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The effect of television
advertisements upon food
consumption of students

Televizyon reklamlarmin
ogrencilerin besin tiiketimi
tizerine etkisi

Funda Ozpulat'

Abstract

This descriptive study was planned for the
purpose of examining the effect of television
advertisements upon food consumption of

secondary and high school students. The study |
was conducted with voluntary students between |

12.04.2016-30.05.2016 and no sample was
selected in the study. It was determined that
students who participated in the study were aged
11-17 and Mgl an arithmetical average of
14.45%£1.70. As a result of the study, it was
determined that the state of students to
immediately buy and consume foods and
beverages appearing on television
advertisements changed according to schools
and high school students were influenced by
advertisements at a higher rate. Besides, it was
observed that the state of students to get
impressed by food advertisements changed
according to their gender, female students were
influenced by food advertisements at a higher
rate and there was no statistically significant
relationship between gender and the state of
getting impressed by beverage advertisements.
As well as training to be provided to these age
groups; consciousness and awareness to be
raised in them wall directly affect their present
and future lives.

Keywords: Secondary Education, Nutritional
Status, Television, Advertisement, Food
Consumption

Ozet

Bu calyma, ortaokul ve lise 6Zrencilerinin
beslenme durumunu ve televizyon reklamlarinin
besin tiketimleri tzerine etkisini  saptamak
amaciyla  planlanmis  tamumlayics  tlirde  bir
arastwmadir.  12.04.2016-30.05.2016  tarihleri
arasmda  yuratilen  arastrmada  6rneklem
segimine gidilmemis, aragtirmaya gonilla olarak
katlmayr  kabul eden &grencilerle ¢alisma
varitilmistir.  Aragtirmaya katilan 6grencilerin
vaslar1 11 ile 17 arasinda degismekte, aritmetik
ortalamasinin 14.4521.70 oldugu gorillmektedir.
Arastirma sonunda, okullara gére &Zrencilerin
televizyon reklamlarindaki yiyecek ve igecekler:
hemen alp tiketme durumunun degistigi, lise
ogrencilerinin - reklamlardan  daha  fazla
etkilendigi  saptanmustr.  Ayrica, Sgrencilerin
cinsivetine gore yiyecek reklamlarint etkili bulma
durumu  degistifi, kiz  Ogrencilerin  yiyecek
reklamlarmdan daha fazla etkilendigi, cinsiyetle
icecek reklamint etkili bulma durumu arasinda
ise istatistiksel olarak anlamli  bir  iliski
bulunmadigs gértlmistiir. Bu yag gruplarina
verilecek  egitim,  kazandirdacak  biling  ve
farkindalik, 6grencilerin simdiki ve gelecekteki
yasamlarint dogrudan etlaleyecektir.

Anahtar Kelimeler: Ortadgretim, Beslenme
Durumu, Televizyon, Reklam, Besin Tiiketimi




Girig

Toplumun saghgint stirdiirebilmesi ve ek@@Pmik olarak gelisebilmesi, bireylerin
saglikli olabilmelerine bagldir. Saglikli yasamin temeli yeterli ve dengeli beslenmedir
(Pekcan, 2009). Yeterli ve dengeli beslenme “Vicudun  biyiimesi, dokularin
yenilenebilmes: ve dogru @@hsabilmesi icin thtiya¢c duyulan besin gruplarinm her birinden
yeterli miktarda ve gerekli miktarda alinmasi ve viicutta uygun sekilde kullanilmasi” olarak
tanimlanmaktadir. Beslenme, biyiimenin gergeklesebilmesi, yagamin devam ettirilebilmesi
ve sagligin korunabilmesi icin zorunludur (Demirezen & Cosansu, 2005). Insanin
yagsayabilmesi icin 50’ye yakin besin Ogesine ihtiyact bulunmaktadsr. Saglikli bir sekilde
buyime ve gelismenin olabilmesi, saglikli ve tiretken olarak uzun yillar yasanabilmesi i¢in
besin 6gelerinin her birinden giinkik olarak belirli miktarlarda tiketilmesi gerekmeffedir
(T.C. Saglik Bakanhi, 2004, p:7). Besin secimini bazi faktorler etkilemektedir. Aclik,
besinler1 titketmeye karst duyulan istek, lezzetli offhalar, fiyati ve uygun zaman besin
secimlerini etkileyen baslica faktorlerdir. Ayrica, genel beslenme aliskanliklar, aile wve
arkadas cevresi, reklamlar, besinlerin kolayca bulunabilmesi gibi faktérlerde besin se¢imini
biiyiik oranda etkileyebilmektedir (IKabaran & Mercanligil, 2013).

