurt reklami, hazir yemek reklami, yogurt reklami, cips reklami1 ve marsmelov
reklami gorsellerine karsi olumlu tepkisinin oldugu anlasilmasinin ardindan, sol 6n lobdaki (Fpl, F3,
F7) alfa dalgalarinin 6lgtimii olumlu duygulart gostermesinden dolayr GK12’nin alfa sonuglarma
bakilmistir. Bu sekiz gorsel igerisinde cips reklami gorselinin Fpl, F3 noktalarinda en yiiksek
aktivasyona sahip oldugu goriilmektedir.

Gontilli Katilmer 13 (GK13) icin EEG ¢ekimi i¢in kaynagin lokalizayonu ve olusan
parametre haritalar1 incelenmistir. GK13’iin gorsellere verdigi tepkinin 6lgtimiinde EEG ¢ekimlerinin
sadece baslangic ve bitisinde sol 6n lobunda aktivasyon oldugu goriilmektedir. Kola reklami, bulgur
reklami, yogurt reklami, siit reklami, hazir yemek reklami, maden suyu reklami, marsmelov reklama,
cips reklami gorsellerine karsi kismi (tek tarafli) olumlu tepkinin oldugu goriilmektedir. GK13’iin kola
reklami, bulgur reklami, yogurt reklami, siit reklami, hazir yemek reklami, maden suyu reklamu,
marsmelov reklami, cips reklami gorsellerine karst olumlu tepkisinin oldugu anlasilmasinin ardindan,
sol on lobdaki (Fpl, F3, F7) alfa dalgalarinin &lglimii olumlu duygular1 gdstermesinden dolay1
GK13’iin alfa sonuglarina bakilmistir. Bu sekiz gorsel icerisinde maden suyu reklami gorselinin Fpl,
F3 noktalarinda en yiiksek aktivasyona sahip oldugu goriilmektedir.

Gontilli Katilmer 14 (GK14) icin EEG ¢ekimi i¢cin kaynagin lokalizayonu ve olusan
parametre haritalar1 incelenmistir. GK14’iin gorsellere verdigi tepkinin 6lgiimiinde EEG ¢ekimlerinin
sadece baslangi¢ ve bitisinde sol 6n lobunda aktivasyon oldugu goériilmektedir. GK14’{in gorsellere
kars1 herhangi net bir tepkisinin dlglilememesine ragmen; cips reklami, marsmelov reklami, meyveli
yogurt reklami, maden suyu reklami gorsellerine karsi net olmamakla beraber olumluya yakin tepkinin
oldugu gorilmektedir. GK14’lin cips reklami, marsmelov reklami, meyveli yogurt reklami, maden
suyu reklami gorsellerine karsi olumlu tepkisinin oldugu anlagilmasinin ardindan, sol 6n lobdaki (Fpl,
F3, F7) alfa dalgalarinin dl¢iimii olumlu duygular1 géstermesinden dolay1 GK14’iin alfa sonuglarina
bakilmistir. Bu dort gorsel icerisinde marsmelov reklami gorselinin F3 noktalarinda en yiiksek
aktivasyona sahip oldugu goriilmektedir.

Gontlli Katilmer 15 (GK15) igin EEG ¢ekimi igin kaynagin lokalizayonu ve olusan
parametre haritalar1 incelenmistir. GK15’in gorsellere verdigi tepkinin dlglimiinde EEG ¢ekimlerinin
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sadece baslangi¢ ve bitisinde sol 6n lobunda aktivasyon oldugu goriilmektedir. Bulgur reklami,
kuruyemis reklami ve kola reklami gorsellerine karst olumlu tepkinin; maden suyu reklami ve hazir
yemek reklami gorsellerine karsit kismi (tek tarafli) olumlu tepkinin oldugu goriilmektedir. GK15’in
bulgur reklami, kuruyemis reklami, kola reklami, maden suyu reklami ve hazir yemek reklami
gorsellerine karsi olumlu tepkisinin oldugu anlagilmasinin ardindan, sol 6n lobdaki (Fpl, F3, F7) alfa
dalgalarinin 6l¢iimii olumlu duygular1 gostermesinden dolay1 GK15’in alfa sonuglarina bakilmistir. Bu
bes gorsel igerisinde kola reklami gorselinin Fpl, F3, F7 noktalarinda; maden suyu reklami gorselinin
F3 noktasinda en yiiksek aktivasyona sahip oldugu goriilmektedir.

