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TESEKKUR

Bu c¢alismanin gerceklestirilmesinde, degerli bilgilerini benimle paylasan,
kendisine ne zaman danigsam bana kiymetli zamanini ayirip sabirla ve biiyiik bir ilgiyle
bana faydali olabilmek i¢in elinden gelenden fazlasini sunan her sorun yasadigimda
yanina ¢ekinmeden gidebildigim, giiler yiizlinii ve samimiyetini benden esirgemeyen ve
gelecekteki mesleki hayatimda da bana verdigi degerli bilgilerden faydalanacagimi
diistindiigiim kiymetli ve danigman hoca statiisiinii hakkiyla yerine getiren Yrd. Dog. Dr.

Zeynep KOC OZERSON tesekkiirii bir borg biliyor ve siikranlarimi sunuyorum.

Tesekkiirlerin az kalacagi diger {iniversite hocalarimin da bana tiim {iniversite
hayatim boyunca kazandirdiklar1 her sey icin ve beni gelecekte séz sahibi yapacak
bilgilerle donattiklari i¢in hepsine teker teker tesekkiirlerimi sunuyorum. Ve son olarak
calismamda destegini ve bana olan giivenini benden esirgemeyen arkadaslarim, igyerim
ve beni bu glinlere sevgi ve saygi kelimelerinin anlamlarin1 bilecek sekilde yetistirerek
getiren ve benden hi¢bir zaman destegini esirgemeyen bu hayattaki en biiyiik sansim olan

aileme sonsuz tesekkiirler.

Sinem KORKMAZ
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1.0ZET

Bu arastirma, medyanin Unye Ilgesinde’ki kadinlarin satin almalarinin, beslenme
aligkanliklarinin, besin se¢imi ve tiikketimi tizerindeki etkilerinin, ozellikle ¢alisan ve
caligmayan kadinlarin bunlardan etkilenme diizeylerinin belirlenmesi amaciyla
planlanmustir. Kesitsel tipte tanimlayici olarak planlanan arastirma, Unye ilgesinde
calisan ve calismayan 20-50 yas arasi 122 calisan, 178 ¢alismayan toplam 300 kadin
tizerinde yiiriitilmiistiir. Veri toplama formu, sosyo-demografik 6zellikler, besin satin
alma davranislari, medya takibi ile bilgiler, beslenme bilgisi ve medya etkisi ile davranig
degisikligi bilgileri olarak 5 bolim ve 37 soruyu icermektedir. Konu ile ilgili
degerlendirme anketlerini bireyler tarafindan doldurmus ve anket sonuglar1 SPSS.16
programi ile istatistiksel olarak  degerlendirilmistir.  Verilerin  istatistiksel
degerlendirilmesinde ki-kare testi kullanilmistir. Kadinlarin, yarisindan ¢ogu (% 57) evli
ve (%52,7) gocuk sahibidir. Calismaya katilan 300 kadin arasinda, beslenme ile ilgili
yazilardan etkilenerek beslenme aliskanliklarini degistirme durumu incelendiginde
%41,3° 1 evet yanitim1 verdigi goriilmistiir. Kadilarin medyadan etkilenerek besin
tercihlerin de degisiklik yapma durumlar1 % 88,7’ dir. Calismayan kadinlarin televizyon
takip etme durumlar ile ¢alisan kadinlarin bilimsel dergi takip etme durumlari anlaml
bulunmustur (p<0,01). Sonug olarak Unyedeki kadinlarin ister ¢alisan olsun ister olmasin

medyadaki besleme ile ilgili haber, yaz1 ve reklamlardan etkilendigi bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Beslenme Aliskanhg, Besin Secimi, Besin Tiiketimi,

Medya, Calisan Kadinlar, Cahsmayan Kadinlar



2.SUMMARY

The effects of the media on food purchasing and nutrition consumption of

women working and not working in Unye

This research was planned to determine the extent to which media are affected by
the purchase of women in the Unye County and the effects of nutrition habits, nutritional
choices and consumption on them, especially for working and non-working women. The
study, which was planned as a cross-sectional descriptive study, was carried out on a total
of 300 non-working women, 122 working in 20-50 age group working and not working
in Unye district. Data collection form includes 5 sections and 37 questions as socio-
demographic characteristics, nutrition buying behaviors, media follow-up information,
nutrition information and media influence and behavior change information. Evaluation
questionnaires were completed by the individuals and the results of the questionnaires
were evaluated statistically with the SPSS.16 program. Chi-square test was used for
statistical evaluation of the data. Most of the women (57%) are married and (52.7%) have
children. Among the 300 women who participated in the study, 41.3% answered yes when
they were affected by nutrition-related writings and examined the change of eating habits.
88.7% of women are affected by the media and change their food preferences. The follow
up status of the unemployed women and the follow up status of the working journal were
found significant (p <0,01). As a result, it has been found that Unye women are influenced
by news, articles and advertisements related to feeding in the media whether they are

working or not.

Keywords: Nutrition Habits, Food Selection, Food Consumption, Media,
Working Women, Non Working Women



3.GIRIS

Insan hayat1 boyunca elde ettigi tecriibeler sayesinde yasam ile ilgili bircok sey
ogrenmektedir. Tiiketici davranisi, tilketim kaliplari, satin alma siireci ve bilinci de bu
O0grenme siirecinden etkilenmektedir(1). Davraniglar1 etkileyen etmenlerden biride
medyadir. Medyada yer alan haberlerin, yazilarin ve reklamlarin tiikketici davranisi
tizerinde etkileri oldugu goriilmektedir. Kadinlar iizerinde yapilan ¢ogu ¢alismada, medya
kaynaklardan etkilendikleri goriilmektedir. Medyada yer alan haberlerin, makalelerin
ve besin reklamlarinin, kadinlarin besin tercihlerini etkiledigi ve beslenme aliskanliklarini
dolayli olarak etkileyebilecegi, yapilan ¢alismalarla desteklenmektedir(2,3,4). Saglikli
beslenme aligkanliklarinin kazanilmasi ve siirdiiriilmesinde, saglikli besin seciminde

gorsel ve yazili medyanin rolii her gegen giin artmaktadir(5, 6).

Kadinlarin yemek i¢in ne segtikleri, secilen besinlerin ne zaman tiiketildigi, nasil
hazirlanip pisirildigi gibi beslenme aligkanligin1  olusturan davramiglar “tiiketici
davranmisini” sekillendirmektedir. Medya, satin alma davranisi ve kadin olmak {izere ii¢
parametre degerlendirildiginde; medyadan en ¢ok etkilenen gruplardan birinin kadinlar
olmasi, kadinin toplum ve aile i¢inde saglik ve beslenme konusunda 6nemli roliiniin ve
sorumlulugunun bulunmasi, dolayisi ile besin ve igeceklerin satin alinmasinda karar

merci olmasi yadsinamaz bir gercektir(6).

Sagligimizi korudugundan dolay1, yeterli ve dengeli beslenme aliskanliklarinin
kazanilmasi ve devam ettirilmesi dnemlidir (4,6). Bundan dolayi, yeme aligkanliklarini
etkileyen unsurlardan biri olan medyanin, saglikli beslenme aliskanliklarina olan pozitif
ve negatif etkileri saptanmalidir. Pozitif etkilerinin devam ettirilmesi, negatiflerin ise en
aza indirilmesi, toplum sagliginda ilerleme saptanmasinda saglik c¢alisanlarina katki

saglayabilir (7,9).

Sagliksiz olarak nitelendirilen bazi besinlerin reklamlar1 toplumun yeme
aligkanlhiklarini kotii yonde etkilemektedir (10,11). Ulkemizde, medyada yer alan
beslenme ile iligkili reklamlarin halkin yeme aligkanliklarina olan etkileri ciddi olarak

tartisilmaktadir.

Yapilan bazi calismalarda kadinlarin kitle iletisim araglarindan etkilenme

oranlarmin erkeklerden daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ayrica, yeme aligkanliklarinin
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ve beslenme durumlarinin; g¢alisan ve calismayan kadmnlarin da birbirinden farkli
oldugunu destekleyen arastirmalar da bulunmaktadir(12,13). Ulkemizde ise bu iki konu

hakkindaki aragtirma sayis1 yetersizdir.

Aile iginde bireylerin etkili oldugu rollerden en Onemlisi beslenme ile ilgili
olanlardir. Glinlimiizde; besinlerin hazirlanmasi kadinlarin sosyal sorumlulugudur.
Calisan kadinlarin caligmayanlara gore saglik ve beslenme durumunun kiyas yapildigi az

sayida arastirma mevcuttur ve bu nedenle bilgiler kisitlidir (12,13).

Bu calisma, kiiresellesen diinyada medyanin kadinlarin beslenme aligkanliklari,
besin se¢imi ve tiikketimi lizerindeki etkilerini, 6zellikle ¢alisan ve ¢aligmayn kadinlarin
bunlardan etkilenme seviyelerini belirlemek, ¢alisma sonuglarina gére ¢6ziim onerileri

olusturmak amaciyla yiiriitiilmiistiir.



4. GENEL BILGILER
4.1. Tletisim Tanim ve Tarihcesi

Insan, toplumsal bir varliktir ve siirekli olarak etrafiyla etkilesim halindedir.
Insanin biyolojik bir varliktan toplumsal bir varliga déniismesini saglayan etmenlerden
biri de iletisimdir. Insan icin baskalarimi anlamak, kendini disaridaki hayata hazirlayacak
bilgileri edinmek, kiiclik yaslardan itibaren iletisim kanaliyla gerceklesmektedir. Cocuk
hangi davraniglarin onun i¢in uygun oldugunu, neyi yapip, neyi yapmamasi gerektigini
ilk yillarda anne ve ¢evreyle kurdugu iletisim yoluyla edinmekte ve bazen gerceklestirilen
bir davranisi izleyen bir giiliiciik ya da bir azarlama, o davranigin 6miir boyu yerlesmesine
neden olabilmektedir. Cocuk ileriki yaslara nasil bir birey olacagi iletisim gordiikleri ile

gerceklesmektedir (14).

Insan eski zamanlardan beri icindekileri bir sekilde ¢evresine ve diger kusaklara
aktarmaktadir. Bu etkilesim ihtiyaci dogrultusunda diger insanlardan ve g¢evresinden
stirekli mesajlar alir ve ¢cevresine siirekli mesajlar yollar. Bu durum insanin siirekli olarak
kendini yenilemesine ve bir 6nceki kusaktan daha fazla donanimla diinyaya bakmasina
yol agmustir (15). Siirekli yenilenen bilgiye ulasma cabasi ve ihtiyact insanmn diger
insanlarla etkilesim igerisinde olma ihtiyacin1 da beraberinde getirmistir. Cevresiyle
etkilesim icerisinde bulunan insan ¢evresini degistirmis, ¢evre de karsilikli olarak insani
ve sonraki kusaklar1 degisime ugratmistir. Cevreden alinan mesajlar1 belli Olciitlere ve
yasanmisliklara gore yorumlayabilme, bu mesajlara uygun tepkiler iiretebilme, bu
tepkileri anlaml1 beden hareketleri ile aktarabilmek iletisimin temel 6geleri arasinda yer

almaktadir (15,18).

Iletisim kelime anlami olarak Ingilizce ve Fransizca “communication”
kavramindan yola ¢ikarak ilk yillarda haberlesme olarak tanimlanmistir. Daha sonraki
yillarda communication haberlesmeyi de kapsayan sekilde daha kapsamli bir ileti
aligverisini igerisine alarak “iletisim” olarak anilmaya baslamistir. Communication’da
koken itibariyla Latince communis kavrami bulunmakta ve bu kavram da bir¢ok kisiye
ve nesneye ait ortaklasa gerceklestirilen anlaminda kullanilmaktadir. Bu noktadan yola
cikarak iletisiminin koken olarak sadece iletileri aktarmaktan ziyade, toplumsal olarak da

bir etkilesimi igerdigini sdylemek miimkiin olmaktadir (19).