Reklam, yasam bigimlerini, tiiketim ve davrans sekillerini etkileyen, degistirip,
donustiren bir iletigim disiplinidir (Yavuz, 2013). Gérsel ve dilsel olarak igeriginde cesitli
simgeler barindiran reklam iletisi, cocukluk yillarindan itibaren hedef kitlelerin duygularin,
tutkularmny, diis glictinii harekete gegirmektedir. Yeme, icme, giyinme, barnma gibi
ozellikleri bigimlendiren reklamlar, hedef kitlelerin ilgi ve dikkatini tanitimint yaptiklars
urtnlerin tizerine cekmeye calisirlar (Yildiz & Denecli, 2013; Kiicikerdogan, 2005). Ay
zamanda reklamlar toplumun hassas bir kitlesini olusturan ¢ocuklart ve ergenleri tnemli
olcude etkileyebilmekte, yanlis tiiketim aligkanliklan kazanmalarina neden olabilmektedir.

Ergenlik dénemi biiytime ve gelismenin hizh oldugu bir dénemdir. Hizli biytime ve
gelisme 1se enerji ve besin 6gelerine ihtiyact arttirmaktadir. Ergenin artan ihtiyaclarinin
karsilanmasmda bazi sorunlar ortaya cikabilmektedir. Bunlarn bir kismu yasam bigimiyle,
bir kismi isdg@bilingsizlik nedeniyle edinilen yanls ahgkanliklarla ilgilidir. Ergenlik
donemindeki yetersiz beslenme veya kotii beslenme aliskanliklari sonucunda ilerleyen
donemlerde osteoporoz, sismanlik, hiperhpidemi, cinsel gelisimde gecikme, kalp-damar
hastaliklar1 ve kanser 6nemli sorunlar olarak kargimiza ¢ikabilmektedir (T.C. Saglik
Bakanlgy, 20106, p: 10; Erkan, 2008).

Biyime ve gelismenin 6nemli oldugu dénemlerde reklamlar aracilifiyla yanls
beslenme absgkanliklarmimn kazanilmasi, ¢ocuklarnn ve ergenlerin simdiki ve gelecekteki saglik
durumlarm  etkileyecegi, ileride ortaya c¢ikabilecek ¢ogu saglk sorununa temel
olusturabilecegi icin, sorunun yaygnhgin ortaya koyan cahismalarin arttirdmas: ve erken
donemlerde gerekli 6nlemlerin alinmast biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu gerceklerden yola
cikarak hazirlanan ¢alisma ile, televizyon reklamlarinin ortaokul ve lise 6grencilerinin besin
titketimleri tizerme etkisinin saptanmasi amaclanmaktadur.




Gereg ve Yontem

Bu calisma, televizyon reklamlarmmn ortaokul ve lise 6grencilerinin besin titketimler
tzerine etkisini saptamak amaciyla planlanmus tammlayict tiiede bir aragtirmadsr. 12.04.2016 -
30.05.2016 tarihleri arasinda ytafiiilen arastirmaya 75.Y1l Ortaokulu ve Aksehir Ticaret Lises:
ogrenciler: katidog, calismaya gomiillii olarak katilmayr kabul eden 6grenciler ile c¢aligma
yuritilmistir. Calisma oncesinde Konya I Milli Egitim Midirligi’nden alinan yazili izinler
vani stra, okul yonetimleri ve 6grencilerin sézel onamlart alinmustir. Aragtirma strecine ise,
05.04.2016 tarihinde Ticaret lisesinden 25 6grenciye 6n uygulama yapilmast ve uygulama
sonrasinda gerekli dizeltmeler yapilarak formun asil uygulama icin hazir hale getirilmesi ile
baslanmistir. On uygulamaya katilan 6grencilerin asil uygulamaya dahil edilmemesine zellikle
dikkat edilmistir. Uygulama sirasinda, 6grencilerin ders saatler1 géz 6niinde bulundurularak ve
arastirma hakkinda bilgi verilerek her smufa ayr olacak sekilde soru formlart dagitidmas,
cevaplamalari icin 10-15 dakika stire verilerek soru formlari tekrar toplanmigtir.

Arastrmada  kullanilan  anket formu 3 bélimden olusmaktadir. Anketin ilk
boliimiinde, 6grencinin okulunu, yasini, smifin, cinsiyetini, anne ve babasmmn 6grenim
durumunu ve meslegini, aile tipini ve ailenin gelir durumunu sorgulamaya yonelik 11 soru yer
almaktadir. Anketin ikinct bolimiinde, 6grencilerin ana 6gtinlerine ve fastfood beslenme
algkanhklarina iliskin dzellikleri ile 6giin aralarinda tikettikleri besinlere iliskin 6zelliklerini
saptamaya yonelik 8 soru bulunmaktadir. Anketin son bolimunde ise, 6grencilerin televizyon
izleme stireleri, televizyon reklamlarimi begenme ve etkili bulma durumlar, televizyon
reklamlarindan etkilenerek aldiklart yiyecek ve icecekler gibi 6grencilerin izledigi televizyon
reklamlarma iliskin 6zelliklerini sorgulamaya yonelik toplam 13 soru yer almaktadir,

Verilerin Degerlendirilmesi

Elde edilen veriler SPSS 17.0 (Statical Package for Social Sciences for Windows)
paket programu kullamlarak degerlendirilmistic.  Verilerin - viizdeler wve sayilar ile
degerlendirilif¥i yani sira, yas ve cinsiyetle 6grencilerin izledigi televizyon reklamlarma iligkin
ozelliklernin karsilastirdmasinda Ki-I<are Testi kullandmistr.