Goniilli Katiime1 16 (GK16) icin EEG ¢ekimi i¢in kaynagin lokalizayonu ve olusan
parametre haritalar1 incelenmistir. GK16 nin gorsellere verdigi tepkinin dl¢iimiinde EEG ¢ekimlerinin
sadece baslangic ve bitisinde sol O6n lobunda aktivasyon oldugu goriilmektedir. Cips reklami,
marsmelov reklami ve meyveli yogurt reklami gorsellerine karst olumlu tepkinin; maden suyu
reklami, hazir yemek reklami, bulgur reklami ve kola reklami gorsellerine kars1 kismi (tek taraflr)
olumlu tepkinin oldugu goriilmektedir. GK16’nin cips reklami, marsmelov reklami, meyveli yogurt
reklami, maden suyu reklami, hazir yemek reklami, bulgur reklami ve kola reklami gorsellerine karsi
olumlu tepkisinin oldugu anlagilmasinin ardindan, sol 6n lobdaki (Fpl, F3, F7) alfa dalgalarimin
Olciimii olumlu duygular1 gostermesinden dolayr GK16’nin alfa sonuglarina bakilmistir. Bu yedi
gorsel igerisinde maden suyu reklami gorselinin F3 noktasinda en yiiksek aktivasyona sahip oldugu
goriilmektedir.

Arastirmada goniilli katilimcilardan elde edilen tiim bulgular olumlu tepki verilen gorselle
ilgili isaretlemeler yapilarak asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4
EEG Cekimlerine Kanlan Katilimcilarin Uriin Gorsellerine Gelistirdikleri Olumlu Duygu
Olgiimlerine Dair Bilgiler

E % g z z g =4
< = = - - < 2 = - o= = - = =
s 5% £%¢¥ ; £¥ 2% EE - 3% 3%
S S22 ==& & é" = ~ 2 g = b= m 2 T =
¥ = & 2 =
GK-1 + + + ++
GK-2 + + o+ +
GK-3 + +
GK-4 o+ + + + + +
GK-5 ++ + + +
GK-6 + + o+ + + + +
GK-7 + + + + +
GK-8 +
GK-9 ++ ++ ++ +
GK-10 + + + + +
GK-11 . +
GK-12 + + + ++ + + + +
GK-13 + + + + + + + ++
GK-14 + + + +
GK-15 o+ + + + +
GK-16 + + + + + + +
TOPLAM 14 9 10 14 14 5 4 8 4 9

Goniillii katilmcilarin EEG parametre haritalar1 ve alfa Olglimlerine gore, toplamda 61
sagliksiz nitelendirilen {iriin gorseline olumlu tepki verildigi gozlenirken, saglikli nitelendirilen iiriin
gorsellerinde bu saymm 30 oldugu gorilmektedir. GK-4, GK-12 ve GK-16’da sagliksiz olarak
nitelendirilen biitiin iiriinlere olumlu tepki gdzlenirken, GK-11’de higbir sagliksiz {irline olumlu
tepkinin olmadig1 goriilmektedir.

Arastirmada goniilli katilmecilarin  bilgilerini tespit etmeye yonelik bir EEG sonrasi
degerlendirme formu olusturulmustur. Gorsel degerlendirme formunda belirlenen 10 reklamin her
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birisi i¢in goniillii katilimcilarin degerlendirebilecegi 1’den 10’a kadar degerleri igeren bir skala yer
almaktadir. Bu skalada 1 degeri sagliksiz irtinleri, 10 degeri de saglikli iiriinlere verilen puanlart
temsil etmekte ve katilimcilarin bu aralikta reklamlara iliskin degerlendirme yapmasi istenmistir. EEG
sonras1 degerlendirme formunda ayrica katilimcilarin yas, egitim durumu, boy, kilo ve saglikli besin
tiilketimine iliskin sorular yoneltilmistir. Bununla birlikte goniillii katilimeilarin saglikli beslenme
aliskanliklarin1 belirlemeye yonelik “Saglikli Beslenme Olgegi”nden yararlanilmistir. Bu &lgek;
Beslenme Hakkinda Bilgi (BHB), Beslenmeye Yonelik Duygu (BYD), Olumlu Beslenme
Aliskanliklar1 (OBA), Koétii Beslenme Aliskanliklari (KBA) olmak {izere dort boyuttan olusmaktadir.
Katilimcilarin gorselleri izledikten sonra her bir gorsel i¢in doldurduklari form ile elde edilen gorsel
degerlendirme formuna iliskin bulgular asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 5
EEG Sonrasi Gorsel Degerlendirme Formuna Iliskin Bulgular
Degisken f %
30 yas alt1 3 %18,75
Yas 31-40 yas arast 5 %31,25
41-50 yas arasi 7 %43,75
51 yas ve lizeri 1 %6,25
Cinsiyet Erkek 8 %50
Kadin 8 %50
[kdgretim 1 %6,3
Lise 7 %43,8
.. Onlisans 1 %6,3
Egitim Durumu Lisans 6 %375
Yiksek Lisans 1 %6,3
Doktora 0 0
<18,5 : Zayif 0 0
18,5-24,9 : Normal 9 %56,25
oy . 25,0-29,9 : Fazla Kilolu 6 %37,50
Beden Kitle Indeksi 30.0-34.9 : Obez 1 96,25
35,0-39,9 : Agir Obez 0 0
>40 : Asir1 Obez 0 0
Saglikli besin Evet 13 %81,25
tilketmeye 6zen goster ~ Bazen 2 %12,50
misiniz? Hayir 1 %6,25