Iletisimi giinliik kullanimryla farkli tiirde ortaya koymak miimkiindiir. Bilgilerin
sozel bir sekilde aktarilmasi, aligverisi, iletilmesi, insanlarin birbirlerini anlayabilmesi,
ortak davranig1 ortaya ¢ikaran etkilesim siireci, digerlerini etkilemeye yonelik bilgi
aktarimi olarak tanimlanabilmektedir. Tiirk Dil Kurumu (TDK) sozliigiine gore iletisim,
duygu ve diislincelerin akla uygun sekilde baskalarina aktarilmasi, bildirim ve haberlesme

olarak tanimlanmaktadir.
Bunun yaninda iletisimle ilgili farkli tanimlamalara bakilacak olursa;

« Insanin oldugu her yerde, gruplar ve tiirler arasinda karsilikli gerceklesen,

mesajlarin degis tokus siirecidir (20).

« {leti aligverisinden yola ¢ikarak, belitli kisilere belirli bilgi diisiince ve tutumlar
kazandirmak amaciyla, bir durum ve olaya iliskin bilgi, duygu, diisiincelerin aktarilmasi

stirecidir (21).

« letileri gdnderen ve iletiyi alan arasindaki bilgi degis tokusu ve bu siirece dahil

bireyler tarafindan anlam ¢ikarilmasidir (22).

* Anlamlar itibartyla uzlagilmis simgeler yoluyla degisik zaman ve mekan

boyutlarinda ger¢eklesen diisiince, bilgi ve duygularin aktarilmasi ve aligverisidir (19).

* Duygu, diisiince, bilgi, tutum ve kanilarla davranis bi¢imlerinin kaynak ile alict
arasindaki bir iliski yoluyla bir insan ya da insanlardan digerine bazi kanallar kullanilarak

anlam olarak uzlasilan imgeler araciligiyla aktarilmasi ve degisim siirecidir (23).

Iletisim bu sebeple toplumlarin doniistiiriilmesinde; gelismeleri, bilgileri diger
insanlara ve sonraki nesle aktarabilme adina 6nemli bir rol oynamaktadir. Bilgilerin yazi
yoluyla kayit altina alinmasi, insanlardan insanlara aktarilmasi zaman igerisinde degisen
teknolojik araglarla saglanmaktadir. Magaralarda bulunan duvar yazilarindan, bugiin
sinema, televizyon, radyo bilgisayar ve kullandigimiz cep telefonlar1 gibi iletisim
teknolojileri ile bilginin yayilmasi1 ve aktarilmasi daha etkin ve katilimli bir sekilde

gerceklesebilmektedir.



4.2. Medya ( Kitle Tletisim Araclar1)

Insanlarin gerek yakin, gerekse uzak cevrelerinde olup bitenler hakkinda bilgi
almalarin1 saglayan ve teknolojik giiclin bir gostergesi olarak genis halk kitlelerini

haberlesme agiyla birbirlerine baglayan araglara, kitle iletisim araglar1 denilmektedir
(24).

4.2.1. Televizyon

Televizyon (TV) kelime kokeni olarak, Yunanca uzak anlamina gelen “tele” ve
Latince géormek anlamina gelen “visio” sOzciiklerinden tiiretilmis olup uzagr goérmek

anlamina gelmektedir (25).

Televizyon, 151k enerjisinin elektrik enerjisine gevrilerek yaymlanmasi ve alinan
elektromanyetik sinyallerin tekrar 151k enerjisine ¢evrilerek ayni anda bir¢ok farkli yerde
izlenilmesini saglayan cihaza verilen addir. Kendine has 6zellikleri vardir. Goriintii, ses
ozelligi farkli kilmaktadir. Bu vasfi ayn1 anda bir¢ok duyuya birlikte hitap edebilen
konuma ytikseltmistir. Her yerde olan ve kolay ulasilmasi, basit olmasi televizyonun
ayricalikli kilmaktadir. Mesajlari iletmede 6nemli bir faktordiir (26). Ayrica televizyonda
izleyicilerin begenisine sunulan programlarin ¢ok yonlii bir ¢alisma kadrosu tarafindan
olusturulmaktadir. Gelecegin nasil olacagi hakkinda ipucu vererek ve yon ¢izebilmektedir
(27).

Televizyon, kisinin zaman ve mekan kisitl giinliik hayatinda tecriibesini arttiran,
arttirmakla da kalmayip, bu tecriibenin olusumunda biiyiik degisikliklere sebep olan
teknolojik bir olanaktir. Medya araglarinin gelisim evreleri ve insanlara ulasilabilirligi

diigiiniildiigiinde, hig biri televizyonun giiciine yetisememistir (28).

Televizyon, giiniimiiz toplumlarinda basta kamuoyu olusturulmasi olmak {iizere
cesitli agilardan toplum yasaminda en etkili kitle iletisim araclarindan biridir. Gerek
gelismis, gerekse gelismekte olan iilkelerde eglence, haber, egitim, kiiltiir gibi ¢ok farkl

ihtiyaglarin karsilanmasinda yogun olarak kullanilmaktadir (29).

Televizyon, canlilig1 ile evin icinde, sosyal bir ortam olusmasi i¢in ortak konu
saglar, bizi yerel, ulusal ve global iliskiler hakkinda bilgi sahibi yapar (30,31).

Televizyon, kitle iletisim araclart arasinda en ¢ok tartismaya sebep olanlardan biri
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olmustur. Tartigmalarin sebepleri, televizyonun bireyler {izerindeki etkilerinden
dolayidir. Tartigmalar, televizyonun bireyler iizerinde olumlu ve olumsuz etkileri olarak
iki kutupta toplanmistir. Fakat genel olarak televizyonun olumsuz etkileri tizerinde
durulmustur (32). Neredeyse her evde en az bir televizyon bulunmakta, ¢ocuklar basta

olmak {izere bireyleri etkilemektedir (33, 34).

Iletisim araglar1 icerisinde etki alani en genis olan ara¢ olarak kabul edilen
televizyonun insanlar iizerindeki etkisi, kigisel nitelikler bakimindan birtakim
degisiklikler arz etmektedir. Televizyonun etkili oldugu kitlelerin baginda kadin ve
cocuklarin geldigi sOylenebilir. Kadinlarin, 6zellikle daha fazla bos vakti olan ev

kadinlarinin televizyonun etkilerine daha fazla agik oldugu 6ne siiriilmektedir (35).
4.2.2 Gazete ve Dergi

Gazete, medya araglari igerisinde zaman olarak gegmisi anlatan kitap ile su andan
haber verebilen radyo arasinda bulunmaktadir (36). Gazetelerin, ne kadar Kkitleye
ulagabildigi giinliik tirajlar1 ile izlenebildiginden hedef kitle bilinerek reklam biitcesi
ayrilir. Televizyon ya da radyodaki reklamlarda en akilda kalic1 ya da asil géz oniinde
bulundurulmak istenen nokta vurgulanirken gazetelerde reklamlarin agiklamalari

bulunmaktadir (37).

Gazeteler, farkl alanlara yonelmelerinden dolay1 farkli sosyal gruplara ve farkli
konulara ilgi besleyen insanlara hitap edebilmektedirler. Bu durum gazeteyi reklam araci
olarak secen i¢in de genis tiiketici kitlesine duyurabilme sansi saglayacaktir. Reklam

agisindan gazeteler en kolay ve en hizli segenektir (38).

TDK ( Tirk Dil Kurumu ); dergiyi, teknik, edebiyat, siyaset, ekonomi vb.
konular1 inceleyen ve belirli araliklarla ¢ikan, siireli yayin olarak tanimlamaktadir. Dergi
cok 0Ozel hedeflenen kitleye erisebilen yazili basin kaynaklarindandir. Tanitim ve
pazarlama baglaminda dergilerin de kimi zayif oldugu kadar {istiin taraflan

bulunmaktadir (39).
4.2.3. internet

Internet, bilgisayar sistemlerini baglar ve her ortamda yayilip ve siirekli ¢ogalan

bir agdir. Insanlar giin gectikge gogalan “iiretilen bilgiyi saklama, paylasma ve ona
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kolayca ulagma”istekleri artindan sunulmus teknolojidir. Bilgisayar 6nemli iletisim araci
olarak internet sayesinde, birgok konuda kolay, ucuz, hizli ve giivenli bir sekilde

erismemizde yardimei olmaktadir (40).

Internet, 1969 yilinda ABD’de askeri amacli, ARPANET (Advanced Research
Project Authority Net) adli proje sonucunda ortaya konulmustur. Bu projeyle dort
bilgisayar, bir ag yardimiyla birbirine baglanilarak; 1969’dan bugiine kadar, biiyiik bir
gelisme gosteren ve “aglar ag1” olarak nitelendirilen internet, tilkemizde 1993’lin Nisan

aymdan itibaren kullanilmaya baglanmigtir (41).

Hizla artan internet kullanimi; internetin kolayliklarindan olan sanal aligveris de
cok kolay bize tasiyarak artis olmustur. Internet sayesinde cografi sinirlar ortadan
kalkmis, saticilar tiim diinyayr pazar kabul ederek ticareti internet {izerine
kaydirmislardir. Maliyet diistiniildiiginde, internetin karli olmasi tiiketiciye ulagimda
tercih edilmesinin sebeplerinden biridir. internet {izerinden olusan ticaretin boyutunda
meydana gelen bu artis, iilkelerin sosyal, ekonomik ve idari yapilarinda 6nemli bazi

etkilere sahip olmaktadir (42).

Internet zamanla biiyiiyen bir hedef kitlesine sahiptir. Online haberleri takip
edenler iginde Temmuz 2000-2001 arasinda % 14.7 oraninda artis saptanmistir. Bir
calismaya gore bu biiylimeden en ¢ok pay1 alan ulusal ve uluslararasi yaym yapmis olan

biiyiik kurumlar olmaktadir (43).

Internet gazeteciliginin geleneksel medyadan farki geri déniilebilir ve hizh

olmasi, ayrintilara yer vermesi ve 6zgiirliik saglayabilmesidir (44,45).
4.2.4. Reklam

Reklam, c¢agirmak anlamimna gelen Latince kokenli “clamere” fiilinden
tiiretilmistir. Iletisim Sozliigii“nde reklam, “bir iiriin veya hizmeti satmak iizere
tasarimlanan ikna edici mesajlar”, daha genis anlamda ise, “mallarin ve hizmetlerin elde
edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin genis bir kamuya bildirilmesi siireci ve

araclari (basin, film, televizyon vb.)” olarak tanimlanmaktadir (46).

Hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢cin vazgegilmez bir olgu haline gelmis

reklamm birgok tanimi vardir. Isletmeler tarafindan, bir pazarlama araci olarak

9



goriilebilmektedir. Amerikan Pazarlama Birligi reklami, “bir malin, bir hizmetin veya
fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak bigimde yapilan
ve yiiz yiize satis disinda kalan tanitim faaliyetleri” olarak tamimlamaktadir (47). Bu
tanitim faaliyetleri, kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alinarak genis halk
kitlelerine yapilmaktadir. Baska bir ifadeyle reklam, “ tiiketicileri bir iiriin veya markanin
varligindan haberdar etmek ve bunlara karsi bir egilim yaratmak i¢in gorsel ve isitsel
mesajlarin hazirlanmasi ve yayilmasidir” tanimlanmaktadir. Tiiketici agisindan reklam
ise; “hangi mal ve hizmetlerin nereden, nasil, hangi fiyatla alinabilecegi ve nasil
kullanilacagi konusunda rasyonel ve en uygun kararlarin verilmesinde yardimci olan bir

aractir” diye tanimlanmaktadir (48).

Giliniimiizde tliketim olgusunun olmazsa olmaz bir unsuru olan reklam, genel

olarak su 6zelliklere sahiptir:

1. Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir elemandir.

\S)

. Reklam, belirli bir ticret karsilig1 yapilir.
3. Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir.

4. Reklam, bir kitle iletisimidir.

|9,

. Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.
6. Reklamla tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye caligilir.

7. Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, ddiiller, sorunlara ¢oziimler

vardir.

8. Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in

koordineli bir sekilde ¢alisir.