Bulgular

Arastirmaya katlan 6grencilerin yaslart 11 ile 17 arasinda degismekte, aritmetik
ortalamasiin 14.45%1.70 oldugu gorilmektedir. %281 9.s1uf, %25.5’1 10.s1nuf, %12.5t 5.51uf
ogrencisiyken, yamsindan fazlasmu (%063) erkek 6grenciler olusturmaktadie. %67.4’lik
boliiminin annesi, %39.9unun babast ilkokul ve alti mezuniyete sahiptir. Tamamina
yakinmumn (%90) annesi ev hanim,%40.6’smin babast serbest meslek sahibi, %33.6’sinm 1se
babast memurdur. Biyiik ¢ogunlugunun (%74.9) ailesinin gekirdek aile oldugu, %061.1'inin
ailesinin gelir durumunu “orta” diizeyde olarak belirttigi goriilmektedir (Tablo 1).

Sekil 1'de o6grencilerm 6gin  alskanhklarina ihskin  Ozelliklern yer almaktadur.
Ogrencilerin %54.8’1 kahvaltisiu her giin yapmakta, %33.5'inin diizensiz kahvalti yapma
algkanhgina sahip oldugu gorilmektedir. Diger Ggunler incelendiginde ise; %71'inin 6gle
yemegini, %85.2’stnun 1se aksam yemegini her giin diizenli olarak yedigi saptanmustir.




Tablo 1. Ogrencilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Min- Max Arit. OreS.S
Yag 11-17 14.4511.70
Okul n %
75.Y1l Ortackulu 148 37.0
Ticaret Lisesi 252 63.0
Sinifi
5. siuf 51 12.5
6. suuf 46 11.2
7. simf 47 11.4
8. suuf 47 11.4
9. siuf 115 28.0
10. suuf 105 25.5
Cinsiyet
Kiz 152 37.0
Eek 259 63.0
Anne Ogrenim Durumu
Ilkokul ve altt 277 67.4
Ortaokul 102 24.8
Lise 6.6
Universite ve Uzeri 5 1.2
Baba Ogrenim Durumu
Tlkokul ve altt 164 39.9
Ortackul 137 33.3
Lise 102 24.9
Universite ve Uzeri 8 1.9
Anne Meslek
Ev Hanumu 370 90.0
Memur 6 1.5
j§gi 25 6.1
Serbest Meslek 10 2.4
Baba Meslek
Calismiyor 25 6.1
Memur 33 8.0
Isci 138 33.6
Serbest Meslek 167 40.6
Emekli 19 4.6
Diger 29 7.1
Aile Tipi
Cekirdek Aile 308 74.9
Genis Aile 77 18.7
Parcalanms Aile 26 6.4
Gelir Durumu Algis:
Iyi 127 30.9
Orta 251 61.1
Kot 33 8.0
Toplam 411 100.0
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Sekil 1. Ogrencilerin Ogiin Ahgkanliklar:
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Sekil 2. Ogrencilerin Ogiin Aralarinda Besin Tiiketim Ozellikleri

Sekil 2’de goraldugt gibi, aragtirmaya katilan dgrencilerm varisindan fazlasi (%51.5)
ogiin aralarinda herhangi bir besin tiikettigini belirtirken, %038.8lik bliimi bu soruya bazen
cevabt vermistir. Ogrencilerin %15.7’s1 6giin aralarinda  gofret, cikolata tiketmekte,
%14.5"min meyve, %13.8’min kola, %12.7sinin siit, yogurt tikettig goriilmektedir.
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Sekil 3. Ogrencilerin Fast Food Tiiketim Ahgkanhklar:




Sekil 3’de arastrmaya katillan 6grencilerin fast food tiketim aliskanliklar yer
almakt@Z.  Ogrencilerin %34.2’si nadiren fast food besinler tikettigini belirtirken,
%18.2%s1nin haftada 1-2 kez, %12.8’inin ise haftada 3-5 kez fast food tirt besinler tikettigi
saptanmugtr.
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Sekil 4. Ogrencilerin Saglikli Beslenmeyle Ilgili Bilgi Kaynaklar

Sekal 4’de gorildagn gibi arastrmaya katlan dgrencilerin ¢ogunlugu (%080) saglikh
beslenmeyle ilgili yeterlt bilgiye sahip oldugunu distinmektedir. Bilgi diizeyini yeterli bulan
ogrencilerin verdigi 571 cevap incelendiginde ise, cevaplarn %39.4%nin okul dersleri,
%28.7’stnin internet, %623.5’nin kitap ve dergi olarak verildigi gorilmektedir.