EEG sonrast degerlendirme formunun ilk kisminda katilimeilarin 6zelliklerini anlamaya
yonelik olarak sorulan sorular degerlendirildiginde, katilimcilarin %18,75’inin 30 yas altinda,
%31,25’inin 31-40 yas araliginda, %43,75’inin 41-50 yas araliginda, %6,25’inin 51 yas ve lizerinde
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin  %50’sinin  erkek, %350’sinin  kadin oldugu tablodan
anlagilmaktadir. Bununla birlikte katilimcilarin %6,3’liniin ilkogretim mezunu, %43,8’inin lise lise
mezunu, %6,3’linlin 6nlisans mezunu, %37,5’inin lisans mezunu, %6,3’{inlin yiiksek lisans mezunu
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin beslenme davraniglari agisindan incelenen bir c¢alismada
katilimecilarin beden kitle indekslerinin de onemli bilgi verecegi diislincesiyle soru formunda
katilimecilarin beden kitle indekslerini hesaplayabilmek i¢in boy ve kilo bilgileri de sorulmustur.
Katilimcilarin beden kitle indeksleri incelendiginde; %56,25’inin beden kitle indeksinin 18,5-24,9
araligindaki degerle normal kategoride yer aldigi, %37,50’sinin beden kitle indeksinin 25,0-29,9
araligindaki degerle fazla kilolu kategoride yer aldigi, %6,25’inin beden kitle indeksinin 30,0-34,9
araligindaki degerle obez kategoride yer aldigi goriilmektedir. Ayrica goniillii katilimcilara yoneltilen
“Saglikli Beslenme Olgegi”ne iliskin ortalamalar ve standart sapmalar da asagidaki tabloda
gosterilmistir.
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Tablo 6

Saglikli Beslenme Olgegi Ortalamalar

Boyutlar ifadeler Ortalama S;ggﬂ?art
Saglikli beslenmenin yararlarini bilirim 4,0625 99791

Beslenme Hangi besinlerin protein icerdigini bilirim 3,8125 1,22304

Hakkinda Hangi besinlerin karbonhidrat i¢erdigini bilirim 3,8125 1,22304

Bilgi (BHB) Hangi besinlerin vitamin/mineral igerdigini bilirim 4,2500 ,85635
Saglikli besinlerin neler oldugunu bilirim 4,0000 1,03280
Sekerli besinleri (¢ikolata, pasta, vb.) yedigimde mutlu olurum 3,5000 1,21106

Beslenmeye Fastfood tiriinleri (hamburger, pizza vb.) yemekten keyif alirrm 2,5625 1,41274

. Sarkiiteri iiriinleri (sosis, sucuk, vb.) yemekten zevk alirim 2,2500 1,06458

Yonelik . R . .

Duygu (BYD) Yagda k'l.zarmls besinlerin yemeyi severim 3,3750 1,25831
Meyve tiikketmekten hoglanmam 2,1250 1,58640
Serbetli tatlilar1 (baklava, kiinefe vb.) tiikettigimde mutlu olurum 3,6875 1,57982
Ana 6glinleri (kahvalti-6gle ve aksam yemegi) diizenli yerim 3,6250 1,25831

g;‘;lrg:]‘:ne Giinde en az 1,5 It su igerim 35000  1,26491
Haftada en az 3 6giin sebze tiiketirim 3,5000 1,26491

Aligkanliklar . .