Reklam 6zellskleri ile bakilinca; “yayilabilme, genis kitleye sunulabilme, daha
genis ifade giicli, bireysel olmama” gibi karakteristik Ozellikler gostermektedir.

Mesajlarin stk sik tekrarlanarak rekabet haline girmesi daha ¢ok artirmaktadir.
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Reklamlarda ki iriin ve hizmetler, halka sunularak mesruluk kazandirip
standartlastirmaktadir (48).

4.3. Kitle Tletisim Araclar ve Islevleri

Kitle iletisim araglari, digartyla iletisimi artirirken her zaman dogru bilgiyi verdigi
diisiiniilemez. Elestiriler de “Bu araglarin gercegi iletmedigi, bunun yerine ticari birer
ara¢ konumuna gelerek sosyal faaliyetlerinden tamamen uzaklastiklarina, haber vermenin
tilketim sOylemine gore diizenlendigi yoniinde” yapilmaktadir (49). Haberleri anlasilacak
sekilde basit ve zamaninda ileten medya araglari, bireylere dis diinya anlatarak onlara
yeni ufuklar agmaktadir. Bu sekilde, yeni seyleri kesfetme ve Ogrenme istedigini
artirmaktadir. Ulke yonetiminde 6neme sahip olup, “giindem belirleme, insanlarmn
hayatlarindaki oncelikleri belirlemede etkin ve bazen de korkutucu bir kuvvete” sahip
olmaktaadir. Giiz; “basinin toplumun bilgiye ulasmasinda esasli bir goreve sahip
oldugunu” sdylemektedir. Entelektiiellik seviyesi ve siyasal ilgisi fazla olan bireyler i¢in
en Onemli kitle iletisim arac1 yazili basindir. Kitle iletisim araglarinin tasidiklar: en giiclii
mamulleri, tasidiklar1 en Onemli ileti haberlerini olusturmaktadir (50). Yazili basin,
toplumda Oncelikli olarak 6nemli sayilan “saglik” kavramini dogru kullanan faydali
kaynaktir. Gazeteler ilgili calismada; “ uygun ve gerektigi sekilde yer verdiginde saglik
egitiminin ¢ok etkili bir tamamlayicisi, dinamik ve 6zgiir bir boliimii olarak ve sagliktaki

esitsizlikleri de yok etmek adina katki sagladigi” goriilmektedir (51).
4.4. Medya ve Saghk

Tip literatiirii saglig1 “Bedensel, ruhsal ve sosyal yonden tam bir iyilik hali” olarak
tamimlar. Diinya Saglhk Orgiitii (WHO) de etkili saglik gelismesinde medya rolii biiyiitiir.
Medyada yer alan saglik haberleri izleyiciler etkileyerek kolay bilgi olarak kabul
gormektedir (52).

Medya ister yazili, ister gorsel, isterse isitsel, olsun biitiin araglariyla bireyleri pek
¢ok konuda bilgilendir. Kitle iletisim araglari ile bu bilgilerin karsidaki kisilere kabul
ettigi gormek miimkiindiir (53,54)

Saglik ile ilgili haberler ¢ok ilgi gorerek sik yaymlanmaktadir. Haberlerin

cogunda; magazinsel saglik haberleri, bir hastaligin tani1 ve tedavi ydntemlerinin
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anlatilmasi, yeni tedavi yontemlerinin kamuoyuna duyurulmasi, tibbi uygulamalar

karsisinda magdur duruma diisen hastalar fazlasiyla yer almaktadir (55).

Glin gectikge medyada saglik konular1 artis gostermektedir. En ¢ok da saglik ile
ilgili konulu siteler internet ortaminda bilgileri sunmaktadir. Televizyon da saglk

konusuna son zamanlarda ilgisin de artis goriilmektedir (56,58).
4.5. Medyanin Kadinlara ve Cocuklara Etkileri

Kitle iletisim araglarindan en yaygin olani televizyon toplumda herkese yonelik
yayinlar yapilmaktadir. Cocuklar daha c¢ok ilgilenerek bilgi birikimi almaktadir.
Televizyon, bireyleri etkileyerek; aile, din, egitim gibi konulardan daha ¢ok ilgi
gormektedir (59,61). Giiz ; “2-11 yas arasindaki ¢ocuklar haftada yaklasik olarak 25 saat
izledikleri televizyon programlari sirasinda yiiksek oranda seker igeren 20.000 kadar

reklama maruz kakdiklarini1 ” diistinmektedir.

Kadinlarin televizyon izlemeleri ile ilgili yapilan bir arastirmada, “bireylerin yeni
bilgilere ulagmasinda televizyonu tercih etme oranlarinin yiiksek oldugu” ¢ikmistir.
Ayrica; “alt sosyo-ekonomik statiiye sahip olan kadinlarin, televizyondan daha az bilgi
cesitliligi edinmis olduklari, bunun nedeninin de eglence gereksinimini gidermeye dair

isteklerinin daha yogun olmasindan kaynaklanmis oldugu” ifade edilmistir (62)

Tiiketim, kisiler i¢in gilinliik hayatin rutin, siirekli ve vazgecgilemez bir pargasidir.
Tiiketici, trlinleri kendi ihtiyaglari i¢in tliketen, satin alan, satin alma becerisine sahip
olan gercek kisi olarak tanimlanmaktadir. Kisisel davraniglarin alt bir pargasi olan tiiketici
davranislar1 ¢ok farkli sekillerde tanimlanabilmekte ve temelde tiiketicilerin satin alma
Oncesi, satin alma esnas1 ve satin alma sonrasinda sergiledikleri her tiirlii tutum, davranis,

etkilesim ve iletigsim faaliyetleri kapsamaktadir (63).

Reklam, tiikketim kiiltlirliniin yayginlagmasinda kelimenin tam anlamiyla “itici
giic” islevini listlenmistir. Diger bir deyisle, “kitlesel sanayi iirlinlerinin ¢esitliliginin ve
miktarinin artmasina paralel, reklam sektorii ile kitle iletisim araglari, her yeni iiriinii ve

markayr satin almaya hazir tiiketiciler yaratmak {izere yonlendirilmeye” baslanmistir
(64).
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Reklam, tiiketici kitlenin giidiilenmesi, amaciyla tiiketimi tesvik etmek igin
onemli bir ara¢ olmaktadir (65). Medya hem bilgi kaynagi ve hem en etkin reklam araci

olmasindan 6nemli bir rol oynar (66,67).

Tiiketim toplumda hizla gelismesi sayesinde kadinlarin ilgisini daha ¢ok ¢ekmekte

ve ilgisini yogunlastirmaktadir (67).

45.1. Medyanin Kadinlarin Besin Se¢cim ve Beslenme Aliskanhklarina

Etkileri

Kitle iletisim araglarinda yer alan saglik haberleri ile toplumun bir¢ok yerine
ulasim saglanmaktadir ve genel olarak toplumda beslenme konusu oldugunda kim olursa
olsun ilgisini ¢ekmektedir. Sebebi ise; bireylerin kendilerinin ve ailelerinin saglik
sorunlart olmasidir. Bu sebepten 6tiirii toplumu dogru bilinglendirmek 6nemli rol
oynamaktadir. Medya kaynaklarin ¢ikan haberler dogru olmakla beraber yanlis
bilgilendirerek basili ve sozel yayinlarda yer almaktadir (68).

Kadinlarin beslenmeleriyle ilgili haber kaynagi olarak “magazin dergilerini”
kullandiklar arastirmalarda belirlenmistir. Yeterli ve dengeli beslenmeyen bireyler daha

¢ok konusarak arastirarak bilgi edinme konusunda artis géstermislerdir (69,70).

TV’ lerden daha net bilgiler alindig1 bilinmektedir (71). Reklamlarin ve medyanin
“beslenme tutumlari, duygusal yeme, kilo kaybetme arzusunu etkiledigi”saptanmistir
(72). Didaktik metotlar ile beslenme egitimi amaglayan kitleye tam ulasilamadigindan

otiirii eglenceli egitim stratejileri gelistirilmeye baglanmugtir (73).

Medya kolay ulasim ve ucuz oldugundan daha ¢ok kisiye ulagmaktadir (74).
Medyada, bu sebeplerden “bilgi kirliligi” ¢ok artmaktadir. Gazete ve dergilerde agirlikli
olarak giincel ve politik haberlere yer verilirken televizyonda saglik ve spor haberleri yer

almaktadir (75).

Televizyonda her kisiye uygun programlar bulunmaktadir. Bu programlarin en
cok etkilenen kesim cocuklar oldugu gorilmektedir. Cogunlukla cocuklar1 hedef
gostererek programlarda “eglendirirken egitir” ilkesi gegerli olmaktadir. Kaynaklar
televizyonu bireylerin toplumsallasmasini saglayan, ¢ocuklar1 kiiglik yasta bilgilendiren,

sOzciik bilgisini yiikselten, ebeveynden sonra en Onemli etkileyen ara¢ olarak
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goziikmektedir. Kiigiik yaslardan itibaren televizyon izleyen ¢ocuk, ¢esitli programlarla
ve bu programlarin iletilerine maruz kalmaktadir. Cocugun hayatinda televizyonun son
derece etkili oldugu goriilmektedir (76). Cocuklarin Tv’ lerden etkilenerek her giin aileye

bask1 uygulayarak gida tiiketim listesi hazirlanmasini etkilemektedir.

Medya da bireyleri etkileyerek; “ikna etme giicii, ailelerin 6zellikle ¢ocuklarin
beslenme aligkanliklariyla besin iiriinleri satin alma ve tiiketme kararlarini pozitif veya

negatif bakimindan etkiledigi” goriillmektedir (77).

Beslenme, hastaliklarin oldugu gibi, sagligin korunmasinda da 6nemli rol oynar.
Gilniimiizde “kardiyovaskiiler bir takim hastaliklar, pek ¢ok kanser tiirii, osteoporoz
hipertansiyon, diyabet, obezite, alerjik hastaliklar ve dis ciirtikleri gibi bircok kronik

hastaligin 6nlenebilmesinde beslenmenin anahtar rol “oynamaktadir (78).

Tirkiye’de de “televizyon, radyo, gazete, dergi ve internet” gibi farkli kitle
iletisim araglari, bireylerin saglik ve beslenme gibi bircok konuda bilgili olmalarinda
onemlidir. Medya araglarinin bilgi aktariminda 6neminin ¢ok oldugu goriilmektedir
(79,80). Tiiketiciler, diyet ve beslenme bilgilerine gesitli iletisim kaynaklar1 araciligiyla
kolayca ulagsmaktadir (81). Kitle iletisim araglari; halka verilen haber ve reklamlarin
bireylerin besin tiikketim tercihlerini etkiledigi ve dolayli olarak kisilerin beslenme
aligkanliklarinda degisiklik yaptigi c¢aligmalarda” gosterilmistir (82). Kitle iletisim
araglarinda yer alan beslenme ve saglik bilgilerinin olumlu yonde etkilesim

gostermektedir.
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5. GEREC VE YONTEM

Bu boliimde, arastirmada izlenen yontem ve kullanilan araglar: “Arastirmanin
Amaci ve Tipi”,* Arastirmanin Yeri, Zaman ve Orneklem Seg¢imi’’, “Arastirmanin Genel
Plan1”, “Verilerin Toplanmasi ve Degerlendirilmesi” ve “Verilerin Istatiksel Olarak

Degerlendirilmesi” alt basliklar1 ile agiklanmustir.
5.1. Arastirmanin Amaci ve Tipi

Bu calisma; Unye Ilcesinde, calisan (122) ve ¢alismayan (178) 20-50 yas arasi
300 yetiskin kadin iizerinde ylriitiilmiistiir. Calismanin amaci yetiskin kadinlarin satin
alma ve beslenme aligkanliklar1 tizerine medyada yer alan haber ve reklamlarin etkisini

saptamaktir. Kesitsel olarak planlanmaistir.
5.2.Arastirma Yeri, Zamam ve Orneklem Secimi

Arastirmanin evrenini Unye Ilgesinde, Eyliil 2016 - May1s 2017 tarihlerinde Unye
flgesindeki ¢alisan ve ¢alismayan kadinlar olusturmaktadir. Orneklemini ise Unye
ilgesindeki ¢alisan (122) ve c¢alismayan (178) kadinlardan 300 kisi olusturmustur.
Orneklem sayis1 power analizi ile yapildi. Arastirmanin bagarisii artirmak amaciyla

power analizi ile belirlenen saymin tizerinde bir deger segilmistir.
5.3.Arastirmanin Genel Plam

Calisma kriterlerine uygun, goniillii olarak katilmay1 kabul eden Unye ilgesinde
calisan/galismayan kadinlara arastirmaci tarafindan hazirlanan 37 soruluk anket formu
(Ek-1) yiiz yiize goriisme yontemi ile uygulanmistir. Anket formu bireylerin kisisel
bilgiler, beslenme bilgisi, medya izleme bilgileri, medya etkisi ile davranis degisikleri

etkisi ve satin alma bilgileri olmak iizere 5 boliimden olugsmaktadir.