Tablo 2’de kiz 6grencilerin %35.6%1, erkek 6grencilerin %25.1’1  televizyon
reklamlarini  begendigini  belirtirken, kiz  6grencilerin %56.470  televizyon reklamlarinin
amacimn piyasadaki drana satmak oldufunu ifade etmustir. “Reklamlarda dikkat ¢eken
unsurlar nelerdir?™”  sorusuna erkek dgrencilermn %35.51 reklamlarda tamtilan trin, kiz
Sgrencilerin %26.8"1 reklam muizigi, yakin bir yizde ile %26.2%s1 reklamlarda tamtilan {rtin
cevaplarmi vermustir. Erkek o6grencilerin %47’s1 televizyon reklamlarmndaki  yiyeceklers,
%406.6’1 igeceklert hemen alp tiiketmedigini belirtirken, kiz égrencilerin yaklagik varisinin
(%049.7) televizyon reklamlarindaki yiyecekleri bazen,%48.3%iniin icecekleri bazen hemen alip
tikettigi gorulmiistir.

Tablo 3'de gorildigi gibi, 75. Yil Ortackulu 6grencilerinin %28.4%, Ticaret Lises
ogrencilerinin - %29.40  televizyon reklamlarini  begendifint  belirtmistir.  Reklamlarin
amaglarma ortaokul ogrencilerinin %36.5’1 trtiin hakkinda bilgi vermek, yarsindan fazlass
(%52.7) piyasadaki tirtinii satmak cevabini verirken, lise 6grencilerinin %46.8’1 piyasadaki
triind satmak, yakin bir ytizde ile %41.7si tirtin hakkinda bilgi vermek cevaplarim vermistir.
Reklamlarda dikkat ¢eken unsurlara ortaokul ogrencilerinin %34.5%1, lise 6grencilerinin
%30.6’s1 reklamlarda tanitilan iirtin cevabint  verdigi goriilmistiir.  Orftaokul ve lise
dgrencilerinin yansindan fazlast (Ortaokul: % 54.1, Lise: %54.8) aym fiyat ve kalitedeki
markali iki tiriinden birini satin alwken, televizyon reklamlarmndaki oyuncu/miizik/slogan vb.
unsurlarmn  kararlarii  etkilemedigini belirtmekte, lise oOgrencileri %23.4G aym fiyat ve
kalitedeki markali iki irinden birini satn alirken, televizyon reklamlarnda daha sik
rastladiklar1 tirtindi tercih etmektedir.




Tablo 2. Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gore Televizyon Reklamlarina fliskin Gériigleri

Televizyon Izleme Siiresi Min- Max Arit. OretS.S

Hafta Igi Ortalama 20.00-720.00 205.42+166.78

Hafta Sonu Ortalama 20.00-900.00 241.19£182.87
Kiz Erkek X2 P

Televizyon Reklamlarini Begenme Durumu n % n Yo

Evet 53 35.6 63 25.1 4979 018+

Hayir 90 64.4 188 74.9

Reklamlarin Amaglan

Uriin hakkinda bilgi vermek 51 342 108 430 5564 135

Piyasadaki tiriinii satmak 84 56.4 112 44.6

Insanlan eglendirmek 2 1.3 7 2.8

Diger 12 8.1 24 9.6

Reklamlarda Dikkat Ceken Unsurlar

Reklamlann konusu 35 23.5 49 19.5 5.739 220

Reklamlarda tamitilan tiriin 39 262 89 35.5

Reklamlarin miizigi 40 26.8 50 19.9

Reklamlarda rol alan kisiler 21 14.1 42 16.7

Diger 14 9.4 21 8.4

Yiyecek Reklamlarini Etkili Bulma Durumu

Cok etkili 24 16.1 24 9.5 7.529 023

Biraz etkili 89 59.7 138 55.0

Hig etkili degil 30 242 89 35.5

Igecek Reklamlarim Etkili Bulma Durumu

Cok etkili 38 255 42 16.7 4709 095

Biraz etkili 72 48.3 130 51.8

Hic etkili degil 39 262 79 31.5

Aymi Fiyat ve Kalitedeki Markal Tki Uriinden Birini Satn Ahrken, Televizyon Reklamlanindaki

Oyuncd/ Miizik/ Slogan vb. Unsurlarin Kararlar1 Etkileme Durumu

Evet
Hayir
Bazen

30
85
34

20.2
57.0

29

43
133

75

17.1
53.0
29.9

2.456

293

Ayni Fiyat ve Kalitedeki Markah Iki Uriinden Birini Satin Alirken, Televizyon Reklamlarinda

Daha Sik Rastlanilan Uriinii Tercih Etme Durumu

Evet 33 222 51 203 933 627
Hayir 65 43.6 122 48.6

Bazen 51 342 78 31.1

Televizyon Reklamlarmmdaki Yiyecekleri Hemen Alip Tiiketme Durumu

Her zaman 16 10.7 18 i) 2.854 .240
Bazen 74 49.7 115 45.8

Hicbir zaman 59 396 118 47.0

Televizyon Reklamlarindaki I¢ecekleri Hemen Alip Tiiketme Durumu

Her zaman 18 121 16 6.4 4.601 097
Bazen 72 483 118 470

Higbir zaman 59 39.6 117 46.6

Toplam 149 100.0 251 100.0

*Fisher's Exact Test uygulanmmugtar.




