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BEYAN

Bu tez calismasinin kendi ¢alismam oldugunu, tezin planlanmasindan yazimina
kadar tiim asamalarda etik dig1 higbir davranisimin olmadigini, tezimdeki biitiin bilgileri
akademik ve etik kurallar i¢inde elde ettigimi, bu tez ¢alismasi sonucu elde edilmeyen
biitlin bilgi ve yorumlar i¢in kaynak gdsterdigimi ve bu kaynaklar1 da kaynaklar listesine
aldigimi, yine bu tezin ¢alisilmasi ve yazimi sirasinda patent ve telif haklarimi ihlal edici

bir davranigimin olmadigini beyan ederim.

Dyt. Serkan TUTAR



ICINDEKILER

Sayfa No

L OZET oottt s 1
2. SUMMARY ettt ettt b e et nenne s 2
3. GIRIS VE AMAC ...ooviiieecee ettt 3
4. GENEL BILGILER .....ccocttutiiiiiiiiiieeessis st 4
T 0230 1 1Y OO TTTU TR 4
A.2. IMEDY A bbbt 5
O N 1 (V7 74 Yoo ISR 7

4.2.2. GAZELE VB DBIGH ...ttt 8

R TR 1111 o1 SO 8

4.2.4. REKIAM ..ot 9

4.3. MEDYA VE SAGLIK HABERLERI .......c.cooeiiiiiiiieiieceeee e 12
4.3.1. Kitle Tletisim Araglari ve ISIeVIEri.......cocovvivivceeeeiiececee e 13

4.4. MEDYANIN KADINLAR ve COCUKLAR UZERINDEKI ETKILERI ............ 14
4.4.1. Tiikketim Aliskanliklarina EtKileri.........ccccooiiiiiiiiiiiiiiie e 15

4.5. MEDYANIN BESLENME DAVRANISLARINA ETKILERI ......c.ccccevovuueene. 18
4.5.1. Medyanin Besin Sec¢imi ve Beslenme Aliskanliklarina Olan Etkileri............ 19

4.5.2. Medyanin Cocuklarin ve Genglerin Besin Se¢imine Etkileri......................... 22

4.5.3. Medyanin Kadinlarda Besin Se¢imine EtKisi........ccccocooiviiiiiniiiiiiiciiiinn, 24

5. MATERYAL VE YONTEM......c.coooiiieiiiieiiee e eeeee et 28
5.1. CALISMA GRUBWU ..ottt 28
5.2. KULLANILAN INCELEME YONTEMLERI......cccccoviniiniiininiceiecneneieens 28
5.2.1. Arastirma Verilerinin Toplanmast..........ccccovvviiiiininiienceee e 28

5.2.2. Aragtirma Verilerin ANaliZi.........cccooeeiiieiiiiiie e e 28

5.2.3. Beden Kitle INAEKSI ........ccveveveviceceeieiesecececie e, 29

5.2.4. Aragtirmanin SInirltiKIar ........ocoooviiiiii 30

6. BULGULAR ...ttt et sttt ettt e sae e be e aneeenne e 31

T TARTISMA ottt ne e 72



8. SONUC .vvoroveereeeeeeeeeseeseeeseseeeeseeeeee s e e e s ees s e ee s eeee s eee s ee s s ee s s ee s e eeese e eees e eeeenes 82

8.1 ONERILER . ... .ottt 83
Q. TESEKKUR ..ottt ettt ettt an s sns s 85
10, KAYNAKLAR ..ottt ettt ettt ettt et et et et et et et et eee et et et et eee e et et eneee et eeenenens 86

EKLER



SiIMGE VE KISALTMALAR

ADA : American Dietetic Association

TV : Televizyon

WHO : World of Health Organization
(Diinya Saglik Orgiitii)

GDO : Organik Tarim Uriinii

M : Metre

KG > Kilogram

BKIi : Beden Kitle indeksi

X : Ortalama

% : Yiizde

Sd : Standart Sapma

TL : Tiirk Liras

S . Say1

F : Anova Anlamlilik Degeri

R : Belirlilik Katsayisi

b : Beta Katsayisi

Arastirma Projesi Numarasi: BDY/0662010



1. OZET

Bireylerin satin alma davraniglarini ve beslenme aliskanliklarini birden fazla
faktoriin etkiledigi bilinmektedir. Bu faktorlerden birinin medya oldugu bir¢ok bilimsel
calisma ile tespit edilmistir. Medyada yer alan makale, haber ve reklamlarin; kisilerin
Ozellikle de kadin ve ¢cocuklarin besin tercihlerini etkiledigi diistiniilmektedir.

Bu calisma; Istanbul’un degisik bolgelerinde, calisan ve galismayan, 19-65 yas
arast ¢ yiiz on yetiskin kadin {izerinde ylriitilmiistiir. Konu ile ilgili literatiiriin
incelenmesini takiben hazirlanan, amaci yetiskin kadinlarin satin alma ve beslenme
aligkanliklar iizerinde medyada yer alan haber ve reklamlarin etkisini saptamak olan, dort
adet A4 sayfasi1 uzunlugunda, coktan se¢meli ve agik uglu 29 sorudan olusan
degerlendirme anketi bu yas grubunda olan kadinlara uygulanmistir. Degerlendirmenin

(13

dogru yapilabilmesi agisindan Orneklem, “galisan” ve “calismayan” olarak iki gruba
ayrilmistir. Konu ile ilgili degerlendirme anketlerinin bireyler tarafindan doldurulmasina
takiben, anket sonuglari SPSS.18 programi ile istatistiksel olarak degerlendirilmistir.
Yapilan istatistiksel degerlendirme sonucunda, calisan ve caligmayan kadinlarin besin
tercihlerinin ve beslenme aligkanliklarinin yazili basinda yer alan saglikli beslenme ile
ilgili haberlerden ve gida reklamlarindan etkilendigi belirlenmistir (p<0.05). Medyanin
calisan ve calismayan kadinlar1 etkilemesi arasinda herhangi fark bulunamamastir.

Calisan kadinlarin beslenme bilgi puanlari, ¢alismayanlara gore daha yiiksek
saptanmistir (p<0.05). Ayrica kadinlarin beslenme bilgi diizeyinin calisanlarda televizyon,
caligmayanlarda ise internet diginda biitiin medya kaynaklar ile iliskili oldugu saptanmistir
(p<0.05).

Sonug olarak, kitle iletisim araglarinin ve diger medya bilesenlerinin; kadinlarda
sosyal statii ve ¢alisma durumu ayirt etmeksizin, besin tercihi ve beslenme aliskanliklar
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu saptanmistir (p<0.05). Buna karsin kadinlarin hizli
tilketilen besinlere karsi yonelmesi oldugu goriilmektedir. Satin alma ve beslenme

aligkanliklarini etkileyen diger faktorlerin de incelenmesi gereklidir.

Anahtar kelimeler: Medya, reklam araglari, reklam etkinligi, beslenme, beslenme

aliskanliklari, besin secimi, calisan kadinlar, caligmayan kadinlar



2. SUMMARY

This study is carried out with three-hundred and ten adult women (19-65 years
aged) who were grouped according to their working status, from the different areas in
Istanbul. After collecting data about this subject, a questionnaire was designed to
determine the effects of the articles about nutrition and food advertisements figured on the
mass media, on the food habits of adult women. The questionnaire was continued for four
A4 pages and it consisted of open-ended and multiple answers question and the total
number of the questions in the questionnaire were 29. The sample of the study divided into
two according to working status of women to determine effects of mass media on the food
habits and the food preference. After the questionnaires were filled in, SPSS.18 was used
for statistical analysis of the study. According to statistical results, articles about healthy
nutrition and food advertisements have effect on food habits and food preference of adult
women.

Mass media has a fignificant effect on women about their food habits and food
preferences and social status and working condition is a distinguishing factor (p<0.05). The
other factors which effect purchase and nutrition habits should be defined with other
studies.

Working women's nutrition knowledge points are higher than the non-working
women and this result is stastically significant (p<0.05). Also, working women's nutrition
knowledge is related with television and non-working women's nutrition knowledge is
related with all the mass media tolls except internet (p<0.05).

In conclusion; mass media and other media Kits has significant effects on women
food perference and nutrition habits. There is no difference between social status and
working status (p<0.05). Also, the results of this study showed that women aptitue to fast

foods. The other factors which affect food consumption and preferences must be studied.

Key Words: Mass media, publicity medium, advertising effectiveness, nutrition, food

habits, food preference, working women, unemployed women



3. GIRIS VE AMAC

Giliniimiizde medyanin bireylerin beslenme aliskanliklarina olan etkileri,
aragtirmalarca desteklenmektedir. Medyada yer alan beslenme ile ilintili haber ve
makalelerin ve gida rekldmlarimin bireylerin besin tiiketimlerini ve beslenme
aliskanliklarini etkiledigi bilinmektedir (1-3).

Yeterli ve dengeli beslenmenin saglhigi koruma ve gelistirmede olan dneminden
otiirti, dogru beslenme aligkanliklarinin kazanilmasi ve siirdiiriilmesi onemlidir (4-6). Bu
nedenle, beslenme aligkanliklarini etkileyen etmenlerden biri olan medyanin saglikli
beslenme aligkanliklarina olan olumlu ve olumsuz etkileri saptanmalidir. Olumlu etkilerin
stirdliriilmesi ve olumsuz etkilerin en alt seviyeye indirilmesi, halk saghiginda gelisme
kaydedilmesinde saglik ¢alisanlarina destek saglayabilir (7-9).

Sagliksiz olarak nitelendirilen bazi besinlerin reklamlar1 ve beslenme ile yayinlanan
haber ve makaleler, halkin beslenme aligkanliklarin1 olumsuz olarak etkileyebilmektedir
(10, 11). Ulkemizde, medyada yer alan beslenme ile ilintili haber ve makalelerin ve gida
reklamlarinin, halkin beslenme aligkanliklarina olan etkileri yogun olarak tartisilmaktadir.

Yapilan bazi bilimsel c¢alismalar ile kadinlarin medyadan etkilenme oranlarinin
erkeklere gore daha yiliksek oldugunu saptanmistir. Ayrica, calisan ve c¢alismayan
kadinlarin beslenme aliskanliklarinin ve beslenme durumlarinin da birbirinden farkh
oldugunu destekleyen ¢alismalar da literatiirde yer almaktadir (12, 13). Ulkemizde ise bu
iki konuyu arastiran ¢alisma sayisi yetersizdir.

Kadmlarin aile i¢inde sahip oldugu rollerden en Onemlisi beslenme ile ilgili
olanlaridir. Besinlerin hazirlanmas1 ve pisirilmesi, giiniimiizde kadinlarin sosyal
sorumlulugudur. Calisan kadimnlarin c¢aligmayan kadinlara goére saglik ve beslenme
durumunun kiyaslandigi az sayida arastirma vardir ve bu nedenle veriler sinirlidir (12, 13).

Bu c¢alismanin yapilma amaci iki asamalidir. Birincisi; kadinlarin, medya ve yayin
organlarini ve medyada yer alan beslenme ile ilintili haber, makale ve gida reklamlarim
izleme sikliklarinin saptanmasidir. ikincisi ise; medyada yer alan beslenme ile ilintili
haber, makale ve gida reklamlarinin kadinlarin beslenme aligkanliklarima ve besin

secimlerine olan etkilerinin irdelenmesidir.



4. GENEL BIiLGILER

Insanin yeryiiziindeki varlig1 ile baslayan ve son yiizyilda biiyiik bir hiz kazanan
toplumsal evrimlesme siirecinde sosyal ve teknolojik alanda yasanan degisim ve gelisim,
dogrudan bireylerin yasamlarina yansimasi ile teknolojinin her alaninda, 6zellikle de
iletisim teknolojilerinde biiyiik ilerlemeler kaydedilmistir. Gazete ile baslayan Kitle
iletisiminde son yiiz yilda telefon, radyo, televizyon, gibi iletisim araglarinin yani sira
internet ve elektronik posta gibi birgok ileri teknoloji iriinii iletisim araci, giinliik hayatin

siradan bir pargasi haline gelmistir (1).
4.1. TLETISIM

Insanlar yasamlar1 siiresince ¢evredekilerle ve kendileriyle iletisim ve etkilesim
icindedir (14). Insan iliskilerinin ve etkinliklerinin tamamu iletisimle ilgilidir (15-17).
fletisim, kisi ya da orgiitlerin hem iginde yer aldiklar1 toplumsal sistemle hem de bu
sistemdeki diger kisi ve orgiitlerle uyumunu ve etkilesimini saglayan temel siirectir (7).

Insanmin diger insanlari, orgiitleri kisaca dis diinyayr taniyabilmesi, olaylar1 ve
diigiinceleri anlayip algilayabilmesi igin iletisim siirecine gereksinim duyar (7).
Giiniimiizde iletisim i¢in 200’1 askin tanim yapilmaktadir (18). Genel anlamda iletisim, bir
kaynaktan (kisi, kisiler veya organizasyon), ara¢ yardimiyla (yazili, sozli, gorsel veya
beden dili ile), bilgi, haber, diisiince, durum, duygu veya kiiltiiriin bir baska insan veya
insan topluluklarina aktarilmasidir (19-24).

Bilindigi gibi iletisimin en ilkel ve en temel formu, “viicut dili” ya da “beden
dildir”. Insanlar duygularin1 ortaya koyabilmek ve gereksinimlerini ifade edebilmek igin
ilk 6nce viicut hareketlerinden ve isaretlerden olusan, fakat s6zlii olmayan bu dil sayesinde
insanlar kendi aralarinda iletisimi saglamislardir. iletisimin en temel unsuru dildir ve bir
iletisim araci olan dil canli bir varlik olarak kabul edilmektedir (1).

Iletisim, karsiligi olarak pek c¢ok Hint ve Avrupa dilinde kullanilan
"komiinikasyon" (communication) sdzciigiiniin kokii, Latince "communicare" fiilinden
tiiretilmis olup, baskalariyla beraber olma, haberi ya da bilgiyi paylasma, yayma, baglanti
kurma g¢ogunluga genelleme, herkesin yararlanmasini ve paylasmasini saglama, herkese

pay verme anlamina gelmektedir. Tiirkgede iletisim ya da bununla esanlamli olarak



kullanilan sozciiklerin tiimii bilginin, bireyin nesnenin haberin karsilikli olarak bir yerden
diger bir yere ulastirilmast anlamina gelmektedir (25, 26). Bu yoniiyle degerlendirildiginde
iletisim; fikir, davranis ve bilgi gibi degerlerin gruplar veya kisiler arasinda paylasilmasini
saglamak i¢in yapilan faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Bu terimi haberlesme olarak
ifade etmek anlami daraltir. Bunun nedeni kisiler ve gruplar arasindaki biitiin iliskilerin
iletisim olarak kabul edilmektedir (27, 28).

Iletisim sathasinda mesajin dil ve igerik yoniinden 6nemi, alici tarafindan
anlagilabilir bir dil kullanilmasindadir. Bazen alicinin kullandigi ulusal dilde yazilan
mesajlarin dahi alic1 tarafindan yalniz dil problemi sebebiyle anlasilamadigi goz oniine
aliirsa mesaj dili biiylik gorevler listlenmektedir. Mesajin igerigi ise bilgilerin ve fikirlerin
(diistince) nasil islenecegidir. Fikirler ve bilgiler 6nce net bir bigimde seg¢ilir, daha sonra bu
bilgi ve diisiinceler alicinin 6zelliklerine gore en kolay anlasilabilir bir duruma getirilir.
Burada alicinin iginde bulundugu gruplarin egitim diizeyinin toplumsal-ekonomik
durumunun ve diger niteliklerinin iyi bilinmesi alici tarafindan anlasilir bir duruma

getirilmesi yoniinden gereklidir (29).

4.2. MEDYA

Medya, yazili ve gorsel tiim kitle iletisim kanallarini kullandigi i¢in basin medyanin
igerisinde distiniilmistir. Tirkiye’de 1990 yilindan itibaren Radyo ve Televizyon
tekelinin ortadan kaldirilmasiyla birlikte yerlesmis olan medya kelimesi dilimize Ingilizce
bir kavram olan“mass media” teriminden gelmistir. Genis anlamda yazili basin, sesli ve
goriintiilii yaym araglarin1 igeren medya, kabaca, yazil, sozlii ve goriintiili kitle iletisim
araglart anlamina gelmektedir. Kisacast mass media kelimesinin Tiirk¢e olarak tam
karsihigr kitle iletisim araglar1 olarak tanimlanmaktadir (30). Konuyla ilgili 6zgiil
sozliiklerde ise “bilginin kitlelere gonderilmesinde kullanilan radyo, televizyon, kablolu
televizyon, gazete, dergi, kitap, disk, vb. birgok tasit (vehicles)” olarak tanimlanmaktadir
(1). Toplumu etkilemede en etkili faktoriin kitle iletisim araglari oldugu tanimlanmaktadir.
Kitle iletisim araglarinin genis yiginlarin giindelik yasami, aligkanliklari, tiiketim bi¢imleri

tizerinde etkin bir hale gelmesi kiiresellesme olgusu ile daha da etkinlik kazanmistir
(31-39).



Medya ile izlerkitle arasinda gergeklesen bu iligki olduk¢a ¢ok boyutlu ve karmagik
Ozelliktedir. Dolaysiyla, medyanin yaratacagi etkiler, bu etkilerin tiirleri, derece ve
siddetleri bircok unsur tarafindan belirlenmektedir. Konu kisiler boyutunda ele alindiginda
ise, izleyicilerin toplumsal acgidan 6z gegmisleri, meslegi, hayati algilayis sekli, yasi, yasam
bicimi, cinsiyeti, zihinsel nitelikleri ve zekasi, kisiligi, dini inanglar1 ve Oteki kisisel
karakteristikleri gibi bircok unsur etkilesim igerisindedir. Kisilerle ilgili olarak kabul
edilen, biitiin bu toplumsal ve psikolojik nitelikler, medyanin kisiler iizerinde olusturacagi
etkinin tiirtini, seklini ve siddetini saptamada 6nemli roller oynamaktadirlar. Hi¢ kuskusuz
bu konuda mesajlarin simgesel yapisi da goéz Oniinde bulundurulmalidir (40, 41). Bu
durumda medyay1 elinde bulunduran gruplar, toplumun en etkili ve gii¢lii kesimlerinden
biri olarak tiim nitelikleri ile yasami yonlendirme giicii kazandirmaktadirlar (42, 43).
Kamuoyu kavrami i¢inde bulunan “kamu” sozciigli kisaca “grup” ve “oy” sozciigii de
kisaca “kanaat” anlami tagimaktadir (44). Kamuoyunun olusumunda, bu olusuma katki
verecek ana etkenlerden birisi ve en Onemlisi kitle iletisim araglaridir. (28, 36-39, 45).
Kitle iletisim araglari biitlin bu sorumluluklar1 yaparken kamuyu dogru bir sekilde
bilgilendirmelidir (46).

Pek ¢ok birey kurulus ve grup agisindan insanlarin karsisina ¢ikabilmek yasamsal
onem tasimaktadir. Medya, boylesi birey ve kurulus ve gruplar tarafindan, ¢ok genis
dinleyici ve izleyici topluluklarina en etkili ve en kestirme yoldan ulasabilme imkanlarimi
sunmaktadir (47).

Medya kisilerin duygu, tutum, bilgi, kanaat ve hareketleri iizerinde biiyiik oranda
bir etkileme giicline sahiptir. Yenilige dair gerekli bilgilendirme gerceklestirdikten sonra,
yenilige dair bir tutum gelistirilmeye calisilmistir. Bu tutum bir eskinin unutturulmasi,
yeniye dair ise ¢esitli pozitif algilart meydana getirmektedir. Burada kitle iletisim
araglarina da biiytik is diismektedir (48).

Toplumun yasadiklarinin ve sorunlarinin dile getirilmesi esnasinda medya temel
taglardan birini olusturmaktadir. Bunun nedeni medyanin toplum dinamiklerini kolay bir
sekilde harekete gecirici etkisine sahip olmasidir. Medya, bir toplumu etkisi altina alan,
onceliklerini ve giindemini meydana getiren dnemli bir gilicii olusturmaktadir. Bu gii¢
dogru bir sekilde kullanildiginda basta kadinlar ve erkekler olmak {izere toplumun hemen
hemen toplumun biitlin alt gruplar1 i¢in faydali neticeler yaratmakta, tim toplum dolaysiyla

kiiltiirii de etkisi altina alabilmektedir (43, 49).



4.2.1. Televizyon

Televizyon bireyin zaman ve mekan sinirliliklariyla ¢izili giinliik hayat tecriibesinin
siirlarint gelistiren, gelistirmekle de kalmayip, bu tecriibenin nicel ve nitel Oriintiisiinde
biiyiik degisikliklere sebep olan bir teknolojik olanaktir. Kitle iletisim araclarinin gelisme
asamalar1 ve insanlara erisebilirlikleri dikkate alindiginda, hi¢ biri televizyonun giiciine
ozellikle boylesine kisa bir zamanda ulasamamustir (41).

20. yiizyilin ikinci yarisindan sonra bir¢ok iilkede bireylerin en sik kullandigi
eglence araglarindan birisi olarak kabul edilen televizyon s6z konusu oldugunda, tiiketici
aligkanliklarinin yani sira programlarin izlenme oranlarinin da sermaye, medya ve kiiltiir
iligkilerinde ©nemli bir faktdr olarak tartismalara dahil edildigi goriilmektedir. Bu
baglamda devlet tekelinin zayif bir duruma gelmesi ve serbest piyasa ekonomisinin
yiikselmesi ile birlikte televizyon yayimciliginin bir kamu hizmeti oldugu diisiincesinden
giderek uzaklasilmasi ve bir ticari etkinlik alani olarak algilanmaya baglanmasiyla yayin
igeriklerindeki seciciligin ne yonde degisme gosterdigi sorusu da dikkat gekmektedir. Ozel
televizyonlar kar amaci ile kurulan ticari isletmeler olmak acisindan yiiksek kazang elde
etme telasiyla reyting 6l¢iimlerini esas alarak yayin politikasini meydana getirerek, izleyici
taleplerini ve memnuniyetini dikkate aldiklarini ve bu dogrultuda yaym yaptigim
savunurken; izleyici durumundaki vatandaglarin yayindan memnuniyet diizeyi ise yeterli
diizeyde arastirma ve tartisma konusunu olusturmamaktadir. Zira televizyonlar iletisim
uistiinliiklerini kullanarak tek yonlii olarak izleyici talepleri ve begenilerine gore yayin
yaptiklari izlenimini vermektedirler (50).

Canlilig1 ve hareketliligi ile televizyon evin i¢inde, odada, sdylesme, konusma, i¢in
bir ortak konu saglar, bizi yerel, ulusal ve global iligkilerin i¢ine konumlandirir
bilgilendirir ve eglendirir (51, 52). Televizyon, kitle iletisim araglar1 arasinda en ¢ok
tartismaya konu olan araglardan biri haline gelmistir. Bu tartismalarin ¢ogu, televizyonun
kisiler tizerindeki etkileri yoniine odaklanmistir. Televizyonun kisilere etkileri konusunda
tartismalar1 genel olarak iki kutupta toplanmaktadir. Bunlar, televizyonun kisiler {izerinde
pozitif ve negatif etkileri olmak {izere ikiye ayrilmigtir. Ancak tartismalarin odaginda
televizyonun negatif etkileri tizerine goriisler olusturulmustur (41). Biiyiik kentlerde hemen
her evde en az bir televizyon bulunmakta ve basta cocuklar olmak {izere aile bireylerini

etkilemektedir (53, 54).



4.2.2. Gazete ve Dergi

Gazete, kitle iletisim araglar1 arasinda insanlara erismesi bakimindan ge¢mis
olaylar1 yorumlayan kitap ile aninda haber verebilen radyo arasinda bulunmaktadir (55).
Gazetelerin ne miktarda kitleye ulasabildigi giinliik tirajlar1 ile izlenebildigi i¢in reklam
iletiminde hedef Kitle bilinerek reklam biit¢esi ayrilir. Televizyon ya da radyodaki
reklamlarda en akilda kalic1 ya da asil g6z 6niinde bulundurulmak istenen noktaya gelirken
gazetelerde reklam kampanyasinin agiklamalari ve detaylar bulunmaktadir (51).

Gazeteler kapsam yoniinden degerlendirildiginde ise farkli alanlara yonelmeleri
nedeniyle farkli sosyal gruplara ait olan ve farkli konulara ilgi duyan insanlara ulagma
olanagina sahiptirler. Gazeteyi reklam alani olarak secen reklam veren icin de bdylece
Ozel tiiketici kitlesine duyurabilme olanagi dogmaktadir. Reklam ortamlari arasinda
gazetelerde reklam yapmak en kolay ve en siiratli olanidir (56).

Tirk Dil Kurumu, dergiyi, edebiyat, teknik, ekonomi siyaset, vb. konular
inceleyen ve belirli araliklarla ¢ikan siireli yayin olarak tanimlamaktadir. Dergi ¢ok 6zel
hedeflenen kitleye erisebilen yazili basin kaynaklarindan biridir. Tanitim ve pazarlama

baglaminda dergilerin de kimi zayif oldugu kadar iistiin taraflar1 bulunmaktadir (57).

4.2.3. Internet

Toplumlar {izerinde, kimi zaman olumlu, kimi zaman da olumsuz etkileri
gozlemlenen internetin, insanin sosyal hayati ve kiiltiirii lizerinde birtakim degisiklere yol
actig1 goriilmektedir. Diinya, internet araciligi ile bilgi agirlikli bir iletisim sisteminin i¢ine
dogru yol almakta ve bununla birlikte bilginin genis kitlelere ulagsmasi internet sayesinde
saglanmaktadir (58).

Hizli ve kolay erisim sayesinde internet, geleneksel medyanin gorevinin biiyiik
kismin1 gerceklestiriyor gibi goriinse de internetin sadece bir medya islevi iistlendigini
ifade etmek dogru olmayacaktir. Internet medyay: igeren, bu anlamda sanayi toplumunun
bilinen kitlesel medyasint (mass media) asan yeni bir iletisim sekli durumuna
gelmistir (59).

Alisveris, ticaret, hatta ise gitmeden evden calisma, e-devlet gibi kullanimlar

insanin sosyal yasamim ve iliskilerini birebir etkilemektedir. Internet kullaniminin



ekonomik hayati ve iiretim iliskilerini, bunun sonucu olarak sosyal hayati degistirdigi
acikca goriilmektedir. Bilgi ¢aginin olmazsa olmazlarindan olan internetin bu alanda yol
acacag yeniliklerle, eglenceden giyime, insan haklarindan ulusal degerlere, calisma
kiiltiirtinden bos zaman kavramina, mektup nostaljisinden e-mail haberlesmesine, bilimsel
caligmadan gazete okumaya kadar yasamin tim alanlarinda kiiltiirel degisim
yagsanmaktadir (58).

Internet kullanicilarinin ve web sitesi sayisinin hizla arttig1 giiniimiizde internetin
sundugu olanaklardan biri olan elektronik ticaretin boyutu da buna bagh olarak hizla artig
gostermektedir. Internet sayesinde cografi smirlar ortadan kalkmis, satici ile alicinin
bulusma noktasi olan pazarlar farkli bir boyut kazanmig ve saticilar tim diinyayr miisteri
kabul ederek ticari faaliyetlerini Internet tabanli sistemlere kaydirmislardir. Uretim
maliyetleri gdz Oniine alindiginda, Internetin maliyetinin ¢cok az olmasi nedeniyle
tilketiciye ulagsmak icin kullanilmasinin ¢ok dogal oldugu agiktir. Elektronik ticaretin hac-
minde meydana gelen bu artis onu, tilkelerin ekonomik, sosyal ve idari yapilarinda énemli
bazi etkilere sahip hale getirmektedir (58).

Internetle meydana gelen ve zamanla hedef kitlesi biiyiiyen haber siteleri, internet
gazeteleri ve basili gazetelerdeki tiraj kaybetmenin tersine devamli gelisen bir gerceve
sergilemektedir. Online haberleri izleyen kisilerin sayisinda Temmuz 2000 ile Temmuz
2001 arasinda % 14.7 oraninda artig goriilmistiir. Jupiter Media Matrix’in arastirmasina
gore bu biiyiimeden en ¢ok pay1 ulusal ve uluslararasi yayimn yapmis olan biiyiik kurumlar
almakta iken, yerel ve dar kapsamli yayin yapan haber siteleri ise kiigiilmiistiir (60).

Internet gazeteciliginin geleneksel medyadan farki hizli ve geri doniilebilir olmasi,
ayrintilara yer vermesi yaninda yayinci Ve okuyucu yoniinden de oOzgiirlilk saglayan

ozelliginden kaynaklanmaktadir (61, 62).

4.2.4. Reklam

Tiiketici davranisi, kiginin 6zellikle ekonomik triinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlart ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir (63). Daha
genis bir agidan tiiketici davranigi, Urlinleri veya hizmetleri elde etme, kullanma ve
tilketmeyle iligkili olarak yiiriitiilen, dncesinde ve sonrasinda bir karar verme siireci iceren

faaliyetlerdir (64).