Arastirma igin Hali¢c Universitesi Girisimsel Olmayan Klinik Arastirmalar Etik

Kurulu‘ndan 81 say1lt ve 25.01.2017 tarihli ““ Etik Kurul Onayr” alinmistir (Ek-2).
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5.4.Verilerin Toplanmasi ve Degerlendirilmesi

Veri toplama araci olarak katilimcilara kisisel bilgiler, beslenme bilgisi, medya
izleme bilgileri, medya etkisi ile davranig degisikleri etkisi ve satin alma hakkindaki bilgi
diizeylerini sorgulayan anket sorulari uygulanmistir (Ek-1). Anket formu bireyler
tarafindan anlagilabilecek sekilde konu ile ilgili kaynaklar ve daha 6nce yapilmis
arastirmalardan yararlanilarak arastirmaci tarafindan diizenlenmistir. Arastirmaya katilim
goniilliiliik esasina gore saglanmistir. Veri toplama araglari arastirmayr kabul eden

kisilere aragtirmaci tarafindan yiiz ylize goriisme teknigi kullanilarak uygulanmistir.

Katilimcilara uygulanan anket toplam bes béliimden olugmaktadir. Birinci
boliimde kadinlara ait kisisel bilgiler, ikinci boliimde kadinlarin beslenme bilgi durumunu
saptama, iiclincli boliimde kadinlarin medya aracglarini izleme, siire ve siklik bilgileri,
dordiincii bolimde ise kadinlarin medya etkisi ile beslenme bilgi durumu arasindaki
iligki; besinci bolimde medya ve besin se¢imi ile besin satin alma etkilesimine yonelik
sorular bulunmaktadir. Anketle ilgili gerekli agiklamalar katilimcilara yapilmais, sorulara

dogru ve tarafsiz cevap vermeleri istenmistir.
5.5.Verilerin Istatistiksel Olarak Degerlendirilmesi

Verilerin istatistiksel degerlendirilmesinde, Windows ortaminda SPSS 16.0
istatistik paket programi kullanilmistir. Bireylerden elde edilen verilerin ortalama ( X)
standart sapma (SS) ve alt- tist (min-max) degerleri saptanacaktir. Uygulanan soru kagidi

formundaki kategorik veriler say1 (n) ve yiizde (%) olarak degerlendirilecektir.

Hipotezlerde belirtilen farkli gruplardaki bireylerin gozlenen frekanslarin
dagilimlar1 arasindaki fark ki kare (y2) testi ile, normal dagilim gdsteren verilerin
ortalamalar1 arasindaki farkin anlamliliklart iki grup i¢in bagimsiz gruplarda t testi ile
ikiden ¢ok grup icin tek tonlii varyans analizi ile incelenmistir. Normal dagilim

gostermeyen veriler i¢in ise, non parametrik hipotez testleri uygulanmustir.
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6.BULGULAR

Arastirmanin bu bolimiinde gelistirilmis olan 6l¢me araglarindan elde edilen

verilerin analizi sonucunda ortaya ¢ikan bulgular ve yorumlar sunulmustur.

Tablo 6.1. Arastirmaya Katilan Kadinlarm Demografik Ozellikleri

Cahismyor Cahlisiyor Total

Yas n % n % n %

20-40 160 |58,1 83 31,9 243 | 100,0

41-50 18 22,0 39 78,0 57 |100,0
Boy (m)

1.50 alt1 25 | 232 22 20,8 47 |100,0

1.51-1.70 131 | 47,4 86 63,6 217 | 100,0

1.71 iistii 22 20,3 14 15,7 36 |100,0
Agirhk
(kg)

56-77 119 |38,2 80 64,8 199 | 100,0

78-99 59 26,4 42 54,2 101 | 100,0
BKI

Normal

(18,5-249) 56 68,7 36 43,3 92 {1000

Hafif sisman

(25-29,9) 63 71,2 44 35,8 107 | 100,0

Obez

(30 ve iizeri) 59 65,4 42 39,6 101 | 100,0

Aragtirmaya katilan kisilerin kisisel ozellikleri dagilimi incelendiginde; ¢alisan
kadinlarin %31,9’ u, ¢alismayan kadinlarin % 58,1°1 20-40 yas araliginda belirlenmistir.
Kadinlarin boy dagilimlart incelendiginde ¢alismayan % 47,4’ @ 1,51-1,70 m olarak
belirlenmigken, agirlik dagilimlari incelendiginde ¢alisan kadinlarin % 64,81 56-77 kg
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olarak belirlenmistir. Kisilerin beden kitle indeksi dagilimlar1 incelendiginde calisan

kadinlarin %43,3” i normal, %35,8” i hafif sisman, %39,6” s1 obez olarak belirlenmistir.

Tablo 6.2. Ailenin Aylik Toplam Geliri ve Yiyecek Harcamalari

Calismyor Calisiyor Total
% n % n %
Ailenin 1500 alt: 11 100,0 0 0,0 11 100,0
Avhik 1501 - 3000
Toplam i 67 55,6 68 44,4 135 100,0
Geliri
5001 ve iistii 7 100,0 0 0,0 7 100,0
Ayhk 200 ve alti
Yiyecek 5 55,6 4 44,4 9 100,0
Harcamala
- 201-600 95 78,5 61 21,5 156 100,0
1001-1500 0 0,0 5 100,0 5 100,0

Aragtirmaya katilan ¢alisan kadinlarin aylik geliri 1501-3000 olanlar %44,4, calismayan

ise % 55,6 olarak belirlenmistir. Aylik yiyecek harcamasi 601-1000 olan galismayan

kadinlar %68,2’dir (p=0,000, p<0.05).
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Tablo 6.3. Aragtirmaya Katilan Kadinlarin Beslenme Bilgisi

Calhsmiyor Calisiyor Total
n % n % n %
64 67,4 31 32,6 95 100,0
Hayir
Ogiin 67 59,8 45 40,2 122 100,0
Athiyor musunuz? Evet
47 50,5 46 49,5 93 100,0
Bazen
. . 50 61,0 32 39,0 82 100,0
) Canim istemiyor
Ogiin
Atlama  sebebiniz | Zayiflamak/kilomu 21 35,6 38 64,4 59 100,0
diro korumak i¢in
nedir: 43 672 21 32,8 64 100,0
Vakit bulamiyorum
) B 19 46,3 22 53,7 41 100,0
Psikolojik Degismez
durumunuza gore
(uzuntu/sevinc) h : 84 57,9 61 42,1 145 100,0
yemek yeme Daha az yerim
sekliniz degisiyor ] 75 65,8 39 34,2 114 100,0
mu? Daha fazla yerim
0 0,0 65 100,0 0 100,0
Her giin
0 0,0 26 100,0 26 100,0
Haftada 2-3 kez
1 7,1 13 92,9 14 100,0
Ne siklikla -dl.sarlda Haftada 1 kez
yemek yersiniz?
90 90,9 9 9,1 99 100,0
Ayda 2-3 kez
87 90,6 9 9,4 96 100,0
Ayda 1 kez
61 56,0 48 44,0 109 100,0
Kahvalti
Genellikle hangi . 16 18,6 70 81,4 86 100,0
ogiinii disarida Ogle
yersiniz?
101 96,2 4 3,8 105 100,0
Aksam
11 64,7 6 35,3 17 100,0
Fastfood
Ev yemekleri yapan 47 50,0 47 50,0 94 100,0
Disarida yemek lokantalar
yediginizde 78 63,9 44 36,1 122 100,0
genellikle ne tiir Kebapg¢ilar
lokantalari tercih
edersiniz? Yoresel yemek yapan 31 56,4 24 43,6 55 100,0
restrolantlar
11 91,7 1 8,3 12 100,0
Pastaneler
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Arastirma kapsamindaki kadinlarin beslenme bilgisi incelendiginde, caligsnlarin

%40,2° si 6glin atlamiyor, %32,6’s1 0glin atliyor, %49,5’1 bazen &giin atladigini

bildirmistir. Arastirma kapsamindaki kadinlarin psikolojik duruma gére yemek yeme

seklinin degisme durumu incelendiginde ¢alisanlarin %53,7” si degismez, %42,1° i daha

az yerim, %34,2’ si daha fazla yerim olarak belirlenmistir. Calisan kadinlarin disarida

yemek yediginde tercih ettikleri lokanta tiirleri incelendiginde %35,3° i fastfood, %50,0

1 ev yemekleri yapan lokantalar, %36,1°’i kebapgilar %43,6’s1 yoresel yemek yapan

restoranlar, %8,3’ ii pastaneler olarak belirlenmistir.

Tablo 6.4. Arastirmaya Katilan Kadmlarin Aksam Yemekten Sonra Tercih

Ettikleri Besin Turl

Cahismiyor Calisiyor Total
n % n % n %
Siit ve tiirevleri 67 76,3 32 23,7 99 100,0
Peynir 92 67,5 24 32,5 116 100,0
Yumurta 67 76,3 41 23,7 108 100,0
Ekmek 57 79,9 36 20,1 93 100,0

Arastirma kapsamindaki ¢alisan kadinlarin aksam yemekten sonra tercih ettikleri

besin tiirleri dagilimi incelendiginde %23,7’ si siit ve {irlinleri, %32,5’ i peynir, %23,7 si

yumurta, %20,1’ 1 ekmek olarak tercihlerini bildirmislerdir (Coklu tercih oldugu i¢in n

sayis1 orneklem sayisini gecebilir).
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Tablo 6.5. Caligan ve Calismayan Kadinlarin Yayin Organlarini Takip Etme Sikligina Gore Dagilimi

Calismayan Calisan
Her giin ll;:i{(tjgiez Nadiren Hig Her giin ll;:iI(t:Siez Nadiren Hig
Radyo n 17 22 139 0 55 27 40 0
% 9,6 12,4 78,1 0 45,1 22,1 32,8 0
Televizyon n 161 8 9 0 37 44 41 0
% 90,4 4,5 51 0 30,0 36,1 33,6 0
Gazete n 0 67 103 8 0 37 84 1
% 0 37,6 57,9 4,5 0 30,3 68,9 0,8
Dergi n 0 25 153 0 0 42 80 0
% 0 14,0 86,0 0 0 34,4 65,6 0
Bilimsel Dergi n 0 8 170 0 0 9 37 76
% 0 4,5 95,5 0 0 7,4 30,3 62,3
internet n 178 0 0 0 122 0 0 0
% 100,0 0 0 0 100,0 0 0 0
Diger n 0 0 0 178 0 0 0 122
% 0 0 0 100,0 0 0 0 100,0

21



Calismayan kadinlarin yayin organlarimi takip etme siklifina gore dagilimi
incelendiginde %78,1° i nadiren radyo, %90,4’ i her giin televizyon, %57,9’ u nadiren
gazete, %86’ s1 haftada birka¢ kez dergi, %95,5 1 nadiren bilimsel dergi, %100’ 1 her
giin interneti takip ettikleri belirlenmistir. Calisan kadinlarin yayin organlarini takip etme
sikligina gore dagilimi incelendiginde; %45,1° 1 her giin radyo, %36,1° i haftada birkag
kez televizyon, %68,9” u nadiren gazete, %65,6” s1 nadiren dergi, %62,3’ {i bilimsel dergi

takip etmiyor, %100’ i her giin interneti takip ettikleri belirlenmistir.
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Tablo 6.6. Calisan ve Calismayan Kadinlarin Yayin Organlarini Giin I¢inde Izleme Zamanlarina Gére Dagilimi

Calismayan Calisan
Sabah Ogle Aksam Sabah Ogle Aksam

Radyo n 45 72 61 30 48 44

% 253 40.4 343 24.6 39,3 36,1
Televizyon n 9 53 116 6 37 79

% 51 29.8 65,2 4.9 30,3 64,8
Corete n 80 90 8 55 60 7

% 44,9 50,6 45 451 49,2 5.7
pergi n 0 107 71 0 73 49

% 0 60.1 39.9 0 5.8 40,2
Bilimsel n 0 115 63 0 80 42
Dergi % 0 64,6 35.4 0 65,6 34.4
. n 61 72 45 44 48 30
Internet % 34.9 40.4 253 36,1 39,3 246

Calismayan kadinlarin yayin organlarini giin iginde izleme zamanlari incelendiginde %40,4” i radyoyu 6gle, %65,2” si televizyonu

aksam, %50,6° s1 gazeteye Ogle, %60,1° 1 dergiyi 6gle, %64,6” s1 bilisel dergiyi 6gle, %40,4° {i interneti 6gle takip ettikleri belirlenmistir.