(OBA) Duzerll.h meyV.e tgketlrlm . . ) . 3,3125 1,70171
Her giin protein i¢eren besinleri (et, siit, yumurta, vb.) yerim 3,6250 1,02470

. Ana 6glinleri atlarim 2,4375 1,41274

Iég;;nme Her giin abur cubur (cips, biskiivi, vb.) yerim 2,3125 1,49304

Aliskanliklar: Her giin asitli/ ga.zl.l iceceklerden en az 1 bardak igerim 1,8750 1,40831

(KBA) Ayakiistii beslenirim 1,6250 1,02470
Ana 6glinlimii genellikle kek, biskiivi gibi gidalarla gegistiririm 1,6250 1,14746

Tabloya gore Beslenme Hakkinda Bilgi (BHB) boyutunda yer alan ifadelerin yiiksek
ortalamalara sahip oldugu (3,8125-4,25), Kotii Beslenme Aligkanliklar1 (KBA) boyutunda yer alan
ifadelerin de diisiik ortalamalara sahip oldugu (1,625-2,4375) goriilmektedir.

Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Gilinlimiizde gerek televizyon, gerekse internet ortaminda birgok farkli gorselle tiiketicilerin
ilgisi ¢ekilmeye ve tiiketime yoOnlendirmeye yoOnelik bakis acist olusturulmaya calisilmaktadir. Bu
noktada isletmeler tiiketici davramislarim anlamaya yonelik farkli yontemler kullanmaktadir.
Gorsellere yonelik olarak tiiketicilerin verecekleri muhtemel tepkileri 6lgmeye yonelik olarak da EEG
cekimleri ile tiiketicinin beyin aktiviteleri incelenmektedir. Bu yolla tiiketicinin beyninde karar verme
mekanizmasim harekete gecirecek gorsellerin daha da yogun kullanimi saglanmaktadir. Ozellikle
beslenme aligkanliklarina gorsel unsur olarak ele alinan televizyon reklamlarmin yoén verdigi
disiiniildiigiinde, 6nemli bir problem ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii beslenme davraniglar1 dogrudan
bireyin saghgimi etkilemekte ve uzun vadede bireyin yasam Kkalitesine yansimaktadir. Buradan
hareketle bu aragtirmanin problem durumu gorsel unsurlarin saglikli yagsam bigimi davranislarini
etkileyip etkilemedigine yonelik olarak degerlendirilmistir. Bu aciklamalar ¢ergevesinde ¢aligmanin
amaci, saglikli yasam bi¢imi davranisi olarak beslenme davranislar1 ekseninde besin seciminde gorsel
unsurlara verilen tepkinin EEG aracihigiyla incelenmesidir. Boylece bireylerin sdylem ve eylem
benzerliklerinin ve/veya farkliliklarinin ortaya konulmasi da saglanacaktir.

Saglikta Doniisiim Programu ile birlikte sagligi gelistirilmesi ¢aligmalar1 da hiz kazanmistir.
Sagligin korunmasi ve gelistirilmesi bireyin ve toplumun saglik seviyesinin yiikseltilmesi i¢in, olasi
hastaliklarin tedavi ve bakimi ile kiyaslandiginda, hem daha az maliyetli hem de daha konforludur.

Saglikli bir yasam siirebilmenin temel belirleyicilerinden birisi saglikli beslenmedir. Saglikli
beslenme; anne karnindaki dénemle baslayip, yasamin her evresinde dénemsel besin ihtiyaglarinin
karsilanmasi1 kapsayan bir siirectir. Yasamin her evresinde birgok davranisi edinirken oldugu gibi
beslenme davranis1 da aile, arkadas cevresi, okul, yazili ve gorsel medya gibi birgok faktérden
etkilenerek sekillenmektedir. Bir davranisi edindikten sonra o davraniga yonelik degisiklik
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gelistirmenin gli¢liigli goz oniine alindiginda erken yasta edinilen ve siirdiiriilebilen saglikli beslenme
davranisinin 6nemi anlasilabilir.