Bilgi ve teknoloji ¢agi olarak adlandirilan 21. yiizyilda toplumsal degisim ve
isletme alanindaki gelismelerle pazar ve pazarlama dengeleri de farklilagmaktadir. Gelisen
teknolojilerle iiretim kabiliyetleri artmakta, tiiketiciler siirekli yeni marka ve friinlerle
karsilagsmakta ve her alanda degisik kalite, fiyat ve cesit alternatifi yakalayabilmektedirler.
Ayrica her gecen giin farklilasan ve cesitlenen medya karsisinda tek bir kanaldan genis
kitlelere ulagsmak diisiiniildiigii kadar kolay olmamaktadir. Tiim bu sartlarda, hemen hemen
her sektor icin gecerli olan yogun rekabet altinda sirketlerin basarili olmasi ve ayakta
kalabilmesi iiretime degil; miisteri kazanabilmeye ve miisteriyi sadik bir kitle haline
getirebilmeye diger bir ifade ile miisteri odakli ¢alismaya dayanmaktadir. Ancak siirekli
tiriin ve marka bombardimanindaki misterileri kazanmak ya da mevcut misterilerle
iliskileri koruyabilmekte bir¢ok zorlugu ic¢inde barmmdirmaktadir. Giiniimiiziin bilingli
tiikketicisi, bir iiriin ya da hizmet tercihinde sadece ihtiyacini gidermeyi degil, o iirliniin
digerlerinden ne farki oldugunu, art1 ne deger verecegini bilmek istemektedir. Bu nedenle
bugiin pazarlama, tliketici goziinde “deger” olarak adlandirilan 6zelligi bulmayi, bu degeri
tirline katmay1 ve en iyi sekilde tiiketiciye duyurmay1 hedeflemektedir (12).

Tiirk¢ede reklamin bir is ve ugras konusu olarak kabul edilmesi "reklam yapmak",
mesaj (ileti) anlamin1 da yalnizca "reklam" sozciigli olarak ifade edilmektedir. Bilimsel
bakimdan ele alindiginda temel olarak birbirine ¢ok yakin tanimlamalar yapilsa da amag
ve kapsam agisindan zamana bagli bir sekilde degisiklikler gostermektedir (65).

Reklam, ¢agrisim yollarn ile kendisini izleyen kitledeki duygulara seslenerek,
tiriinden haberdar olunmasin1 gergeklestirir ve bdylece insandaki begeni uyandirma
diirtiisiinii harekete gecirmektedirler (66). Izleyicilerin reklamlara ilgisini ¢ekmek,
reklamlarin hatirlanmasini saglamak ve diger reklamlara gore fark edilir bir konuma
getirmek olduk¢a zor olmaktadir. Bu nedenle reklamcilar farkli ve 6zgiin reklamlar
olusturabilmek amactyla yogun ¢alismalar yapmak zorundadirlar.

Tiiketiciler ile kurulacak iletisimde, markalarin ne dedigi degil, tiiketicilerin ne
duyduklari, neye inandiklari 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla markalar ve kurumlar ile ilgili
tiretilen biitlin mesajlarin bir “deger” olgusu etrafinda odaklanarak iletisim sorumlularinca
kontrol edilmesi gerekmektedir. Tiim bunlar1 programlarken, hedef alinan kitlenin de
isletmeye Ozellikle finansal acisindan bir deger ifade etmesi hususu da deger yonetimi

yaklagiminin temel unsurlar1 arasinda yer almaktadir (12).
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Kitle iletisim araglar1 i¢cinde hem genis bir izleyici kitlesine hem de etkileyici
nitelige sahip olmasi nedeniyle televizyon olduk¢a 6nemli bir konumdadir (56). Biitiin
medya araglar1 arasinda sadece televizyon, goriintii, ses ve hareketi bir arada bulundurarak
izleyiciyi duygusal acgidan etkileme giiciine sahip oldugundan hedef kitlenin {iriin a¢isindan
daha fazla bilgi sahibi olmasini saglayabilmektedir (65, 67).

Televizyonculukta adeta sektorel bir lokomotif durumuna gelen reyting ve reklam
olgular1 pek ¢ok etik alanin 6niine gegmistir. Televizyonlarda yaymlanmakta olan program
igerigi ile izleyici kitle, o kitlenin aidiyet duymus oldugu kiiltiirel kimlik ve o kiiltiiriin
farkli bolgelerdeki algisi her gegen giin artis gostererek birbirinden bagimsiz olgular olarak
degerlendirilmektedir. Boylece kiiltiirel degerlerden ve hassasiyetlerden bagimsiz olarak
hazirlanan TV program igerikleri Adorno’nun ifadesiyle ticarilesmenin getirdigi bir
sansasyonellik damgasi tasimaktadir (50).

Danigtayin reklam konusunda yapmis oldugu tanima goére bir iiriin veya hizmetin
tanitilmast ve akilda kaliciliginin saglanmasi, bir markanin tiiketiciye benimsetilmesi,
miizikli veya resimli nesne ve simgeler kullanilmak maksadiyla bunlarin hafizalara
yerlesmesine caba gosterilmesi, konserler, yarigmalar, kiiltiirel ve sanatsal faaliyetler
diizenlemek maksadiyla direkt veya dolayl1 olarak belirli iirlinlere veya markalara dikkatin
cekilmesi veya bu tiir toplumsal faaliyetlerin veya yayin programlarmin olusturulmasinda
maliyet veya baska yoOntemlerle katkida bulunmak maksadiyla tamitim firsatlarinin
aranmasi da reklam olarak kabul edilmektedir (67).

Reklamin temel hedefi, satisi dolaysi ile kazanci arttirmak oldugundan reklam
kampanyalar etkin sekilde ytiriitiilmektedir.

Tiiketiciler markalara iliskin belleklerinde ayirt edici noktalar1 meydana getirirken
cesitli duyu organlarindan olusan verilerden faydalanmaktadirlar. Bir mala, hizmete veya
kurulusa ait mesaj tasiyan her seyin bu ayirt etme siireclerinde belirleyici oldugu
goriilmektedir. Kuskusuz bu asamada reklama 6nemli sorumluluklar diismektedir. Zira
tilkketicilerin bir markaya iliskin algilarinin olusmasinda reklamlarda tiiketicilere iletilen
gorsel ve isitsel iletiler onem tasimaktadir. Bu iletilerde o tirlinlin ayirt edici 6zellikleri

kullanilmaktadir (56).
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4.3. MEDYA VE SAGLIK HABERLERI

Kitle, izleyen, goren, okuyan, duyan, takip eden bireyler toplulugudur. Kitle
iletisimi ileticiden yani kaynaktan alictya yani hedefe tek tarafli mesajlar akisini kapsar.
Baska bir degisle, kitle iletisimi; “Simgesel mallarin, enformasyon/iletisimin iletimi veya
depolanmas1 vasitasiyla genellenmis yayillimi ve kurumsallagsmis iiretimi olarak ifade
edilebilir” (51). Medya ister gorsel, ister yazili isterse isitsel, olsun biitiin araglariyla
bireyleri pek cok konuda bilgilendirirken diger yandan da kitle iletisim araglar1 ile bu
bilgilerin karsidaki kisilere iletildigi ve benimsetilmeye ¢aligildig1 goriilmektedir (41, 47)

Saglik haberleri yazili da, gorsel de olsa, medyada ¢ok ilgi toplayan ve bu nedenle
de siklikla yer verilen haber gruplarindandir. Saglikla ilgili yayinlanan cesitli haberler
arasinda, magazinsel saglik haberleri, bir hastaligin tan1 ve tedavi ydntemlerinin
anlatilmasi, yeni tedavi yoOntemlerinin kamuoyuna duyurulmasi, tibbi uygulamalar
karsisinda magdur duruma diisen hastalar 6nemli bir bolimii olusturmaktadir. Ancak
saglikla ilgili haberlerin bilimsel agidan kaliteli olup olmadigi tartisilmaktadir. Saglik
haberlerinin iizerinde titizlikle durulmadan, gercekligi ve bilime uygunlugu yeterince
arastirilmadan ve sorgulanmadan verildigi iddia edilmektedir. Ayrica hekimler yazili
basinin hekim ihmallerinin tizerinde gereginden fazla durdugunu iddia ederek bunun hekim
imajini olumsuz etkiledigini diisinmektedirler. Bu durum giiven iistiine kurulu hekim-hasta
iliskisini olumsuz yonde etkileyebilmektedir (68).

Kitle iletisim araglarmin sagligi konu edinmeleri her gegen giin artmaktadir. Bu
araglarin basinda gelen internet iizerinde pek c¢ok saglik sitesi yayin yapmakta ve popiiler
giincel saglik bilgilerini izleyenlerine sunmaktadir. Yine televizyonun son gilinlerde saglik
konusuna ilgisi de yadsinamayacak diizeydedir (69).

Kitle iletisim araglari tizerinden verilen saglik mesajlar1 genis kitlelere ulagtigindan
bireyler tizerindeki etkileri de ciddi diizeylerde olmaktadir. Pek ¢ok insan saglik veya tipla
ilgili gelismeleri ve bilgileri ilk olarak medyadan edinerek, ¢esitli davranislar ve tutumlar
gelistirmektedir. Bu baglamda kitle iletisim araglarindan yayilan yanlis ya da hatali saglik
bilgisi bireysel sagligi ve dolaysiyla da toplumun sagligmin bozulmasma yol
acabilmektedir. Bireylerin medya iletilerinin igeriklerine olan ilgisi, izleme sirasindaki
algilari, izleme sonrasi iletiye yiikledikleri anlam bireysel ve toplumsal sagliklilik halinin

devamui i¢in dnemlidir (69).
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Basin ve yayin organlarindan gazetelerin kimi zaman ana hatlariyla kimi zaman ise
ayrintilar lizerinden kiiltiirel degisimin 6nemli araglarindan birisi olma islevleri vardir.

Hiirriyet Gazetesi’nde 1990-2008 yillarinda yayinlanmis saglik haberlerine iliskin
icerik analizi yapilmistir. Mayis ay1 boyunca hafta i¢i sali ve hafta sonu cumartesi
giinlerinde ¢ikan Hiirriyet gazeteleri incelenmistir. Yayinlanan saglik haberleri arastirma
kapsaminda ele alinmig ve 54 saglik haberi incelenmis. Bu haberler igerisinde temalarin 6
baslik altinda toplandig1 goriilmektedir. Bu bagliklar diyet ve beslenme, kronik hastaliklar,
estetik ve giizellik, kadin hastaliklari, saglikli yasam onerileri ve cinselliktir. Diyet ve
beslenmeye iliskin alt temalarda mucize gidalara yonelik haberler 7 defa yer almistir. Diyet
receteleri, saglikli yemek tarifleri, spor, hangi tiir beslenmemin daha saglikli olduguna
yonelik saglikla ilgili onerilerde bu kategori iginde yer almaktadir (39).

Medya besin se¢imini de etkileyen giiclii bir baski etkisi vardir. 1997 verilerine
gore ABD’de 11 milyar dolar TV, radyo, magazin, gazetelerde gida reklamlar1 igin
harcanmistir (45, 70).

4.3.1. Kitle iletisim Araclar ve Islevleri

Kitle iletisim araclar1 kisilerin diinyaya acilan pencereleri konumuna gelirken,
acilan pencereden ulastirilan bilgilerin daima dogruyu ve gergegi verdigi sdylenemez. Bu
araglarin gercegi iletmedigi, bunun yerine tamamen ticari birer ara¢ konumuna gelerek
sosyal faaliyetlerinden tamamen uzaklastiklarina, haber vermenin tiiketim sdylemine gore
diizenlendigi yoniinde yogun elestiriler bulunmaktadir (71). Haberleri insanlarin
anlayabilecegi bir ifade ile ve vaktinde sunan kitle iletisim araclari, kisilere kendileri
disindaki diinyayi tanitarak onlara yeni ufuklar agmaktadir. Boylelikle gelisme, yeni seyleri
kesfedip 6grenme arzusunu da giidiilemektedir. Bundan bagka kitle iletisim araglar
diinyanin her yaninda iilke yonetiminde etkin rol oynama, glindem belirleme, insanlarin
hayatlarindaki oncelikleri belirlemede etkin ve bazen de korkutucu bir kuvvete sahiptir.
Gliz, basinin toplumun bilgiye ulagsmasinda esasli bir goéreve sahip oldugunu
belirtmektedir. Entelektiiellik seviyesi ve siyasal ilgisi fazla olan bireyler i¢in en énemli
kitle iletisim araci yazili basindir. Kitle iletisim araglarinin tasidiklart en giiglii mamulleri,
tagidiklar1 en Onemli ileti haberlerini olusturmaktadir. Yazili basin igeriginin detayl

olmasi, detayli bilgi sunmas1 mevzularin daha derin incelenmesi ve degisik yorumlar1 bir
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arada verebilmesi bakimindan daha objektif ve genis bir perspektife sahiptir. Yazili basin
toplumda oncelikli olarak 6nemli sayilan “saglik” kavrami dogru kullanildiginda 6nemli
derecede faydali bir arag¢ olacaktir. Gazeteler uygun ve gerektigi sekilde yer verdiginde
saglik egitiminin ¢ok etkili bir tamamlayicisi, dinamik ve 6zgiir bir bolimii olarak ve
sagliktaki esitsizlikleri de yok etmek adina katki sagladigi goriilmektedir. “Medya ile
Miicadele Rehberi” adl1 kitabin yazar1 Prof. Dr. Giirsel Ongéren, medyanin diisiinceleri ve
tercihleri degistiren giiciinii vurgulayarak “Bu gii¢ bilgili ve erdemli bireylerin elinde
insanlart mutluluga yaklastirir. Kotii ve vicdansizlarca kullaniyorsa uguruma siirtikler”
demektedir (70). Yazar giiniimiizde sunum bigimi ve haber igerikleri ile medyanin
kurbanlar yarattigini ifade etmektedir. Gazetecinin haber alma ve kamuya iletme hakkini
kullanirken, meslek ahlaki ve vicdani, hukuka uygunluk kriterlerini géz ardi etmemesi

gerekmektedir.

4.4. MEDYANIN KADINLAR VE COCUKLAR UZERINDEKI
ETKILERI

Medya araglarindan en yaygin olani televizyon toplumun biitiin yas gruplarina
yonelik yaymlar yapilmaktadir. Cocuklar televizyondaki tiim yayinlar ilgi ve merakla
izlediginden hemen hemen her konuda ¢ok fazla bilgi ve donanim sahibi olmakta ve bu
durum onlar1 biyolojik bir tanimdan toplumsal bir olguya doéniistirmektedir. Televizyon,
bu toplumsallasma siirecleri iginde, aile, din, egitim gibi kurumlarin yani sira yeni bir etken
olarak yer almakta ve zaman zaman bunlardan ¢ok daha etkili oldugu
goriilmektedir (72-75). 2-11 yas arasindaki ¢ocuklar haftada yaklasik olarak 25 saat
izledikleri televizyon programlari sirasinda yiiksek oranda seker iceren 20.000 kadar
reklama maruz kalirlar (76).

Insan yasami siiresince deneyimleri sonucu bir¢ok bilgi edinmekte ve dgrenmekte
bunu da davraniglarina yansitmaktadir. Tiiketici davranislarini etkileyen bircok cevresel
faktorden birinin de medya oldugu arastirmalarla gdsterilmistir. Kadinlar da beslenme
konusunda medya araciligr ile bilgi sahibi olmak ve yonlendirilmek igin yardima
gereksinim duyarlar. Kadinlarin egitim seviyesi de beslenme hakkindaki bilgilerini

etkileyen unsurlardan birisini olugturmaktadir (77).
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Medya, kadinm1 bir taraftan tiiketici olarak gormekte, diger taraftan da malzeme
olarak kullanmaktadir (78). Kadinlar ile erkeklerin aile iginde televizyon izleme
davraniglar1 arasindaki farklar1 tespit eden ¢ok cesitli ¢alismalar bulunmaktadir. Kadin
izleyiciler genellikle bir taraftan evle ilgili ¢esitli isler yaparken, bir taraftan da, daha ¢ok
televizyonda programin sesini dinledikleri ancak, 6nemli oldugunu diisiindiikleri bir sey
duyduklarinda ekranin karsisina gelip izlediklerini bildirmektedirler. Cinsiyetler arasindaki
farkliliklar evin oOrgiitlenmesinde iki ayr1 cinse yiiklenen degisik beklentiler ve
yiikiimliiliiklerle baglantili olarak toplumsal boyutta yiiklenen rollerdir (72, 79, 80).

Kadinlarin televizyon izlemelerine dair olarak gerceklestirilen bir arastirmada,
katilimcilarin yeni bilgilere ulasmasinda televizyonu tercih etme oranlarinin yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Ayrica alt sosyo-ekonomik statiiye sahip olan kadinlarin, televizyondan daha
az bilgi ¢esitliligi edinmis olduklari, bunun nedeninin de eglence gereksinimini gidermeye
dair isteklerinin daha yogun olmasindan kaynaklanmis oldugu ifade edilmistir (80, 81).

Uriin ¢esitliligi ve marka tercihlerinin yaninda satin alma tipleri bakimindan
cinsiyetler arasi farkliliklar da belirleyici bir etki yaratmaktadir. Kadinlarin ve erkeklerin
satin alma tiplerinin ve satin almis olduklari iriin tiirlerinin farklilagmasinin yaninda o

tirlinlin satigin1 yapan kisinin de {iriiniin tercih edilmesinde etkili olmaktadir (56).

4.4.1. Tiiketim Ahskanhklarina Etkileri

Reklam, tiiketim kiiltiirliniin yayginlagsmasinda kelimenin tam anlamiyla “itici gii¢”
islevini {stlenmistir. Diger bir deyisle, kitlesel sanayi iriinlerinin ¢esitliliginin ve
miktarinin artmasina paralel, reklam sektorii ile kitle iletisim aracglari, her yeni {iriinii ve
markay1 satin almaya hazir tiiketiciler yaratmak iizere yonlendirilmeye baglanmistir.
Meydana getirilen her yeni iiretim bir taraftan bos zamani arttirirken diger taraftan da
tiketim hirsim1 asilamis ve neticede bu durum hirs savasina doniigsmiistiir. Zira bos
zamanlarin doldurulmasi i¢in bile bagka {irlinlerin satin alinmasi glindeme getirilmis ve
sikintidan kurtulmanin regetelerini sunan reklamlar, yeni iiriinlerin prezantasyonuyla bir
taraftan treticilere yeni pencereler aralarken diger taraftan da tiiketicileri, daha fazlasina
sahip olabilmek adina daha ¢ok calismaya veya kolay yoldan sahip olmanin carelerini

aramaya yonlendirerek degisik tiikketim alanlar1 yaratmaya devam etmistir (82).
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Tiiketimin en 6nemli birimi aileden meydana gelmekte ve 6zellikle kadinlarin bu
kapsamda ayr1 bir 6nem tasidigr goriilmektedir. Ailede ikincil veya tekrardan iiretimi
yapanlarin ¢ogunlukla kadinlar oldugu bilinmektedir. Tiiketime daha yakin konumlari,
diger taraftan tiikketimi yonetmek ile ilgili sorumlu olmalar1 nedeni ile tikketime yoneltmede
daha ¢ok kadimnlara dair ¢ekici etkinliklerin yiiriitiildiigii, reklam ve saticilarin amaci
durumuna geldigi goriilmektedir. Medyadaki reklamlar, hem kadinlar1 hedef kitle olarak
tercih etmesi hem de kadin faktoériini kullanmas: agisindan kadin  konumunu
degerlendirmede 6nem tagimaktadir. Hedef kitlesi kadin olan reklamlarla ayrica tiim
insanlara seslenebilme olanagi saglamaktadir. Ayrica ev idaresi gorevinin daha ¢ok kadinin
sorumluluk alanina girmesi ve bu sebepten dolay1 aligverisin genellikle kadin tarafindan
gergeklestiriliyor olmasi da, biiyiik bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir (83).

Modern toplum i¢inde kadinlarin tiiketimi arttirmada gerek 6zne gerekse nesne
olarak kullanilmalar1 yeni degildir. Duygular1 kuvvetli olan kadinlara es olma rollerinin
yani sira annelikte 6nemli boyutta tiiketici kimligi kazandirmaktadir. Magazin veya benzeri
yayin ve televizyon programlar1 genellikle kadinlarin ilgisini ¢ekme hedefini tasimaktadir.
Bu konuda yapilan ¢aligmalarin belli bir kiltliriin ve tiiketim davranig ve kaliplarinin
benimsetilmesine hizmet ettigi goriilmektedir (83).

Reklam, tiiketici kitlenin giidiilenmesi, yani tiikketimi tesvik etmek amaciyla
gereksinim duydugu 6nemli bir aract olusturmaktadir (83).

Medya hem bilgi kaynagi hem de en etkin reklam araci olmasi nedeni ile toplumun

tiim tiiketim davraniglarinda 6nemli etkiye sahiptir (84-92).
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Problem tanimlama
e Tanimlama ile ilgili
firsatlar1 degerlendirme
e Psikolojik ihtiyaglar
e Igsel veya digsal uyaranlar
e Ikincil ihtiyaglar — istekler

l

A

Motivasyon ve Alim Giicii

Bilgi Arastirma
- Artan dikkat ve aktif bilgi
arastirmasi
- Igsel bilgi kaynaklar
e Deneysel kaynaklar
- Dagsal bilgi kaynaklari

- Satin alma Oncesi ve sirasindaki
arastirmalar

e Kisisel ve toplumsal kaynaklar

A

l

Alternatiflerin olusumu
- Cagrisim
- Degistirici kriterler
- Belirleyici nedenler

A

i )

Satin almaya karar verme
- Karar verme kurallar

- Duygusal satin alma
e Satin almayi1 hizlandiran
uyaran
e Dengeleyici uyaran

l

Satin alma isleminden sonraki davramislar

Olas1 miidahaleler
-Beklenmedik durumlarin etkisi

Sekil 4-1:Tiiketici tercihlerini belirleme ile ilgili Kotler ve Keller’in modelidir (92)
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ADA’nin gerceklestirdigi bir arastirmaya gore, Amerika’da beslenme bilgisi elde
etmek amaciyla en sik tercih edilen medya aracinin magazin dergileri oldugu saptanmustir.
Kullanilan ikinci kaynagin ise televizyon programlart oldugu bildirilmistir. Yapilan bu
arastirmanin sonuclarina gore; okurlarin %87’°si magazin dergisinde bulunan yazilar
giivenilir bulmustur. Arastirmanin diger énemli bulgusu da kadin magazin dergilerinde
erkek magazin dergilerine gore daha fazla beslenme makalesinin yer aldigidir (86).

Tiiketim toplumunda hizla gelisen televizyon, internet gibi kitle iletisim araglar1 ile
kadin tiiketicilerin ilgisini ¢ekerek, onlar1 ikna etmek icin farkli pazarlama stratejileri
gelistirilmistir (84).

Televizyon ile kadin arasindaki iliskide, medya sahiplerinin izleyici kitlesine
tilketime tesvik etmesi noktasindaki gayretleri sikca tartigilmaktadir. Televizyonun, gorsel
olusu ve sayisiz iletiyi arka arkaya iletme noktasindaki yetenegi onu baska kitle iletisim
araglarma gore daha ayricalikli kilmigtir. Kiiresellesme, hayat standartlarin olumlu
anlamda diizeltilmesi, daha ¢ok iiretimin tiiketimi gerektirmesi gibi unsurlar televizyon
izleyen kisileri de daha ¢ok tiikketime yoOneltme sorumlulugu vermistir. Reklamcilik
sektorliniin  kullanilarak artik  kliselesmis bir tanimlamayla izleyicilerin devamh
reklamcilara pazarlanmis oldugu bir siire¢ i¢inde izleyicilerin tiiketime yonlendirilmesi
yalnizca reklam programlart ile degil, dizi ve filmlerden, haberlere, miizik eglence

programlari ¢izgi filmlere kadar son derece genis bir ¢ergevede devam etmektedir (52).
4.5. MEDYANIN BESLENME DAVRANISLARINA ETKILERI

Basin ve yaym organlarinda yer alan saglik haberleri ile toplumun hemen hemen
biitiin kesimlerine ulagilmaktadir. Hangi sosyal, ekonomik ya da meslek grubunda olursa
olsun beslenme ile ilgili haberlerin tamami tiim insanlarin dikkatini ¢ekmektedir. Bunun
temel sebebi bireylerin kendilerinin veya ailelerinin saglik sorunlari ile dogrudan iliskilidir.
Bu nedenle beslenme ile ilgili konularda halki dogru bilgilendirmek ¢ok dnemlidir. Basin
ve yayin organlarinda ¢ikan haberler topluma saglik alaninda dogru bilgiler vererek dogru
beslenme bi¢imini O6gretmesinin yani sira ¢cok yanlis yonlendirebilecek basili ve sozel
yayinlarda siklikla bulunmaktadir. Bu durum diinyanin farkli iilkelerinde zaman zaman
giindeme getirilmistir. Buna ragmen kesin, yaygin, uygulanabilir bir kontrol sistemi

olusturulamadigi goriilmektedir.
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Tiiketim kiiltiirii cer¢evesinden saglik haberlerine bakildiginda, gazetenin iist sinifin
yagam tarzini sundugu, o yasam tarzina 6zendirecek ve dykiindiirecek sekilde haber yaptig
goriilmektedir (39).

Kadmnlarin beslenme bilgi kaynagi olarak magazin dergilerini kullandiklar1
aragtirmalarda belirlenmistir. Tiirk medyasindaki her bes kadin dergisinden, dort tanesinin
ilk bes sayfasi i¢inde cekicilik, yasliligin geciktirilmesi, glizel gériinme igin ¢esitli {iriin
reklamlarina yer verilmesi 6zellikle kadin dergilerinin hedef kitlelerinin tiiketici satin alma
davraniglarin1 etkilemek igindir. (84). Son donemlerde bu faktorlerin etkisi neticesinde,
kadinlar zayif ve saglikli olma konularinda takintili duruma gelmislerdir (85). Yapilan
bircok c¢alismanin sonuglarina gore; medyada verilen ideal viicut mesajlarina dair
kadinlarda beden imgesinin bozulmasina sebep olmakta ve seyredilen televizyon

programlari bu olumsuz etkiyi meydana getirmektedir (52, 84-88).
4.5.1. Medyanin Beslenme Aliskanliklar: ve Besin Secimi Uzerine Etkileri

Gelismekte olan tlkeler arasinda bulunan Tirkiye’de de halen gesitli bolgelerde
beslenmeden kaynaklanan sorunlar bulunmaktadir. Ozellikle kirsal kesimde yasamlarini
devam ettiren insanlar, hem maddi olanaksizliklar, hem de yeterli bilgiye sahip olmamalari
nedeniyle beslenme konusunda gerekli 6nemi vermedikleri goriilmektedir. Bugiin gerekli
besin 6gelerini yeterli diizeyde i¢ermenin yani sira, hijyen kurallar ¢ergevesinde tiretilerek
tiiketiciye kadar sunulmasi da oldukga biiyiik 6nem tagimaktadir. Tiirkiye’de ne yazik ki bu
konuda halen eksiklikler bulunmaktadir. Bunun sonucunda da 6nemli saglik problemleri
ile karsilagilmaktadir. Gelismis tilkeler, bu konu {izerinde titizlikle durur ve bununla ilgili
cesitli formiiller Giretmektedirler. Bu konu ile ilgili yalnizca ireticilerin degil, tiiketicilerin
de bilinglendirilmesi biiylik yararlar saglayacaktir. Hem basinda hem de radyo ve
televizyonda, baz1 endiistriyel gida maddelerinin reklamlar1  6nemli bir yer
tutmaktadir (89).

Ulke niifusunun artmasiyla kiiltiir ve egitim seviyesindeki yiikselme, farklilik ve
etkilesimin, insanlarin taleplerinde de biiyiik ilerlemeler saglamistir. Gida maddeleri
acisindan belirli bir anda meydana gelebilecek toplam talep, o andaki iilke niifusu ve kisi
bast tiiketime bagl olarak degismektedir. Kisi basina tiiketimler ise, var olan tiiketim

maddesinin fiyati, bu maddeye dair ikame ve tamamlayici maddelerin fiyatlar1 ve kisi
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basma gelir gibi degiskenlere bagli olmaktadir. Hem yazili basinda, hem de radyo ve
televizyonda, bazi sanayi besin maddelerinin reklamlari 6nemli yer tutmaktadir (89).

Beslenme aligkanliklar1 kii¢iik yaslarda kazanilir ve hemen hemen tiim beslenme
aligkanliklar1 genelde insan omrii kadar siirer. Beslenme aliskanliklarinin olumlu yoénde
diizelmesi beslenme egitim programlari ile saglayabilmektedir (90).