Calisan kadinlarin yayin organlarini giin i¢inde izleme zamanlari incelendiginde %39,3” ii radyoyu 6gle, %64,8’ 1 televizyonu aksam, %49,2’

si gazeteyi 6gle, %59,8 1 dergiyi 68le, %65,6’ s1 bilimsel dergiyi 6gle, %39,3’ ii interneti aksam takip ettikleri belirlenmistir.
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Tablo 6.7. Arastirmaya Katilan Kadinlarin Medya Izleme Bilgileri

Calhsmiyor Calistyor Total
n % n % n %
Gazete ve Evet 106 59,6 72 40,4 178 100,0
dergilerde gtkan 5,k ok 57 58,8 40 41,2 97 100,0
“saghkl ' ' '
beslenme” ile ilgili | Bazen 8 11,5 5 38,5 13 100,0
haberleri okur -
musunuz? Nadiren 7 8,3 5 41,7 12 100,0
Gazqte ve ?ilgllkll beslenmeyi 76 58,5 54 415 130 100,0
dergilerde yer o6grenmek
alan saghkh Saghg korumak 64 61,5 40 38,5 104 100,0
beslenme i
yazilarim takip f;"yrl';]“a;‘;r:m' etmek 30 56,6 23 434 53 100,0
el sebebiniz | Giincel buldugum 8 615 5 38,5 13 100,0
Medyada daha | Zayflama 74 60,7 48 39,3 122 100,0
cok hangi
Saglikh Beslenme
beslenme konulari 57 58,8 40 41,2 97 100,0
dikkatinizi ceker? | _
Ozel Durumlarda
Beslenme 24 58,5 17 41,5 41 100,0
(Cocuk/Gebe/Sporcu)
Organik tarim iiriinii
(GDO) 23 62,2 14 37,8 37 100,0
Asagidakilerden Universite . 9 64.3 5 357 14 1000
hangisi gazete ve | onayl/destekli
dergi beslenme Beslenme uzmani 66 56,9 50 43,1 116 100,0
yazilarinin Doktor tarafindan 15 60,0 10 40,0 25 100,0
giivenilirliginde | Unlii tarafindan 5 100,0 0 0,0 5 100,0
sizin icin 6nemli Aldisiniz
bir kriterdir? gaze%e/dergide olmasi 19 594 13 406 82 1000
Farkh beslenme
yaklasimlarindan soz 0 0,0 3 100,0 3 100,0
etmesi
Uygulamasi kolay
yontemlerden 19 59,4 13 40,6 32 100,0
bahsetmesi
Okuyucu kitlesinin 2 50,0 2 50,0 4 100,0
fazla olmasi
Yaymn organinin 16 61,5 10 38,5 26 100,0
giivenilir olmasi
Hizh zayiflama
yollarindan 27 62,8 16 37,2 43 100,0
bahsetmesi
Gazete ve Evet
dergilerde yer
alan saghkh
beslenme
yazilarmm takip
ederek beslenme 178 59,3 122 40,7 300 100,0
ile ilgili bilgi
diizeyinizin
arttigina
inaniyor
musunuz?
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%

Gazete ve dergilerde | Evet
yer alan “saghkl 74 59,7 50 40,3 124

beslenme” ile ilgili

100,0

yazilardan Sik stk

etkilenerek beslenme 80 59,3 55 40,7 135

100,0

aliskanhklarimizi
degistirmeye
calistiginiz oldu mu?

Bazen

24 58,5 17 415 41

100,0

Gazete ve dergilerde | Evet
yer alan saghklh 74 59,7 50 40,3 124

beslenme ile ilgili

100,0

reklamlardan Sik s1k
etkilenerek beslenme 80 59,3 55 40,7 135
aliskanhklarinizi

100,0

degistirmeye Bazen

calistiZiniz oldu mu? 24 58,5 17 415 41

100,0

Aragtirma kapsamindaki ¢alismayan kadinlarin medya izleme bilgileri
incelendiginde; gazete ve dergilerde ¢ikan “saglikli beslenme” ile ilgili haberleri okuma
durumu incelendiginde %59,6’s1 evet, %58,81 sik sik, %11,5’1 bazen, %8,3’ {i nadiren
olarak belirlenmigstir. Saglikli beslenme yazilarin1 takip etme sebebi dagilimi
incelendiginde calisan kadinlarin %41,5’1 saglikli beslenmeyi 6grenmek icin olarak
belirlenmistir. Arastirma kapsamindaki ¢aligmayan kadinlarin saglikli beslenme ile ilgili
yazilardan etkilenerek beslenme aligkanliklarini degistirme durumu incelendiginde
%59,5’1 evet, %59,371 sik sik, %58,5’1 bazen olarak belirlenmistir. Calisan kadinlarin
saglikli beslenme ile ilgili reklamlardan etkilenerek beslenme aliskanliklarini degistirme

durumu incelendiginde %40,3” ii evet olarak belirlenmistir (p=0,000, p<0.05).

Tablo 6.8. Kadinlarin Medyadan Etkilenerek Besin Tercihlerinde Degisiklik

Yapma Durumu

Cahismiyor Calistyor Total
n % n % n %
Evet 154 | 57,9 | 112 42,1 266 100,0
Hayir 24 | 70,6 10 29,4 34 100,0
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Arastirma kapsamindaki ¢alismayan kadinlarin %57,9° u medyadan etkilenerek

besin tercihlerinde degisiklik yaparken, ¢alismayan kadinlarin %70,6> s1 yapmadigini

bildirmislerdir (p=0,000, p<0.05).

Tablo 6.9. Kadinlarin Medyadan Etkilenerek Yaptiklar1 Yiyecek Tercihleri

Calismayan Calisan Total
n % n % n %
Siit ve cesitleri 12 136 116 86.4 128 100,0
Yogurt ve cesitleri 13 79 61 92,1 24 100,0
Peynir ve cesitleri 1 0.1 0 0.0 1 100,0
Konserveler, salcalar 4 70 62 93.0 66 100,0
ﬁ,ﬁ‘rgarinl or yaglar, 23 12,5 94 87,5 17 | 1000
Hazir Corbalar 5 0.2 0 0.0 5 100,0
Kahvaltihik gevrekler 3 16 12 98.4 15 100,0
Diyet iiriinler 1 14,7 124 85,3 138 100,0
Ketcap, mayonez 5 0.2 0 0.0 5 100,0
Probiyotik-prebiyotik 15 14,0 116 86.0 131 100,0
Gazh icecekler 5 30 26 97.0 28 100,0
Maden sular 4 0.4 0 0.0 4 100,0
Bitki caylar, caylar 5 0.2 0 0.0 5 100,0
Clpsler 26 12,9 95 87.1 121|100
Fastfood iiriinler 7 81 69 919 26 100,0
Sekerlemeler 5 35 97 9.5 33 100,0
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Arastirma kapsamindaki c¢alisan kadinlarin medyadan hangi tiir yiyecek
gruplarindaki tercihlerinde etkisi incelendiginde, %86,4° 1 siit ve cesitleri, %92,1°1
yogurt ve gesitleri, %0,0° 1 peynir ve ¢esitleri, %93,0° 1 konserveler, salgalar, %87,5 1
s1v1 yaglar, margarinler, %0,2’ si hazir ¢orbalar, %0,0’ 1 kahvaltilik gevrekler, %85,3’1
diyet iiriinler iken calismayan kadinlarin %0,2” si ketcap-mayonez, %14’ i probiyotik-
prebiyotikler, %86’s1 gazli igecekler, %0,4” i maden sulari, %0,2” si bitki ¢aylari, ¢aylar,
%12,9” u cipsler, %8,1’ 1 fastfood iirtinler, %3,5” 1 sekerlemeler olarak belirlenmistir.

(Coklu yanit oldugu i¢in toplam say1 6rneklem sayisint gegcmektedir).
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Tablo 6.10. Medyanin Besin Se¢imine Etkisi

?%D . a0 c E’ ED .5
[S] © fe — - [e] (] _ c -
= | 2| . | E |22 8|3 3 | @ g | @
2 |1 8| s sl & | Ble|Z|8|l2|® | 2|5 |8 |9
X > ‘© =] — :0 = £ = I N @ [22] o]
5 E| o = © | G - g1l 5 IS N .| ¢ -
«© c @© = + =1 = = =1 :0 i~ I X o S -
g |22 |E |2 |58 |B|2|lE|B|s|B 588 |5 |5
.f‘: 2 Ie) < i N =) oM wi S a 4 ~ a9 P2 fiks ~
[V}
nl 173 43 65 151 130 87 12 | 192 22 236 149 2
Sat ve 7
cesitleri | 124 3,1 4,7 10,8 9,3 6,2 9,1 | 13, 1,6 169 | 107 | 16
7
n| 174 42 66 150 132 90 12 | 192 24 240 144 29
Yogurt 6
cesitleri %l 12,3 3,0 4,7 10,6 9,4 6,4 89 | 13, 1,7 170 [ 102 | 21
6
300 56 300 | 130 186 244 57
Et ve et n
P % 23,6 4,4 23, [ 102 [ 146 [ 192 |45
Uranleri 6
nl 18 118 200 242 121
Kuru erzak ol 2,6 169 | 286 34, 17,3
%
6
nl es 215 300 196 151 | 150 | 28 178
Hazir corba o] 5.1 16,7 | 234 15,3 11, | 11,7 | 22 13,9
%
8
. . nl 67 219 300 194 150 | 130 | 21 160
Zenginlestiril
. . 0,
mis besinler | %| >4 176 | 242 156 12, 105 | 17 | 129
n| 240 300 300 120 120 120 60 12
Konserveler- 0
Salgalar ol 17,4 21,7 | 21,7 8,7 8,7 8,7 4,3 8,7
%
215 300 300 129 87
Dondurulmus |7
. 0,
besinler %| 209 291 | 291 ;2, 8,4
. n 90 270 150 120 90
Sivi yaglar,
. 0,
margarinler % 125 | 375 20,8 ;6, 12,5
nl 150 20 300 300 15 | 49 28 | 83 | 199 183 | 83 200 17 13
Kahvalti 0 0 3 4
gevrekleri %] 64 8,6 129 [ 129 [64 [ 21 12, | 36 | 85 79 | 36 8,6 0,7 5,7
1
Gazli n 267 186 28 139 91 | 104 47
igecekler, % 26,2 18,2 18, | 13, 89 | 102 46
Maden sulari 2 6
n 226 15 | 105 170 139 46
Fastfood 7
Grinler % 268 | 18, | 12,5 202 | 16,5 5,5
6
Ketcap, n 76 299 75 50 | 30 13 25 16
mayonez % 13,0 | 51,2 12,8 86 | 51 2,2 4,3 2,7
n 142 199 80 | 166 38 | 38 50 | 56
Biskuviler % 18,5 25,9 10, | 21,6 49 | 4,9 65 | 7,3
4
n 129 218 41 | 44 21 2 |4 14 38
Cipsler % 27 | 384 |72 |77 37 39 [72 |25 |37
n 28 56 218 83 | 52 80 | 51 50 50 29
Dondurmalar | o 4,0 8,0 31,3 11, | 7,5 11, | 7,3 7,2 7,2 4,2
9 5
. n 58 225 77 27
Gikolatalar % 150 | 58,1 199 | 7,0
n| 1s8 59 99 59 | 98 25 [ 12 |6 20 | 20 20 20
Diyet Urlnler > >
\ %| 16,8 6,3 105 |63 | 104 |27 |13 |06 21 | 21 2,1 2,1
2 3
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Arastirmada kadinlarin medyadaki siit ve gesitlerini tercih etmesindeki etmenler
incelendiginde % 12,4’ 1 etiket bilgisi, %3,1°1 oyuncular, % 4,7’ si ambalaj, % 1,6’ s1
kalite belgeleri olarak belirlenmistir. Dondurma tercih edenlerin % 11,9’ u yeni tatlar
besin se¢imini etkilemektedir. Kadinlarin diyet tirtinleri se¢iminde % 16,8 i etiket bilgisi,
% 6,3’ i ambalaj, % 27,2’ si besin 6geleri, % 13,31 enerji igerigi, %2,1’1 Tarim bakanligi

olarak belirlenmistir.