Saglikli beslenme bireyin beslenme davraniginin yani sira saglikli besine ulasabilmeye de
baghdir. Saglikli besin tedariki birincil tarimsal iiretimden baslayan, gida sanayisi, {iretim
asamalarindaki kontrol mekanizmalarinin isleyisi, tiriinlerin dagitimi, tiiketiciye pazarlanmasi gibi cok
asamal1 ve sektorler arasi is birligini gerektiren bir zincirdir. Saglikta Doniisiim Programinda da gida
giivenligi ve giivenilir gidaya ulagsma konularinda Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligi (Tarim ve
Orman Bakanligy) ile is birligi i¢erinde olunmasina vurgu yapilmustir.

Saghigin gelistirilmesi kapsaminda onemli bir faktér olan saglikli beslenme davraniginin
kazanilmas1 ve siirdiiriilmesi sosyal ve ekonomik olarak bir¢ok sektoriin is birligine baghdir. Saglik
Bakanligr bu konuda liderlik ve savunuculuk sorumluluguyla politikalar iireterek diger sektorlere
yaymalidir.

Teknolojik gelismelere paralel olarak kitle iletisim araclar1 da cesitlenmekte ve
yayginlagmaktadir. On bes yirmi yil dncesine kadar liikks sayilabilecek cep telefonlart bile artik hemen
hemen her yas grubunun sahip oldugu ve kullandig1 bir iletisim araci haline gelmistir. Yazili, gorsel ve
sosyal medya araciligi ile bir bilgi ¢cok hizli bir sekilde genis kitlelere ulastirilabilmektedir.
Giiniimiizde insanlar vakitlerinin cogunu evlerinde televizyon karsisinda veya is yerlerinde bilgisayar
basinda gecirmektedir. Bu da onlari medyada yer alan bilgilere agik hale getirmektedir.

Besinlerin tiiketiciye pazarlanmasinda gorsel medya siklikla kullanilmaktadir. Her evde
neredeyse en az bir televizyon bulundugu disiiniilirse televizyon reklamlari, televizyon
programlarindaki iiriin yerlestirmeleri etkili bir pazarlama aracina doniismektedir. Bunun yaninda
internet ortammda da besin reklamlarina maruz kalmmaktadir. Igerik bakimindan kontroliin
saglanabilmesi durumunda medya, yaygin olarak ulasilabilir olmasi 6zelligiyle televizyon, saglikli
beslenme davranisi edinme konusunda bir egitim ve bilgilendirme araci olarak kullanilabilir.

Medya ve iletisim teknolojisi gelistikge iirlinlerin pazarlanma yontemleri de degismektedir.
Son zamanlarda pazarlama sektorii ¢calismalarini insan duygularinin kokenini anlamaya, onlar1 satin
almaya yonlendiren faktorleri belirlemeye yoneltmistir. Renk, sekil, miizik, tinlii karakterler gibi
gorsel ve isitsel unsurlar kullanilarak kisilerde bir iiriine sahip olma veya tiikketim davranisi
olusturulmaya c¢alisilmaktadir. Yiyecek reklamlar1 s6z konusu oldugunda bu yontemlerin daha cok,
sekerleme, cikolata, gazli icecekler, cips, fast food gibi besin degeri diisiik enerji icerigi yliksek
gidalarin pazarlanmasinda kullanildigi goriilmektedir. Bu ozellikte gidalarin tiiketiminin artmasi
obezite ve ona bagli gelisen hastaliklarin artmasi, agiz ve dis sagligi sorunlar1 gibi birgok olumsuz
durumu da beraberinde getirmektedir.

Arastirma sonucunda akademiye ve uygulayicilara yonelik birgok 6neri sunulabilir. Beslenme
davraniglarii tetikleyen gorellerde daha ¢ok saglikli gidalarin kullanilmasi bireyleri saglikli {iriin
tilketmeye yonlendirmesinin yani sira toplum saglhiginin iyilesmesine de katki saglayacaktir. Bu
nedenle uygulayicilara ve toplum sagligina yon veren kurum ve kuruluslara 6zellikle saglikli tiriinlere
yonelik gorseller liretmesi ve bu gorselleri diizenli araliklarlatoplumun en ¢ok kullandig1 mecralarda
paylagmasi Onerilebilir. Biiylik dl¢iide beslenme aligkanliklarina ve hareketsiz bir yagam tarzina bagh
gelisen fazla kilolu olma ve obezite, tim diinyada oldugu gibi iilkemizde de artis egilimindedir.
Bireylerin dogru kisilerden dogru bilgileri alarak uygulamalarini tesvik edecek saglik kampanyalarinin
gelistirilmesi gerekmektedir. Ulkemizdeki aile yapisi goz Oniine alindiginda, ozellikle kadinlara
yonelik bilin¢lendirme kampanyalar1 tiim aile fertlerinin beslenme aligkanliklar {izerinde olumlu etki
yaratabilir. Yine erken yaslarda olumlu davranis gelistirilmesi saglanmasi adina okullarda
bilgilendirme ve egitim faaliyetleri arttirilmali, “Okul Gidasi” gibi uygulamalar yayginlastirilarak
etkin bir sekilde uygulanmalidir.