Besin se¢imini etkileyen faktorler; bireyle ve ¢evreyle iliskili olan faktdrler olarak
ikiye ayrilirlar. Psikolojik algi, fizyolojik ve duyusal etmenlerle birlikte sosyo-ekonomik
algilar ile biitiinleserek, besin kabulii/reddi davranisini yaratmaktadir. Planli davranis
teorisine gore, her birey kendisi i¢in pozitif sonuglar olusturacagina inandigi besinleri

se¢cme ve tiiketme egilimindedir (Sekil 4-1) (91).

Besin Ozellikleri Ekonomik ve Sosyal Faktorler
e Fiziksel/kimyasal e Fiyat, bulunabilirlik,
ozellikler kiltiir,
e Besin Ogesi Igerigi e Din, Ilan, Sosyal Bask1
BIREYSEL OZELLIKLER
Duyusal Fizyolojik Psikolojik
e Tat, koku o Aclik-Tokluk, e Yarar, Tavir,
o . Tercih, Ruh hali
e Goriniis, Doku e Sindirim, emilim
l o Kisilik algilar

KABUL/RED DAVRANISI

Besin Se¢imi
Secilen Besin
Porsiyon biiytikligi
Besin Alimi
Tiiketim zamani
Tiiketim Siklig

Sekil 4- 2: Besin Se¢imini Etkileyen Faktorler (91).
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Karmagik diisiinebilen bireylerin basin ve internetten, daha az izleyici kontrolii olan
bireylerin TV’den daha etkili mesaj aldiklar1 belirlenmistir (93). Reklamlarin ve medyanin
beslenme tutumlari, duygusal yeme, kilo kaybetme arzusunu etkiledigi saptanmistir (94).
Didaktik metotlar ile beslenme egitimi amacglayan kitleye tam ulasilamadigindan otiiri
eglenceli egitim stratejileri gelistirilmeye baglanmistir (95-97).

Yapilan arastirmada, reklamlarin insanlarin tercihlerini hangi diizeyde
etkileyebilecegi ve kisilere reklamin etkisiyle belirli bir {iriiniin satin alinmasi veya
kullanilan markanin degistirilip degistirilmedigine dair sorular yoneltilmistir. Buna verilen
yanitlar incelendiginde, birinci siray1 %36.8’lik oranla ¢ikolata, seker, cips ve ikinci siray1
%30.6’lik oranla yaglarin aldigr goriilmistiir. Reklamlarin en ¢ok etkiledigi tiiketici
grubunun ise %41°lik oranla genglerden olustugu belirlenmistir. Ayni aragtirmada tiiketici
grubunun biiylik boliimiiniin (%57), reklamdan etkilenerek gida maddelerini aldiklarini
tespit edilmistir. Tiiketici tercihlerinin tahmin edilmesi i¢in yapilan bu arastirmalarla
pazarlama stratejileri gelistirilmektedir. Kuskusuz ki radyo, televizyon ve bagka basin
organlart besinlerin tanitimi bakimindan 6nemli bir yere sahiptir. Bireylerin pek cok
konuda faydalanmis oldugu bu medya araglarinin, beslenmenin 6nemi ve gida
maddelerinin  tamitimlar1  hakkinda dogru ve devamli bilgi vermeleri geregi
vurgulanmigtir (89).

Medya genis bir kitleye ulasabildiginden ve diisiik maliyeti nedeniyle ilgi ¢ekici
bigimde diizenlenerek 6nemli bir egitim araci olarak kullanilmaktadir (97).

Medyada, son donemlerde beslenme ile ilgili bir bilgi kirliligi yasandigi
goriilmektedir. Gazete ve dergilerde agirlikli olarak giincel ve politik haberlere yer
verilirken televizyonda saglik ve spor haberleri yer almaktadir (98).

Reklammn tiiketici tizerinde algilama etkisi bulunur veya onun algilanmasina gore
degisme gosterir. Tiiketicinin zihninde belli iiriin niteliklerinin algisinin degismesi ile onun
davraniglarin1 ve tercihlerinde degisme olusturmaktadir. Degisen tiiketici davranislari,
toplumda besin tiiketimlerinde artiglara sebep olabilir veya tiiketicinin tiiketim

tercihlerinde degigme yaratabilir (89).
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4.5.2. Medyamin Cocuklarin ve Genclerin Besin Secimine Etkisi

Televizyonda toplumun tiim yas grubundaki bireylerine yonelik yayinlar
yapilmaktadir. Bu yayinlarin bircogundan en yiiksek diizeyde ¢ocuklar etkiledigi
goriilmektedir. Genel olarak ¢ocuklart amag alan programlarda “eglendirirken egitir” ilkesi
gecerli olmaktadir. Kaynaklar televizyonu bireylerin toplumsallasmasini saglayan,
cocuklart kiiciik yasta bilgilendiren, sozclik bilgisini yiikselten, ebeveynden sonra en
onemli etkileyen ara¢ olarak goziikmektedir. Kiigiik yaslardan itibaren televizyon izleyen
cocuk, cesitli programlarla ve bu programlarin iletilerine maruz kalmaktadir. Cocugun
hayatinda televizyonun son derece etkili oldugu goriilmektedir. Ayrica c¢ocuk igin
bebeklikte ve ileriki donemlerde dis diinyay1 eve getiren en 6énemli ara¢ konumundadir. Bu
sebepten Otiirii cocuklarin televizyon iletilerine agik kaldigi goriilmektedir. Cocuklar farkli
donemlerde farkli sekilde televizyon seyrederler ve anlarlar. Cocuklarin programlardan
bilgilenmeleri; ne kadar dikkatli olduklarina, anlama gayretlerine ve hayat tecriibelerine
bagli olmaktadir (99).

Geleneksel anlamda ailede kadin satin alamadan sorumlu kisidir. Fakat kadinin
calisma yasamina katilmasi gocuklarin biitiin aile i¢in satin alma roliinii tistlenmelerini
gerekli kilmaktadir. Kadinin calismadigi ailelerde bile ¢ocuklarin bu rolii anneleriyle
paylastig1 goriilmektedir. Cocuklarin artan iradelerini yalnizca aile ile ilgili stirekli tiikketim
kararlarinda degil onlar tarafindan istenilen biitiin diger tirinlerde de kullanmalari onlar
mutlu etmektedir. Cagdas arastirmacilar ¢ocuklarin 6nemli bir tiiketici grubunu meydana
getirdigi ve aile Kkararlarinda etkili olduklarini belirtilmistir. Modern toplumlarda
cocuklarin ailenin karar alma siireglerine katilimlarina dair cesaret verilmekte ve kararlari
son derece ciddiye almaktadirlar. Sonugta ¢ocuklar giinlimiizde ge¢cmiste higbir donemde
olmadig1 kadar serbest, firiklerini rahat bir sekilde belirtebilen ve olgunlasmis bir seviyeye
erigsmiglerdir (100). Ailenin satin alma davranislarinda etkili olmasi pazarlamacilar igin
cocuklar hedef kitle durumuna getirmistir. Ozellikle ¢ocuklarin sevdigi besin reklamlar
ile ¢gocuklarda satin alma, tiiketici topluluga katilma 6zendirilmektedir.

Medyanin toplumu yonlendirme ve ikna etme giicii, ailelerin 6zellikle ¢ocuklarin
beslenme aligkanliklartyla besin iiriinleri satin alma ve tiikketme kararlarini pozitif veya
negatif bakimindan etkiledigi goriilmektedir. Ozellikle televizyonda yayinlanmis olan hazir

gida reklamlarin bu yas grubu cocuklara dair mesajlar icerdigi goriilmektedir. Bu
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mesajlarin ise onlar1 reklami gerceklestirilen gida iiriiniine sahip olmaya yonlendigi
goriilmektedir. Saglikli beslenme aliskanliklari yerini tek tip ve cesitli katki maddeleri
iceren fast-food veya benzeri beslenme sekline birakmustir. Televizyon izleme siiresinin
artis gostermesi beraberinde fiziksel aktivitenin azalmasini ve 6glin dis1 fazla hazir gida
tilkketilmesinde artist meydana getirmistir. Yapilan aragtirmalarda g¢ocuklarin yiyecek
reklamlarinda olumlu degerlendirilmis referans olarak lezzetli ve fazla taninmus,
yiyeceklere maruz kaldigini gostermektedir. Markali gidalarin yiiksek tiiketiminin, yiiksek
seviyede gida reklamlarina maruz kalma ile iliskili oldugu belirlenmistir (101). Bu durum
ise ¢ocuklarda obezite riskini artirmaktadir.

Glinlimiizde diinyada beslenme aligkanliklariyla ilgili bir gecis doneminden soz
edilmektedir. Bu geg¢is; yoresel beslenme aliskanliklarindan, seker ve yag bakimindan
zengin ve hazir gidalara dogru yonelmekte ve ii¢ faktor ile iligkili kurulmaktadir. Bunlar;
serbest piyasa ekonomisi, global hareketliligin artig gdstermesi ve demografik
farkliliklardir. Literatiire gore toplumun beslenme anlayisi, ulasilabilirlik, c¢ocuklarin
beslenme ihtiyaci, evdeki beslenme hareketleri, arkadaslar, okul ¢evresi ve reklamlardan
etkilenir. Pazarlamanin tanim1 son dénemlerde son derece genislemistir, tiiketici tarafindan
goriilen reklamlar ve promosyonlarin tamamini igermektedir. Reklamlar giinliik
hayatimizin i¢inde ¢evresel reklamlar seklinde otobiis, taksi ve duvarlarda, internet
reklamlari, isim hakki, gizli reklam, ¢apraz pazarlama reklamlari ve sanal iiriin yerlestirme
(dijital reklamlar) olarak da bulunmaktadir (102).

Beslenme, hastaliklarin oldugu gibi, sagligin korunmasinda da sarttir. Glinlimiizde
kardiyovaskiiler bir takim hastaliklar, pek cok kanser tiirii, osteoporoz hipertansiyon,
diyabet, obezite, alerjik hastaliklar ve dis ¢iiriikleri gibi bir¢ok kronik hastaligin
Onlenebilmesinde beslenmenin anahtar rol oynamaktadir. Kronik hastaliklar genel olarak
eriskin donemde meydana gelir fakat temelleri ¢cocukluk ve genglik donemlerinde atilir

(103). Bu sebeple kadinlarda beslenme aligkanliklarinin 6nemi ¢ocukluk yillarindan beri
bellidir.
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4.5.3. Medyanin Kadinlarda Besin Secimine Etkisi

Bulduklu ve arkadaslarinin (69) yaptig1 ¢alismada; televizyonda yayinlanan saglik
programlar1 ve izleyicileri {izerine yapilan bu arastirma iki asamali olarak
gergeklestirilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, telefonla saglik programlarina katilan
izleyenlerin ¢ogunlugunu (%56) kadinlar olusturmaktadir ve bunlarin ¢cogunlugu da (%51)
kendi saglik sorunlarmna iligkin sorular sormaktadir. Bu sorularin %72.6’s1 anlatilan
konuyla baglantilidir. Izleyenlerin %43.7’si var olan bir sikayetlerini ana hatlarryla
anlatmakta bunlarin %62.1°1 rahatsizliklarini teshis ettirmeyi amaglamaktadir. Ayrica
telefonla baglanan izleyicilerin %22.1°1 dnceki doktorunun verdigi tedaviyi onaylatmak
amaciyla sorular sormaktadir. Kadinlar, ¢ocuklart veya esleriyle ilgili sorular
sormaktayken (Kadin %34.4, Erkek: %27.6); erkekler, kendi sorunlarma iligkin (%56.6)
sorunlar1 uzman katilimciyla paylagsmaktadirlar.

En dogru mesaj1 en dogru zaman i¢inde en dogru kitleye ulastirmak gibi bir hedefi
olan reklamcilik, etkinlik acgisindan cinsiyet faktorii en yaygin bir sekilde kullanilan pazar
boliimlendirmesi  kavramlarindan  birini  olusturmaktadir. Reklamcilar  tanitimini
gerceklestirmis olduklar1 iirlin ve hizmetleri potansiyel amaglanan kitlelere sunarken
hazirladiklar1  ilanlarda  cinsiyet etkenini  dikkate alarak Ozel kodlamalar
yapmaktadirlar (104).

Yapilan bir arastirmaya gore, magazin dergilerinde bulunan yazilar
degerlendirmeye alinmistir. Amerika Birlesik Devletleri’nde en ¢ok satilan kadin dergileri
incelenmistir. Alt1 ay siiren arastirma neticesinde, incelemeye alinan magazin dergilerinde
bulunan yazilarin 1/5’inin saglikla ilgili bir konuda yazildig1 belirtilmistir. Arastirma
dahilinde bulunan bir dergide yer alan 57 saglik konulu makalenin, %38.6’s1 diyet yapma
ilgilidir. Yayimnlanan yazilarin cogunlugu diyet ile ilgili oldugu, saglikli beslenmeyle ilgili
yazilarin sayisinin ise daha az oldugu bulunmustur. Kadin dergilerinde agirlikli olarak
islenen konunun agirlik kaybetme, zayiflama yontemiyle ilgili oldugu gosterilmistir.
Agirlik yonetimi ile ilgili yazilari; formda kalma, egzersiz ve saglikli beslenme konulari
izler. Arasgtirma sonucunda, magazin dergilerinin saglik konusunda interaktif metotlar
izlemis oldugu saptanmigtir. Siklikla kullanilan interaktif yontemler; konu testleri ve
uzmana sorun boliimlerini olusturmaktadir. Ozellikle saghkli beslenme ve diyet

konularinda bu yontemler daha sik tercih edilmistir (105).
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Kadinlarda besin se¢imi, dolaysiyla beslenme durumu gazete haberlerinden de
etkilenmektedir. Medyada saglik haberlerinin karsilastirildigi bir ¢alismada, 2000°1i
yillarda ana temay1 diyet ve beslenme olustururken, alt temalar1 saglikli yasam bilgileri ve
diyet regeteleri olusturmaktadir. Haberde diyet Kitaplar1 tamitilirken fotograf ve bilgi
kutulart kullanildigir goriilmektedir. Haber kisiyi Onlem almaya yoOneltmekte ve
bilgilendirmektedir. Ayrica, duygusal etki ve tanitim duygularin1 uyarmaktadir (39).

Ozellikle kadin dergilerinde bulunan ve okuyucu kitlesince en fazla ilgi ¢eken yaz1
konular1 giizellik ve beslenme/diyettir. Giiniimiizde yaymlanan kadin dergilerinin bir
kisminda saglikli beslenme ile ilgili uzman goriislerine ve diyet programlarina yer verildigi
goriilmektedir (101).

Birey uygun cinsiyet davraniglarini sosyallesme siireclerinde 6grenmektedir. Bu
noktada reklamciligin da i¢inde yer aldigi kitle iletisiminin sosyalizasyon asamasinda
onemli bir etken oldugunu ifade etmek gereklidir. Grup igerisinde yasamini devam ettiren
kisi, reklamlardaki davranis bigimini, hayat tarzini ve tiikketim aliskanliklarint edinir ve bu
unsurlar1 grubun bagka liyeleriyle paylasir (104).

Beslenme ve diyet hakkinda yazilan yazilar amacglanan kitle iizerinde bir etki
meydana getirmek lizere kodlanan mesajlar olup hedef kitleyi yani alictyr konu ile ilgili
egitmesi, bilgilendirmesi, uyarmasi ya da bunlarin disinda irkiltmesi, heyecanlandirmasi ve
eglendirmesi lizerine kurgulandigi goriilmektedir. Burada hedef kitleye dair
enformasyondan beklenen bilinglendirici ve egitici olmasi gerekmektedir. Fakat bu tiir
haberlerin amaclanan kitleyi yaniltici, edilgenlestirici hatta dogrulardan sapip cahillestirici
rolii de unutulmamasi gerekmektedir. Bunun sebebi kadinlar (hedef kitle) iizerinde
psikolojik veya bedensel 6liimciil neticeler meydana getiren bu tiir yazilari 1yi ya da koti
olarak degerlendirebilmekteki 6l¢iit medyanin buradaki sosyal sorumluluguyla iliskili
olmaktadir. Medyanin sosyal sorumlulugu, sadece olaylari dogru ve objektif vermesindeki
basaris1 olmamaktadir. Ayrica, sundugu bilginin igerigiyle topluma ne oranda katki
yarattigiyla ilgili olmaktadir. Dolayisiyla medyanin sosyal sorumlulugu, medya
isletmelerinin politikasina ve hukuki kosullarina, medyanin etik degerlerine, medya
calisanlarinin ve okuyucusunun isteklerine uygun, dogru, bilgilendirici, toplumsal
degerlere saygil1 bir haber stratejisi giitmesi gereklidir (106).

Cinsiyetlestirilmis tiiketim olgusuna egilen pek ¢ok ¢alisma, kadin ve erkek cinsiyet

niteliklerinin, satig etkinliklerim etkili bir sekilde saglayabilmek icin bir tiiketim faktorii
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olarak kullanildigindan bahsederler. Reklamcilarin reklami hazirlarken gerceklestirmeye
calismis olduklar1 sey bu soOylenilenlere dair, gruplarda iiyelerin gereksinimlerini
karsilamak ve yeni gereksinimler yaratmaktir. Reklamcilar agisindan kadin ve erkek iki
ayr1 homojen cinstir, iletileri meydana getirirken reklamcilar iletisimi etkili olarak
neticelendirebilmek icin iki ayr1 cinsi belli rollerde siniflara ayirarak, bu iki cinsiyetin
niteliklerine uygun ileti tasarimi gergeklestirirler (105).

Bati1 tarzi reklamlarin kadinlarin beslenme stili ve beden algis1 iizerinde
gerceklestirdikleri iliskiyi arastiran Madanat ve arkadaslar1 (106), 800 kadin {izerinde
%42.1’inde beslenme bozuklugu oldugunu belirlemislerdir. Obezlerde kilo kaybi isteginin
daha fazla yer aldig1 ve duygusal yemenin daha yaygin oldugunu belirtmislerdir.

Kadin giizelliginin kriterleri, Bat1 kiiltiirii etkisi altindaki bazi toplumlarda gittikce
degisme gostermektedir. Bat1 toplumlarinda ve Tiirkiye gibi Bat1 toplumlar etkisi altinda
bulunan toplumlarda 80'li donemlerle birlikte toplumsal yasantida eskiye gore daha aktif
roller iistlenmis olan bazi kadinlar, kendilerini ¢esitli meslek kollarinda daha fazla
gostermis, bu duruma ilgisiz kalmamis olan reklamcilar reklam mesajlarinda kadinlar1 bu
yeni rollere gore gostermislerdir. Kadinlarin reklamlarda cinsel obje olarak kullanilmasi ve
bu noktada reklami yapan kisiler tarafindan cizilen ince kadin imajlar1 bu bahsedilene
ornek olarak gosterilebilir. Daha ince bedenin kadinlar igin 6zellikle Kkitle iletisimi
kanallarinda giizellik kriteri olarak goriilmeye baslamasiyla bu konuya egilmekte olan
aragtirmacilar medyada sunulan kadin beden imajlarinin zamanla incelendigi neticesine
varmislardir (104).

Beslenme ve egzersiz ile ilgili bir takim yazilarin degerlendirildigi bir arastirmada
konu ile alakali bir takim yazili materyaller, reklamlar ve tarifler toplandig1 goriilmektedir.
Beden olclimlerinden faydalanilarak, modellerin fotograflarindan bel-kalga oranlar
hesaplandig1 goriilmektedir. 1970 ile 1990 yillar1 arasinda yayinlanmis 132 tane materyal
degerlendirilmistir. Beslenme ve egzersiz ile ilgili bir takim kaynaklarin kilo yonetimine
yogunlasmis oldugu gozlenmektedir. Beslenme ile ilgili bir takim reklamlarin %47 sini
kilo kaybini gerceklestiren {iriin ve hizmet rekldmlar1 meydana getirmektedir. Model
resimlerinin incelenmesi neticesinde, seneler ile birlikte bel-kalga oraninin azalmis oldugu
saptanmigtir. Son dénemlerde egzersize olan ilginin arttig1 bulunmustur (107).

Filmlerin beslenme aligkanliklari ve besin sec¢imlerinde etkisi bulunmaktadir.

Bunun nedeni reklamlar indirek yollar ile de gerceklesmistir. Filmlerin igerisinde
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besinlerin gosterilmesi, reklam kategorisinde degerlendirilmistir. Bu konuyu arastiran bir
caligmaya gore, televizyon ve sinemada yayinlanan filmlerin incelendigi goriilmiistiir.
Filmlerde bulunan besinlerin %4,9’unun markas1 filmlerde gosterilmistir. Bu sonug, 1
saatte 0.71 adet markali iiriinlin ekranlarda yer almasi seklinde yorumlanabilmektedir.
Filmlerde bulunan markali {iriinlerin, %53,3’iinii alkollii igecekler ve soda meydana
gelmektedir. Fiziksel aktivite seviyesi de aragtirma konusu kapsaminda incelenmektedir.
Aragtirmaya katilan 100 film incelendiginde 415 fiziksel aktivite sahnesine rastlandigi
goriilmektedir Bu netice, her 29 dakikada bir adet egzersiz sahnesi meydana geldigini
gostermektedir. Filmlerde en sik bulunan egzersiz tiirleri; dans, yiizme, yiiriylis ve
futboldur (108).

Diinya genelinde oldugu gibi Tiirkiye’de de televizyon, radyo, gazete, dergi ve
internet gibi farkli kitle iletisim araglari, bireylerin saglik ve beslenme gibi bir¢ok konuda
bilgi kazanmalarinda 6nemli rol oynamaktadir. Kitle iletisim araglari besin, saglikli
beslenme ve diyet ile ilgili bilgileri topluma ileten en yaygin beslenme egitimi aract olarak
degerlendirilmektedir (109, 110). Tiiketiciler, diyet ve beslenme bilgilerine ¢esitli iletisim
kaynaklar1 araciligiyla kolayca ulagsmaktadir (111). Kitle iletisim araglari ile halka verilen
haber ve reklamlarin bireylerin besin tiiketim tercihlerini etkiledigi ve dolayli olarak
kisilerin beslenme aliskanliklarinda degisiklik yaptigi ¢caligmalarda gosterilmistir (2, 112).
Kitle iletisim araclarinda yer alan beslenme ve saglik bilgilerinin olumlu davranig

degisikligi yarattig1 bildirilmektedir (113, 114).
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5. MATERYAL VE YONTEM

5.1. CALISMA GRUBU

Arastirmanin evrenini, Istanbul ili’nde bulunan ¢alisan ve ¢alismayan kadinlar
olusturmaktadir. Orneklemi ise, bu kadinlar arasindan rastgele secilen 310 kisi
olusturmustur. Verilerin toplanmasinda kullanilan anket formunu cevaplamay1 goniillii

kabul eden kadinlar arastirmaya alinmustir.

5.2. KULLANILAN INCELEME YONTEMLERI

5.2.1. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Verilerin toplanmasinda arastirmaci tarafindan gelistirilen bir anket kullanilmistir
(Ek-3). Bu anket toplam bes bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde kadinlara ait kisisel
bilgiler. Ikinci boliimde ise kadinlarin medya araglarini izleme, siire ve siklik bilgileri yer
almaktadir. Anket kagidinin iclincii bolimii, kadinlarin beslenme bilgi durumunu
saptamaya yonelik sorulardan olugmaktadir. Ayni soru kagidinin dordiincii boliimiinde
kadinlarin medya etkisi ile beslenme bilgi durumu arasindaki iliski; besinci boliimde
medya ve besin se¢imi ile besin satin alma etkilesimine yonelik sorular bulunmaktadir. Bu

sorular, yani ¢alismamizdaki degiskenler su basliklar altinda toplanmaistir.

5.2.2 Arastirma Verilerinin Analizi

Alan arastirmasindan toplanan verilerin degerlendirilmesi ve analizinde SPSS 18.0
istatistik paket programi kullanilmistir. Anketteki tiim sorulara ve Onermelere verilen
cevaplara ait frekans (S) ve yiizde (%) dagilimlar hesaplanmis, bu dagilimlar tablolar ile
gosterilmistir. Ayrica ortalama (X), standart sapma (Sd), mod, medyan, minimum ve
maksimum degerler gibi tanimlayici istatistiklerden de yararlanilmistir. Hipotez testleri

boliimiinde yerine gore gerekli goriilen ikiden fazla bagimsiz grup ANOVA parametrik
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testleri ya da iki bagimsiz grup parametrik t testlerine yer verilmistir. Ortalamalarin
karsilastirilmasina iligkin hipotez testlerinin tamaminda hipotezler su sekilde kurulmaktadir
(115):

Ho: Ortalamalar incelenen degiskenin gruplari arasinda farkli degildir.

Hi: Ortalamalar incelenen degiskenin gruplar1 arasinda farklidir.

Testin karar asamasinda p degeri 0.05 anlamlilik degerinden kiigiik ise Ho hipotezi
reddedilir ve ortalamalarin incelenen degiskenin gruplar1 arasinda farkli oldugu seklinde
yorum yapilir, aksi takdirde yani p degeri 0.05 anlamlilik degerinden biiyiik ise Ho hipotezi
reddedilemez ve ortalamalarin incelenen degiskenin gruplar1 arasinda farkli olmadig:
seklinde yorum yapilir (116).

Kadinlarin beslenme bilgi puanlarinin degerlendirilmesinde, 0 ve 1 puan ¢ok kotii,
2 puan kétii, 3 puan orta, 4 puan iyi, 5 puan ise ¢ok iyi olarak smiflandirilmistir. ilk olarak
kadinlara beslenme bilgi diizeyleri i¢in bes iizerinden kendilerine puan vermeleri istenmis,
daha sonra cevaplamis olduklari sorularin dogru yanitlarinin aritmetik ortalamalar1 alinarak

karsilastirilmistir.
5.2.3. Beden Kitle indeksi (BKI)

BKI tiim yas gruplar igin kullanilir. BKi’nin hesaplanmasi, kilogram cinsinden
viicut agirhginin, dlgiilen boy uzunlugunun m? olarak almip, bolinmesiyle elde edilir.

Daha sonra bu veriler, standart degerlerle kiyaslanir (117).

BKi: Viicut agirhg (kg) / Boy uzunlugu (m?)
BKi degerleri (kg/m*) Siniflama
<18.5 Zayif
18.5-24.9 Normal
25-29.9 Kilolu, toplu, hafif sisman
30-39.9 Sisman
>40.0 Agir diizeyde sisman
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5.2.4. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirma, ankete katilimi saglanan ve 310 kisiden olusan o6rneklem grubunun
verdigi cevaplar ile smirlandirilmistir. Orneklemdeki smirlilik arastirma evreninin
tamaminin incelenmesinin olanaksizligidir. Katilimcilarin dogru, samimi yanitlar verdigi
varsayimi arastirmamizin bir diger smirhiligidir. Ayrica segilen 6rneklem grubunun ana
kiitleyi/evreni yeterince temsil ettigi ve Orneklem iizerinden ana kiitleye genelleme

yapilabilecegi varsayilmistir.
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6. BULGULAR

Tablo 6-1. Kadinlarin Yas, Boy, Viicut Agirhgi ve Beden Kitle indeksi Dagihmlar: ve

Ortalamasi

Calisan Calismayan Toplam
Yas (Y1) S| % | x | sd| S| % ]| x | sd|sS | %
<25 33 | 22.4 36 | 22.1 69 | 22.3
26-35 88 | 59.9 61 | 37.4 48 | 155
36-45 17 | 116 | 3052 | 7.64 | 44 | 27 |34.13|10.35| 97 | 31.3
>46 9 | 6.1 22 | 135 46 | 14.8
Toplam 147 [100.0 163 |100.0 310 | 100.0
Boy (m)
<1,50 3| 2 4 [ 25 7 [ 23
1.51-155 17 | 116 3 | 18 20 | 65
1.56-1.60 23 | 156 41 | 252 64 | 20.6
1.61-1.65 35 | 23.8 46 | 282 81 | 26.1
1.66-1.70 20 [ 272 Y| " a3 1264 | 94 | 9% g3 [ 268
1.71-1.75 20 | 13.6 19 | 117 39 | 12.6
>1.76 9 | 6.1 7 | 43 16 | 52
Toplam 147 [100.0 163 |100.0 310 | 100.0
Viicut Agirhg (kg)
40-50 7 | 48 4 |25 11 | 35
51-61 56 | 10.2 39 | 9.2 95 | 30.6
62-72 45 [ 238 77 | 9.8 122 | 39.4
73-83 24 [ 306 | 66.89 |12.63| 24 | 46 |68.64|11.84 48 | 155
84-94 11 | 20.4 7 | 184 18 | 5.8
> 95 4175 12 | 67 16 | 52
Toplam 147 [100.0 163 |100.0 310 | 100.0
BKi (kg/m?)*
Zayif (18,5'den az) 7 | 4.8 3 1.8 10 3.2
Hafif Zayif (18,5-
19.9) yit( 10 | 6.8 7 | 43 17 | 55
ZNnga' Kilolu (20- | 76 | 531 | 2460 | 5.44 | 76 | 46.6 | 2527 | 4.25 | 154 | 49.7
Hafif Kilolu (25-29,9) | 30 | 20.4 55 | 33.7 85 | 27.4
Obezite (>30) 22 | 15 22 | 135 44 | 14.2
Toplam 147 1100.0 163 |100.0 310 | 100.0

*BKI (Beden Kiitle Indeksi) = Viicut Agirhigy/ Boy?