Tablo 6.11. Reklamlarin Calisan ve Calismayan Kadmlarin Tutumlar1 Uzerine

Etkisi
Calismayan Cahisan Total
n % n % n %

Yanhs
beslenmeye 65 57,0 49 43,0 114 100,0
ozendirir
Tiiketim
alhiskanhklarmi 40 55,6 32 44 .4 72 100,0
olumsuz etkiler
Psikolojik 52 69,3 23 30,7 75 100,0
yonden etkiler
Gida ahsveris
tutumumu 21 53,8 38 46,2 59 100,0
degistirmemde
etkilidir

Reklamlarin beslenme tizerindeki etkileri incelendiginde ¢alisan kadinlarin %43’
il yanlis beslenmeye 6zendirdigini, %44,4° i tiikketim aliskanliklarini olumsuz etkiledigi,
%30,7’ si psikolojik yonden etkiledigi, %46,2” si gida alisveris tutumunu degistirmede
etkili oldugu belirlenmistir. (p=0,000, p<0.05).
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Tablo 6.12. Calisan ve Calismayan Kadinlarin Satin Alma Bilgileri

Calismayan Calisan Total
Reklamin izlediginiz bir
yiyecek maddesini satin
alm?k lSt.edlglande n % n % n %
asagidakilerden
hangileri sizin i¢in
onemlidir?
Agirhik 22 62,1 14 37,9 36 100,0
Ambalaj 115 61,7 76 38,3 191 100,0
Etiket 95 55,2 35 44,8 90 100,0
Fiyat 74 60,4 54 39,6 128 100,0
Goriiniis 43 11,8 31 12,4 74 100,0
Tazelik 29 8,0 22 8,8 51 100,0
Kalite belgesi 25 6,9 19 7,6 44 100,0
Uriin satin alirken etiket
okuyor musunuz?
Evet 77 36,9 114 63,1 191 100,0
Hayir 36 20,2 24 19,7 60 100,0
Bazen 28 15,7 21 17,2 49 100,0
Yamtimz “EVET” veya
“BAZEN” ise nelere dikkat
edersiniz*
Besin degeri 90 30,3 63 30,6 153 100,0
Fiyat1 99 33,3 68 33,0 167 100,0
Katki maddesi 9 63,0 6 37,0 15 100,0
Uretim/son kullanma tarihi 99 33,3 69 33,5 168 100,0

p<0.05

Arastirma  kapsamindaki

kadinlarin

satin alma bilgileri

incelendiginde;

calismayan kadinlarin %61,7° si ambalaj, %60,4’ i fiyat; calisan kadinlarin %38,3” i
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ambalaj, %39,6’s1 i fiyat olarak satin alinan yiyecekte Onemli olan Kkriterleri
belirtmektedir (p=0,000, p<0.05).

Kadinlarin {iritin alirken etiket okuma durumu incelendiginde; c¢aligmayan
kadinlarin %64°i evet, %20,2’ si hayir, calisan kadinlarin %63,1° 1 evet, %19,7’ si hayir
olarak belirlenmistir (p=0,000, p<0.05).

Etiket okurken nelere dikkat ettikleri incelendiginde; c¢alismayan kadinlarin
%33,3” i fiyati, iretim/son kullanma tarihi, ¢alisan kadinlarin %33’ i fiyat, %33,5 1
tiretim/son kullanma tarihi olarak belirlenmistir. (*Coklu yanit oldugu i¢in toplam sayi
orneklem sayisin1 gegmektedir (p=0,000, p<0.05).

Tablo 6.13. Calisan ve Calismayan Kadinlarin Toplam Gelirinin ve Yiyecek

Harcamas1 Uzerindeki Etkisinin Test Edilmesine Y6nelik Regresyon Analizi Sonuglart

Sabit R2 Diizeltilmis F Anlamhhik | Standardize |t P
(constant) R? F edilmis Beta | degeri | degeri
I;zﬂlram 2,482 0,051 | 0,043 6,439 | 0,012 0,226 2537 | 0,012
p<0.05

Regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde: toplam gelirin yiyecek harcamalari
tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu gorilmektedir. Toplam gelir yiyecek
harcamalari diizeyini (p = 0,05) %22,6 oraninda pozitif anlamli bir etkiye sahip oldugu

belirlenmistir.

Tablo 6.14. Calisan ve Calismayan Kadinlarin Tiikettikleri Ogiin Tiiketimi ve

Ogiin Atlama Nedenleri
Calismayan Calisan Total

n % n % n %
2 ana 6giin 85 47,8 51 37,5 136 100,0
Ara 6giin 93 57,2 71 43,3 164 100,0
Hayir 64 67,4 34 32,6 95 100,0
Evet 67 59,8 45 40,2 112 100,0
Bazen 47 50,5 46 49,5 93 100,0
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Arastirma kapsamindaki kadinlarin giin igerisinde tiikettikleri 6giin miktar
incelendiginde; ¢alismayan kadinlarin %57,2’ si ara 6giin, %47,8’1 2 ana 6giin; ¢alisan

kadinlarin 43,3’ii ara 6gtlin, %37,5°1 2 ana 6giin olarak belirlenmistir.

Arastirma kapsamindaki kadinlarin 6giin atlama durumu incelendiginde;
calismayan kadinlarin %59,8’1 6giin atliyor, %67,4’1 6glin atlamiyor; calisan kadinlarin

%40,2’ si 0giin atliyor, %49,5’1 bazen 6&lin atliyor olarak belirlenmistir.
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7.TARTISMA

Yazili ve gorsel tiim kitle iletisim araglari, bireylerin saglik ve beslenme gibi
birgok konuda bilgi kazanmalarinda 6nemli rol oynamaktadir. Bu araglar, besin ve
beslenme hakkindaki bilgileri topluma ileten en yaygin beslenme egitimi kaynagi olarak
degerlendirilmektedir. Tiiketiciler, saglik ve beslenme bilgilerine c¢esitli iletisim
kaynaklarmi kullanarak hizli ve kolay bir sekilde ulasabilmektedirler. Gazete, dergi,
internet gibi medya araglarinda ilgi duyulan konulardan biri de “saglikli ve beslenme”
konularidir. Bu konuda yapilan haberler, yazilar, reklamlar pek cok kisi tarafindan

Ozellikle de kadnlar tarafindan takip edilmektedir.

Yaptigimiz ¢alismada, kadinlarin medyada ilgilendikleri beslenme konulari, takip
etme sebepleri ve sikliklar1 incelendiginde; ¢aligmayan kadinlarin yarisindan ¢ogunun
(9%59,6) “saglikli beslenme” igerikli konulara ilgi gosterdigi saptanmistir (Tablo 6.7).
Yapilan bir ¢aligmada kadinlarin gazete ve dergilerde ¢ikan “saglikli beslenme” ile ilgili
haberleri veya kdse yazilarii okunma siklig1 %43,5 olarak saptanmistir. Ayni1 ¢alismada
kadinlarin saglikli beslenmeyi 6grenmek (%34,8), giincel bilgileri izlemek (%16,5),
saglig1 korumak (%21,0) ve viicut agirligini kontrol altinda tutmak (%16,8) gibi ¢esitli
nedenlerle gazete ve dergilerde yer alan saglikli beslenme yazilarimi takip ettigi
belirlenmistir. Medyada kadinlarin dikkatini ¢eken beslenme konularindan saglikli
beslenme ile ilgili olanlar1 (%47,7) birinci sirada, zayiflama ile ilgili olanlar (%24,7) ise

ikinci sirada yer almaktadirlar (80).

En sik takip edilen yazilarin saglikli beslenme ile ilgili yazilar olmasi, son
donemlerde saglikli beslenmeye verilen dnemin artmasi ve medya kaynaklarinda bu
konuya iliskin haberlere/yazilara yer verilmesi ile iligkilendirilebilir. Medya, hem bilgi
kaynagi hem de en etkin reklam aract olmasit nedeni ile toplumun satin alma
davraniglarina yon verme de 6nemli etkiye sahiptir. Medyada yer alan beslenme ve saglik
bilgilerinin olumlu davranis degisikligi yarattigi ve bilingli satin alma davranisi
gelistirmede etkin oldugu bildirilmektedir ( 25). Ancak bu durum her ne kadar tiiketiciler
acisindan olumlu bir gelisme gibi goriilse de gercekte saglik ve beslenme konusunda fark
edilmesi gii¢ bilgi kirliligi yaratmaktadir. Ozellikle gocuklar, gengler ve kadinlar basta
olmak iizere, bireylerin medyada yer alan yaniltici yazi, haber ve reklamlardan

etkilendigi, bu yonde satin alma davranis1 sergiledigi bilimsel arastirmalarca
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desteklenmektedir (33). Yapilan bu c¢alismada ise katilimcilarin %42,3“i beslenme
konusunda medyada yer verilen yazilardan/haberlerden /reklamlardan “sik sik”
etkilendiklerini, %45“i medyay1 takip ederck bilgi diizeylerinin arttigina inandigini,
%41,3°1 beslenme aliskanliklarini degistirdiklerini ifade etmislerdir. Bir caligmada
bireylerin %73,8% saglikli beslenme ile ilgili kose yazilar1 ve haberleri takip ettigi, bu
yazilar1 takip edenlerin %56“sinin yaymlanan haber ve yazilardan etkilendigi,
etkilenenlerin %88“inin beslenme konusunda bilgi diizeylerinin arttigina inandig
belirlenmistir (22). Yapilan baska bir c¢aligmada kadinlarin %92,1“inin saglik ve
beslenme konusunda medyada ¢ikan yazilardan etkilenerek aliskanliklarini degistirdikleri

saptanmistir (24).