Tablo 3. Ogrencilerin Okullarina Gére Televizyon Reklamlarina Iligkin Gériigleri

75.Y1l Ticaret X2 P
Ortaokulu Lisesi
Televizyon Reklamlarini Begenme Durumu n Yo n % 044 .909*
Evet 42 284 74 29.4
By 106 71.6 178 70.6
Reklamlarin Amaglar
Uriin haklanda bilgi vermek 54 36.5 105 41.7 1.708 .635
Piyasadaki tirtinii satmak 78 527 118 46.8
Insanlart eglendirmek 4 27 5 2.0
Diger 12 8.1 24 9.5
Reklamlarda Dikkat Ceken Unsurlar
Reklamlarin konusu 37 25.0 47 18.7 9.196 .056
Reklamlarda tamtlan {irtin 51 34.5 77 30.6
Reklamlarin muizigi 36 24.3 54 21.4
Reklamlarda rol alan kisiler 15 10.1 48 19.0
Diger 9 6.1 26 10.3
Yivecek Reklamlarini Etkili Bulma Durumu
Cok etkili 28 18.9 20 7.9 10.953  .004
Biraz etkili 75 50.7 152 60.3
Hig etkili degil 45 30.4 80 31.8
I¢ecek Reklamlarini Etkili Bulma Durumu
Cok etkili 38 25.7 42 16.6 5410 .067
Biraz etkili 66 44.6 136 54.0
Hig etkili degil 44 29.7 74 29.4

Aymi Fiyat ve Kalitedeki Markali [ki Uriinden Birini Satin Alirken, Televizyon Reklamlarindaki
Oyuncu/Miizik/Slogan vb, Unsurlarin Kararlan Etkileme Durumu

Evet 27 182 46 18.2  .026 987
Hayr 80 54.1 138 54.8
Bazen 41 277 68 27.0

Aym Fiyat ve Kalitedeki Markah iki Uriinden Birini Satin Alirken, Televizyon Reklamlarinda
Daha Sik Rastlanilan Uriinii Tercih Etme Durumu

Evet 25 16.9 59 234 3387 184
Hayir 77 52.0 110 43.7

Bazen 46 31.1 83 32.9

Televizyon Reklamlarindaki Yiyecekleri Hemen Alip Tiiketme Durumu

Her zaman 19 12.8 15 6.0 12.015 .002
Bazen 55 372 134 53.2

Hicbir zaman 74 50.0 103 40.8

Televizyon Reklamlarindaki tgecekleri Hemen Alip Tiiketme Durumu

Her zaman 17 11.5 17 6.7 8.381 .015
Bazen 57 38.5 133 52.8

Hichir zaman 74 50.0 102 40.5

Toplam 148 100.0 252 100.0
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i Televizyon Reklamlarindaki
Televizvon Reklamlanndaki Yivecekleri Igecekler Hemen Alip Tiiketme
Hemen Alip Tiiketme Durumu Durumu

Sekil 5.0grencilerin Televizyon Reklamlanindaki Yiyecek ve Icecekleri Hemen Alip
Tiiketme Durumlar

“Televizyon reklamlarinda izlediginiz yiyeceklerden hangisini hemen alip
tilkketiyorsunuz?” sorusuna verilen 1.085 cevabm %17.9’unu ¢ikolata, iceceklere verilen cevaplarin
(n=906) % 22.7stn1 gazl icecek cevaplart olugturmaktadir.

Tartigma

Yapian aragtirmada, égrencilerm %82.2’lik bélimuniin  televizyon izledigi, hafta 11
televizyon izleme strest ortalamasmin 205.42£166.78 dakika, hafta sonu televizyon izleme stiresinin
ise 241.19+182.87 dakika oldugu gorilmistiir. Ghimire ve Rao tarafindan  10-13 yag arasi 600
cocukla yapilan (2013) calgmada, cocuklarin buyik bokiminin (%98.8) televizyon izledig,
varsindan fazlasimn  (%56.7) 6 ile 8 saatler: arasinda izledigi, sadece %1.2°1ik boliminin
ebeveynlerinin  televizyon izlemelerine 1zm vermedign belirlenmistir. Deveci ve arkadaglanimn
ilkogretiffll 6grencileri ile yaptigi caligmada, Sgrencilerin tamamma yakmnmun (%99.9) televizyon
izledigi, ortalama televigfon izleme siirelerinin hafta ici 5.8715.83, hafta sonu ise 5.22%£3.93 saat
oldugu saptanmustir. 2013 yii Nisan aymnda gergeklestirilen Hanehalki Bilisim Tel@blojiler:
Kullanim Arastirmasi sonuglarina gore; 6-15 yas grubundaki ¢ocuklarin %92.5’inmn,  6-10 yag
grubundaki ¢ocukl@@n %94.8'inin,11-15 yas grubu c¢ocuklarm ise %90.2mm hemen her gin
televizyon wzledigi, g@llde ortalama dort saatin Gzerinde televizyon wzleyen cocuklarn oranmnm 6-15
vag grubunda %12, 6-10 yas grubunda %12.5, 11-15 yas grubu cocuklarda 1se %11.6 oldugu
belirlenmistir (TUIK, 2013). Yapilan bu ¢alismada televizyon izleme orant incelenen arastirmalara
gore daha disik saptanmustir. Bu durum ¢alismanmn gerceklestirildigi okullarin sosyo ekonomik
diizeyi diigiik denilebilecek bélgelerde yer almast ve ¢ocuklarin televizyon izleme, bilgisayar oyunlar:
oynama gibi aktiviteler yerine, sokakta oynama, arkadaslariyla gezme gibi daha farkl aktivitelere
vonelmelerinden kaynaklanmus olabilir.