Tablo 6-1°de calisan ve calismayan kadimnlarin yas, boy, viicut agirligi ve beden

kitle indeksi ortalamalar1 verilmistir. Buna gore, c¢alisan kadinlarin yas ortalamasi

30.52+7.64 y1l iken ¢alismayan kadinlarin yas ortalamasi 34.13+10.35 yildir.
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Calisan kadinlarin boy wuzunlugu ortalamast 1.65+£7.75 m iken c¢alismayan
kadinlarin boy ortalamasi 1.64+6.25 m’dir.

Calisan kadinlarin viicut agirlik ortalamasi 66.89+12.63 kg iken, ¢alismayan
kadinlarin viicut agirlik ortalamasi 68.64+11.84 kg’dir.

Beden kitle indeksi ortalamasi calisan ve c¢alismayan kadinlarda sirasiyla

24.69+5.44 ve 25.27+4.25°dir.

Tablo 6- 2. Kadinlarin Ogrenim Durumunun Dagihm

Osreni Calisan Calismayan Toplam
grenim Durumu S % S % S %
[kogretim 1 0.7 3 1.8 4 1.3
Lise 7 4.8 61 37.4 68 | 21.9
Lisans (iiniversite) 45 30.6 70 42.9 115 | 37.1
Lisansiistii (yiiksek lisans) 94 63.9 29 17.8 123 | 39.7
Toplam 147 100.0 163 100.0 310 |100.0

Kadinlarin 6grenim durumlarina gore dagilimina bakildiginda, ¢alisan kadinlarin
%63.9’u, ¢alismayan kadinlarin 17.8’1 lisansiistii, ¢alisan kadinlarin %30.6’s1, ¢alismayan
kadinlarin %42.9°u lisans, ¢alisan kadinlarin %4.8°1, ¢alismayan kadinlarin %37.4°1 lise ve
geriye kalan calisan kadinlarin 9%0.7’s1, calismayan kadmlarin %1.8’1 ilk&gretim

mezunudur (Tablo 6-2).

Tablo 6- 3. Ailedeki Toplam Birey Sayis1 Dagilim

Ailedeki Birey Calisan Calismayan Toplam
Sayisi S % S % S %
Yalniz yasiyor 12 8.2 4 2.5 16 52
2 5 3.4 8 4.9 13 4.2
3 32 21.8 45 27.6 77 24.8
4 24 16.3 40 24.5 64 20.6
5 20 13.6 29 17.8 49 15.8
6 49 33.3 34 20.9 83 26.8
7 1 0.7 2 1.2 3 1.0
8 4 2.7 1 0.6 5 1.6
Toplam 147 100.0 163 100.0 310 100.0

Calisan ve ¢alismayan kadinlarin ailesindeki toplam birey sayisina bakildiginda,

calisan kadinlarin ailesinin %33.3’1i ve calismayan kadinlarin ailesinin %20.9’u 6
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bireyden, ¢alisan kadinlarin ailesinin %21.8’i ve ¢alismayan kadinlarin ailesinin %27.6’s1
da 3 bireyden olusmaktadir. Calisan kadinlarin ailesinin %16.3’ii ve ¢alismayan kadinlarin
ailesinin  %24.5’i 4 bireyden, c¢alisan kadinlarin ailesinin %13.6’s1 ve ¢alismayan
kadinlarin %17.8’1 5 bireyden olusmaktadir. Calisan kadinlarin %8.2’si ile ¢alismayan
kadinlarin %2.5°1 yalniz yagamaktadir. Calisan kadinlarin ailelerinin %3.4°1 ile ¢alismayan
kadinlarin ailelerinin %4.9’u 2 bireyden olusmakta, calisan kadinlarin ailelerinin %2.7’si
ile caligmayan kadinlarin ailelerinin %0.6’s1 8 bireyden olugmakta, geriye kalan calisan
kadinlarin ailelerinin %0.7’si, ¢alismayan kadinlarin ailelerinin %1.2’si 7 bireyden

olusmaktadir (Tablo 6-3).

Tablo 6- 4. Ailedeki Cocuk Sayisimin Dagilim

Cocuk Calisan Calismayan Toplam
Sayisi S % S % S %
1 36 24.5 44 27.0 80 25.8
2 49 33.3 69 42.3 118 38.1
3 23 15.6 39 23.9 62 20.0
4 14 9.5 3 1.8 17 55
5 3 2.0 3 1.8 6 1.9
Yok 22 15.0 5 3.1 27 8.7
Toplam 147 100.0 163 100.0 310 100.0

Tablo 6-4’te galisan ve ¢aligmayan kadinlarin ailelerindeki ¢ocuk sayisinin dagilimi
verilmigtir. Buna gore; calisan kadinlarin  %33.3’linlin ve ¢alismayan kadinlarin
%42.3’liniin ailesinde 2 ¢ocuk, calisan kadinlarin %24.5’inin ve calismayan kadinlarin
%27.0’sinin ailesinde 1 ¢ocuk, ¢alisan kadinlarin %15.6’sinin ve ¢alismayan kadinlarin
%23.9’unun ailesinde 3 ¢ocuk bulunmaktadir. Calisan kadinlarin %15’inin ve ¢alismayan
kadinlarin 3.1’inin ailesinde ¢ocuk yoktur. Calisan kadinlarin %9,5’inin ve c¢alismayan
kadinlarin %1,8’inin ailesinde 4 ¢ocuk vardir. Geriye kalan ¢alisan kadinlarin %2.0’1nin ile

calismayan kadinlarin %1.8’inin ailesinde 5 ¢ocuk bulunmaktadir.
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Tablo 6- 5. Ailenin Ayhk Toplam Gelirinin Dagilim ve Ortalamasi

Ayhk Cahsan Cahsmayan Toplam
GZEF?I?H'_) s | % X sd | s | % | x sd | s | %
<1000 3 2.0 43 | 26.4 46 | 14.8
1001-1500 17 | 11.6 37 | 22.7 54 | 174
1501-2000 31 | 211 29 | 17.8 60 | 194
2001-3000 36 | 245 | 3477.2 | 1910.18 | 33 | 20.2 | 2172.7 | 1641.04 | 69 | 22.3
3001-5000 37 | 25.2 12 7.4 49 | 15.8
5001-10000 23 | 15.6 9 55 32 | 10.3
Toplam 147 | 100 163 | 100 310 | 100

Calisan ve ¢alismayan kadinlarin ailelerindeki toplam gelir ortalamas1 Tablo 6-5’te

goriilmektedir. Calisan kadinlarin ailesinin toplam gelir ortalamalar1 3477.21+1910.18,

calismayan kadinlarin ailesinin toplam gelir ortalamalar1 2172.70+1641.04 TL dir. Calisan

kadinlarin yasadigi ailenin toplam geliri 3001-5000 TL aras1 degigsmekte iken, ¢aligmayan

kadinlarin yasadigi ailenin toplam geliri 2001-3000 TL arasindadir. Calisan kadinlarin
1000 TL’den az geliri olan ailelerin oran1 %2.0 iken, %11.6’s1 1001-1500 TL, %21.1’i
1501-2000 TL, %24.5°i 2001-3000 TL, %25.2°si 3001-5000 TL ve %15.6’s1 5001-10.000

TL aylik gelire sahiptir. Calismayan kadinlarin %26.4’0 ailelerinin toplam aylik geliri

1000 TL den az, %22.7’si 1001-1500 TL,

TL, %7.4’113001-5000 TL, %5.5’1 de 5001-10.000 TL dir.

Tablo 6- 6. Ailelerin Aylik Yiyecek Giderinin Dagilim ve Ortalamasi

%17.8’1 1501-2000 TL, %?20.2’si 2001-3000

Aylik Yiyecek Calisan Cahismayan Toplam
Gideri (TL) S % X Sd S % X Sd S %
<250 3 2.0 21 | 12.9 24 | 1.7
251-400 7 4.8 19 | 11.7 26 | 8.4
401-600 17 11.6 54 | 33.1 71 | 22.9
601-800 31 21.1 28 | 17.2 59 | 19.0
801-1000 51 | 347 | 2012 | 1918 55 9 #4025 | 1812 95535
1001-1500 19 12.9 17 | 104 36 | 11.6
>1501 19 12.9 3 1.8 22 | 7.1
Toplam 147 | 100.0 163 | 100.0 310 | 100.0

Tablo 6-6’da ailelerin aylik yiyecek giderlerinin dagilimi verilmistir. Calisan

kadinlarin ailelerinin ortalama aylik yiyecek giderleri 801-1000 TL arasinda degisirken,
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calismayan kadinlarin ailelerinin ortalama aylik yiyecek giderleri 401-600 TL arasinda
degismektedir.

Calisan kadinlarin yasadigi ailede %2.0’lik kisim 250 TL’den az yiyecek giderine
sahip iken, %4.8’1 251-400 TL arasi, %11.6’s1 401-600 TL aras1, %21.1’1 601-800 TL
arast, %34.7’si 801-1000 TL arasi, %12.9’u 1001-1500 TL aras1 yiyecek giderine sahip,
geriye kalan %12.9’luk kisim ise 1500 TL’den fazla yiyecek giderine sahiptir. Caligmayan
kadinlarin ailelerinde %12.9’u 250 TL’den az yiyecek giderine sahip, %11.7’si 251-400
TL arasi, %33.1°1 401-600 TL aras1, %17.2’si 601-800 TL aras1, %12.9’u 801-1000 TL
arast, %10.4’4 1001-1500 TL aras1 yiyecek giderine sahip, geriye kalan %1.8’luk kisim ise
1500 TL’den fazla yiyecek giderine sahiptir.

Tablo 6- 7. Cahsan Kadinlarin Toplam Gelir ve Yiyecek Harcamasi Arasindaki
Mliskinin Model Ozeti

R R? Diizeltilmis R

0.295* 0.087 0.080

Tahmin Ediciler: (Sabit), Toplam Gelir
Bagiml Degisken: Aylik Yiyecek Harcamasi
*%35 anlamlilik diizeyi (p<0.05)

Tablo 6-7°deki c¢aligan kadinlarin toplam gelir ve yiyecek harcamasi arasindaki
iliskinin model 0zeti tablosunda aylik toplam gelirin aylik yiyecek harcamasindaki
degiskenligi ne diizeyde agikladigi incelenmistir. Buna gore; tablodaki diizeltilmis R? =
0.087 degeri aylik toplam gelirin aylik yiyecek harcamasimi %9 oraninda agikladigi

anlagilmaktadir.

Tablo 6- 8. Calisan Toplam Gelir ve Yiyecek Harcamasi Arasindaki iliskinin Varyans

Analizi

Kareler sq Kareler =
Toplamm Ortalamasi P

Gruplar Aras1 | 25.474 1 25.474
Grup I¢i 268.090 | 145 1.849 13.778 | 0.000

Toplam 293.565 | 146
*p<0.05
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Varyans analizi tablosundaki anlamlilik degeri olan p<0,05 oldugundan ve
katsayilar tablosunda B degerinin katsayisinin pozitif olmasindan dolayr “Calisan
kadinlarin aylik yiyecek harcamasi ile ailedeki toplam gelir arasinda pozitif yonlii ve
anlamli bir iliski vardir.” Yani ailede aylik toplam gelir arttigi zaman aylik yiyecek
harcamalar1 bundan etkilenmekte ve yiyecek harcamalarinda artis olmaktadir (Tablo 6-8)

(Tablo 6-9).

Tablo 6- 9. Cahsan Toplam Gelir ve Yiyecek Harcamasi Arasindaki Iliskinin
Katsayilar Tablosu

B t p
(Sabit) 3.436 9.442 0.000
Toplam Gelir 0.316 3.712 0.000

*p<0.05
Yukaridaki katsayilar tablosuna gore toplam gelir ile aylik yiyecek harcamasi
arasinda asagidaki gibi bir iligki vardir.

Yiyecek Harcamasi = 3.436 + 0.316 * Toplam Gelir

Tablo 6- 10. Cahsmayan Kadinlarin Toplam Gelir ve Yiyecek Harcamas1 Arasindaki
Mliskinin Model Ozeti

R R? Diizeltilmis R

0.687* 0.472 0.469
Tahmin Ediciler: (Sabit), Toplam Gelir

Bagiml Degisken: Aylik Yiyecek Harcamasi
*%>5 anlamlilik diizeyi (p<0.05)

Tablo 6-10°da calismayan kadinlarin toplam gelir ve yiyecek harcamasi arasindaki
iliskinin model 06zeti tablosunda aylik toplam gelirin aylik yiyecek harcamasindaki
degiskenligi ne diizeyde agikladigi incelenmistir. Buna gore; tablodaki diizeltilmis R? =
0.472 degeri aylik toplam gelirin aylik yiyecek harcamasimi %47 oraninda acikladigi

anlasilmaktadir.
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Tablo 6- 11. Cahsmayan Toplam Gelir ve Yiyecek Harcamasi Arasindaki fliskinin
Varyans Analizi

Kareler sd Kareler = 0*

Toplam Ortalamasi
Gruplar Aras1 | 181.526 | 1 181.526
Grup Ici 202.670 | 16 1.259 144.203 | 0.000
Toplam 384.196 | 16
*p<0.05

Varyans analizi tablosundaki anlamlilik degeri olan p< 0.05 oldugundan ve

katsayilar tablosunda B degerinin katsayisinin pozitif olmasindan dolayr “Calismayan
kadinlarin aylik yiyecek harcamasi ile ailedeki toplam gelir arasinda pozitif yonli ve
anlamli bir iligki vardir.” Yani aylik ailede toplam gelir arttigi zaman aylik yiyecek
harcamalar1 bundan etkilenmekte ve yiyecek harcamalarinda artis olmaktadir (Tablo 6-11)

(Tablo 6-12).

Tablo 6- 12. Cahsmayan Toplam Gelir ve Yiyecek Harcamas1 Arasindaki iliskinin

Katsayilar Tablosu
B t P
(Sabit) 1.486 8.029 0.000
Toplam Gelir 0.708 12.008 0.000
*P<0.05

Yukaridaki katsayilar tablosuna gore toplam gelir ile aylik yiyecek harcamasi
arasinda asagidaki gibi bir iligki vardir.

Yiyecek Harcamasi = 1,486 + 0,708 * Toplam Gelir

Tablo 6-13. Ahsverisin Evde Kimin Yaptigina iliskin Dagihm

Alsverisi Calisan Calismayan Toplam
Yapan S % S % S %
Kendim 95 64.6 111 68.1 206 66.5
Esim 13 8.8 35 21.5 48 155
Anne 30 20.4 16 9.8 46 14.8
Baba 6 4.1 0 0.0 6 1.9
Kizim 0 0.0 1 0.6 1 0.3
Kardesim 2 1.4 0 0.0 2 0.6
Anne-Baba 1 0.7 0 0.0 1 0.3
Toplam 147 100.0 163 100.0 310 100.0
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Tablo 6-13’te c¢alisan ve c¢alismayan kadmlarin ailesinde alisverisi kimin
istlendigini goriilmektedir. Calisan kadinlarin %64.6’s1 aligverisi kendisinin yaptigi,
%8.8’1 esinin, %20.4’1 annesinin, %4.1’1 babasinin, %1.4’1i kardesinin, geriye kalan
%0.7°lik kisim ise anne-baba birlikte aligveris yaptiklart belirlenmistir. Calismayan
kadinlarin %68.1°1 de aligverisi kendilerinin yaptigini belirtirken, %21.5°1 esinin, %9.8’1

annesinin ve geriye kalan %0.6’lik kisim da kizinin aligveris yaptigini soylemistir.

Tablo 6- 14. Ahsveriste Harcama Tipi Dagilimm

Odeme Tipi Calisan Calismayan Toplam
S % S % S %
Kredi Kart1 76 51.7 31 19.0 | 107 | 345
Nakit 55 37.4 | 114 69.9 | 169 | 54.5
Veresiye 1 0.7 0 0 1 0.3
Kredi kart1 ve nakit 15 | 10.2 18 11.0 33 | 10.6
Toplam 147 | 100.0 | 163 | 100.0 | 310 | 100.0

Calismaya katilan kadinlardan, calisan kadinlarin %51.7°s1 kredi kart1 ile %37.4’1
nakit, %0.7’s1 veresiye ve %10.2°si hem kredi kart1 hem de nakit 6dedigini belirtmistir.
Calismayan kadinlarin %19.0’u kredi karti, %69.9°u nakit ve %11.0’1 hem kredi karti hem
de nakit 6dediklerini belirtmiglerdir (Tablo 6-14).
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Tablo 6-15. Kadinlarin Beslenme Bilgi Sorularina Verdikleri Cevaplarin Dagilim

Beslenme Bilgi Sorulari Calisan | Cahsmayan| Toplam
1. Asagidaki besinlerin hangisinin enerjisi (kalorisi) daha yiiksektir. S| % S % S %
a-2 dilim ekmek 1107 12 74 | 13| 4.19
b-4 yemek kasig1 makarna 11 | 75| 14 8.6 | 25 8.07
-2 adet havug 7 |48 | 13 80 | 20 6.45
d-1 yemek tabagi ispanak 10 | 68 | 25 | 153 | 35 | 11.29
e-2 adet baklava* 118(80.3| 99 | 60.7 |217| 70.00
2. Saghkh beslenme icin giinde ka¢ 6giin yemeliyiz.
a-2 0 |00 3 1.8 3 0.96
b-3 25 |17.0| 32 | 196 | 57 | 18.38
c-4 5 134| 19 | 11.7 | 24 7.74
d-5 25 1170 35 | 215 | 60 | 19.35
e-6* 92 |162.6| 74 | 454 |166| 53.55
3.Asagidakilerden hangisi demir icin iyi bir kaynaktir.
a-Ispanak 105|714 | 120 | 73.6 |225| 72.58
b-Kirmizi et* 32 |21.8| 40 | 245 | 72| 23.22
c-Nohut 9 /61| 3 18 | 12 3.87
d-Sekerpare 1 ]06| 0 0.0 1 0.32
e-Karpuz 0 |00 O 0.0 0 0
4. Asagidakilerden hangisi protein icerigi bakimindan zengindir.
a-Et iiriinleri* 126 | 85.7| 97 | 59.5 |223| 71.94
b-Seker 0 00| 2 1.2 2 0.64
c-Sebze 5 134| 12 74 | 17 5.48
d-Meyve 2 14| 5 3.1 7 2.25
e-Kurubaklagiller 14 1 95| 47 | 288 | 61 | 19.68
S.Asagidakilerden hangisi kalsiyum icin iyi bir kaynaktir.
a-Siit tirlinleri* 136 (92.5| 147 | 90.2 |283| 91.29
b-Meyve 6 41| 8 49 | 14 451
c-Sebze 4 127] 3 18 | 7 2.25
d-Tathilar 0 00| 5 3.1 5 1.61
e-Kurubaklagiller 1107] 0 0.0 1 0.32




Kadinlara sorulan beslenme bilgi sorulart ve verilen cevaplar Tablo 6-15’de
goriilmektedir. Bu tabloya gore, “Asagidaki besinlerin hangisinin kalorisi yiiksektir?”
sorusuna calisan kadinlarin  %80.3’0 dogru cevap verirken, % 19.7’°si yanlis cevap
vermistir. Bu soruya ¢alismayan kadinlarin %60.7’si dogru cevap verirken, %39.3°1 yanlis
cevap vermistir.

“Saglikli beslenme icin glinde ka¢ 0giin yemeliyiz.” sorusuna c¢alisan kadinlarin
%62.6’s1 dogru, %37.4°1 yanlis cevap vermistir. Ayni soruya c¢alismayan kadinlarin
%45.4’1 dogru, %54.6°s1 da yanlis cevap vermistir.

“Asagidakilerden hangisi demir i¢in iyi bir kaynaktir.” sorusuna ¢alisan kadinlarin
%21.8’1 dogru, %78.2’si yanlis cevap vermistir. Demir kaynagi ile ilgili soruyu ¢alismayan
kadinlarin %24.5’1 dogru, %75.5’i yanlis cevaplamistir.

“Asagidakilerden hangisi protein icerigi bakimindan zengindir.” sorusuna calisan
kadinlarin %85.7’si dogru, %14.3’ii yanlis cevap vermistir. Zengin protein kaynagi
sorusuna ¢alismayan kadinlarin %59.5°1 dogru, %40.5°1 yanlis cevap vermistir.

“Asagidakilerden hangisi kalsiyum icin iyi bir kaynaktir.” sorusuna c¢alisan
kadinlarin %92.5’i dogru, %7.5’i yanlis, ¢alismayan kadinlarin %90.2°si dogru, %9.8’i
yanlig cevap vermistir.

Calisan kadinlarin %71.4’i 1spanagin demir i¢in en 1iyi kaynak oldugunu,
calismayan kadinlarin da %73.6°s1 1spanak olarak cevap vermistir. Daha sonra kirmiz etin
demir i¢in iyi bir kaynak oldugu cevabi verildigi goriilmektedir. Bu cevabi ¢alismayan

kadin %24.5 oranla ¢alisan kadina gore (%21.8) daha fazla vermistir (Tablo 6-15).

Tablo 6- 16. Kadinlarin Saghkh Beslenme Bilgi Puanlarina Gore Dagilinm

Beslenme Bilgi Puam Cahsan | Cahsmayan | Toplam
S % S % S %
Cok kotii 8 5.4 3 1.8 11 | 35
Koti 12 | 8.2 9 55 | 21| 6.8
Orta 76 | 51.7 | 85 | 521 | 161 | 51.9
Iyi 38 | 259 | 62 | 38.0 | 100 | 32.3
Cok 1y1 13 | 8.8 4 2.5 17 | 55
Toplam 147 | 100.0 | 163 | 100.0 | 310 | 100.0

Kendi saglikli beslenme bilgi diizeylerine, c¢alisan kadmlarin %351.7’sinin ve

caligmayan kadinlarin %352.1’inin de orta puan verdigi belirlenmistir. Saglikli beslenme
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bilgi diizeyinin iyi oldugunu diisiinen ¢alisan kadin orant %25.9 iken ¢alismayan
kadmnlarda bu oran %38.0’dir. Yine calisan kadinlarin %8.8”1 ¢ok iyi bilgi diizeyinin
oldugunu diisiiniirken ¢alismayan kadinlarda bu oran %2.5°dir. Kotii bilgi diizeyinin
oldugunu diisiinenlerin %8.2’si ¢alisan kadinlar iken, %5.5’1 de ¢alismayan kadinlardir.
Cok kotii bilgi diizeyine sahip olduklarini diigiinenlerin %5.4°1 ¢alisan kadinlar iken,

%1.8’1 galismayan kadinlar olarak belirlenmistir (Tablo 6-16).

Tablo 6- 17. Cahsan ve Calismayan Kadinlarin Saghklhh Beslenme Bilgi Puan

Ortalamalarina Gére Dagilim

Kadinlarin Kendi Kadinlar S | Ortalama | Sd t p*
Beslenme Bilgilerini

Degerlendirmesi

Saglikli beslenmeyle ilgili | Calismayan | 163 3.34 0.70

bilgi diizeyinin Calisan 147 30 090 0.982 | 0.327
puanlanmasi : .

Calisan ve calismayan kadinlar arasinda saglikli beslenmeyle ilgili bilgi diizeyinin

puanlama diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir

(t=0.982, p>0.05) (Tablo 6-17).

Tablo 6- 18. Cahsan ve Calismayan Kadinlarin Beslenme Bilgi Dogru Cevap Sayisi
Arasindaki Farkhilik Tablosu

Beslenme Bilgi Sorularina Dogru N Ortalama Sd t p*
Cevap Veren Kadinlar
Calismayan 163 2.74 1.11

-5.346 | 0.000
Cahsan 147 3.39 1.02
*p<0.05

Calisan kadinlarin beslenme bilgi diizeyi sorunlarina verdigi dogru cevaplarin
ortalamasi daha yiiksek olmasina karsin galisan ve ¢alismayan kadinlar arasinda, beslenme
bilgisi dogru cevap sayisi arasindaki fark istatistiksel olarak anlamlidir (t=-5.346, p<0.05)
(Tablo 6-18).
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Tablo 6-19. Kadinlarin Yaymn Organlarini Takip Etme Sikhigina Gore Dagilimi

KADINLAR

= © S c
Yayin Organlari 5 g 'i e o
5 g S 3 T

= I CE =z
Radyo S 97 39 48 126
% 31.3 12.5 15.4 40.6
Televizyon S 220 48 26 16
% 70.9 15.4 8.38 5.1
Gazete S 134 83 38 55
% | 432 26.8 12.2 17.7
Dergi S 28 73 91 128
% 9.0 235 29.3 41.3
. . S 7 38 80 185
Bilimsel dergi % | 22 12.2 258 | 59.6
iternet S 165 42 25 78
% 53.2 135 8.1 25.2

Kadinlarin her giin en fazla takip ettikleri yayin organt %70.9 ile televizyondur.
Televizyondan sonra en fazla takip edilen yaymn organi ise %53.2 ile internet, %43.2 ile
gazetedir. Her giin en az takip edilen yaym organi %2.2 ile bilimsel dergidir. Kadinlarin
%359.6’s1 bilimsel dergileri, %41.3’4 dergileri ve %40.6’s1 da radyoyu hi¢ takip
etmediklerini bildirmiglerdir (Tablo 6-19).



Tablo 6-20. Cahsan ve Cahsmayan Kadinlarim Yaym Organlarim Takip Etme
Sikhigina Gore Dagilimi

Calisan Cahismayan
= ] 3 c = o] 3 c
Yayin Organlari 23 fﬁ S o | 3 1% fﬁ o o
s |52 8 2|z |82 8%
= =2 I = z
= =] = =]
S| 61 |24 | 28 | 34 | 36 15 20 | 92
Radyo
% | 41.5(16.3(19.0|23.1221| 9.2 |123|564
_ S| 93| 32 | 13 9 |[127 | 16 13 7
Televizyon
% | 63.3(218| 88 | 6.1 |[77.9| 9.8 | 8.0 | 4.3
S| 77 | 51 | 13 6 57 32 25 | 49
Gazete
% | 52.4347| 88 | 41 |35.0| 19.6 |15.3]|30.1
Derai S| 12 | 50 | 46 | 39 | 16 23 35 | 89
J % | 8.2 | 340|313 |265| 98 | 141 | 215|546
- | S| 2 29 | 55 | 61 5 9 25 | 124
Bilimsel dergi
% | 1.4 |19.7|374|415]| 3.1 55 [153|76.1
. S | 110 | 16 8 13 | 55 26 17 | 65
Internet
% | 7481109 | 54 | 88 |337| 16.0 | 10.4 | 39.9

Calisan kadinlarin yariya yakini (%41.5) her giin radyo yaymlarini takip
etmektedir. %16.3°liik kesim haftada birkag kez, %19.0°1 nadiren radyo dinlerken, %23.1’i
ise radyo yaymlarini hig takip etmemektedir. Televizyon yayinlarini her giin takip edenler
biiyiik ¢ogunlugu olusturmaktadir. Her giin gazete okuyan kadinlarin oran1 %52.4°diir.
Kadinlar dergileri ise %8.2 oraninda her giin, %34.0 haftada birkag kez, %31.3 nadiren
takip ederken, %26.5’1lik kesim bu tiir yayinlar1 hi¢ takip etmemektedir. Diger yayin
organlarina gore bilimsel dergiler daha az takip edilmektedir. Calisan kadinlarin %41.5°1ik
kesimi bilimsel dergileri hig takip etmezken %37.4’lik kesimi ise nadiren takip etmektedir.
Tablo 6-20’de goriildiigii gibi televizyon ile benzer olarak internet de kadinlarin en ¢ok
kullandig1 ve takip ettigi yayin organlarindadir. Kadinlarin yaklasik ticte ikisi (%74.8) her
giin interneti kullanmaktadir.

(Calismayan kadinlarin yayin organlarini takip etme sikligina bakildiginda, %56.4’i

hi¢ radyo dinlememekte, %77.9’u her giin televizyon izlemekte, %35.0’1 her giin gazete
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okumakta, %54.6’s1 hi¢ dergi okumamakta, %76.1°i hi¢ bilimsel dergi okumamakta ve

%39.9’u da hig internette medyayi takip etmemektedir (Tablo 6-20).