Son yillarda tiiketilen besinlerin igeriklerinin belirgin bir sekilde degistigi
goriilmektedir. Marketlerde islenmis besinlerin artmasi, ucuz mentiler sunan restoranlarin
cogalmasi ve ev disinda yemek yeme oraninin artmast saglikli besin seg¢imini
zorlagtirmaktadir. Diger taraftan 6zellikle diisiik gelirli bireylerde besin se¢imini; besinin
ulagilabilirligi ve fiyatinin etkiledigi, besin degerinin ise daha az Onemli oldugu
belirtilmektedir (45). Bu ¢alismadan elde edilen verilere gore bir yiyecek maddesini satin
almak icin calisan kadinlarin %8,8’1 i¢in tazelik, %7,6’s1 i¢in kalite belgesi, % 21,5’1 i¢in
fiyat dikkat c¢ekerken, calismayan kadinlarin %8’1 i¢in tazelik, %19.2°si i¢in kalite
belgesi, %6,9’u igin fiyat, %30.3’i i¢in ambalaj, %13.9’u igin etiket bilgisi onem
tasimaktadir (Tablo 6.12). Yapilan bir ¢alismada yiyecek aligverisi yapan kadimnlarin
%86’s1 tazelige, %60°1 besin 6gesi degerli olan besinleri, %57’si de fiyat1 uygun
yiyecekleri tercih ettiklerini bildirmislerdir (75). Yapilan diger bir ¢aligmada, kadinlarin
besin satin alirken 6nem verdikleri faktorlerin son kullanma tarihleri ve tazelik oldugu
saptanmustir (76). Yapilan bir ¢alismada ise katilimeilarin yaridan fazlasi (%63.5) satin
alma kararin1 verirken {iriiniin kalitesine 6nem vermektedirler. Bunu sirastyla %21.5%

iriiniin fiyati, %7.5 orani ile {irliniin markas1 izlemektedir.

Kitle iletisim araglarindan televizyon, hala ¢ok genis kitlelere hitap etmenin belki
de en etkili yollarindan birisidir (68). Giiniimiizde ise gelisen teknoloji ile birlikte
internete girip pek cok bilgiye, habere ulasmak miimkiindiir. Bu ¢alismada medyay1 takip

etme araclar1 ve sikligir toplam katilimec1 iizerinden degerlendirildiginde, kadinlarin
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%90,4’1 televizyonu, %100’ iiniin interneti “her giin” takip ettigi belirlenmistir (Tablo
6.5).

Etiketlerin okunmasi, bilingli satin alma ve saglikli beslenme icin tiiketicinin
yapabilecegi en onemli davranis bi¢imi olarak belirtilmektedir. Bu ¢alismada, calisan
kadinlarin = %63,1°i besin etiketlerini okurken, c¢alismayan kadmlarin %36,9’u
okumaktadir (Tablo 6.12). Bir ¢alismada, Tiirk kadinlar1 arasinda da bu oranin %50
oldugu tespit edilmistir. Yapilan bir baska calismada; bireylerin etiket bilgilerini
onemsemelerine ragmen, paketler ilizerindeki bilgilerin anlagilmasiin giicliigiine ve

yeterli bilgiye ulasilamadigindan bahsedilmistir.

Ogretmenler, diyetisyenler, saglik galisanlarimin giivenirligi ile hedef kitle
arasinda onemli iliski bulunmaktadir (80). Bu arastirmada, ¢alisan kadinlarin 43,1°1 ve
calismayan kadinlarin 56,9’u arasinda en ¢ok beslenme uzmani tarafindan yazilan
beslenme yazilar1 giivenilir bulunmaktadir (Tablo 6.7) Kadinlar {izerinde yapilan bir
arastirmada, katilimcilarin  %41,9’nun  beslenme bilgisini doktordan, %33,8’nin
kitaplardan, %32,3 niin ise televizyondan edindigi saptanmistir (82). Yapilan diger bir
aragtirmanin sonuglarma gore ise, bireylerin %87’si magazin dergilerinde yer alan

yazilari giivenilir bulmaktadir (76).

Calisan kadinlarin %42,1°1, calismayan kadinlarinda %57,9’u saglikli beslenme
ile ilgili yazilardan bazen etkilenerek beslenme aliskanliklarini degistirdigini belirtmistir
(Tablo 6.8). Karabulut’'un (71) yapmig oldugu aragtirmada, televizyon izleme
yogunlugunun, reklami yapilan iiriinii satin alma istegini arttirdig1 ve kadinlari tiikketime
daha ¢ok yonlendirdigi saptanmistir. Reklamindan etkilenip tiiketimde bulunan kadinlar,
irlinli deneyip memnun kalmayinca; reklami yapilan bagka bir iiriinii almaya yonelmisler,

reklam1 olmayan iiriinii ise tercih etmemislerdir.
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8. SONUC VE ONERILER

Yapmis oldugumuz ¢aligmada kadinlarin her giin en fazla takip ettikleri yayin
organi ¢alisan ve calismayan kadinlarda %100 ile internettir. Calismayan kadinlarda
internetten sonra en fazla takip edilen yayin organi ise %90,4 ile televizyon, %37,6 ile

gazetedir.

Bilimsel dergiler en giivenilir kaynaklardir. Ancak aragtirmaya katilan ¢caligsmayan
kadinlarin % 95,5°1 nadiren bilimsel dergi takip ederken, calisanlar % 30,3’l takip
etmektedir.

Kadinlarin medya izleme bilgileri incelendiginde; gazete ve dergilerde ¢ikan
“saglikli beslenme” ile ilgili haberleri okuma durumu incelendiginde ¢aligmayanlarin

%359,6’ s1 evet dedigi goriilmiistiir.

Arastirma kapsamindaki ¢alisan kadinlarin %88,7” si kdse yazisi ve reklamlardan

etkilenerek besin tercihlerinde degisiklik yaparken %11,3” i yagmadigin1 bildirmislerdir.

Arastirma kapsamindaki kadinlarin kose yazisi ve reklamlarin hangi tiir yiyecek
gruplarindaki tercihlerinde etkisi oldugu incelendiginde, %13,6’ s1 siit ve ¢esitleri, %7,9’
u yogurt ve ¢esitleri, %0,1’ 1 peynir ve ¢esitleri, %7’ si konserveler, sal¢alar, %12,5” i s1v1
yaglar, margarinler, %0,2’ si hazir ¢orbalar, %1,6’ s1 kahvaltilik gevrekler, %14,7° si
diyet tirtinler, %0,2° si ketcap-mayonez, %14’ ii probiyotik-prebiyotikler, %3’ i gazl
icecekler, %0,4’ ii maden sular1, %0,2’ si bitki caylari, ¢aylar, %12,9” u cipsler, %8,1” 1

fastfood {irtinler, %3,5’ i sekerlemeler olarak belirlenmistir.

Reklamlarin beslenme iizerindeki etkileri incelendiginde ¢alisan kadinlarin %38’
1 yanlis beslenmeye 6zendirdigini, %24’ i tiikketim aligkanliklarini olumsuz etkiledigi,
%25’ 1 psikolojik yonden etkiledigi, %13’ Ui gida aligveris tutumunu degistirmede etkili
oldugu belirlenmistir.

Tiirkiye“de yazili ve gorsel tim medya araclari, bireylerin saglik ve beslenme gibi
bircok konuda bilgi kazanmalarinda 6nemli rol oynamaktadir. Bu araglar, besin ve
beslenme hakkindaki bilgileri topluma ileten en yaygin beslenme egitimi kaynagi olarak
degerlendirilmektedir. Tiiketiciler, saglik ve beslenme bilgilerine bir¢ok iletisim

kaynagini kullanarak hizli ve pratik bir sekilde ulasabilmektedirler. Gazete, dergi, internet
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gibi medya araglarinda ilgi duyulan konulardan biri de “saglikli ve beslenme” konularidir.
Bu konuda yapilan haberler, yazilar, reklamlar pek cok kisi tarafindan ozellikle de

kadinlar tarafindan takip edilmektedir.

Giiniimiizde teknolojik gelismeleri de takiben giderek yayginlasan ve gesitliligi
artan medya araclari, halkin saglig1 ve beslenmesine iliskin bilgi sahibi olmasinda temel
kaynak rolii oynamaya baglamistir. Medya genis bir kitleye aym1 anda ulasabilme
yeteneginden otiirii dogru kullanildiginda sagligin korunmasi ve beslenme egitiminde
onemli bir etkendir. Ancak, medyanin ¢ok genis bir sistem oldugu ve beslenme alaninda
yetkin olsun/olmasin herkesin agikga fikir beyan edebildigi, bilgi kirliligine agik bir alan
oldugu da goz ard1 edilmemelidir. Bilgiye agik ve besin segcme/satin alma, hazirlama ve
tilketme konusunda toplum tarafindan sorumluluk atfedilen kadinlar; medyada, 6zellikle
yiyecek igecek reklamlari, beslenme ile ilgili yazilar, zayiflama yontemleri gibi konularda
hedef kitleyi olusturmaktadir. Gelecek nesilleri yetistiren dolayisi ile gelecegi
sekillendirmede 6nemli bir rol {istlenen kadinlarin beslenme konusunda daha bilgili ve
donanimli olmalar1 gerekmektedir. Bunun i¢in genis kapsamli aragtirmalar, medya-
beslenme uzmani igbirlik¢i programlar ve devlet destekli calismalara ihtiya¢ vardir.

Arastirmadan elde edilen sonuclar dogrultusunda asagidaki oneriler gelistirilmistir;

e Cocugu olan kadinlar giin igerisinde en ¢ok televizyonu, ¢ocugu olmayan
kadinlar da interneti takip etmektedir. Bu durum goz oniine alindiginda kadinlarin bu
yayin organlarini en ¢ok takip ettigi zaman dilimlerinde saglik ve beslenme konularinda

bilgilendirici programlar, kamu spotlar1 yayimlanabilir.

e Birinci basamak saglik hizmetinin verildigi birimlerde; kadinlarin kesintisiz
ulasabilecekleri ve beslenme konusunda danigabilecekleri daha fazla sayida beslenme
uzmanlarmin goérevlendirmesine yonelik saglik politikas1 gelistirilebilir. e Birinci
basamak hizmetin sunuldugu birimlerde, beslenme konulu toplantilar diizenlenebilir,

toplumsal farkindalik olusturulabilir.

e Gida aligverisi yapilan yerlerde, 6zellikle biiyiik marketlerde beslenme konulu

brostirler hazirlanip dagitilabilir.

e Saglik/beslenme ile ilgili yapilan haber, reklam veya programlarin yogun

denetimden ge¢cmesi saglanabilir.
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e Toplumun farkli kesimlerinde; degisik yas, gelir, egitim diizeyi ve meslekteki
gruplarin besin secimi, tiilketimi ve beslenme aligkanliklarinin medyadan etkilenme

durumlar arastirilabilir. Daha genis 6rneklemde, daha kapsamli ¢aligsmalar yapilabilir.

Saglik sorunlarinin azalmasi ve korunmasinda medyadan yararlanmak kesinlikle
gereklidir. Calisan ve ¢alismayan kadinlarin siirekli olarak takip ettikleri medya; kisisel
davraniglart ve toplumsal degerleri etkileyebilmektedir. Bu etkilerinin yani sira,
tiikketicilere yararli bilgiler saglayarak bilgilendirme islevini yerine getirir. Saglik ve
beslenme bilgilerinin ulastirilmasinda eglenceli ve dikkat ¢ekici olmasi 6nemli rol

oynayabilir.

Medya ile saglikli beslenme iliskisini arastiracak ileri c¢aligmalara gerek
duyulmaktadir. Medyanin, tiiketicilerin kisisel inanglara olan etkilerini tam olarak
anlasilabilmesi i¢in 6rneklem sayis1 daha biiyiik ve uzun dénemli yapilacak arastirmalar
medya beslenme etkilesiminin anlasilmasinda 6nemli bilgilerin edinilmesi ve stratejilerin
gelistirilmesini saglayacaktir. Saglik profesyonellerinin hazirlayacagi uzun dénem bir
saglik kampanyasinin, medya isbirligi ile halka sunulmasi bu arastirmalarin ilk

basamagini olusturabilir.
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10. EKLER

EK-1. ANKET FORMU

SAGLIK BIiLIMLERI ENSTITUSU
BESLENME VE DIYETETIK ANABILiM DALI

YUKSEK LiSANS PROGRAMI

UNYE ILCESINDEKI CALISAN/CALISMAYAN KADINLARIN
BESIN SATIN ALMA VE TUKETIMLERINE

MEDYANIN ETKILERI

ANKET NO: TARIH:

1.KiSiSEL BILGILER

ADI:
SOYADI:

YAS: 1)20-25  2)25-30  3)31-35 4)36-40  5)41-45 6)46-50  7)50 ve

uzeri
BOY:
AGIRLIK:

MEDENI DURUMU: 1) Evli 2) Bekar  3) Dul
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EGITIM DURUMUNUZ:

1) Okur-yazar degil

2) Okur-yazar

3) ilkokul mezunu

4) Ortaokul mezunu

5) Lise Mezunu

6) Universite Mezunu

7) Yiiksek Lisans

8) Doktora

CALISIYORSANIZ MESLEGINIZ:

Ailenizdeki toplam birey sayis1 kagtir? ...