Arasgtirma, bir ortaokul ve lisenin 5 ile 10. siuflart arasindaki 6grencileriyle yiritilmustir ve
katthmeilarin yaslars 11 e 17 arasinda degismektedir. Yiyecek reklamlarini ortaokul dgrencilerinin
%18.9u ¢ok etkili olarak bulurken, lise 6grencilerinin sadece %7.9unun yiyecek reklamlarini gok
etkili buldugu ve 6grencilerin okullarina gore yiyecek reklamlarim etkili bulma durumunun degistigi
gorilmastiir (<0.05). [gecek reklamlarin ise, ortaokul égrencilerinin %44.6%ss, lise Ggrencilerinin
EF4 tniin biraz etkili buldugu, 6grencilerin okullart ile icecek reklamlarini etkili bulma durumlar
arasinda sstatistiksel olarak anlamh bir iliski olmadigr gorilmistir (>0.05). Lise 6grencilerinin
%53.2%1 bazen televizyon reklamlarindaki yiyeceklert hemen alp tikettiginn belirtirken, ortackul
ogrencilerinin  yarist bu soruya hicbir zaman cevabi vermustir. Benzer bicimde ortaokul
ogrencilerinin  yarisiin  televizyon reklamlanindaki yiyecekleri hemen alip tiketmek gibi bir
aligkanliginin olmadigr goriilmis, okullarina gore 6grencilerin televizyon reklamlarindaki yiyecek ve




icecekleri hemen alip tilketme durumunun degistigi saptanmustir (<0.05). Sanler ve Yaman’m
(2001) 7-14 yas arast 300 ogrenciyle yurittiigii calismada, ogrencilerin %69.3%G reklamu yapilan
yivecegi ve icecegi almadigu, %18.0°t arkadaglarinda goriic gormez aldiklaring, %31.7’s1 reldamu
gordigiinde aldgin, %41.0% 1se canu sstedigt zaman aldigint belirtmugtir. Chan ve Mc Neal'n 6-14
vag aras1 1718 Cinli 6grenciyle (2004) vaptiklart arastwmada, “reklamlarn amaci nedir?” sorusuna
cocuklarin; %28’inin “program aralarinda bize mesaj verit”, %25 min “lriin hakkinda bilgi verir”,
%34’ tintin “Griind tanty” seklinde cevap verdikleri, Cinli cocuklarin yaglari ilerledikce reklam anlama
ve algilamalarmun arttigs ve sorulara bu yonde cevaplar verdikleri gorilmustir. Can ve Torukun 7-
13 yas grubu ¢ocuklar tizerinde yaptiklar: (2003) galismada, ¢ocuklarin %75 gibi gogunlugu reklam
filmi 1zlediklerini belirtirken, ¢ocuklarin %28 7’sinin reklamlarda izledigi irtind hemen satin almak
istedigi tespit edilmistir.