Tablo 6-21. Cahsan Kadinlarin Radyo Yaym Organlarim Takip Etme Sikhg Ile

Beslenme Diizeyi Arasindaki iliski

Beslenme Bilgisi Diizeyi

Radyo Takip Sikhig lEjﬁotli(i Kétii | Orta | iyi (;‘;/)Il( Toplam| X2 p*
S 1 | 18 [31] 2 61
Her Giin %| 15 2 |30 |51| 3 100
Haftada s| 1 5 | 8 |8 2 24
Birka¢ Kez % 4 21 | 33 |33 8 100
Radyo s| o 2 |16 |6 4 28
Nadiren % 0 7 57 |21] 14 100 34.601(0.001
s| 1 3 | 7 [16] 7 34
Hig %| 3 9 | 21 |47| 21 | 100
S| 11 | 11 | 49 |61] 15 | 147
Toplam %| 7 7 |33 [41] 10 | 100
*p<0.05

Calisan kadinlarin radyo yayin organlarii takip etme sikligi ile beslenme diizeyi

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (X2=34.601, p<0.05). Her giin

radyo dinleyen c¢alisgan kadmlarin %51°i kendini beslenme bilgi diizeyi agisindan iyi

diizeyde , %30’u orta diizeyde , %15°1 ¢ok kotii , %3’ ¢ok 1y 1 diizeyde goérmekte ve

geriye kalan %2’lik kisim ise kendini kotii gormektedir.

Haftada birkag kez radyo dinleyen ¢alisan kadinlarin %33’1i kendini beslenme bilgi

diizeyi agisindan orta ve iyi diizeyde gormekte iken, %21°1 kotii diizeyde gormekte, %8’

cok kotii gormekte ve geriye kalan %4 liikk kisim kendini ¢ok kotii gormektedir.

Nadiren radyo dinleyen calisan kadinlarin %57’si kendini beslenme bilgi diizeyi

acisindan orta diizeyde gormekte, %21°1 iyi diizeyde gormekte, %14’ ¢ok iyi gdrmekte ve

geriye kalan %7’lik kisim kendini k&tii gormektedir.
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Hi¢ radyo dinlemeyen calisan kadinlarin %47’°si kendini beslenme bilgi diizeyi
acisindan iyi diizeyde gormekte, %21°1 orta ve ¢ok iyi, %9’u kotli ve geriye kalan %3’i

cok kotii diizeyde gormektedir (Tablo 6-21).

Tablo 6-22. Cahsan Kadinlarin Televizyon Yaymn Organlarim Takip Etme Sikhig ile
Beslenme Diizeyi Arasindaki Iliski

Beslenme Bilgi Diizeyi
Televizyon Takip Sikhig Cok Cok | Toplam| X2 p

Kotii | Orta | Tyi

kotii iyi

Her | S | 7 | 5 | 20 [43]| 9 | o3

Gin | % | 8 | 5 | 31 |46 10 | 100

Haftada | S 4 3 9 | 14| 2 32

_ Birka¢ | of | 13 | o | 28 |44 6 | 100

Televizyon Kez

Nadiren LS| 0 [ 2 [ 9 Jo]2][ 13 |18506/0.101

% | 0 | 15 | 69 | 0 | 15| 100

g S [0l 1[2fal2[ o

% | 0 | 11 | 22 | 44| 22| 100

ontam S |11 | 11 | 49 |61 15| 147

P % | 8 | 8 |33 |42] 10| 100

Calisan kadinlarin televizyon yayin organlarimi takip etme sikligi ile beslenme
diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir (X?*=18.506,
p>0.05). Her giin televizyon izleyen c¢alisan kadinlarin %46’s1 kendini beslenme bilgi
diizeyi agisindan iyi, %31°’1 orta, %10’u ¢ok iyi, %8’1 ¢ok koti, %5’1 kotii diizeyde
degerlendirmektedir.

Haftada birkag¢ kez televizyon izleyen ¢alisan kadinlarin %44°i kendini beslenme
bilgi diizeyi agisindan iyi diizeyde gormekte, %28’1 orta diizeyde gormekte, %131 ¢ok
kotii, %9 u kotii ve geriye kalan %6°1ik kisim kendini ¢ok iyi gormektedir.

Nadiren televizyon izleyen c¢alisan kadinlarin %69’u kendini beslenme bilgi diizeyi
acisindan orta diizeyde gormekte, %15°1 ¢ok iyi diizeyde gormekte ve geriye kalan %15°lik
kisim ise kendini kot diizeyde gérmektedir.

Hig televizyon izlemeyen ¢alisan kadinlarin %44’ii kendini beslenme bilgi diizeyi
acisindan 1iyi diizeyde gormekte, %22’si ¢ok iyi diizeyde gormekte, %22’si orta ve geriye
kalan %1 1°lik kisim da kot diizeyde gormektedir (Tablo 6-22).
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Tablo 6-23. Cahsan Kadinlarin Gazete Yaymn Organlarim Takip Etme Sikhig Ile

Beslenme Diizeyi Arasindaki Iliski

Beslenme Bilgisi Diizeyi

Gazete Takip Sikhig Cok Ktii | Orta | iyi (;o_k Toplam| X2 p*
kotii Iyl
s| o 6 | 33 |25| 13 | 77
HerGin o) 4 8 | 43 32| 17 | 100
aftada s| a4 2 | 13 [30] 2 51
Birka¢ Kez | % 8 4 25 |59 | 4 100
Gazete s| 7 2 | 3 1] o0 13
Nadiren % 54 15 23 | g 0 100 70.236 | 0.000
s| o 1|0 ][5] o 6
Hig %| 0 |17 | 0 |83] 0 | 100
S| 11 | 11 | 49 |61| 15 | 147
Toplam %| 7 7 | 33 [41] 10 | 100
*p<0.05

Calisan kadinlarin gazete yaymn organlarini takip etme sikligr ile beslenme diizeyi

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (X?=70.236, p<0.05). Her giin

gazete okuyan calisan kadmlarin %43’i kendini beslenme bilgi diizeyi acisindan orta,

%32’s1 1y1, %17’s1 ¢ok iyi ve geriye kalan %8’lik kisim koétii diizeyde gérmektedir.

Haftada birkag¢ kez gazete okuyan caligsan kadinlarin %59°u kendini beslenme bilgi

diizeyi acisindan 1yi diizeyde gormekte iken , %25°1 orta, %8’1 ¢ok kotii goriirken kotii ve

1yi gorenler benzer sekilde %4’ diir.

Nadiren gazete okuyan c¢alisan kadinlarin %54°t kendini beslenme bilgi diizeyi

acisindan ¢ok kotii , %23’1 orta, %15°1 kotii ve geriye kalan %8’lik kisim kendini iyi

diizeyde gérmektedir.

Hi¢ gazete okumayan calisan kadinlarin %83’i iy1 ve geriye kalan %]17’si

beslenme bilgi diizeyi bakimindan kendini kétii gormektedir (Tablo 6-23).
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Tablo 6-24. Cahsan Kadinlarin Dergi Yaymn Organlarim Takip Etme Sikhg Tle
Beslenme Diizeyi Arasindaki Iliski

Beslenme Bilgisi Diizeyi
Dergi Takip Sikhg l?b‘otli(i Kotii | Orta | lyi ({;/)Ik Toplam| X2 p*
Her S o |5 | 4| 3 o0 12
Giin % 0 | 42 | 33| 25| 0 | 100
Haftada| S 1 | 1 | 18 | 19 | 11 | 50
i ﬁierzka‘} % 2 | 2 | 36 | 38 | 22 | 100
S 4 [ 4 [ 15 | 21 | 2 46
Nadiren % 9 9 33 46 4 100 40.444 | 0.000
S 6 | 1 | 12 | 18 | 2 39
Hig % | 15 | 3 | 31 | 4 | 5 | 100
S 11 | 11 | 49 | 61 | 15 | 147
Toplam % 7 | 7 | 33| 4 | 10| 100
*p<0.05

Calisan kadinlarin dergi yaym organlarini takip etme siklig1 ile beslenme diizeyi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (X°= 40.444, p<0.05). Her giin
dergi okuyan calisan kadinlarin %42’si kendini beslenme bilgi diizeyi agisindan kotii,
%33’1i orta ve geriye kalan %25’lik kisim kendini 1yi diizeyde gormektedir.

Kadimlarin dergi okuma siklig1 ile kendilerini beslenme bilgi diizeyi bakimindan
degerlendirmeleri karsilastirildiginda haftada birka¢ kez dergi okuyan ¢alisan kadinlarin
%38’1 kendini beslenme bilgi diizeyi agisindan 1yi, %36’s1 orta, %22’si ¢ok 1yi diizeyde,
%22’si kotii ve diger %22’lik kisim ise kendini ¢ok kotii diizeyde gormektedir.

Nadiren dergi okuyan calisan kadinlar kendilerini beslenme bilgi diizeyi agisindan
%46 oraninda iyi diizeyde, %33 oraninda orta diizeyde, %9 oraninda koti ve diger %9
oraninda da ¢ok kotii diizeyde gormektedir. Geriye kalan %4’liik kisim kendini ¢ok iyi
beslenme bilgi diizeyinde gérmektedir.

Hi¢ dergi okumayan calisan kadinlarin %46’s1 kendini beslenme bilgi diizeyi
acisindan 1yi diizeyde, %31°1 orta, %15°1 ¢ok kotii ve %3’liik kisim ise kotii diizeyde
gormektedir (Tablo 6-24).
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Tablo 6-25. Calisan Kadinlarin Bilimsel Dergi Yayin Organlarim Takip Etme Sikhig:
fle Beslenme Diizeyi Arasindaki Iliski

Beslenme Bilgisi Diizeyi
Bilimsel Dergi Takip Sikhg1 | Cok Cok | Toplam X? p*

Kotii | Orta | Tyi

Kotii iyi
Her S 0 0 2 0 0 2
Giin % 0 0 | 100 O 0 100
Haftada| s | 0 | 0 | 13 | 8 | 8 | 29
ilimsel | | % | o | o | 45 | 28 | 28 | 100
oerd Nadirenl—>_ | 2 | 6 | 13 | 26 | 5 | 55 |96036|0.011
% | 9 | 11 | 24 | 47 | 9 | 100
, S | 6 | 5 | 21| 27| 2| e1
Hig % | 10 | 8 | 34 | 44 | 3 | 100
S | 11 | 11 | 49 | 61 | 15 | 147
Toplam
% | 7 | 7 | 33 | 41 | 10 | 100
*0<0.05

Calisan kadimlarin bilimsel dergi yayin organlarini takip etme sikligi ile beslenme
diizeyi arasindaki fark istatistiksel olarak anlamhidir (X?=26.036, p<0.05). Her giin
bilimsel dergi okuyan ¢alisan kadinlarin %100’i kendini beslenme bilgi diizeyi acisindan
orta diizeyde gérmektedir.

Haftada birka¢ kez bilimsel dergi okuyan calisan kadinlarin %45°1 kendini
beslenme bilgi diizeyi acisindan orta diizeyde gormekte, %28’1 iyi diizeyde gérmekte ve
geriye kalan %28’lik kisim kendini ¢ok 1yi gérmektedir.

Nadiren bilimsel dergi okuyan calisan kadmlarin %47’si kendini beslenme bilgi
diizeyi agisindan iyi diizeyde gormekte, %24’ii orta diizeyde gormekte, %11’1 koti
gormekte, %9’u ¢ok 1yi ve geriye kalan %9’luk kisim kendini ¢ok kotii gormektedir.

Hi¢ bilimsel dergi okumayan calisan kadinlarin %44’ kendini beslenme bilgi
diizeyi agisindan 1yi diizeyde gormekte, %34°i orta diizeyde gérmekte, %10’u ¢ok kotii ve
geriye kalan %3’liikk kisim da ¢ok iyi diizeyde gormektedir (Tablo 6-25).
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Tablo 6- 26. Cahsan Kadinlarin internet Yaymn Organlarim Takip Etme Sikhig Tle
Beslenme Diizeyi Arasindaki Iliski

Beslenme Bilgisi Diizeyi
Internet Takip Sikhig Cok Kitii | Orta | iyi (;o_k Toplam| X2 p*
kotii Iyl
S 4 8 33 |50 | 15 110
Her Gim o014 7 | 30 |45 14 | 100
Haftada S 1 0 7 |8 0 16
. Birka¢ Kez |% 6 0 44 1501 O 100
Internet S 0 > 5 0 0 5
Nadiren % 0 s | 75 | o 0 100 48.858 | 0.000
S 6 1 3 |3 0 13
Hig %| 46 | 8 | 23 (23] 0 | 100
S 11 11 49 (61| 15 147
Toplam %| 7 | 7 | 33|41 10 | 100
*p<0.05

Calisan kadinlarin internet yayin organlarin takip etme siklig1 ile beslenme diizeyi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (X°= 48.858, p<0.05). Her giin
internete giren calisan kadinlarin %45°1 kendini beslenme bilgi diizeyi agisindan iyi
diizeyde gormekte, %30°u orta diizeyde gérmekte, %14°1 cok iyi gérmekte, %7 si kotii
diizeyde gormekte ve geriye kalan %4’liikk kisim kendini ¢ok kotii gormektedir.

Haftada birkag kez internete giren ¢alisan kadinlarin %50°s1 kendini beslenme bilgi
diizeyi agisindan iyi diizeyde gérmekte, %44’ orta diizeyde gormekte ve geriye kalan
%611k kisim kendini ¢ok kotii gormektedir.

Nadiren internete giren calisan kadinlarmm %751 kendini beslenme bilgi diizeyi
acisindan orta diizeyde gormekte ve geriye kalan %25°lik kisim kendini kotii diizeyde
gormektedir.

Hig internete girmeyen calisan kadinlarin %46°s1 kendini beslenme bilgi diizeyi
acisindan ¢ok kot diizeyde gormekte, %20°1 iyi ve orta diizeyde gormekte ve geriye kalan
%8’1ik kisim kendini kot diizeyde gormektedir (Tablo 6-26).
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Tablo 6-27. Cahsmayan Kadinlarin Radyo Yaym Organlarim Takip Etme Sikhg Tle
Beslenme Diizeyi Arasindaki Iliski

. Beslenme Bilgisi Diizeyi
Radyo Takip - 2
g Hepsi | Cok | ... . .| Cok |Toplam| X p*
Sikhig Yanhs | Kotii Kotii | Orta | lyi iyi
S 3 1 5 12 15 0 36
Her
Giin % 8 3 14 33 | 42 0 100
Haftada| S 2 0 6 2 3 2 15
Birkac
e Kez % 13 0 40 13 20 13 100
adyo s| 1 0 | 6 | 5 |8] 0 20
Nadiren % 5 0 30 25 | 40 0 100 44.655|0.000
S 1 12 27 33 19 0 92
Hi¢ %| 1 13 | 29 | 36 |21| O 100
S 7 13 44 52 45 2 163
Toplam %| 4 8 | 27| 32 |28 1 | 100
*n<0.05

Calismayan kadinlarin radyo yaymn organlarimi takip etme sikligr ile beslenme
diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iliski bulunmaktadir (X*=44.655, p<0.05).
Her giin radyo dinleyen c¢alismayan kadinlarin %42’si kendini beslenme bilgi diizeyi
acisindan iyi diizeyde gormekte, %33°1 orta diizeyde gormekte, %14’ kotlii gormekte,
geriye kalan %3’liik kisim kendini ¢ok kotii gormekte iken kadinlarin %81 hepsini yanlig
cevaplamstir.

Haftada birkag¢ kez radyo dinleyen ¢alismayan kadinlarin %401 kendini beslenme
bilgi diizeyi agisindan koti , %20°si 1yi , %13’ ¢ok iyi gormektedir ve geriye kalan
%13’1iik kisim beslenme bilgi diizeyi sorularinin hepsini yanlis cevaplamstir.

Nadiren radyo dinleyen ¢alismayan kadinlarin %40°1 kendini beslenme bilgi diizeyi
acisindan iyi diizeyde goriirken , %30’u kot , %25°1 orta diizeyde gormektedir. Kadinlarin
%S5’1 beslenme bilgi diizeyi sorularinin hepsini yanlis cevaplamistir.

Hig radyo dinlemeyen calismayan kadinlarin %36’s1 kendini beslenme bilgi diizeyi
acisindan orta , %29’u koti , %211 iyi, ve %13’ ¢ok kotii diizeyde goriirken, kadinlarin

geriye kalan %1’i beslenme sorularinin timiine yanlig cevaplar vermistir (Tablo 6-27).
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Tablo 6-28. Cahismayan Kadinlarin Televizyon Yaym Organlarim Takip Etme Sikhig:
fle Beslenme Diizeyi Arasindaki Iliski

Televizyon Takip Beslenme Bilgisi Diizeyi
N 2 *
Sikhig Hepsi | Cok |y | orta | 1y |G0K | TOPlam | XT | P
yanhs | kotii 1yl
s 2 [ 7 '35 [ 46 | 35| 2 | 127
Her
Gin |%| 2 | 6 | 28 |3 | 28| 2 | 100
Haftada|S| 4 | 3 | 3 | 3 | 3 | O 16
ﬁ':zkag %| 25 |187]18.7]187(18.7| 0 | 100
Televizyon S 1 > 5 3 c 0 13
Nadiren % 8 15 15 23 | 38 0 100 32.513|0.005
s| o 114 0] 210 7
Hi¢ %| 0 |14 |57 | 0 |290] 0| 100
S| 7 [ 13|44 [ 52 |45 ] 2 | 163
Toplam %| 4 | 8 | 27 |32 |28| 1| 100
*p<0.05

Caligmayan kadinlarin televizyon yayim organlarini takip etme sikligi ile beslenme
diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iliski bulunmaktadir (X?=32.513, p<0.05).
Her giin televizyon izleyen calismayan kadinlarin %36’s1 kendini beslenme bilgi diizeyi
acisindan orta diizeyde, %281 iyi diizeyde gormektedir. Her giin televizyon izleyen
kadinlarin %281 kendi beslenme bilgi diizeylerini kotii, %6°s1 ¢ok kotii gormektedir.
Kadinlarin %2’si beslenme bilgi sorularinin timiinii yanhs cevaplamistir.

Haftada birkag kez televizyon izleyen ¢alismayan kadinlarin %25°1 beslenme bilgisi
sorularmin tiimiine yanlis cevaplar vermistir. Calismayan kadinlarin kendi beslenme bilgi
diizeylerini degerlendirmeleri ise %18.7’s1 kotii, ¢ok kotii, orta ve iyi dagilimindadir

Nadiren televizyon yayin organini takip eden ¢alismayan kadinlarin %38°1 kendini
beslenme bilgi diizeyi agisindan 1yi, %231 orta diizeyde gormekte, %15°1 kotii ve ¢ok kotii
diizeyde gormektedir. Caligmayan kadinlarin geriye kalan %8’lik kismi beslenme bilgi

diizeyi sorularinin hepsini yanlis cevaplamigstir.
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Hig televizyon takip etmeyen ¢alismayan kadinlarin %57’si kendini beslenme bilgi
diizeyi acisindan kotii, %29°u iyi ve geriye kalan %14’i de ¢ok kotii diizeyde gormektedir
(Tablo 6-28).

Tablo 6-29. Cahsmayan Kadinlarin Gazete Yayin Organlarim Takip Etme Sikhg ile
Beslenme Diizeyi Arasindaki Iliski

Beslenme Bilgisi Diizeyi
Gazete Takip Sikhg ' . Toplam| X? *
Aip SISt Hepst | Cok | i Orta | dyi | €0K| P P
yanhs | kotii 1yl
Her S 2 0 | 12 | 22 |19 ]| 2 57
Giin % | 35 | 0 | 21 | 39 | 33 (35| 100
Haftada| S 1 2 11 8 10 0 32
Birkac
Kez % | 3.1 | 6.2 |344]| 25 |31.2| O 100
Gazete
Nadiren >t |t |11 |11 ] 1 | O | 25 |33640|0.004
% 4 44 | 44 | 4 | 0O 100
Hi S 3 10 | 10 | 11 | 15| © 49
1 % | 6 |204|204| 22 | 31| 0o | 100
S 7 13 | 44 | 52 | 45| 2 163
Toplam
% 4 8 | 27 | 32 |28 1 100
*p<0.05

Calismayan kadinlarin gazete yayin organlarimi takip etme sikligr ile beslenme
diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir (X2:33.640, p<0.05).
Her giin dergi okuyan calismayan kadinlarin %39’u kendini beslenme bilgi diizeyi
acisindan orta diizeyde gérmekte, %33’1 iyi diizeyde, %21°1 kotii, %4’1 ¢ok iyi diizeyde
gormektedir ve geriye kalan %4’liikk kisim beslenme bilgi diizeyi sorularinin hepsine yanlis
cevap vermistir.

Haftada birkag kez gazete okuyan ¢alismayan kadinlarin %34.4’i kendini beslenme
bilgi diizeyi agisindan kotii diizeyde gormekte, %31.2°si iyi diizeyde gérmekte, %25’1 orta
diizeyde, %6.2si ¢ok kotii diizeyde gormektedir ve geriye kalan %3.1’°lik kisim beslenme
bilgi diizeyi sorularinin hepsini yanlis cevaplamistir. Nadiren dergi okuyan c¢alismayan
kadinlarin %44°1 kendini beslenme bilgi diizeyi agisindan kotii ve orta diizeyde goérmekte,
%41 iyl diizeyde, %4’i ¢ok kotii olarak gormektedir ve geriye kalan %4’lik kisim

beslenme bilgi diizeyi sorularini yanlis cevaplamistir.
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Hi¢ gazete okumayan calismayan kadinlarin %31°1 kendini beslenme bilgi diizeyi
acisindan iyi diizeyde gormekte, %22°si orta diizeyde gormekte, %20.4’{ kotii ve ¢ok kotii
diizeyde gérmektedir (Tablo 6-29).

Tablo 6-30. Cahismayan Kadinlarin Dergi Yaym Organlarim Takip Etme Sikhg le
Beslenme Diizeyi Arasindaki Iliski

Beslenme Bilgisi Diizeyi

Dergi Takip Sikhigi i . Toplam| X? *
g1 Takip SIKIE yHaenplf; Eootl; Katii | Orta | Ty %‘/’Ik P P
Her s| o o | 6| 0 |8| 2| 16
Gin %] 0 0 [375| 0 |50|125]| 100
Haftada | 5| 2 0o | 4 | 8|9 0 | 23
Sera ﬁ'erzk % ool 9 0 | 17 | 35 [39| 0 | 100
oo s| o 0 [ 8 [18[9] 0| 35 |49468l0000
Nadiren 1o 7% 0 | 23 |51 |26] 0 | 100 | |
Hic s| 5 13 | 26 | 26 |19] 0 | 89
%| 6 15 | 29 | 29 [21] o | 100
Toplarm s| 7 13 | 44 | 52 [45] 2 | 163
%| 4 8 | 27 | 32 |28] 1 | 100
*p<0.05

Calismayan kadimnlarin dergi yayin organlarini takip etme sikligi ile beslenme
diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir (X2:49.468, p<0.05).
Her giin radyo dinleyen c¢alismayan kadinlarin %50°si kendini beslenme bilgi diizeyi
acisindan iyi diizeyde gormekte, %37.5’1 koti diizeyde gérmekte, %12.5’1 de kendini ¢ok
iyi diizeyde gormektedir.

Haftada birka¢ kez dergi yayin organini takip eden calismayan kadinlarin %39’u
kendini beslenme bilgi diizeyi agisindan iyi diizeyde gormekte, %351 orta, %17’si kendini
kotii diizeyde gormektedir ve geriye kalan %9’luk kisim da beslenme bilgi diizeyi
sorularinin hepsine yanlis cevap vermistir.

Nadiren dergi okuyan c¢aligmayan kadinlarin %51°i kendini beslenme bilgi diizeyi
acisindan orta diizeyde gormekte, %26’s1 iyi diizeyde gormekte, %23’i kot diizeyde
gormektedir.

Hi¢ dergi okumayan calismayan kadinlarin %29’u kendini beslenme bilgi diizeyi

acisindan kotii ve orta diizeyde gormekte, %21°1 iyi diizeyde ve %15’ ¢ok kot
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gormektedir. Calismayan kadinlarin %6’s1 beslenme bilgisi sorularinin tiimiine yanlig

cevaplar vermistir (Tablo 6-30).

Tablo 6-31. Calismayan Kadinlarin Bilimsel Dergi Yayin Organlarim1 Takip Etme
Sikhg Ile Beslenme Diizeyi Arasindaki iliski

Bilimsel Dergi Takip 'Beslenme Bilgisi Diizeyi ) .
Sikhgt Hepsi | Cok |\ ol ortal yi | GOk TOPlaM| X0 | P
yanhs | koti Iyl
Her Giin S 0 0 3 0 0 2 5
% 0 0 60 0 0 | 40 100
Hfiftada S 0 0 0 5 4 0 9
Bilimsel ey %) O | 0 | 0 | 56|44 0 | 100
Dergi Nadiren |S1 2 [ 0 14 [12[7[07] 25 |gee0000
% 8 0 16 48 | 28 0 100
Hic S 5 13 37 35 (34| 0 124
% 4 10.5|29.8 282|274 O 100
Toplam S 7 13 44 52 | 45 2 163
% 4 8 27 32 | 28 1 100
*p<0.05

Calismayan kadinlarin bilimsel dergi yaymn organlarimi takip etme sikligr ile
beslenme diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir (X2:82.685,
p<0.05). Her giin bilimsel dergi takip eden ¢alismayan kadinlarin %60°1 kendini beslenme
bilgi diizeyi agisindan koétii diizeyde, %40°1 kendini ¢ok iyi diizeyde gormektedir.

Haftada birka¢ kez bilimsel dergi okuyan c¢alismayan kadinlarin %56’s1 kendini
beslenme bilgi diizeyi agisindan orta diizeyde gérmekte, %44°1i iyi diizeyde gormektedir.

Nadiren bilimsel dergi okuyan ¢aligmayan kadinlarin %481 kendini beslenme bilgi
diizeyi agisindan orta diizeyde gormekteyken, %28’i iyi diizeyde goérmekte, %16’s1 kotii
diizeyde gormektedir Calismayan kadmlarin = %8’lik kismi ise beslenme bilgi diizeyi
sorularinin hepsini yanlis cevaplamistir.

Hig bilimsel dergi okumayan ¢alismayan kadinlarin %29.8’1 kendini beslenme bilgi
diizeyi agisindan kotii diizeyde gormekte, %28.2°si orta diizeyde ve %27.4’1 iyi diizeyde,
%10.5’1 ¢ok kotii gormekte ve geriye kalan %4’liik kisim beslenme bilgi diizeyi sorularina

yanlig cevaplar vermistir (Tablo 6-31).
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Tablo 6-32. Calismayan Kadinlarin Internet Yaymn Organlarim Takip Etme Sikhig
fle Beslenme Diizeyi Arasindaki Iliski

Beslenme Bilgisi Diizeyi
internet Takip Sikhg ; ] Toplam| X? *
neernet Takip SIS | Hepsi | Cok | yoiii | Orta | dyi | €K | ' OP P
yanhs | kotii Iyl
Her s| 2 2 | 11 | 24 | 14| 2 | 55
Gin [9%| 36 | 36 | 20 |436|255| 36 | 100
Haftada | S | 1 3 18|59 0| 26
Birk
. Ker © |%| 38 |115| 31 |19.2(346| 0 | 100
internet [ N\€Z
s| o 0o |8 | 2|71 0] 17
%| 0 0 | 47 | 12 | 41| o | 100
. s| 4 8 | 17 | 21 | 15| 0 | 65
. %| 61 |123|261|323| 23| 0 | 100
s| 7 | 13 | 44 |52 |45 2 | 163
Toplam
%| 4 8 | 27 | 32| 28] 1 | 100

Calismayan kadinlarin internet yaym organlarini takip etme sikligi ile beslenme
diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iliski bulunmamustir (X?=21.551, p>0.05).
Her giin interneti takip eden ¢alismayan kadinlarin %25.5’i kendini beslenme bilgi diizeyi
acisindan iyi diizeyde, %20’si kot diizeyde, %3.6’s1 da kendini ¢ok iyi diizeyde
gormektedir.

Haftada birkag kez internet yayin organimi takip eden c¢alismayan kadinlarin
%34.6’s1 kendini beslenme bilgi diizeyi acisindan iyi diizeyde, %19.2’si orta diizeyde,
%31°1 kendini kotii diizeyde gormektedir. %3.8’lik kisim da beslenme bilgi diizeyi
sorularinin hepsine yanlis cevap vermistir.

Nadiren interneti takip eden ¢alismayan kadinlarin %12’si kendini beslenme bilgi
diizeyi agisindan orta diizeyde, %41°1 1yi diizeyde, %47’s1 kotii diizeyde gormektedir.