Cocuk say1s1?

Ailenizin aylik toplam geliri ne kadardir? (TL) ...

Yiyecek ve icecek icin aylik gelirinizin ne kadarini ayiriyorsunuz? (TL) ...
2. BESLENME BILGISI

1) Giinde kag 6giin yemek yersiniz? (Ogiin sayisin1 belirtiniz)

... (ana 6giin) ... (ara 6giin)

2) Ogiin atliyor musunuz? (Cevabiniz HAYIR ise 5. soruya geginiz)
1)Hayir 2) Evet 3) Bazen

3) Ogiin atliyorsaniz hangi 6giinii atliyorsunuz?

1)Sabah 2)Ogle 3)Aksam 4)Sabah-Ogle 5) Ogle-Aksam
6)Sabah-Aksam
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4) Ogiin atlama sebebiniz nedir?
1)Canim istemiyor 2)Zayiflamak/Kilomu korumak i¢in yemiyorum
3)Vakit bulamiyorum 4)Diger (belirtiniz). ..

5) Psikolojik durumunuza gore (liziintii/seving) yemek yeme sekliniz degisiyor

mu?
1)Degismez 2)Daha az yerim 3)Daha fazla yerim 4)Diger(belirtiniz
6) Ne siklikla digarida yemek yersiniz?
1)Her giin ~ 2)Haftada 2-3 kez ~ 3)Haftada 1 kez
4)Ayda 2-3 kez 5)Ayda 1 kez 6)Hi¢c yemem
7) Genellikle hangi 6giinii disarida yersiniz? (not: sadece 1 segenegi isaretleyiniz.)
1)Kahvalt1  2)Ogle 3)Aksam
8) Disarida yemek yediginizde genellikle ne tiir lokantalar1 tercih edersiniz? (not:
sadece 1 secenegi isaretleyiniz.)
1)Fast-food 2)Ev yemekleri yapan lokantalar
3) Kebapgilar 4)Y oresel yemekler yapan lokantalar 5)Pastaneler
9) Aksam yemekten sonra yeme/i¢gme aligkanliginiz var m1?

1.Evet () 2.Hayir ()
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10) Cevabinmiz <> EVET ’ ise ne tiir besinler tercih edersiniz. Belirtiniz.

\Besin Gruplart

Sit ve tiirevleri

Peynir

Kirmizi et

Et tirtinleri (salam, sucuk vb.)

Tavuk - hindi

Balik

Yumurta

Kuru baklagiller

Ekmek

Pirin¢, bulgur, makarna

Sebzeler

Meyveler

Sekerli besinler (bal, pekmez, regel,
seker vb.)

Cikolata, gofret, sekerleme

Tatlilar (siitlii tatlilar, hamur tathilari)

icecekler (gazli igecekler, meyve
suyu, vb.)

Icecekler (siit, ayran vb)

Icecekler (cay, kahve vb)

Pogaca, kek, kurabiye

Diger ()
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3. MEDYA iZLEME BiLGILERIi

1) Asagida yer alan yayin organlarindan genellikle tercihiniz hangi yonden olur?

1)
HER 2)HAFTADA 3) 4)
GUN BIRKAC KEZ NADIREN |HIC
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 Ogle

Aksam

Hig

A) RADYO

B)TELEVIZYON

C) GAZETE

D) DERGI
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E)
DERGI

BILIMSEL

F) INTERNET

G) DIGER

3) Gazete ve dergilerde ¢ikan “saglikli beslenme” ile ilgili haberleri veya

bilgilendirici okur musunuz?

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

4) Gazete ve dergilerde yer alan saglikli beslenme yazilarini takip etme sebebiniz

nedir?
1)
2)
3)

4)

Saglikli beslenmeyi 6grenmek i¢in
Saglig1 korumak i¢in
Kilomu kontrol etmek - zayiflamak i¢in

Giincel buldugum igin

5) Medyada daha ¢ok hangi beslenme konular1 dikkatinizi ¢eker?

1)
2)
3)

4)

Zayiflama
Saglikli Beslenme
Ozel Durumlarda Beslenme (Cocuk/Gebe/Sporcu)

Organik tarim iiriinii (GDO)
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6) Asagidakilerden hangisi gazete ve dergi beslenme yazilarinin giivenilirliginde

sizin i¢gin 6nemli bir kriterdir?

1)Universite onayli/destekli yazilar 6)Farkli beslenme yaklasimlarindan

sOz etmesi

2)Beslenme uzmani tarafindan yazilmasi1 ~ 7)Uygulamasi kolay yontemlerden

bahsetmesi
3)Doktor tarafindan yazilmasi 8)Okuyucu Kitlesinin fazla olmasi
4)Unlii tarafindan yazilmasi 9)Yayin organinin giivenilir olmasi
5)Aldiginiz gazete/dergide olmast 10)Hizli  zayiflama  yollarindan
bahsetmesi

7) Gazete ve dergilerde yer alan saglikli beslenme yazilarmi 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 aligkanliklariniz1 degistirmeye ¢alistiginiz 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 ¢alistiginiz oldu mu?
A) Evet B)Sik Sik C)Bazen D)Nadiren  E)Hayir
4.MEDYA ETKIiSi iLE DAVRANIS DEGIiSiKLiGi BILGILERI

1) Yazili basinda yer alan saghkli beslenme ile ilgili kdse
yazilarindan/haberlerden etkilenerek daha 6nce kullanmadiginiz bir iiriinii denediginiz ya

da kullandigimiz bir tirtinii degistirdiginiz, kullanmay1 biraktiginiz oldu mu?
A) Evet B)Hayir
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2) Cevabmiz “EVET” ise, kose yazist ve reklamlar asagidaki hangi yiyecek

gruplarindaki tercihlerinizde etkili olmaktadir?

) Sut ve gesitleri ) Yogurt ve gesitleri | ) Et ve et Urunleri

) Peynir ve cesitleri ) Makarnalar ) Zenginlestirilmis besinler

Dondurulmus

) Konserveler, salgalar ) besinler ) Sivi yaglar, Margarinler
11) Kahvaltilik
0) Hazir Corbalar gevrekler 2) Diyet Grtnler
Probiyotik-
3) Ketgcap, mayonez 4) prebiyotik 5) Gazli igecekler
Meyve sulari, Toz
6) icecekler 7) Enerji icecekleri 8) Maden sulari
9) Bitki caylari, caylar 0) Kahveler 1) Cipsler
2) Cikolatalar 3) Fastfood Urlnler 4) Biskuviler

Sekerlemeler (Yumusak|
5) vb.) 6) Dondurmalar
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3)Medyadaki saglikli beslenme yazilar1 veya yiyecek/icecek reklamlarindan asagidakilerden

hangisi besin se¢iminde etkili olmaktadir?

Etiket bilgisi

Reklam cekiciligi

Oyuncular

Ambalaj

Fiyat

Yeni tatlar

Uretici firma

Besin 6geleri

Enerji icerigi

Vitamin icerigi

Pastdrizasyon

Raf émri

Katki maddeleri

g1 icerigi

Domuz ya

TSE onayi

Tarim Bakanligi

Kalite Belgeleri

Siit ve gesitleri

Yogurt gesitleri

Et ve et tiriinleri

Kuru erzak

Hazir gorba

Zenginlestirilmis besinler

Konserveler-Salgalar

Dondurulmus besinler

Sivi yaglar, margarinler
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Kahvalti gevrekleri

Gazli igecekler, Maden sular1

Toz igecekler, Meyve sulari

Bitkisel ¢aylar, ¢aylar, kahveler

Fast-food tiriinler

Ketgap, mayonez

Biskiiviler

Cipsler

Dondurmalar

Sekerlemeler,

Cikolatalar

Diyet iiriinler
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4)Reklamlarin beslenmemiz {izerindeki etkileri nedir?
1)Yanlig beslenmeye 6zendirir

2)Tiiketim aliskanliklarin1 olumsuz etkiler
3)Psikolojik yonden etkiler

4)Gida aligveris tutumumu degistirmemde etkilidir

5. SATIN ALMA BILGILERI

1) Reklamini izlediginiz bir yiyecek maddesini satin almak istediginizde

asagidakilerden hangileri sizin i¢in 6nemlidir? (Birden fazla secenek isaretlenebilir)
1) Agirhik 6) Tazelik

2) Ambalaj 7) Kalite belgesi

3) Etiket 8) Reklami
4) Fiyat 10) Markasi
5) Gorliniis

2)Uriin satin alirken etiket okuyor musunuz?

1) Evet 2)Hayir 3)Bazen

3) Yanitiniz “EVET” veya “BAZEN” ise nelere dikkat edersiniz?
1) Besin Degeri

2) Fiyat1

3)Katki Maddesi

4)Uretim izni

5)TSE damgas1

6)Uretim/Son kullanim tarihi
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Ek-2. Hali¢ Universitesi Etik Kurul Onay

<A a
E ®
. :
t 1
.I-IEI
HALI, UNIVERSETES]
GIRISIMEEL OLMAYAN KLINTK ARASTIRMALAR ETiK KURULD
RAYl : &4
KON Etik Kansl i TEEIIRIT

Sayans Senem KORKMAZ

Halig Universitesi Girigimse| CHisayam Klinik Aragirmalar Fiik Kunshy iamdindan FapmS

ol i bagvur incelenmis alup, Yrd. Dog. D Peynep KOO OFERSOM dhngmanizpinds
acughrmayt “Uaye Heesinde CalsanCalijinayas Kadiniznn Hesin Satm Alms ve Besis
Tiiketimberine Medyaman Fikileri ' simli arsgirm: konabesscnin 25,001,200 7 tarikli

raplatizandds elik yonden uygun bul@asusiur,

Bilgilernize sunimen.
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Ek-3. GONULLU ONAY FORMU

Katilmcinin Beyani

Sayin Sinem KORKMAZ tarafindan tibbi bir arastirma yapilacagi belirtilerek bu
arastirma ile ilgili bilgiler bana aktarildi. Bu bilgilerden sonra boyle bir arastirmaya

“katilimc1” olarak davet edildim.

Eger bu arastirmaya katilirsam arastirmaci ile aramda kalmasi gereken bana ait
bilgilerin gizliligine bu arastirma sirasinda da bliyik 6zen ve sayg ile yaklasilacagina
inaniyorum. Arastirma sonuglarinin egitim ve bilimsel amaclarla kullanimi sirasinda

kisisel bilgilerimin ihtimamla korunacagi konusunda bana yeterli gliven verildi.

Bu arastirmaya katilmak zorunda degilim ve katilmayabilirim. Arastirmaya
katilmam konusunda zorlayici bir davranisla karsilasmis degilim. Eger katilmayi
reddedersem, bu durumun tibbi bakimima ve hekim ile olan iliskime herhangi bir zarar

getirmeyecegini de biliyorum.

GONULLU ONAY FORMU

Yukarida gonilliye arastirmadan 6nce verilmesi gereken bilgileri gésteren metni
okudum. Bunlar hakkinda bana yazili ve sézIli agiklamalar yapildi. Bu kosullarla s6z
konusu arastirmaya kendi rizamla hicbir baski ve zorlama olmaksizin katilmay! kabul

ediyorum.

GONULLU IMZASI

ADI SOYADI

TELEFON

ADRES

TARIH
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ARASTIRMACI IMZASI

ADI SOYADI Sinem KORKMAZ

TELEFON 0530 950 30 80

ADRES Meclis mah. Teraziler cad. sari belde
st. N22 daire 22 GCekmekdy/ IST.

TARIH
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