Arastirmada elde edilen sonuglar kapsaminda akademiye yonelik de birgok farkli aragtirma
konusu onerilebilir. Medyanin saglik ve saglikli beslenmeye etkisini arastirmak igin; 6rneklem sayisi
daha cok olan ve daha uzun bir donemi kapsayan, sosyal bilimciler ve saglik profesyonellerinin
birlikte hazirlayacaklar1 bir saglik ve ya beslenme kampanyasinin, medya aracilifiyla ile halka
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sunulacagi bir ¢aligmanin sonuglar1 daha g¢arpici olabilir. Akademik calismalarda &zellikle benzer
deneysel calismalarin fazlalagmasi, farkli parametreler cergevesinde analizler yapilmasi ve
yorumlanmasi birgok farkli sonucun ortaya ¢ikmasina imkan tanryacaktir.

Yazarlarin Katki Oram
Birinci yazarin %35, ikinci yazarin %35, tiglincii yazarin %30 oraninda katkis1 vardir.
Cikar Catismasi
Cikar catigmasi teskil edebilecek bir durum yoktur.
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Extended Abstract
Introduction

Promoting healthy eating behavior requires an understanding of the relationships influencing
eating behaviors at different biopsychosocial levels. Development of the individual is a process
specified by biologically based individual characteristics that influence developmental outcomes (De
Ridder et al., 2017). Biological factors and development processes designates the environmental
conditions and experiences necessary for the individual to realize his/her potential. Bioecologically
determined personality resources (ability, experience, knowledge, and skills) provide interaction
between different levels of social systems from childhood to old age. Defined biological
characteristics of the individual, such as age, gender, physical appearance, intelligence, skill, and
perseverance, arouse a reaction in his /her social environment, which can affect the relationship
between the levels of social systems and thus the social environment (Bronfenbrenner and Morris,
2006). Both objective (events occurring in the individual's environment) and subjective elements
(hope, fear, expectation, anxiety, thought, experience, and emotion) are important drivers of the course
of development. However, these elements do not always work in the same direction (Patel, 2011). It is
necessary to evaluate the development process of individuals together with the social environment in
which they live, therefore.

Advertisements bear a significant impact on consumers' food choices, nutritional behaviors,
and consumption patterns (Vukmirovic, 2015). Foods that give high energy but are poor in nutrients
cause negative health outcomes (Rosenheck, 2008; Rouhani et al., 2016). At the same time, these
foods are the ones that are most frequently advertised on television (Chapman et al., 2006; Kelly et al.,
2019; Smithers et al., 2018) and /or online (Dunlop et al., 2016; Freeman et al., 2014). Unhealthy food
consumption is increasing among adults who are frequently exposed to fast food advertisements
(Scully et al., 2009).

In this research, first, the theoretical framework and interdisciplinary structure of the study
were explained in general, and then the experimental design was emphasized accordingly. The
objective and method of the research were explained within the framework of the literature, the
general structure of the research subject was stressed, and finally the findings were detailed. In the last
part of the study, the results were played to and the suggestions that emerged according to the results
of the research were mentioned.

Purpose and Method

Considering that television advertisements, which are considered as visual elements, guide
nutritional habits, a crucial problem arises. From this point of view, in this study, the problem of
whether visual elements affect healthy lifestyle behaviors is elaborated. As part of these explanations,
the aim of the study is to examine nutritional behaviors as healthy lifestyle behaviors. From this point
of view, it is aimed to determine the response to visual elements in food selection via EEG.