Hig interneti takip etmeyen ¢alismayan kadinlarin %23’u kendini beslenme bilgi
diizeyi agisindan iyi diizeyde, % 32.3’ii orta diizeyde, %26.1°1 kotii diizeyde ve %12.3’i
cok kotlii gérmekte ve geriye kalan %6.1°1ik kisim da sorulara yanlis cevaplar vermistir
(Tablo 6-32).
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Tablo 6- 33. Cahsan ve Calismayan Kadinlarin Yaym Organlarim Giin i¢inde izleme

Zamanlarma Gore Dagilim

Calisan Calismayan
Yayin Organlari § £ -ﬁé g o § = .é’ g o
S|CPE| 2| F| 8|05 2| F
Radyo S| 48 | 56 | 8 | 35 | 32 | 27 | 10 | 94
%) 327 | 381 | 54 | 238 | 196 | 166 | 6.1 | 57.7
. s| 5 | 16 | 120 | 6 | 17 | 52 | 74 | 20
Televizyon %| 34 | 109 | 81.6 | 41 | 104 | 31.9 | 454 | 123
et S| 8 | 37 | 13 | 15 | 49 | 47 | 1 | 66
%) 558 | 252 | 8.8 | 10.2 | 30.1 | 28.8 | 0.6 | 40.5
Derg S| o | 67 | 22 | 49 | 10 | 41 | 17 | 95
%| 6.1 | 456 | 150 | 333 | 6.1 | 252 | 10.4 | 58.3
Silimsel dergi s| o |41 |31 | 75| 0 | 13| 6 | 144
%| 00 | 27.9 | 21.1 | 51.0 | 00 | 80 | 3.7 | 883
— S| 13 | 99 | 23 | 12 | 3 | 66 | 23 | 71
%| 88 | 673 | 156 | 82 | 1.8 | 405 | 14.1 | 43.6

Calisan kadimnlar radyo yaymlarini daha ¢ok giin iginde (%38.1) ve sabah (%32.7)
takip ederlerken caligmayan kadinlar ise izlediginde sabah dinlemekte (%33) veya hig
(%57.7) dinlememektedir. Calisan kadinlar daha ¢ok aksamlari televizyon (%81.6)
yaymlarini takip ederken, galismayan kadmnlar da aksamlar1 (%45.4) takip etmektedir.
Calisan (%55.8) kadinlar gazete okumayi sabah saatlerinde okumakta ve calismayan
(%40.5) kadinlarda hi¢ gazete okumamaktadir. Calisan (%45.6) kadinlar dergi yayimini
giin icinde takip ederlerken ¢alismayan (%58.3) kadinlar takip edememektedir. Calisan
kadinlar (%51.0) ve calismayan kadinlar (%88.3) hi¢ bilimsel dergi okumamaktadirlar.
Calisan kadinlarda (%67.3) ¢alismayan kadinlarda (%40.5) giin i¢cinde internette medyay1
takip etmekte veya hi¢ (% 43.6) internete girme egilimi gostermektedirler (Tablo 6-33).
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Tablo 6- 34. Cahsan ve Cahismayan Kadinlarin Giiniin Herhangi Bir Zamaninda
Yayin Organlarmin Takip Etmeleri Arasindaki Farklilik Tablosu

Yaymn Organlar1 | Kadinlar S | Ortalama Sd t p
Radyo Calismayan | 97 2.35 1.21
3.491 0.001*
Calisan 123 1.85 0.89
[ 143 2.40 0.69
Televizyon Calismayan 6021 | 0.000*
Calisan 142 2.82 0.48
Gazete Cahsmayan | 107 1.74 0.88
2.596 0.010*
Calisan 132 1.48 0.67
Dergi Calismayan | 87 2.52 0.96
2.398 0.018*
Calisan 103 2.22 0.67
ili i 7 .54 v
Bilimsel dergi Calismayan 0 3.5 0.79 5715 0.000%
Calisan 96 2.82 0,81
Internet Calismayan | 106 2.45 0,75
3.614 0.000*
Calisan 139 2.13 0,60
*p<0.05

Calisan ve calismayan kadinlar arasinda, giiniin herhangi bir zamaninda yayin
organlarindan radyonun (t=3.491, p<0.05), televizyonun (t=-6.021, p<0.05), gazetenin
(t=2.596, p<0.05), derginin (t=2.398, p<0.05), bilimsel derginin (t=5.715, p<0.05) ve
internetin (t=3.614, p<0.05) takip edilmesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (Tablo 6-34).

Tablo 6- 35. Calisan ve Calismayan Kadinlarin Gazete ve Dergilerde Cikan “Saghkh

Beslenme” ile Tlgili Haberlerin veya Kose Yazilarin Okunma Sikligina Gére Dagilimi

Beslenme Haberleri Calisan Calismayan Toplam

Okuma Sikhigi S % S % S %
Evet 72 | 49.0 63 38.7 | 135 | 435
Sik sik 14 9.5 17 10.4 31 10.0
Bazen 49 | 33.3 49 30.1 98 | 316
Nadiren 10 6.8 23 14.1 33 | 10.6

Hayir 2 1.4 11 6.7 13 4.2
Toplam 147 | 100.0 | 163 | 100.0 | 310 | 100.0

Tablo 6-35’de kadinlarin gazete ve dergilerde ¢ikan “Saglikli Beslenme” ile ilgili
haberlerin veya kose yazilarin okunma sikligina gore dagilimi goriilmektedir. Calisan

kadinlarin %49’unun ve calismayan kadinlarin %38.7’sinin gazete ve dergilerde cikan
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saglikli beslenme ile ilgili haberleri veya kose yazilarimi okudugu, calisan kadinlarin
%1.4’linlin ve ¢aligmayan kadinlarin %6.7’sinin de gazete ve dergilerde ¢ikan saglikli
beslenme ile ilgili haberleri veya kose yazilarini okumadigi belirlenmistir. Calisan
kadinlarin %33.3’i ile c¢alismayan kadinlarin %30.1°1 bazen okumaktadir. Calisan
kadinlarin  %9.5’1 ile g¢alismayan kadmlarin %10.4’i sik sik okumaktadir. Calisan

kadinlarin %6.8’1, ¢alismayan kadinlarin %14.1°1 nadiren okumaktadir.

Tablo 6- 36. Gazete ve Dergilerde Yer Alan Saghikh Beslenme Yazilarinin Takip

Edilme Nedenlerine Gore Dagilim

Kadinlarin Saghkh Beslenme Yazilarinin Calisan Calismayan Toplam
Takip Edilme Nedenleri S % S % S %
Saglikli beslenmeyi 6grenmek igin 52 | 354 | 56 | 344 | 108 | 34.8
Saglig1 korumak igin 17 | 116 | 48 | 294 | 65 | 21.0
Kilomu kontrol etmek-zayiflamak i¢in 24 | 163 | 28 | 17.2 | 52 | 16.8
Giincel buldugum igin 32 | 21.8 | 19 | 11.7 | 51 | 16.5

Saglikli beslenmeyi 6grenmek-sagligi korumak

. 14 4 2.5 6 19
i¢in

Saglig1 korumak i¢in ve glincel buldugum igin 4.8 1.2 2.9

2

7 2 9

Saglig1 korumak-kilomu kontrol etmek-zayiflamak | 1 0.7 2 1.2 3 1.0
Saglikli bes.lepmeyl ogrenmek-kilomu kontrolii- 4 27 0 0.0 4 13
zayiflamak igin

Sgghkll ?eslenmeyl E)gret?n?ek-saghgl korumak 5 34 5 12 7 23
i¢in ve gilincel buldugum igin

Saghk}1 be.sl.enmeyl ogrenmek icin ve giincel 1 07 5 25 3 10
buldugum i¢in

Saglikli beslenmeyi 6grenmek, sagligi korumak ve
kilomu kontrol etmek-zayiflamak i¢in 2 1.4 0 0.0 2 0.6

Toplam 147 1 100.0 | 163 | 100.0 | 310 | 100.0

Elde edilen sonuglara gore ¢alisan kadinlarin %35.4’{inilin ¢calismayan kadinlarin ise
%34.4’linlin gazete ve dergilerde yer alan saglikli beslenme yazilarini saglikli beslenmeyi
O0grenmek i¢in takip ettigi, c¢alisan kadinlarin %11.6’smnin ¢alismayan kadinlarin ise
%29.4’liniin saghigr koruma igin, ¢alisan kadinlarin %16.371, c¢alismayan kadinlarin
%17.2’sinin kilolarin1 kontrol etmek-zayiflamak i¢in, ¢alisan kadinlarin %21.8’inin ve
calismayan kadinlarin %11.7’sinin giincel buldugu icin, c¢alisan kadinlarin %1.4°4 ve
calismayan kadinlarin %2.5’inin hem saglikli beslenmeyi 6grenmek i¢in hem de saglig
korumak i¢in, ¢alisan kadinlarin %4.8’inin ve ¢alismayan kadinlarin da %1.2’sinin hem

sagligi korumak icin hem de gilincel buldugu icin beslenme yazilarimi takip ettigi
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belirlenmistir. Calisan kadinlarin %0.7’sinin ve g¢alismayan kadinlarin %1.2’sinin hem
sagligi korumak i¢in hem de kilomu kontrol etmek-zayiflamak igin, ¢alisan kadinlarin
%2.7’sinin hem saglikli beslenmeyi 6grenmek, sagligi korumak hem de kilo kontrolii-
zayiflamak icin, calisan kadinlarin %3.4’linilin ve ¢alismayan kadinlarin %1.2’sinin hem
saglikli beslenmeyi 6grenmek, hem sagligi korumak i¢in hem de giincel buldugu i¢in
beslenme yazilarini takip ettikleri belirlenmistir. Calisan kadinlarin %0.7’si ve ¢aligmayan
kadinlarin %2.5°1 saglikli beslenmeyi 6grenmek ve giincel buldugu icin, geriye kalan
calisan kadmlarin %1.4’liik kisim ise saglikli beslenmeyi 6grenmek, sagligi korumak ve
viicut agirligint kontrol, etmek veya zayiflamak i¢in beslenme ile ilgili kdse yazilarini takip
etmektedir (Tablo 6-36).

Tablo 6- 37. Medyada Kadinlarin Dikkatlerini Ceken Beslenme Konular1 Dagilimi

Kadinlarin Takip Ettikleri Calisan Calismayan Toplam
Beslenme Konularn S* % S* % S* %
Zayiflama 60 34.9 26 148 | 86 | 24.7
Saglikli beslenme 73 42.4 93 | 52.8 | 166 | 47.7
Ozel durumlarda beslenme
(Cocuk/gebe/sporcu) 13 7.6 31 176 | 44 | 126
Organik tarim {iriinii (GDO) 26 15.1 26 14.8 52 | 149
Toplam 172 100.0 176 | 100.0 | 348 | 100.0

*Birden fazla cevap toplami1

Tablo 6-37’de calisan kadinlarin %42.4’1 ve ¢alisgmayan kadinlarin %24.1°1 saglikli
beslenme konusuna ilgi duymaktadir. Calisan kadinlarin %34.9°u zayiflamaya konusuna,
%15.1°1 organik tarim {riinii (GDO) konusuna, %7.6’s1 ise 6zel durumlarda beslenme
(cocuk/gebe/sporcu) konusuna ilgi duymakta, c¢alismayan kadmlarin %19.8°’1 de
zayiflamaya, %8.6’s1 organik tarim iriinlerine ve %4.3’4 de 6zel durumlarda beslenme

(¢ocuk/gebe/sporcu) konusuna ilgi duymaktadir.
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Tablo 6- 38. Kadinlarin Gazete ve Dergilerde Yaymlanan Beslenme Yazilarini

Giivenilir Bulmalarina Gore Dagilim

Gazete ve Dergilerde Yayimlanan alismaya

Beslenme Yazﬁarmm Gi?venilir Cahsan ¢ Sn ! Toplam
Bulunma Nedeni S* % | S*]| % S* %
Universite onayli/destekli yazilar 42 187 | 37 | 175 79 | 18.1
Beslenme uzmani tarafindan yazilmasi 88 39.1 | 76 | 358 | 164 | 375
Doktor tarafindan yazilmasi o7 253 | 66 | 31.1 | 123 | 28.1
Aldigimiz gazete/dergide olmasi 0 0 3 14 3 0.7
Farkh_beslenme yaklagimlarindan s6z 5 99 9 42 14 32
etmesi

Okuyucu kitlesinin fazla olmasi 3 1.3 0 0.0 3 0.7
Uygulama_m kolay yontemlerden 9 40 7 33 16 37
bahsetmesi

Yayin organinin gilivenilir olmasi 18 8.0 10 4.7 28 6.4
Hizli zayiflama yollarindan bahsetmesi 3 1.3 4 1.9 7 1.6
Toplam 225 100.0 | 212 | 100.0 | 437 | 100.0

*Birden fazla cevap toplami1

Calisan ve ¢alismayan kadinlar arasinda en ¢ok beslenme uzmani tarafindan yazilan
beslenme yazilarini giivenilir bulmaktadir(Tablo 6-38). Calisan kadinlarin %1.3’{ okuyucu
kitlesinin fazla oldugu ve hizli zayiflama yollarindan bahseden dergi ve gazeteleri
okumadigini ve giivenilir bulmadigin1 belirtmistir. Calismayan kadinlarin % 1.4’ alinan
gazete ve dergide olan ve %1.9’u da hizli zayiflama yollarindan bahsedilen beslenme

yazilarini giivenilir bulmamaktadir.

Tablo 6- 39. Saghk Haberleri ve Beslenme Bilgi Diizeyi Arasindaki iliskiyi

Degerlendirmelerine Gore Dagilimlar:

Calhisan | Calismayan | Toplam

Medyanin Beslenme Bilgi Diizeyine Etkisi

S % S % S %
Beslenme Bilgi Diizeyini Arttirir 121 | 823 | 121 | 742 | 242 | 78.1
Beslenme Bilgi Diizeyini Arttirmaz 26 | 17.7 | 42 | 258 | 68 | 21.9
Toplam 147 | 100.0 | 163 | 100.0 | 310 | 100.0

Tablo 6-39°da goriildiigii gibi ¢alisan kadinlarin %82.3’1 ve ¢alismayan kadinlarin
%74.2°s1 saglik ve beslenme yazilarin beslenme ile ilgili bilgi diizeyini arttirdigini,

calisan kadinlarin %17.7’s1 ve ¢aligmayan kadinlarin %25.8°1 arttirmadigini belirtmistir.
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Tablo 6-40. Kadinlarin Saghkli Beslenme Ile Tlgili Yazilardan Etkilenerek Beslenme

Alskanliklarini Degistirme Durumuna Gore Dagilimi

Beslenme Calisan Calismayan Toplam
Aliskanhg: S % S % S %
Degistirme

Evet 14 9.5 31 19.0 45 14.5
Sik sik 13 8.8 9 55 22 7.1

Bazen 67 45.6 54 33.1 121 39.0
Nadiren 27 18.4 28 17.2 55 17.7
Hayir 26 17.7 41 25.2 67 21.6
Toplam 147 100.0 163 100.0 310 100.0

Calisan kadinlarin %9.5’1, ¢alismayan kadinlarinda %19.0’u saglikli beslenme

yazilarindan etkilendigini, ¢alisan kadinlarin % 17.7’si ve ¢alismayan kadinlarin %25.2’si

bu tir yazilardan etkilenmedigini belirtmistir. Calisan kadinlarin %45.6’s1, ¢alismayan

kadinlarinda %33.1°1 saglikli beslenme ile ilgili yazilardan bazen etkilenerek beslenme

aliskanliklarini degistirdigini belirtmistir (Tablo 6-40).

Tablo 6- 41. Calisan ve Calismayan Kadinlarin Medya Bilgi Kaynagina Gore Bilgi

Diizeyinin Artmasina Bagh Olarak, Beslenme Ahskanhklarimi Degistirme Durumlar:

Arasindaki Tliski

Medyanin Beslenme
Ahskanhklarina Etkisi

Kadinlar

Ortalama

Sd

Saglikli beslenme yazilarini
takip ederek beslenme ile
ilgili bilgi diizeyinin

artmasi durumu

Calismayan

163

1.26

0.43

Caligan

147

1.18

0.38

1.73 | 0.084

Saglikli beslenme ile ilgili
yazilardan etkilenerek
beslenme aliskanliklariin
degistirilmesi durumu

Calismayan

163

3.24

1.39

Calisan

147

3.26

1.14

-0.13 | 0.894

Saglikli beslenme ile ilgili
reklamlardan etkilenerek
beslenme aliskanliklarinin
degistirilmesi

Calismayan

163

3.58

1.22

Calisan

147

3.57

1.23

-0.31 | 0.755

*p>0.05
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Tablo 6-41°de galisan ve calismayan kadinlarin medya bilgi kaynagina goére bilgi
diizeyinin artmasina bagli olarak, beslenme aligkanliklarin1 degistirme durumlari
arasindaki iligski goriilmektedir. Bu tabloya gore ¢alisan ve c¢alismayan kadinlarin, gazete
ve dergilerde yer alan saglikli beslenme yazilarini takip ederek beslenme ile ilgili bilgi

durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir(t=1.731,p>0.05).

diizeyinin  artmasi

Calisan ve calismayan kadinlarin, gazete ve dergilerde yer alan saglikli beslenme
ile ilgili yazilardan etkilenerek beslenme aliskanliklarinin degistirilmesi durumu arasinda
(t=-0.133,p>0.05).

Calisan ve ¢alismayan kadinlarin gazete ve dergilerde yer alan saglikli beslenme ile

istatistiksel ~ olarak anlamli  bir  farklilik  bulunmamaktadir
ilgili reklamlardan etkilenerek beslenme aligkanliklarinin degistirilmesi durumu arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (t=-0.312, p>0.05).

Tablo 6-42. Kadinlarin Saghkh Beslenme Ile ilgili Reklamlardan Etkilenerek

Beslenme Aliskanhklarim1 Degistirme Durumuna Goére Dagilim

Calisan Cahsmayan Toplam

Beslenme
Ahskanh@ S % S % S %
Degisikligi

Evet 15 10.2 17 10.4 32 10.3
Sik sik 4 2.7 3 1.8 7 2.3
Bazen 55 37.4 68 41.7 123 39.7
Nadiren 28 19.0 27 16.6 55 17.7
Hayir 45 30.6 48 29.4 93 30.0
Toplam 147 100.0 163 100.0 310 100.0

Calisan kadinlarin %10.2’si, ¢alismayan kadinlarin ise %10.4’1 saglikli beslenme

ile ilgili reklamlardan etkilenerek aligkanliklarini degistirmektedir (Tablo 6-42).

Tablo 6-43. Kadinlarin Kose Yazisi ve Reklamlardan Etkilenerek Besin Tercihlerinde

Degisiklik Yapip Yapmadigina Gore Dagilim

Cahsan | Cahsmayan | Toplam

Besin Tercihi Degistirme | g % S % S %
Evet 85 | 57.8 | 87 | 534 |172| 555
Hayir 62 | 422 | 76 | 46.6 | 138 | 44.5
Toplam 147 | 100.0 | 163 | 100.0 | 310 | 100.0
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Kose yazisi ve reklamlardan etkilenerek besin tercihlerinde degisiklik yapmayan
calisan kadinlar %42.2 iken ¢alismayan kadinlarda bu oran %46.6’dir (Tablo 6-43).

Tablo 6-44. Kadinlarin Kose Yazis1 ve Reklamlardan Etkilenerek Tercihlerinde
Degisiklik Yaptig1 Besinlerin Dagilimi

Besinler Calisan Calismayan | Toplam
S* % S* % S* | %
Siit ve cesitleri 13 3.8 38 8.9 51 | 66
Yogurt ve gesitleri 10 2.9 26 6.1 36 4.7
Et ve et tirtinleri 3 09 10 2.3 13 1.7
Peynir ve gesitleri 21 6.1 31 7.3 52 6.7
Makarnalar 0 0.0 3 0.7 3 0.4
Zenginlestirilmis besinler 7 2.0 15 35 22 2.8
Konserveler, salgalar 3 0.9 13 3.0 16 2.1
Dondurulmus besinler 20 5.8 35 8.2 55 7.1
S1v1 yaglar, margarinler 14 4.0 21 4.9 35 45
Hazir gorbalar 29 8.4 21 4.9 50 6.5
Kahvaltilik gevrekler 21 6.1 20 4.7 41 53
Diyet Griinler 19 5.5 32 75 51 6.6
Ketcap, mayonez 12 3.5 12 2.8 24 | 31
Probiyotik-prebiyotik 12 35 2 0.5 14 1.8
Gazli Igecekler 10 29 7 1.6 17 2.2
Meyve sulart, toz igecekler 20 5.8 19 4.4 39 5.0
Enerji Icecekleri 9 2.6 6 14 15 1.9
Maden Sulari 4 1.2 5 1.2 9 1.2
Bitki ¢aylari, ¢aylar 22 6.4 21 4.9 43 5.6
Kahveler 5 1.4 6 14 11 | 14
Cipsler 22 6.4 15 35 37 48
Cikolatalar 16 4.6 13 3.0 29 3.8
Fast food trtinler 31 9.0 26 6.1 57 7.4
Biskiiviler 10 2.9 10 2.3 20 2.6
Sekerlemeler (Yumusak vb.) 6 1.7 16 3.7 22 2.8
Dondurmalar 7 2.0 4 0.9 11 1.4
Toplam 346 1000 | 427 | 100.0 | 773 | 100.0

*Birden fazla cevap toplami



Kadinlarin kose yazist ve reklamlardan etkilenerek tercihlerinde degisiklik yaptigi
besinlere bakildiginda, calisan kadinlarin  %9.0’unun fast-food firiinlere yoneldigi,
caligmayan kadinlarin ise %8.9’u siit ve gesitlerine yoneldigi belirlenmistir (Tablo 6-44).
Calisan kadmlarin %0.9’unun en az konserveler ve salgalara, ¢alismayan kadinlarin ise

%0.7’sinin de makarnalara yoneldigi belirlenmistir.

Tablo 6-45. Calisan Kadinlarin Beslenme ile ilgili Haberleri ve Kose Yazilarim

Okuma Sikhig1 ile Beslenme Aliskanhklarii Degistirme Durumlar1 Arasindan Iliski

Gazete ve dergilerde yer alan saghkh
beslenme ile ilgili reklamlardan
etkilenerek beslenme
aliskanhklarimz degistirmeye Toplam| X° p*
calistiginiz oldu mu?
Evet fllll: Bazen | Nadiren | Hayir
S| 12 0 28 14 18 72
Evet
%| 17 | O 39 19 25 100
Gazete ve s o o] 10 2 2 14
dergilerde Sik sik
clkan "Sagllkll % 0 0 71 14 14 100
beslenme™ ile s| 3 | 1] 17 12 16 49
ilgili haberleri |B
Veva PN ool 6 [ 2| 35 | 24 | 3 | 100
va 58.643 | 0.000
bilgilendirici ) S| 0 3 0 0 7 10
kose yazilarini Nadiren %| 0 30 0 0 70 100
okur musunuz?
S| O 0 2 2
H
W ol 0 |0 100 | 100
Tool S| 15 4 55 28 45 147
oplam
P %| 10 | 3| 37 19 31 | 100
*p<0.05

Calisan kadinlarin gazete ve dergilerde ¢ikan "saglikli beslenme" ile ilgili haberleri
veya bilgilendirici kdse yazilarin1 okuma sikligi ile ¢alisan kadinlarin gazete ve dergilerde
yer alan saglikli beslenme ile ilgili reklamlardan etkilenerek beslenme aliskanliklari
degistirme siklig1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir (X2=58.643,
p<0.05).

Calisan kadinlarin, gazete ve dergilerde ¢ikan "saglikli beslenme" ile ilgili haberleri
veya bilgilendirici kdse yazilarini okuyanlarin %39°u gazete ve dergilerde yer alan saglikli

beslenme ile ilgili reklamlardan etkilenerek beslenme aliskanliklarini1 bazen degistirdigi,
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%25°1 degistirmedigini, %19’u nadiren degistirdigini, geriye kalan %17’lik kisim ise
beslenme aligkanliklarini degistirdigini belirtmistir.

Calisan kadinlarin gazete ve dergilerde ¢ikan "saglikli beslenme" ile ilgili haberleri
veya bilgilendirici kose yazilarini sik sik okuyanlarin %711 gazete ve dergilerde yer alan
saglikli beslenme ile ilgili reklamlardan etkilenerek beslenme aligkanliklarini bazen
degistirdigi, %14’1 nadiren degistirdigini, geriye kalan %14’liik kisim ise degistirmedigini
belirtmistir.

Calisan kadinlarin gazete ve dergilerde ¢ikan "saglikli beslenme" ile ilgili haberleri
veya bilgilendirici kdse yazilarini bazen okuyanlarin %35°i gazete ve dergilerde yer alan
saglikli beslenme ile ilgili reklamlardan etkilenerek beslenme aligkanliklarini bazen
degistirdigi, %33’si degistirmedigini, %24’ nadiren degistirdigini, %6’s1 degistirdigini ve
geriye kalan %2’lik kisim ise sik sik degistirdigini belirtmistir.

Calisan kadinlarin gazete ve dergilerde ¢ikan "saglikli beslenme" ile ilgili haberleri
veya bilgilendirici kose yazilarini nadiren okuyanlarin %70’i gazete ve dergilerde yer alan
saglikli beslenme ile ilgili reklamlardan etkilenerek beslenme aligkanliklarini
degistirmedigini, %30’u da sik sik degistirdigini belirtmistir.

Calisan kadinlarin gazete ve dergilerde ¢ikan "saglikli beslenme" ile ilgili haberleri
veya bilgilendirici kose yazilarini okumayanlarin hepsi gazete ve dergilerde yer alan
saglikli beslenme ile ilgili reklamlardan etkilenerek beslenme aligkanliklarini hig

degistirmedigini belirtmistir (Tablo 6-45).

65



Tablo 6-46. Cahsmayan Kadinlarin Beslenme ile Tlgili Haberleri ve Kose Yazilarini

Okuma Sikhig ile Beslenme Aliskanhklarimi Degistirme Durumlari Arasindan Iligki

Gazete ve dergilerde yer alan saghkh
beslenme ile ilgili reklamlardan
etkilenerek beslenme
aliskanhklarimz degistirmeye Toplam| X2 p*
calistiginiz oldu mu?
Evet fllll({ Bazen | Nadiren | Hayir
S| 3 0 25 9 26 63
Evet o
Gazete ve Yo| 5 0 40 14 41 100
dergilerde S| 3 1 11 1 1 17
cikan "saghkh Sik sik % | 18 6 65 6 6 100
itie?llierﬁ;nbeerlléii Bazen S| 1012 20 6 11 49
J %| 20 | 4 | 41 | 12 | 22 | 100
veya 31.197|0.013
ilqi irici . S| 1 0 8 8 6 23
bilgilendirici Nadiren
kose yazilarii %| 4 0 35 35 26 100
okur musunuz? " S| 0 0 4 3 4 11
W Tl 0 [ 0] 36 27 | 36 | 100
Toolam S| 17 | 3 68 27 48 163
P %| 10 | 2 | 42 | 17 | 29 | 100
*p<0.05

Tablo 6-46’da c¢alismayan kadmlarin beslenme ile ilgili haberleri ve kose
yazilarin1 okuma siklig1 ile beslenme aligkanliklarini degistirme durumlar1 arasindan iliski
goriilmektedir. Calismayan kadinlarin gazete ve dergilerde ¢ikan "saglikli beslenme" ile
ilgili haberleri veya bilgilendirici kdse yazilarini okuma sikligi ile ¢aligmayan kadinlarin
gazete ve dergilerde yer alan saglikli beslenme ile ilgili reklamlardan etkilenerek beslenme
aligkanliklar1 degistirme siklig1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir
(X?=31.197, p<0.05).

Calismayan kadinlarin, gazete ve dergilerde c¢ikan "saglikli beslenme" ile ilgili
haberleri veya bilgilendirici kose yazilarimi okuyanlarin %41°i gazete ve dergilerde yer
alan saglikli beslenme ile ilgili reklamlardan etkilenerek beslenme aligkanliklarini
degistirmedigi, %40°1 bazen, %14’l nadiren degistirdigini, geriye kalan %35’lik kisim ise
beslenme aliskanliklarini degistirdigini belirtmistir.

Calismayan kadinlarin gazete ve dergilerde cikan "saglikli beslenme" ile ilgili
haberleri veya bilgilendirici kdse yazilarini sik sik okuyanlarin %65°1 gazete ve dergilerde

yer alan saglikli beslenme ile ilgili reklamlardan etkilenerek beslenme aligkanliklarini

66



bazen degistirdigi, %18’1 degistirdigini, %6’s1 sik sik, diger %6’s1 nadiren ve geriye kalan
%6’lik kisim ise degistirmedigini belirtmistir.

Calismayan kadinlarin gazete ve dergilerde ¢ikan "saglikli beslenme" ile ilgili
haberleri veya bilgilendirici kdse yazilarin1 bazen okuyanlarin %41°i gazete ve dergilerde
yer alan saglikli beslenme ile ilgili reklamlardan etkilenerek beslenme aliskanliklarini
bazen degistirdigi, %?22’si degistirmedigini, %20’si degistirdigini, %12’si nadiren ve
geriye kalan %4°liik kisim ise sik sik degistirdigini belirtmistir.

Calismayan kadinlarin gazete ve dergilerde ¢ikan "saglikli beslenme" ile ilgili
haberleri veya bilgilendirici kdse yazilarini nadiren okuyanlarin %35°1 gazete ve dergilerde
yer alan saglikli beslenme ile ilgili reklamlardan etkilenerek beslenme aliskanliklarini
bazen ve nadiren degistirdigi, %26’s1 degistirmedigini, %4’ ise degistirdigini belirtmistir.