Yapilan bu calismada, “Televizyon reklamlarinda izlediginiz yiyeceklerden hangisini
hemen alip titketiyorsunuz?” sorusuna verilen 1.085 cevabin %17.9’u ¢ikolata, %14.4°4 cips,
%1240 yogurt olarak verilmistir. “Televizyon reklamlarinda izlediginiz igeceklerden
hangisini hemen alip tiikketiyorsunuz?” sorusuna ise 906 cevap verimus, verilen cevaplarin
%22 Tsini gazlh icecek %147Gni meyve suyu, %11.2%sini limonata cevaplart olusturmustur.
Yaptigumiz ¢alismaya benzer olarak, Keke tarafindan 9-12 suuf 497 &grenci de (2013) yapilan
calismada, 6grencilerin televizyon reklamlarindan etkilenerek almis oldugu 125 tdrinin 82°sinin
viyeceklerle ilgihi oldugu ve en ¢ok tercih edilen ilk 4 Griintn ¢ikolata oldugu belirlenmistir. Sanher
vefYaman’m yaslari 7-14 arasinda degigen 6grencilerle (2001) yaptigs calismada, cocuklarn
%01.6’smn kolali icecekler, %57.3’tnin cikolata—gofret, %45.0'mun dondurma reklamlarindan
etkilendigi ortaya konulurken, Bekar, ilkogretim okuluna devam eden 266 6grenciyle (2000) yaptig:
caligma sonunda, reklamlarin etkisiyle satin alinan yiyeceklerin baginda ¢ikolata ve gofret, biskiivi-
cips ve kuruyemislerin geldigim saptamustir. Yine benzer olfghk, Dikmen’in (2006) yaslar: 11 ile 15
yas arast degisen 331 6grenciyle yaptign calisma sonunda, reklamun izledikten sonra en gok satn
aldiklart yiyecek tiirlerinin gikolata, gofret ve cips, icecek tiirlerinin se kolal igecekler ve meyve
suyu oldugu belitlenmistir. Yapilan c¢alismadan elde edien sonuglar incelenen aragtirmalarla
benzerlik gostermekte, abur cubur olarak belirtilebilecek yiveceklerin yogun olarak titketildigi
goriilmektedir.

Yapilan calismada, kiz 6grencilerin %635.6%s1, erkek ogrencilerin %25.1°1  televizyon
reklamlarint begendigini belirtmis, 6grencilerin cinsiyetine gore televizyon reklamlarim begenme
durumunun degistigi saptanmustir (<0.05). Her iki cinsiyetin yarisindan fazlas: (Kiz: 59.7, Erkek:
55.0) yiyecek reklamlarim biraz etkili bulurken, erkek dgrencilerin %35.5lik boliimiinin hi¢ etkili
bulmadigr belirlenmistir. Icecek reklamlarim kiz 6grencilerin %25.5’lik bolimi ¢ok etkili bulurken,
erkek 6grencilerin %3151 hi¢ etkili bulmamaktadir. Ogrencilerin cinsiyetine gore yiyecek
Eklamlarint etkili bulma durumu degisirken, cinsiyet ile igecek reklamint etkili bulma durumu
arasinda statistiksel olarak anlamli bir fark saptanmamustic (>0.05). Yaptigimuz ¢ahsmadan farkli
olarak Gunlt’niin 9 — 14 yas arasnda 332 6grenciyle (2010) yaptign calismada, erkek ve kiz
ogrencilerin televizyonda izledikleri reklamlart begenme durumlar: arasindala farklilik istatistiksel
olarak 6nemsiz bulunmustur. Dasbasr'min yaslar1 13-17 arasinda degisen 496 kiz ve 654 erkek
ogrenci tzermde yirittigi (2003) arastrma sonucunda; kiz §grencilerin %206.8’lik bolimindn,
erkek 6grencilerin %30.4’intin televizyondaki yiyecek ve igecek reklamlarindan etkilendigi saptamus,
Er’in (2012) yaptigr calisma sonunda ise, kizlarin %44.9u, erkeklerin  %56.8’1 reklamlarin yiyecek
icecek tercihlerini etkilemedigini belirtmis ve gruplar arasmdaki fark istatistiksel olarak Gnemli
bulunmamustir.




Sonug ve Oneriler

Yapilan bu ¢alismanin sonucunda, televizyon izleme stiresi halen fazla olmasina karsm,
incelenen diger arastrmalara gore daha disik oranlarda kaldigi, okullarmna gore &grencilerin
televizyon reklamlarindaki yiyecek ve icecekleri hemen alip tiketme durumunun degistigi, lise
ogrencilerinin reklamlardan daha fazla etkilendigi saptanmustir. Ayrica, 6grencilerin cinsiyetine gore
viyecek reklamlarint etkili bulma durumu degistifi, kiz 6grencilerin yiyecek reklamlarmdan daha
fazla etkilendigi, cinsiyetle icecek reklamini etkili bulma durumu arasinda ise istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulunmadigs gorilmistiir. Calismanin yapildigs yas gruplan biiyime gelismenin hizls
oldugu vas gruplardir. Ergenlere bu yaslarda verilecek egitim, kazandirlacak biling ve farkindalik,
ogrencilerin simdiki ve gelecekteki yasamlarim dogrudan etkileyecektir. Okul saghg hizmetleri
kapsaminda, okul sagligs hemsiresi, aile merkezlerinde gorevli saglik personelleri, 6grenct aileleri ve
tlgilt kurumlar dahil edilerek planlanacak egitim programlars, seminer, sempozyum ve konferans
turt etkinlikler ile ulusal ve uluslar arasi diizeydeki eylem planlar, 6grencilerin saglikli bir yasam
sirmesinde, yasam kalitelermin artmasinda, simdi veya gelecekte karsilagabilecegi saglik sorunlarinmn
onlenmesinde oldukca etkili olacaktr.,