The research process consists of five pitches. In the first step, within the scope of the aim and
subject of the research, it was tried to determine healthy and unhealthy products ads previously shown
on television and on the internet which were thought to shape the eating habits. In the second step of
the research process, a visual evaluation form was created to separate the advertisements and measure
the 185-second visual created from 37 advertisements, which ad is healthy and which ad is unhealthy,
with the perception of the consumer. The visuals prepared to determine which of the 37 visuals,
designated in the third step of the research, were healthy and which were unhealthy were shown to 32
people, respectively, and they were asked to mark on the visual evaluation form. Thus, a score for
each image emerged, and the five ads at the top of the list were accepted in the healthy image
category, and the five ads at the bottom of the list were accepted in the unhealthy image category, and
10 ads were determined to be used in EEG shots. In the fourth step of the research process, a set of
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images to be used in EEG recordings was created as 10 visuals, one perceived healthy visual, and one
perceived unhealthy visual. EEG recordings were carried out in the laboratories of the Isparta
Neuroscience Application and Research Center, which is within the Isparta University of Applied
Sciences. The findings obtained in the research were evaluated with WIinEEG and SPSS package
programs. In addition, a questionnaire was created for the volunteer participants to evaluate the visual
elements they watched after the shooting. In the same form, the “Healthy Nutrition Scale”, the validity
and reliability of which was tested by Tekkursun Demir and Cicioglu (2019), was used to determine
the healthy eating habits of the volunteer participants.

The research was carried out in Isparta during the period of May-November 2021. The
research was conducted with 16 volunteer participants, 8 men and 8 women, from different groups in
terms of demographic characteristics such as age, gender, occupation, income level. During the
interpretation and reporting of the analyzed data, the examined visuals were coded with different
names both in terms of academic ethics and to protect the commercial rights of the businesses whose
advertisements were examined.

Discussion and Conclusion

Today, it is tried to create a perspective towards attracting the attention of consumers and
directing them to consumption with many different visuals both on television and on the internet. At
this point, businesses use different methods to understand consumer behavior. In order to measure the
possible reactions of the consumers towards the images, the brain activities of the consumers are
examined with the EEG shots. In this way, more intense use of visuals that would activate the
decision-making mechanism in the consumer's brain is ensured. Especially when it is considered that
television advertisements, considered as visual elements, direct nutritional habits, a significant
problem arises. Because nutritional behaviors directly act on the health of the individual and the
quality of life in the long run. The problem of this research was evaluated as to whether visual
elements impress healthy lifestyle behaviors, therefore. As part of these explanations, the point of the
study is to examine the response to visual elements in food selection in the axis of nutritional
behaviors as a healthy lifestyle behavior through EEG. Thus, it will be ensured that individuals'
discourse and action similarities and/or differences are revealed.

Along with the Health Transformation Program, health promotion efforts have also gained
momentum. The protection and improvement of health is both less costly and more comfortable when
compared to the treatment and care of possible diseases, to increase the health level of the individual
and the society.

One of the main determinants of living a healthy life is a healthy diet. Healthy eating is a
process that starts with the period in the mother's womb and covers periodic nutritional needs at every
stage of life. As with acquiring many behaviors at every stage of life, nutritional behavior is shaped by
being influenced by many such factors as family, circle of friends, school, written and visual media.
Considering the difficulty of developing a change for that behavior after acquiring a behavior, the
importance of healthy eating behavior that can be acquired and maintained at an early age can be
understood. One of the most important results obtained in the research is that the actions and
discourses of individuals on nutrition differ from each other. Although the individual stated that a
product was not healthy, his brain activity responded positively to the unhealthy product.

The acquisition and maintenance of healthy eating behavior, which is an important factor
within the scope of health promotion, depends on the cooperation of many sectors socially and
economically. The Ministry of Health should produce policies with leadership and advocacy
responsibility and spread them to other sectors.
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Being overweight and obesity, which are mostly due to nutritional habits and a sedentary
lifestyle, tend to increase in our country as well as all over the world. It is necessary to develop health
campaigns that will encourage individuals to apply the right information by getting the right
information from the right people. Considering the family structure in our country, awareness
campaigns especially for women can have a positive impact on the nutritional habits of all family
members. Again, to ensure the development of positive behavior at early ages, information and
education activities should be increased in schools, and practices such as “School Food” should be
expanded and implemented effectively. To investigate the effect of the media on health and healthy
nutrition, the results of a study in which a health or nutrition campaign, which will be prepared
together by social scientists and health professionals, with a larger sample size and covering a longer
period, will be presented to the public through the media may be more striking.
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