Calismayan kadinlarin gazete ve dergilerde ¢ikan "saglikli beslenme" ile ilgili
haberleri veya bilgilendirici kdse yazilarin1 okumayanlarin %36’s1 gazete ve dergilerde yer
alan saglikli beslenme ile ilgili reklamlardan etkilenerek beslenme aligkanliklarini bazen ve

degistirdigini veya hi¢ degistirmedigini, %27’si de nadiren degistirdigini belirtmistir.

Tablo 6-47. Kadinlarin Saghkh Beslenme Ile flgili Kose Yazilarindan Etkilenerek Bir

Besini Degistirme Durumlar1 Arasindaki Tliski

Besin degistirme Kadinlar S Ortalama | Sd t p*

Saghkh beslenme ile

ilgili kose Calismayan | 163 1.47 0.50

yazilarindan
etkilenerek bir
iiriinii degistirme Calisan 147 1.42 0.49

durumu
*p>0.05

0.785 | 0.433

Calisan ve c¢alismayan kadinlarin saglikli beslenme ile ilgili kdse yazilarindan
etkilenerek bir {irlinii degistirme veya kullanmay1 birakma durumu arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (t=0.785, p>0.05) (Tablo 6-47).
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Tablo 6-48. Cahsan ve Cahsmayan Kadinlarin Reklamim izledigi Yiyecegi Satin

Alirken Onem Verdikleri Kriterlerin Dagilimi

. Cahisan Calismayan Toplam

Kriterler S % o % S+ %
Agirhk 0 0.0 5 1.1 5 0.5
Ambalaj 35 7.3 39 8.5 74 7.9
Etiket 18 3.7 17 3.7 35 3.7
Fiyat 56 11.6 71 15.5 127 13.5
Goriiniis 43 8.9 17 3.7 60 6.4
Tazelik 111 23.0 121 26.4 232 24.7
Kalite belgesi 89 18.5 88 19.2 177 18.8
Reklami 16 3.3 10 2.2 26 2.8
Markasi 114 23.7 91 19.8 205 21.8
Toplam 482 | 100.0 | 459 100.0 | 941 | 100.0

*Birden fazla cevap toplami

Izlenilen bir yiyecek maddesini satin almak icin ¢alisan kadmlarm %23.7’si
markasina, %23,0°1 tazeligine, %18.5°1 kalite belgesine, %11.6’s1 fiyatina dikkat ederken,
calismayan kadinlarin %26.4’1 tazeligine, %9.8’1 markasina, %19.2’si kalite belgesine ve

%15.5’1 fiyatina bakmaktadir (Tablo 6-48).

Tablo 6-49. Kadinlarin Reklamum izledigi Bir Yiyecegi Satin Alrken Onem

Verdikleri Kriterlere Gore Dagilim

Kriterler | Kadinlar S | Ortalama | Sd t p

Agirhk Cahsmayan | 150 4.28 1.88 | 0.322 0.748
Cahsan 147 421 1.82

Ambalaj | Cahsmayan | 131 6.18 1.81 | 1.835 0.068
Calisan 135 5.80 1.59

Etiket Calismayan | 95 7.14 1.75 | 0.408 0.684
Cahsan 109 7.05 1.44

Fiyat Cahsmayan | 44 7.23 1.61 | -1.645 0.105
Calisan 66 7.68 1.07

Goriiniis | Calismayan | 23 7.65 1.43 | -3.014 | 0.005*
Cahsan 41 8.63 0.83

Tazelik Cahsmayan | 10 7.50 1.27 | -1.049 0.313
Calisan 5 8.20 1.09

*p<0.05
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Calisan ve galismayan kadinlarin reklami izlenilen bir yiyecek maddesinin satin
alinma kriterine gore anlamliligina bakildiginda; sadece ¢alisma durumuna gore goriiniis
kriteri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir (t=-3.014, p<0.05). Calisan
kadin caligmayan kadina gore reklamimi izledigi bir yiyecek maddesinin goriiniisline

bakarak satin almaktadir (Tablo 6-49).

Tablo 6-50. Kadinlarin Besin Etiketlerini Okunup Okunmama Durumuna Gore

Dagilim
Etiket Okuma Calisan Calismayan Toplam
S % S % S %
Evet 103 | 70.1 | 109 | 66.9 | 212 | 68.4
Hayir 3 2.0 14 8.6 17 5.5
Bazen 41 | 27.9 40 20.9 8l | 26.1
Toplam 147 | 100.0 | 163 | 100.0 | 310 | 100.0

Calisan kadinlarin %70.1°1 ve ¢alismayan kadinlarin ise %66.9’1 iirliniin etiketini
okuduklarini, ¢alisan kadinlarin %27.9’u ve calisgmayan kadinlarin da %20.9’u bazen
triiniin etiketine baktiklarini, ¢alisan kadinlarin %2.0°si ve c¢alismayan kadinlarin ise

%8.6’s1 tiriiniin etiketlerine bakmadigini belirtmistir (Tablo 6-50).

Tablo 6- 51. Calisan ve Calismayan Kadinlarin Besin Etiketlerinde Dikkat Ettikleri

Kriterlere Gore Dagilim

Kriterler Calisan | Calismayan | Toplam
S* % S* % S* %
Besin degeri 68 | 16.2 | 59 | 16.1 | 127 | 16.2
Fiyat1 53 | 127 | 40 | 109 | 93 | 11.8
Katki Maddesi 74 | 177 | 60 | 164 |134 | 17.0
Uretim Izni 40 | 96 [ 30 | 82 |70 | 89
TSE damgasi 52 | 124 | 51 | 139 |103| 13.1
Uretim/Son kullanim tarihi | 132 | 315 | 127 | 34.6 | 259 | 33.0
Toplam 419 | 100.0 | 367 | 100.0 | 786 | 100.0

*Birden fazla cevap toplami

Tablo 6- 51 galisan ve caligmayan kadinlarin besin etiketlerinde dikkat ettikleri
kriterlere gore dagilimini gdstermektedir. Uriiniin etiketini okuyan ve bazen okuyanlarin

dikkat ettikleri kriterlere bakildiginda, ¢alisan kadinlarin %31.5’1 ve ¢alismayan kadinlarin
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ise %34.6’s1 Uriiniin tiretim ve son kullanma tarihlerine, ¢alisan kadinlarin %17.7’si ve
calismayan kadmlarin da 9%16.3’li katki maddesine, calisan kadmlarin %16.2°si ve
calismayan kadinlarin ise %16.1°1 besin degerine baktiklarini belirtmislerdir. Calisan
kadinlarin %12.6’sinin ve calismayan kadinlarin ise %10.9’unun fiyatina dikkat ettikleri,
calisan kadinlarin %12.4’linilin ve ¢alismayan kadinlarin ise %13.9’unun TSE damgasina
dikkat ederken, calisan kadinlarin %9,5’inin ve c¢alismayan kadinlarin % 8,2’sinin iiretim

iznine dikkat etkileri belirlenmistir.

Tablo 6-52. Satin Alinan Uriiniin Etiketini Okuma Duruma Gore Kadnlar

Arasindaki Farkhihk

Kadinlar S Ortalama Sd t p*
Satin alina iiriinii Cahsmayan | 163 1.58 0.86
etiketini okuma -0.015 | 0.988
Calisan 147 1.58 0.89
durumu
*p>0.05

Meslek grubuna gore satin alinan iriinlin etiketini okuma durumu arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamustir (t=0.015, p>0.05) (Tablo 6-52).

Tablo 6-53. Kadinlarin Besin Etiketinin Okunma Sikhigina Gore Dagilimi

Kadinlar S Ortalama | Sd t p
Besin degeri Calismayan | 144 2.70 1.89
0.907 | 0.365
Caligsan 144 2.50 1.88
Fiyat1 Calismayan | 106 4.28 1.58
2.591 | 0.010*
Calisan 111 3.73 1.57
Katki Maddesi | Calismayan | 66 5.06 1.11 1621 | 0.107
Calisan 79 4.75 1.20
Uretim izni Calismayan | 29 5.24 0.74
0.279 | 0.781
Calisan 48 5.19 0.87
TSE damgasi Calismayan | 17 5.71 0.47
1.196 | 0.239
Calisan 25 5.52 0.51

*p<0.05

Ortalama degere gore, calismayan kadinlar ¢alisanlara gore bir iiriinlin etiketini

okurken fiyata dikkat etmektedir (Tablo 6-53). Diger yandan c¢alisan ve calismayan

70



kadinlarin iiriin etiketinin bazen veya her zaman okunmasi durumu ile besin etiketinde
dikkat edilen kriterlerden fiyat arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (t=2.591, p<0.05).
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7. TARTISMA

Insan, yasami boyunca karsi karsiya kaldigi tiim yasantilar ve bu yasantilar
sonucunda elde ettigi deneyimler ile yasam ve kendisi ile ilgili bir¢ok sey 6grenir. Tiiketici
davranigi, tiikketim kaliplari, satin alma siireci ve bilinci de bu Ogrenme siirecinden
etkilenmektedir. Tiiketici bilincini ve tiiketim davranisini etkileyen bazi ¢evresel faktorler
oldugu diistintilmektedir (56).

Sosyal 6grenme teorisine gore; davranis ¢evrede olusan fiziksel ve sosyal etkilere
olusturulan bir cevaptir. Cevrenin etkisi ile bireyin davranislari istemli veya istemsiz olarak
degisebilir. Bireyler olaylar ve uygulamalar hakkinda pozitif ve negatif yargilara sahip
olabilir. Bu yargilar, bireyin kendi deneyimleri veya sosyal modellerin etkisi ile
olugmaktadir. Bu nedenle, medya araglarinin da beslenme ve egzersiz davraniglari tizerinde
etkisi olabilir (118).

Tiiketici davraniglarimi  etkileyen c¢evresel faktorlerden birinin de medya
uygulamalar1 oldugu diisiiniilmektedir. Medyada yer alan haberlerin, yazilarin ve
reklamlarin tiiketici davranis1 lizerinde etkileri oldugu bilinmektedir. Birgok bilimsel
calisma, 6zellikle ¢ocuklar ve kadinlar basta olmak iizere, bireylerin reklamlardan ve diger
medya kaynaklarindan etkilendigini ortaya koymaktadir (2, 3, 11, 112).

Besinlerin satin alinmasi ve tiiketilmesi de, tiiketici davranisi olarak
degerlendirilebilir. Besin satin alma, tiikketme ve beslenme aliskanliklari; birden fazla
faktorden etkilenmektedir. Bu faktorlerin basinda gelir artisi, sosyal ve kiiltiirel degisimler,
egitim diizeyinin artmasi, annenin ¢alisma hayatindan giderek artan oranlarda pay almasi,
ulusal pazar simirlarinin kalkmasi, iletisim olanaklarmin artmasi, perakendeciligin
gelismesi ve ulagim olanaklarinin artmasi yer almaktadir (119). Arastirmalar bu
faktorlerden birinin de medya oldugu konusunda hemfikirdirler. Medyada yer alan
makaleler, haberler ve gida reklamlarmin, bireylerin besin tercihlerini etkiledigi ve
beslenme aligkanliklarini dolayli olarak etkileyebilecegi, yapilan bilimsel arastirmalarca
desteklenmektedir (2, 3, 11).

Diinya Saglik Orgiitii’niin 1998 yilinda yayinladigi rapora gore, medya araglari
obezite oraninin azaltilmasinda, saglikli beslenme ve fiziksel aktivitenin desteklenmesinde

etkili rol oynayabilecek bir ara¢ olarak degerlendirilmistir (120).
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Caligmalar, televizyon izlemenin sedanter yasama neden olmasinin yaninda
televizyonda yayinlanan saglik programlarina karsin yiiksek enerji ve yag igerikli besin
reklamlarinin enerji alimini arttirarak obezite prevalans artisina neden oldugu sonucuna
varilmistir. Yas ortalamalari 30 yil olan 147 ¢alisan kadin ve yas ortalamasi 34 yil olan 163
calismayan kadin olmak iizere toplam 310 kisiden olusan c¢alisma grubumuzda calisan
kadmlarm BKI ortalamasi 24.7+5.4 (normal kilolu) bulunurken, calismayan kadimlarm
25.3+4.2 (hafif kilolu) bulunmustur (Tablo 6-1). Besin reklami ve BKI {izerine yapilan bir
arastirmada, reklam izleme ile BKI arasinda énemli bir iliski bulunamamistir (121).

Kadinlar, meslek sahibi olmak veya c¢alismak i¢in iyi bir egitim gdrmiis olmay1
gerekli bulmaktadirlar (24). Bu ¢aligmada, kadinlarin %39.7’si lisansiistii, % 37.1°1 lisans
diizeyinde egitim almislardir. Bu oran calisan ve ¢alismayan kadinlarda sirasiyla %63.9,
%17.8 ve %30.6, %42.9’dur (Tablo 6-2).

Calisma, meslek sahibi olma aylik aile gelirinin artmasina ve beslenmeye ayrilan
payin artmasini saglar. Bu ¢calismada da ¢alisan kadinlarin aylik geliri ¢calismayan kadinlara
gore fazla iken, beslenmeye ayrilan paymn da calisan kadinlarda daha fazla oldugu
belirlenmistir. (Tablo 6-5) (Tablo 6-6). Yapmis oldugumuz arastirmada ¢alisan kadinlarin
gelirleri bir birim arttiginda yiyecek giderlerinin 0.3 birim arttigini (p<<0.001), ¢alismayan
kadinlarin gelirlerinin 1 birim arttiginda ise yiyecek giderinin 0.7 birim arttig1 (p<<0.001)
saptanmistir. Yani ¢alisan kadinlarin yiyecek disinda diger harcamalara daha fazla para
harcadig1 saptanmigtir (Tablo 6-9) (Tablo 6-12).

Diinyada kredi kart1 kullanim1 her gegen giin artmaktadir. Aligveriste kullanilan
O0deme bigimi aligverisin niteligini etkilemek de ve daha rahat harcama esnekligi
saglamaktadir (122). Calisan kadinlarin %51.7°si kredi kart1i ile 6deme yaparken,
caligmayan kadinlarda bu oran %19’dur. Calismayan kadinlarin %69.9’u aligverisini nakit
olarak yaparken, ¢alisan kadinlarda bu oran %37.4’tiir (Tablo 6-14).

Ailelerde besin satin alma, hazirlama ve pisirme konularinda annenin daha fazla
sorumluluk sahibi oldugu arastirmalarca gosterilmistir (90). Bu ¢alismada da ailede besin
aligverisini kimin yaptigi incelendiginde, calisan kadinlarda da (%64.6), calismayan
kadinlarda da (%68.1) sonug kendileri ¢ikmistir (Tablo 6-13).

Tekirdag’da yapilan bir ¢alismaya katilan bireylerin ise ankete katilanlarin
% 63’luk kismi, reklamlarin etkisi ile kullandiklar1 markay1 degistirmedigini, % 34’u ise

bazen degistirdigini bildirmislerdir (p<0.05) (123). Kadinlarin medya bilgi kaynagina gore
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bilgi diizeyinin artmasina bagli olarak beslenme aliskanliklarin1 degistirme durumlarina
baktigimizda, galisan ve ¢alismayan kadinlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamaktadir (p>0.05) (Tablo 6-41). Arastirmaya kadinlarin %39.7°si medyada yer
alan saglikli beslenme yazilar1 ve reklamlardan etkilenerek beslenme aliskanliklarini bazen
degistirdiklerini sdylemislerdir (Tablo 6-42).

Karabulut’un (124) yapmis oldugu arastirmada, televizyon izleme yogunlugunun,
reklami yapilan {iriinii satin alma istegini arttirdigi ve kadinlar1 tiiketime daha ¢ok
yonlendirdigi saptanmistir (p<0.05). Reklamindan etkilenip tiiketimde bulunan kadinlar,
tiriini deneyip memnun kalmayinca; reklami yapilan baska bir {iriinii almaya yonelmisler,
reklami olmayan tirlinii ise tercih etmemislerdir. Calisan kadinlarin %45.6°s1, ¢alismayan
kadinlarinda %33.1°1 saglikli beslenme ile ilgili yazilardan bazen etkilenerek beslenme
aligkanliklarini  degistirdigini  belirtmistir (Tablo 6-40). Kadinlarin kdse yazisi ve
reklamlardan etkilenerek tercihlerinde degisiklik yaptigi besinlere bakildiginda, c¢alisan
kadinlarin %9’unun fast-food {irlinlere, ¢alismayan kadinlarin ise %8.9’u siit ve ¢esitlerine
yoneldigi belirlenmistir. Beslenme ile ilgili yazilar ve reklamlar etkisi ile en az degisiklik
yapilan yiyeceklere bakildiginda, ¢alisan kadinlarda %0.9 ile salgalar ve konserveler,
caligmayan kadinlarda ise %0.7 ile makarnalar oldugu goriilmektedir (Tablo 6-44).

Yapilan bir ¢alismada yiyecek aligverisi yapan kadinlarin %86’s1 tazelige, %60°1
besin 6gesi degerli olan besinleri, %57’s1 de fiyati uygun yiyecekleri tercih ettiklerini
bildirmislerdir (125). Yapilan diger bir ¢alismada, kadinlarin besin satin alirken 6nem
verdikleri faktorlerin son kullanma tarihleri ve tazelik oldugu saptanmistir (126).
Yurttagiil’tin (127) yaptigi bir diger c¢alismada ise en c¢ok dikkat edilen faktoriin son
kullanma tarihi oldugu saptanmistir. Kdse ve Yaman’in (127) yaptigi bir baska ¢alismada
da, kadinlarin %70’inin son kullanma tarihine dikkat ettikleri belirlenmistir. Bu ¢alismadan
elde edilen verilere gore bir yiyecek maddesini satin almak i¢in ¢alisan kadinlarin %23.7’si
i¢cin markasina, %23.0’1 i¢in tazelik, %18.51 igin kalite belgesi, %11.6’s1 igin fiyat dikkat
¢ekerken, ¢alismayan kadinlarin %26.4°1 igin tazelik, %19.81 i¢in marka, %19.2’si igin
kalite belgesi, %15.5’1 igin fiyat, %8.5°1 i¢in ambalaj, %3.7’si i¢in etiket ve diger %3.7’si
icin de besinin goriiniisii 6nem tasimaktadir. Bu c¢alismayan kadinlarin  %2.2’si
yiyeceklerin reklamina, geriye kalan %1.1°de agirhigina bakmaktadir (Tablo 6-48).
Ukrayna’da yapilan bir arastirmada; besin satin almada tiiketicilerin en ¢ok tazelik ve

kaliteye dikkat ettikleri belirlenirken, bu ¢alismada da tazelik dikkat edilen Gzellikler
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arasinda caligmayan kadinlarda birinci, ¢alisan kadinlarda da ikinci sirada yer almistir
(128). Topuzoglu ve Hidiroglu’nun (129) yaptig1 ¢calismada, tazelik, kalite gibi degerlerin
fiyattan daha 6nem verilen olgular oldugu rapor edilirken, yapilan bagka bir ¢alismada,
sosyoekonomik diizeyin gidanin fiyatina verilen 6nemi arttirdigi ortaya konulmustur (130).
Diger caligmalarla benzer olarak bu calismada da kadinlarin %24,7’si tazelige, %18,8’1
kalite belgesine 6nem vermektedir.

Etiketlerin okunmasi, bilingli satin alma ve saglikli beslenme i¢in tiiketicinin
yapabilecegi en Onemli davranis bi¢cimi olarak belirtilmektedir. ABD’de yapilan bir
calismada, Afrika kokenli kadinlarin %50°si besin etiketine dikkat ettigi bildirilmistir
(131). Topuzoglu ve ark. (129) gerceklestirdigi baska bir calismada, Tirk kadinlari
arasinda da bu oranin %50 oldugu tespit edilmistir. Kanadali kadinlar lizerinde yapilan bir
baska calismada; katilimcilarin etiket bilgilerini Oonemsemelerine ragmen, paketler
tizerindeki bilgilerin anlasilmasinin gii¢liigiine ve yeterli bilgiye ulagmadaki engellere
vurgu yapilmistir (132). Almanya’da yapilan bir arastirmada ise, her iki Almandan birinin
etiket bilgisini anlamadigi, ozellikle 45 yas iistiinde etiket bilgisini anlamanin daha da
azaldigr saptanmistir. Egitim seviyesi diisilk olan bireylerde etiket bilgisi hakkinda
bilgisinin olmamasi oran1 %60’a kadar yiikselmektedir. Katilimcilarin %751 etiket
bilgilerini tam olarak algilayamadiklarini belirtmistir (125). Bu ¢alismada, kadinlarin
%68.4’1 besin etiketlerini okurken 9%26.1°1 bazen okumaktadir. %35.5’1 ise besin
etiketlerini hi¢ okumamaktadir (Tablo 6-50).

Yilmaz ve Uran’in (89) yapmis oldugu aragtirmada, tiiketicilerin % 43’ ilkokul,

% 34’1 lise, %12’si ortaokul ve %]11°1 iniversite mezunudur. Aylik gelir seviyesi
bakimindan, kisilerin %48’1 750-1000 YTL, % 32’si 1000-1500 YTL arast gelir
saglamaktadir. Anket yapilan tiiketicilerin % 50’si gida maddelerine 200250 YTL arasi
harcama yaparken, % 26’lik tiiketici grubu 150-200 YTL ve % 9’luk tiiketici grubu ise
50-100 YTL aras1 harcama yaptiklarini bildirmislerdir. Yapmis oldugumuz ¢aligmada ise,
calisan kadinlarin ailelerinin ortalama aylik yiyecek giderleri 801-1000 TL arasinda
degisirken, calismayan kadinlarin ailelerinin ortalama aylik yiyecek giderleri 401-600 TL
arasinda degismektedir (Tablo 6-6). Ankette sorulan “reklamdan etkilenerek {irlin alir
misiniz?” sorusuna, % 57 oraninda bazen cevabi alinirken, % 26 evet ve % 17 hayir cevabi
alinmistir. Tiiketicilere yonelttigimiz “alisveris merkezlerinde iirlin se¢iminiz neye gore

degisir?” sorusuna en ¢ok verilen cevap, % 44 oranla kalite olmustur. Bu cevab1 % 29’la
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aligkanliklar ve % 18’le fiyat takip etmistir. Reklam cevabi ise % 5 oranla fiyatin arkasinda
yer almigtir. Ancak bireyler, reklam ve tanitimlar sayesinde iirlinlerinin kalitesi hakkinda
ilk bilgileri edinmektedirler. Her iirin igin kalite degerlerinde farkliliklar izlenirken,
gorsellik bu etkilesimi olumu yonde hizlandirir. Tiiketiciler, reklamlardan etkilenip en ¢ok
aldiklar1 gida grubunun c¢ikolata, seker ve cips oldugunu bildirmislerdir (% 36.8). Bu gida
gruplart arasinda yaglar ikinci (% 30.6) ve igecekler de iiglincii sirada yer almaktadir
(% 10.8). Tiiketicilerin gida maddelerini alirken TSE belgesine biiyiik g¢ogunlukla
baktiklar1 belirlenmistir (%52). “Gida maddesi alirken son kullanma tarihi ve etiketine
bakiyor musunuz?” sorusuna, %53 oraninda, “son kullanma tarihine ve etiketine
bakiyorum” cevabi verilirken, %14 oraninda “son kullanma tarihine bakiyor, etiketine
bakmiyorum” cevabi verilmistir. Ankete katilanlarin % 5°1 ise, hi¢ birine bakmadiklarini
bildirmislerdir. Bu ¢alismada, kadinlarin besin etiketlerinde dikkat ettikleri kriterler
%33.0’0 son kullanma tarihi, %]17’si katki maddesidir (Tablo 6-51). Yilmaz ve
Demirci’nin (123), Tekirdag il merkezinde yasayan iiniversite 6grencilerinin beslenme
aligkanliklarinin belirlenmesi iizerine yaptiklar1 arastirmada; tiniversite 6grencilerinin
bliylik ¢ogunlugunun gida maddesi alirken son kullanma tarihine dikkat ettikleri
belirlenmistir. Bu sonug, yapilan ¢alisma ile benzerlik teskil etmektedir. Ankete
katilanlarin  %63’luk kismi, reklamlarin kullandiklar1 markay1 degistirmesinde etkili
olmadigini, %34’ii ise bazen etkiledigini bildirmislerdir. Yapilan bir ¢ok calisma, medya
yoluyla hedef kitleye ulasan reklamlarin bir¢ok mal ve hizmette oldugu gibi besin tiiketim
ve tercihlerinde de degisikliklere neden oldugunu goéstermistir (89, 93, 95-97). Gida
sektoriinde medyanin, tiiketici gruplarim1 en ¢ok etkiledigi kolunun televizyon oldugu
(%66) gozlenmistir. Televizyonu, %22 ile gazete-dergi ve %12 ile radyo izlemektedir.
Gida sektoriinde medyanin, tiiketici gruplarimi en ¢ok etkiledigi kolunun televizyon oldugu
(%66) gozlenmis, televizyonun giliniimiizde ne kadar &nemli bir reklam araci oldugu
yapilan arastirma ile bir kez daha gosterilmistir (123).

Medyadan gonderilen mesajin kaynaginin kabul edilebilirligi, mesaji verene veya
mesajin kaynagina baglidir. Ogretmenler, diyetisyenler, saglik calisanlarinin giivenirligi ile
hedef Kitle arasinda 6nemli iliski bulunmaktadir (133). Bu arastirmada, calisan ve
calismayan kadinlar arasinda en c¢ok beslenme uzmani tarafindan (%37.5) yazilan
beslenme yazilar1 giivenilir bulunmaktadir. Doktor tarafindan yazilan (%28.1) ve

tiniversite onayli olan yazilar (%18.1) ise diger giiven verici kaynaklardir (Tablo 6-38).
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Kadinlar iizerinde yapilan bir aragtirmada, katilimcilarin %41.9’nun beslenme bilgisini
doktordan, %33.8’nin kitaplardan, %32.3’niin ise televizyondan edindigi saptanmistir.
(134). Yapilan diger bir arastirmanin sonuglarina gore ise, bireylerin %87’si magazin
dergilerinde yer alan yazilar1 giivenilir bulmaktadir (86). Amerika’da yapilan baska bir
calismada da, gilivenilir bilgi kaynag1 olarak diyetisyenleri tercih edenlerin oram1 %90
olarak belirlenmis ve 6zellikle obezite konusunda 6zel bilgi ve donanima sahip olmalar
nedeni ile bu giivenin olustugu arastirmaya katilanlar tarafindan gerek¢e olarak
gosterilmistir (135).

Calisan kadin ve galismayan kadinlara sorulan beslenme bilgisi sorularinda en
dikkat c¢ekeni “Demir i¢in en iyi kaynak hangisidir?” sorusudur. Bu soruya calisan
kadinlarin %71.4°1, calismayan kadinlarin ise %73.6’s1 1spanak yanitin1 vermislerdir
(Tablo 6-15). Bu durum televizyon programlarinin etkinligini, beslenme ile ilgili edinilen
bilgilerde, g¢ocukluk doneminden etkisi altinda kalinan televizyon kahramanlarinin
mesajlarmin yetigkinlik doneminde de tasindigini gostermektedir. Televizyon karsisinda
egitim ve ¢alisma yasami bile baz1 yanlis bilgilerin siirekliligini engelleyememektedir.

Calismayan kadinlarin beslenme bilgisi konusunda kendini degerlendirme puan
ortalamasi 3.34 iken, calisan kadinlarin 3.24°tiir. Kadinlara sorulan beslenme bilgi diizeyi
sorularina gergekte verilen dogru cevap ortalamalari ise ¢alismayan kadinlarda 2.74 iken,
calisan kadinlarda 3.39’dur (p<0.05). Sonu¢ olarak c¢alisan kadinlarin beslenme bilgi
diizeyleri daha yiiksektir ve kendi beslenme bilgi diizeylerini bulunduklari diizeyle daha iyi
saptamiglardir. Oysa c¢alismayan kadinlar kendi beslenme bilgi diizeylerini yiiksek
gormelerine karsin beslenme bilgi sorularina vermis olduklar1 cevaplarin ortalamasi daha
diisiiktiir (Tablo 6-17) (Tablo 6-18).