Extended English Abstract

Introduction: The ability of a society to be healthy a@®Jdevelop economically depends on health of
the individuals that make it up. Health is based on adequate and balanced nutrition. Nutrition is
essential for growth, survival and protection of health. People need about 50 nutritional element to
survive. A person must consume a certain amount of nutritional elements daily for healthy growth
and development, healthy and productive life for many years. Advertisement is a discipline of
communication that influences, changes and transforms the way of life, consumption patterns and
behaviours. Advertisement message, which contains some symbols i visual and linguistic terms,
has been actively influencing the feelings, passions, and dreams of the target audience since
Eildhood. Advertisements that shape features such as eating, drinking, dressing, and housing are in
an effort to draw the attention of the target maf@t onto the product that they are
promoting. Advertisements can have a significant impact on children and adolescents and can lead
to improper consumption habits. Increasing the number of studies that demonstrate the prevalence
of the problem and taking the necessary precautions in the early stages is of great importance as the
acquisition of wrong nutrition habits during times of growth and development through
advertisements is likely to affect thecurrent and future health status of children and adolescents g
form the basis for many future health problems Withthe study prepared from these facts, it is
aimed to determine the effect of television advertisements on the food consumption of secondary
and high school students.

Method and material: The students who attended 75.Y1l Secondary School and Aksehir Business
High School participated in the research carried out between 12.04.2016 - 30.05.2016 and the study
was carriedout with students who voluntarily participated in the reseaffh without going for the
sample selection.In addition to the written permission from Konya Provincial Directorate of
National Education, the verbal approvals of the schodfldministrations and students were taken
prior to commencement of the study. The survey form used in the research consists of 3 parts. In
the first part of the questionnaire, there are 11 questions about the student's school, §E8, class, sex,
education status and occupation of his / her parents, family type and family income.In the second
part of the questionnaire, there are 8 questions about the characteristics of the students' main meals
and f4f§ food eating habits and the characteristics of the foods that they consume in between their
meals.In the final part of the questionnaire, a total of 13 questions were asked to investigate the
characteristics of students related to watching television such as duration of watching television,
their take on liking the television advertisements and finding them impressive, the food and
beverages that they buy after being influenced by television advertisements. The obtained data were
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evaluated by using the SPSSEEJ.0 package program. In addition to evaluating the data with
percentages and numbers, the Chi-Square test was used to compare the characteristics of students
[Blated to the television advertisements that they watch with age and gender.

Results: The age of the students participating in the study ranged from 11 to 17 and the mean
arithmetic was 14.45 * 1.70. While 28% are 9th grade, 25.5% are 10th grade and 12.5% are 5th
grade students; more than half (63%) are male students. It was seen that while 18.9% of secondary
school students found food advertisements impressive, only 7.9% of high school students found
them very impressive and that students’ take on finding food advertisements impressive changed
according to their schools. It was seen that44.6% of secondary §fJool students and 54% of high
school students found beverage advertisements slightly effective, and that there was no statistically
significant relationship between students' schools and their take on finding beverage advertisements
effective.While 53.2% of high school students stated that they sometimes immediately bought and
consumed food from television advertisements, half of secondary school students answered this
question with never. Similarly it was seen that half of secondary school students didn’t have the
habit of immediately buying and consuming food from television advertisements and students’
status of immediately buying and consuming food and beveragffifrom television advertisements
varied according to their school. Out of the 1085 answers given to the question of "Which one of
the foods that you watch in televisionadvertisements 1s the one that you buy and consume
immediately?",17.9% of the answerswere give@fih chocolate, 14.4% were given as chips and 12.4%
were given asyogurt. 906 answers were given to the question of “which one of the beverages that
you see in television advertisements is the one that you immediately buy and consume?” and
carbonated drifff made up 22.7% of the answers, juice made up 14% and lemonade made up
11.2%. 35.6% of the female students and 25.1% of the male students stated that they liked
television advertisements and it was determined that studentstake on liking television
advertisements varied according to their gender. While more than half of both genders (Girl: 59.7,
Male: 55.0) found food advertisements slightly effective, it was determined that 35.5% of boys did
not find them at all effective.While 25.5% of girl students find beverage advertisements to be very
effective, 31.5% of male students do not find them at all @&ctive. While students’ status of finding
food advertisements effective varied according to gender, no statistically significant relationship was
determined b@veen the status of finding beverage advertisements effective and gender.
Conclusion: As a result of this study, high school students were found to be more influenced by
advertisements. It was also seen that the status of finding food advertisements effective varied
according to gender; girl students were more influenced by food advertisements and there was no
statistically significant relationship between finding beverage advertisements effective and gender.
The age groups in which the study 1s done are age groups in which growth and development are
rapid. Education given to adolescents at these ages and raising consciousness and awareness would
directly influence the current and future hves of students. Education programs that would be
planned within the scope of school health services by including school health nurse, health
personnel working in family medicine centres, student families and related institutions, symposiums
and conference type eventsand national and international action planswill be very effective in
helping students survive a healthy lifestyle, increasing their quality of life, preventing health
problems that may be encountered now or in the future.
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