Aragtirmalar, bireylerin besin se¢iminde televizyonun oOnemli bir role sahip
oldugunu gostermistir (135). 80’li yillarda az yagl ve az kolesterolii beslenme Onerisinde
bulunan kitle iletisim araglar1 giiniimiizde daha ¢ok posa igerigi yiiksek besinleri ve sebze-
meyve tiketiminin arttirilmast gerektigi yoniinde Oneriler vermektedir (136-138).
Giliniimiizde, gelismis ya da gelismekte olan tiim toplumlardaki bireyler giindelik
yasamlarinda farkli amaglarla da olsa kitle iletisim araglarini kullanirken diger yandan da
kitle iletisim araglarinin etkisine maruz kalmaktadirlar (39). Reklamin gorsel niteligi koti
oldugu kadar saglikli besinlerin tiiketimini de arttirict 6zelliktedir. Besin reklamlarindan

sonra bireyler besin tiiketimine yonelmekte ancak saglikli besin reklamlarindan sonra daha
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az miktarda besin tiiketilmektedir. Besin reklaminin izlenmesi sonrasinda besin tiiketiminin
karmasgik bir etkilesimi vardir (136,137). Ayrica medya besin se¢imi veya o besini segmeye
zorlama arasinda davranis degisikliklerine neden olurlar (138,139). Bu calismada, ¢alisan
kadinlar kitle iletisim araglar1 etkisi ile en ¢ok fast food iiriin, hazir ¢orba, bitki caylari,
cipsler ve peynir c¢esitlerinde, ¢alismayan kadinlar ise siit, yogurt, peynir, dondurulmus
gida ve fast food triinlerde degisiklik yaptigini belirtmislerdir (Tablo 6-44). Kitle iletisim
araclar1 dogrudan veya dolayli olarak besin se¢imi davranislarinin degistirilmesi iizerinde
hem olumlu hem de olumsuz etki giicline sahiptir (140). Besin se¢imini ve beslenme
aliskanliklarini etkileyen etmenler arasinda; yoresel iiretim faaliyetleri, bireyin ve iilkenin
ekonomik durumu, mevsim kosullari, servis diizeni, kentlesme, besin giivenligi ve besin
cesitliligi, egitim diizeyi, sosyal, kiiltiirel ve dini yap1 yaninda medya gibi fiziksel faktorler
ve bireysel tercihler ile sosyal 6grenme gibi psikolojik faktorler de yer almaktadir (141).

Amerika’da televizyon reklamlarinin %22’sini gida reklamlari olusturmaktadir.
2005 rakamlarina gore televizyon reklamlarina harcanan paranin % 34’iinii gida reklamlar
olusturmaktadir. Mc. Donald’s televizyon reklamlar1 i¢in yilda 776 milyon dolar
harcamaktadir (136).

Gilinlimiizde medya beslenme ile ilgili bilgilerle doludur. Saglik ve fitness ile ilgili
haberler gazetelerde ve TV de oldukga fazla oranda yer almaktadir (135).

Giliniimiizde, insanlar bir bigimde giin iginde farkl kitle iletisim araglarina maruz
kalmaktadir. Televizyona yalnizca oturma odalarinda radyonun yerini almakla kalmayip
modern kent yasaminda otomobillerde de aranir olmustur. Ote yandan bilgisayar gerek
ofislerde gerekse de evlerde en 6nemli bilgi kaynagi ve eglence araci olarak sosyal hayata
girmistir. Hizli kent yasami gazetelere ayrilan slireden calip internette gecirilen siireye
eklemistir. Tiim bu veriler giiniimiiz insan1 ile kitle iletisim araclar1 arasindaki iligkinin
tanimlanmasi geregini dogurmaktadir (39). Yapilan bu caligmada da bu sonuglar
desteklemektedir. Internet galisan kadmlarin %53.2 ile en fazla takip ettikleri medya
araclari i¢erisinde ikinci siray1 almaktadir (Tablo 6-19).

Bu arastirmada ¢alisan kadinlarin yariya yakini (%41.5) her giin radyo yayinlarimi
takip etmektedir. %16,3’lik kesim haftada birka¢ kez, %19.0’1 nadiren radyo dinlerken,
%23.1°1 ise radyo yayinlarini hi¢ takip etmemektedir. Televizyon yayimlarini her giin takip
edenler biiyiik ¢ogunlugu olusturmaktadir. Her giin gazete okuyan calisan kadinlarin orani

%63.3’diir. Dergilerin takip edilme dagilimi %8.2’si ile her giin, %34.0 ile haftada birkag

78



kez, %31.3 ile nadiren seklindedir ve %?26.5’lik kesim bu tiir yaymnlari hi¢ takip
etmemektedir. Kadinlar arasinda en az yaygin olan kitle iletisim araci ise bilimsel
dergilerdir. Bilimsel dergileri hi¢ takip etmeyen kadinlarin oran1 %41.5 iken, %37.4’liik
kesim bilimsel dergileri nadiren takip etmektedir (Tablo 6-19). Bu ¢alismanin sonuglari
diger bazi galismalarin sonuglar ile benzerlik gostermektedir (2, 143).

Bunlarin yaninda internet de saglik iizerine odaklanmaktadir (135). Televizyon
gibi internette yer alan saglik bilgileri de yogunlasan bir diizeyde kadinlarin ilgisini
¢ekmektedir. 2007 yilinda Google’da “beslenme Onerileri” anahtar sézciikleri bashgr ile
yapilan taramada 46.000.000 sonu¢ bulunmustur (135). Ayni tarama Mayis 2012’de
tekrarlandiginda Tiirkge olarak 1.280.000 ve ingilizce 145.000.000 olarak sonug
bulunmustur. Her gegen giin bu sayinin artmasi beklenmektedir.

Televizyon gibi internet de kadinlarin en ¢ok kullandigi ve takip ettigi yayin
organlarindadir. Calisan kadinlarin yarisindan fazlasi (%74.8) her giin internet kullanarak
bircok bilgiyi takip etmektedir. Calismayan kadinlarin yaymn organlarini takip etme
sikligina bakildiginda, %56.4’1 hi¢ radyo dinlememekte, %77.9’u her giin televizyon
izlemekte, %35.0°1 her giin gazete okumakta, %54.6’s1 hi¢ dergi okumamakta, %76.1°1 hig
bilimsel dergi okumamakta ve %39.9°u hig internette medyayi takip etmemektedir (Tablo
6-20). Aldemir’in (144) yaptig1 ¢alismada arastirmaya katilanlarin  %46.0’simin
televizyona, %15’inin gazete ve dergilere giivendigi saptanmistir. Aldemir, televizyona
olan bu gilivenin, haberde olmasi gereken giliven kavramini net bir bigimde verdigi
diisiincesine baglamaktadir. Yapilan bagka bir aragtirmada ise, kadinlar arasinda magazin
dergilerinin beslenme bilgisi elde etmek amaci ile yaygin olarak kullanilan bir medya araci
oldugu saptanmistir. ADA’nin yaptig1 bir ¢alismada, Amerika’da beslenme bilgisi elde
etmek i¢in en sik tercih edilen medya aracinin magazin dergileri oldugu belirlenmistir.
Kullanilan ikinci kaynak ise televizyon programlar olarak belirtilmistir (86).

Bu arastirmada ise calisan kadinlarin %9.5°1, c¢alismayan kadinlarin da %19°u
saglikli beslenme yazilarindan etkilendigini, ¢alisan kadinlarin % 17.7’°si ve ¢alismayan
kadinlarin %25.2’si bu tiir yazilardan etkilenmedigini belirtmistir. Calisan kadinlarin
%45.6’s1, ¢alismayan kadinlarinda %33.1°1 saglikli beslenme ile ilgili yazilardan bazen
etkilenerek beslenme aliskanliklarini degistirdigini belirtmistir (Tablo 6-40). Calismada,
calisan ve ¢alismayan kadinlar arasinda, gazete ve dergilerde yer alan saglikli beslenme ile

ilgili yazilardan etkilenerek beslenme aligkanliklarmin degistirilmesi durumu arasinda
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istatistiksel olarak anlamli bir farklilk bulunmamistir (p>0.05) (Tablo 6-41).
Gazete/dergilerde en sik okunan yazilar; saglikli beslenme ile ilgili haber ve kose
yazilaridir. En sik takip edilen yazilarin; saglikli beslenme ile ilgili yazilar olmasi; son
dénemlerde saglikli beslenmeye verilen 6nemin artmasi ile iliskilendirilebilir (11).

Yapilan bu calismada, calisan kadinlarin %10.2°si, calismayan kadinlarin ise
%10.4’4  saglikli  beslenme ile ilgili reklamlardan etkilenerek alisgkanliklarim
degistirdiklerini belirtmislerdir. Calisan (%37.4) ve ¢alismayan (%41.7) kadinlarin biiyiik
bir cogunlugu da reklamlardan bazen etkilendiklerini dile getirmislerdir (Tablo 6-42).

Diinya iilkelerinin biiyiik ¢ogunlugunda, bir insanin, giinde asgari bir ka¢ saatini
televizyon Kkarsisinda harcadigi rapor edilmektedir. Biitin bu gergekler hatirda
tutuldugunda, amaca uygun olarak kullanilmayan, ya da medya etiginden sapmis bir
sekilde islev yapan iletisim araglarinin, 6zellikle de televizyonun ne kadar giiclii bir silah
olabilecegi biitiin ¢iplakligiyla gozler oniine serilir. Televizyon ve magazinler akla ilk
gelenler olsa da yiyecek reklamlari, ilan tabelalari, internet, satis makineleri gibi gilinliik
hayatimizda her yerde karsimiza ¢ikmaktadir (136, 145). Reklamlar bireyin besinleri se¢im
seklini onemli derecede etkilemektedir. Yapilan arastirmalar, 1990’11 yillarda Amerika’da
televizyon araciligiyla izleyicilere sunulan toplam reklam siiresinin 40000 saat oldugu
bildirilmistir (136). Bu ¢alismada calisan kadinlarin televizyon seyretmesi ile beslenme
diizeyi arasinda bir iliskisi bulunamamistir (p>0.05) (Tablo 6-22). Calismayan kadinlarin
ise televizyon izleme zamani artarken beslenme bilgi diizeyleri de artmaktadir (p<0.05)
(Tablo 6-28). Kitle iletisim araglarindaki gesitlilik teknolojinin gelismesine bagli olarak
artmaktadir. Toplumsal yasamda ortaya ¢ikan ihtiyaglara bagl olarak gelisen teknoloji ve
kitle iletisim araglarindaki cesitlilik, medyanin kullanim bi¢imini, bireysel aligkanliklar1 ve
bunlara bagli pek ¢ok seyi degistirmektedir (39) (Tablo 6-28-29-30-31).

Giliniimiizde kitle iletisim araclar1 beslenme ile ilgili haberler ile doludur. Saglik ve
fitness ile ilgili haberler gazetelerde ve televizyonda fazla miktarda yer almaktadir. Baz1
biiyiikk gazeteler beslenme, saglik ve diyet i¢in biiyiik siitunlar ayirmaktadirlar (136).
Arastirmaya katilan kadinlarin %78.1°1 kitle iletisim araglar ile kendilerine ulasan saglikli
beslenme haberlerinin, beslenme bilgi diizeylerini arttirdigini, %21.9’u ise beslenme bilgi
diizeyini arttirmadigini sdylemislerdir (Tablo 6-39). Calismada gazete ve dergilerde yer
alan saglikli beslenme yazilarini takip ile beslenme bilgi diizeyi artis1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmamustir (p>0.05) (Tablo 6-41).
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Kadinlar, %43.5 oraninda gazete ve dergilerde ¢ikan beslenme ile ilgili haberleri ve
kose yazilarini okumaktadirlar (Tablo 6-35). Medya ¢evresi agisindan ¢ok onemli bir bilgi
ve haber olma konumuna sahiptir (1). Bu arastirmada da, kadinlar saglikli beslenmeyi
ogrenmek (%34.8), giincel bilgileri izlemek (%16.5), sagligi korumak (%21.0) ve viicut
agirligr kontrolii igin (%16.8) gibi ¢esitli nedenlerle gazete ve dergilerde yer alan saglikli
beslenme yazilarini takip etmektedirler (Tablo 6-36). Medyada kadinlarin dikkatini ¢eken
beslenme konularindan saglikli beslenme ile ilgili olanlar1 (%47.7) birinci sirada,

zayiflama ile ilgili olanlar ise %24.7 ile ikinci sirada yer almaktadirlar (Tablo 6-37).
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8. SONUC

Yapmis oldugumuz calismada kadinlarin her giin en fazla takip ettikleri yayin
organi %70.9 ile televizyondur. Televizyondan sonra en fazla takip edilen yayin organi ise
%53.2 ile internet, %43.2 ile gazetedir.

Bilimsel dergiler dogru bilgilerin edinilmesinde en giivenilir kaynaklardir. Ancak
arastirmaya katilan kadinlarin 59.6’s1 hig¢ bilimsel dergi okumamaktadir.

Kadinlarin %78.1°1 medyanin beslenme bilgi diizeyini arttirdigi goriisiindedir. Bu
arastirmada radyo dinleme ve televizyon izleme ile beslenme bilgi diizeyi arasinda pozitif
bir iliski bulunmustur ( p<0.05).

Calisan kadinlarin beslenme bilgisi sorularina verdikleri dogru cevap sayisi
calismayan kadinlara gore daha fazladir, ancak bu fark istatistiksel olarak 6nemli degildir.

Kadmlarim %72.58’1 en 1iyi demir kaynagi olan yiyecege 1spanak cevabini
vermislerdir. Bu durum televizyondan edinilen yanlis bilgilerin de kalict oldugunu
gostermektedir.

Medyada yer alan saglik haberleri arasinda en ¢ok saglikli beslenme (%47.7) ve
zayiflama (%24.7) ile ilgili haberler kadinlarin dikkatini cekmektedir.

Bu arastirmada calisan kadinlarin % 45.6°s1, ¢alismayan kadinlarin da %33.17i
saglikli beslenme yazilarindan etkilenerek bazen beslenme aligkanliklarini degistirdiklerini
bildirmislerdir.

Calismada, calisan kadinlarin % 37.4°1, calismayan kadinlarin da %41.7’si
beslenme ile ilgili reklamlardan etkilenerek bazen beslenme aliskanliklarini
degistirdiklerini bildirmislerdir.

Kadinlarin kose yazis1 ve reklamlardan etkilenerek tercihlerinde degisiklik yaptigi
besinlere bakildiginda, ¢alisan kadinlarin  %9’unun fast-food iriinlere, ¢alismayan
kadinlarin ise %8.9’u siit ve cesitlerine yoneldigi belirlenmistir. Beslenme ile ilgili yazilar
ve reklamlar etkisi ile en az degisiklik yapilan yiyeceklere bakildiginda, ¢alisan kadinlarda
9%0.9 ile salgalar ve konserveler, ¢alismayan kadinlarda ise %0.7 ile makarnalar oldugu

gorilmiistiir.
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Aligveris sirasinda kredi karti kullanan calisan kadinlar, ¢alismayan kadinlardan
daha fazladir. Kredi kart1 harcama kolaylig1 sagladigindan bu durum besin tercihlerini de
etkilemektedir.

Bu ¢alismaya katilan kadinlar medyada yer alan beslenme ile ilgili haber ve kose
yazilarinda en ¢ok diyetisyenler (%37.5) ve doktorlar1 (%28.2) giivenilir bulmaktadirlar.

Kadinlarin reklamini izledikleri bir yiyecegi satin alirken en 6nem verdikleri 6zellik

besinin tazeligidir.

8.1 ONERILER

Saglik ve beslenme konusunda bilgi kaynaklarindan kitle iletisim araglar1 biiyiik bir
oneme sahiptir. Giiniimiizde teknolojik gelismeleri de takiben giderek yayginlasan ve
cesitliligi artan kitle iletisim araglart ve medya, halkin beslenme bilgisi elde etmesinde
temel kaynak rolii oynamaya baslamistir. Medya genis bir kitleye ayni anda ulasabilme
yeteneginden Otliri dogru kullanildiginda saghigin korunmasi ve gelistirilmesinde ve
beslenme egitiminde temel rolii iistlenebilir.

Giiniimiizde bireylerin zamanlarmin biiyiik bir bolimiinii basta bilgisayar ve
televizyon olmak {izere diger kitle iletisim araglar1 ve medya bilesenleri ile bir arada
gecirdikleri diistiniildiigiinde, medya-diyetisyen isbirliginin ne denli gerekli oldugu daha
acik sekilde anlagilabilir. Kadinlarin gazete ve dergi gibi yayimn organlarinda en gilivenilir
kaynak olarak gordiikleri diyetisyenlerin de medya ile iliskide olmalari gerekmektedir.
Diyetisyen-medya isbirliginin saglanabilmesi igin diyetisyenler medya araglarinin ¢aligma
kosullari, ilkeleri ve televizyon program tiirleri konusunda bilgi ve donanima sahip
olmalidirlar. Diyetisyenler kitle iletisim araglarinda yer alirken meslek etigi ve dogru
mesajlar verme konusunda yogun dikkat gostermelidirler. Diyetisyenlerin medyada yer
almasi, halkin beslenme bilgi diizeyinin artmasini saglayacagi gibi; diyetisyenlik
mesleginin prestijini arttirmada ve diyetisyenlerin meslek sartlarinin iyilestirilmesinde de
yarar saglayabilir.

Medyanin saglikla ilgili kampanyalarinin etkileri daha iyi anlasilmalidir. Bu
nedenle de medyayi iyi analiz eden arastirmalar yapilmalidir. Ayn1 zamanda halkin bilgi

seviyesi 1yl saptanmali ve bu bilgi diizeyini arttirabilecek ¢alismalar yapilmalidir.
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Saglik risklerini azaltma ve saglik koruma stratejilerinde medyadan yararlanmak
kesinlikle gereklidir. Giin icerisinde kadinlarin siirekli olarak takip ettikleri medya; kisisel
davraniglart ve toplumsal degerleri etkileyebilmektedir. Bu etkilerinin yani sira,
tiikketicilere yararli bilgiler saglayarak bilgilendirme islevini yerine getirir. Saghk ve
beslenme bilgilerinin ulastirilmasinda eglenceli ve dikkat ¢ekici karakterlerin kullaniminda
onemli etki gosterebilir.

Medya-saglik-saglikli beslenme iligskisini arastiracak ileri ¢alismalara gerek
duyulmaktadir. Medyanin, tiiketicilerin inang¢ ve davranislara olan etkilerini tam olarak
anlasilabilmesi i¢in 6rneklem sayisi daha biiylik ve uzun dénemli yapilacak arastirmalar
medya beslenme etkilesiminin anlagilmasinda énemli bilgilerin edinilmesi ve stratejilerin
gelistirilmesini saglayacaktir. Saglik profesyonellerinin hazirlayacagi uzun donem bir
saglik kampanyasinin, medya isbirligi ile halka sunulmasi bu arastirmalarin ilk basamagini

olusturabilir.
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damgmanhifim yiriittiigi “Kadmlann Besin Satin Alma ve Besin Titketimlerine Basin ve
Reklamlarin Etkileri” baghkli tez galismasim iligikte belirtilen anket formunu uygulayarak
gergeklegtirebilmesi i¢in miisaadelerinizi saygilarimla rica ederim.

Ek : 1) Anket Formu.

Adres: Bityikdere Cad. No: 120 34394 Esentepe-Sisli / ISTANBUL Tel: 0212 213 64 86 Faks: 0212272 34 61
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Eeslenme Dantsmankik & Yagam Koglugu L 42 % m/ 20 l:L e

EK-

T.C.
ISTANBUL BiLiM ONIVERSITESE

SAGLIK BILIMLERI ENSTITUSU MUDURLUGIUNE

Universiteniz Saghk Bilimleri Enstitiisii Beslenme ve Diyetetik Viksek Lisans
Prograrmu 8grencisi Serkan TUTAR 1in “Kadimlarin Besin Satin Alma Ve Besin Tiiketimlerine
Basm Ve Reklamlarin Etkileri” bashikl tezin anket ¢calismasim kurumumuzda yapmas: uygun
goriilmiistiir.

Bilgilerinize sunar, iyi caligmalar dilerim.

AET
Yz2sam Kogludu
TTAR

7 Aydede Caddesi Koray Apt: Kat: 3 Daire: 6 o
Taksim / Istanbul Tel/Fax: (0212) 297 31 87
www.tutarlidiyet.com www.e-diyetisyen.com

https:/fwww.facebook.com/Tutarli.Diyet

1 % https://www.facebook.com/e. diyetisyen . hup:/iwitter.comytutarli_diyet
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EK-3
ANKET NO:
iISTANBUL ILINDE GALISAN VE GALISMAYAN KADINLARDA REKLAMLARIN ve BASINDA YER ALAN
BESLENME ILE iLGILI YAZILARIN ve HABERLERIN BESIN SATIN ALMA ve TUKETiIMi UZERINE OLAN
ETKISININ DEGERLENDIRILMESI
DIKKAT: Bu anket 13.06.1962 tarih ve 53 sayili kanun uyarinca yapilmaktadir. Bu bilgiler herhangi bir
miikellefiyetin tesisinde ve tahkikatinin uygulanmasinda kullaniimaz. YALNIZ BILIMSEL ARASTIRMA

YAPMAK iCIN TOPLANMAKTADIR VE TAMAMEN GIZLIDIR.

I)KiSISEL BILGILER

1) ADRES VE ORNEKLEME BILGILERI 2)OGRENIM DURUMU
ADI: YAS: 1)Okur-yazar degil
SOYADI: BOY: 2)Okur-yazar
iL/ILGE: AGIRLIK: 3)ilkokul mezunu

4)Ortaokul mezunu
5)Lise Mezunu
6)Universite Mezunu
7)Yulksek Lisans
3) MESLEK BILGILERI 8)Doktora
Caligiyorsaniz Mesleginiz:

4) Ailenizdeki toplam birey sayisi Kagtir? ... ..o
5) COCUK SAYISI? ittt
6) Ailenizin aylik toplam geliri ne kadardir? (TL) ..o,

7) Yiyecek ve icecek igin aylik gelirinizin ne kadarini ayiriyorsunuz? (TL) ..................

8) Alisverisi genelde evde kim yapar? 9) Besin aligveriginde hangi harcama tipini
1) Kendim tercih ediyorsunuz?
2) Esim 1) Kredi Karti
3) Diger.........ooo... 2) Nakit

3) Veresiye




Il) MEDYA iZLEME iLE ILGILI BILGILER

1) Asagida yer alan yayin organlarindan hangilerini ne siklikla takip edersiniz?
2) HAFTADA
1) HER GUN BIRKAG KEZ 3) NADIREN 4) Hig

A) RADYO
B)TELEVIZYON

C) GAZETE

D) DERGI

E) BILIMSEL DERGI
F) INTERNET

G) DIGER

2)Asagida yer alan yayin organlarini giiniin hangi zamaninda takip edersiniz?
SABAH GUN iCINDE AKSAM Hi¢

A) RADYO
B)TELEVIZYON

C) GAZETE

D) DERGI

E) BILIMSEL DERGI
F) INTERNET

G) DIGER

3) Gazete ve dergilerde ¢ikan “saghkh beslenme” ile ilgili haberleri veya bilgilendirici kose yazilarini okur
musunuz?
A) Evet B)Sik Sik C)Bazen D)Nadiren E)Hayir

4) Gazete ve dergilerde yer alan saglikh beslenme yazilarini takip etme sebebiniz nedir?

1) Saglikli beslenmeyi 6grenmek igin 3) Kilomu kontrol etmek - zayiflamak igin

2) Saghgi korumak igin 4) Giincel buldugum igin

5) Medyada daha ¢ok hangi beslenme konulan dikkatinizi ceker?

1) Zayiflama 3) Ozel Durumlarda Beslenme (Cocuk/Gebe/Sporcu)

2) Saghkh Beslenme 4) Organik tarim urtinu (GDO)

6) Asagidakilerden hangisi gazete ve dergi beslenme yazilarinin giivenilirliginde sizin igin 6nemli bir kriterdir?

1) Universite onayli/destekli yazilar 6) Farkli beslenme yaklagimlarindan s6z etmesi
2) Beslenme uzmani tarafindan yazilmasi 7) Uygulamasi kolay yontemlerden bahsetmesi
3) Doktor tarafindan yazilmasi 8) Okuyucu kitlesinin fazla olmasi

4) Unldi tarafindan yazilmasi 9) Yayin organinin giivenilir olmasi

5) Aldiginiz gazete/dergide olmasi 10)Hizli zayiflama yollarindan bahsetmesi

7) Gazete ve dergilerde yer alan saglkl beslenme yazilarini takip ederek beslenme ile ilgili bilgi diizeyinizin
arttigina inaniyor musunuz?  A) Evet B)Hayir

8) Gazete ve dergilerde yer alan “saglikli beslenme” ile ilgili yazilardan etkilenerek beslenme aliskanliklarinizi
degistirmeye calistigimiz oldu mu?

A) Evet B)Sik Sik C)Bazen D)Nadiren E)Hayir




9)Gazete ve dergilerde yer alan saglikli beslenme ile ilgili reklamlardan etkilenerek beslenme aligkanliklarinizi
degistirmeye calistigimiz oldu mu?
A) Evet B)Sik Sik C)Bazen D)Nadiren E)Hayir

lil) BESLENME BILGISI

1) Asagidaki besinlerin hangisinin enerjisi (kalorisi) daha yiiksektir?

A) 2 dilim ekmek B) 4 yemek kasigi makarna C)2 adet havu¢ D)1 yemek tabagi ispanak E)2 adet baklava
2) Saglikh beslenme icin giinde ka¢ 6giin yemeliyiz?

A)2 B) 3 C)4 D)5 E) 6
3) Asagidakilerden hangisi demir igin iyi bir kaynaktir?
A) Ispanak B) Kirmizi et C) Nohut D) Sekerpare E) Karpuz

4) Asagidakilerden hangisi protein igerigi bakimindan zengindir?

A) Et ve et Grlinleri B) Seker C) Sebze D) Meyve E) Kurubaklagiller

5) Asagidakilerden hangisi kalsiyum i¢in iyi bir kaynaktir?

A) Siit ve sut urtinleri B) Meyveler C) Sebzeler D) TathlarE) Kurubaklagiller

6) Saghkh beslenmeyle ilgili bilgi diizeyinizi bes lizerinden puanlamanizi istersek kendinize kag puan verirsiniz?

A) Gok Kétii B) Kétil C) Orta D) lyi E) Cok lyi

IV) MEDYA ETKISi ILE DAVRANIS DEGISIKLIGI BILGILERI
1) Yazili basinda yer alan saghkl beslenme ile ilgili kose yazilarindan/haberlerden etkilenerek daha 6nce

kullanmadiginiz bir uriinii denediginiz ya da kullandiginiz bir triinii degistirdiginiz, kullanmayi biraktiginiz oldu mu?

A) Evet B)Hayir

2) Cevabiniz “EVET” ise, kose yazisi ve reklamlar asagidaki hangi yiyecek gruplarindaki tercihlerinizde etkili

olmaktadir?
1) Sut ve gesitleri 2) Yogdurt ve gesitleri 3) Et ve et Urlnleri
4) Peynir ve gesitleri 5) Makarnalar 6) Zenginlestiriimis besinler
7) Konserveler, salgalar 8) Dondurulmus besinler 9) Sivi yaglar, Margarinler
10) Hazir Corbalar 11) Kahvaltilik gevrekler 12) Diyet Urtinler
13) Ketgap, mayonez 14) Probiyotik-prebiyotik 15) Gazli igecekler, Maden sulari
16) Meyve sulari, Toz icecekler 17) Eneriji icecekleri 18) Maden sular
19) Bitki ¢aylari, caylar 20) Kahveler 21) Cipsler
22) Cikolatalar 23) Fast-food Grtinler 24) Biskiviler
25) Sekerlemeler (Yumusak vb.) 26) Dondurmalar
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Etiket bilgisi

Reklam cekiciligi

Oyuncular
Ambalaj
Fiyat

Yeni tatlar

Uretici firma

Besin 6geleri

Eneriji igerigi

Vitamin icerigi
Pastorizasyon

Raf 6mru

Katki maddeleri
Domuz yagi igerigi

TSE onay!

Tarim Bakanhgi

Kalite Belgeleri

Siit ve cesitleri

Yogurt gesitleri

Et ve et Urunleri

Kuru erzak

Hazir corba

Zenginlestiriimis
besinler

Konserveler-Salgalar

Dondurulmus besinler

Sivi yaglar, margarinler

Kahvalti gevrekleri

Gazli igecekler, Maden

sulari

Toz icecekler, Meyve
Sulari

Bitkisel gaylar, caylar,

kahveler

Fast-food Urinler

Ketcap, mayonez

Biskiviler

Cipsler

Dondurmalar

Sekerlemeler,
Cikolatalar

Diyet Uriinler

3)Medyadaki saglikli beslenme yazilan veya yiyecekl/igecek r

V) SATIN ALMA BILGILERI
1) Reklamini izlediginiz bir yiyecek maddesini satin almak istediginizde agagidakilerden hangileri sizin i¢in 6nemlidir? (Birden fazla

secenek isaretlenebilir)

indan

ilerden hangisi besin segiminde etkili olmaktadir?

1) Agirhk 4) Fiyat 7) Kalite belgesi
2) Ambalaj 5) Gorlinus 8) Reklami

3) Etiket 6) Tazelik 10) Markasi
2)Satin alacaginiz iiriiniin etiketini okuyor musunuz?

1) Evet 2)Hayir 3)Bazen

3) Yanitimiz “EVET” veya “BAZEN” ise nelere dikkat edersiniz?

1) Besin Degeri 3) Katki Maddesi 5) TSE damgasi

2) Fiyati

4) Uretim izni

6) Uretim/Son kullanim tarihi
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